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RESUMO

MODESTO, Michelle. Propaganda politica e discursos de verdade nas redes sociais
colaborativas. as eleicbes de 2016. Rio de Janeiro, 2017. Dissertacdo (Mestrado em
Comunicacao e Cultura) — Escola de Comunicacdo, Universidade Federal do Rio de Janeiro,
Rio de Janeiro, 2017.

A partir de uma extensa revisdo bibliografica que resgata e combina fundamentos
tedricos complementares para 0 estudo da propaganda eleitoral nas redes sociais colaborativas
enquanto instrumento de producdo e cristalizacdo do que Michel Foucault chama de
“discursos de verdade”, esta pesquisa analisa as narrativas que circularam no Facebook ao
longo das campanhas de segundo turno para a Prefeitura do Rio de Janeiro, disputada em
outubro de 2016 entre os candidatos Marcelo Crivellae Marcelo Freixo. O confronto entre as
publicacOes oficiais mais curtidas, comentadas e compartilhadas com outras publicactes
populares distribuidas por paginas ndo-oficiais, paginas de veiculos de comunicagdo, paginas
de influenciadores e perfis de usuarios possibilita a identificacdo de brechas cognitivas nos
eleitores, de formulas discursivas bem sucedidas e de tendéncias da comunicacdo eleitoral nas
plataformas sociais participativas. As observacfes da pesguisa estimulam uma reflexéo sobre
as implicacbes do uso estratégico dos discursos de verdade enquanto instrumentos de poder
no cendrio tecnolgico e politico contemporaneo, caracterizado pela multiplicacéo dos filtros

algoritmicos e pelaintensificacdo dos discursos totalitarios.

Palavras-chave: propaganda politica; marketing eleitoral; redes sociais; €l ei¢des 2016;
verdade.



ABSTRACT

MODESTO, Michelle. Propaganda politica e discursos de verdade nas redes sociais
colaborativas. as eleicbes de 2016. Rio de Janeiro, 2017. Dissertacdo (Mestrado em
Comunicacao e Cultura) — Escola de Comunicacdo, Universidade Federal do Rio de Janeiro,
Rio de Janeiro, 2017.

Starting from an extensive bibliographical review that retrieves and combines
complementary theoretical foundations for the study of electora propaganda in collaborative
social networks as instrument of production and crystallization of what Michel Foucault
defines as "discourses of truth”, this research analyzes narratives that circulated on Facebook
along the second phase campaigns for Mayor of the city of Rio de Janeiro, disputed in
October 2016 by candidates Marcelo Crivellaand Marcelo Freixo. The confrontation between
most liked, most commented on and most shared official publications with other popular
publications distributed through unofficial pages, communication vehicles pages, influencers
pages and users profiles enables the identification of cognitive shortcuts to voters minds, of
successful discursive formulas and of electoral communication trends in participatory social
platforms. The observations stimulate a reflection on the implications of the strategic use of
discourses of truth as instruments of power in the contemporary technological and political
scenario, characterized by the multiplication of algorithmic filters and the intensification of

totalitarian discourses.

Keywords: political propaganda; electoral marketing; social networks; Rio de Janeiro
mayoral elections 2016; truth.
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1INTRODUCAO

Este trabalho tem o objetivo de dar um passo em direcdo a compreensado da confeccdo
de “verdades” através de narrativas on-line, sobretudo quando vinculadas aos processos
eleitorais, tornando-se capazes de definir o futuro de sociedades inteiras. Embora corriqueiras,
as guerras de narrativas politicas nas redes sociais sdo fendmenos extremamente complexos,
cuja andlise atravessa aspectos politicos, midiéticos, discursivos, filosoficos, tecnologicos,
sociolégicos e psicologicos, para mencionar alguns. Trata-se de um esfor¢o herculeo,
completamente fora do alcance de uma dissertacdo de mestrado, mas que esta, enfim, em
andamento. E, nesse impulso inicial, o desafio € reunir fundamentos tedricos solidos, coletar
dados relevantes e articular todo esse material em busca dos proximos desafios. Dada a
amplitude de tema, a pesquisa tedrica é dividida entre trés eixos: (a) propaganda politica e
opinido publica, (b) marketing e as verdades eleitorais, e (C) redes e narrativas colaborativas.
Ainda assim, é dificil ndo flertar com outros topicos e ignorar informacdes interessantes que
emergem de onde menos se espera. A mercantilizacdo do conceito, conforme denunciada por
Deleuze e Guattari (2010), transpde o trabalho imaterial para o centro de uma cultura de
consumo povoada por simbolos e simulacros, por verdades efémeras que se sustentam até o
ponto em que deixam de servir aos interesses do poder. Uma verdade sem esséncia, que s
existe quando é mediada. Uma verdade funcional, mas sempre condicionada pelo poder.

Quando a tecnologia se populariza, oferecendo infinitas possibilidades aos seus
usuarios, tem-se aimpressdo de que o poder pode ser distribuido de maneira equilibrada. Mas
0 poder ndo cede: se aparecem NOVOS espacos socials, eles inevitavelmente sdo explorados até
que a velha piramide social tome forma. Em meio as grandes corporacdes da web, aos
algoritmos invisiveis que devoram todo o potencial criativo da aleatoriedade e a cacofoniaem
rede que mais parece ruido branco (por conter tudo e ao mesmo tempo ndo dizer nada), €
ingénuo acreditar que todo esse universo digital ndo esteja minuciosamente sob controle.
Provavelmente um alivio, mas pura ingenuidade. E se ha alguém no controle, e sabemos que
n&o Sou eu, nem € vocé, partimos da certeza de que essa ordem ndo existe para nos beneficiar.

O jogo do poder ndo é uma novidade. Pelo contrario, é elemento constante da
sociabilidade humana. As ideias se transformam, os instrumentos se aperfeicoam, as geracoes
se sobrepbem, mas o0 poder segue em sua estabilidade inabalavel, gracas a sua privilegiada
capacidade de adaptacdo. Mesmo que se veja brevemente ameagado, ele se reorganiza e se

reergue, soberano. Dessa forma, é essencial percorrer o panorama tedrico tendo em mente que
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a propaganda, as redes, a verdade e 0 poder estdo sempre em jogo, mas em constante
adaptacdo. O declinio da propaganda ao longo do século XX diz respeito mais ao abandono
de um termo contaminado do que ao de uma préatica, que prossegue, ilesa, ao se dissolver no
emergente marketing, que carrega toda a sociedade do consumo consigo.

O conhecimento no campo do marketing se acumula seguindo um padrdo atipico:
aqueles que vivenciam o cotidiano da profissdo constroem seus proprios model os estratégicos
pragmaticos e seus repertérios pessoais a partir da experiéncia empirica. A literatura
direcionada ao profissional de marketing valoriza a atuacdo profissional, deixando as
conceituacdes e elaboracbes mais arrojadas para os académicos do marketing, que ocupam um
universo a parte. Por isso, este trabalho também percorre algumas obras que apresentam a
visdo profissional do “marqueteiro”, partindo da premissa de que o tipo de raciocinio que
orienta suas decisdes € magjoritariamente derivado desse tipo de material. E ainda cabe
destacar que, dentro do préprio marketing, h& um grande abismo entre aqueles que trabalham
com marcas, produtos e servicos, e agueles que lidam com politica. Ao conciliar as duas
vertentes, nota-se que ndo sdo tdo diferentes entre si quanto parecem, mas que apenas tratam
0S mesmos contelidos por termos e sistemas diferentes.

A transferéncia das préticas sociais e narrativas para ambientes mediados por
computador altera fundamentalmente a velocidade dos fluxos de informagdo, as dindmicas
relacionais e 0s processos de individuagdo. Enquanto isso, a democracia, em sua plenitude,
segue como um ideal a ser alcangado, uma projecéo que se faz passar por realidade através de
estratégias de legitimacdo que sustentam um rétulo completamente distinto do contedido. As
mesmeas interfaces que simplificam a vida ao oferecer soluctes rgpidas, simples e eficientes
ocultam uma estrutura gigantesca onde milhares de processos impensaveis estdo em
andamento. Quanto mais nos transferimos para os ambientes digitais, mais estamos sujeitos
ao controle invisivel disfarcado de interface acolhedora.

A cada novo processo eeitoral, a intensidade do uso das plataformas sociais em rede
aumenta. As vantagens da comunicagdo mediada por computador séo evidentes, embora suas
desvantagens sgjam preocupantemente subestimadas. Do amago de incontaveis fluxos
discursivos, verdades emergem e cristalizam-se, passando a balizar cognigdes, emogoes e
decisdes cruciais. Cientes das infinitas possibilidades e com mandatos politicos em jogo (um
sindnimo de “muito dinheiro™), os profissionais do marketing eleitoral se unem a profissionais
de tecnologia para localizar atalhos para a mente de um €eitor que também participa

ativamente da producéo e dos fluxos comunicacionais. Mediadas pelo computador, essas
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guerras de narrativas abrem espaco para todo tipo de “soldado”, o que redefine
completamente os parametros dessas batal has. Essa variedade de atores € determinante para as
narrativas em rede sobre os candidatos que disputam o segundo turno para a prefeiturado Rio
de Janeiro, Marcelo Crivella e Marcelo Freixo. Observar mais de perto como essas narrativas
se desenrolam no Facebook permite aprofundar o entendimento sobre as dindmicas das
comunicactes em rede e 0s processos atraves dos quais elas produzem efeito de verdade. E,
por esmiucar um fendmeno eleitoral, este estudo também busca contribuir em alguma medida

parafundamentar iniciativas favoraveis a ampliacdo da democracia.
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2 PROPAGANDA POLITICA: DASORIGENSA INTERNET

Desde o comeco do seculo XXI, ferramentas de redes sociais on-line conquistam
popularidade no Brasil conforme 0 acesso a internet se dissemina, em um processo gradual de
assimilacéo tecnoldgica iniciado com o surgimento dos primeiros provedores de internet
(ainda discada) na década de 1990 (RUDIGER, 2013). Desde entdo, uma série de fatores
contribui paraatrair o publico brasileiro para os ambientes virtuais, tais como:

a) aadteracdo das politicas comerciais das empresas de telefonia do pais, que promove a
multiplicacdo de domicilios com acesso as linhas de telefone na virada do milénio;

b) o constante agendamento midiético que celebra a novidade da internet como “a grande
tecnologia do futuro”;

c) asdiversas ferramentas desenvolvidas para a rede: servigos de correio eletrénico, sites
pessoais ou ingtitucionais, blogs, jogos e, finamente, os sites de redes sociais, entre
outras ferramentas que simplificaram ou aprimoraram atividades cotidianas;

d) a multiplicacdo dos laboratérios de informética nas instituicdes de ensino, e das lan-
houses nas regides de baixo poder aquisitivo;

€) ainformatizacdo dos ambientes de trabal ho;

f) o desenvolvimento tecnolégico acelerado aliado a um periodo de prosperidade
econdmica e otimismo, que impulsionam o consumo de computadores pessoais e de
telefones moveis (que logo se adaptam e evoluem para o formato de smartphones).
Com publicos cada vez maiores e mais adaptados a navegacdo em rede, as empresas

passam a incluir estratégias para a internet em seus plangamentos de comunicagdo. A
imprensa e as agéncias de publicidade rapidamente identificam o potencial dessas novas
tecnologias e desenvolvem, adaptam e organizam ambientes para a veiculacdo de contelidos e
de andncios na internet. Enquanto os jornais e revistas passam a disponibilizar versdes on-
line, 0 mercado publicitario vé um novo departamento nascer: o de marketing digital.

A divulgagdo on-line requer uma série de conhecimentos especificos, muito diferentes
dos necessarios para atuar com midias e etronicas e impressas, palcos principais das campanhas
até entdo. Atuamente, as atividades bési cas da comunicacéo on-line se dividem entre:

a) criacéo e manutencdo de site institucional;

b) criacéo de contetido para blogs e redes sociais (ou “midias sociais”, ha perspectiva

publicitaria);



18

C) criacdo e veiculagdo de anuncios gréaficos (banners) ou de comerciais em video nos

espacos publicitérios de sites estratégicos;

d) marketing de busca'; e

e) email marketing (divulgacdo de promogdes, produtos ou noticias institucionais

através do correio eletrénico).

Essas atividades sdo apoiadas pelo constante relacionamento com o publico on-line e
pela sistemética anali se de dados recol hidos pel as proprias ferramentas de midia com o intuito
de identificar padrdes, tendéncias e problemas, assim como de embasar o desenvolvimento de
estratégias de comunicagdo detal hadas e abrangentes.

Conforme os resultados do marketing digital se provam vantgosos, as campanhas
eleitorais passam a incorporar suas estratégias gradualmente, buscando interferir na opinido
publica de modo a conquistar 0 méximo de votos possivel. No final da primeira década do
milénio e ao longo da década de 10, as eei¢bes sdo crescentemente marcadas pelo uso de
estratégias digitais, de modo que cada nova disputa apresenta avancos significativos nas
técnicas e taticas de propaganda em rede. Na esteira das el el ¢bes nacionais de 2014, marcadas
pelas guerras entre narrativas polarizadas, as elei¢des municipais de 2016 das grandes cidades
do pais atualizam o estado da arte desse marketing eleitoral caracteristico do século XXI. Este
estudo lanca o olhar sobre as campanhas de segundo turno do municipio do Rio de Janeiro,
disputado entre os candidatos Marcelo Crivella, senador publicamente conhecido como bispo
da Igrga Universal do Reino de Deus (IURD), e Marcelo Freixo, deputado estadual
publicamente conhecido por presidir a CPI das Milicias, atuacdo que inspira um personagem
do filme Tropa de Elite 2.

Por ora, € preciso esclarecer que, apesar das ferramentas digitais promoverem
mudancas sblidas nos processos comunicacionais e decisorios do marketing €eleitoral, a

intervencdo sobre a opinido do povo ndo € um interesse recente: numerosas obras cléssicas

1 O marketing de busca consiste em uma série de atividades desenvolvidas com o objetivo de obter destaque para
um determinado site nas ferramentas de busca como Google e Bing, por exemplo. Subdivide-se em SEO (search
engine optimization), link building e adwords. A atividade de SEO consiste em adequar o cadigo do site ao
padrdo de leitura e hierarquizagdo dos contelidos adotado pelas ferramentas de busca, com o intuito de alcancar
maior classificagcdo de relevancia, o que se reflete no melhor posicionamento do site entre os resultados da busca
organica. O objetivo do link building é conquistar o méximo de links na web para o contetido trabal hado, pois
essas conexdes sao entendidas pel os mecanismos de busca como indicativos de relevancia do material. Os
adwords s80 0s anlincios pagos gque aparecem em espacos publicitérios destacados nas péginas dos resultados de
busca e funcionam a partir de um modelo de |eildo de palavras-chave, através do qual se atribui valores para
palavras relacionadas estrategicamente ao contetido. Quando um usuario efetua uma busca utilizando alguma das
palavras selecionadas, os anlincios atribuidos por qualquer empresa a palavra em questao sdo exibidos

hierarqui camente posi cionados de maneira que os gque estipulam o valor mais ato no leildo obtém maior
destague.
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retratam a ambicdo de exercer poder através do controle do pensamento. Embora as técnicas
desenvolvidas para tanto estgjam constantemente se adaptando as circunstancias e que,
atualmente, a atividade assuma uma faceta mercantil, seus papéis determinantes ao longo da
histéria da humanidade evidenciam a necessidade do permanente olhar critico as suas

mutagdes e consequéncias, sobretudo quando representam ameaca a democracia.

2.1 OPINIAO PUBLICA E PROPAGANDA: UMA REVISAO BIBLIOGRAFICA

A congtituicdo brasileira de 1988 institui a Republica Federativa do Brasil, Estado
Democrético de Direito em que a soberania do povo se exerce através do voto universal direto
e secreto, obrigatorio atodos os cidaddos alfabeti zados com idade entre 18 e 70 anos de idade
(BRASIL, 1988). Logo, para ser eleito, um candidato depende da conquista dos votos de uma
parcela majorité&ria da populacdo e, para tanto, tem o direito de realizar uma campanha
eleitoral, desde que em conformidade com as leis estabelecidas pelo Tribuna Superior
Eleitoral (TSE). Em uma disputa por votos de grandes populagcdes, a campanha de marketing
€ o principal esforco ativo e sistematizado para influenciar a decisdo dos eleitores. Contudo, a
campanha oficial de marketing ndo € a Unica movimentagdo desses periodos com o intuito de
influenciar a opinido publica (e, consequentemente, o resultado das elei¢fes), mas é a Unica
que esta sob o controle do candidato e sua equipe. Considerando-se o critério de igualdade de
peso entre todos 0s votos registrados e a atribuicdo de vitéria ao candidato que acumula o
maior nimero de votos, € possivel entender o resultado de uma eleicdo como uma
manifestacdo momentanea da opinido daqueles que participaram dela. Portanto, grosso modo,
decisdes politicas que afetam toda a populagéo sdo tomadas por vencedores momentaneos de
uma competicdo pela opinido publicaa E € a partir dessa observacdo que a reviséo
bibliografica deste trabal ho parte na analise da questdo da opini&o publica. Chomsky, com sua
perspectiva critica, ironiza o conceito contemporaneo de democracia “que considera que o
povo deve ser impedido de conduzir seus assuntos pessoais e 0s canais de comunicagao
devem ser estreita e rigidamente controlados” (2013, p. 10). De fato, a ideia de democracia
dos dias de hoje se afasta radicalmente do seu sentido original, elaborado na Grécia antiga,
baseado no exercicio coletivo da racionalidade para a tomada das decisdes publicas. Entre os
gregos classicos, debates abertos a participagdo de todos os cidaddos ponderam questdes

referentes a “coisa publica” através do exercicio da razdo, buscando decisdes consensuais que
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promovam o bem comum. Para Chomsky, boa parte dessa ateracdo do sentido resulta de
aspectos rel acionados & midia e ao problema da desinformacao.

2.1.1 Genealogias da opini&o publica e da propaganda

A jornada da relagdo entre a opinido do povo? e os detentores do poder, tracada por
Bernays (1952), revela um intrinseco vinculo estreito entre ambos. Nela, o autor mostra que a
nocao de que a opinido de grupos de pessoas pode ser moldada para favorecer questdes de
poder, autoridade e controle social acompanha a humanidade desde o passado remoto.

No periodo classico da Grécia Antiga, Platdo (2003) define opinido como uma
afirmacdo ou negacdo silenciosa, que se passa no pensamento. No periodo helenistico,
caracterizado por uma sociedade democratica secular e individualista, a relacdo entre opinido
popular e poder ganha forca. Com os helenos, os relacionamentos interpessoais se tornam
intensos e reciprocos, e o Estado promove eventos carregados de mensagens de solidariedade
e nacionalismo (jogos olimpicos, festas dionisiacas, etc.). O desenvolvimento do comércio em
Atenas encurta as distancias entre as pessoas e estimula o desenvolvimento da oratoria pelos
poetas, os grandes promotores do periodo. Dado o forte senso civico dessa sociedade, toda
arte desenvolvida na Grécia serve também como instrumento de persuasdo sociopolitica ou de
propaganda ideoldgica, da arquitetura a literatura. Em Roma, a importancia atribuida a
opini&o do povo se reflete no vocabulério, na criacdo de expressdes como rumores, vox populi
eres publicae®. Assim como na Grécia, a oratdria também é o principal meio de influenciar as
atitudes dos romanos, que também recorrem a pinturas, esculturas, literatura e templos para
promover mensagens politicas. No entanto, a sociedade romana desenvolve suas préprias
estratégias de “relagdes plblicas”, passando a: (a) intervir sobre a opinido popular® através da
historiografia, (b) distribuir panfletos persuasivos e () produzir um jorna diario, chamado

Acta Diurna®. Em 64 a.C, Quinto desenvolve um tratado para auxiliar seu proprio irmao, o

2 Embora o conceito especifico de “opinido piblica” ndo tenha surgido até o final do século XVIII, ja havia uma
preocupagéo clara com a comunicagdo, a persuasdo e a modelagem da opinido dos semelhantes desde os
primeiros registros classicos. Portanto, as descri¢Oes sobre tai's atividades, quando se referirem a periodos
anteriores ao surgimento do conceito, serdo tratadas neste trabalho como “opinido do povo” ou “opinido
popular”.

3 Traduc&o: rumores, voz do povo e assuntos publicos — esta, por suavez, deu origem a palavra replblica.

4 Bernays cita alguns registros historiograficos da época que atribuiam a Roma o titulo de “senhora do mundo” e
os registros de Julio César sobre sua propria performance militar, exagerados com fins de autopromocao.

5 Esculpido em tébuas de pedra ou placas de metal e posicionado visivelmente em espacos publicos, o Acta
Diurna reunia informacfes consideradas como de interesse geral, como decretos governamentais, avisos pessoais
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orador romano Cicero, recomendando taticas discursivas psicoldgicas, comportamentais,
performaticas e programéticas capazes de potencializar sua campanha €eleitoral para o
consulado (TORQUATO, 2014). No documento, Quinto aponta trés elementos capazes de
conquistar apoio eleitoral: um favor, uma esperanca ou uma simpatia genuina. A obratambém
carrega o conselho de distribuir a atencéo de maneira equilibrada: por toda a cidade, por todas
as organizagoes e por todos os bairros.

Enquanto o Império Romano vive 0 seu auge, 0s apostol os cristdos deixam a Palestina
em busca de novos povos para disseminar sua fé. Buscando a expanséo, a igregja desenvolve
sua eloquéncia no intuito de conquistar novos fiéis e reforcar a fé dos seguidores. Com as
estratégias adotadas, o cristianismo se livra da posi¢éo de inimigo perseguido e conquista o
reconhecimento como religido oficia do império em pouco mais de trés séculos da sua
chegada a Roma. Entretanto, uma complexa transformacéo social entra em curso com a queda
do Império Romano e a conquista da Europa Ocidental pelos germénicos. Enquanto isso, 0
clero consolida seu monopdlio intelectual, coibindo 0 pensamento do povo, enquanto o
modelo politico e econdbmico feudal se estabelece. Com igreja e Estado formando um anico
grupo que centraliza o poder por séculos, a opinido popular passa a ser conduzida de acordo
com 0s interesses dessa minoria, através de recursos como sermdes, rituais, musicas, pinturas
e esculturas. Esse modelo se sustenta por séculos, até que o cenario comeca a se aterar
gradualmente a partir do aparecimento de pequenas empresas e comércios, das cisdes do
cristianismo e suas consequentes disputas, da redescoberta da cultura greco-romana, das
navegacOes maritimas, e da invencédo da impressdo tipografica. De um lado, aigreja perde o
monopdlio intelectual; do outro, manuscritos e impressos seculares se multiplicam,
permitindo que a liberdade de pensamento volte a florescer e que a opini&o do povo sga
valorizada. A igreja catdlica reage criando o index dos Livros Proibidos, no século X VI,
listando obras “hereges”, “imoraisS” ou “mégicas”, e condenando suas leituras. Apesar das
censuras religiosas — que muitas vezes surtem efeito contrério e alimentam a curiosidade do
povo, o fluxo intenso de contelidos ilegais garante a circulacdo secreta dos manuscritos,
panfletos e livros proibidos, materiais que contribuem significativamente para o
desenvolvimento da autonomia, individualidade e senso critico desses leitores clandestinos
(BRIGGS e BURKE, 2006; BERNAYS, 1952).

(sobre casamentos, nascimentos e mortes), e relatos sobre fatalidades como tempestades e incéndios
(BERNAYS, 1952).



22

O breve resgate histérico acima demonstra 0 quanto a opinido do povo e a sua
manipulagdo sdo inerentes a sociabilidade humana e o quanto interferem no exercicio do
poder. A relacdo entre a disseminacdo do cristianismo e 0 desenvolvimento de conhecimentos
empiricos sobre a conducdo da opinido popular evidenciam a forca da visdo estratégica que
orienta a expans3o cristd no mundo ocidental. Alex Periscinoto (2012, on-line®) cita algumas
estratégias que exemplificam a preocupagdo substancial da igreja catdlica quanto ao uso da
comunicagdo como instrumento de poder, tais como:

a) atransmissdo de mensagens as aldeias através do som dos sinos,

b) a construcéo de telhados altos e pontudos para facilitar a identificagdo das igrejas

em meio as casas,

¢) a adocgdo de elementos visuais (a cruz, as batinas e as esculturas, por exemplo) para

construir aidentidade da organi zacéo;

d) o aproveitamento das informagfes colhidas nos confessionérios para direcionar 0s

sermdes de acordo com os temas populares no momento’; e

€) a realizacdo de procissdes nas datas comemorativas (entendidas como versdes

embrionarias dos eventos promocionais contemporaneos).

Demonstrando que a estratégia comunicaciona cristd se estende também aos
elementos visuais, como pinturas e estétuas, Briggs e Burke (2006) destacam que as imagens
de “Cristo em sua majestade” S80 inspiradas nas imponentes imagens promocionais dos
imperadores romanos. Os autores também resgatam a ocasido em que o papa Gregorio |, no
século VI, acentua a importancia das imagens para aquel es que nédo sabem ler (grande maioria
do povo da época), e ainda destacam o reconhecimento do papel didatico da arte medieval por
Emile Méle, historiador da arte que descreve como toda a sabedoria considerada essencial na
Idade Média é transmitida por janelas, estétuas ou rituais religiosos da época. Desde sua
fundacdo, a igrgja catdlica demonstra grande preocupacdo e organizacdo em relacdo a
propagacdo de sua fé. Inclusive, o termo propaganda, originado do latim propagare, surge
por volta de 1580, com a criagio da Cardinalitia Commissio de Propaganda Fide®, comissio

8 http://www.criativamarketing.com.br/index.php/inicio/item/270-a-igrej a-e-a-propaganda

7 Exempl os dessa apropriacgdo do serm&o para promover ideias convenientes aigreja so apresentados por
Christoph Maier em seu estudo sobre os sermdes do periodo das cruzadas. O autor descreve como as campanhas
militares eram anunciadas durante os sermdes e como 0s discursos religiosos também eram direcionados a
recrutar soldados, a cultivar sua motivagdo durante as batalhas e a recolher fundos para financié-las (MAIER,
2000).

8 A comissdo foi ingtituida naigreja oficialmente em 22 de junho de 1622, com o nome de Sacra Congregatio de
Propaganda Fide. Ainda ativa, seu nome foi alterado para Congregatio pro Gentium Evangelizatione pelo Papa
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responsavel por conduzir e supervisionar a propagacdo da fé catdlica pelo mundo, inclusive
pelas regides coloniais recém-descobertas e pelas regides predominantemente protestantes
(CHILDS, 1964; JOWETT e O’DONNELL, 2015; SACRED, 2012, on-line®).

Em obra de 1901, Tarde (2005) analisa a relacéo entre a opinido popular e a sociedade
moderna, formulando uma pioneira teoria sociol 6gica que estabel ece conceitos bésicos para o
estudo dos publicos e suas transformagfes. O autor trata os conceitos de publico e multidéo
como distintos. o primeiro se refere a uma col etividade unida por coesdo mental, enquanto o
segundo, a uma coletividade unida pela proximidade fisica. Multidées sdo naturalmente
vulnerdveis a condi¢bes climaticas desfavoraveis, ndo resistem ao afastamento dos seus
membros e estdo sujeitas as limitagdes de alcance inerentes a fala e ao olhar'®. Comparando
0s homens ao restante dos animais, conclui que a formacdo dos publicos reflete um estégio

social avancado, afinal, animais apenas sao capazes de constituir multiddes. O autor reflete:

Coisa estranha, os homens que assm se empolgam, que se sugestionam
mutuamente, ou melhor, que transmitem uns aos outros a sugestéo vinda de cima,
esses homens que ndo se tocam, Ndo se veem nem se ouvem: estdo sentados cada um
em sua casa, lendo o mesmo jornal e dispersos num vasto territorio. Qual &, pois, o
vinculo que existe entre eles? Esse vinculo &, juntamente com a simultaneidade da
sua convicgdo ou de sua paixdo, a consciéncia que cada um deles possui de que essa
ideia ou essa vontade é partilhada no mesmo momento por um grande nimero de
outros homens. (TARDE, 2005, p. 6-7)

O trecho supracitado apresenta um segundo elemento fundamental para a constituicdo
de um publico na concepcdo tardeana: a consciéncia do pertencimento ao grupo NUMEroso e
geograficamente disperso que compartilha determinada ideia ou vontade em comum. Essa
consciéncia torna os individuos altamente vulneraveis a influéncia da massa, pois a
identificacdo de s proprio como parte de um grupo nutre uma tendéncia a buscar a
conciliacdo dos proprios juizos com os da maioria, de modo a continuar pertencendo ao
grupo!. O individuo também busca gjustar seus juizos aos de grupos que admira ou dos quais
desgja fazer parte, como, por exemplo, as elites. Para 0 autor, esse desgjo inconsciente de

Jodo Paulo I1, em 1988, devido a conotagéo negativa que a palavra propaganda adquiriu ao ser usada
intensivamente nas guerras e governos totalitarios do século XX.

9 http://www.newadvent.org/cathen/12456a.htm

10 Hoje podemos contar com recursos de apoio como microfones, smartphones e internet para auxiliar a
conducdo de multiddes potencial mente maiores.

Y Tarde vai além, propondo que a vulnerabilidade as opiniGes das massas é uma espécie de evolugio do
condicionamento desenvolvido nainfancia, no qual a adaptacdo do comportamento reage ao olhar de avaliagdo
dos pais. O desgjo de acompanhar a maioria seria uma espécie evolugdo dessa sujei¢ao ao olhar do outro. No
caso, um olhar distante, pressuposto.
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fazer parte do coletivo mentalmente coeso € uma manifestacdo natural da sociabilidade
humana que atua como o grande motor do interesse pelas atualidades®?.

Tarde aponta a invencdo da imprensa, no século XVI, como fundamental para o
desenvolvimento do conceito de publico. A consciéncia de constituir um agregado social se
torna possivel a partir do surgimento e da coexisténcia de meios de reproducado, transporte e
transmissdo de informagdes™. S&o eles que evidenciam a relacdo de simultaneidade entre as
inUmeras pessoas que, embora geograficamente dispersas e desconhecidas, regularmente
interagem com os mesmos conteldos. Entretanto, cabe frisar que o desenvolvimento da
impressdo, a construcdo das estradas e ferrovias, e a incorporagdo de tecnologias de
transmissao de informagdes por longas distancias acontecem em ritmos diferentes e de modos
distintos nas diversas regides do planeta. Assim, seus efeitos também sdo sentidos
diferentemente por cada sociedade.

Depois de buscar, sem sucesso, palavras de significado equivalente a nogdo de publico
no latim e no grego antigo, Tarde conclui que o conceito tem origem na modernidade. As
tipicas aglomeragbes medievais, caracteristicamente efémeras, vollveis e inflamaves,
corroboram sua conclusdo: feiras, peregrinacoes e coleras sdo, essencialmente, multiddes.

Burke e Briggs destacam que especidistas atribuem o surgimento da cultura escrita aos
seculos X1 e X111, periodo em que manuscritos comecam a ser utilizados de maneira crescente
para 0s mais variados propésitos cotidianos. Por volta de 1450, Johannes Gutenberg constréi a
sua prensa tipografica, uma méaquina capaz de reproduzir textos e imagens em escaa industrial
e que aos poucos se espaha pela Europa. Com a prensa de Gutenberg, 0 nimero de impressos
em circulagdo € ampliado gradativamente até atingir niveis que rompem com o paradigma
medieval da comunicacdo estritamente oral. No século X VI, surge uma imprensa embrionaria
que, apesar da frequéncia e distribuicdo irregulares, atinge niveis de acance, impacto e
conscientizacao suficientes para que ja se fale em publicos temporarios. No século seguinte, a
disseminacdo dos jornais passa a formar publicos permanentes enquanto consolida o modelo de
comercializagdo de copiasimpressas de compilados diérios das informagdes atuais**.

A inducéo e a disseminacdo planegjadas de conceitos sdo recorrentes na histéria da

humanidade, sobretudo nas relacdes entre liderancas e populagdes. Constatar que inimeras

12 Tarde define atualidade como “tudo o que inspira atualmente um interesse geral, mesmo que se trate de um
fato antigo” (p.8). Logo, o atributo imediatista do termo ndo indica 0 momento em que os acontecimentos se
desenrolam, mas 0 momento em que eles instigam o interesse de muitos.

13 O autor menciona, especificamente, aimpressio gréfica, as ferrovias e o telégrafo, mas entende-se que esses
s80 apenas 0s desenvol vimentos principais em meio a uma renovacdo mais ampla.

14 No sentido tardeano do termo, descrito anteriormente.
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sociedades, dos mais variados periodos, sdo influenciadas por estratégias de comunicagdo
destinadas a preservar ou conquistar posicoes privilegiadas para alguns de seus membros
sugere que o vinculo entre comunicagdo e poder se manifesta naturalmente em grupos
humanos. Na modernidade, as técnicas desenvolvidas para impulsionar a circulagcdo das
informagdes abrem caminho para a popularizagdo dos jornais, que, acompanhados por
publicos cada vez maiores, exercem influéncia crescente em suas comunidades. Contudo, o
carater comercial dos jornais acaba estabelecendo uma relacéo problematica com o publico
guando o aumento da variedade de impressos atinge um patamar que inviabiliza o consumo
de todas as publicagdes. Nesse cendrio, os leitores passam a consumir apenas os veiculos que
consideram superiores ou mais adequados. Como consequéncia, 0s jornalistas passam a ser
pressionados a atender as expectativas dos leitores, a fim de reter o interesse do maximo de
compradores possivel.

Orientados as vendas, os jornais reproduzem e reforcam as mesmas linhas de
pensamento que ja circulam pela sociedade e, quando oportuno e vidvel, direcionam a opini&o
de modo que atenda aos seus proprios interesses. Ou sgja, atuam Simultaneamente como
influenciadores e influenciados, em um processo de “selecdo e adaptacdo mutua” que
conquista o leitor a partir de suas proprias paixdes, para posteriormente usufruir discretamente
dessa relagdo de confianca preestabelecida (TARDE, 2005). A divisdo da sociedade em
publicos se revela téo eficiente para determinar os fluxos do poder, que grupos ideol 6gicos
passam a criar seus préprios veiculos de comunicacdo para que, através deles, cerquem-se de
pessoas com interesses afins, expressem suas ideias e construam uma coletividade orientada
pel 0s mesmos principios.

A partir da associagdo de que “a opinido esta para o publico, nos tempos modernos,
assim como a alma esta para o corpo”, Tarde (ibid., p. 59) define a opinido como o conjunto
de juizos e desgjos coletivos que, juntamente com a tradicdo e a razdo, constituem o espirito
publico, o equivalente coletivo da nocdo de ama individual. Embora sempre tenha havido
opini&o, sO se torna possivel conceber a opinido publica a partir do momento em que 0s
publicos se formam, na esteira do lluminismo e da Revolugdo Industrial. O papel do espirito
publico na formagdo do valor das coisas preocupa o autor. Especialmente pela crescente
participacdo da opini&o no processo, em detrimento darazéo e datradicao.

A opinido, diremos, € um grupo momentaneo e mais ou menos 6gico de juizos, os
guais, respondendo a problemas atualmente colocados, acham-se reproduzidos em

numerosos exemplares em pessoas do mesmo pais, da mesma época, da mesma
sociedade. (TARDE, 2005, p. 63)
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A opinido, “coisa leve e passageira como o vento e, da mesma forma que ele,
expansiva, aspirando sempre a tornar-se internacional como a razdo” (p. 62) ganha for¢a com
a expansdo da imprensa, que, ao atingir publicos cada vez maiores, se torna capaz de
amplifica-la rapidamente devido ao “poder do numero” (TARDE, 2005, p. 66), capaz de
eclipsar os poderes do caréter e dainteligéncia.

Para Tarde, as conversacgdes s0 o fator “mais continuo e universal” (p. 75) da opini&o,
apesar de seguirem fluxos desiguais. Por definicdo, uma conversacéo € “todo dialogo sem
utilidade direta e imediata, em que se fala sobretudo por falar, por prazer, por distracéo, por
polidez” (p. 76). Para o autor, trivializar as conversagdes € uma forma de subestimar a sua
importancia social, de ignorar que varidveis situacionais carregam significados relevantes,
como exemplificam: () atendéncia ao aumento da vel ocidade média da fala (assim como dos
passos) nas sociedades mais avancadas; (b) a tendéncia predominante de envolvimento de
jovens em discussdes e brigas, enquanto a maturidade é marcada pela tendéncia a
conformidade as opinides aheias;, (c) a relagdo direta entre 0 aumento do 6cio e o das
conversaces, e (d) o avanco das conversacbes, que acompanham as evolucdes da
urbanizagdo e industrializacdo. O acesso a informacBes claras e corretas favorece a
manutencdo de discussdes racionais, estimulantes e construtivas, ja que invalida debates
passionais, alimentados pelo orgulho. Dada a relevancia atribuida pelo pensamento liberal
cléssico arazéo e ao livre debate de ideias, a conversacdo e 0 acesso a informagdo exercem
grande influéncia politica sobre a sociedade democrética, a0 menos em teoria. Assim, o poder
progride através da evolucdo da conversacéo, cujo conteldo tem origem em fontes diversas —
entre elas, a imprensa. Quando organiza os atos do poder segundo seus proprios critérios e
entrega esse material a populacdo, um jorna alimenta conversagcBes que reorganizam as
informagdes recebidas. Dessa forma, tanto a midia quanto as conversagbes atuam ativa e

mutuamente sobre os fluxos de poder.

O papel politico da conversacdo ndo € menor que o0 seu papel linguistico. H&A um
vinculo estreito entre o funcionamento da conversacdo e as mudangas de opinido, de
gue dependem as vicissitudes do poder. Onde a opinido muda pouco, lentamente ou
permanece quase imutavel, as conversagfes costumam ser raras, timidas, girando
num circulo estreito de mexericos. Onde a opinido € moével, agitada, onde passa de
um extremo ao outro, as conversacdes sdo frequentes, ousadas, emancipadas. Onde a
opinido é fraca, € porgque se conversa sem animacdo; onde ela € forte, € porque se
discute muito; onde é violenta, é porque ha paixdo em discutir; onde é exclusiva,
exigente, tir@nica, € porque os participantes estdo as voltas com aguma obsessio
coletiva; onde € liberal, é porque os assuntos de conversa sdo variados, livres,
alimentados inteiramente por ideias gerais. (TARDE, 2005, p. 118-119)
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O ideal democrético da sociedade civil politicamente atuante através de debates livres
e racionais atribui a imprensa a fungéo de veiculagdo de informacdes relevantes para o debate
publico. A possivel inclinacdo politica dos veiculos ndo representa ameaca até o fina do
século X1X, pois ha um entendimento de que a credibilidade e, consequentemente, a potencial
influéncia de um jornal se apoiam na sua independéncia, liberdade, integridade e orientacéo
a0 bem publico. No século XIX, criticos demonstram preocupacdo com a ameaga a
democracia representada pela crescente industrializacdo do instrumento de esclarecimento e
educacdo do povo. O processo de mercantilizacdo da imprensa atinge seu dpice no comego do
seculo XX, quando aparece um conjunto renovado de principios jornalisticos fundamentados
na proposta de imparciaidade. Assim, proselitismos passam a ser considerados antiéticos, as
noticias assumem o estilo factual e a primazia dos assuntos politicos € abandonada. A ruptura
com o0 compromisso politico abre espago nos jornais para uma abordagem comercial massiva,
propensa a populismos, sensacionalismos e formulas de sucesso. A supressdo, boicote e
distor¢do de noticias se tornam praticas comuns, protegidas pelo contraditério discurso de

compromisso com averacidade e aimparcialidade (RUDIGER, 2015). Assim,

[...] com este processo, vao surgindo rotinas de producéo e férmulas de apresentacdo
das informagtes que, se por um lado e ainda que superficialmente ampliam nosso
conhecimento publico, de outro padronizam o pensamento e sufocam as opinifes
minoritarias, para aém dos preuizos éticos e danos politicos que representa,
estruturalmente, a ocultagcdo ou distor¢do da realidade oriunda da adog&o de linhas
editoriais especificas por parte de cada veiculo. (BAUER, 1914 apud RUDIGER,
2015, p. 72)

Lippmann (1920 apud RUDIGER, 2015) atenta para o distanciamento entre as massas
e os fatos, caracteristica que permite a “manufatura do consentimento”. De acordo com 0
autor, a construcdo da opinido publica se faz necessaria quando 0 povo ndo apresenta
condicbes de avaliar as situacdes e tomar as melhores decisdes por conta propria. Nesses
casos, individuos capacitados devem assumir tal responsabilidade perante a populacéo.
Assim, contelidos criados por especialistas sdo transmitidos pela midia, pela escola ou pela
cultura popular, assumindo o papel de orientacéo qualificada ou de distragéo para o “rebanho
desorientado” e, desse modo, exercendo um papel domesticador. Quando a opinido publica se
desvia das convicgdes da lite intelectual, € hora da propaganda entrar em cena para construir
0 consenso considerado apropriado e, por extensdo, silenciar qualquer reflexdo individual
(CHOMSKY, 2013). A partir do momento em que o publico deixa de vivenciar os eventos e
passa a consumir suas narrativas, a vida deixa de ser guiada pela realidade objetiva e passa a
ser construida a partir de relatos de origem indefinida. Logo, as pessoas se tornam vulneravels
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a convicgdes sobre fatos que ndo viveram, desconhecem ou ndo estdo suficientemente
informadas, aos quais tém acesso atraves das lentes dos esteredti pos.

Por mais que um jornal se esforce para oferecer as informactes de maneiraimparcial e
neutra, o0 espaco limitado da midia impressa inviabiliza a veiculagdo de tudo que possa ser
relevante para aguém. Mesmo hoje, com as possibilidades ilimitadas da internet, as pessoas
ndo tém tempo (nem interesse) para acompanhar todas as informagdes veiculadas pela
midia®. Ou sga, enquanto os contetidos se multiplicam, o acesso a eles diminui
relativamente. Embora 0 aumento do volume de informacdo disponivel ndo corresponda
necessariamente a sua pertinéncia, adequacdo ou veracidade, 0 processo de redacdo, selecdo e
diagramag&o das noticias também n&o garante sua relevancia e ainda atribui, inevitavel mente,
algum tipo de valor ideolégico ao conteldo. Dependente da midia para a selegdo e a
formatagdo do contelido, e restringindo-se a apoiar ou rejeitar aqueles que efetivamente
lideram, o povo perde poder politico. Afinal, tal configuracéo favorece que as informactes
sejam adaptadas de modo a conduzir o “rebanho” na diregdo apontada por seus “pastores”
(LIPPMANN, 1920 apud RUDIGER, 2015).

2.1.2 A propaganda, as massas e a r efeudalizacdo da esfera publica

Nas primeiras décadas do século XX, a ideia de vulnerabilidade das massas as
opinides pré-fabricadas ganha forca. Enquanto isso, a presuncéo de responsabilidade da midia
em relacdo a livre expressdo e esclarecimento social entra em decadéncia. Em meio as
grandes guerras mundiais e ao fortalecimento dos movimentos totalitérios, a teoria
estadunidense da propaganda total, que entende todo e qualquer discurso como inerentemente
politico e inevitavelmente contaminado pelo ponto de vista de quem o produz, conquista
adeptos entre os pensadores que haviam testemunhado os usos e avangos da propaganda
durante a | Guerra Mundial. Nessa perspectiva, noticias, artes, cinema e todo produto cultural
sempre s80, em maior ou menor grau, uma forma de propaganda que passa despercebida,
muitas vezes até por seus criadores, cuja contaminacdo ideologica pode se dar
circunstancialmente (como através do incentivo sutil de pares “catequizados”, por exemplo)
ou através de negociagbes de mercado. Ao enxergar propaganda em tudo, a teoria se
posiciona afavor da edicdo de registros histéricos como recurso adequado e necessario para a

15 O conceito de cauda longa, de Chris Anderson (2006), descreve bem as caracteristicas e o impacto do espago
ilimitado da internet no mercado, como um todo.
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construcdo de narrativas capazes de atribuir valores nobres e corretos a episddios
probleméticos da histéria. Entretanto, o controle da midia e do sistema educacional se faz
fundamental para a distribuicéo e cristalizaco das versdes fabricadas. Concomitantemente,
presuncdo de onipresenca da propaganda comeca a contaminar o termo com uma
conotagdo pejorativa (RUDIGER, 2015, CHOMSKY, 2013.). Bernays demonstra essa

ambiguidade atribuida ao termo ao declarar que:

Realmente, a Unica diferenca entre ‘propaganda’ e ‘educacdo’ estd no ponto de vista.
Em geral, costumamos chamar de educacdo a defesa do que ndés acreditamos. A
defesa do que nés nos opomos, chamamos de propaganda. Cada um destes termos é
rico em implicaces morais e politicas. A educacdo é valiosa, recomendavel,
esclarecedora, instrutiva. A propaganda € insidiosa, desonesta, oculta, enganadora.
(BERNAY'S, 1923 apud RUDIGER, 2015, p. 107)

No poOs-guerra, com 0 avanco do capitalismo e os desenvolvimentos cientificos da
psicologia de massas de Gustave Le Bon, do behaviorismo de John B. Watson e dos estudos
sobre condicionamento comportamental de Ivan Pavlov, as pesquisas sobre 0s processos de
influenciagdo reconhecem gue os efeitos das comunicagdes sdo, sim, limitados. Com isso, as
pesquisas da area abandonam o compromisso social e assumem um carater mercadol 6gico,
passando a atender a necessidades institucionais (como as de mensuracdo da eficécia das
campanhas de comunicagdo, por exemplo). A propaganda passa a ser aceita pela sociedade
democrética como meio legitimo de participacdo competitiva no mercado de livre
concorréncia, afinal, entende-se que as pessoas naturalmente desgjam ser guiadas por
individuos mais capacitados e que as opcles oferecidas pela propaganda podem tanto ser
aceitas como recusadas. Paralelamente, a forca, essencialmente antidemocrética, torna-se
meio intoleravel para a conducdo de pessoas. Por outro lado, o direcionamento sutil das
motivacdes e emocdes das massas através da padronizacdo e estereotipacdo do imaginario
compartilhado se torna aceitdvel (MATTELART e MATTELART, 2006; BERNAY'S, 1923
apud RUDIGER, 2015). Em meio a um crescente abandono das tradicbes, as mesmas
pesquisas que fundamentam os esforcos de propaganda enquanto principal estratégia

competitiva do “mercado de opiniées’ também validam a sualegitimidade.

A propaganda precisa considerar o fato de que as pessoas ndo tém tempo e interesse
em buscar conhecimento, se deseja “modificar ou intensificar o estoque de
conhecimentos e a opinido do publico” (p. 138). O plano em que intervém e para o
qua apela ndo é o da reflexdo, mas o0 dos esteredtipos, isto € o dos conceitos e
imagens criados no curso do processo histérico, para poupar as pessoas de
desenvolverem o pensamento. O emprego e a invencdo dos esteredtipos, como
combate a eles, estdo na esséncia do trabalho de propaganda. Por isso, a criacdo de
noticias e a promogdo de eventos capazes de tocar em seus instintos primarios no
amhbito de uma campanha sistemética e bem plangada constituem um meio muito
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mais eficaz de fazer as pessoas aderirem a uma causa do que tentar mudar sua opinido
por doutrinacio ideoldgica. (BERNAY'S, 1923 apud RUDIGER, 2015, p. 117-118)

O crescimento da pesquisa empirica socia orientada a0 mercado produz avangos
significativos no entendimento do funcionamento dos processos de formacéo da opinido. Dentre
eles, destacase a identificacdo do receptor dos processos comunicacionais COmoO Mmenos
vulneravel e mais ativo do que se assumia até entdo, derrubando definitivamente a hipotese da
agulha hipodérmica. Em 1944, Lazarsfeld, Berelson e Gaudet publicam um estudo sobre a
influéncia da midia sobre os e eitores de Ohio nas campanhas presidenciais de 1940, que: (a)
relaciona o grau de engajamento dos eleitores com o grau de exposicdo a campanha; (b) analisa
a influéncia de fatores demogréficos, culturais e socioecondmicos has decisdes de voto; e (c)
descobre dois elementos-chave no processo decisorio do eeitor: os lideres de opinido e o duplo
fluxo da comunicagéo (two-step flow of communication) Assim, rompe-se definitivamente com
o paradigma dos estudos das midias de massa, fundamentado em uma comunicacdo de efeitos
diretos e ilimitados sobre uma massa amorfa(MATTELART e MATTERLART, 2006).

Os lideres de opinido sdo individuos que, enquanto parte da malha social, exercem
influéncia diferenciada sobre os outros (ARAUJO apud HOHLFELDT et al., 2001). Sdo
fortemente interessados, informados e participativos em relacdo ao tema, constituindo a
parcela da populagdo mais decidida e engajada em proselitismos. O estudo conclui que, na
dindmica geral das campanhas eleitorais, as comunicagdes (de qualquer tipo) podem produzir
trés efeitos distintos: de ativacao, de reforco e de converséo. O efeito de ativacao transforma
tendéncias latentes em comportamento de voto; o efeito de reforco sustenta as decises e
cultiva atitudes previamente ativadas; e efeito de conversdo promove a redefinicdo e a
valorizacdo de probleméticas até entdo negligenciadas. A pesquisa também verifica certa
estabilidade na formac&o das atitudes politicas, notando que metade do eleitorado estudado ja
sabia em quem votaria antes mesmo do inicio das campanhas. Essa tendéncia a antecipar a
decisdo € atribuida a influéncias exercidas pelas redes de relacBes sociais dos individuos,
sobretudo pelos lideres de opinido. A articulacéo das variaveis analisadas e a verificacdo do
desinteresse dos eleitores indecisos e flutuantes (fundamentalmente menos envolvidos com o
processo eleitoral) conduzem a identificagdo do modelo do duplo fluxo (two-step flow), que
reconhece um processo comunicacional desenrolado em dois niveis. No primeiro nivel, os
lideres de opinido, motivados pelo proprio interesse espontaneo, recebem as informactes
midiatizadas, no segundo nivel, eles transmitem essas informagdes ao restante da populagéo

que, devido ao vinculo interpessoal, mostra-se mais receptivo a esse tipo de mediagdo mais
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proxima, flexivel e organica, com o apoio do vinculo interpessoal. A relagdo entre lideres de
opinido e o restante da populagcdo € apenas um dos aspectos do complexo processo de
influenciagdo, que também abarca a midia e os grupos de referéncia, assm como variaveis
psicoldgicas, econdémicas e socioldgicas. Pela primeira vez, atribui-se relevancia a influéncia
do contexto social no processo comunicacional (WOLF, 1995; ARAUJO apud HOHLFELDT
et a., 2001; MATTELART e MATTERLART, 2006).

Os estudos de Lazarsfeld (et al., 1944) também identificam que os lideres de opinido
ndo sdo os unicos a exercer influéncia sobre individuos de uma determinada comunidade:
qualquer relacdo socia promove elaboragdes individuais de agbes e opinides,
independentemente da presenca ou existéncia de lideres de opinido para direcionar o
raciocinio. Assim, qualquer interacdo social reciproca carrega, em si, um potencial de reforco
das ideias individuais ainda embrionarias e, consequentemente, para a cristalizacdo de
opinides e atitudes. Portanto, os efeitos das comunicagdes ndo podem ser compreendidos de
maneira isolada, pois resultam de uma rede de interagcbes sociais da qual participam
ativamente as midias, os lideres de opinido e os individuos comuns. Os pesquisadores ainda
concluem que, de maneira geral, a comunicacao pessoa exerce maior influéncia do que a
mididtica. 1sso acontece porque 0s participantes pertencem a um mesmo grupo, o que indica
relativa compatibilidade de interesses. Por outro lado, a comunicacdo midiatica, apesar da
vantagem de ter seu contetido contaminado pelo prestigio do veiculo, exerce influéncia menor
entre seus receptores. O publico, ciente da relagdo direta das mensagens midiatizadas com
interesses privados desconhecidos, desenvolve um sentimento de desconfianca que afeta
significativamente a eficécia dessas narrativas (WOLF, 1995).

Wolf sublinha que a midia de massa ndo est4 disponivel a todos nos anos 1940,
guando surge o modelo do duplo-fluxo. Por isso, as relaces interpessoais comumente
recuperam e retransmitem os contedidos surgidos na midia, participando em maior escala da
transmissdo das mensagens midi&ticas. A comunicacdo de massa somente alcanga o0 estagio
avancado em seu processo de universalizacdo na década de 1980, com a televisdo
conquistando um espago cada vez mais dominante na cultura e no lazer dos individuos. No
auge da popularidade da televisdo, os lideres de opinido se tornam desnecessarios para a
mediacdo das informagdes e dos juizos criticos: a onipresenca dos televisores viabiliza uma
comunicabilidade direta entre as grandes organizagdes e praticamente toda a sociedade.

E provéavel, por isso, que a maior parte das mensagens das comunicacdes de massa
sgja recebida de uma forma directa, ndo necessitando, para ser difundida, do nivel de
comunicacdo interpessoal; esta apresenta-se como «conversa» acerca do contetido dos
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mass media (opinion-sharing) mais do que como instrumento da passagem da
influéncia da comunicacdo de massa para os destinatarios (opinion-giving). Isto &, é
provavel que, mantendo-se inalterdvel a conclusdo geral dateoria dos efeitos limitados
- aeficacia das comunicagdes de massa estuda-se em relacio ao contexto de relagdes
sociais em que os mass media agem -, a hip6tese especifica dos dois niveis de
comunicagdo sejareformulavel, tendo em conta a aterag8o da situagdo na distribuicao,
penetracéo e concorrencialidade e, consequentemente, também na eficacia dos
préprios meios de comunicacdo. Em conclusdo, pode dizer-se que o modelo da
influéncia interpessoal destaca, por um lado, o caracter ndo linear do processo pelo
gua se determinam os efeitos sociais dos mass media e, por outro, a selectividade
inerente a dindmica comunicativa: neste caso, contudo, a selectividade esta menos
associada ans mecanismos psicol 6gicos do individuo (como na teoria anterior) do que
arede de relagfes sociais que constituem o ambiente em que esse individuo vive e que
déo forma aos grupos de que faz parte. (WOLF, 1995, p. 51-52, grifos do autor)

Embora o cardter indireto dos efeitos das comunicagdes seja incontestavel, Wolf
reconhece que, dadas as mudancas contextuais, h4 uma necessidade de submeter as teorias a
revisdes e atualizacbes. Atualmente, apds a complexa reorganizacdo das comunicactes
desencadeada pela internet (que resulta na ruptura do prolongado protagonismo das midias de
massa), € possivel assumir que a valorizagdo da voz individua e das relagdes sociais on-line
implica na intensificagdo do potencial de influéncia das comunicagdes interpessoais. O livre
espaco para publicacdo de conteldos, democratizado pela internet, torna o emaranhado de
discursos tédo complexo, que os efeitos produzidos funcionam como uma resultante de
incontéveis vetores de influéncia atuando em diregdes variadas e com forgas diversas. A
participacdo horizontalizada das midias e dos individuos na producdo e circulagdo de
contedos, de maneira direta ou indireta, assinada ou andnima, fragmenta
indeterminadamente os efeitos de cada elemento participante das traetorias multiplas e ndo-
lineares de uma Unica e simples opini&o.

Na década de 1960, Habermas (1991) retoma uma abordagem critica sobre a opinido
publica. Herdeiro da Escola de Frankfurt, famosa pelas criticas a industria cultural, Habermas
analisa o0 processo de transicdo de uma imprensa que comercializa noticias a cidadaos para
uma gque comercializa opinido publica a instituicoes de interesses privados (inclusive partidos
politicos). O autor destaca que o termo publico pode ser utilizado com diversas conotactes
diferentes. referindo-se a tudo que € aberto a todos, ou sgja, ndo é exclusivo; atribuindo
carater estatal a determinados objetos ou eventos, que serve para proteger o interesse publico;
ou mesmo caracterizando o prestigio pessoal, no caso da reputacdo publica. Todavia, em
termos como publicar e opinido publica, a palavra remete ao exercicio do juizo critico, tarefa
gue o pensamento liberal atribui a sociedade civil.

De acordo com Habermas, a consolidacéo dos Estados constitucionais burgueses ao

longo do século XIX transforma as motivagcdes da imprensa. A funcéo politica original dos
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jornais (comunicacéo sobre ideais revolucionérios e luta por liberdade de expressdo) perde a
forca conforme o liberalismo avanca. A imprensa entdo assume um carater comercia, adotando
um modelo de negbcio baseado na venda de exemplares a pregos baixos e no lucro
majoritariamente proveniente da venda de espacos na publicacdo para anunciantes. O sucesso
do modelo comerciad viabiliza a modernizacdo do maquin&rio de impressdo e,
consequentemente, aindustrializacdo da producgdo. Porém, ao se associar a uma extensa rede de
interesses, esse novo jorna mercantil vé sua autonomia minguar. Com 0S parceiros
influenciando cada vez mais as decisdes, aimprensa se torna mais manipulavel na medida em
que os negocios avancam. A prética da adaptacdo dos contelidos veiculados de acordo com as
necessidades dos financiadores transforma 0s jornais em meios para adavancar interesses
privados a esfera publica. Em pouco tempo, a imprensa comega a se organizar em trustes,
formar monopdlios e homogeneizar as noticias. O poder das empresas de midia acanca
parametros t&o ameagadores, que os Estados decidem regulamentar ou até mesmo dirigir as
comunicagdes nacionais — direta ou indiretamente. Em suma: a proposta original da imprensa,

de defender os interesses publicos perante os governantes, ironicamente acaba sendo invertida.

According to the liberal model of the public sphere, the institutions of the public
engaged in rational-critical debate were protected from interference by public
authority by virtue of their being in the hands of private people. To the extent that
they were commercialized and underwent economic, technological, and
organizational concentration, however, they have turned during the last hundred
years into complexes of societal power, so that precisely their remaining in private
hands in many ways threatened the critical functions of publicist institutions. In
comparison with the press of the liberal era, the mass media have on the one hand
attained an incomparably greater range of effectiveness — the sphere of the public
realm itself has expanded correspondingly. On the other hand they have been moved
ever further out of this sphere and reentered the once private sphere of commodity
exchange. The more their effectiveness in terms of publicity increased, the more
they became accessible to the pressure of certain private interests, whether
individual or collective. Whereas formerly the press was able to limit itself to the
transmission and amplification of the rational-critical debate of private people
assembled into a public, now conversely this debate gets shaped by the mass media
to begin with. In the course of the shift from ajournalism of private men of letters to
the public services of the mass media, the sphere of the public was altered by the
influx of private interests that received privileged exposure in it — although they
were by no means eo ipso representative of the interests of private people as the
public. (HABERMAS, 1991, p. 188-189)

Habermas descreve como a racionalidade perde espaco na esfera publica: a partir do
momento em que a competicdo atraves de pregos € substituida pela competicdo através de
anuncios e marcas, as interferéncias das técnicas psicoldgicas da publicidade dificultam
consideravelmente qualquer comparagdo racional entre produtos. Com o surgimento das
agéncias de publicidade, a partir de meados do século XX, essas técnicas sdo aperfeicoadas e
a atividade publicitaria se consolida no repertério fixo das estratégias empresariais. A



imprensa também se transforma, e passa a criar jornais, periodicos e folhetos unicamente em
funcéo das necessidades da industria publicitaria. A midia, agora impulsionada por interesses
mercadoldgicos, passa a estimular o consumo. Mesmo nos segmentos apresentados como
nao-comerciais, as narrativas assumem caracteristicas estratégicas para formar consumidores
desde o nascimento, incentivar constantemente o publico a consumir e nutrir uma extensa
variedade de conversagdes sobre 0 universo do consumo.

A noc¢do de esfera publica aparece na lingua alema durante o seculo XVIII, quando a
sociedade civil se estabelece como o espaco privilegiado da troca de mercadorias. O
surgimento tardio da expressdo indica que a ideia de esfera publica sb emerge e assume sua
funcdo a partir da consolidacdo de uma conjuntura apropriada. No entanto, o autor nota,
comparativamente, que conceitos como publico e privado existem desde a antiguidade. A
cidade-estado grega desenvolvida separa dois dominios da vida na polis: o oikos, referente a
individualidade, e o bios politikos, referente a0 que se passa no mercado (embora néo
exclusivamente nele). Posteriormente, a sociedade feudal preserva os conceitos romanos de
publico e privado, porém fora do uso cotidiano, e chama de res publica o conceito equivalente
ao de esfera publica. O Estado moderno resgata esses conceitos e, com 0 apoio da ideologia
libera, institucionaliza uma esfera publica essencialmente burguesa, elitizada, responsavel
pela reflexdo e discussdo de assuntos politicos de maneira critica, e por transmitir suas
conclusdes (na condicdo de opinido publica) ao Estado. Conceitualmente, esfera publica se
refere a um espaco abstrato de pessoas privadas submetidas a autoridade do Estado e que se
rellnem como publico para, através darazdo, exercer uma regulacéo critica da sociedade civil.
A desintegracéo das instancias feudais de poder, caracterizadas por concentrar a publicidade
representativa, conduz a separacdo entre esferas publica e privada, em seus sentidos
modernos. Religido se torna assunto privado; o or¢camento publico é separado das posses
privadas do governante; os poderes estatais sdo divididos; a sociedade civil se desenvolve
enquanto dominio da autonomia privada, em oposicdo ao Estado. No entanto, essa esfera
publica e sua correspondente autoridade publica entram em processo de decomposi¢ao antes
mesmo de completar um século. A palavra opinido incorpora um sentido de incerteza e
auséncia de julgamento, como no latim opinio ou na doxa grega. Desse modo, 0 termo
opini&o publica deixa de aludir ainstancia critica ligada ao poder politico e social, e passa a
desempenhar o papel de destinatéria de uma publicidade desenvolvida estrategicamente por
organizagOes. Assim, pessoas privadas, quando na condicdo de proprietérias, relinem as

condicOes bésicas para influenciar as pessoas privadas que constituem o publico. Com os
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interesses privados assumindo a coordenagdo das opiniGes, desmorona a legitimidade da
soberania popular democratica — que fundamenta a autoridade da opini&o publica critica
representativa perante o Estado moderno.

Uma consequéncia dessa transformacéo € a transposi¢do da funcéo critica das méos de
um publico comprometido com a razéo para representantes eleitos vinculados a partidos e,
portanto, a causas privadas. A opinido critica popular se torna politicamente irrelevante
guando as organizagcbes assumem a mediacdo da opinido através da comunicacdo
institucionalizada. Dessa forma, o significado de opini&o publica abandona sua conexéo a
noc¢ao de exercicio coletivo da razéo para consolidar seu significado como conjunto de ideias
pré-fabricadas, disseminadas em larga escala entre individuos vulnerdveis. Nesse contexto, as
pesgquisas de opinido atuam com o objetivo de mensurar a eficicia das comunicactes
estratégicas através de critérios sociopsicoldgicos. Portanto, seu carater publico remete apenas
a sua relagcdo com processos grupais, enquanto seu sentido é completamente deslocado de
qualquer vinculo com atividades racionais autbnomas.

Finalmente, a0 se mostrar dominante entre os membros de determinado grupo, um
juizo de valor é reconhecido como opinido publica. Logo, esse cardter publico expressa o
reconhecimento da eficacia dos esforcos de comunicagdo e a consegquente predominancia
sobre os discursos concorrentes. Nesse processo, a manipulagéo velada incorpora, ainda, a
producéo de desejos privados por objetos de consumo completamente apoliticos. Afinal, em
sua acepcdo mercadoldgica, desgjos privados também sdo classificaveis como opinido
publica.

Reconhecendo que as formas de opinido publica critica e manipulativa coexistem na
esfera publica, Habermas prop8e a oposi¢ao entre os dois tipos de publicidade como forma de
avaliar o grau de democratizagdo de uma sociedade. Em seu modelo que permite “contrapor
dois dominios de comunicacdo politicamente relevantes: por um lado, o sistema das opiniGes
informais, pessoais, ndo-publicas; por outro, aquele das opinides formais, institucionalmente
autorizadas” (1991, p. 196), as opinides informais sdo divididas em trés tipos:

a) as premissas culturais, absorvidas ao longo da vida sem qualquer reflexdo critica;

b) as opinides trocadas no amago dos grupos sociais (familia, amigos ou colegas de

trabalho), sujeitas a mecanismos de prestigio diversos; e

C) 0s assuntos que, apesar de tratados como evidéncias culturais, na verdade séo

produtos estratégicos da industria cultural .
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Portanto, informagdes efémeras e artificiais produzidas pelaindustria cultural circulam
no dominio informal, mediadas diretamente pelos veiculos de comunicacdo ou indiretamente
pelos lideres de opinido; também € no dominio informal que circulam as informactes
cristalizadas pela tradicdo ou pela herangca cultural, assim como as opinides pessoais
esclarecidas, criteriosamente elaboradas, na condi¢cdo de opinides ndo-publicas (porque néo
chegam a acessar a esfera publica). Mesmo quando qualificadas para assumir o caréter
publico (na acepcéo liberal do termo), a informalidade costuma manter as opinides néo-
publicas restritas a poucos individuos.

O dominio das opiniGes formais € congtituido pelas opinibes quase-publicas, que
circulam como oficiais ou oficiosas, permitindo a identificacdo do vinculo ingtitucional. Ndo
sd0 consideradas publicas porque a propria institucionalizagdo, ao imprimir nelas seus
interesses privados, impede qualquer tipo de reciprocidade com a massa ndo-organizada. No
entanto, uma opinido nao-publica esclarecida pode ser absorvida pelas comunicacdes quase-
publicas de uma organizagdo, migrando, assim, para o dominio da opinido forma e
efetivando uma ligacdo entre os dois dominios. Uma ocasido em que os dominios formal e
informal se encontram € observada nos partidos politicos e associacdes publicas, organizactes
que sustentam uma esfera publica interna potencialmente democrética, na qual agumas
pessoas privadas se engajam. Nelas, uma opinido informal ndo-publica pode ser capturada,
redefinida e projetada nos circulos quase-publicos, tendo seu carater publico aumentado na
medida em que avanca entre os cidad&os.

O surgimento das préaticas de relacdes publicas (RP) reflete uma conscientizacdo da
indUstria publicitaria quanto a0 seu cardter politico. No periodo entre-guerras, grandes
empresas estadunidenses comecam a incluir atividades de RP em suas estratégias, e, no pos-
guerra, a pratica se difunde rapidamente, ganhando importancia A atividade de
gerenciamento da opinido (opinion management) assume a tarefa de inserir mensagens na
esfera publica, exercendo, assim, um papel politico intrinseco. Os anuncios publicitéarios, por
sua vez, permanecem orientados aos consumidores, cidaddos privados. As mensagens de RP,
ao contrario das desenvolvidas para anincios, séo caracterizadas pela suposta primazia do
interesse no bem-estar publico e pela ocultagdo de suas intencBes comerciais, ambas
essenciais para a sua eficacia. Ao sistematicamente criar eventos ou situagdes envolvendo
assuntos cientificamente identificados como atrativos, as RP geram informagdes que, uma vez
transformadas em noticias, atuam sobre o publico através das ilusdes de autoridade do tépico

(obtida pelo espaco midiatico) e de imparcialidade (emprestada pelo ideal jornalistico).
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The resulting consensus, of course, does not seriously have much in common with
the final unanimity wrought by a time-consuming process of mutual enlightenment,
for the “general interest” on the basis of which alone a rational agreement between
publicity competing opinions could freely be reached has disappeared precisely to
the extent that the publicist self-presentations of privileged private interests have
adopted it for themselves. (HABERMAS, 1991, p. 195)

Assim, para Habermas, a opinido publica da sociedade civil sofre uma espécie de
refeudalizagéo, pois:

a) abandona o ideal liberal, passando a ser moldada através de técnicas cientificamente

desenvolvidas paratal;

b) submete todos, até mesmo o proprio Estado, ao seu modelo corrompido; e

) produz no publico a errdnea impressdo de que suas opinides sdo fruto de andlise

critica pessoal .

A multiplicacdo das agéncias de noticias e dos press releases alimenta fartamente a
ansia inesgotavel por informagdes desse modelo de imprensa, cuja expansao abre espaco para
acirculacéo simultanea de discursos divergentes (em versdes simplificadas), disputando entre
Sl 0 apoio popular. O consentimento, ou mesmo a aceitagcdo passiva, quando produzida no
publico por organizacOes privadas alimentadas por interesses secretos, € capaz de exercer
influéncia politica sem promover qualquer discussdo publica efetiva. Essa refeudalizacéo,
observada na gestao da propagacdo de posicdes particulares na esfera publica por parte de
grandes organizagdes do Estado e da sociedade, resulta em nova transformagéo do significado
de opinido publica, que passa a ser entendida, também, como aquilo que algo representa para
0S outros, isto € como um sinbnimo de reputacdo. Uma reputacdo que, ao contrério da
opini&o publica democrética, ndo preexiste: precisa ser criada.

Essas alteragdes se manifestam também nos partidos politicos, que adotam estratégias
tipicamente mercadol 6gicas para conquistar mais votos. A propaganda sistematica se torna a
principa atividade dos partidos, que passam a investir na conguista da aclamacdo de muitos,
mesmo que desacompanhada de consciéncia politica. Quando os partidos se tornam
instituicdes privadas atreladas a redes particulares de interesses, a protecdo do interesse
publico deixa de ser prioridade. Para Habermas, a organizac&o dos partidos de maneira similar
as grandes empresas, com a profissionalizagdo dos politicos e a incorporagdo de métodos
mercadoldgicos na disputa por votos, é a primeira manifestacdo da propaganda em sua
acepcao moderna.

De maneira geral, a relacéo dos cidaddos com o Estado moderno se baseia em uma

atitude de demanda, ou sga, uma passividade apolitica que espera ter suas necessidades
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atendidas, mas n&o se interessa em lutar ativamente por elas. Idealmente, o voto seria o ato
decisivo posterior ao confronto publico ponderado de argumentacdo e contra-argumentacdo a
respeito de uma controvérsia eleitoral. Quanto a sua formacéo, um partido politico tipico pode
ser dividido basicamente em dois grupos distintos: (a) uma minoria de cidaddo ativos,
informados, enggjados no debate publico e influentes lideres de opinido; e (b) uma grande
maioria, também rigida em suas decisdes, mas guiada pela memoria curta, por interesses de
grupo e por preconceitos e atitudes do senso comum de origem remota. 1sso significa que as
decisbes eleitorais s80 majoritariamente guiadas por interesses heterogéneos, muitas vezes
conflitantes entre si. Eleitores sem vinculos partidarios tendem a se importar menos, mas, por
congtituirem uma parcela significativa do eleitorado, tornam-se o publico-avo dos gerentes de
campanha. E entre os indecisos que os partidos disputam votos, e, para lidar com eles, é
preciso se adaptar as suas atitudes consumidoras apoliticas, 0 que justifica o investimento
pesado nas midias de massa, aniincios e materiais promocionais.

Na interpretacdo do autor, a prépria cultura criada e difundida pela midia de massa,
apesar de fundamental mente apolitica, reflete uma ideologia politica congénita: umaideologia
de consumo, que exerce uma pressao mascarada pela manutencéo e desenvolvimento de suas
condicdes de existéncia; uma ideologia que promove um estilo de vida e padrdes de
comportamento de modo que paregam inerentes a existénciaem si.

Orientados a um publico que se mostra politicamente neutro, ambivalente ou apético,
0S anuncios eleitorais incorporam elementos utilizados frequentemente para estimular as
decisbes de compra, passando a vender politicos como se fossem mercadorias, como pacotes
fundamentais para o aprimoramento da vida do eleitor. A indlstria do marketing politico
surge quando os partidos decidem recorrer a publicitarios experientes e politicamente neutros
para promover a politica de maneira ndo-politica. O desenvolvimento das pesquisas de
mercado e de opinido publica impulsiona significativamente a disseminacdo dessa industria.
Como resultado dessas transformagdes, o indice de popularidade de um governo se consolida
como maneira de mensurar o quanto a opinido ndo-publica estd sob seu controle e, portanto,
como instrumento para o estabelecimento de metas de comunicagdo. Nesse cenério, agoes,
medidas e decisdes governamentais sdo intencionalmente plangadas de modo que possam
gerar publicidade favoravel, enquanto, paradoxamente, as pesquisas embasam decisdes
politicas destinadas a aumentar a popularidade do governante, em vez de fundamentar

medidas que atendam as expectativas da populagcdo que o elegeu.
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Por fim, Habermas enfatiza que o resultado de uma elei¢céo ndo pode ser tomado como
equivalente a opinido publica, em seu sentido original, ja que essas opinides informais ndo sao
formadas de maneira critica, nem mesmo através de um debate publico responsavel por
esculpir democraticamente um consenso racional. Ou sga, 0 resultado de um processo
eleitoral ndo passa de um reflexo do éxito das estratégias de marketing adotadas.

A partir do entendimento de que o processo de formagdo da opinido publica (no
sentido contemporaneo de “compartilhada por muitos”) ¢ complexo e envolve diversas
variavels, cabe resgatar duas hipoteses que agregam particularidades relevantes para esta
pesquisa: a do agendamento e adaespiral de siléncio.

A hipétese do agendamento (agenda-setting), formulada na década de 1960 por
McCombs e Shaw (1972), prope um modelo baseado em uma Unica capacidade de
influenciagdo dos veiculos de comunicacdo de massa: a determinacdo dos assuntos sobre os
quais se deve pensar e conversar, ou sgja, 0 estabelecimento de uma agenda temética a ser
reproduzida pela agenda publica. A distribuicdo da importéancia entre os temas da agenda fica
a critério da midia, mas se manifesta na sociedade de modo proporcional. A agenda é
composta por um tema principal (a ordem do dia) e temas secundarios, hierarquizados. A
impossibilidade de presenciar todos o0s acontecimentos relevantes sujeita o espectador a uma
compreensdo do mundo em grande medida construida pela midiaa. McCombs e Shaw
entendem que a constante e intensa exposicdo a informagdes midiatizadas, tipica das
sociedades modernas urbanizadas e populosas, resulta no acimulo inconsciente de uma
grande quantidade de conteidos que permanecem latentes na consciéncia até uma eventual
reativacdo, que pode acontecer depois de muito tempo. Dessa forma, 0s pesguisadores
reconhecem que a midia de massa € capaz de produzir efeitos a médio e longo prazos,
possibilidade completamente ignorada pelos primeiros tedricos da comunicacdo. Essa
influéncia cumulativa da midia ao longo do tempo se da em proporcdes variaveis conforme o
grau de exposicdo, o tipo de midia e a importancia atribuida individualmente ao tema. O
resultado da combinagdo entre as informagbes midiatizadas latentes e a rede externa de
influenciactes variaveis emerge como a cristalizacdo de uma percepcdo indireta da realidade,
apoiada em um imaginario construido pelo conjunto das informagbes acumuladas
(HOHLFELDT et al., 2001; WOLF, 1995).

Aplicando a hipotese do agenda-setting a processos eleitorais, McCombs e Shaw
(apud HOHLFELDT et al., 2001) identificam padrdes como:
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a) a capacidade do agendamento midiético para influenciar eleitores e candidatos (que
frequentemente adaptam seus discursos aos temas agendados pela midia);

b) o aumento da atencdo e do interesse (dos eleitores) pela midia conforme as
campanhas avancam;

c) a capacidade dos veiculos de comunicagdo para produzir um conhecimento comum
compartilhado que embasa tanto a formagcdo como a mudanca de atitudes de
individuos (que, convém lembrar, também atuam na trama complexa de influéncias da
comunidade);

d) as ocasionais apropriacdes, pelamidia, das agendas que emergem entre os publicos;
€) os interagendamentos entre as diferentes midias; e

f) aimportancia da percepcao, pelo receptor, de uma relevancia e estabilidade do tema
para a eficacia do agendamento.

Wolf ainda menciona resultados de estudos de McClure e Patterson, que identificam

maior capacidade de agendamento dos jornais, quando comparados a televisdo:

Em todas as andlises dos dados de 1972, a comparacdo entre a influéncia da
informacdo televisiva e o poder de outros canais de comunicagdo politica (jornais,
spots publicitérios) revela que a exposicdo as noticias televisivas teve,
invariavelmente, os menores efeitos sobre o pablico [...]. Existe uma confirmagdo
limitada da hipétese do agenda-setting. Em relac8o a alguns temas, mas ndo todos,
0s hiveis de exposicdo aos mass media comprovam uma influéncia directa por
agenda-setting. Normalmente, porém, o efeito directo associa-se a0 consumo de
jornais locais e ndo aos naticiérios televisivos. (MCCLURE e PATTERSON, 1976
apud WOLF, 1995, p. 133)

A eficacia privilegiada do agenda-setting no jornal impresso é atribuida ao efeito
inconscientemente produzido pelo registro escrito, que sugere seriedade e formalidade. No
mesmo estudo, a reduzida eficacia do agendamento televisivo € justificada pela efemeridade
inerente a0 meio, afinal, a linguagem televisiva exibe noticias de maneira curta, objetiva e
volatil. McCombs chama o acimulo fragmentado e prolongado de informacdes esparsas,
midiatizadas, sobre um mesmo assunto, de efeito de enciclopédia. Hohlfeldt exemplifica o

efeito através da seguinte narrativa sobre um episodio politico brasileiro:

Tome-se, por exemplo, 0 caso [...] da criacdo do Plano Real e o posterior lancamento
do ex-Ministro do Plangamento, Fernando Henrique Cardoso, como candidato a
Presidéncia da Republica, com o resultado eleitoral que todos conhecemos. enquanto
que em maio daguele ano eleitoral Luis Iné&cio Lula da Silva era considerado virtual
candidato preferencial, com mais da metade das intenges de voto, em pouco mais de
cinco meses revertia-se a Situagdo, com a vitéria de Fernando Henrique, em outubro,
ainda no primeiro turno, o que significava, em termos do sistema eleitoral brasileiro,
ter alcangado mais que a metade dos votos validos para aquela eeicdo. Ora, é evidente
gue houve um efeito de enciclopédia propositadamente buscado por parte dos
responsdveis pela campanha de Fernando Henrique, vinculando o candidato a nova
moeda e a seu sucesso enquanto determinadora do controle inflacionério brasileiro,
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num processo que, em médio prazo (cinco meses), minou significativamente o
discurso de oposicdo (independentemente de que se analisem os equivocos de
avaliagdo que apostaram no desastre do Plano ou na sua faléncia pos-eeitora).
(HOHLFELDT et al., 2001, p. 191)

As abordagens adotadas pela midia nas coberturas jornaisticas dos processos
eleitorais é um problema que preocupa frequentemente os pesquisadores da hipétese do
agenda-setting (WOLF, 1995). Ao supervaorizar elementos competitivos, espetaculares e
sensacionalista, a televisdo negligencia temas de maior relevancia para a sociedade. A
omissdo das propostas, da experiéncia dos candidatos e mesmo do significado da disputa
promove um esvaziamento politico das elei¢cbes. A midia frequentemente interfere na disputa
através da agenda: ora beneficiando um candidato por meio do agendamento constante de um
tema-chave da sua campanha, ora deixando de lado determinado tema (mesmo que sga
importante) s6 porque é central na campanha do candidato malquisto. A frequente exposicao
de um assunto namidia lhe atribui maior percepcdo publica de relevancia. Assim, ao enfatizar
um assunto que remete a determinado candidato, a midia constréi a crenca de que tal
candidato se preocupa com 0 assunto mais urgente, transmitindo a ideia de que, portanto, € o
mais qualificado.

Em geral, o agendamento pode ser baseado em interesses pessoais, intrapessoais ou
sociais. Assim, a continua exposi¢cao midiética de um determinado assunto cria um efeito de
relevancia que sugere que o tema tratado € muito importante para alguém, para alguns ou para
amaioria— neste Ultimo caso, produzindo um clima de opinido. Ou segja, da mesma forma que
0 agendamento midiético é capaz de enfatizar temas socialmente rel evantes, também é capaz
de construir uma percepcao generalizada de uma relevancia inexistente. Por essa razéo, o
agenda-setting carrega em si um preocupante potencial antidemocratico e antiético que deve
ser levado em conta pel os estudos de comunicacdo politica.

Confrontando a hipétese do agenda-setting, a hipitese da espiral de siléncio,
desenvolvida por Noelle-Neumann, propde que a influéncia da midia vai adém do simples
agendamento, interferindo, também, nos juizos dos receptores. A pesquisadora reconhece que
amidia pode ter participacéo direta nas mudangas de opini&o e na produgdo de consonancias
irreals atraves das narrativas que impde. Contudo, a hipotese também destaca a influéncia
exercida pelas opinides ndo-declaradas pressupostas. se uma pessoa acredita que sua propria
opini&o ndo esta de acordo com o que o0 outro pensa e diria, €la evita expressa-la, afim de se
preservar de um provavel julgamento negativo potencialmente desfavoravel para seus

relacionamentos sociais. Noelle-Neumann ainda identifica uma capacidade natural humana de
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detectar os climas de opinido, completamente independente do julgamento critico individual.
Alimentados pela aversdo ao isolamento inerente a esséncia humana, os individuos buscam a
conformidade — em niveis variados de consciéncia. Dessa forma, perceber ou acreditar na
predominancia de uma opini&o produz, no individuo, uma tendéncia a silenciar os proprios
julgamentos supostamente incompativeis com 0 modelo majoritario. Num segundo momento,
esses individuos buscam adaptar seus discursos aos que consideram adegquados, mesmo que a
maneira de pensar ndo sofra qualquer ateracdo. Portanto, quando individuos acreditam que
determinada opini&o € a majoritaria, eles tendem a se calar e a posteriormente alinhar seu
discurso aqueles que julgam predominantes. Assim, a hip6tese da espiral de siléncio sustenta
que uma opinido minoritaria tem condicbes de se tornar majorit&ria por meio do
convencimento antecipado da maioria das pessoas de que conta com uma aceitacdo
generalizada que ainda ndo possui (HOHLFELDT et al., 2001). Na perspectiva critica de
Chomsky, ainfluéncia das opinifes pressupostas € descrita em funcéo dos seus efeitos, pois.

[...] uma vez que as pessoas se encontram marginadizadas e confusas e nédo
conseguem organizar ou articular seus sentimentos — ou mesmo saber gque outras
pessoas partilham desses sentimentos —, aqueles que diziam preferir gasto social em
lugar de gasto militar, que respondiam as pesquisas como a esmagadora maioria fez,
supunham que elas eram as Unicas que tinham aquela ideia maluca na cabega. Elas
nunca ouviram isso de nenhuma outra fonte. Ninguém deve pensar isso. Portanto, se
€ iss0 que vocé acha e d4 essa resposta numa pesquisa, vocé simplesmente imagina
gue deve ser um tipo meio esquisito. Como ndo ha uma maneira de se juntar a outras
pessoas que partilham ou refor¢cam aquele ponto de vista e gjudam-no a articul&-lo,
VOCE se sente uma pessoa esquisita, uma excentricidade. Assim, vocé se retrai e ndo
presta a menor atencdo ao que esta acontecendo. Olha para outra coisa, vai assistir
ao futebol americano. (CHOMSKY, 2013, p. 32-33)

A ideia da espiral de siléncio representa o efeito crescente da conviccdo de
incompatibilidade da opinido pessoal em relacdo a da maioria, 0 que induz agueles que se
julgam opositores a uma postura de siléncio. Esse siléncio alimenta a percepcdo de primazia
da opinido que circula como majoritéria, resultando no silenciamento cada vez maior das
opinides consideradas minoritarias. Logo, a mensuracdo paralela da opinido pressuposta (e
ndo apenas a da verbalmente declarada) é de grande importancia para a compreenséo
adequada do processo de consolidagdo da opini&o publica.

A hipdtese da espiral de siléncio ndo € completamente confirmada. Na década de
1990, Rimmer e Howard avaliam 348 pessoas e, contrariando alguns aspectos da hipétese
original de Noelle-Neumann, concluem que, na percepcéo do clima de opini&o sobre um
tema, a relevancia atribuida pela midia tem maior impacto do que a intensidade do consumo
da midia. Por sua vez, estudos de Salmon e Kline (1983) concluem que o modelo da

pesquisadora alema ndo é suficiente para determinar o grau de influéncia exercido pelo medo
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do isolamento, porém, confirmam a importancia da visibilidade de um assunto para a
formacéo da opinido publica (apud HOHLFELDT, et al., 2001).

2.1.3 Da propaganda ideol6gica ao marketing politico do capitalismo cognitivo

A relacéo de complementaridade entre propaganda e politica transparece desde a
elaboracdo do conceito classico de democracia, que pressupde a participacdo direta de todos
os cidaddos no debate publico, com o intuito de ponderar, aprimorar e definir opinides,
através do exercicio da razéo, destinadas a fundamentar as decisdes politicas. Para tanto,
posto que o debate envolve toda a populagéo, as ideias precisam ser propagadas para que se
tornem conhecidas e tenham a chance de ser aplicadas.

Depois de séculos de feudalismo, o resgate iluminista do idea democrético,
combinado a uma série de desenvolvimentos tecnoldgicos e a um intenso processo de
industrializac&o e urbanizacdo, resulta naformagéo de comunidades em escala de massa. Com
as grandes populacles, as discussdes presenciais entre todos os cidaddos e mesmo o
acompanhamento presencial de todos os eventos relevantes se tornam inviaveis. Assim, a
imprensa surge para solucionar o problema da difusdo das informagdes para essas massas. A
mediacao industrializada transforma as estratégias de comunicacdo conhecidas (normalmente
usadas para beneficio préprio) a0 permitir que um Unico contelido segja reproduzido e
distribuido em larga escala. A disseminacdo desse sistema independente dos aspectos
presenciais, dialdgicos e personalizaveis das conversacoes diretas proporciona a estruturacéo
de toda uma industria cultural apoiada na proposta de uma comunicacdo difusiva produzida
por poucos para 0 consumo de muitos. Esse cendrio predomina ao longo da maior parte do
século XX. Porém, o fina do século é marcado pelo surgimento de uma nova instncia
comunicacional: a instancia virtual, de relagbes multidirecionais, multimidiaticas e de
multiplos model os de distribuicdo, que é gradualmente acrescida as instancias cotidianas das
conversagoes presenciais individualizadas e das midias de massa unidirecionais. Desse modo,
0 aspecto dialdgico ressurge digitalmente. Esse novo dominio dialdgico passa a complementar
e, as vezes, subgtituir a instancia dialégica presencial e a midia monolégica. Os fluxos
comunicacionais se reorganizam em um modelo constantemente sujeito a transformagoes,
atingindo o patamar que contextualiza esta pesquisa.

Antes e durante 0 processo de popularizagdo das midias de massa, ao longo do século

XX, movimentos politicos de grande impacto se consolidam através da propaganda e das
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comego do século XX se organizam profundamente com o objetivo de maximizar aintegracéo
de todos os seus setores e informagfes. A transformacéo leninista da filosofia marxista em
método pratico de acdo politica transfere a luta de classes do dominio da conscientizagdo para
0 da agcdo politica. Assim, a propaganda se torna um primeiro recurso estratégico para
converter as pessoas a ideologia, em um encadeamento seguido pela mobilizacéo, pela
conquista do poder e pela instauracdo do novo regime. Caracteristicas como a organizacéo
social massiva e a simplicidade da ideologia soviética favorecem o modelo propagandistico,
adotado para garantir forte apoio popular para a tomada do aparato de estado. Essa confianca
na propaganda enquanto instrumento de conquista e manutencdo do poder deriva da
perspectiva que lhe atribui efeitos ilimitados, uma perspectiva convicta de que até mesmo 0s
governos democréticos permanecem sob o controle dos grupos econémicos e politicos com
maior dominio das técnicas e dos meios de propaganda (DOMENACH, 2002; RUDIGER,
2015). Lénin transparece essa ideia quando declara que:

A liberdade de imprensa na sociedade burguesa consiste na liberdade que tém os
ricos de enganar, corromper, trapacear com milhdes de exemplares de impressos as
massas exploradas e oprimidas do povo, os pobres, de um modo sistemético e
cotidiano. (LENIN, 1917 apud RUDIGER, 2015, p. 170)

Para Lénin, as camadas populares precisam da lideranca do partido porque sdo
incapazes de compreender adequadamente seus proprios interesses. E, como recompensa por
sua compreensdo e dedicacdo, o povo liderado merece vantagens materiais. A estrutura
dedicada inteiramente a0 aspecto organizacional do partido e das massas se revela o grande
trunfo comunista. Nela, aimprensa até funciona, também, como érgéo de propaganda, porém
atua prioritariamente como meio de arregimentacdo e organizacdo das massas.

O desenvolvimento do socialismo e a liberacdo do proletariado preveem politicas
culturais que integrem arte e traba ho, estimulando toda a populagéo a participar de atividades
gue permitam a criacdo de uma cultura inteiramente nova e independente. Contudo, essa
autonomia é condicionada a compatibilidade com os Unicos valores validos. os valores do
partido. Assim, a politica cultural, responsavel pelo entretenimento e pelo lazer da populagéo,
apoia-se nos meios artisticos e no cultivo de uma pluralidade controlada para sustentar a
propria ideologia de maneira complementar as atividades de propaganda e agitacéo. Para
Lénin, a propaganda é uma atividade educativa majoritariamente escrita e de cunho

doutrindrio. Trotsky, por sua vez, reconhece o0 cinema como melhor instrumento de
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propaganda disponivel, pois seu formato é dotado de uma capacidade diferenciada de se
autoimpor (ibid.).

As propagandas sd0 complementadas pelas agitacdes, eventos presenciais que
promovem, essencialmente através da fala, inflamagdes coletivas de cunho motivaciona e
imediato. A principal diferenca entre um propagandista (propagandist) e um agitador,
conforme descrito por Plekhanov, é que “o propagandista procura inculcar muitas ideias em
uma sd pessoa ou em pequeno nimero de individuos; o agitador ndo inculca mais que uma
Unicaideia ou pequeno numero de ideias, mas, em compensacdo, ele as inculca em numeroso
grupo de pessoas” (apud DOMENACH, 2002, p. 36). Dewey sintetiza o principio gera
bolchevista ao afirmar que, na URSS, “a propaganda ¢ educagio, e a educagdo é propaganda:
elas mais que se confundem, sdo idénticas” (1928 apud RUDIGER, 2015, p. 174). Desse
modo, a responsabilidade pela propaganda, na condicdo de instrumento de educacéo e
informagdo, deve ser dos membros mais inteligentes da sociedade (CHOMSKY, 2013). A
propaganda burguesa dos inimigos, ao contrério da propaganda proletéria educativa
comprometida em difundir a verdade entre a populacéo, é rejeitada por ser interpretada como
uma técnica enganosa de sujeicdo das classes trabalhadoras aos interesses da burguesia.
Mesmo a liberdade de expressdo intelectual e artistica ostentada pelas culturas capitalistas
também é considerada enganosa, afinal, tratam-se de criagcbes sempre atreladas a interesses
capitalistas e, portanto, subordinadas aos seus fins lucrativos. Para os comunistas, apenas sua
propria liberdade de expresséo € legitima, pois € a unica completamente livre dos interesses
do capital (DOMENACH, 2002; RUDIGER, op cit.).

Domenach destaca duas funcfes basicas das comunicages bolchevistas: (a) a de
revelacdo (ou dendncia) politica, especiamente quanto as motivagdes egoistas por tras das
acoOes das classes dominantes e quanto as razfes gananciosas por tras das adversidades
enfrentadas pelo proletariado, e (b) a fungdo de palavra de ordem, uma espécie de slogan
criado para inflamar as massas a favor ou contra determinando assunto. A palavra de ordem
serve para cultivar amotivacdo e a acdo da populacéo em prol do objetivo desgjado. Ambas as
fungOes sdo sugestdes de Marx, que identifica uma necessidade de “tornar a opressdo real
ainda mais dura, gjuntando-lhe a consciéncia da opressdo e tornar a vergonha ainda mais
humilhante, dando-a a publicidade” (apud DOMENACH, 2001, p. 31). Trotsky atribui o
sucesso das palavras de ordem a preocupacdo em elaborélas com base nas principais
necessi dades do povo, afinal, “o meio revolucionario, tornado incandescente, distingue-se por

alta condutibilidade de ideias” (apud DOMENACH, p. 35). Nesse cendrio, espera-se que até
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mesmo as propostas politicas apresentadas pel os deputados sejam concebidas prioritariamente
para fins de propaganda e agitagdo do que para suas efetivas concretizagcbes. De maneira
ubiqua e sutil, aideologia comunista se espalha por todas as esferas da sociedade, em todos 0s
formatos possivels, mas com conteidos invariavelmente derivados da linha de pensamento

unificada. As estratégias sdo inteiramente baseadas no raciocinio de que:

A propaganda triunfa a0 ponto de dissolver-se no conjunto das atividades politicas,
econdmicas e intelectuais de um Estado. Cada uma dessas atividades apresenta um
aspecto propagandistico. A obsessiio dela resultante, certos processos de encenacao
coletiva, a direcdo centralizada dos instrumentos de difusdo, a censura, a exploracdo
dos novos acontecimentos, tudo isso ndo se origina absolutamente do marxismo-
leninismo, mas da utilizacdo totalitéria da propaganda. (DOMENACH, 2002, p. 44-45)

Ridiger aponta a | Guerra Mundial como divisora de éguas para o conceito de
propaganda. Antes do conflito, a nocéo de propaganda politica aude as atividades de
doutrinagdo ideoldgica, formacdo de quadros partidérios e conquista de simpatizantes:
atividades fundamentadas na raz&o e na liberdade individual dos receptores, tratados como
cidaddos responsavels, razoaveis e capazes de formar os préprios julgamentos de maneira
criticaa. No comego do século XX, as técnicas de propaganda sdo0 aprimoradas
significativamente através do desenvolvimento da psicologia de massas e da experiéncia
adquirida nas guerras. Com o fim dos conflitos mundiais, partidos extremistas emergem e
incorporam as mais recentes abordagens de propaganda total com o intuito de conquistar as
massas e, entéo, controlar todos o0s aspectos da vida do povo. A figura do agitador, vinculada
a0s grupos anarquistas de acdo direta, ressurge como elemento vital dos grupos extremistas,
especialmente nas etapas que antecedem a tomada do poder. Uma vez associados, 0s
membros do partido recebem uma formacao ideol 6gica basica; mas, quando recrutados para a
militéncia, recebem treinamentos criteriosos. Entretanto, apesar de valorizada pela ideologia
soviética, a doutrinacdo racional logo comegca a perder espaco para as abordagens
mani pul ativas sutis da propaganda, com seus slogans, simbol os e eventos.

Os governos extremistas aprofundam, aperfeicoam e incorporam quaisquer técnicas
gue lhes sirvam para promover agdes col etivas acriticas, energizadas discretamente através da
ativacdo perspicaz de emocgdes e crengas latentes. Na doutrina nazista, a luta de classes €
deixada de lado, e a vontade do povo se torna a protagonista ideoldgica. Ministro da
Propaganda e braco direito de Hitler, Joseph Goebbels encara a propaganda como a arte da
regéncia psicoldgica das massas. Uma vez mobilizadas e unificadas, as for¢as individuais se
somam, resultando em uma massa extremamente forte. A partir dessa linha de raciocinio, o

modelo hitlerista abandona a estrutura da opinido publica liberal, assumindo o fornecimento
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continuo e centralizado de informactes, solugdes e direcionamentos. Ao manter todas as
comunicacbes sob rigido controle e eliminar qualquer brecha para a livre expressdo, a
Alemanha nazista potencializa a sua unidade nacional (RUDIGER, 2015).

Seguindo uma linha comportamental inspirada por Pavlov, a propaganda nazista busca
direcionar as massas cultural e intelectualmente através de condicionamentos. Assim, as
respostas a estimulos como simbolos, cangbes e slogans sdo meticulosamente programadas
nas mentes do povo para que despertem sentimentos especificos. Estabelecendo
condicionamentos diferentes, as mesmas técnicas associativas também sdo adotadas para
aterrorizar os inimigos (DOMENACH, 2002). Em paralelo, as tensdes sentidas pelo povo sdo
contrabalanceadas pelo culto espetacularizado ao Fuhrer e suaideologia, que funciona como
uma vavula de escape emocional responsavel por catarses coletivas. A estratégia de controle
se fundamenta na constante manutencéo e intensificacdo da crenca geral de que Hitler € o
porta-voz da verdade, comprometido integralmente com o bem da nagéo e do povo aleméo. O
reconhecimento do papel da populacdo para a concretizagcdo dos objetivos politicos se
manifesta no uso intensivo da propaganda com o intuito de cultivar o respeito e a confianca
do povo: uma propaganda que, além da funcdo persuasiva ideoldgica, exerce também um
papel predominantemente organizacional, fomentando acgles e atitudes. Ou sgja, a forca de
Hitler provém exatamente da massa submetida a um projeto politico que simultaneamente
mobiliza suas energias, organiza suas acdes, aimenta seu imaginario e sacia seus desgos
inconscientes. Afinal, manter as pessoas satisfeitas evita que encontrem motivos para se opor
ao regime (RUDIGER, 2015).

Desvinculando-se do compromisso ético com a racionalidade e transformando-se em
uma “artilharia psicoldgica” oca, a propaganda nazista rompe definitivamente com os ideais

gue fundamentavam a propaganda comunista:

As palavras de ordem leninistas, mesmo ligando-se em definitivo aos instintos e a
mitos fundamentais, apresentam base racional. Quando, porém, ao dirigir-se as
multiddes fanaticas, que lhe respondiam gritando o Sieg Heil Hitler invocava o
sangue e a raga, Iimportava-lhe apenas sobreexcité-las, nelas incutindo
profundamente o 6dio e o desgjo de poder. Essa propaganda ndo mais designa
objetivos concretos; ela se derrama por meio de gritos de guerra, de imprecactes, de
ameacas, de vagas profecias e, se faz promessas, sdo atal ponto malucas que
sO atingem o ser humano em um nivel de exaltagdo em que a resposta € irrefletida
(DOMENACH, 2002, p. 47)

A sociabilidade, um dos aspectos essenciais para a satisfacdo pessoal, também é
conduzida pelo governo nazista. Ao promover e incentivar grandes reunifes, o Estado obtém,

simultaneamente, trés vantagens. mantém as pessoas ocupadas, impulsiona suas vidas sociais
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e ainda evidencia a forga que concentram coletivamente. O cuidado em construir e propagar
(através de todas as formas de comunicagdo, cultura e sociabilidade possiveis) uma
individualidade minuciosamente padronizada serve estrategicamente para assegurar que nao
havera qualquer desvio de estilo de vida, de valores ou de informagdes capaz de ameacar a
unidade nacional que aicerca o regime. Entretanto, os lideres nazistas ndo veem necessidade
de controlar os meios de comunicagcdo, jA que contam com uma agéncia de noticias
centralizada e submetida a policiamento constante. O povo aleméo, por sua vez, também ndo
espera imparcialidade da imprensa: ha uma consciéncia geral de que apenas pessoas isoladas
ou ingénuas ndo guestionam o que leem. Inclusive, a mesma nogdo de que o isolamento e a
ingenuidade vulnerabilizam as pessoas as informagbes fasas (ou as contrainformactes
inimigas) fundamenta o controle centralizado da sociabilidade e do fornecimento de
informagBes a midia. Nessas condigdes, aimprensa ndo representa perigo (RUDIGER, 2015).

Dada a eficécia das propagandas nas guerras e nos governos totalitarios, corporacdes e
politicos de sistemas democraticos comegam a investir em especialistas sobre opinido publica
para promover seus interesses e cultivar suas relagdes internas e externas. Transformada em
profissdo, a atividade se expande rapidamente e 0s press releases se tornam rotineiros nas
relacbes entre corporagfes e imprensa. Os mais criticos demonstram crescente preocupagao
com o potencial de controle social aparentemente ilimitado das técnicas. Entretanto, hd os que
defendam a legitimidade da propaganda na sociedade de massa, sob a justificativa de que as
técnicas solucionam o problema da nova dimensdo do conflito publico entre ideias distintas.
Isto € como ha espaco na midia para todos 0s posicionamentos, a propaganda favorece a
integracdo de uma pluralidade de ideias ao debate publico, exercendo um papel compativel
com o ideal democrético de liberdade de expressdo. Afinal, nas palavras de Brett Gary, “a
democracia requer o consenso inteligente, mas também o dissenso e a discussdo, para obter o
seu propésito” (apud RUDIGER, 2015, p. 264). Portanto, possibilitar que pontos de vista
diferentes circulem pela midia é uma qualidade democrética das técnicas de propaganda. No
entanto, do ponto de vista dos opositores (alinhados com a critica frankfurteana a industria
cultural), ter o lucro como objetivo contamina toda propaganda comercial com a doutrina do
consumismo, implodindo o papel socia da midia enquanto instrumento de educacdo e
informac&o de interesse publico.

A partir da década de 1960, uma cultura da dissidéncia (CHOMSKY, 2013) comega a
crescer lentamente e, na década de 1970, seu crescimento € acelerado pelo surgimento de

importantes movimentos populares ambientalistas, feministas e antinucleares, entre outros.
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Em meio a valorizagdo do conhecimento, surge, como resposta ao monopdlio da informagéo,
o conceito de contrainformacdo, referente as iniciativas de producdo e divulgacdo de
contetdos de teor informacional diferente dos veiculados pela grande e poderosa midia, ou
sgja, a imprensa alternativa. A contrainformacdo basicamente mescla comunicacdo e
militncia politica com o intuito de resistir a ordem hegemonica, visando estabelecer sua
prépria ordem (FADUL, 1982). A contrainformagéo se propde a democrati zar a comunicagéo,
dando voz atodos e fornecendo espaco paratodas as versdes de uma mesma historia.

Os anos 80, marcados por movimentos de solidariedade, testemunham o avanco
significativo da capacidade de reflexdo da sociedade e do seu envolvimento com causas
sociais. Essas transformagdes promovem mudancas de atitude, fortalecem organizagcoes
populares informais e ampliam o ceticismo perante o poder. Contudo, as elites ndo cedem
facilmente e, na tentativa de conservar 0s seus privilégios, reagem através da estratégia do
medo, com o intuito de desviar a atencdo das massas. O medo de judeus e ciganos, cultivado
por Hitler entre os alemées, e 0 pavor dos russos, espalhado pelos Estados Unidos, séo
exemplos de aplicactes dessa estratégia. Entre os estadunidenses, a estratégia de medo ainda é
frequentemente aplicada contra alvos como “terroristas”, “narcotraficantes” e “arabes
malucos”. Como consequéncia, a populagdo assustada se encolhe e passa a sentir alivio em
qualquer noticia de vitdria gloriosa contra o inimigo. Ironicamente, tais vitdrias sdo
alcancadas através dos mesmos atos que seriam chamados de terroristas se realizados pelo
inimigo. De maneira hipécrita, um ataque conduzido em territorio inimigo é classificado
como “conflito de baixa intensidade” ou como “contraterrorismo”, enquanto 0 mesmo ataque
ao proprio territdrio caracteriza “terrorismo”. Essa cautel osa escolha das palavras exemplifica
o potencia de direcionamento seletivo da propaganda. Chomsky sintetiza esse processo de
distracdo da seguinte maneira:

Tudo comega sempre com uma ofensiva ideol égica que cria um monstro imaginério,
seguida pelas campanhas para destrui-lo. Se eles tiverem capacidade de reagir, ndo
invadiremos. serd arriscado demais. Mas, se tivermos certeza de que serdo
esmagados, talvez possamos liquidar a fatura rapidamente e respirar aiviados mais
umavez. (CHOMSKY, 2013, p. 44).

O constante uso da propaganda como estratégia de guerra e de controle por governos
antidemocraticos contamina a palavra com uma conotagdo negativa. A0S poucos, 0 termo
acaba sendo gradualmente substituido por outros, como comunicagéo, educacdo e
informac&o. Nesse processo, propaganda se cristaliza como termo pejorativo no vocabul&rio
estadunidense, enquanto comunicagdo passa a ser utilizado como o0 seu equivalente

democrético (RUDIGER, 2015). No Brasil, a construcéio de todo o espectro de significados
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das atividades de comunicag&o comercial e ideoldgica é influenciada tanto pela origem latina
da lingua portuguesa quanto pela abertura de filiais de agéncias estadunidenses (e a
consequente importacdo de suas préticas e vocabulério). A mistura das linguas produz
confusdes conceituai s que acabam se cristalizando entre os brasileiros, como o hébito de tratar
os termos propaganda e publicidade como sinénimos. Gomes, Corradi e Cury (1998, on-
line'®) chamam a atengdo para a incoeréncia em classificar os profissionais que atuam com
publicidade ou propaganda como publicitarios, enquanto representantes de laboratorios
farmacéuticos que atuam com a divulgacdo de medicamentos em consultérios sdo chamados
de propagandistas. Os autores atentam para a coexisténcia de empresas similares que se
apresentam como agéncias de propaganda e como agéncias de publicidade, o maior exemplo
dessa confusdo entre os termos, e apontam a complementaridade entre as duas atividades,
ambas vinculadas ao universo do marketing, como uma das possiveis causas desse
embaral hamento semantico.

O conceito de marketing surge na década de 1940, devido a necessidade de
impulsionar as vendas do grande volume de produtos produzido industrialmente, que passa a
exceder a demanda natura da populagdo. As maquinas, a organizacdo do trabaho, o
gerenciamento estratégico das matérias-primas e todas as iniciativas desenvolvidas para
potencializar o lucro dos donos das fabricas culminam em uma producéo excessiva de bens de
CONSUMO que precisa ser escoada para ndo provocar prejuizo. Assim, uma demanda artificial
precisa ser produzida por meio de todos 0s recursos possiveis e disponiveis, atividade que
recebe 0 nome de marketing — uma variacéo do termo anglfono para mercado, acrescido de
uma terminacdo que sugere movimento (COBRA, 2009). Chegando ao Brasil, a dificuldade
na traducéo do termo resulta na manutencéo da palavra origina da lingua inglesa e, ao longo
do seu desenvolvimento, os significados de marketing se transformam. Apesar de ter surgido
como uma atividade estritamente do ambito das vendas, sua conotacdo se amplia conforme a
atividade absorve outras.

Atuamente, conforme Kotler e Keller, a administracdo de marketing ¢ a “arte ¢ a
ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes por meio da criagéo,
entrega ¢ comunicacdo de um valor superior para o cliente” (2012, p. 3). Através do
mar keting, tanto as mercadorias como as condi¢des de consumo e as relacbes com os clientes
s80 aprimoradas com o intuito de maximizar o lucro total da atividade. Na definicdo de

16 http://www.eca usp.br/associa/alaic/Livro%20GT P/dialetica.htm
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Sampaio, marketing € o “conjunto das atividades empresariais destinadas a descoberta,
conquista, manutencdo e expansdo de mercados para as empresas € suas marcas” (2003, p.
351). Torquato define o “marketing como avaliacdo de oportunidades, satisfacio de desgjos e
definicdo estratégica de atividades que vao estimular uma troca positiva entre produtores e
consumidores” (2014, p. 28 — grifos do autor).

No marketing, tudo comeca com os esforgos para entender o cliente, seguidos pela
definicdo da estratégia adequada para acanca-lo. Na etapa seguinte, desenvolve-se um
programa de marketing integrado que abrange os quatro elementos basicos do composto de
marketing — 0 mix de marketing de McCarthy, também conhecido como “os 4 P’s”: produto,
preco, praga (no sentido de distribuic¢éo) e promocéo (no sentido de comunicacao). Kotler e
Keller propdoem uma atualizagdo dos “4 P’s” para o século XXI, na qual passam a fazer
referéncia a “pessoas, processos, programas ¢ performance” (2012, p. 23). Também fazem
parte da rotina de marketing a execucdo das atividades, suas possiveis adaptacies e o
acompanhamento dos resultados.

Para Gomes (et al., 1998), os elementos comuns aos significados de publicidade e de
propaganda sdo a capacidade informativa e a for¢a persuasiva, de modo que a diferenca entre
as duas técnicas se manifeste no caréer: comercial na primeira e ideol6gico na segunda.
Assim, os autores complementam as defini cbes apresentadas ao propor que:

A propaganda, no terreno da comunicagdo social, consiste num processo de
disseminacdo de idéias através de multiplos canais com a finalidade de promover no
grupo ao qual se dirige os objetivos do emissor, ndo necessariamente favoraveis ao
receptor; implica, pois, um processo de informagdo e um processo de persuasdo.
Podemos dizer que propaganda é o controle do fluxo de informagdo, direcdo da
opini&o publica e manipulagdo — ndo necessariamente negativa — de condutas e,
sobretudo, de model os de conduta.

[...]

Em primeiro lugar, é necessério ter umaidéia ou uma doutrina a oferecer ao publico
ou a um individuo, em tal quantidade que sua promocao justifique o uso dos meios
massivos. Em seguida, é necess&rio plangjar, criar e produzir a informagdo
persuasiva que se quer difundir com o intento de reforcar ou modificar
comportamentos ideolégicos (religiosos, politicos ou mesmo filosoficos). Em
terceiro, estainformacdo de carater persuasivo deve ser veiculada, isto €, inseridaem
meios de comunicacdo, ndo necessariamente em forma de anincios mas (€ ai que
vem a diferenca bésica da publicidade), pode vir sem identificagdo do promotor e
ndo ocupando um espaco forma como é o da publicidade: a propaganda pode vir
inserida ou travestida, em reportagens, editoriais, filmes, pecas de teatro, artes
plasticas, e até em educacdo: nas salas de aula, através da selecdo ou enfoque de
conteddos didaticos. (GOMES; CORRADI; CURY, 1998)

O diferencia conceitual da publicidade consiste em sua manifestagdo no formato de
anuincios assinados pela parte interessada e criados para a veiculagéo em espagos publicitarios

delimitados, comercializados por empresas de midia. Em teoria, publicidade é uma das
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atividades que compdem o repertdrio de atuacdo da propaganda (ideolégica) e do marketing
(comercia). Na pratica profissional, as atividades com funcdo de propaganda séo tratadas
separadamente, pelos nomes das suas categorias, como relagdes publicas, publicidade e
assessoria de imprensa, por exemplo. A popularizacdo da banda larga de internet permite
acesso rgpido a imagens e sons, viabilizando campanhas interativas que incluem as novas
tecnologias no universo do marketing e, assim, consolida-se a tendéncia a tratar as atividades
separadamente, conforme sua segmentacdo técnica — um possivel reflexo da diversificacéo
das frentes de atuacdo do setor e da confusdo generalizada entre os termos. No paradigma
contemporaneo, que entende a comunicagdo comercial como uma atividade vinculada a
administragdo de marketing, o éxito de uma campanha de publicidade ou, em maior
abrangéncia, de um programa de marketing, reflete em grande medida: (a) a qualidade das
pesquisas empregadas para identificar oportunidades e desgjos dos consumidores, (b) a
perspicécia do planejamento estratégico e () acompeténcia por tras de sua execucao.

Para adém da questdo seméantica, o desenvolvimento do marketing se da pelo
encadeamento de transformagdes ainda mais profundas. Ao longo do século X1X e comego do
XX, aproducdo capitalista se organiza em um modelo industrial cuja estrutura basica prevé o
espaco da fabrica, o trabalho assalariado de operarios e a transformacdo de matérias-primas
em produtos em série. Uma vez concluida a fabricagdo, esses bens de consumo duraveis, no
auge do seu valor, sdo vendidos para o mercado. Logo, comegcam a perder seu valor origina a
partir do instante em que saem da fabrica. Para 0 modelo industrial, o valor do produto €
vinculado fundamentalmente a sua integridade e a sua funcionalidade. Desse modo, 0
CONSUMO Se caracteriza como o processo de destruicéo de um bem padronizado e substituivel.

A partir da década de 1970, o capitalismo passa por uma transicdo gradua que se
estende por mais de duas décadas, da qual emerge um modelo de producdo distinto, alinhado
as caracteristicas e necessidades de uma sociedade pés-industrial. Esse capitalismo se
fundamenta em aspectos intelectuais, imateriais e intangiveis. Consequentemente, a
valorizacéo dos produtos passa a acontecer fora da fabrica e, assim, o0 setor de servigos ganha
importancia conforme 0s aspectos cognitivos passam a orientar o mercado. O valor passa a
derivar de el ementos intangiveis, moldados por atividades de marketing, publicidade, design e
informatica, entre outras. De acordo com Lazzarato e Negri (2001), o trabalhador deixa de ser
remunerado apenas pela sua forca de trabalho e passa a contribuir com sua personalidade e
sua subjetividade, atributos que, com a decadéncia do modelo industrial fordista, passam a

complementar a producdo material do item. Como consequéncia do processo de ampliacéo da
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producdo de subjetividade, 0 mercado passa a ser regido por demandas customizadas que
invertem a l6gica industrial: a producdo sob medida passa a suceder a concretizacdo da
compra. Esse consumo personaizado assume um cardter construtivo, de subjetivacéo
independente, promovendo uma “intelectualidade de massa” auténoma e, consequentemente,

estabel ecendo novas relagdes de poder entre trabalhadores e patroes.

[...] quando o trabalho se transforma em trabal ho imaterial e o trabalho imaterial é
reconhecido como base fundamental da producéo, este processo ndo investe somente
a producdo, mas a forma inteira do ciclo “producdo-consumo”: o trabalho imaterial
ndo se reproduz (e ndo reproduz a sociedade) na forma de explorac&o, mas na forma
de reproducéo da subjetividade. (LAZZARATO e NEGRI, 2001, p. 30)

O ciclo de producéo imaterial se caracteriza por suas comunicagoes e relagdes sociais
produtivas gque inspiram a reorganizacd dos processos das indUstrias e servicos, e a
reformulacéo de modelos classicos de producdo. Concentradas no manejo da informacéo, as
empresas pos-industriais priorizam atividades comerciais e financeiras, deixando a producéo
em segundo plano. Desse modo, suas estratégias se baseiam na constante coleta de
informagdes externas e nos esforgos pela circulagdo das informagdes produzidas
internamente, com o intuito de, respectivamente, identificar tendéncias e formar mercado. A
fundamentacéo das decisdes de mercado em dados extraidos dos consumidores revela que
essa mercadoria pos-industrial €, essencialmente, uma criagdo conjunta (de produtores e
consumidores) permanentemente inacabada. As relagbes com os clientes assumem o
protagonismo até mesmo nos setores de servicos, ofuscando o proprio trabaho oferecido pelo

terceiro setor. Para os autores,

O trabalho imaterial se encontra no cruzamento (é a interface) desta nova relagdo
producdo/consumo. E o trabalho imaterid que ativa e organiza a relacio
producdo/consumo. A ativagdo, sgja da cooperacdo produtiva, seja da relacdo social
com o consumidor, é materializada dentro e através do processo comunicativo. E o
trabalho imaterial que inova continuamente as formas e as condi¢des da comunicacdo
(e, portanto, do trabalho e do consumo). D& forma e materializa as necessidades, o
imagin&rio e os gostos do consumidor. E estes produtos devem, por sua vez, ser
potentes produtores de necessidades, do imaginario, de gostos. A particularidade da
mercadoria produzida pelo trabalho imaterial (pois 0 seu valor de uso consiste
essencialmente no seu contelido informativo e cultural) esta no fato de que ela ndo se
destréi no ato do consumo, mas aarga, transforma, cria o ambiente ideoldgico e
cultural do consumidor. Ela ndo reproduz a capacidade fisica da forca de trabalho, mas
transforma o seu utilizador. (LAZZARATO e NEGRI, 2001, p. 45-46)

Nesse modelo de capitalismo cognitivo, 0 consumo deixa de ser impulsionado pelo
produto em s e passa a ser fruto de um dispositivo cujos processos de trabalho séo
fundamentados na producdo de relagbes sociais. Dessa forma, € a producdo imateria de
relacdes de inovagdo, producdo e consumo que atribui o valor econdmico as mercadorias.

Com a produgdo imaterial, a subjetividade e o “ambiente ideoldgico” sdo deslocados da



posicéo de elementos de controle socia para assumirem a funcéo de matéria-prima. Assim, a
producdo de subjetividade deixa de se restringir a condi¢do de instrumento disciplinar e passa
a ser instrumento de valorizagdo de produtos e de ideias, formando e atendendo a demandas
de consumo. Nas palavras dos autores, “o processo de comunicagao social (e seu conteudo
principal: a producdo de subjetividade) torna-se aqui diretamente produtivo porque em certo
modo ele ‘produz’ a producdo” (p. 47). Nessa producdo de subjetividade organizada
industrialmente, o trabalho imaterial se manifesta na forma de redes e fluxos, a reproducéo
industrial massiva atende a critérios de lucratividade e o consumidor exerce também o papel
de comunicador, atuando socialmente na criagdo de valores e modos de existéncia inovadores

e capazes de gerar novas demandas mercantis.

0 que esté envolvido na produgdo como producdo criativa ndo é mais a capacidade
homogénea e abstrata de trabalho, mas sim a capacidade heterogénea, subjetiva para
aquisicdo, para acumulagdo, para valorizagdo dos conhecimentos, para articular os
conheci mentos abstratos aos conhecimentos técitos, para recontextualizar os saberes
codificados. Neste sentido, as NTIC instrumentam a producdo, a circulacdo e a
acumulagdo de conhecimentos em uma escala potencialmente global e sem
fronteiras, liberada de qualquer constrangimento tempora e espacial: a performance
da ferramenta técnica depende da inteligéncia, da criatividade e da capacidade de
invencdo do trabalho vivo que se apresenta como trabalho imediatamente
cooperativo. (CORSANI, 2003)

Diferentemente do produto material, que existe fisicamente e se esgota em s (é
necessario abrir mdo de um produto material para cedé-lo a outra pessoa), o produto imaterial
éinesgotavel e facilmente replicavel, mas esta sujeito areacdes e interpretacdes subjetivas, de
onde obtém seu valor Unico. Corsani compartilhaideias de Rullani (2000) ao afirmar que

O conhecimento tem um valor-utilidade, mas este ndo é dado antecipadamente: ele &
objeto de uma producéo de sistemas de val ores/conhecimentos. Consequentemente,
esse valor-utilidade se define no proprio interior do processo de producdo e
difusdo/socializagdo dos conhecimentos. Além disso, o conhecimento s6 tem valor
se for “trocado”, ou seja, quando se difunde, mas ao mesmo tempo sua difusdo
coincide (ou quase) com sua socializacdo. Em razdo disso, ele perde rapidamente
seu valor para o detentor inicia. O custo de reproducdo de um conhecimento é
muito baixo, quica nulo; o custo margina de producdo € decrescente, em razéo da
cumulatividade dos conhecimentos, mas ao mesmo tempo se sujeita a variagdes de
um contexto a outro, de modo muito incerto. O custo de producdo de um
conhecimento &, contudo, submetido a dlea, aincerteza que pesa sobre o processo de
inovagdo enquanto processo de novos conhecimentos, mas também & incerteza
guanto a suavalidagdo socia. (CORSANI, 2003)

O trabalho imateria é o nucleo labora da sociedade contemporanea e tem um
funcionamento completamente diferente do trabalho material, 0 que impossibilita que a

producdo imaterial seja submetida as mesmas regras do trabalho assalariado.

O capitaismo mididtico, cultura ou capitaismo estético € produtor e
potencializador de mudangas subjetivas e tem que gerir bens altamente pereciveis, a
informac8o, a noticia, mas também bem simbdlicos e imateriais atamente
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valorizados, como a expressdo e a producdo estética. No eterno presente das
mediagBes e interfaces, o amador e o artista universais surgem como modelos de
uma subjetividade pés-industrial, numa hipertrofia do campo da producdo estética
na esfera da Comunicacdo. (BENTES, 2007. p. 3)

O paradigma do capitalismo cognitivo que emerge dessas reconfiguracbes entre
economia, politica e sociedade desloca o poder econdmico da relagdo de controle dos meios
de producéo para uma relagdo de controle de fluxos imateriais, cognitivos, dos quais a mais-
valia passa a ser extraida. Portanto, 0 sucesso capitalista desses empresarios esta diretamente
vinculado a capacidade de potencializar esses fluxos de informacdo, producdo e consumo de
maneira a articular estrategicamente as producdes de mais-valia, de sentido e do espaco
politico. A producdo fordista ndo desaparece, mas se torna secundéria. A industria cede o
protagonismo aos escritérios de gestdo da marca e de toda a rede que apoia a sua permanéncia
e lucratividade. Producdo industrial e distribuicéo sdo terceirizadas. Assim, esses empresarios
politicos constroem vincul os de dependéncia com comerciantes e fornecedores, que, apesar de

autébnomos, tornam-se reféns das suas estratégias de marca.

E este nome, com 0 seu enorme potencial comunicativo, fruto de investimentos
bilionérios, que serd a fonte de renda e o verdadeiro principio de identidade. Assim,
o comerciante “qualquer” tornar-se-a, em sua autonomia e sem contradizer a sacra
lei da iniciativa individual, um dependente do “grande patrdo”; tornar-se-4 sudito de
um império. (LAZZARATO e NEGRI, 2001, p. 60-61)

Na empresa pos-fordista, 0 modelo de negécio € centralizado nos esforcos pela
“constru¢do social do mercado” e pelo oferecimento aos comercianteS de mercadorias
assinadas pelos nomes e identidades dos quais detém os direitos de uso. Ou sgja, 0s principais
ativos empresariais sd0 suas marcas, vaorizadas atraves do trabalho imateria que
desempenham. Em suma, o desenvolvimento do capitalismo e das midias de massa, ao longo
do século XX, leva as empresas a adotarem estratégias de marketing para vender produtos em
escala industrial. Essas estratégias incorporam as técnicas de propaganda conhecidas,
desenvolvidas para fins politicos. O uso politico da propaganda por regimes antidemocréticos
destr6i a reputacdo do termo, que € abandonado gradativamente até submergir. A
potencializacdo da sociedade de consumo leva o marketing a crescer e se desenvolver,
gerando riqueza e promovendo a tecnologia. Com as inovagdes tecnolégicas, a dinamica do
trabalho se transforma. A reorganizacdo do trabalho poOs-industrial concede as atividades
imateriais, como 0 marketing, o protagonismo na geragdo de valor, 0 que trivializa o setor.
Com o tempo, mesmo 0s setores ndo-comercials comegam a importar as técnicas do, agora

consolidado, marketing, buscando melhorar suas performances.
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Assim, verifica-se que os significados atribuidos aos termos variam conforme o
contexto, a regido, a lingua e a época. Portanto, € importante esclarecer que 0 uso desses
conceitos ao longo deste trabalho procura respeitar as definicdes tedricas apresentadas nesta

secdn, mesmo nas situacdes em gue o jargao profissional siga nomenclaturas diferentes.

2.2 0O MARKETING E ASNARRATIVAS ELEITORAIS

2.2.1 Marketing, estratégias eleitorais e a decisio de voto

O conceito de marketing € introduzido no Brasil, em 1954, pela Fundagdo Getulio
Vargas, escola de administracdo sediada em S&o Paulo. Na década de 1960, algumas
empresas multinacionais passam a utilizar instrumentos de marketing e a nomear gerentes de
produto em suas equipes no Brasil, mas € nos anos 1970 que a atividade profissional de
marketing decola no pais (COBRA, 2009).

Na década de 1980, 0 aumento da conscientizacdo que inflama o movimento Diretas
Ja e culmina com o encerramento do regime militar abre caminho para o desenvolvimento e a
organizacao profissional das comunicagdes governamentais e do marketing politico em geral.
No entanto, a guns desses elementos, como os lideres carismaticos, a mistificaco das massas,
o contato direto com multiddes, os rituais em eventos, a repeticdo de slogans, a comunicagdo
por simbolos, a conducdo das emogdes através da musica, 0s longos e cansativos discursos
para plateias passivas, e as pressdes psicolégicas, ja haviam sido observados em outros
momentos da histéria (TORQUATO, 2014, p. 21). O autor relembra campanhas politicas
brasileiras caracterizadas por elementos de marketing — algumas, inclusive, antecedem a
consolidag@o do setor: Getalio Vargas (o “pai dos pobres”), Juscelino Kubitschek (“50 anos
em 57), Janio Quadros (com sua vassoura simbolizando a eliminagdo da “sujeira” da
corrupcao), os governos militares (apoiados em simbologias e estratégias) e o governo Sarney
(com sua comissdo de marketing e comunicacdo para a promogdo de programas socials como
o “leite para os pobres”). Mas & com Collor — e seu uso antecipado, constante e intensivo do
marketing, que as estratégias alcancam um patamar inédito de protagonismo no cenario
politico brasileiro.

Desde a década de 1950, comecando pelos EUA e expandindo gradualmente por
outros paises, as técnicas da publicidade, do marketing e da psicologia socia passam a ser

adotadas para fundamentar cientificamente as campanhas eleitorais (SERPA, 2011). A
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estratégia eleitoral abandona a énfase no discurso politizado para investir seus esforcos na
construcdo de candidatos persuasivos e carismaéticos, com melhores condi¢des de vencer. Ou
segja, a campanha eleitoral passa a ser tratada do ponto-de-vista da comunicagéo e a se basear
no discurso publicitario produzido a partir de pesquisas de opinido, assumindo caracteristicas
de uma “politica-publicidade”, “politica-sedugdo” ou “politica-espetaculo”. ESsas
transformagdes resultam da massificagcdo midiética e social das décadas de 1930 e 1940
(SERPA, 2012), e da espetacularizacdo da sociedade. Criticada fortemente por Debord
(1997), sociedade espetacularizada tem a comunicagdo de massa, em seu modelo
unilateral, como mantenedora de um espectador passivo, dicil e inativo diante da alienacéo
fabricada pela cultura do espetaculo. Inseridas na sociedade do espetaculo, as eleicdes
também ganham contornos espetaculares, culminando com a consolidacéo de um estilo de
governo equivaente, o “estado espetaculo” (SCHWARTZENBERG, 1977). “Carnavalizada”,
a politica se transforma em terreno de discursos artificiais, de herdis fabricados efémeros e de
falsa representacdo social nos parlamentos (TORQUATO, 2014). Com a adocdo das
estratégias de marketing para guiar as campanhas el eitorais, o debate politico se perde e a
cidadania € deixada de lado, desfavorecendo gravemente o ideal democratico. No entanto,
diante dos acontecimentos politicos recentes, Torquato vé uma discreta tendéncia a
recuperacdo da racionalidade e do interesse pela cidadania que pode indicar um processo
embrionério de decadéncia das el el ¢bes espetacul arizadas.

O espetéculo se apresenta como uma enorme positividade indiscutivel e inacessivel.
Nao diz nada além de “o que aparece ¢ bom, o que é bom aparece”. A atitude que
por principio ele exige € o da aceitagdo passiva que, de fato, ele ja obteve por seu
modo de aparecer sem réplica, por seu monopélio da aparéncia.

[...]

Quando o mundo real se transforma em simples imagens, as simples imagens
tornam-se seres reais e motivacOes eficientes de um comportamento hipnético. O
espetaculo, como tendéncia a fazer ver (por diferentes mediactes especializadas) o
mundo que ja ndo se pode tocar diretamente, serve-se da visdo como o sentido
privilegiado da pessoa humana — 0 que em outras épocas fora o tato; o sentido mais
abstrato, e mais sujeito a migtificagdo, corresponde a abstracdo generalizada da
sociedade atual. Mas o espetéculo ndo pode ser identificado pelo simples olhar,
mesmo que este esteja acoplado a escuta. Ele escapa a atividade do homem, a
reconsideracdo e & corregao de sua obra. E o contrério do didogo. Sempre que haja
representacao independente, o espetaculo se reconstitui. (DEBORD, 1997, p. 16-18
— grifos do autor)

A eleico € um “processo de escolha que passa pela administragdo da mudanca de
opinido”. A campanhaeleitoral, simultaneamente especializada e generalizada (ja que concilia
os limites especificos do contexto politico-eleitoral com a capacidade de mobilizar a ampla
opinido publica) apresenta condigbes de intervir nas escolhas eleitorais dos individuos, de
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modo que o marketing eleitoral pode ser entendido metaforicamente como um processo de
“fabricagdo do voto” (SERPA, 2012, passim).

Partindo da premissa de que o marketing interfere na politica através do voto, Pacheco
(1993) entende os processos de marketing eleitoral como essencialmente iguais em todo o
mundo, pois é a inconstancia intrinseca da opinido publica que a torna modificavel pelas
campanhas eleitorais. Com o0 apoio da pesquisa de Lazarsfeld (et al., 1944), que demonstra a
predominancia de fatores socioecondémicos e culturais na decisdo do voto, Pacheco sustenta
gue o discurso politico ndo tem muita importancia e que os esforcos do marketing devem ser
direcionados aos eleitores indecisos, ja que o restante, aém de resistente a mudancas,
representa uma minoria irrelevante nas urnas. Dessa forma, o marketing politico eleitoral

funciona como uma “técnica de administragdo da indiferenga” (PACHECO, 1993, p. 13).

Um dos axiomas do Marketing eleitoral € que se vota em pessoas, e ndo em partidos
ou ideias. Os interesses predominantes do eleitor sdo concretos e pragmaticos. custo
de vida, emprego, residéncia, transporte, escola, assisténcia médico-hospitalar, etc.
[..] O €eleitor de massa ndo é politizado. [...] Esse eleitor macico, popular e
majoritario tem da classe politica 0 mais baixo conceito. [..] Grande parte do
eleitorado ignora os partidos e os programas, mistura as siglas e ndo identifica os
politicos com os partidos. (PACHECO, 1993, p. 14-15)

Torquato (2014) descreve o desgaste dos partidos perante a opinido publica e a
consequente énfase concedida pelo eleitor a imagem do candidato, que prevalece sobre a
imagem do partido e de suas alian¢as. No entanto, 0 autor acredita que o cendrio partidéario
ganhara importancia quando uma reforma politica comegar a se concretizar no pais. Porém,
enquanto a disputa politica gira em torno dos candidatos, seus perfis elaborados para as
campanhas permanecem concentrando a maior parte da atencéo do eleitorado. Desse modo,
(a) a projecdo de valores individuais, (b) o vasto conhecimento sobre a regido amejada e as
atividades que desgja exercer, (c) a histéria pessoa e (d) a postura do candidato exercem
grande influéncia sobre essa massa de eleitores que avalia os candidatos em fungéo de perfis
pessoais. Em geral, valores como ética, atitude, dinamismo, coragem, COMpPromisso,
transparéncia, coeréncia, equilibrio, simplicidade, autonomia e proximidade, entre outros,
promovem boa impressdo. O dominio de informagdes histéricas, socioecondmicas e culturais
sobre todas as regifes que se propde a governar também promove bons resultados com o
eleitorado. Um histérico de vida limpo, harmonioso e honesto, aliado a uma postura cordial,
idénea, coerente e simpética sdo elementos que contribuem para reduzir os indices de
rejeicdo. Assim, uma identidade de campanha competitiva reflete as virtudes do candidato e
minimiza seus pontos indesgjaveis. No entanto, a harmonia entre identidade e discurso é
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essencial, pois a discrepancia entre eles aimenta, no eleitor, distorgdes cognitivas,
desconfianga e questionamentos.

Pacheco (op cit.) divide o espectro de acdo do marketing eleitoral em trés territorios
distintos: (a) o campo ideologico, direcionado principalmente as minorias intelectualizadas,
pelo qual as ideias politicas circulam de maneira mais abstrata; (b) o campo politico,
suscetivel a clientelismo, onde acontecem as disputas pelo poder e por vantagens efetivas; e
(c) o campo eleitoral, voltado as massas desinteressadas que priorizam interesses pessoais e
s6 votam por obrigacdo — para quem a propaganda apresenta candidatos de maneira andloga
aos bens de consumo.

Manhanelli (1988) aposta em estratégias de guerra em fungéo das trés leis basicas do
comportamento do el eitor elaboradas por Pacheco (1993; apud SERPA, 2011) como base para
esses “combates” €leitorals.

a) Le daindiferenca, que sustenta que a grande maioria dos eleitores ndo se importa

com politica e que, portanto, apenas uma minoria se posiciona efetivamente.
Assim, indecisos tendem a escolher um dos lados sob a influéncia de
caracteristicas sociais;

b) Lei da procrastinacdo, que determina que o interesse dos eleitores e a tomada de
decisdo, adiados tanto quanto possivel, tendem a se intensificar conforme a
campanha se aproximado fim;

c) Le da efemeridade, que reconhece a volubilidade do eleitor comum, cujo apoio se
caracteriza como efémero, instéavel e infiel. Assim, esse apoio precisa ser
constantemente reforcado e sustentado, de modo que a campanha sincronize seu
maior conjunto simultaneo de eleitores com a data da elei¢éo.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), a principal funcdo do marketing é lidar

com os clientes. No caso do marketing politico eleitoral, lida-se com eleitores. Dessaforma, a
campanha parte do entendimento do mercado eleitora e das necessidades do eleitorado,
recorrendo a dados detalhados sobre a populacdo para definir estratégias, discursos e
segmentagdes. O marketing politico se subdivide em duas categorias de atuacdo: o eleitoral,
caracteristico dos periodos de campanhas por votos, e o permanente ou pos-eleitoral, que
sustenta 0 governo do eleito de modo a cultivar a satisfagdo dos eleitores durante e apds o
mandato. O marketing pos-eleitoral se apoia em pressupostos da democracia, como 0 dever
dos governantes de prestar contas sobre suas atividades a sociedade e o direito da populacdo a
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essas informagdes. No entanto, também atua como instrumento de uma espécie de branding
politico, cujos resultados podem emergir em processos eleitorais posteriores.

Torquato (2014) trata 0 marketing politico eleitoral como uma vertente do marketing
classico adaptada aos atores e demandas do sistema de troca eleitoral. Nesse modelo de
comunicacdo, candidatos exercem o papel de emissores e eleitores constituem o publico.
Quando o processo comunicaciona é bem-sucedido, o feedback do publico € obtido naforma
de votos, nas urnas. Para tanto, as pesguisas sobre o0 eleitorado fundamentam a construcéo de
um valor de troca que atenda e satisfaca as necessidades e desgjos da maioria da popul agéo.
Em seu modelo estratégico, o autor desmembra a decisdo de voto em quatro categorias de
influenciadores que atuam em conjunto (fig. 1):

a) Estratégias do marketing politico;

b) Estimulos do candidato, do ambiente social e dos adversarios,

C) Impulsos de sobrevivéncia;

d) Basesraciona e emocional.

Figura 1: Fatoresdeinfluéncia sobre a decisio de voto

ESTIMULOS DO
CANDIDATO,
DO AMBIENTE
SOCIAL E DOS
ADVERSARIOS

ESTRATEGIAS
DO MARKETING
POLITICO

(vetores + eixos +
ferramentas)

IMPULSOS
DE
SOBREVIVENCIA

EMBASAMENTO

racional + emocional

DECISAO
DE
VOTO

Fonte: Adaptado de TORQUATO, 2014, p. 32.



61

As estratégias eleitorais se fundamentam no comportamento de cada tipo de eleitor —

varidvel conforme regifes e grupos sociais. Para evitar reagdes imprevistas, a estratégia €

distribuida entre segmentos de eleitores estabelecidos pela combinacdo dos vetores do

marketing. Assim, a proposta de marketing é desenvolvida a partir dos cinco principais

vetores (condicionantes) estratégicos e suas inter-relagoes (fig. 2). Sdo eles:

a)

b)

O delineamento do mercado, que mapeia os eleitores a partir de critérios como
classe social, categoria profissional e localizacgo. A identificacdo dos segmentos
demograficos mais favorévels ao candidato, com maiores chances de apoiar a
campanha, define os grupos prioritarios para os primeiros esforcos de marketing.
As motivagdes do voto e as demandas mais importantes para as comunidades,
levantadas através de pesquisas. O contexto (e seus aspectos sociais, econdmicos e
culturais) atua direta e indiretamente sobre as motivacOes eleitorais de cada grupo,
refletindo-se nas questdes percebidas como mais urgentes, assim como no carater
darelacéo com tais problemas (emocional ou racional). Mas, em funcdo da fluidez
e das ininterruptas transformacfes das conjunturas comunitarias, as pesquisas sao
constantemente atualizadas com o intuito de identificar qualquer fator que altere o
jogo eleitoral. A frequente atualizacdo das pesquisas permite que o candidato
sempre ofereca as propostas mais adequadas e nos melhores formatos possivels,
favorecendo sua relacéo com o eleitorado.

Figura 2: Osvetoresdo marketing

DELINEAMENTO
DO MERCADO

A MOTIVAGOES
‘ DIFUSAO ’ ‘ DE VOTO ’

| /

PLANEJAMENTO
DA COMUNICAGAO

( EMOGAO E RAZAO 1

Fonte: Reproduzido de TORQUATO, 2014, p. 37.
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c) A base psicoldgica, varidvel entre emocional e racional. O autor destaca que
aspectos emocionais tendem a orientar a decisdo de voto nas comunidades mais
simples e carentes, que valorizam atributos como simpatia, companheirismo,
sentimentalismo e popul aridade. No entanto, nas comunidades mais esclarecidas, 0
voto tende a ser conquistado sobretudo por argumentos racionais.

d) O plangamento da comunicacéo, que considera as informagdes levantadas sobre 0
contexto ambiental para elaborar a identidade do candidato, determinar quais
contelidos estratégicos serdo transmitidos e como (verba mente ou visualmente), os
canais que serdo utilizados, as linguagens e as abordagens para cada situacéo
(massiva ou segmentada). Em geral, as comunicagdes de massa e as segmentadas
sd0 conduzidas paralelamente, pois as primeiras alcangam um maior nimero de
pessoas, enquanto as Ultimas tém maior forca para capturar o eeitor.

€) A difusdo, referente a distribuicdo do material e ao acesso do eleitor ao candidato.
Grande parte da eficacia da campanha depende da concretizacgo das comuni cagcdes
plangjadas e do éxito alcancado pela estratégia de difusdo, mensuravel através de

um novo delineamento de mercado a partir do qual o ciclo recomega.

Figura 3: Eixos estratégicos do marketing eleitoral

PESQUISA DISCURSO  COMUNICAGAO  ARTICULAGAO  MOBILIZAGAO

Fonte: Reproduzido de TORQUATO, 2014, p. 43.

Conforme o fluxo estratégico de Torquato, o eixo subsequente ao inicial, de pesguisa
(fig. 3), ocupase do discurso, entendido como todo conteido a ser comunicado pelo
candidato (verbal e visualmente) com o intuito de agir sobre 0 processo cognitivo do eeitor.
Nessa frente de trabalho, o discurso € desenvolvido a partir das informagdes coletadas nas
pesquisas, em seus aspectos semanticos, ideoldgicos e estéticos, com a preocupagdo em
alcancar umarelagéo ideal entre apelos emocionais e racionais.

A par do balizamento a ser oferecido por prospeccdo de cendrios, o discurso de um
candidato implica adotar uma estrutura basica que sgja interessante para todas as
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camadas. Em termos classicos, o discurso politico tem a imagem de uma piramide,
em cuja base se assenta uma doutrina (capitalista, socialista, social-democrata,
liberal-social, comunista etc.), com os residuos conceituais e ideol 6gicos.

Ja o programa relne os conceitos que formam o escopo da doutrina. Sdo as
propostas. Dai extrai-se 0 slogan, que contém palavras-chave para designar a
identidade do candidato. Na sequéncia, produz-se um simbolo, a expressao estética
da campanha. (TORQUATO, 2014, p. 51 — grifos do autor)

Modelo para a estratégia discursiva eleitoral, a piramide do discurso (fig. 4) é formada
por quatro niveis: nabase, a doutrina; no nivel acima, a proposta; ho seguinte, o0 slogan; e, por
fim, a identidade visuall’. O desenvolvimento do discurso engloba 0s compromissos a serem
assumidos, o0 vértice conceitual com as palavras-chave que definem todas as é&reas da
campanha (como sallde, seguranca e educacdo, entre outras). Também pertence ao eixo
discursivo o treinamento do candidato para entrevistas e debates, 0 sistema de prevencéao
contra noticias negativas e escandalos, as adaptacbes dos contelidos as regides, e o

relacionamento com os adversarios.

Figura4: A pir&mide do discurso

ID.
VISUAL

SLOGAN

PROPOSTA

DOUTRINA (IDEOLOGIA)

Fonte: Adaptado de TORQUATO, 2014, p. 52.

O terceiro eixo do fluxo estratégico se ocupa do plangamento da comunicacdo: canais
de comunicagdo, material gréfico de campanha, publicidade, assessoria de imprensa, midias
sociais, contrainformac&o, divulgacéo de eventos e todo tipo de esforgo que contribua para o
sentimento de que o candidato € onipresente. Para driblar o desgaste da imagem dos partidos
perante a opini&o publica, as comunicagbes sdo centralizadas na figura do candidato, deixando

170 autor nomeia o nivel mais alto da pirimide como “simbolo”, mas a definicio como “a expressio estética da
campanha” (p.51) revela uma intengdo conotativa equivalente a identidade visual, como um todo.



as siglas em segundo plano. O autor enfatiza que aintensificagdo das comunicacfes na Ultima
semana, de modo a sincronizar o climax da campanha com o dia de votagdo, alavanca a
conquista dos eleitores indecisos naretafinal.

O eixo estratégico seguinte ao da comunicacdo € o da articulacdo, que atua em
conjunto com 0 anterior para promover a aproximacdo entre candidato e eleitores. A
articulacéo conta com linhas de apoio focadas em esforcos de marketing segmentado para
estabelecer relacionamentos proximos com grupos estratégicos da sociedade, especiamente
com aqueles que exercem maior influéncia. Eventos de pegueno porte, como reunifes e
visitas aos representantes desses grupos, S0 as principais atividades do eixo.

O quinto — e Ultimo — eixo estratégico é o da mobilizacdo, a frente de campanha
responsavel por energizar o eleitorado por meio da realizacdo de eventos presenciais como
carreatas, passeatas, caminhadas, comicios, visitas porta a porta, encontros regionais com
lideres comunitarios e militdncia em locais publicos. A energizagdo promovida por esses
eventos tende a ser proporciona as suas frequéncia e intensidade.

Para Torquato, a preservacdo da coesdo entre 0S Cinco eixos estratégicos, suas
atividades e as fases da campanha (fig. 5) € de responsabilidade do profissiona encarregado
de oferecer um olhar externo para propor ateracfes internas estratégicas e redirecionamentos
taticos: o estrategista.

Figura 5: Fases da campanha eleitoral

Fase | Descrigao

1 Pré-campanha

2 Lancamento

3 Crescimento / Maturidade

4 Consolidacéo

5 Climax

Fonte: Adaptado de TORQUATO, 2014, p. 134.

Além da estratégia de marketing, que abarca as cinco fases da campanha (pré-
campanha, langamento, crescimento/maturidade, consolidacéo e climax), a decisdo de voto

atravessa também os estimulos (provenientes do candidato, do ambiente social e dos
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adversérios), os impulsos de sobrevivéncia e as bases psicolégicas (raciona e emocional).

Dentre os estimul os, destacam-se:

a)
b)

c)
d)

€)

f)

0 proprio candidato, cuja primeiraimpressao prontamente atrai ou repele o eleitor;
o cenério® onde o candidato se apresenta, cujas caracteristicas sugerem
proximidade ou distanciamento do eleitor;

as comunicagoes estéticas e semanticas, e as reagdes que provocam no publico;
aestrutura e o custo da campanha, que se manifestam na qualidade do material, na
criatividade das agdes e na visibilidade do candidato;

0S concorrentes, que servem como referéncia para a interpretacdo e avaliagéo do
candidato e de sua campanha; e

as causas sociais apoiadas, que tornam seus simpatizantes mais receptivos ao
candidato, especiamente quando envolvem questdes de maior destaque ou

consideradas mais sensiveis no momento — muitas vezes sujeitas a modismos.

O conjunto de estimulos produzido pelo candidato é assimilado pelo eleitor e

processado instintivamente sob a influéncia dos impulsos basicos de conservacéo da vida e

preservacdo da espécie que agem sobre todos 0s processos seletivos humanos e, portanto,
interferem diretamente nas escolhas eleitorais dos individuos (TORQUATO, 2014):

a)

b)

c)
d)

O impulso combativo, referente a batalha pela sobrevivéncia (frequentemente
ativado no contexto politico pelas metaforas de guerra);

O impulso alimentar, referente a constante busca por condicdes bésicas de
sobrevivéncia (no contexto politico, esse impulso também ¢é ativado por temas
como salde, habitacdo e renda, essenciais para a obtencdo de alimento no sistema
capitalista);

O impulso sexual, referente a organizacao familiar, a procriagao;

O impulso paternal, referente a aproximacdo entre individuos, a solidariedade, ao

coletivo; sentimentos rel acionados a unido, amor, amizade, respeito e carinho.

Para o0 autor, uma proposta politica eficaz estimula os quatro impulsos. No entanto, a

énfase concedida a cada um deles é capaz de ativar os cidaddos em intensidades distintas.

Por fim, a sustentagdo da campanha tanto por aspectos emocionais quanto por

racionais encerra a lista de elementos-chave para a tomada de decisdo. Aliada aos instintos

18 Aqui, o autor entende cendrio como o espaco “dentro do qual estd o candidato: um palanque, a televisio, a
passeata, a carreata, o jornal, enfim, a ambientacdo geogréfica e espacial que cerca o candidato. A proximidade é
fundamental” (TORQUATO, 2014, p. 33).
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que ativa, aos estimulos que exerce e as estratégias de marketing adotadas, a conciliacéo entre
abordagens racionais e emocionais conduz o eleitor a sua decisdo final.

De acordo com Almeida (2008), os valores e as crencas de uma populagdo sdo muito
dificeis de mudar. O enraizamento cultural desses elementos é tdo acentuado, que suas
transformacgdes sb tém como se consolidar em geracfes futuras. Uma das consequéncias dessa
estagnacdo se manifesta na impossibilidade irreversivel de certos candidatos vencerem
determinadas disputas eleitorais, problema que pode se dissipar em outras ocasifes. Assim, 0
autor atribui uma importancia menor aos esforcos de comunicacdo e credita os resultados das
campanhas essencialmente as estratégias adotadas. Nesse contexto, a propaganda assume um
papel de redirecionamento da opinido publica a partir das préprias crencas e tendéncias dos
eleitores, previamente mapeadas pel as pesguisas de opinido.

A partir da andlise de uma extensa variedade de dados de pesquisas de opinido e de
intencdo de voto, Almeida identifica correlacbes que revelam padrdes recorrentes nas
campanhas brasileiras, indicando os principais fatores relacionados aos resultados eleitoras:

a) A avaiacdo popular do governo;

b) A identidade do candidato;

c) A memoriaprévia sobre o candidato;

d) O curriculo do candidato;

€) O potencial de crescimento do candidato; e

f) A ineficiéncia das parcerias politicas para transferéncia de popul aridade.

As pesquisas de popularidade do governo em exercicio sdo o ponto de partida para a
compreensdo do cendrio. Elevadas taxas de aprovacdo do mandato que se encerra indicam
uma forte tendéncia a reelei¢cdo ou, quando o governante ndo pode concorrer, a eleicdo do
candidato apoiado pelo governo. Quando um governo é majoritariamente rejeitado, acontece o
oposto: as chances de vitéria aumentam para os candidatos da oposi¢do. Portanto, toda disputa
eleitoral apresenta uma caracteristica facilmente identificavel desde o principio: o seu
direcionamento, que pode ser governista ou oposicionista. Conhecer o lado favorito
antecipadamente permite tracar estratégias capazes de potencializar o0 aproveitamento das
oportunidades revel adas.

O segundo fator é a identidade do candidato, definida como uma imagem clara e
solida perante o eleitorado, e que enfatiza suas principais caracteristicas-chave. Um politico
com identidade forte é diretamente associado aos seus principais atributos positivos e é

vinculado involuntariamente as suas causas majoritarias. Seu posicionamento politico e
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caracteristicas pessoais sd0 t&o claros para o eleitor, que este se torna capaz de descrevé-lo
com facilidade. Dessa forma, o politico se consolida, ganha forca perante ataques de
concorrentes e conquista uma relativa flexibilidade discursiva estrategicamente vantajosa.

O terceiro fator apontado por Almeida (2008) é a lembranca (recall): a intensidade da
retencdo de determinado conteido publicitério na memoria do receptor. De maneira geral, os
eleitores evitam votar em candidatos desconhecidos. Porém, conquistar reconhecimento
requer tempo. O recall € construido a partir da visibilidade alcancada pelos candidatos nas
varias disputas sucessivas, que amplia seu reconhecimento pelo eeitorado e reforca suas
mensagens e identidade na mente do eleitor. A participacdo constante nas disputas eleitorais
fortal ece gradativamente aimagem do politico, aumentando a sua competitividade!®.

O curriculo do candidato também atua sobre o resultado eeitoral. E a partir do
histérico profissional que o eleitor avalia as condi¢des de um politico realizar o que propde e
se seu discurso € coerente. Nessa avaliagdo, outro el emento também pesa: a questdo que o
eleitor considera mais urgente e importante. O candidato que promete solucionar tal problema
tem chances ampliadas de conquistar o voto desse eleitor.

O quinto fator, o potencial de crescimento do candidato, é baseado na combinacéo do
quanto um candidato é conhecido com o quanto é regjeitado. Grosso modo, um candidato
muito conhecido e muito rejeitado possui baixo potencial de crescimento, enquanto um
candidato pouco conhecido e pouco rejeitado possui grande potencial de crescimento. Quando
o potencia € alto, a campanha €eleitoral entra em acdo para maximizéa-lo. Para o autor, esse
célculo do potencia de crescimento é mais eficiente para estabelecer antecipadamente quais
s80 os candidatos mais competitivos do que as pesquisas de intencéo de voto.

O sexto — e Ultimo — fator se trata de uma refutacdo. O apadrinhamento por politicos
populares, tdo comum nas campanhas eleitorais, ndo promove a transferéncia de votos. Para o
autor, quando um grupo de eleitores vota no candidato para o qual um politico mais popular
pede votos, isso ndo indica a transferéncia de prestigio do politico mais reconhecido para o
candidato apadrinhado. E mais provavel que o compartilhamento de eleitores entre candidatos

parceiros se dé por causa da afinidade entre ambos na percepgdo do eleitorado. Ou sgja, 0

19 Portanto, um candidato a reeleicdo estd sempre em vantagem no que diz respeito ao recall: quatro anos
consecutivos de mandato e exposicdo midiatica favorecem substancialmente o governante perante os rivais que
ndo atrairam a mesma visibilidade durante o periodo. Ao mesmo tempo, candidaturas inéditas sempre estdo em
desvantagem: um sério obstéculo para a renovacdo politica.
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eleitor vota no candidato sugerido porque acredita que seu perfil sgja similar ao do padrinho,
independentemente de qual quer fundamento racional.

Além das seis correlacfes, Almeida (2008) aprofunda a questdo da influéncia das
pesquisas nos resultados das elei¢bes. Para o autor, as diferencas de interesses entre politicos,
jornalistas e coordenadores de pesquisas provocam questionamentos porque produzem
interpretacOes diferentes para um mesmo resultado numérico. Um coordenador de pesquisa
idébneo segue fundamentos estatisticos para estimar a opinido publica em determinado
momento. No entanto, como tem ciéncia da imprecisdo dos resultados, devido as margens de
erro, o profissional interpreta pequenas variagdes nos dados comparativos como flutuaces
irrelevantes, assumindo que o quadro permanece inaterado. Ou segja, para O critério
estatistico, as pesquisas sO indicam alteracdo do cen&rio quando as margens de erro séo
ultrapassadas. No entanto, o jornalista esta constantemente a procura de noticias. Seu papel €
de, simultaneamente, informar e atrair o publico. Dessa forma, quanto mais noticias houver e
quanto mais atrativas forem, melhor para o jornal. Como consequéncia, os jornalistas tratam
qualquer ateracdo estatisticairrelevante como se representasse uma mudanca solida, afinal, se
os dados permanecem iguais, ndo ha noticia. Por sua vez, o politico interpreta as informactes
das pesguisas a partir dos préprios interesses. Isso significa que dados que sugiram uma
melhora na performance sdo tomados como corretos, mesmo quando sdo estatisticamente
invalidos. Ja os dados que sugerem ateracfes desvantajosas para o candidato tendem a ser
descartados, mesmo quando corretos. E assim que se formam as distorgdes sobre os
resultados de pesguisa: a circulacdo simultanea de intepretacOes diferentes sobre os mesmos
dados ameaga consistentemente a credibilidade das pesguisas como um todo.

Quanto ao tipo de influéncia exercida pelas as pesquisas, o autor distingue ainfluéncia
direta, qguando o conhecimento dos favoritos define a decisdo de voto, da influéncia indireta,
caracterizada pelo impacto que as pesguisas produzem sobre a autoestima e a motivacdo das
equipes de campanha ou mesmo sobre a capacidade de captacdo de recursos junto aos
patrocinadores. O autor ressalta que os dados sobre as alteragdes das intencdes de voto até o
final das campanhas indicam gque a simples influéncia direta é improvavel. Caso houvesse
influéncia direta, os primeiros resultados de pesquisa definiriam todos 0s subsequentes, que,
por sua vez, seguiriam inalterados até o dia da votagdo. Essenciamente, cada decisdo pessoal
de voto resulta de um processo complexo, sobre o qual diversos elementos atuam em graus
diversos. Algumas variavels, definidas pelo autor como estruturais, transformam-se

lentamente ao longo dos anos ou décadas, enquanto outras — as varidveis conjunturais — sao
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diretamente relacionadas ao contexto de cada disputa eleitoral (fig. 6). A partir das varidveis
estruturais, € possivel antecipar as chances de cada candidato, partido ou coaizdo na disputa
No entanto, sdo as variaveis conjunturais que determinam o rendimento das campanhas em

funcéo das suas proprias possibilidades.

Figura 6: Exemplos de possiveis variaveis estruturais e conjunturais

VARIAVEISESTRUTURAIS VARIAVEIS CONJUNTURAIS
VisBes pessoais de mundo Avaliacdo de desempenho do governo
Preferéncias partidérias Propostas dos candidatos
Grau de informagdo politica Influéncia de amigos, parentes e colegas
Representatividade social dos partidos A imagem de cada candidato
Caracteristicas gerais da disputa Pesqui sas de intencdo de voto (hip6tese)
Perfil socioecondmico

Fonte: Adaptado de ALMEIDA, 2008, p. 108-114.

Na falta de comprovacdo cientifica sobre a influéncia das pesquisas, 0 autor especula
sobre 0 encadeamento de acontecimentos necessario para sua possivel concretizacdo:
a) O eleitor recebe asinformagdes da pesquisa;
b) No momento da exposicdo as informacdes da pesquisa, 0 eleitor esta atento e com
amemoria aberta a esse tipo de informagao;
c) O deitor é capaz de reter as informagdes sobre quais candidatos estdo em
vantagem e desvantagem;
d) O eeitor confia plenamente nos resultados da pesquisa;
e) O detor considera os resultados da pesquisa rel evantes para a sua deciséo de voto;
A partir desse encadeamento, duas situagbes podem se conformar. Na primeira, o
eleitor baseia sua decisdo em diversos fatores, tendo a pesquisa como um deles. Na segunda, 0
eleitor € indiferente e, por isso, se abre as influéncias externas — dentre elas, a pesquisa, que
ao |he indicar as chances de cada candidato vencer, fundamenta sua escolha. Dessa forma, o
autor conclui que, mesmo se um dia for comprovada, a influéncia das pesquisas se mostrara

fragmentéria em meio a uma grande variedade de elementos influenciadores.
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Tratando o marketing a partir de uma perspectiva ampliada, Kotler e Keller (2012)
descrevem os fatores culturais, sociais e pessoais gque interferem no comportamento de
compra do consumidor. Transpondo as descriges ao contexto do marketing eleitoral, temos
os fatores de influéncia racional e emociona que atuam sobre 0 processo de decisdo do voto.
Dentre os fatores culturais influentes no comportamento do consumidor/eleitor, os autores
apontam a cultura, a subcultura e a classe social como particularmente importantes, pois um
grupo de individuos pertencentes a uma determinada cultura, subcultura ou classe socia tende
a apresentar maior afinidade entre si no que diz respeito as suas preferéncias individuais.

Fatores sociais, resultantes do pertencimento a grupos de referéncia e das relagdes
sociais, exercem influéncia consideravel sobre as atitudes e comportamentos individuais.
Quanto a frequéncia e intensidade das interacbes, os grupos de referéncia podem ser
classificados como primarios (mais proximos e constantes) ou secundérios (mais distantes e
cerimoniosos). O tipo e o grau de influéncia sdo varidvels, e até mesmo o0 ndo pertencimento a

um grupo pode acarretar em algum grau de influéncia. Conforme descrito pel os autores,

As pessoas s30 significativamente influenciadas por seus grupos de referéncia de,
pelo menos, trés maneiras distintas. Os grupos as expdem a novos comportamentos e
estilos de vida, influenciam atitudes e autoimagem, além de fazer pressdes por
aceitacdo social que podem afetar as escolhas reais de produto e marca. As pessoas
também se deixam influenciar por grupos aos quais ndo pertencem. Grupos
aspiracionais sd0 aqueles aos quais se espera pertencer; grupos dissociativos sdo
aqueles cujos valores ou comportamentos sdo rejeitados. (KOTLER e KELLER,
2012, p. 165)

Os profissionais de marketing que buscam irradiar suas mensagens através de grupos
de referéncia miram nos influenciadores e lideres de opini&o. O grupo de referéncia primario
mais influente é a familia, sgja a de orientacéo (pais e irmaos) ou a de procriacdo (conjuge e
filhos). No entanto, ha casos em que o status associado a determinado candidato fala mais alto
gue os grupos de referéncia.

Caracteristicas pessoais também influenciam diretamente as decisdes do eeitor: idade,
estrutura familiar, etapas da vida, profisséo, renda, crédito, personalidade, autoimagem, estilo
de vida e valores sdo alguns exemplos. A personalidade construida institucionalmente por um
partido ou candidato também pode determinar a decisdo, ja que eleitores tendem a escolher
candidatos com personalidades que combinem com as suas. Contudo, € importante notar que
as semelhangas podem ser estabelecidas em fungdo da autoimagem real, da ideal ou da
atribuida ao olhar de terceiros. Inclusive, como cadaindividuo concilia diversas facetas que se
manifestam atraves de tracos de personalidade distintos conforme o contexto, ha certo grau de

variabilidade circunstancial nas relagdes entre el eitores e candidatos.
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Além dos fatores socioculturais e pessoais, Kotler e Keller elencam os quatro fatores
psi col 6gicos que agem diretamente sobre 0s processos decisorios. a motivagdo, a percepcdo, a
aprendizagem e a memodria. As necessidades psicolégicas s&0 menos urgentes que as
fisiologicas, mas ambas se transformam em motivo quando atingem intensidade suficiente
para levar o individuo a agir. A motivacdo impulsiona uma necessidade a se converter em
acdo, mas a direcdo e a intensidade dessa agdo sdo determinadas por critérios psicol 6gicos.
Para os autores, trés teorias da motivacao séo relevantes para o marketing:

a) A teoria de Freud, que entende as motivagdes como resultado de um processo
psicol 6gico inconsciente. No caso das marcas, seus aspectos estéticos sdo capazes
de ativar reagdes involuntérias. Algumas técnicas de entrevista permitem al cancar
essas camadas mentai s menos evidentes para o proprio individuo.

b) A teoria de Maslow, que prop&e um model o de hierarquia de necessidades que tem
a urgéncia como critério organizador. Quando o individuo satisfaz suas
necessidades mais urgentes, ele avanca em busca da satisfacgo das necessidades de
um segundo nivel de urgéncia. Com a satisfagdo dessas necessidades secundarias,
ele parte em busca das terciarias. Ao todo, o modelo de Maslow propde cinco

niveis que formam uma pirémide representativa dessa hierarquia (fig. 7).

Figura 7: Hierarquia das necessidades de M aslow

NECESSIDADES DE
AUTORREALIZACAO

desenvolvimento e
realizagbes pessoais

NECESSIDADES
DE ESTIMA

autoestima, reconhecimento,
status

NECESSIDADES SOCIAIS
sensagao de pertencimento, amor

NECESSIDADES DE SEGURANCA
seguranga, protecao

NECESSIDADES FISIOLOGICAS
comida, agua, abrigo

Fonte: Reproducéo de MASLOW apud. KOTLER e KELLER, 2012, p. 174.
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c) A teoria de Herzberg, que propde que a motivacdo em relacdo a determinado
objeto é resultado de uma relagdo entre seus elementos que provocam insatisfacdo
e desmotivagdo, os insatisfatores (amalgama entre as palavras insatisfacdo e
fatores), e seus elementos que proporcionam satisfagdo e motivacdo, 0s
satisfatores. Portanto, no modelo de Herzberg, a motivacdo € consequéncia do
equilibrio entre a ocultacdo dos insatisfatores e 0 destaque dos satisfatores.

Um individuo motivado age em funcdo da percepcdo que tem da situagdo. A forma
como a realidade objetiva é capturada pelo eleitor atravessa a sua subjetividade de maneira
ativa, compondo interpretacBes pessoais para as SituacOes. A variabilidade das percepcoes
pessoais sobre uma mesma situacdo é fruto da incapacidade humana de absorcéo integral da
realidade objetiva, cuja percepcdo resulta de trés processos cognitivos. a atencao seletiva, a
distorcéo seletiva e aretencéo seletiva.

a) A atencdo seletiva atua como um filtro do gigantesco nimero de informactes a
gue somos expostos diariamente, decidindo o que percebemos e o que ignoramos
diante da enxurrada informacional. A atengdo seletiva pode ser intencional
(quando o individuo se empenha em processar determinado estimulo) ou
involuntaria (quando é atraida por algum estimulo inesperado ou invasivo).

b) A distorcdo seletiva acontece quando a percepcdo € adaptada para se adequar a
significados e julgamentos pessoais prévios, ou sgja, aos preconceitos da pessoa.
Verificarse, por exemplo, qguando uma marca interfere na percepcdo sensivel do
individuo, que ele tende a deslocar 0 processamento cognitivo dos estimulos na
direcdo em que seu julgamento pessoa espera que esteja.

c) A retencdo seletiva diz respeito ao descarte fragmentado das informagdes com as
guais lidamos. A mente humana tende a reter informacfes que reforcem suas
crencas e atitudes. O processo cognitivo de retencdo seletiva beneficia o que é
familiar e aceito pelo individuo, como, por exemplo, uma marca forte.

A aprendizagem é um outro fator psicologico que interfere nas decisdes. Mais
especificamente, ela define a producdo ou alteragdo plangada de comportamentos a partir de
experiéncias associativas entre estimulos e consequéncias (condicionamento). Para o
marketing, associar estimulos e recompensas a marcas e produtos incentiva a adocéo e a
manutencdo dos comportamentos assim aprendidos.
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A memdria se divide em dois tipos: a memaria de curto prazo (temporéria e limitada)
e amemoria de longo prazo (durével, ilimitada e fragmentada). A memaria de longo prazo €
organizada como uma rede e caracterizada por conexdes variaveis entre seus diferentes nos
(as informagdes). As conexdes dessa rede sdo reforcadas através de estimul os associativos, e
as lacunas que surgem no resgate desse conjunto fragmentado de informagoes tendem a ser
completadas por inferéncias apoiadas na experiéncia e no conhecimento pessoal acumulado.

Para Kotler e Keller (2012), o modelo de cinco estagios do processo de decisdo de
compra (fig. 8) esguematiza as etapas decisOrias dos consumidores (ou dos eleitores que
decidem o voto). Entretanto, como se trata de um modelo generalista, 0s autores ressaltam que
aduracdo, a ordem e até mesmo a quantidade de etapas podem variar. Embora a guns estagios
do processo as vezes sgjam pulados, 0 modelo completo considera o encadeamento de cinco
etapas: 0 reconhecimento do problema, a busca de informacdes, a avaliacdo de alternativas, a

decisdo de compra (ou de voto) e o comportamento pds-compra.

Figura 8: Cinco etapas do processo decisorio

Reconhecimento Busca por Avaliacdo de Deciséo de Comportamento
do problema informagdes alternativas compra pés-compra

Fonte: Adaptado de KOTLER e KELLER, 2012, p. 179.

De acordo com os autores, a busca por informagdes acontece em intensidades
variaves, podendo se manifestar em dois graus. o da atencéo elevada, no qual o individuo se
encontra mais aberto as informacdes sobre o produto (ou candidato), ou o da busca ativa por
informagdes, no qual ele se engaja em uma pesquisa mais aprofundada, recorrendo a diversas
fontes. As principais fontes de informac&o, cujas influéncias sdo situacionalmente variavels,
podem ser divididas em quatro grupos.

a) Fontes pessoais, como afamilia, 0s amigos e 0s conhecidos;

b) Fontes comerciais, como anuncios, sites institucionais, embal agens e vendedores;

c) Fontes publicas, como veiculos de comunicacdo e entidades de avaliacdo de

produtos;

d) Fontes experimentais, relacionadas ao uso efetivo do produto.

Em geral, amaior parte das informagdes é fornecida por fontes comerciais, mas sdo as

fontes pessoais que atuam principalmente como avaliadoras ou legitimadoras. Uma vez
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reunido o conjunto de opgdes disponiveis, o individuo — embasado pelas informactes
adquiridas — passa a eliminar gradualmente uma por uma, até atingir sua decisdo final. Assim,
garantir que o candidato sgja identificavel como uma das opcdes disponiveis € um ponto
crucia parao inicio da campanha.

As decisdes também podem ser influenciadas por crencas e atitudes desenvolvidas ao
longo da vida. Os autores definem crenca como “o pensamento descritivo que alguém
mantém a respeito de alguma coisa” (p. 181). Ja as atitudes sdo predisposi¢oes cristalizadas,
dificilmente reversiveis; sdo ‘“avaliagdes, sentimentos e tendéncias de acdo duradouras,
favoraveis ou ndo, em relagdo a um objeto ou ideia” (p. 181-182). Um eleitor atamente
envolvido no processo decisorio se posiciona em relacdo a cada atributo do candidato a partir
das suas proprias crengas e atitudes, atendendo a uma hierarquia pessoal de prioridades na
gual os elementos que considera mais importantes exercem maior influéncia na sua avaliacéo
subjetiva das alternativas.

Porém, também existem modelos ndo-racionais de escolha, através dos quais o
individuo ndo pondera atributos positivos e negativos, mas recorre a atalhos mentais — as
heuristicas — que simplificam e agilizam a tomada de decisdo. Assim, candidatos
incompativeis com tais regras simplificadoras sdo eliminados e, entdo, a decisdo € tomada por
meio de critérios como aidentificacdo de uma primeira opcdo compativel, a melhor avaliacéo
em relacdo a algum aspecto isolado de maior interesse pessoal ou a semelhanca em relagéo a
uma preferéncia momentaneamente indisponivel, entre outros. Contudo, as heuristicas séo
numerosas e vao além do escopo deste trabal ho.

No entanto, apesar de toda a avaliacdo realizada pelo proprio eleitor, o julgamento
sobre um candidato também pode ser influenciado por atitudes de terceiros, por elementos
situacionais imprevistos e pelos riscos percebidos. E a avaliacdo ndo se encerra no voto. Ha
uma expectativa, por parte do individuo, de que o periodo que se segue a0 voto sga
caracterizado pela continua validacdo da sua escolha, seja por meio de avaliactes de terceiros,
do desempenho do candidato ou do relacionamento cultivado no pos-voto.

Os model os de tomada de decisdo descritos até 0 momento sdo fundamentados em um
alto grau de envolvimento da parte do eleitor, algo que nem sempre se verifica. Por isso, 0s
autores apresentam um outro modelo de formac&o e transformacdo de atitudes que pressupde
a coexisténcia de situacdes de ato e baixo enggjamento. E o modelo de probabilidade da
elaboracao, de Petty e Cacioppo (apud KOTLER e KELLER, 2012), que traga dois caminhos

persuasivos capazes de produzir mudangas de atitude. O primeiro caminho, chamado de rota
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central, é percorrido através da racionaidade e da criticidade do individuo em relagdo as
informagdes reunidas sobre o produto e, portanto, depende: (a) da motivagdo pessoal para o
aprofundamento da andlise, (b) da capacidade de raciocinio critico individual, (c) da
oportunidade de acesso as informagdes necessarias para esse tipo de racionalizacdo, e (d) de
tempo e condi¢Bes adequadas para o pensamento. O outro caminho, a rota periférica, é
percorrido através de (a) associagdes indiretas que exercem influéncia através do estimulo a
adocao de habitos e (b) da associacdo de determinadas sensacOes ou emocOes (positivas ou
negativas) a marcas e produtos especificos.

Na fata de condigdes ou de motivacdo suficiente para percorrer a rota central, 0s
consumidores tendem a percorrer a rota periférica. E o que frequentemente acontece, por
exemplo, durante as decisdes de compra dos produtos cotidianos mais baratos. as pequenas
diferencas entre pregos e marcas ndo sdo suficientes para motivar uma analise racional.
Assim, o grau de engajamento do individuo em relagdo a escolha que deve ser tomada define
se a rota a ser percorrida no processo decisorio sera a central ou a periférica. No caso das
decisdes eeitorais, o grau de envolvimento individual varia em amplo espectro, conforme o
interesse pessoal por politica. Aspectos racionais podem afetar a decisdo dos mais engajados,
mas é mais provavel que os menos envolvidos no processo eleitoral sejam mais influenciados
pel os elementos estéticos da campanha.

Uma estratégia de marketing apoiada em sdlida pesquisa do eeitorado é capaz de
produzir discursos de campanha compativels com suas expectativas, mas ndo pode garantir a
vitoria, afinal, ndo detém controle total dos fluxos de comunicagdo sobre o candidato e seus
rivais. Para Miguel e Biroli (2011), a construcdo simbdlica de um candidato atualmente se da
pela combinagdo das comunicagOes desenvolvidas em quatro instancias que atuam com
alcances e em intensidades variados:

a) comunicacao governamental;

b) midialocal;

C) novasmidias; e

d) abordagenstradicionais de ativacdo de rede.

Os autores reconhecem que as campanhas eleitorais se transformaram no Ultimo
seculo. Na década de 1960, com a ainda fraca penetragdo dos televisores nos domicilios
brasileiros, as campanhas se fundamentam em esforgos presenciais, como 0 Corpo-a-Corpo, 0S
comicios e o trabalho dos cabos eleitorais. Com o fim do periodo ditatorial, as campanhas de

1989 encontram um cenério comunicaciona diferente: a grande maioria da populagdo possui
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aparelhos de televisdo e, consequentemente, a midia televisiva € o principal meio de
informacdo e entretenimento dos brasileiros. Nesse cenario de “influéncia simples”, 0
candidato que melhor trabalha com os meios de comunicagdo sai vitorioso nas urnas.

Para Miguel e Birali, as campanhas eleitorais se consolidam ao longo da década de
1990 como disputas marcadas pela maior profissionalizacdo, pela “‘pasteurizagdo’ do
discurso politico e [pela)] substituicdo dos compromissos programaticos pelas estratégias de
marketing” (2011, p. 78). Ao longo da década de 2000, a influéncia da midia tradiciona — e
de seus monopadlios informacionais — Nos processos eleitorais comeca a enfraquecer conforme
ainternet se populariza, 0 que torna esses processos mais complexos e fragmentados.

Atualmente, apesar da midia de massa ainda exercer forte influéncia sobre os
processos de subjetivacdo a longo prazo — inclusive na formacéo das preferéncias politicas,
outros elementos também participam intensamente desse fluxo comunicacional. A
comunicagdo governamental produz uma extensa variedade de discursos a partir de suas
insténcias federal, estadual e municipal, e de suas numerosas subdivisdes institucionais.
Dependendo da abordagem, da qualidade e das RP, esses materiais podem ser apropriados por
midias locais, amplificando o discurso governamental.

Por sua vez, a midia local diz respeito aos milhares de veiculos impressos e
eletronicos regionalizados que, devido ao pegueno porte e ao publico reduzido, tém maior
liberdade discursiva. Separadamente, esses veicul 0s atingem publicos pouco numerosos, mas,
guando tomada em seu conjunto, amidialocal pode alcancar publicos significativos.

Quanto as novas midias, vinculadas a internet, os autores enfatizam seu potencial para
a promocdo de discursos minoritarios, em contraposicdo aos majoritérios distribuidos pela
grande imprensa. A organizagdo em rede promove circuitos novos de difusdo comunicacional

cada vez mais influentes, sobretudo entre os mais jovens, urbanos e escolarizados.

A Internet amplia, potencialmente, a consolidacdo de redes alternativas de
comunicacdo e de atuacgdo politica. Essa é, no entanto, apenas uma parte da histéria.
Ela tornou-se também uma ferramenta que agiliza a ativacdo de redes tradicionais de
comunicacdo e influéncia politica. Tais redes, no entanto, existem a despeito dela e
retiram sua forca de outras formas de vinculo. Por exemplo: as religides ocupam
espaco na midia e detém seus proprios veiculos. Mas € o contato direto que garante a
autoridade do sacerdote sobre o rebanho e ativa a pressdo a conformidade dentro da
comunidade de fiéis. (MIGUEL e BIROLI, 2011, p. 81)

As abordagens tradicionais de ativacdo de rede se caracterizam pelo aspecto
presencial, embora também usufruam das NTIC para agilizar suas comunicagdes. Elas tém
origem em espacos que os autores definem como “relativamente marginais”, como igrejas,

sindicatos, transportes coletivos e regides de grande circulagdo. Seus discursos se propagam
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socialmente, em fluxos variados, alcancando ainda mais pessoas, as novas midias e mesmo as
campanhas dos candidatos. Estes reagem, conforme a conjuntura, através de esforcos pela
amplificacdo ou pelo abafamento dessas informacdes. N&o é raro que informacdes originadas
nesses espacos alternativos agendem a midia de massa, 0 que demonstra o quéo complexo &
esse cenario informacional que se manifesta de uma maneira particular para cada pessoa.

Os autores reconhecem que a midia de massa ainda ocupa a posicdo centra das
disputas pela construcdo social simbdlica, atribuindo relevancia e gerando visibilidade em
grande escala. Porém, ela atualmente divide espago com as midias locais, as hovas midias e as
redes tradicionais. Em conjunto, essas instancias formam um universo comunicacional em que
numerosos discursos competem entre si e sdo apropriados diferentemente por cada grupo
social. Portanto, a influéncia exercida pelo marketing eleitoral € limitada e compete
constantemente com discursos provenientes de outras fontes, cujos interesses sio variados. E
essa configuracdo midiética complexa que torna a campanha eleitoral imprevisivel e que,
simultaneamente, demanda uma maior qualidade e eficacia nos discursos apresentados.

2.2.2 O discurso politico e as campanhas eleitorais

Assim como Torquato (2014), este trabalho trata todo contelido expresso com o intuito
de atuar sobre a cognicdo do publico e transmitir ideias, independentemente da linguagem
utilizada, como discurso publicitario. Dessaforma, aém das palavras (proferidas ou impressas),
elementos ndo-verbais (como imagens, roupas, gestos, sons e texturas) também fazem parte do
repertério discursivo de uma campanha. Conforme o autor, campanhas que entrelagcam
harmoniosamente mensagens racionals € emocionais costumam ser recebidas como
propositivas, construindo lacos com o eleitorado. A associacdo de uma Unica ideia-chave
simples para cada area de atuacdo politica contribui para a clareza da identidade do candidato, o
que se reflete em maior projecao e, consequentemente, na maior assimilacdo das mensagens. A
estrutura piramidal do discurso organiza a hierarquia discursiva de uma campanha e eitora?®: na
base da piramide, a doutrina reline os elementos ideolégicos e conceituais que sustentam os
discursos; a partir do delineamento doutrinario, as propostas sdo definidas coerentemente,

congtituindo o programa; baseada no conjunto de propostas (sintetizadas em ideias-chave), uma

20 Modelo apresentado no item 2.1, ilustrado pelafigura4 (p. 63).
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frase-sintese do programa é elaborada na forma de sogan; por fim, desenvolve-se uma
identidade visual, que amarra visua mente todas as comuni cagdes®.

Torquato enfatiza a importancia das pesguisas para 0 estabelecimento das estratégias
discursivas. Elas identificam e mapeiam as peculiaridades contextuais, como: o cenario a ser
enfrentado; as preocupacgOes, preferéncias e expectativas do eeitorado (racionais e
emocionais); e 0s assuntos mais relevantes para os diferentes publicos da campanha. Com o
apoio de pesquisas, € possivel elaborar um discurso eficaz, avaliar seu desempenho e adapt&
lo a0 longo da campanha. As informagdes levantadas também permitem contemplar —
estratégica e discursivamente — os diversos grupos da sociedade, suas particularidades e,
principalmente, suas liderangas. Uma campanha moldada criteriosamente de acordo com o
contexto potencializa a percepcao de sua adequacdo pelo eleitorado. No entanto, de maneira
geral, discursos eleitorais obtém melhores resultados quando se mostram explicativos,
didéticos, sucintos, claros, acessiveis e conativos — caracteristicas tipicas da linguagem
publicitéria. Ocasionalmente, aspectos especificos da midia exigem adaptagcdes, como se vé
na inclusdo de mais informagdes nos textos jornalisticos e na énfase em elementos
performéticos e estéticos nos comicios.

Diversos recursos retéricos permitem modelar discursos favoravelmente. A
redundancia pode conduzir o receptor a um tipo de fadiga mental que abaixa seus escudos
discursivos, potencializando afixagcdo das mensagens nas suas mentes. Apoiar argumentos em
elementos emotivos derruba as barreiras cognitivas por meio da empatia. Falsos silogismos
confundem o raciocinio, induzindo a erros. Artimanhas que serviram aos hereges para evitar
confissbes durante a Inquisicdo sdo frequentemente vistas nos discursos politicos:
ambiguidades, inversdbes de perguntas, fingimentos (de surpresa, pureza, deméncia),
alteracdes ou deturpactes de palavras, e autojustificacdes (TORQUATO, 2014).

O modelo de marketing baseado no acronimo AIDA (atencdo, interesse, desgjo e acéo),
a0 ser adaptado ao planejamento do discurso eleitoral, sugere quatro etapas estratégicas para
potencializar a eficacia das mensagens que, portanto, devem orientar seus desenvolvimentos.
Inicialmente, a etapa da atencédo é direcionada a promover a visibilidade do candidato em
diversos canais de comunicagdo, através de linguagens variadas. Nesse primeiro momento, 0

candidato precisa ser notado pelos eleitores e, por isso, a mensagem deve chamar a atencéo. A

2L O autor serefere aidentidade visual de maneira reducionista, como simbolo. Opto neste traba ho por
considerar aidentidade visual como um todo, ja que o simbolo é apenas um dos elementos que compdem
visual mente uma marca.
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segunda etapa, do interesse, € 0 momento de nutrir emogdes, cultivar sentimentos e sustentar
a atencdo ja conquistada. Na terceira etapa, € a vez do desgo ser estimulado: desgjo de
absorver o discurso, de submeté-lo ao processo cognitivo, de internaliza-lo. Assim, com os
eleitores interessados em assimilar o discurso, a repeticdo funciona como recurso estratégico
para fixar a mensagem em suas mentes. Por fim, a Ultima etapa, caracterizada pela acéo, € o
momento em que o eleitor que j& absorveu o discurso adota atitudes favoréveis em relacéo ao
candidato, como engajamento na campanha e consumacao do voto.

Segundo Torquato, um perfil politico competitivo destaca qualidades pessoais,
profissionais e sociais desgjaveis para o cargo almejado, oculta e minimiza os defeitos, impde
mudangas comportamentais ao préprio candidato, concilia elementos verbais e ndo-verbais, e,
apesar de todo o plangjamento, ainda soa honesto, sincero e coerente. O autor ainda descreve
quatro categorias de estratégias discursivas de direcionamento da percepcdo com base em
suas finalidades, que podem ser de?:

a) adesdo, através de discursos nos quais as vantagens oferecidas sobrepfem as

desvantagens, associando as propostas a valores positivos,

b) regeicdo, por meio de discursos difamatérios apoiados em informacgdes divulgadas

pela midia, manchando a reputacdo do candidato;

C) percepcdo de autoridade, por meio de discursos que enfatizam a histéria e as

qualificagdes do candidato, alimentando o respeito do eleitor;

d) sentimento de coletividade, através de discursos que enaltecem valores como

unido, fraternidade, solidariedade e integracdo, encantando as massas.

O posicionamento do candidato em relacéo a temas abordados pelos rivais oferece ao
eleitor condigdes de comparagdo direta entre as opgdes, facilitando a compreensdo de suas
mensagens. Para conquistar a atencdo, fundamental para a assimilagdo do discurso, as
campanhas apostam na originalidade, na criatividade e no apelo aos interesses do eleitorado.
A quantidade de informacdes transmitidas também contribui para a percepcédo de adequacdo
do candidato: seinterpretadas como excessivas ou escassas, podem suscitar questionamentos.

A abordagem de Torguato sobre comunicagdo politica visa capacitar profissionais de
marketing. Dessa forma, as ideias sdo condensadas em um método pratico de trabalho,

deixando fundamentacdes tedricas de lado. Apesar da relativa superficialidade, é importante

2 Torquato se refere as quatro estratégias como “alavancas psiquicas”, capazes de fomentar entusiasmo nas
massas. Sao distribuidas entre “alavancas de adesdo, alavancas de rejei¢do, alavancas de autoridade e alavancas
de conformizacdo” (p.281). Neste trabalho, adapto as nomenclaturas para permitir uma organizagio mais clara e
objetiva da lista, mas é importante destacar que as defini¢des do autor foram preservadas.
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destacar que € esse tipo de material pragmético que fundamenta o trabaho desses
profissionais. Na area de marketing, a préatica profissional e as pesquisas académicas seguem
trajetorias to diferentes e independentes, que a propria literatura especializada se bifurca em
dois universos completamente distintos. De maneira geral, estudos académicos sobre
marketing costumam ter pouca aplicabilidade prética, assim como os métodos desenvolvidos
pelos profissionais da area, que, apesar de valiosos para orientar decisdes cotidianas do
mercado de trabalho, contribuem muito pouco para os estudos académicos (OLIVEIRA,
2015). Portanto, uma vez apresentado o modelo préatico de condugdo da comunicacdo politica
desenvolvido por Torguato, passemos a abordagens tedricas.

Charaudeau (2015) vé o discurso politico como um jogo de mascaras no qua tanto o
dito quanto o ndo dito sdo capazes de produzir sentidos, desde que a linguagem utilizada
corresponda ao contexto psicoldgico e social no qual o evento comunicativo se da. O vinculo
inegavel entre a palavra politica e as relagdes de poder que se instauram no espaco publico é
enfatizado quando o autor determina que: “Todo ato de linguagem esta ligado a acdo
mediante as relagdes de forca que os sujeitos mantém entre si, relacdes de forca que
constroem simultaneamente o vinculo social” (lbid., p. 17). A organizacdo politica da
democracia representativa se apoia em duas instncias: uma instancia politica, que se
responsabiliza pela efetiva organizacéo da vida social em fun¢éo do bem comum (e a prestar
contas dessas atividades a sociedade, que precisa estar de acordo), e uma insténcia cidada,
cuja funcdo é promover o debate coletivo com o intuito de elaborar projetos a serem
desenvolvidos pela instancia politica. Desse modo, a linguagem é essencial para uma agéo
politica legitima, pois sustenta os debates e as decisdes coletivas da insténcia cidadd, assim
como viabiliza a organizacgo da acdo pelos representantes que atuam na instancia politica.
Por isso, ndo héa politica sem discurso: € a linguagem que motiva, orienta e confere sentido a
uma atuagdo politica.

Charaudeau trabalha com a andlise do discurso francesa, uma das &reas do saber que
analisam os atos de linguagem que circulam socialmente testemunhando e engendrando o
pensamento de determinada época. Enquanto algumas tém o discurso politico como objeto de
estudo, como a filosofia politica — que problematiza o pensamento politico no ambito
conceitual — e a ciéncia politica— que se dedica a questdes mais pragméticas, a abordagem do
marketing costuma ser vista como ingénua e de baixo valor cientifico pelos académicos, como
o proprio Charaudeau, para guem a énfase nas técnicas de influéncia serve sobretudo para

criar demanda por profissionais de marketing politico.
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Um enunciado, independentemente de seu contetido, s pode ser compreendido como
politico em funcéo da sua situacdo de comunicagdo. Assim, a elaboragdo de um pensamento
politico passa pelas caracteristicas da interacéo e pelas identidades dos participantes, ou seja,
a producdo de sentido a partir de um unico discurso politico pode ser t&o varidvel quanto suas
possibilidades circunstanciais. As ideias politicas ganham consisténcia nesse campo de
batalha simbdlico conforme circulam entre grupos e exercem sua influéncia. A orientacdo dos
discursos varia entre: (a) ao campo das ideias e (b) ao campo do poder. Enquanto o discurso
das ideias € definido por seu conteldo e sua esséncia, o discurso de poder usa a
verossimilhanca e mecanismos de comunicacao para obter os efeitos desejados (entre eles, o
de influenciar o campo das ideias). Dessa forma, o discurso politico de poder se assemelha ao
discurso publicitario: ambos constroem encenacOes por meio de projegdes e apelos
emocionais que assumem valor de verdade. Outro ponto em comum € que tanto a instancia
politica quanto a publicitaria oferecem sonhos. enquanto a primeira apresenta um sonho
coletivo que inclui o cidaddo, a dltima disponibiliza um sonho particular que pode ser
adquirido pelo individuo que busca asi mesmo (na condi¢do de consumidor).

Aspectos contraditorios do ser humano se manifestam pelo exercicio da fala: o mesmo
individuo que desgja se diferenciar e externalizar as suas singularidades também necessita do
pertencimento social, em funcdo do que e se mantém dentro dos limites estabelecido pelas
normas coletivas. Por essa particularidade, o autor propde que a andise do discurso politico
comece pela identificacdo das restrigdes estruturais da situacéo e que, posteriormente, dedique-
se a avaliagdo das estratégias que possam ser adotadas pelos atores envolvidos. Os discursos
emergem da intersecdo entre o campo de agdo e o campo de enunciagéo, fomentando um jogo
complexo entre conhecimentos e crencas que circulam constantemente se construindo e
reconstruindo conforme as situagdes e seus participantes. As condicOes estruturais de um ato de
comunicacdo constituem o dispositivo, o cenario conceitua e material que atribui posicoes e
valores aos participantes do processo. Assim, cada dispositivo funciona como uma estrutura
gera que serve como referéncia para as producdes de sentido dele derivadas.

Cada dispositivo apresenta instancias, espécie de conjuntos abstratos dos elementos
circunstanciais agrupados por uma coesdo identitaria relativa a situagdo de comunicagdo. A
correta identificacdo das instancias revela seus objetivos particulares, contribuindo para
interpretaces acuradas sobre cada fala de determinada situacéo. Charaudeau desmembra o
dispositivo politico em quatro instancias. No campo da governanga, a insténcia politica e a

instancia adversaria permanecem em conflito, constantemente criticando os oponentes e
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defendendo ou promovendo as proprias atitudes, pensamentos e propostas, em busca de
legitimidade. No campo da opini&o, a instancia cidada corresponde a comunidade nacional —
embora ndo dependa da participacéo de todos para existir — e seu papel € o de questionar,
cobrar e sancionar a instancia politica. Por fim, cabe a instancia midiatica o papel de
mediadora entre as insténcias politica e cidadd, assm como o0 de promotora do debate
democratico. Contudo, a instancia midiética é refém de umaldégica comercial que a posiciona
simultaneamente em dois dispositivos: 0 de exibicdo e o de espetéculo, orientados a construir
uma reputacdo e a atrair o publico, respectivamente.

O discurso da instancia midiatica encontra-se [...] entre um enfoque de cooptacao,
gue o leva a dramatizar a narrativa dos acontecimentos para ganhar a fidelidade de
seu publico, e um enfoque de credibilidade, que o leva a capturar o que esta
escondido sob as declaragBes dos politicos, a denunciar as mal versacdes, a interpelar
€ mesmo a acusar os poderes publicos para justificar seu lugar na construgdo da
opinido publica. Nesse ponto, ndo diremos [...] que a opinido publica encontra-se
sob influéncia direta da instancia politica. Se ela depende desta para a pesquisa de
informacdo — o0 que poderia levé-la a certos compromissos —, ela ndo €, por outro
lado, um satélite e, em principio, goza de relativa independéncia, salvo quando
controlada pelo poder politico, como ocorre em regimes autoritarios, ou quando é
militante, como é o caso de emissoras particulares ou jornais de partidos.
(CHARAUDEAU, 2015, p. 63)

O autor destaca que o dispositivo do contrato de comunicagéo politica atua como uma
maguina de discursos de legitimagdo, pois constréi imagens de lealdade (que reforcam a
posicdo de poder da instancia politica), de protesto (que validam a voz da instancia cidada) e
de denuincia (que escondem seus interesses comerciais enfatizando interesses democréticos na
instancia midiética). Nessas condi¢des, a legitimidade funciona como atributo de prestigio,
alcancado por aguele cuja acdo se da de modo unanimemente reconhecido como valido.
Associada a sua identidade social, alegitimidade atribui autoridade ao que oum sujeito diz.

Na politica, alegitimidade pode se fundamentar em trés tipos de imaginario social: no
de filiac8o (das caracteristicas herdadas biol ogicamente, socialmente ou culturalmente), no de
formacdo (das caracteristicas desenvolvidas em prestigiosas ingtituicdes e em atuagcoes
prévias) e no de mandato (dos valores democréticos e igualitarios). Mas “o ser de palavral...]
€ sempre duplo. Uma parte dele se refugia em sua legitimidade de ser social, outra se quer
construida pelo que diz seu discurso” (CHARAUDEAU, p. 64). De modo similar, o
destinatario de um ato de comunicagdo € a combinagdo da sua propria realidade com a
imagem idealizada pelo falante, que o constréi como cumplice em potencial.

Portanto, sO é possivel falar em legitimidade quando ha reconhecimento e aceitagcéo
coletivos. As instancias cidada e politica sustentam uma relagéo de reciprocidade na qua a
instancia cidada precisa da politica para efetuar agdes pelo bem comum, e ainstancia politica
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depende da legitimagdo da instancia cidada para conservar seu poder. E por isso que, apesar
da disponibilidade de instrumentos de controle, a instancia politica se esfor¢a para conquistar
0 povo. E é ai que entram as estratégias de comunicacao.

De acordo com Charaudeau, o nlcleo simbdlico que funde uma determinada massa
humana se define pelos elementos sustentados por seus subgrupos majoritarios e consiste de
discursos que constroem novos imaginarios, cultivam imaginarios sustentados por crengas
prévias ou projetam imagens capazes de provocar reacOes emocionais intensas (que
alimentam comportamentos passionais). Como a atuacdo politica depende da legitimacéo
(atribuida ou conquistada) para se sustentar, as estratégias do parecer sdo essenciais para a
elaboracdo da imagem de credibilidade, para a persuaséo a respeito das ideias defendidas e
para a construcdo de consensos que favoregcam a aprovagao majoritéria do sujeito politico.
Dessa forma, a comunicacdo politica enfrenta um desafio duplo: o de convencer o maior
nimero de cidaddos da adequacdo do projeto politico proposto, 0 que requer que esses
mesmos cidaddos também sejam persuadidos a respeito dos valores que justificam tal projeto.
Para tanto, a identidade discursiva € desmembrada em duas facetas. uma equivalente ao
posi cionamento ideol 6gico e outra centrada nos aspectos praticos da administracéo politica.

Profissionais de marketing tratam o discurso politico como uma variagcdo do discurso
publicitério, mas o autor entende as instancias politica e publicitaria como essencia mente
diferentes porque, apesar de ambas fornecerem sonhos,

a primeira esta associada ao destinatério-cidaddo e constr6i 0 sonho (um ided
social) com ele, em uma espécie de pacto de alianga (“Nds, juntosS, construiremos
uma sociedade mais justa”), enquanto a segunda permanece exterior ao destinatario-
consumidor ao qual ela oferece um sonho supostamente desgado por ele
(singularidade do desegjo): o0 destinatario-consumidor é o agente de uma busca
pessoal (ser belo, sedutor, diferente ou estar na moda) e de forma alguma coletiva.
(CHARAUDEAU, 2015, p. 80)

Devido ao aspecto coletivo do sonho promovido pelo discurso politico, a conquista da
confianca dos cidadédos € fundamental para a eleicdo e o exercicio politico. Para tanto, o
politico adota estratégias do parecer com 0 objetivo de corresponder as expectativas do
imaginario coletivo, no que diz respeito as caracteristicas do chefe idealizado. Assim como 0s
filosofos da retorica politica, o autor defende a hipdtese de que a influéncia politica se dé
tanto no terreno da paixdo quanto no da razdo e que, portanto, as estratégias do parecer
eficazes aliam convicgdo (fundamentada na razéo individual) e persuasdo (direcionada a
deslocar as emocdes dos interlocutores). Dessa forma, Charaudeau resgata os trés modos
retoricos estabelecidos por Aristoteles. o logos, o pathos e o ethos. O primeiro, da



racionalidade, fundamenta-se na l6gica; 0 segundo, experiencial, apoia-se nas emocOes; e,
completando o tripé, o terceiro se fundamenta na imagem, na reputagdo do falante. A
encenacdo competitiva do discurso politico combina elementos dos trés modos de acordo com
as estratégias previamente estipuladas.

Caracterizado pela persuasdo apoiada na razéo, o desenvolvimento do modo do logos
abarca duas fases. a da escolha dos valores a serem defendidos e a da apresentacdo desses
valores ao publico. Sabe-se que 0 acesso e a manutencao de uma posicao de poder dependem da
conquista de um consenso magjorit&rio perante uma opinido publica caracteristicamente
heterogénea e circunstancial. Para tanto, a escolha dos valores ultrapassa os limites das
convicgles pessoals, incorporando também elementos valorizados por parcelas numerosas do
publico. A definicéo dos valores que compdem determinado discurso politico € essencialmente
estratégica e tem como objetivo a demonstracéo da maior similitude possivel com amaior parte
da sociedade — desde que néo resulte em contradicBes prejudiciais a reputacdo. Entretanto,
valores e opinides de uma populacdo nunca sdo definitivos. eles permanecem em constante
transformac&o. Logo, precisam ser frequentemente revisados e readaptados as sutis mudancas
de pensamento da sociedade; caso contrério, um discurso popular de outrora, completamente
distanciado das opiniBes mgjoritérias correntes, pode soar incompativel com as circunstancias
atuais e, consequentemente, corroer a reputacdo do falante. A adequacdo do discurso toma
forma através da combinacdo dos imaginérios de tradicdo e de modernidade em fungdo do
momento vivido. De maneira geral, valores tradicionais sdo populares quando as circunstancias
exigem principios de soberania e defesa da identidade de um povo, enquanto o imaginario de
modernidade ganha for¢a quando as demandas por igualdade e liberdade crescem. Para o autor,
h& uma tendéncia recente de flexibilizagdo das combinacdes de valores tradicionais e modernos
que rompe com a distribuicdo polarizada entre esguerda e direita. Como resultado, a
combinacao dos valores sustentados por um partido atualmente diz mais sobre as circunstancias
da época do que sobre seus atributos ideol gi cos.

Entretanto, o logos vai aém da selecéo dos valores, pois € a maneira como eles sdo
apresentados que produz seus significados politicos. O éxito da comunicagéo racional com as
massas depende da sua simplicidade e argumentac&o. Ao ser organizado de maneira concisa,
o discurso politico se torna acessivel a todos. E aliado a uma argumentacdo solida, que
simultaneamente apresente e responsabilize o cidaddo pelo destino de uma relacdo de
causalidade importante e aparentemente |6gica, o discurso provoca uma adesdo passional

mascarada pelailusdo de evidénciaracional que o autor chama de efeito de slogan.
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Os modos discursivos do pathos e do ethos atuam em conjunto no campo dos afetos.
Enguanto o pathos se foca na encenagéo do discurso, o ethos constréi aidentidade do politico.
Associar representacdes sociais a determinadas emocdes pode funcionar como meio de atrair
a atencao do interlocutor ou mesmo como gatilho afetivo para a ativacdo de certas sensaces e
comportamentos. Contudo, os efeitos exatos do apelo as emogOes sdo imprevisiveis, pois cada
individuo reage conforme sua propria experiéncia pessoal acumulada. De acordo com
Charaudeau, despertar afetos de um auditério depende de trés fatores: do tipo de universo de
crenca ao qua o discurso se refere, da estética explorada pela performance discursiva e da
combinacdo entre o estado de espirito dos interlocutores e seus posicionamentos quanto as
crengas sustentadas. Assim, o discurso é desenvolvido a partir de universos de crencas
estratégicos e segue estilos de encenacdo determinados em funcdo dos efeitos que se desgja
produzir no auditorio (tratado simultaneamente como uma massa singular € como uma
pluralidade de individuos distintos).

A encenacdo do discurso politico tipico segue uma formula comum a narrativas de
aventuras e contos populares, baseada em trés etapas. a descricdo do problema do qual o
cidad@o é vitima, a revelacdo da origem do problema (normalmente atribuida aos adversarios
ou a medidas das quais discordam) e a autoapresentacdo como solucdo salvadora. Apesar da
dramatizagdo discursiva atuar no ambito do pathos, ela € posteriormente racionalizada, assim
como toda experiéncia de afeto, passando aintegrar também a dimensao racional.

Quando aponta os cul pados pelos problemas enfrentados, o discurso politico recorre a
estratégias de desqualificacdo do adversario que atacam: (@) as ideias dos oponentes, (b) as
“provaveis” consequéncias delas para o povo, (¢) o campo adversario como um todo e (d) as
atitudes dos concorrentes (assim como suas contradices e caréater). Para potenciaizar os
efeitos, recorre-se a simplicidade de ataques ad hominem, evitando argumentacdes racionais
complexas e priorizando a incitacdo de opinifes passionais. “Trata-se menos de estabel ecer
uma verdade racional do que procurar transformar (ou reforcar) opinides impregnadas de
emogdo, mediante a construgdo identitaria de atores do mundo politico” (p. 94). Todavia,
sempre ha o risco de os ataques a0 adversario prejudicarem o ethos do proprio acusador, ja
gue podem ser interpretados como indicios de aspectos negativos da personalidade do falante.

Logos, pathos e ethos atuam em conjunto, mas em proporcoes indeterminavels. Ethos
e pathos dialogam entre s na dimensdo emocional do discurso. No entanto, o ethos diz
respeito a construgcdo daimagem do politico, dafigura que o representa. Apesar de todo ato de

linguagem transparecer atributos identitarios — em grande parte involuntérios — que compdem
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a imagem externalizada pelo falante, eles ndo necessariamente refletem a esséncia desse
individuo. Cada interlocutor assimila uma imagem projetada de maneiras varidveis e
imprevisiveis, a partir da combinagdo de informagdes obtidas a priori com as adquiridas
através do ato de linguagem em si. A figura politica pode ganhar forca rapidamente por fazer
parte de grandes acontecimentos, mas também pode ser consolidada lentamente na medida em
gue seus tracos de personalidade externalizados se repetem e se reforgcam. Paradoxa mente, o
ser humano, apesar de ciente da possibilidade de discursos mascararem a realidade, ainda
tende ainterpretar o que se diz como equivalente ao que se €.

O modo discursivo do ethos busca se adequar, estrategicamente, aguilo que os
imaginarios populares majoritérios esperam do politico ideal para o cargo em questdo. A
necessi dade de corresponder ao maior nimero possivel de imaginérios frequentemente leva o
politico a conciliar atributos contraditorios para compor sua imagem. No entanto, o olhar
externo produz ou reforga esteredtipos quando considera o compartilhamento de determinado
aspecto entre elementos de um mesmo grupo como indicio de homogeneidade identitéria
entre todos 0s seus integrantes. Um esteredtipo € um ethos coletivo raso originado de uma
opinido reducionista a respeito de um outro grupo que ndo tem voz na producdo desse
imaginério. A estereotipacdo exemplifica a impossibilidade de controlar completamente a
transmisséo da imagem planegjada para o publico. Em geral, como aimagem do politico toma
forma a partir dos comportamentos e contelidos que transparecem em seus discursos, ela €
sempre uma combinacdo de quem ele € com o que ele diz. Portanto, logos e pathos
influenciam diretamente o ethos. Assim como a esséncia individual determina as ideias e as

maneiras de dizer, asideias e as maneiras de dizer também determinam as maneiras de ser.

N&o se pode dizer que existam marcas especificas do ethos. Tanto pelos diversos
tipos de comportamento do sujeito (o tom da voz, os gestos e as maneiras de falar)
guanto pelo conteido de suas propostas, ele mais transparece do que aparece. Nao se
pode separar 0 ethos das ideias, pois a maneira de apresentéa-las tem o poder de
construir imagens. [...] Separar as ideias do ethos é sempre um alibi que impede de
ver que, em politica, aquelas ndo valem sendo pelo sujeito que as divulga, as
exprime e as aplica. E preciso que este sgja, a0 mesmo tempo, crivel e suporte da
identificacdo a sua pessoa. Crivel porque ndo ha politico sem que se possa crer em
seu poder de fazer; suporte de identificacdo porque para aderir as suas ideias é
preciso aderir a sua pessoa. (CHARAUDEAU, 2015, p. 118)

Dessa forma, a construcéo do ethos se baseia uma relagéo triangular envolvendo asi, o
outro e um terceiro ausente. Esse terceiro ausente € a imagem de referéncia idealizada. E,
enguanto o politico se esforga por transmitir essa imagem ideal, o outro (o interlocutor) adere
ou ndo as imagens oferecidas. Por pertencer ao dominio das representacies sociais e ser

guiado pelas emocgdes, 0 ethos se molda inclusive por discursos que estéo fora do controle
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(como caricaturas, boatos e noticias falsas). I1sso acontece porque a forca dos afetos tem
capacidade de ofuscar a raz&0. Em suma, 0 sucesso discursivo de um politico depende em
grande parte do quanto as estratégias adotadas refletem e suprem as demandas sociais
vigentes — mesmo que os cidaddos ndo tenham consciéncia clara delas.

O autor divide as figuras identitarias do discurso politico em duas categorias de ethos:
a de credibilidade, fundada na razéo, e a de identificagdo, fundada nos afetos. Para formar
uma imagem de credibilidade, o falante constréi uma identidade discursiva caracterizada por
sinceridade (correspondéncia entre o que pensa e 0 que diz), performance (capacidade de
cumprir com o que promete) e eficacia (relagdo direta entre seus projetos e os efeitos
desgjados). A imagem de credibilidade ganha forma através de “uma interagdo entre
identidade social e identidade discursiva, entre o que o sujeito quer parecer e 0 que ele € em
seu ser psicologico e social” (p. 137). Dessa forma, os discursos de credibilidade séo
elaborados em funcéo das representagdes sociais do grupo interlocutor especificamente com o
objetivo de construir esses ethé de seriedade, virtuosidade e competéncia.

Ao contrério da credibilidade, cujas imagens sdo extraidas das representaces sociais
associadas a razdo, a identificacdo € extraida do imaginario do afeto social, com o objetivo de
conduzir o interlocutor a inconscientemente fundir sua identidade com a do politico. E no
processo de identificacdo que a heterogeneidade dos imaginérios sociais tem impacto: como a
intencdo é de sensibilizar 0 maior nimero possivel de pessoas, adiar estrategicamente certos
valores opostos ou contraditérios funciona para ampliar a abrangéncia identitaria perante o
publico. Como exemplo, o autor cita combinacdes de tradicdo e modernidade, ou de poder e
modéstia, que favorecem o alcance de um politico. Dentre as numerosas caracteristicas que
podem compor o ethos de identificagdo, Charaudeau destaca as de poténcia (uma energia
fisica vital que impulsiona as acles), cardter (virtude essencia da ama), inteligéncia
(sagacidade e capital cultura respeitdveis ou admirdveis), humanidade (sensibilidade,
compaixdo, imperfeicdo, normalidade), chefia (dependéncia e reciprocidade perante os
cidadéos, lideranca) e solidariedade (atencéo, responsabilidade e cumplicidade com o povo).

O ethos é encenado através da combinagdo de meios discursivos plangados pelo
falante em graus de consciéncia variaveis. Ao contrario das técnicas persuasivas engessadas e
preestabelecidas pelo marketing politico, esses procedimentos linguisticos tomam forma de
acordo com as circunstancias e seu éxito so pode ser medido caso a caso. Quanto a maneirade
faar, ela é variavel em funcéo de atributos como velocidade de el ocugdo, ritmo e articulagdo

das silabas. Tais caracteristicas sdo empiricamente percebidas e interpretadas, dando origem a
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julgamentos baseados nas representagdes sociais do publico. Falar bem pode transmitir uma
imagem de elegancia ou cultura, mas também de manipulacéo ou elitismo. Falar forte pode
evocar poténcia, mas também combatividade. No entanto, falar com tranquilidade transmite
carater, inteligéncia, confianca e autocontrole. Sotagues regionais podem sugerir
autenticidade e humanidade, mas também propensdo a favoritismos regionais, pouca
instrugdo, ignoréncia ou isolamento social. N&o ha regras fixas que relacionem caracteristicas
do falar com seus efeitos de ethos: como o contexto interfere naformagdo do julgamento, uma
mesma caracteristica pode produzir efeitos contrarios em sociedades distintas.

Procedimentos enunciativos contribuem para estipular a posi¢éo dos envolvidos no ato
de linguagem. A enunciag&o elocutiva recorre aos pronomes de primeira pessoa paraincluir o
falante. O uso do singular “eu” sugere que o discurso apresenta um ponto de vista pessoal, 0
gue pode soar como demonstracdo de compromisso ou de conviccdo, mas também como
confiss@o. A rejeicdo pessoa as falas adversérias pode contribuir para transmitir valores como
seriedade, combatividade ou convicgdo. O plural “nds” incorpora os interlocutores,
demonstrando uma relagdo de solidariedade.

Por sua vez, a enunciagdo alocutiva € desenvolvida através da segunda pessoa,
incluindo e posicionando o interlocutor na relagdo discursiva, 0 que consequentemente situa
também o locutor e Ihe confere atributos que constituem sua imagem. O uso de pronomes de
tratamento pode transmitir respeito aos cidadaos, legitimar a relacdo do falante com algum
grupo (“companheiros”, “camaradas”) ou estabelecer a natureza da relagdo com os
interlocutores. Interpelar o publico € um recurso que pode intensificar sua participacéo ou
atencdo, o0 que potencialmente aumenta as chances de adesdo. Nos debates, atribuir adjetivos
depreciativos aos pronomes de tratamento direcionados aos oponentes pode sugerir
autocontrole (quando indiretos e sutis) ou mesmo caréter (quando diretos e agressivos).

A enunciacdo delocutiva, caracterizada pelo uso daterceira pessoa, atribui o que é dito
a uma instancia que ndo faz parte do ato de linguagem, mas que funciona como uma espécie
de “voz da razdo” incontestavel, dotada de uma verdade que vai além dos limites dafaa. Sua
impessoalidade e aparéncia de evidéncia transpdem o falante a uma posi¢éo de superioridade,
levando o discurso a produzir efeito de verdade. No entanto, a enunciacdo delocutiva também
corre o risco de promover umaimagem negativa de distanciamento ou arrogancia.

De maneira geral, os tipos de enunciacéo séo frequentemente combinados entre si com

0 intuito de estabelecer efeitos especificos. Enunciagdes elocutivas podem funcionar em
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conjunto com aocutivas para estabelecer vinculos de confianga e atribuir ao falante uma
imagem de guia, por exemplo.

A impossibilidade de exercer controle absoluto sobre todos os discursos e seus efeitos
torna necessario o plangjamento de reacles a possivels atagues que podem emergir e ameagar a
imagem do politico. Nesses casos, discursos de confissdo (acompanhada pelo pedido de perdao)
ou de justificagdo podem ser formulados para preservar aimagem cultivada ao longo do tempo.
Todavia, sua necessidade deve ser avaliada estrategicamente, ja que pode reforcar a acusacéo.
Discursos de confissdo e justificacdo podem ser usados preventivamente, antes mesmo do
surgimento das crises. Entretanto, ha situagdes em que a melhor abordagem € aguardar uma
crise — que pode surgir ou ndo. Por fim, ainda ha casos em que a melhor opgdo € ignorar 0s
atagues, atitude que pode sugerir inocéncia ou sabedoria, mas também desdém ou fraqueza.

A justificacdo age fundamentalmente sobre atributos de honestidade e competéncia,
gue moldam a percepcao de credibilidade. Assim, associam-se argumentos de |legitimacéo das
intengdes a minimizacdo dos resultados negativos do ato. O discurso de justificacdo pode
recorrer a trés estratégias. a da negacdo (que contesta e anula a acusagdo, sugerindo
perseguicao por parte do acusador), a da razdo superior (que justifica o ato como um mal
menor, Necessario para uma causa maior) e a da nao intencionalidade (que atenua a
responsabilidade pelo ato alegando boas intencdes).

Retomando o olhar de mercado de Torquato (2014), para lidar com a ameaga dos
ataques adversarios, especialmente em campanhas majoritarias, estrutura-se um sistema de
apoio para atuar na prevencao de noticias desfavoraveis e, paralelamente, manter uma rede de
informactes e contrainformagdes. O autor também destaca aimportancia do preparo paratodo
e qualquer tipo de pergunta que possa surgir nas entrevistas e debates, ja que deslizes, ataques
pessoais e demonstracdes de inseguranca podem comprometer a reputacdo do candidato.

As crises eleitorais sdo provocadas por incidentes que alimentam discursos que
promovem a rejeicdo do candidato, impactando a sua reputagdo em graus variados. Elas
percorrem etapas similares as das préoprias campanhas eleitorais (emergéncialaparecimento,
crescimento, consolidac&o, climax e declinio). Dada a imprevisibilidade e a gravidade das

crises, sua “pré-campanha”’ costuma ser inviabilizada, mas uma fase posterior — de declinio —
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completa o encadeamento?®. Para lidar com a crise, é preciso estabelecer uma estratégia
reativa e definir seu discurso. As reagdes podem variar entre quatro possibilidades:

a) Defesa, nas respostas e contra-argumentos aos pontos que sustentam a crise;

b) Ataque, no uso de mecanismos da justica paralidar com a situacéo;

c) Busca pelo equilibrio, pela oferta ou incentivo de uma solugdo harmoniosa entre

0s envolvidos;

d) Estatica, no siléncio que deixa as denuncias seguirem seu fluxo natural, sem se

posicionar sobre o assunto.

Torquato ressalta que um histérico positivo de politicas de comunicagdo® contribui
para a consolidacdo de uma imagem forte perante a opinido publica, protegendo o candidato
do desgaste excessivo em uma eventual crise.

A principio, os candidatos variam entre trés perfis. o continuista, 0 oposicionista e,
para quebrar a polarizacdo, aterceiravia. As estratégias discursivas utilizadas nas campanhas
eleitorais s8o numerosas e remetem a periodos histéricos variados. Por isso, o plangamento
da campanha considera 0 cenario para determinar tanto os materiais quanto as estratégias
discursivas adequadas. Ha um extenso repertério de estratégias politicas bem-sucedidas que
abrange registros de autores como:

a) Sun Tzu, estrategista do século VI a.C., que reline em seu A arte da guerra uma série

de fundamentos para lidar com conflitos militares, resumidos como:

Prepare iscas para atrair o inimigo. Finja desorganizagcdo e esmague-0. Se ele et
protegido em todos os pontos, esteja preparado para isso. Se ele tem forcas
superiores, evite-0. Se 0 seu adversario é de temperamento irascivel, procure irrita-
lo. Finja estar fraco e ele se tornard arrogante. Se ele estiver tranquilo, ndo lhe dé
S0ssego. Se suas forgas estdo unidas, separe-as. Ataque-o onde ele se mostrar
despreparado, apareca quando ndo estiver sendo esperado. (TZU apud.
TORQUATO, 2014, p. 287)

b) Quinto Tulio Cicero, que elabora em 64 a.C. 0 Manual do candidato as elei¢les para
seu irmdo Marco Tulio Cicero, através do qual recomenda procurar escandal os navida
pessoal dosrivais, sugere que o candidato distribua sua atencdo por toda a cidade (sem

negligenciar nenhuma regido ou grupo) e gque Seja generoso nas promessas, afinal, “os

2 O autor também considera a possi bilidade de declinio durante as campanhas eleitorais. Nesse caso, refere-se a
um possivel periodo de queda nas intencfes de voto. No contexto eleitoral, o declinio é indesgjavel, sendo
preferivel que a campanha se encerre em seu climax, no dia das elei¢es.

2 Para o autor, politicas de comunicagdo positivas s30 aguelas que promovem avisibilidade, a adequacéo ao
contexto cultural, aredundancia estratégica, a coeréncia e a credibilidade de um candidato ou marca, assim como
um programa de relacionamentos com a midia, editores e jornalistas que produzam contedido sobre &reas
teméti cas estratégicas (TORQUATO, 2014, p. 90-91).



d)

91

homens preferem uma falsa promessa a uma recusa seca” (apud. TORQUATO, 2014,
p. 135);

Vespasiano, imperador que aconselha seu filho Tito através de uma carta datada de 79
d.C. aseguir com a construcdo do Coliseu para que sirva como publicidade positiva ao
seu reinado. A carta é encerrada com a conhecida frase “ad captandum vulgus, panem
et circenses” (apud. TORQUATO, p. 267);

Nicolau Maguiavel, que, na obra O principe, do comego do século XVI, propde uma
série de fundamentos para a preservacdo de um reino, entendido como propriedade do
principe e cuja importancia do seu dominio supera tanto a das instituigdes quanto a
dos povos que o constituem. Apesar de acreditar tratar da natureza humana, Maquiavel
recebe criticas duras por descrever estratégias moralmente questiondveis e por
priorizar a conservacdo ou a ampliacdo do poder perante qualquer outra coisa,
inclusive o povo, tratado com frieza. Para Maquiavel, desde que conservem suavida e
seu Estado, os meios utilizados pelo principe sdo legitimos. E a populacéo,
essencialmente ignorante, depende completamente da sabia conducdo (e, se
necessaria, manipulacdo) de seu lider. Dentre suas recomendacOes, destacam-se:
conquistar o apoio popular; ocupar fisicamente os territérios novos para manter as
rédeas curtas; adotar uma abordagem constantemente preventiva;, recorrer
estrategicamente a destruicdes para enfraquecer povos hostis; priorizar as aparéncias
perante as esséncias (especialmente as de misericérdia, fidelidade, humanidade,
correcdo e religiosidade); estar preparado para a desaprovacao por parte daqueles que
saem em desvantagem (quando uma nova ordem é imposta); procurar realizar as
crueldades necessarias em conjunto e os atos benéficos aos poucos (assim, os efeitos
negativos desaparecem rapidamente e 0s positivos perduram); manter o0 povo
dependente do Estado para garantir sua fidelidade; investir sobretudo em boas leis e
boas armas; estudar as artes de guerra e a vida dos homens ilustres; aceitar uma
possivel fama de avarento como benéfica; aprender a dissmular; delegar ou atribuir
decisbes reprovavels a outros e as benéficas a s proprio; adotar uma atitude que
mescla a mais ardilosa das raposas com 0 mais valente dos ledes; evitar se colocar a

mercé de alguém; entreter o povo de tempos em tempos; e evitar os bajuladores.

Nasce dai uma questdo: se € melhor ser amado do que temido ou o contrario. A
resposta € de que seria necessario ser uma coisa e outra; mas, como € dificil reuni-
las, em tendo que faltar uma das duas é muito mais seguro ser temido do que amado.
Isso porque dos homens pode-se dizer, geramente, que sdo ingratos, vollveis,
simuladores, tementes do perigo, ambiciosos de ganho; e, enquanto | hes fizeres bem,
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sdo todos teus, oferecem-te o proprio sangue, os bens, a vida e os filhos, desde que
[...] anecessidade esteja longe de ti; quando esta se avizinha, porém, revoltam-se. E
o principe que confiou inteiramente em suas palavras, encontrando-se destituido de
outros meios de defesa, esta perdido: as amizades que se adquirem por dinheiro, e
ndo pela grandeza e nobreza de alma, sGo compradas mas com elas ndo se pode
contar e, no momento oportuno, ndo se torna possivel utiliza-las. E os homens tém
menos escripulo em ofender a alguém que se faga amar do que a quem se faga
temer, posto que a amizade € mantida por um vinculo de obrigac8o que, por serem
os homens maus, € quebrado em cada oportunidade que a eles convenha; mas o
temor é mantido pelo receio de castigo que jamais abandona.

Deve o principe, ndo obstante, fazer-se temer de forma que, se ndo conquistar o
amor, fuja ao 6dio, mesmo porque podem muito bem coexistir 0 ser temido e 0 ndo
ser odiado: isso conseguira sempre que se abstenha de tomar os bens e as mulheres
de seus cidaddos e de seus suditos e, em se lhe tornando necessario derramar o
sangue de alguém, faca-o quando existir conveniente justificativa e causa manifesta.
Deve, sobretudo, abster-se dos bens alheios, posto que os homens esguecem mais
rapidamente a morte do pai do que a perda do patriménio. Além disso, nunca faltam
motivos para justificar as expropriacfes, e aquele que comega a viver de rapinagem
sempre encontra razdes para apossar-se dos bens alheios, ao passo que as razbes
para o derramamento de sangue SG0 mais raras e esgotam-se mais depressa.

Mas quando um principe esta a frente de seus exércitos e tem sob seu comando uma
multiddo de soldados, entdo € de todo necess&rio ndo se importar com a fama de
cruel, eis que, sem €ela, jamais se conservara exército unido e disposto a alguma
empresa. (MAQUIAVEL, 20157, p. 98-99)

[...] os homens sdo levados muito mais pelas coisas presentes que pelas passadas e,
guando nas presentes encontram o bem, ficam satisfeitos e nada mais procuram. (p.
142)

€) Cardea Mazzarino, que em seu Breviario dos politicos, do século XVII, incentiva os
governantes a simular e dissmular, explorando estrategicamente as aparéncias e as
paix0es. Ele estabel ece 0s seguintes axiomas:

Age com todos os teus amigos como se eles devessem tornar-se teus inimigos; em
uma comunidade de interesses, 0 perigo comega quando um dos membros torna-se
muito poderoso; quando te preocupares em obter alguma coisa, que ninguém se
aperceba de tua aspiracdo antes de a realizares; € preciso conhecer o mal para poder
enfrenta-lo; ndo procures resolver com a guerra ou um processo aquilo que podes
resolver pacificamente; € melhor sofrer um pequeno prejuizo do que, na esperanca
de grandes vantagens, fazer avancar a causa de outrem; € perigoso ser muito duro
nos negocios; o centro vale mais que o0s extremos; deves tudo saber sem nada dizer,
ser agradavel com cada um sem confiar em ninguém; a felicidade consiste em ficar
equiidistante de todos os partidos; mantém sempre alguma desconfianca em relacdo a
cada um e convence-te de que a opinido que fazem de ti ndo é melhor do que a
opinido que fazem dos outros; quando um partido é numeroso, mesmo se a ele ndo
pertences, ndo fales mal dele; desconfia daquele para quem véo teus sentimentos;
guando ofereceres um presente, ou quando deres uma festa, medita sobre tua
estratégia como se estivesses partindo em guerra; defende-te da aproximagdo de um
segredo com o mesmo cuidado com que te defenderias da aproximagdo de um
prisioneiro decidido ate cortar a garganta. (MAZZARINO, 1998, p. 504-505)

Com a consolidacdo do campo do marketing, enquanto prética profissional e tedrica,
em meados do século XX, numerosas obras sobre estratégias militares, politicas e de guerra
s80 resgatadas e adaptadas para orientar situagdes estratégicas de mercado. Essa tendéncia se

mostra ainda mais forte na esfera do marketing politico e seus discursos, ja que a disputa
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eleitora frequentemente se manifesta como conflitos essencialmente estratégicos. No entanto,
0s tipos de discurso variam pouco e, assim, normalmente sdo classificaveis em uma das dez
categorias identificadas por Torquato, majoritariamente autorreferentes. miséria e fome (do
lugar), ética e bons costumes, renovacdo, acusacdo (dos concorrentes), Vitimizagao,
glorificacdo, diferenciacdo, obreirismo farabnico, mesmice programatica (detalhamento do
proprio programa) e legitimacao.

Em observacéo interessante, Torquato nota que tanto a arte politica quanto o teatro
classico giram em torno de personas (palavra que, em latim, significa “madscaras”), que
funcionam nas duas situacBes como meio de direcionar a atencdo do publico de modo a
enfatizar ou ocultar estrategicamente determinadas caracteristicas e de direcionar uma
interpretacéo da imagem apresentada conforme o plangado. Com a tendéncia ao aumento da
racionalidade e criticidade da populacdo, resultante da diversificagdo dos canais de
informagdo, os discursos propositivos solidos e viaveis veem seu efeito de credibilidade
aumentar, assim como a postura de simplicidade, espontaneidade e naturalidade, dotada de
forte valor de verdade. “A simplicidade ¢ o ato de pensar, dizer e agir com naturalidade. Sem
artimanhas nem maquiagem. O marketing da atualidade se inspira na verdade. Ou, na pior das
hipdteses, na ‘versdo mais verdadeira’™ (TORQUATO, 2014, p. 155).

Abordando a redacdo publicitaria de maneira generalista, Carrascoza (2003) resgata 0s
trés géneros do discurso retorico em Aristoteles™: o judicial/forense (baseado em acusactes
ou defesas de algo feito no passado), o deliberativo/politico (baseado em exortacGes ou
dissuasfes quanto a um evento futuro) e o demonstrativo/epiditico (que louva ou censura
algo, enfatizando virtude ou defeito). Com o objetivo de estimular uma agdo futura, um
discurso deliberativo coerente ainda se fundamenta frequentemente na estrutura basica
definida por Aristételes (CITELLI, p. 12): exérdio (introducéo), narracdo (apresentacéo dos
fatos e seus graus de importancia), provas (demonstrages ou exemplos associados aos fatos)
e peroracao (reunido dos pontos-chave das etapas anteriores, preparando o interlocutor para o
julgamento). A peroracdo também se divide em quatro partes. a semeacdo da receptividade as
ideias, a ampliagdo ou atenuacdo da mensagem, o estimulo emociona e a recapitulagdo. O
autor enfatiza que, hoje, o discurso publicitério vai muito além do modelo aristotélico, mas
ressalta a importancia da circularidade para ampliar a capacidade persuasiva de um discurso:

fechar o circuito retornando ao exérdio conduz o interlocutor a, no momento em que a

25 Desenvolvido no Arte Poética.
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comunicagdo se encerra, ter em mente a associacdo de ideias premeditada.

Brown (1965) aponta cinco técnicas persuasivas basicas. 0 uso de esteredtipos (e
arquétipos), a substituico de palavras (recorrendo as relagdes paradigmaticas?®), a validagio
por autoridade, a repeticdo de afirmacOes e a criacdo de inimigos. Esta uUltima, bastante
comum na politica polarizada atual, que constréi rivalidades a partir das diferencas.

Para Torquato, a polarizacdo ideoldgica no Brasil € fruto do jogo maniqueista das
Ultimas décadas entre o PSDB e o PT, ambos autodeclarados como representantes do bem
contra 0 mal, este sempre atribuido ao outro. Esse antagonismo divide a populacéo,
promovendo um cenario politico bin&rio apesar da coexisténcia de 35 partidos oficiadmente
registrados e de uma enorme pluralidade de estilos de vida. Quando um lado exclui o outro, sO
se pode estar “conosco” ou “com eles”, como se houvesse apenas duas visdes de mundo
opostas. Apesar da luta de herdis contra bandidos ter um apelo narrativo envolvente, a divisdo

arbitrériaimpde limites inexistentes que favorecem extremismos e so prejudicam a democracia.

2.2.3 A perspectiva dos estudos criticos do discur so

Os Estudos Ciriticos do Discurso (ECD) mesclam a influéncias da Escola de Frankfurt,
da Escola de Chicago, da sociolinguistica inglesa, da andlise do discurso francesa e do
pensamento gramsciano. Sua premissa central é a de que o poder se exerce através dos
discursos, que podem aterar a mente humana e, inclusive, 0 quanto a mente participa das
acOes de cada sujeito. Portanto, agueles que exercem o poder se empenham em controlar os
discursos tanto quanto puderem, e essa relacdo implica uma série de questdes sociopoliticas,
das quais se destaca a possibilidade de influenciagcdo abusiva.

Porém, para os ECD, o poder ndo é inerentemente ruim, ja que o controle pode ser um
mecanismo de organizacdo socia legitimo. Dessa forma, o exercicio do poder € ilegitimo e
abusivo quando, contrariando normas e valores universais, produz e reproduz desigualdades.
Assim, os ECD, amejando uma sociedade mais igualitaria, confrontam as complexas relagoes
gue se estabelecem entre as estruturas discursivas, cognitivas e sociais. Quando interesses de

grupos poderosos orientam a producao de discursos com o intuito de manipular, doutrinar ou

% Carrascoza (2003, p. 17), apresentando conceitos de Saussure, contrapde as relagdes paradigmaticas,
fundamentadas nas associacBes mentais, as relacbes sintagmaticas, fundamentadas na linearidade e no
encadeamento das palavras.



95

desinformar outros grupos, contrariando seus proprios interesses e violando direitos sociais e
civis, vé-se uma situagdo de abuso de poder.

Em geral, toda lingua é constituida por el ementos obrigatorios e elementos variaveis.
Isso significa que liberdade de discurso é uma nocéo relativa, ja que o que se pode dizer em
cada ocasido é limitado por normas sociais e, em aguns casos, até mesmo por leis. Apesar da
normatividade linguistica, as ideologias e posicionamentos pessoais transparecem justamente
nos elementos que o falante € livre para escolher em funcdo do contexto. Por isso,
reconhecendo a inter-relacéo entre contexto e discurso, os ECD propdem uma andlise que
considere tanto aspectos estruturais quanto contextuais, sempre com afinalidade de contribuir
para uma transformagdo social em favor dos grupos que sofrem pelo abuso de poder. Ou sgja,
além de descrever, a andlise critica, também se esforca para explicar os discursos.

Na definicdo de van Dijk (2015, p. 119), contexto é “a estrutura mentalmente
representada daquelas propriedades da situagcdo social que sdo relevantes para a producdo ou
compreensdo do discurso”. Ter o controle sobre o contexto favorece o controle dos discursos
e, por isso, agueles que detém o poder agem para que as decisdes estruturais de eventos
comunicacionais sgjam feitas em funcdo dos seus préprios interesses. No discurso midiético,
por exemplo, as estruturas complexas da midia (considerando o cenario midiético da ocasido),
Seus Usos € as maneiras como esses usos podem influenciar o publico estdo sempre
relacionados. O autor chama a atencdo para 0 perigo da internalizagdo da associagéo
automatica de valores positivos — como liberdade, personalizacéo e diversidade — as novas
tecnologias. Apesar da sociedade da informacdo multiplicar os usos e formatos midiéticos,
promovendo espacos de independéncia e criticidade, o poder ainda permanece nas maos de
poucos. Dessa forma, a crenca em vantagens irreais pode vulnerabilizar a sociedade a
propagacao das ideol ogias dominantes.

Para van Dijk, o grau do controle exercido por um grupo sobre outros grupos,
interferindo direta ou indiretamente nas acbes dos sujeitos, constitui seu poder social. A
possibilidade de controle indireto, e em graus variaveis, por meio de discursos se deve a
essencialidade da comunicacdo para a formagdo de conhecimentos, atitudes, ideologias,
opinides, representacOes e valores pessoais. Quando assimiladas, as influéncias se manifestam
em acOes ou discursos individuais que potencialmente ainda influenciaréo outras mentes.

Para cada fase do processo da reprodugdo precisamos de uma andlise discursiva,
social e cognitiva sofisticada. [...] O “controle da mente” envolve muito mais do que
apenas a compreensdo da escrita ou da faa envolve também o conhecimento
pessoal e social, as experiéncias prévias, as opinides pessoais e as atitudes sociais, as
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ideologias e as normas ou valores, entre outros fatores que desempenham um papel
na mudancga de mentalidade das pessoas. (VAN DIJK, 2015, p. 20)

O poder é majoritariamente vinculado a posi¢des ocupadas no ambito organizacional
e, portanto, a individualidade ndo interfere muito. Dessa forma, a andlise do poder em suas
manifestacdes discursivas € uma anadlise social que parte do principio de que o poder de um
grupo é definido pelo controle ou disponibilidade de recursos materiais, simbdlicos ou forca
fisica. Grande parte das formas de poder contemporéaneas se apoia em recursos simbélicos — o
mesmo tipo de recurso que possibilita a producdo de discursos publicos. Persuasdo, seducgéo,
doutrinagdo ou manipulacgéo sdo atividades moralmente aceitaveis para a conducéo de grupos,
ao contrario da coercao violenta, atualmente injustificavel.

Ha ocasiGes em que o poder smbdlico deriva de outros tipos de poder, como quando o
poder politico, académico ou empresaria proporciona condigdes privilegiadas de acesso?’ aos
meios de producéo discursiva. Em geral, o maior obstaculo para a andlise socia do poder é o
caréter privado e sigiloso dos discursos das elites organizacionais, através dos quais as decisoes
€ 0S posicionamentos sdo negociados até que tomem a formafinal, que se torna publica. Assim,
a sociedade sO tem acesso aos produtos finais de uma extensa cadeia hierarquica de influéncias
decrescentes. N&o ha como determinar com precisdo os efeitos dos diversos niveis hierarquicos
sobre o discurso final. Os discursos publicos também est&o sujeitos a possivels resisténcias por
parte das organizagOes que os distribuem, dos profissionais que os elaboram e mesmo dos
receptores. 1sso acontece devido a impossibilidade de se programar antecipadamente a
compreensdo e a interpretacdo das informagdes, varidvels em funcéo das atitudes, ideologias e
experiéncias anteriores, individuais ou grupais.

Além de se exercer nos discursos e através deles, o poder também se manifesta como
forca circunstancial equivalente ao poder do grupo, atuando diretamente sobre aspectos da
producdo material, da articulacdo, da distribuicéo e da influéncia de um discurso. No ambito
da producéo, recursos financeiros, tecnol 6gicos e humanos (alocados pelos lideres) interferem
objetivamente no contetido desenvolvido. Parceiros, financiadores e fornecedores influenciam
0 contetido indiretamente, ja que decisdes conceituais podem ser tomadas com o intuito de
preservar as relagdes institucionais. E como s&0 0s mesmos grupos de poder que moldam os
contetidos da midia de massa e controlam a sua distribuicéo, eles também exercem influéncia

sobre os discursos publicos.

27V an Dijk usa o termo acesso para se referir afacilidade que as pessoas de prestigio dispdem de tornar os
préprios discursos pablicos. Trata-se de um acesso aos meios de producéo e ndo do acesso ao consumo do
produto midi&tico final.
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Embora a producéo e a distribuicdo permanegam concentradas ndo maos de uma elite
econdmica proprietaria dos meios de comunicacdo, a articulacgo € controlada por uma elite
diferenciada, de poder ideologico, cujo acumulo de capital simbdlico se manifesta como
prestigio pessoa ou grupa (ibid.; BOURDIEU, 2015). A elite simbdlica atua com relativa
liberdade na elaboracdo dos significados sociais e na determinagdo dos temas que merecem
atencdo, da intensidade da visibilidade concedida a cada assunto ou personagem, da
abordagem narrativa utilizada, do posicionamento discursivo adotado e das informacfes que
devem ser mencionadas. Ou sgja, a elite ssmbdlica contribui (em conjunto com as elites
politica, militar e econdmica) para sustentar o aparato ideoldgico que perpetua os poderes
estabel ecidos nas sociedades baseadas nainformagdo e na comunicago.

Como as elites simbdlicas sGo majoritariamente controladas por organizagdes publicas
ou privadas, € comum que seus interesses, embasamentos e articulacdes se alinhem aos
dagueles que Ihes concedem oportunidades e renda: as elites econbmicas e politicas. Estas,
por sua vez, recorrem a estratégias econdmicas, culturais ou sociais para, por intermédio das
elites smbalicas, gerenciar o conhecimento publico, propagar os valores dominantes e moldar
0 consenso. Como poucos membros das eites simbdlicas sdo discursivamente independentes
o suficiente para exercer algum grau de contrapoder, a difusdo de vaores, normas, codigos
profissionais e crencas (como a crenga na “liberdade de expressao” da midia) contribuem para

ocultar essa dependéncia socioecondmica.

A escrita e a fala parecem desempenhar um papel crucia no exercicio do poder. Por
isso, o discurso pode exercer poder direta e coercitivamente, por meio de atos
discursivos diretivos e por meio de modalidades de texto tais como as leis, as
regulamentagdes ou as instruces. O poder também pode se manifestar de forma
mais indireta no discurso, como representacdo na forma de expressdo, descricdo ou
legitimac&o dos atores do poder ou de suas agdes e ideologias. O poder discursivo
costuma ser direta ou indiretamente persuasivo e, portanto, exibe justificativas,
argumentos, promessas, exemplos e outros instrumentos retdricos que aumentam a
probabilidade de os receptores formarem as representagdes mentais desgjadas. Uma
estratégia crucial quando se trata de disfarcar o poder é convencer as pessoas sem
poder de que elas praticaram as ages desgjadas em nome de seus interesses.

O poder discursivo também envolve o controle sobre o discurso em si: quem esta
fadando em quais contextos, quem tem acesso aos V&rios tipos e meios de
comunicagdo e quais receptores podem ser alcangados. [...] hd uma correlacdo direta
entre a abrangéncia do discurso e a abrangéncia do poder: os sem-poder costumam
ter controle apenas nas conversactes do dia a dia e S0 meros receptores passivos do
discurso oficial e mididtico. Os poderosos tém acesso a uma variada gama de modos
dialégicos formais, especiamente impressos, de escrita e fala e, em principio
conseguem atingir um grande ndmero de grupos de pessoas. Dai que 0s poderosos
controlam o discurso por meio do controle de seu material de producdo, sua
formulagéo e sua distribuicdo. Crucia no exercicio do poder, entdo, € o controle da
formac&o das cogni¢Bes sociais por meio da manipulagdo sutil do conhecimento e
das crencas, a pré-formulagdo de crengas ou a censura das contraideologias. Essas
representacoes formam a ligag8o cognitiva essencial entre o poder social em si e a



98

producdo e a compreensdo do discurso e de suas fungdes sociais no exercicio do
poder. (VAN DIJK, 2015, p. 84)

O autor entende ideologia como um tipo de cognicdo social que fundamenta, de
maneira complexa, a formacdo, a transformacdo e a aplicacdo de outras cognicdes e
representacbes sociais, promovendo a coeréncia entre as atitudes que codeterminam as
préticas sociais. Assim, discursos formam ou transformam as ideologias mediando e
administrando as crengas, necessérias para estruturar e possibilitar a reproducéo ideol dgica.

Os objetivos dos discursos transparecem em seus elementos linguisticos. género, estilo
e contetdo sdo selecionados conforme as intengdes do falante (mesmo gque sejam intencdes
meramente reproduzidas). Essa confeccdo estratégica, quando bem-sucedida, transforma
conhecimentos, atitudes, valores, crencas ou ideologias dos receptores. Na auséncia de
informacfes alternativas ou da capacidade pessoal de resisténcia a persuasdo, essas
intervengdes cognitivas acabam se generalizando e cristalizando socialmente. Ja no aspecto
social, as relacfes de poder definem quanto controle cada individuo exerce sobre determinado
evento discursivo. Essas relacbes de poder se estabelecem por meio dos vinculos
institucionais, das posicdes hierarquicas e do pertencimento a determinados grupos, mas
variam em abrangéncia, influéncia e legitimidade. Para compreender a comunicagéo enquanto
exercicio de poder, é preciso integrar analiticamente os aspectos linguisticos da estrutura
discursiva, 0s aspectos sociais das estruturas de poder e os aspectos cognitivos do controle.

A Andlise Critica do Discurso (ACD) pode ser conduzida de diversas maneiras, desde
gue problematize as formas como o discurso € estruturalmente elaborado em funcéo do intuito
de reproduzir a dominagdo socia. Fairclough e Wodak (apud. VAN DIJK, 2015, p. 115)
entendem como ACD qualquer estudo que apresente as seguintes caracteristicas:

a) A constante abordagem de questdes e problematicas sociais;

b) O reconhecimento de que as rel agbes de poder sdo discursivas,

c) O entendimento de que sociedade e cultura so constituidas através do discurso;

d) O reconhecimento de que o discurso € o motor das ideologias;

e) A compreensdo do discurso enquanto fendmeno historico;

f) A consciéncia da necessidade de mediagdo para o0 estabelecimento de relagdes entre
texto e sociedade;

g) A natureza analitica simultaneamente interpretativa e explanatoria;

h) O entendimento de que o discurso € um tipo de acdo social.
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Em meio as muitas possibilidades, o autor desmembra os niveis sociais da andlise em
dois que, por serem correlacionados, sO podem ser compreendidos em conjunto: o nivel
micro, referente aos discursos, linguagens e interaces; e 0 nivel macro, referente aos grupos,
ao poder e a dominagcdo. O poder € mensurado em funcdo do controle exercido, ou sga,
quanto maior for a capacidade de um grupo exercer controle sobre os atos e as mentes dos
outros, maior sera o seu controle sobre eles e, portanto, seu poder. Os tipos variam conforme
0S recursos utilizados para seu exercicio: o poder coercitivo € baseado na forca, o poder
econdémico é baseado no dinheiro e o poder persuasivo pode se basear em conhecimento ou
autoridade. Um poder raramente é absoluto, pois tanto a intensidade do controle exercido, seu
espectro de ag&o e o grau de resisténcia dos dominados podem ser amplamente variaveis.

O poder frequentemente se exerce de maneira fragmentada, através de situactes
percebidas como normais pela sociedade. O grupo dominante alcanca uma posicao
privilegiada ao se integrar culturalmente a sociedade através de leis, normas, regras e habitos
cotidianos que eles mesmos promovem. Dessa forma, cristalizam ideias e comportamentos
favoravels a sustentacdo da propria hegemonia. Compreender o discurso enquanto um dos
principais pilares do poder socia evidencia que o grau de controle dos discursos, a quantidade
de discursos controlados e a intensidade da influéncia exercida por esses discursos
determinam diretamente o poder que um grupo exerce.

As mensagens, isoladamente, ndo necessariamente assimilam ou refletem as relagdes
de poder existentes entre os grupos. Mas 0 contexto é decisivo na atuacéo do discurso sobre
essas relagdes. Em gera, sdo as decisdes sobre o contexto que delineiam a situacdo
comunicativa: definir os elementos que atuaréo sobre os receptores em fungdo das suas
finalidades potencializa a capacidade de influenciar, reforcar, preservar ou aterar a
distribuicdo social do poder. Estratégias comuns de controle do contexto sujeitam o receptor a
autoridade de fontes de prestigio, a métodos de aprendizado baseados no fluxo unidirecional
hierarquizado, ao caréter limitado e monolitico do discurso da midia, e & profusa omissdo de
informagdes cujo conhecimento possa ameacar a posicdo privilegiada. Por outro lado,
estratégias textuais também produzem no receptor a percepcdo de importancia, como: a
visibilidade privilegiada obtida pelo posicionamento do texto ou por suas caracteristicas
visuais, 0 sentimento de empatia criado por premissas implicitas compativeis com as crencas
dos receptores, e atransmissao indireta, furtiva, que impossibilita questionamentos.

Por tras do controle do discurso e de seu contexto, esconde-se o objetivo de controlar

as mentes. A andise estrutural de um discurso pode ser conduzida a partir de diversas
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perspectivas e de diversas maneiras, j4 que os distintos géneros discursivos se apoiam em
elementos particulares e varidvels. Desse modo, um discurso € moldado pelas escol has quanto
a aspectos como: (a) elementos visuais, (b) variagdes sonoras (entonacdo), (c) relacOes
sintéticas das frases, (d) universos de palavras e suas inter-relagoes, (€) enfoques particulares
em relacdo aos outros, (f) topicos principais e suas abordagens, (g) esquemas de organizagdo
dos contetdos, (h) recursos retéricos e estilisticos, (i) atos de faa, e (j) interacOes
conversacionais. A forma assumida pelo discurso expressa e transmite sentidos que, uma vez
assimilados, assumem condicdes de influenciar os modelos mentais e crencas individuais. E
através da interface discurso-cognicdo que ideologias, doutrinas e estigmas se manifestam e
s80 transmitidos e reproduzidos na sociedade (VAN DIJK, 2015).

O contexto determina tanto a elaboragdo quanto a assimilacéo do discurso, e pode ser
esmiucado em elementos como: (a) o dominio social ao qual pertence, (b) a acdo que redliza,
(c) as circunstancias da sua emissao e (d) os participantes envolvidos (suas crengas, objetivos
e variados papéis que assumem na sociedade). Cada caracteristica situaciona é levada em
conta na elaboragdo do discurso e pode interferir na sua forma. Isso explica as variagOes

discursivas situacionais.
[...] o que as pessoas dizem e significam no discurso ndo é somente uma fungdo
direta de suas crengas [...], mas também uma funcdo do contexto, tal como a
situacdo, o género, os falantes/escritores, a audiéncia e assim por diante. [...] Essas
diferencas contextuais em especia se manifestam nas estruturas variaveis da
superficie do estilo (layout, sintaxe, lexicalizagdo, mecanismos retdricos). (VAN
DIJK, 2015, p. 147)

O processamento cognitivo dos discursos se da no ambito abstrato da memodria,
através da composicdo de modelos mentais subjetivos a partir da concatenagdo de
compreensdes individuais e crencas partilhadas. A memdria de longo prazo armazena 0s
conhecimentos acumulados pelo individuo ao longo do tempo. Nela, as experiéncias
declarativas, ja processadas, séo retidas pela memdria episodica (quando pessoais) ou pela
memodria semantica (quando partilhadas socialmente). A memoria de curto prazo processa as
informagdes momentaneamente disponiveis, sgjam elas resgatadas da memoria de longo prazo
ou captadas pela atencéo imediata, e, a partir delas, conduz os processos de percepgéo,
compreensdo e elaboracdo discursiva dos quals extrai seus modelos mentais subjetivos. Uma
estrutura mental € definida como conhecimento quando sistematiza crengas objetivas
compartilhadas e corroboraveis pelos critérios de verdade da época. Atitudes, ideologias,
normas e valores, apesar de serem modelos mentais compartilhados, distinguem-se dos

conhecimentos por sua variabilidade entre diversos grupos sociais e pelaisencéo de validagéo.
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A memodria social é constituida por uma base comum de conhecimentos e opinides
culturais de ampla aceitacdo em determinada época, 0 senso comum, que fundamenta
compreensdes e comunicacbes mutuas. Essa mesma base cultural unificada que viabiliza o
entendimento também permite 0 desenvolvimento de ideias, opinies e conhecimentos
divergentes que, quando amplamente aceitos por um ou varios grupos, organizam-se enquanto
ideol ogia alternativa, que pode ganhar forga e sobrepor o senso comum que lhe dera origem.

Seguindo um modelo tedrico simplificado do processamento cognitivo, van Dijk
(2015) aponta duas confrontaces importantes para a ACD: (@) as relagdes entre as crencas
compartilhadas e as pessoais, e (b) as relagdes das representagdes sociais e pessoals com as
estruturas discursivas. Durante um evento comunicativo, os falantes expressam seus modelos
mentais de maneira fragmentada, citando apenas o que julgam relevante para 0 contexto e
omitindo o restante das informacfes que detém sobre o tema. Por outro lado, os receptores
decodificam os estimulos captados para compreender o discurso e, entdo, elaboram seus
préprios model os mentais. Como 0 processamento cognitivo concatena apenas as informacoes
dadas, sga pela captacdo de estimulos externos ou pelo resgate fracionado da propria
memodria de longo prazo, a construcdo dos modelos mentais esté sempre sujeita aos limites da
bagagem cognitiva individual e das novas informagdes recebidas. Isso significa que a
ignorancia pode servir para restringir 0 pensamento e, consequentemente, favorecer a
aceitacdo dos discursos oferecidos. Em outras palavras. a ignorancia das massas produz uma
vulnerabilidade generalizada aos discursos dominantes.

Paralelamente ap contelido do discurso, suas representacfes visuais e sonoras
transmitem informagtes complementares que também sdo processadas pela meméria de curto
prazo. Uma entonacdo enfdtica pode atribuir maior importancia a um assunto irrelevante,
desviando a atencdo de um ponto que se desgja ocultar. Os jornais costumam dar mais
destaque aos principais assuntos do dia e, dessa forma, um tépico secundario pode ter sua
relevancia fabricada ssmplesmente por ser posicionado em um espago de destaque.

Discursos de manipulagdo sociopolitica costumam seguir um padréo de polarizacdo
ideol 6gica caracterizado pela autoapresentagcdo positiva e outro-apresentacdo negativa. Desse
modo, todos sdo estimulados a assumir uma posicdo no conflito ideoldgico: se ndo sdo
aliados, s6 podem ser inimigos. O autor sintetiza esse padréo discursivo em um quadrado
ideologico (fig. 9) que determina a abordagem adequada para direcionar os receptores ao falar

sobre agdes positivas ou negativas de aliados ou inimigos.
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Figura 9: O quadrado ideolégico de van Dijk

Ator\Agdo POSITIVA NEGATIVA
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m

Fonte: Adaptado de APT, 2010 e VAN DIJK, 2015.

De modo geral, a manipulagdo restringe a compreensdo atraves de estratégias baseadas
nas propriedades gerais do processamento discursivo, que envolve operacdes fonéticas,
fonol égicas, morfoldgicas, sintéticas e lexicais. Ela atua sobre a memaria de curto prazo para
produzir conhecimentos, ideologias ou atitudes estdveis que podem ficar armazenados na
memoria de longo prazo. O processamento das informagdes, que caracteriza a compreensao,
resulta na construcdo de modelos mentais Unicos e pessoais. O conjunto desses model os,
armazenado na memaria de longo prazo, equivale ao que entendemos como a hossa historia
de vida e experiéncias pessoais. Para 0 autor, o comportamento conservador reflete uma
preferéncia cognitiva por esses model os mentais ja conhecidos.

A formagdo e a transformagdo das crencas mais gerais e abstratas acontecem em ritmo
lento e gradual. E assim que atitudes, ideologias e conhecimentos social mente compartilhados
se tornam mais fortes e estaveis, ao contrario dos modelos mentais pessoais. Uma vez
absorvidas e aceitas, representagdes sociais moldadas tendem a se retroalimentar e sustentar.
Isso se deve atendéncia das pessoas a acolher as proprias cogni¢des como se resultassem de
um raciocinio pessoal ativo e autbnomo. No entanto, sempre havera criticos, céticos, cinicos,
incrédul os ou dissidentes, perfis imunes aos discursos estratégicos. Para guem detém o poder,
uma minoria dissidente ndo representa ameaga enquanto ndo tem acesso ao discurso publico.
Porém, quanto mais numerosa e difundida a dissidéncia se torna, maior a ameaga ao controle
hegeménico, pois o discurso estratégico perde a eficiéncia

Discursos ndo sdo inerentemente manipuladores. O efeito de controle se da
primeiramente em funcdo do contexto dos participantes e, em um segundo momento, da
estrutura textual. Assim, os receptores s8o vitimas em funcéo de um contexto de desigualdade

no qual: (a) ndo possuem recursos para resistir, detectar ou evita a manipulacdo, (b) aceitam
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normas, valores ou ideologias como inegéveis ou evidentes, (¢) sdo emocionamente
vulnerdveis e (d) estdo em posi¢do socia ou profissional que os sujeita aos discursos de seus
superiores. Os manipuladores se apropriam dessas restricdes contextuais para desenvolver as
estruturas do discurso de modo que estabelecam um confronto ideoldgico polarizado,
enfatizem as posicdes de inferioridade ou superioridade dos envolvidos, destaguem e
defendam as crengas que desgam inserir na mente dos receptores — mesmo que usando
argumentos falaciosos, desacreditem os discursos aternativos, e apelem para ideologias,
atitudes e emocOes importantes para 0s receptores para conquistar a sua simpatia. Desse
modo, 0 conhecimento aprofundado sobre os modelos mentais dos receptores aumenta a
capacidade de influenciagdo de um discurso. E, no sentido inverso, compreender as questoes
contextuais, cognitivas e discursivas que sustentam um discurso ideol 6gico permite identificar
e combater o direcionamento abusivo da mente, asssim como decifrar aspectos ocultos nas

disputas ideol 6gicas discursivas.

2.2.4 A poiesisda verdade

Um discurso é considerado persuasivo quando sua organizagdo permite a construcéo
de efeito de verdade naguele que recebe a mensagem. O efeito de verdade ndo depende de
correspondéncia a realidade: a verossimilhanca basta, desde que sua prépria légica sgja capaz
de sustentar a sua verdade. Assim, recorre-se a argumentos, provas, peroragdes e exordios,
entre outros elementos retoricos, para que a expressdo de “uma verdade” seja reconhecida
como sindnimo de “toda a verdade”, condi¢ao a partir da qual ela se torna capaz de modificar
crencas, atitudes e comportamentos. (CITELLI, 2002).

No campo discursivo midiatizado, também ndo € preciso corresponder aos fatos
objetivos para que um evento segja reconhecido como verdadeiro. S80 esses processos de
elaboracdo e transferéncia que determinam se os discursos assumem (ou ndo) vaor de
verdade em determinado contexto. A vulnerabilidade da verdade as narrativas se deve a sua
congtituicdo exclusivamente discursiva, ja que ndo pode ser representada por qualquer outro
meio que ndo a linguagem. Portanto, a linguagem funda e configura os sistemas de valor que
nutrem o0s imagin&rios sociodiscursivos, que, juntamente com a realidade objetiva,
fundamentam as percepcdes individuais (CHARAUDEAU, 2015).

As representacOes socials organizam 0S esguemas pessoals de classificagdo e

julgamento, dos quais se originam 0s saberes. Nelas, destacam-se trés pontos. (a) o €lo
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indissocidvel do individuo com as préticas sociais e com as atividades tridimensionais de
conceituacdo (cognitivas, ssmbdlicas e ideol égicas); (b) o vinculo socia estabelecido por todo
ato de comunicagdo, que permite designar representacdes partilhadas a partir de normas
comportamentais, e (¢) a funcdo interpretativa das representaces, que se manifesta na
consolidagéo ou na atribuicéo de significacdes as relagdes simbdlicas.

Definindo saberes como maneiras de dizer configuradas pela e dependentes da
linguagem, cuja estruturacdo equivale a sistemas de pensamento, Charaudeau os distribui em
dois grupos: os saberes de conhecimento, caracterizados pela intengdo de estabelecer “a
verdade” racional, e os saberes de crencga, caracterizados pela intencéo de sustentar, sob
influéncias racionais ou emocionais, determinado julgamento verossimil. O tipo de saber
fundamental do sistema de pensamento o caracteriza enquanto teoria (saberes de
conhecimento), ideologia (saberes de crenca) ou doutrina (combinacdo de ambos). No que diz
respeito ao discurso politico, a divisa entre os saberes de conhecimento e os de crenca se
mostra porosa, caracteristica que possibilita o deslocamento de certas “verdades de crenga”
para o campo das “verdades de conhecimento”.

Interpretada a partir da redlidade, a imagem passa a integrar o imaginario, um
universo de significacdes organizado segundo um principio de coeréncia. Os imaginarios sdo
sociodiscursivos, ja que se caracterizam por enunciados semanticamente reagrupaveis e pela
circulacdo no interior de um grupo social. Os imaginarios sdo povoados por imagens que
resultam da combinacdo de experiéncias cognitivas individuais a consensos sociais. Essas
imagens se configuram como projecdes de uma realidade a qual ndo equivalem, pois a

realidade ndo significa sozinha. Nas palavras do autor:

O imaginério social ndo é, como dao a entender seu emprego corrente e a primeira
acepcdo do dicionario, aquilo que se opde a realidade, que é completamente
inventado [...]. O imagindrio é efetivamente uma imagem da realidade, mas imagem
gue interpreta a realidade, que a faz entrar em um universo de significaces. Ao
descrever o mecanismo das representagdes sociais, aventamos com outros a hipétese
de que a realidade ndo pode ser apreendida enquanto tal, por ela propria: arealidade
nela mesma existe, mas ndo significa. A significacdo da realidade procede de uma
dupla relacdo: a relacdo que o homem mantém com a realidade por meio da sua
experiéncia, e a que estabelece com o0s outros para alcancar 0 consenso de
significacdo. A realidade tem, portanto, a necessidade de ser percebida pelo homem
para significar, e é essa atividade de percepcdo significante que produz os
imagindrios, 0s quais em contrapartida ddo sentido a realidade.
(CHARAUDEAU, 2015, p. 203)

No ambito socia, enquanto universo de significagbes, o imaginario € produto
consciente ou inconsciente das relagdes entre os individuos de um grupo, e exerce o papel da

coesdo social que fundamenta a identidade coletiva. A circulagdo desses imaginarios pela
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sociedade acontece através do fluxo discursivo, que os naturaiza de tal maneira que passam a
produzir efeitos de evidéncia partilhada ou de inconsciente coletivo, dos quais emergem
materializagdes culturais (comportamentos, atividades coletivas, objetos e simbolos), cujos
sentidos se sustentam discursivamente.

Em teoria, o discurso politico deve ser comprometido com a verdade, ja que seu
grande proposito € atender ao interesse publico. Contudo, o que se vé é diferente. O espaco de
interdiscursividade politica € povoado por imaginarios a respeito dos comportamentos
supostamente adequados para cada situacdo, dos ethé considerados necessarios para atender
as expectativas dos cidaddos e das opiniGes, que, quando predominantes, orientam
estrategicamente a produc&o discursiva com o intuito de conquistar maior adesdo. Ou sgja, 0s
imaginarios sdo resgatados pel os discursos politicos com fins persuasivos porgue aumentam a
sua aderéncia. Em meio ao conflito de ideias e a hecessidade de conquistar a maxima adesao
possivel dos cidaddos, a forca de verdade € o atributo decisivo de influenciabilidade
discursiva, para o qual a correspondéncia aos fatos ndo tem o mesmo valor. E dessa maneira
gue crengas convictas conseguem produzir maior efeito de verdade do que muitas evidéncias.

Imaginarios de tradicdo, modernidade e soberania popular sdo 0s mais recorrentes na
dramaturgia politica. O de tradicéo se baseia na nostalgia em relacéo a um passado idealizado
que serve como Vinculo identitério transcendental entre as geragbes de um mesmo povo. O
imaginario de modernidade procura legitimar o presente enquanto tempo de superioridade da
humanidade em relacdo a0 seu proprio passado e trata o tempo histérico como um eixo
crescente de progresso econdmico e tecnolégico resultante da eficacia da acdo humana no
mundo. Por fim, o imaginério da soberania popular atribui a responsabilidade pelo bem-estar
de uma sociedade aos proprios cidaddos, cujas decisdes devem ser determinadas por suas
opiniBes consensuais majoritarias desenvolvidas através de debates publicos e consolidadas
em leis fundamentadas no direito aidentidade e em valores de igualdade e solidariedade.

Em uma sociedade, “a maioria’ se forma por grupos de opinides distintas e em
constante transformagdo. A conciliagdo desses imaginarios diferentes passa pela formulagcéo
de uma opinido média capaz de conquistar 0 maximo de individuos possivel, muitas vezes
através da convergéncia entre posi¢oes contraditorias. No entanto, um discurso pode resultar
na assimetria entre intencdes e interpretacdes, devido as diferencas entre os interesses de
influenciacdo da instancia politica e os de reivindicagdo da insténcia cidadd Dessa forma,

discursos elaborados por atores politicos s8o melhor analisados em fungdo dos discursos
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fabricados pela opinido publica, capazes de condicionar os sentidos dos discursos em
circulagdo numa determinada época.

A opinido publica é construida sobre afetos que sdo racionalizados posteriormente.
Sua capacidade de atracdo cresce na medida em que se populariza, enquanto sua
racionalizacdo se reduz proporcionamente. Diversas opinides publicas coexistem, todas
acreditando ser a Unica provida da verdade. Essa plurdidade se constri através de
mecanismos de essencializacdo e fragmentacdo, que acabam por produzir identidades
complexas. Enquanto os mecanismos de essencializacdo sdo sustentados pelos discursos da
midia e dos politicos, atuando na transposicdo de uma opinido relativa idealizada para o
patamar de absoluta, os mecanismos de fragmentacdo atuam na multiplicacéo das opinides
coletivas, 0 que muitas vezes fomenta contradicdes e até conflitos.

Para Charaudeau, como as opinides sdo de naturezas bastante diversas entre si, “ndo é
preciso [...] reduzir a opinido publica a0 que resulta do comportamento do eleitorado nem
mesmo confundi-la com o cidaddo” (p. 254). De fato, as pesquisas de opini&o sempre revelam
uma parcela de “indecisos”, grupo caracterizado por ata volubilidade e por escolhas
fundamentadas no desempenho da imagem politica. O voto de protesto € outro fenbmeno que
reforca a hipGtese de dissondncia entre opinido publica, comportamento dos eleitores e
consciéncia cidadad. Deste modo, a instancia cidada se divide em duas: uma sociedade civil,
cuja opinido fundamentada em imagin&rios societarios quer ser expressa, € uma sociedade
cidadd, cuja opinido fundamentada em imaginarios politicos quer persuadir os outros. A
sociedade cidada também conta com a opinido militante fundamentada nos imaginarios
politicos e nos de protesto, direcionada a acéo reivindicatéria conjunta. Os trés tipos de
opinido sdo constantemente capazes de interferir, fundir e confundir uns aos outros.

De maneira geral, os discursos midiadticos contemporaneos exacerbam o aspecto
emocional. Apesar de apresentadas como as informacBes mais relevantes do dia, essas
narrativas sdo construidas em funcdo da verossimilhanca, negligenciando a raz&o, a memaria
histérica e os acontecimentos em si. Assim, dramatizagOes, julgamentos, acusacoes, denuincias
e assuntos privados ganham espaco na instancia informativa e, consequentemente, ofuscam a
razdo, calando os debates ideoldgicos e se distanciando cada vez mais da responsabilidade
informativa original. O apelo passional favorece o aspecto mercantil da midia, dada a sua
eficiéncia para a conquista do publico fragmentado — o que se reflete em melhores condicoes
financeiras para 0 negdcio. Como consequéncia, produz um publico isento de opinido: uma

sociedade em que as aparéncias valem mais do gque as esséncias.
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Charaudeau também atenta para as transformagdes nos posicionamentos politicos
contemporaneos, que, assim como a midia, buscando conquistar o maior publico em meio a
heterogeneidade, segue uma tendéncia ao centro, misturando imaginérios de verdade de
esquerda e de direita, em uma abordagem chamada de pragmatismo politico. Nesse cenério, a
comunicacdo politica se descola completamente das questdes essencialmente politicas,
relegadas as parcel as intelectuais da populagéo: o logos é construido em funcéo do ethos e do
pathos. Assim, a consciéncia cidadd do povo € minada e a elegibilidade de politicos
populistas por esses eleitores passionais e efémeros é favorecida.

Para Foucault, a verdade deriva de uma formagdo discursiva contingente, pois ndo ha
um conhecimento Unico, continuo e superior a0 homem esperando ser desbravado. Seu
conceito de verdade contrasta com o conceito kantiano que entende a verdade como um saber
absoluto imutével: um objetivo supremo e inalcancavel da razdo humana em sua incessante
busca por conhecimento (1999; 2014). Na visdo foucaultiana, o saber ndo € um todo absol uto,
mas uma composi¢ao relativa que ndo evolui gradativamente. O saber é referente a uma
época e pode ser desmembrado em quadros (plano do visivel) e discursos (plano do dizivel).
Portanto, o saber é uma experiéncia audiovisual que reflete a época em que é produzido.
Consequentemente, uma época equivale ao periodo durante o qual se diz e se vé determinadas
coisas, e cada época compde o0 saber como pode, dentro das limitacOes relativas ao seu
monumento particular. Assim, a verdade de uma época emerge da conformidade entre o
“dizer de certo modo” e o “ver de certo modo”, e 0 despontar de uma nova época implica na
composicdo de uma estrutura de quadros e discursos totalmente nova e diferente da época
anterior. Ao esgotar o que pode ver e dizer, uma época cede espaco para que outra aparega.

A forma epistemolégica homem funda o regime de enunciados que substitui o da
forma Deus. Esse regime anterior sugeria valores como perfeicdo, abundancia e infinitude,
construindo uma era na qual o saber também era entendido como infinito e absoluto. Com a
constituicdo de uma era atrelada a valores como finitude, morte e escassez, os limites também
atingem avida, o desgjo e 0 pensamento. Por isso, as ciéncias empiricas que surgem no século
de XI1X sdo essenciamente tomadas pela no¢éo de finitude: Biologia (a morte do corpo),
Filologia (a finitude da lingua) e Economia (a escassez das riquezas). O deslocamento do ser
humano para a posi¢céo de objeto e sujeito de conhecimento abre caminho para o estudo do
homem enquanto representacéo, caminho que leva ao aparecimento das ciéncias humanas —
através das quais novas formas de controle de individuos so criadas para aumentar os lucros

dos capitalistas.
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No ponto de encontro entre a representacdo e o ser, |a onde se entrecruzam natureza
e natureza humana - nesse lugar onde hoje cremos reconhecer a existéncia primeira,
irrecusavel e enigmatica do homem — o que o pensamento cléssico faz surgir € o
poder do discurso. Isto &, da linguagem na medida em que ela representa — a
linguagem que nomeia, que recorta, que combina, que articula e desarticula as
coisas, tornando-as visiveis na transparéncia das palavras. Nesse papel, a linguagem
transforma a sequéncia das percepcies em quadro e, em retorno, recorta o continuo
dos seres em caracteres. La onde ha discurso, as representacdes se expfem e se
justapBem; as coisas se relinem e se articulam. A vocacdo profunda da linguagem
classica sempre foi construir um “quadro”: quer fosse como discurso natural,
recolhimento da verdade, descricdo das coisas, corpus e conhecimentos exatos, ou
dicionério enciclopédico. Ela sO existe, portanto, para ser transparente; perdeu
aquela consisténcia secreta que, no século X VI, lhe dava a espessura de uma palavra
adecifrar e aimbricava com as coisas do mundo. (FOUCAULT, 2000. p. 428)

O conjunto de conceitos que estruturam e delimitam o pensamento de uma
determinada época € chamado de episteme, palavra derivada da mesma raiz grega que
epistemologia — o0 estudo dos fundamentos em que se baseia 0 conhecimento. A episteme é
umarede invisivel de pressupostos e processos de pensamento que simultaneamente norteia e
limita o pensamento cientifico, filosofico e cultural de umaera. E a episteme que determina as
condicdes, possibilidades, limites e tipos de conhecimento de cada época, assim como o que €
estabel ecido como verdade. O sistema de crencgas, conceitos, declaragdes e préticas compde 0s
discursos de um determinado periodo historico. Por sua vez, a no¢do de verdade absoluta diz
respeito a uma projecao perfeita e, portanto, inalcancavel darealidade. No entanto, a episteme
mais adequada (fértil) para cada época € aquela que mais se aproxima da imagem idea da
verdade absoluta, permitindo o pleno desenvolvimento do pensamento daguele periodo.

O conceito foucaultiano de verdade parte do principio de que e€la € produto do
discurso. A verdade se faz a partir dos enunciados, que assumem o papel de “unidades
pensantes” do discurso, enquanto o falante assume um papel secundario. O verdadeiro sujeito
do saber é o enunciado, que faa por si. Todo e qualquer discurso ndo cessa de emitir
enunciados, mesmo que ndo o0s mencione deliberadamente: ndo existem médicos, mas
discursos de medicina; assim como ndo existem verdades, mas discursos de verdade.
Portanto, a partir da relacéo foucaultiana entre discurso e verdade, entende-se a verdade como
uma construcéo relativa a determinado contexto historico, composta por todos os discursos
gue propagam e cristalizam culturalmente os enunciados caracteristicos daguele periodo.

O interesse inicia de Foucault pelas epistemes e seus discursos de verdade é
substituido pelo interesse nas productes de efeitos de poder a partir dos discursos de verdade
(1987; 1999; 2012; 2013; 2014), sob ainfluéncia do trabalho de Nietzsche na Genealogia da
Moral. Assim, Foucault desenvolve seu método genealdgico, através do qual explora a
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“historia do presente” analisando diversos saberes a partir dos discursos tipicos de cada area
do conhecimento.

...as préticas sociais podem chegar a engendrar dominios de saber que ndo somente
fazem aparecer novos objetos, Novos conceitos, novas técnicas, mas também fazem
nascer formas totalmente novas de sujeitos e de sujeitos de conhecimento. O proprio
sujeito de conhecimento tem uma histéria, a relacdo do sujeito com o objeto, ou,
mais claramente, a propria verdade tem uma histéria. (FOUCAULT, 2013, p. 18)

Cada saber possui sua verdade, que cumpre com 0 proposito de contextualizar seu
sistema de pensamento. Toda verdade é contingente e suscetivel a rupturas e incoeréncias. Ao
contrario de Nietzsche, que descreve o poder como residente nos individuos, Foucault (2012)
entende que o principal aspecto do poder esta nas relacbes sociais, pois ele funciona em
cadeia, exercendo-se em rede. A “vontade da verdade” que impulsiona o conhecimento &,
essencialmente, uma vontade de dominio, de poder. A conex&o entre as praticas discursivas e
os dispositivos de poder € téo forte, que da origem ao conceito de saber/poder, que enfatiza
relacdo intrinseca. A partir dai, sua genealogia se dedica a anadisar os saberes, seus
discursos de verdade e seus efeitos de poder.

A verdade é deste mundo; ela é produzida nele gragas a multiplas coercoes e nele
produz efeitos regulamentados de poder. Cada sociedade tem seu regime de verdade,
sua “politica geral” de verdade: isto ¢, os tipos de discurso que ela acolhe e faz
funcionar como verdadeiros; 0s mecanismos e as instancias que permitem distinguir
os enunciados verdadeiros dos falsos, a maneira como Se sanciona uns e outros; as
técnicas e os procedimentos que sdo valorizados para a obtencdo da verdade; o
estatuto dagueles que tém o encargo de dizer o que funciona como verdadeiro.
(FOUCAULT, 2012, p. 52)

Assim, mudancas e negociacOes de poder sdo espacos férteis para o surgimento de
novos discursos de verdade que se adéquem aos interesses da configuracdo de poder
emergente. Tais discursos sdo aceitos enquanto funcionam bem em determinado contexto de
saber/poder ao qual se aplicam. Para o autor, 0 poder esta disperso em toda a sociedade e
funciona como uma tecnologia: uma técnica através da qual a sociedade regula seus membros
por meio de regras e regulamentos, tendo o discurso de verdade como ferramenta principal .

A partir dessa concepcdo, a figura do autor deixa de ser compreendida como o sujeito
gue registra os enunciados na forma de discurso. O verdadeiro autor de um discurso € um
organismo composto por diversos fatores como a linguagem e as concepgoes literarias
daguele corpus historico e social. A pessoa que exerce 0 papel de autor deixa de ser
compreendida como ponto de origem do discurso que ela mesma articula; a autoria deixa de
ser compreendida como uma atividade intuitiva e generativa, passando a representar uma

atividade de recombinagdo e ordenagcdo de enunciados de forma a compor um discurso
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derivado da episteme em que se encontra inserido. Portanto, autoria € um organismo fluido
que pode se modificar a0 longo da obra, e 0 autor é apenas um principio funcional que
compde um conjunto vinculado a estrutura mental consolidada em determinada época.

Mas o poder, por sua vez, também néo € um objeto natural estéavel ou constante: ele é
fluido e se estrutura através de relacdes de poder. Trata-se de uma méquina social que
trabalha a partir do exercicio e funcionamento de micropoderes que se disseminam em niveis
e pontos variavels da estrutura socia. O poder € uma prética social que se constitui
historicamente e funciona de maneira eficaz, produzindo individualidades, especiamente por
meio do efeito produzido pel os discursos aceitos como verdadeiros em determinada época. No
entanto, o poder ndo exerce papel essencia mente repressivo, pois:

0 que faz com que o poder se mantenha e que sgja aceito é simplesmente que ele ndo
pesa s6 como uma forca que diz ndo, mas que de fato ele permeia, produz coisas,
induz ao prazer, forma saber, produz discurso. Deve-se consideré-lo como uma rede
produtiva que atravessa todo o corpo socia muito mais do que uma instancia
negativa que tem por funcéo reprimir. (FOUCAULT, 2012, p. 45)

Como o poder se exerce através da producdo da verdade ao mesmo tempo em que
cobra da sociedade tal producdo, seu exercicio se baseia em uma economia politica da
verdade caracterizada por cinco aspectos historicamente relevantes: (a) sua orbitacdo em torno
do discurso e das institui¢fes cientificas, (b) seu papel fundamental de incitacdo econémica e
politica, (c) sua intensa circulacdo através de aparelhos de educacdo e informacdo, (d) a
predominéncia de grandes aparelhos politicos e econdmicos no seu controle, e (e) seu
protagonismo nos debates politicos e confrontos sociais.

Portanto, entendemos verdade como um regime de enunciados que orienta e regula o
pensamento de determinada formagédo social, produzindo efeitos de poder. Nessa condicéo, a
comunicacdo € uma ferramenta extremamente importante na composicdo de regimes de
verdade e, consequentemente, no estabel ecimento de seus correspondentes efeitos de poder.
Enquanto a midia de massa representa um forte vetor na disseminagdo de enunciados de
verdade ao longo do século XX, 0 século X XI se mostra uma nova era no que diz respeito aos
fluxos de informacéo, jogos de verdade e efeitos de poder (CAPPO, 2006).

A partir do pensamento de Nietzsche, 0 conhecimento passa a ser entendido como uma
invencdo completamente desconectada da esséncia natural do homem; como efeito acidental
dos instintos em um mundo caracterizado pelo caos eterno e como o resultado de uma relagéo
estratégica de distancia e dominacdo com o objeto. “O conhecimento esquematiza, ignora as

diferengas, assimila as coisas entre s, e isto sem nenhum fundamento de verdade. Devido a
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isso, 0 conhecimento é sempre um desconhecimento” (FOUCAULT, 2013, p. 33). As
relacbes de verdade e os sujeitos de conhecimento se formam a partir das condigdes politicas
e econdmicas de existéncia, que limitam suas possibilidades. A verdade ndo é uma constante:
a gue conhecemos hoje difere drasticamente do que se entendia por “verdade” no periodo
classico ou na ldade Média, por exemplo.

Na virada do século XVIII para o XIX, comega a se organizar, a partir de
transformacdes judiciarias e penais, uma sociedade disciplinar. A ideia de crime passa a ser
vinculada ao dano social, em vez de ao dano moral, e o criminoso passa a ser entendido como
um inimigo interno, cuja punicdo, variavel entre deportacdo, trabalho forcado, vergonha e
humilhago publica, deve funcionar como reparacdo a sociedade. No entanto, as sociedades
industriais acabam adotando um modelo sem qualquer fundamento conceitual: o do
aprisionamento. Os individuos deixam de ser punidos por seus atos, mas por suas
virtualidades. Ou sgja, a penalidade deixa de servir para a defesa da sociedade e assume um
papel de controle social. Comega o periodo do que o autor chama de “ortopedia social”, com
a multiplicacdo de instituicbes similares destinadas a vigiar, corrigir, enquadrar e normalizar
os individuos, como hospitais, escolas e a policia, por exemplo. O entendimento da
penalidade como um mecanismo de correcdo de individuos ganha forca e, a partir dai,
organiza-se todo um aparelho de normalizagéo de pessoas baseado em uma rede institucional
de sequestro cuja finalidade é fixar o individuo através do controle do seu tempo e corpo por
um novo tipo de poder que o transforma em forca produtiva. Assim, o poder politico engendra
a fabricacdo de uma esséncia de trabalho antinatural no homem, para que sgja utilizada na
producéo de riquezas. Foucault chama essa gestdo and&omo-politica do corpo humano de
biopoder. Seu equivalente em func¢éo do corpo social constitui a biopolitica da populacéo.

Partindo da hipétese de que a producdo discursiva de cada sociedade € regulada por
um conjunto de procedimentos cuja fungdo ¢ “conjurar seus poderes e perigos, dominar seu
acontecimento aleatorio, esquivar sua pesada e temivel materialidade” (ibid., 2014, p. 8-9),
Foucault apresenta sistemas de rarefacdo de discursos (fig. 10) que estabelecem os limites do
pensavel e do dizivel para as diversas condic¢les e ocasifes de uma sociedade que constroi
uma maneira de olhar o0 mundo dotada de efeito coercitivo. Tais procedimentos interferem de
modo complexo uns nos outros, promovendo um movimento continuo de transformacgdo. Os
mais comuns sa0 as interdic¢des discursivas, que estabelecem o que pode e 0 que ndo pode ser

dito, e atuam com maior intensidade nos campos da politica (poder) e da sexualidade (desgjo).
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Figura 10 - Principios derar efacéo de discur sos

REFERENTES AOS PROCEDIMENTOS DISCURSVOS

Internos ao enunciado original Externos ao enunciado original
TIPODEDISCURSO | Interdicdo | Segregacdo Verdade Comentério Autor Disciplina
PERMANENCIA Dizivel Sensato Condizente Resgatado Associado Qualificado
DESAPARECIMENTO Indizivel Insensato N'ao Esquecido Dissociado D@qual I-
condizente ficado

REFERENTES AOS PROCEDIMENTOS CONTEXTUAIS
Rel ativos ao enunciador

TIPO DE DISCURSO Ritual Sog!edade . Doutrina Apropriacgéo social
iscur so
PERMANENCIA Véido Pertencente Fiel Acesso livre
DESAPARECIMENTO Invélido ‘ N&o pertencente Herege Acesso restrito

Fonte: Adaptado de Foucault (2014)

[...] o discurso — como a psicanalise nos mostrou — ndo é simplesmente aquilo que
manifesta (ou oculta) o desgjo; &, também, aquilo que é o objeto do desgo; e visto
gue — isto a histéria ndo cessa de nos ensinar — o discurso ndo é simplesmente aquilo
gue traduz as lutas ou os sistemas de dominacdo, mas aquilo porque, pelo que se
luta, o poder do qual nos queremos apoderar. (FOUCAULT, 2014, p. 10)

A exclusio também pode acontecer pela segregacdo, pelo descarte automatico dos
discursos que apresentem caracteristicas invdidas para a sociedade em questdo. Séo
procedimentos que se ocupam de estabelecer a validade ou nd de cada discurso. Como
exemplo, o autor cita os discursos dos “loucos” da Idade Média, completamente desprezados
pelos médicos por serem considerados sem qualgquer importancia ou verdade. Um terceiro
procedimento de exclusdo atua na determinacdo do que € verdadeiro ou faso no ambito da
vontade de saber, ou sgja, no plano fundador das possibilidades de determinada época. Como
exemplo, o autor cita os discursos dos sofistas, cuja veracidade era pressuposta sem qualquer
critério de racionaidade ou cientificidade, mas pelo aspecto profético da sua enunciacéo, que
simultaneamente antecipava e contribuia para a concretizacéo de acontecimentos desgavels
verossimeis. A vontade de saber que conhecemos comeca a se formar quando a veracidade
passa a ser atribuida ao conteido dos enunciados, tirando os sofistas de cena. As transformagdes
temporais da vontade de verdade podem suscitar 0 aparecimento de novos tépicos de interesse
ou de novas maneiras de lidar com o conhecimento, assim como o desaparecimento de assuntos

ou de préticas que perdem o sentido dada a configuragcdo emergente do pensamento. Porém, o
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autor atenta para o fato de que essa vontade de verdade, enquanto sistema de regulacéo de
discursos, desaparece completamente por tras dos discursos de verdade. Embora ea ga
ativamente na formulacdo dos discursos, simplesmente tendemos aignorar a sua existéncia.
Além dos procedimentos externos de exclusdo, os proprios discursos se autorregulam
por meio de procedimentos internos baseados em principios de classificagdo, ordenagdo e
distribuic@o. O primeiro desses procedimentos é o comentario, uma espécie de deslocamento do
contelido de um discurso que origina novos discursos que carregam, em S, a mensagem
origina. Embora ndo apresentem discursos novos, o resgate do conteido promove um novo
acontecimento. N&o € incomum que, ao longo do tempo, discursos originais desaparecam e
sgjam substituidos por comentarios que os resgatam. Outro procedimento é o agrupamento dos
discursos em fungdo do autor, uma individualidade que funciona como principio de coeréncia
discursiva. As diferentes epistemes recorrem mais ou menos a autoria para atribuir verdade aos
discursos em circulagdo. Ha ainda o procedimento da disciplina: a organizacéo de objetos,
métodos, regras, técnicas e proposicdes consideradas verdadeiras em um sistema disponivel a
guem se interessar, cuja organizacdo se da anonimamente. Uma disciplina funciona como ponto
de partida para a construcéo de novos enunciados. No entanto, ao contrério do comentario, a
disciplina ndo carrega significados nela mesma, mas condigdes de produgdo de enunciados. Os
enunciados vaidos de uma disciplina, apesar de estarem em constante transformacéo, atendem
simultaneamente aos mesmos crité&rios sisteméticos de pertinéncia. Porém, variam entre
verdadeiros e falsos. Portanto, a disciplina funciona como um principio de coeréncia
fundamentado em requisitos particulares que projetam um universo do possivel, mas ndo a
verdade. Assm, a natureza relativa dos discursos permite que qualquer enunciado tenha
condicdes de funcionar como verdade, desde que ndo seja descartado pela “policia do discurso”
por ndo atender a algum dos critérios vigentes. Com isso, 0 que se diz verdadeiro se mostra
mais préximo ao campo do que funciona do que ao campo do que corresponde aos fatos.
Complementando os procedimentos externos e internos de rarefacdo discursiva,
Foucault descreve um terceiro grupo restritivo que determina os sujeitos que podem falar a
partir de critérios de qualificacdo. Dentre eles, o primeiro procedimento é o do ritual, que
preestabel ece a habilitagdo necesséria para que se possa falar, atribui papéis aos participantes,
demarca os tipos de enunciados admitidos e ainda determina os efeitos impostos por tais
discursos ritualizados. Outro procedimento que restringe 0 nimero de enunciadores legitimos
€ 0 da congtituicdo de sociedades de discurso, caracterizadas pela circulagdo exclusiva e

regrada de discursos especificos apenas entre membros de um grupo fechado. Por sua vez, a
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doutrina é um procedimento que se da através da partilha de um conjunto de discursos entre 0
maximo possivel de individuos, uma partilha que indica adesdo ao conjunto discursivo que
compde a verdade admitida pela coletividade. Nas doutrinas, a restricdo dos sujeitos
enunciadores acontece por meio das relacdes ortodoxas mutuas entre fal antes e contelidos, nas
quais uns validam os outros. O pertencimento a uma doutrina € indicativo da concordancia
com determinados tipos de enunciados, assm como da discordancia com outros. A simples
enunciacao de certos discursos vincula o falante a todo repertdrio doutrinério, assim como um
nico enunciado incompativel com a doutrina representa a ruptura do vinculo entre o falante e
todo o conjunto de discursos sustentados por ela. Por fim, temos as apropriagdes socias,
caracterizadas por sistemas de educacdo que determinam os enunciados que podem ou devem
ser distribuidos entre os individuos de uma sociedade. Logo, a sociedade, como um todo, tem
acesso a um conjunto limitado de discursos que balizam todo o seu pensamento. A
desigualdade de oportunidades de acesso a determinados saberes resulta na distribuicdo

também desigual das condicdes de instrumentalizé-los e, através deles, exercer o poder.

2.3 REDES E NARRATIVAS COLABORATIVAS

Partindo da perspectiva de que, em 2016, as redes on-line ndo s&0 mais novidades e
que grande parte dos individuos esta razoavelmente adaptada a existéncia simultaneamente
fisica e digital (mesmo que com distribui¢cbes ainda desiguais), ndo cabe a este trabalho
aprofundar a historia e as teorias por trés das redes sociais na internet. Esse tipo de contelido
j& esta fartamente reunido em publicagdes como as de Antoun (2008), Briggs e Burke (2006),
Martino (2014), Mounier (2006) e Rudiger (2013). Para falar das redes sociais na internet,
podemos partir do reconhecimento de que €las possibilitam relacdes mdltiplas e
horizontalizadas que, por sua vez, favorecem a circulacdo de informacdes através dos
numerosos caminhos possiveis, caracteristica que reforca seu potencial de propagacdo. As
redes sdo estruturas dindmicas e instaveis que podem se expandir indefinidamente
(CASTELLS, 2016). Nelas, alguns nos se destacam por concentrar um numero maior de
conexdes. sd0 0s hubs, cujos potenciais de conexdo e influenciagdo se mostram
consideravelmente maiores do que os dos outros nés da rede.

Dahlgren (2011) denuncia a visdo neoliberal do mercado como responsavel pela
erosdo de uma participag@o civica significativa. Nos contornos atuais, a democracia néo

garante a efetiva participagao do cidaddo e muitas vezes acaba, paradoxal mente, limitando sua
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participacdo. Entretanto, com a web 2.0 (O’REILLY, 2005) e a crescente participacdo dos
usuérios on-line, as plataformas digitais majoritarias se tornam instancias-chave da esfera
publica. Ao viabilizar comunicagdes horizontalizadas, as redes permitem que pessoas e
organizacOes se conectem para partilhar informagdes, apoiar-se, organizar-se, mobilizar-se ou
para cristalizar identidades coletivas. A internet carrega, em si, um grande potencia civico
por traés de suas humerosas possibilidades de consumo e entretenimento. Embora o uso da
rede para o debate politico sgja minoritério, seu crescimento ao longo do tempo é perceptivel,
conforme os dominios on-line e off-line se integram, dispensando cada vez mais a copresenca
fisca. No entanto, como a participagdo politica on-line tende a tomar forma em torno de
interesses especificos e pontuais, ndo faz mais sentido falar em uma esfera publica, mas em
vérias esferas publicas coexistentes (no plural).

Benkler (apud. MARTINO, 2014) prefere falar em esfera publica conectada, que
posiciona o receptor em condi¢cdes de igualdade de comunicacdo perante a midia. Ao dar
visibilidade a qualquer mensagem, a rede possibilita debates completamente independentes da
intermediacdo corporativa mididtica e sua agenda, proporcionando maior autonomia aos
cidaddos. E essa autonomia ndo consiste apenas em ter condicdes de fazer as préprias
escolhas, mas também em ter ciéncia das possibilidades (apud. PARISER, 2012). O acesso a
informacdo, essencial para 0 exercicio da cidadania, é potencializado e planificado pela
estrutura de rede e, assim, o0 engajamento se da conforme a percepcdo publica de relevanciade
cada questdo. Porém, essa igualdade ndo é plena: as grandes corporacfes podem transferir
uma percepcdo de maior forca as informagdes que divulgam, enquanto a multiplicacdo de
vozes aumenta o risco de cacofonias contraproducentes.

Shirky (2011) descreve o pds-guerra como 0 momento da consolidagéo das sociedades
essencialmente urbanas, caracterizadas por atos nivels de educacéo, PIB e expectativa de
vida. O desenvolvimento tecnolégico impulsionado pela Guerra Fria, acompanhado da
constante valorizag&o do capital humano e do surgimento das midias de massa, marca o inicio
dessa era poés-industrial, a era da informacdo. Como consequéncia das facilidades
proporcionadas pelas tecnologias e pela organizagdo das massas nas cidades, o tempo livre
emerge como excedente cognitivo que prontamente é aproveitado pela midia de massa,

através da distribuicéo de produtos culturais pelatelevisdo. O periodo de desenvolvimento dos

2 A definicdo do que é aweb 2.0 é apresentada com mais detal hes na pégina 119 deste trabal ho.
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computadores, a partir da década de 1970, conhecido como a Terceira Revolugdo Industrial

ou a Revolucgao Informacional, é considerado o berco dessa sociedade da informacéo.
2.3.1 Redes de colaboracdo, monitoramento e filtros algoritmicos

A ocupacdo dainternet se da de maneiralenta, pois, inicialmente, ela ndo oferece nada
que atraia o interesse do publico. Sentindo a gradual ocupacdo da Arpanet pela sociedade
civil, os militares migram para a sua propria rede fechada, a MilNet. A partir de 1984%°, a
multiplicagdo dos espacos de discusséo na rede consolida a Arpanet como instrumento de
trocas informacionais livre de interesses militares, académicos ou financeiros. Apesar de
entusiastas da contracultura e da imprensa alternativa explorarem essas novas tecnologias
desde muito antes da abertura da rede, desenvolvendo o modem e softwares que permitem
conexfes telefbnicas entre varios participantes, a criagdo do ciberespaco € atribuida
oficialmente a0 ano de 1984, quando ele incorpora o termo retirado do recém-lancado
Neuromancer. Os grupos de discussdo, que viabilizam trocas e conversacOes coletivas,
tornam-se os atrativos dessa rede embriondria, que até entdo sO servira para transferir pacotes
de informagdes isoladamente. Com as discussdes em grupo, mobilizagOes e agcdes coletivas
comegam a se organizar através darede: surge o ciberativismo, um tipo de ativismo que deixa
de lado as guerrilhas midiéticas, transferindo-se para as obscuras comunidades virtuais
(MALINI e ANTOUN, 2013).

Em sintese: os hackers de narrativas fazem dos grupos de discussdo uma estrutura de
midia que permite atodainformag&o vazar nas mais distintas comunidades virtuais, a0
mesmo tempo, que peritos em programacdo computacional — os hackers de codigo —
ndo param de inventar linhas de comando que tornam a Internet mais livre, num
periodo em que a ideologia proprietéria em torno dos direitos autorais se intensifica
entre os desenvol vedores de tecnologia. (MALINI e ANTOUN, 2013, p. 21)

O ativismo narrativo (ou midialivrismo) desafia a grande midia de massa, criando
canais aternativos de comunicagdo para combater os poderosos monopdlios da informagao.
Na rede, o midialivrismo ciberativista assume um carater contracultural, fundamentado na
liberdade de expressdo, no do it yourself (DIY) e na comunicagdo horizontalizada,

construindo um espago cultural livre e sem intermediarios pelo qual contetidos alternativos

2 O ano de 1984 marca uma série de aconteci mentos da histéria da tecnologia. Além de ambientar afamosa
distopia homénima de George Orwell (publicada em 1948) e testemunhar o langcamento do Neuromancer, de
William Gibson, € o ano de criagéo do sistema de operacional de cédigo aberto GNU (marco fundador do
Movimento do Software Livre), de lancamento do computador pessoal Macintosh pela Apple e do inicio da
operacdo do primeiro sistemade TV acabo por fibra épticanos EUA (BURKE e BRIGGS, 2006; MALINI e
ANTOUN, 2013).
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podem circular em grande escala. Assim, enquanto o midialivrismo de massa luta para
derrubar os monopdlios informacionais, sua insténcia ciberativista é mais enggada em
promover aliberdade de expressio.

Esses hackers das narrativas digitais também produzem contelidos alternativos aos das
midias corporativas, mas lancam esse material em um ciberespaco completamente livre, onde
€ possivel complementar, contrastar, ampliar, modificar, questionar, desconstruir ou alterar as
perspectivas fornecidas pelas narrativas majoritarias (ibid., 2013). A estrutura em rede
favorece tanto a propagacdo como as colaboragbes a distancia, mostrando-se fértil a
movimentos culturais marginais. A valorizagdo do trabalho imaterial e cooperativo vista na
cultura hacker transparece a emergente visdo do capitalismo cognitivo.

A reprodutibilidade dos produtos intelectuais digitais provoca, ainda na virada para a
década de 1980, uma mudanca de atitude nas corporacdes tecnoldgicas, que abandonam o
preceito da cultura hacker de que “a informacao quer ser livre” (BRAND apud HOWE, 20009,
p. 33) e passam a usufruir dos copyrights através de licencas que garantem a propriedade
intelectual do autor por meio da protecdo dos direitos de comercializacdo e distribuicao,
impedindo que terceiros lucrem explorando o trabalho dos outros. A tendéncia dos softwares
proprietérios incentiva Richard Stallman a criar, em 1983, o Movimento Software Livre com o
lancamento do Projeto GNU, que desenvolveria um sistema operacional homénimo inspirado
no UNIX para distribuicdo livre gratuita (inclusive do codigo-fonte). Entretanto, € apenas no
comego da década de 1990 que o éxito do sistema operaciona Linux, baseado em codigo

aberto, comprova a viabilidade da modalidade.

O cobdigo aberto revelou uma verdade fundamental sobre os humanos que passou
muito tempo despercebida até a conectividade da Internet realca-la o trabalho
geramente pode ser organizado de modo mais eficiente no contexto da comunidade
do que no contexto corporativo. A pessoa maisindicada afazer um trabalho é aquela
gue desgjarealiz&-lo e os melhores avaliadores de seu desempenho sd0 seus amigos
e colegas, que a proposito, ficardo felizes em dar sugestes para aprimorar o produto
final pelo puro prazer da guda mitua e de criar algo belo que trard beneficios a
todos. (HOWE, 2009, p. 7)

Em 1985, decidido a seguir defendendo o ideal de livres comunicagdo e uso dos
softwares, Stallman funda a Free Software Foundation (FSF), organizagdo sem fins lucrativos
gue defende o uso de softwares livres e assume o0 desenvolvimento do sistema GNU. A FSF é
responsavel pela criagcdo da General Public Licence (GPL), usada até hoje em projetos de
software livre e considerada a principal licenca do tipo copyleft. Fundamentada na nocéo de
que sO é possivel haver cooperagdo quando ainformacado circulalivremente, a licenca copyl eft

autoriza alivre reproducéo, adaptacdo e distribuicdo de determinado contelido desde que toda
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criacdo dele resultante também segja distribuida sob licenca copyleft. Essas informages
compartilhadas coletivamente, na condi¢cdo de recursos comuns, constitui 0 commons, termo
gue remete as terras partilhadas da |dade M édia e resgata a no¢éo de propriedade partilhada.

O desenvolvimento da solucéo para interconectar todos os computadores do planeta
que viria a ser aworld wide web (www) comega em 1990. Em 1991, contam-se 376 mil sites
na web. Em 1993, com o projeto Information Superhighways, o governo estadunidense
investe na ampliac@o da infraestrutura das redes de fibra Optica, incentivando a adocéo das
tecnologias interativas pelo meio empresarial. No mesmo ano, Rheingold (1993) propde o
conceito de comunidades virtuais para se referir 0s agrupamentos sociais que se formam na
rede interativa do ciberespacgo para a partilha de intengdes, vontades, afetos e conhecimentos.
O ano de 1994, marcado pelo lancamento do Netscape (primeiro navegador comercia da
rede), € apontado como 0 ano do surgimento da internet. No ano seguinte, 0 nimero de sites
jaultrapassa os 4,8 milhdes (RUDIGER, 2013).

Enquanto a producéo material passa a ser executada por méaquinas e o potencial de
producdo imaterial passa a ser aproveitado (principalmente pelo setor de servigos), as NTIC
deixam de ser de uso estritamente profissional e passam a ganhar espaco nas residéncias, na
condicdo de ferramentas de educagdo, lazer e producdo autdbnoma. Como O conjunto
composto por hardware e software, em si, ndo possui nenhuma aplicacdo fundamental
prética, entende-se que o proprio uso da ferramenta ja constitui um processo criativo. O que se
V€, nesse cenario, € a transferéncia da fonte de vaorizacdo dos produtos para seus usos
desenvolvidos a partir das méaquinas e suas funcionalidades. Com a replicabilidade digital e a
socializagdo dos conhecimentos ganhando forca na década de 1990, as iniciativas pela
mercantilizag&o dainternet se multiplicam, sobretudo no ambito dos copyrights.

E na terceira geracio de servicos e ferramentas em rede, chamada de Web 2.0 por
O’Reilly (2005), que se estabelecem as condi¢des ideais para o pleno desenvolvimento do
capitalismo cognitivo de maneira livre e integrada, com o aparecimento dos sites de redes
sociais, sites de crowdsourcing, buscadores inteligentes e maior integracéo dos contetidos em
geral. A esséncia daweb 2.0 é a absorcdo dainteligéncia coletiva, responsavel pela producéo
colaborativa de contelidos diversos, e pelo acesso livre/grétis que permite ao publico atuar
simultaneamente como consumidor e produtor dos contetidos. Um elemento sustenta o outro:
a producdo coletiva permite a gratuidade (e o0 acesso livre), enquanto a gratuidade (e 0 acesso
livre) atrai volume de usuérios suficiente para reunir publicos e contelidos relevantes. De

acordo com O’Reilly, aweb 2.0 &
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[...] @ mudanca para uma internet como plataforma, e um entendimento das regras
para obter sucesso nesta nova plataforma. Entre outras, a regra mais importante é
desenvolver aplicativos que aproveitem os efeitos de rede para se tornarem melhores
guanto mais sdo usados pelas pessoas, possibilitando o consumo e o remix de dados
de miltiplas fontes, incluindo-se usuérios individuais, criando efeitos de rede através
de uma “arquitetura de participagdo”, e proporcionando ricas experiéncias ao
usuario”. (O'REILLY, 2005)

A importancia desse novo papel simultaneo de espectador e produtor de conteddo &
reconhecida publicamente em 2006, quando a revista TIME (GROSSMAN, 2006) elege o

internauta vocé como a personalidade do ano.

O sucesso de projetos que recolnem a producdo dispersa de contelido,
principalmente em sitios de redes sociais de entretenimento como o Y outube,
catapultou a importancia do usuério comum na configuracdo da Web. A noticiavem
de par com a escolha do proprio sitio Y outube como maior invengdo do ano de 2006
pela mesma revista. Y outube, Wikipedia e Orkut sdo parte do que se convencionou
denominar Web 2.0. Segundo a matéria da revista Time, esta seria uma terceira
etapa da Web, que teria passado de uma rede para compartilhamento de pesquisa
académica, no inicio de sua existéncia, para uma rede de empresas pontocom, e
depois do estouro da bolha para uma ferramenta que une milhdes de pequenas
contribuicbes feitas por pessoas comuns de modo que estas fagam a diferenca
(ANTOUN, 2008, p. 2)

A web 2.0 se organiza como ambiente digital favoravel a relacionamentos on-line e
cooperacoes, viabilizando que o usuario se transforme em produtor de contelido por meio de
ferramentas simples e gratuitas. As motivagdes por tréas desse trabalho ndo-remunerado
variam no espectro entre autoestima, autodesenvolvimento e sociabilidade, mas normalmente
s80 da ordem do puro hedonismo: as pessoas fazem porque gostam. E, mesmo que poucos
usudrios atuem como produtores de contelido, a escala global dessas plataformas garante que
a producdo sgja extensa e relevante. Desse modo, quanto maior o publico, maior a motivacdo
dos produtores. Quanto maior a motivagdo, maior a quantidade de produtores. Quanto mais
produtores, maior a qualidade do contetido. Quanto melhor o contelido, maior o publico. Esse
encadeamento, essencial para a sobrevivéncia das ferramentas baseadas no trabaho
colaborativo, é chamado de efeito de rede.

Em 2006, Howe publica um artigo na Wired Magazine que apresenta o conceito de
crowdsourcing, uma adaptacdo da nocdo de outsourcing (terceirizacdo) para o contexto da
producdo colaborativa redlizada pela multiddo. Para o autor, crowdsourcing € qualquer
aplicacdo da mentalidade do cddigo aberto a outras areas, ou sgja, € a terceirizagdo de um
trabalho que seria delegado a um funciondrio contratado para um coletivo indefinido que pode
contribuir livremente (2010). Em gera, projetos de crowdsourcing surgem organicamente,
aproveitando a internet e 0 excedente cognitivo para unir pessoas em prol da criacdo de

contedidos sobre 0s mais variados i nteresses compartilhados.



120

Embora a populagdo mundial ja esteja invariavel mente distribuida em uma gigantesca
rede de relagdes (BARABASI, 2009), € a popularizagio das conexdes em redes on-line que
derruba as barreiras de tempo e espaco, oferecendo novas possibilidades de vinculos sociais
mais dindmicos e flexiveis. Na eliminacéo das barreiras de espaco (e, consequentemente, da
materialidade), Rheingold (apud. MARTINO, 2014) vé condi¢bes favoréveis para a
construcdo e reconstrucdo das identidades culturais pds-modernas, tipicamente fragmentadas
e em constante deslocamento (HALL, 2011). O mundo virtual oferece condicbes para a

completa elaboracao da propria identidade através de suas novas sintaxes multiplas e fluidas.

| dentidades, sejam pessoais ou coletivas, costumam se organizar a partir de vinculos
gue redinem individuos a partir de algum traco, mais forte ou mais fraco, em comum.
Além disso, sdo organizadas também sobre a nocdo de diferenca: eu sou alguém
porque ndo sou algum outro. A diferenca estabelece os limites da identidade. Esses
limites podem ser bastante fluidos, transformando-se de acordo com as experiéncias
do individuo, suas reflexdes e sua trajetéria de vida.

Em uma sociedade em rede, global, a reafirmag@o dos elementos de identidade e o
estabelecimento de fronteiras baseadas na diferenca ganham importancia na medida
em que elementos fundamentais da identidade, como a cultura, a arte e as préticas
sociais, sdo integrados em perspectiva global.

As mesticagens, os hibridismos e as mesclas sd0 um resultado dessa articulagdo, mas
o fundamentalismo e mesmo a violéncia contra o diferente também podem ser
conseguéncias extremas dessa relagdo e de uma visdo de mundo. (MARTINO, 2014,
p. 103)

A estrutura de uma rede € moével e ininterruptamente determinada por suas relaces
interpessoais e intergrupais, demonstradas pelas ligacOes entre seus atores, estabelecidas em
funcdo de interesses comuns. Cada ator € representado como um nd na rede. O caréter
relacional impde uma tendéncia ao aumento da complexidade da rede na medida em que sua
populacdo aumenta. Em relacdo as dindmicas das conexdes, as topologias das redes variam
entre centralizadas, descentralizadas e distribuidas (fig. 11). As redes centralizadas séo
caracterizadas por um grande nimero de conexdes concentradas em um Unico né, chamado de
hub. Redes descentralizadas se caracterizam por ramificagdes formadas pelas conexdes
concentradas em varios hubs. Redes distribuidas sdo caracterizadas pela estrutura planificada
gue apresenta nds com quantidades similares de conexdes. Em geral, as redes sociais nunca se
encaixam perfeitamente nessas descric¢des topol bgicas e, portanto, sdo classificadas de acordo
com seu modelo predominante (BARAN, 1964: BARABASI, 2009; RECUERO, 2009).

Considerando-se as caracteristicas topol dgicas, é possivel afirmar que arede centraizada é
a mais vulnerdve ao desmantelamento, enquanto a distribuida é a menos. Se seu Unico hub é
eliminado, uma rede centralizada se desfaz instantaneamente. Redes descentralizadas diminuem
sgnificativamente quando um hub é eliminado, mas sO deixam de existir quando todos os hubs
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sd0 removidos. Por sua vez, as redes distribuidas sdo capazes de continuar existindo apesar da
remocdo de qua quer um de seus nos (a ndo ser que todos sgam eliminados).

Figura 11: Topologia deredes
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CENTRALIZADA DESCENTRALIZADA CISTRIBUIDA

Fonte: Adaptado de Baran, 1964.

Os lagos sociais tém forcas varidve's, que costumam aumentar proporcionalmente em
funcdo do tempo aocado na relacdo, da intensidade emocional do vinculo e da sua
proximidade (combinacdo entre intimidade, confianca e reciprocidade). Granovetter (1973)
classifica os lagos em trés categorias: fortes, fracos e inexistentes, chamando atencéo para a
possibilidade de os lagos fracos serem mais importantes para uma rede, devido a sua
quantidade, contrariando a tendéncia natural a atribuicdo de maior importancia aos lagos
fortes, qualitativamente. Lacos fracos podem aproximar atores sociamente distantes,
ampliando a rede e estabelecendo vinculos entre circulos diferentes. Por outro lado, os lagos
fortes tendem ater mais caracteristicas em comum, assim como amigos, e, consegquentemente,
ndo oferecem o mesmo potencia de expansdo. O autor também chama a atencéo para a
tendéncia da propagacdo de uma informagdo nova ser maior entre lacos fracos, devido ao
efeito de novidade que ela causa fora do circulo de origem e aos atalhos sociais que esse tipo
de lago ensgja. O coeficiente de clusterizacéo quantifica o quanto os nos de uma rede estéo

conectados entre si ou, nas palavras de Barabasi (2009, p. 42), “[...] informa o grau de coesdo
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de nosso circulo de amigos. Um numero préximo de 1 significa que todos 0s nossos amigos
sdo bons amigos uns dos outros”. Se for proximo de zero, significa que o nd central concentra
todas as conexdes e que elas, por suavez, ndo possuem lacos entre si.

Um no que conecta dois outros atores sem vinculos entre si representa um grau de
separacdo. Cada intermediério necessario para a ligagcdo entre dois nés afastados equivale a
um grau. Em 1967, Stanley Milgram realiza um experimento a partir do envio de uma
corrente pelo correio que deve ser passada adiante até chegar ao alvo originalmente indicado,
e verifica que a média de intermediarios necess&rios para conduzir a mensagem até o
destinatario é de 5,5. O valor, arredondado, torna-se conhecido como o mito dos seis graus de
separacdo, que entdo se consolida no imaginario popular. Barabési (2009), por sua vez,
desenvolve uma estimativa a partir do nimero de documentos disponiveis na web em 1998,
concluindo que qualquer documento esta a, no maximo, 19 cliques de outro. Em ambas as

situagdes, observa-se uma propriedade genérica das redes. 0s mundos pequenos.

A distancia no mundo irreversivelmente entrou em colapso no século XX. E ainda
sofre outra implosdo exatamente agora, quando a internet atinge cada canto do
mundo. [...] O mundo esta encurtando porque os vinculos sociais que teriam se
extinguido cem anos atrés agora se mantém vivos e podem ser facilmente ativados.
O ndmero de vinculos sociais que um individuo pode manter ativamente tem
crescido de maneira dramética, rebaixando os graus de separagdo. [...] Hoje,
poderiamos estar bem mais proximos de trés. (BARABASI, 2009, p. 35-36)

Apesar do ciberespago carregar em s todo um idea de liberdade de expresséo e
democratizacdo da distribuicdo dainformagéo, a topol ogia da web sustenta uma desigualdade
fundamental nas condigdes de visibilidade de cada ator. A visibilidade, definida pelo seu
nimero de links de entrada, tende a acompanhar a capacidade de conexdo de cada ator, o0 que
posiciona os hubs em vantagem. Uma vantagem intensificada pela lei da conexdo
preferencial, que sustenta que um né tende a se conectar com 0s nés mais conhecidos, ou sgja,
com os hubs. Contudo, vale ressaltar que ha outros elementos que também interferem na

expansdo darede, como a aptiddo do no, por exemplo. Naweb,

[...]Ja maioria dos documentos dificilmente € visivel, pois uma minoria altamente
popular detém todos os links. Sim, de fato dispomos de liberdade de expresséo na
Web. Ha chances, contudo, de que nossas vozes, de téo débeis, se tornem inaudiveis.
Péginas que possuem poucos links de entrada sdo de impossivel localizago por
navegacdo casual. Em vez disso, somos repetidamente enviados na dire¢do dos hubs.
(BARABASI, 2009, p. 154)

Dessa forma, as redes on-line reproduzem os monopdlios informacionais,
concentrando a visibilidade em alguns atores mais abastados de um capital diferente: o capita
social. Entretanto, algoritmos passam a ser usados pelo Google no final de 2009 para of erecer
resultados de busca personalizados em funcdo de dados sobre o usuario acumulados
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invisivelmente ao longo do tempo e, desde entdo, o uso de filtros de personalizagcdo néo para
de crescer. A partir do monitoramento do comportamento dos usuérios, os algoritmos

calculam qual tipo de contetido tem maior potencial para agradar cada um (PARISER, 2012).

A férmula dos gigantes da internet para essa estratégia de negocios € simples:
guanto mais personalizadas forem suas ofertas de informac&o, mais anuncios eles
conseguirdo vender e maior serd a chance de que vocé compre os produtos
oferecidos. E a formula funciona. A Amazon vende bilhSes de dolares em produtos
prevendo o que cada cliente procura e colocando esses produtos na péagina principal
de sua loja virtual. Até 60% dos filmes alugados pela Netflix vém de palpites
personalizados feitos pelo site sobre as preferéncias dos clientes — a esta altura, a
Netflix consegue prever o quanto iremos gostar de certo filme com margem de erro
de aproximadamente meia estrela. A personalizacdo é uma estratégia fundamental
para os cinco maiores sites da internet — Yahoo, Google, Facebook, YouTube e
Microsoft Live — e também para muitos outros. (PARISER, 2012, p. 10)

A internet, com sua estrutura de rede de comunicagdo distribuida, viabiliza
tecnicamente o rastreamento e a coleta de quaisquer informagdes produzidas durante a
navegacdo. Paraelamente as informacdes deliberadamente publicadas pelos usuarios nos
variados tipos de sites da rede (dados de perfis em redes sociais, textos em blogs e
conversacdes publicas), todas as outras interagdes on-line também sdo suscetivels a captura,
em maior ou menor grau de detalhamento e identificabilidade (BRUNO, 2013). Um efeito
colateral da continua exposicdo de informacOes pessoais através de ferramentas conectadas
em rede consiste na aimentacdo de bancos de dados destinados a atender a interesses
comerciais ou governamentais, 0 que suscita uma série de preocupacfes em relacdo a
privacidade do usué&rio e a punicbes antecipadas baseadas em tendéncias encontradas nos
dados. No contexto tecnol dgico, conforme proposto por Antoun (2008), a vigilancia mantém
seu caréter disciplinar descrito por Foucault (1983), mas deixa de estar vinculada apenas ao
olhar onipresente submetido a intepretacdo humana especializada e passa a ser processada
automaticamente por maquinas inteligentes e seus algoritmos, que extraem padrfes
associativos e apontam tendéncias comportamentais a partir do processamento da vasta

colecdo de dados pessoais disponibilizados pel os usuarios das redes.

A grande novidade, hoje, emerge com a mina de dados, porque ela extrai dos fluxos
de informagbes mbveis os bancos de dados dindmicos e autorregulaveis. A mina de
dados é completamente opaca, completamente invisivel para o sujeito. Ela se faz
com agentes de rede que trabalham sem cessar o fluxo de dados, procurando, através
da conexdo dos dados, formar instantaneamente grupos em uma multiddo qualquer,
tornando essa multiddo interativa. Nao € mais a historia 0 que interessa para operar a
sociedade. Muito mais importante € o quanto se pode adivinhar a partir dos padrbes
gerados pelas minas de dados nos fluxos de informacdo. | mporta saber o que se pode
esperar de alguém que é visto em algum lugar determinado, a partir daquilo que ele
apresentar diante do olhar, utilizando os padrdes preditivos existentes sob a forma de
perfis. O entendimento deixa de ser uma questdo hermenéutica para se tornar
oracular. Essas tecnologias performativas e preditivas funcionam instrumentalizando
e controlando as escolhas individuais. (ANTOUN, 2008, p. 24)
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A coleta de dados pessoais para andlise posterior com o0 objetivo de compreender
grupos sociais e obter novas ideias ndo é uma prética nova. Enquanto o paradigma tradicional,
estatistico, lida com amostragens minoritérias para estabelecer relacbes de causalidade
representativas da totalidade e esta sujeito a um distanciamento temporal referente ao periodo
necessario para que a coleta, organizagdo e andlise dos dados sgjam readlizadas, o paradigma
do big data é caracterizado por um nivel de desenvolvimento tecnoldgico que permite a coleta
de grande volume de dados sobre um determinado objeto, associada a possibilidade de
armazenamento desses numerosos dados, de origens variadas, e a um avancado poder de
processamento, capaz de organizar o material coletado com grande velocidade e, assim,
estabel ecer relagdes de correlacdo muitas vezes imprevisivels.

Mayer-Schonberger e Cukier (2013) apontam a mudanca de mentalidade em relacéo aos
dados como fator critico para a cristalizacdo do paradigma do big data. Ao serem deslocados
para o papel de matéria-prima de negdcios, especia mente se aliados a uma estratégia para sua
utilizagdo, os dados adquirem uma nova qualidade: o valor. Dessa forma, os eementos
caracteristicos que definem o big data sdo popularmente conhecidos como os “4 V’s” (volume,
velocidade, variedade e valor)®. Os autores também reconhecem a importancia dos aspectos
técnicos para a viabilizacdo do big data, tais como a ampliacdo do poder de processamento dos
computadores e da capacidade de armazenamento, assim como 0s crescentes esforgos pela
dataficacdo — a transposicdo de toda a informacdo disponivel no mundo para formatos
quantificados, de modo que possam ser tabul ados e submetidos a andlises.

Diferentemente da digitalizacdo, que consiste na conversdo de informagdes para
formatos capazes de serem exibidos e transferidos pelo computador (em codigo binario), a
dataficacdo permite o0 processamento dessa informagdo, ou sgja, que o0s dados segjam
organizados e até mesmo analisados pela maguina. Para Mayer-Schonberger e Cukier, a
datafica¢do ¢ resultado “da antiga busca da humanidade por medir, registrar e analisar o
mundo” (2013, p. 54). Atualmente, a grande maioria das informagdes é dataficada, sgjam elas
textos, imagens, localizagdes ou interagdes. Uma vez disponibilizada na rede, a informacéo
dataficada esta sujeita a coleta, reorganizacdo e andlise automatica, em tempo real. Basta que

haja acesso, interesse e conhecimento técnico paratal.

%0 Nio ha consenso em relagio aos “V’s do big data”. Enquanto alguns autores incluem veracidade como um
quinto “V”, outros sugerem que este se refiraaviabilidade (ANTONIUTTI e ALBAGLI, 2014). David Lyon
(2015) sugere que se considere vulnerabilidade como “V” adicional, enquanto Eileen McNulty (2014) escreve
sobre os “7 V’s do big data”. Apresento, neste trabalho, os quatro elementos mais mencionados nas referéncias
consultadas, mas é importante ressaltar que se trata de uma classificagdo ainda em processo de construcao.
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A atividade de monitoramento de midias sociais consiste no acompanhamento seletivo
de determinados assuntos, usudrios, interacbes ou conteldos, conforme interesses
preestabel ecidos e em constante atualizag&o. Para esse tipo de tarefa, sdo utilizados softwares
capazes de coletar, mensurar e reorganizar os dados, sgja através de filtros ou da
reorganizagdo a partir de critérios fora dos padrfes da plataforma de origem. Embora seja
possivel utilizar algoritmos para automatizar andlises padronizadas, o trabalho de
monitoramento de midias sociais ainda é uma atividade na qual a compreensdo dos
acontecimentos depende da interpretacdo humana, tanto pela falta de recursos para financiar
ferramentas de andlise personalizadas, quanto pelo aspecto relaciona dessas plataformas, ja
que situacdes de crise requerem respostas estratégicas imediatas que dependem da andlise e da
criatividade humana. Dois recursos comuns em softwares de monitoramento de midias sociais
sd0 as andlises de sentimento (algoritmos capazes de identificar, a partir das paavras
utilizadas, se o contelido é positivo ou negativo) e de influéncia (algoritmos capazes de
projetar, a partir dos dados disponiveis, a influéncia de um determinado usuario na rede em
guestdo). No entanto, uma vez dataficada, as informagdes podem ser reorganizadas das mais

diversas maneiras, oferecendo um vasto espectro de aplicacdes.

A ideia da dataficacdo € a espinha dorsal de varias empresas de midias sociais. As
plataformas de redes sociais néo apenas nos oferecem uma maneira de encontrar e
manter contato com amigos e colegas, mas usam elementos intangiveis do cotidiano
e os transformam em dados que podem ser usados para outros fins. O Facebook
datifica relacionamentos, [...] o Twitter permitiu a dataficagcdo de sentimentos|...€] o
Linkedin datafica a nossa experiéncia profissiona. [...] No caso do Facebook, a
empresa tem sido bastante paciente, pois sabe que novos propositos em excesso para
0s dados dos usudrios os assustariam. Além disso, a empresa ainda esta gjustando
seu modelo de negdcios (e politica de privacidade) de acordo com a quantidade e
tipo de dados que desgja coletar. Assim, boa parte da critica que recebe é mais
relacionada com a informac&o que pode coletar do que realmente com o que faz com
os dados. (MAY ER-SCHONBERGER e CUKIER, 2013, p. 63-64)

Outros usos comuns dos dados amplamente disponibilizados pelos usuarios dos mais
diversos servicos da Internet consistem em mineracdo de dados e técnicas de profiling
(perfilamento). Em geral, os dados sdo tratados de maneira anonimizada, jA que ndo €
necessario atribuir as associagdes encontradas a individuos especificos. Como o objetivo do
tratamento dos dados é o de encontrar correlacfes, 0 anonimato funciona como uma formade
manter a privacidade dos usuérios. A mineragdo de dados € uma técnica de estatistica aplicada
capaz de automatizar o processamento de grandes volumes de dados através de algoritmos,
com a finalidade de extrair deles padrbes associativos que geram conhecimento sobre suas
correlagdes (BRUNO, 2013). Nos casos em que a mineragcdo de dados € de tipo associativo
entre caracteristicas pessoais, com 0 intuito de agrupar individuos conforme a correlacdo entre
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elementos de sua identidade e de seu comportamento, temos a prética do profiling, que
consiste na geracdo de perfis que consideram variaveis ilimitadas para encontrar padrfes
associativos capazes de identificar potencialidades até mesmo em grupos que, de téo
pequenos, ndo seriam sequer identificaveis nas pesquisas estatisticas tradicionais (baseadas
em amostragem). E importante enfatizar que, no profiling,
o perfil € um conjunto de tracos que ndo concerne a um individuo especifico, mas
sim expressa relacdes entre individuos, sendo mais interpessoal do que intrapessoal .
O seu principal objetivo ndo é produzir um saber sobre um individuo identificavel,
mas usar um conjunto de informagBes pessoais para agir sobre similares. O perfil
atua, ainda, como categorizacdo de conduta, visando a simulagdo de
comportamentos futuros. Neste sentido, o perfil € uma categoria que corresponde a

probabilidade de manifestacdo de um fator (comportamento, interesse, trago
psicol6gico) num quadro de variaveis. (BRUNO, 2013, p. 161)

Se, por um lado, as andlises baseadas em amostragens representativas do todo
atendiam bem as necessidades de uma sociedade organizada em grandes massas rel ativamente
homogéneas (TARDE, 2005), por outro, as caracteristicas do big data se mostram favorévels
a compreensdo das identidades pds-modernas fragmentadas e em constante deslocamento

(HALL, 2011; BAUMAN, 1998). Todavia, dados ndo sdo infaliveis.

Se as previsdes de big data fossem perfeitas, se os algoritmos pudessem prever o
futuro com clareza e sem fal has, ndo teriamos mais escolhas sobre o futuro. N6s nos
comportariamos exatamente como 0 previsto. Se as previsdes perfeitas fossem
possiveis, elas negariam o livre-arbitrio, nossa capacidade de viver com liberdade.
Ironicamente, ao nos privar da escolha nos isentaria de qualquer responsabilidade.
(MAYER-SCHONBERGER e CUKIER, 2013, p. 112)

Os autores também demonstram preocupacdo com uma possivel ditadura dos dados,
que significaria atingir tal grau de dependéncia e confianca nos dados capaz de nos cegar as
suas possivels inconsisténcias, tendenciosidades e equivocos. Dados podem levar a erros de
interpretacéo, nem sempre refletem a realidade objetiva e, portanto, devem ser considerados
com parcimdnia. A fata de transparéncia é preocupante na medida em que ndo se sabe muito
sobre 0 uso dos dados pessoais. Por mais que um individuo concorde com os termos de uso de
um determinado servigo que admite coletar dados, €le ndo tem acesso a detalhes sobre 0 que é
coletado, como e para qual finalidade. Também néo é possivel saber com quem esses dados
sdo compartilhados, nem a duragdo do uso dessas informagbes. De uma forma gera, os
termos de uso de servigos on-line sd0 t&o extensos e exibidos em textos de leitura t&o
desconfortaveis que o indice de efetiva leitura desses documentos é extremamente baixo,
levando a maioria dos usuérios dos servigos a ignorar 0s termos aceitos e as empresas para 0S

quais cederam seus dados pessoais.
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Pariser chama o0s universos informacionais isolados formados a partir do
processamento de dados por algoritmos de bolha dos filtros, e aponta seus trés aspectos que
alteram a dindmica das redes sociais. a exclusividade da experiéncia, que isola cada usuério
em sua propria bolha; a invisibilidade dos filtros, que passa uma percepcdo errdnea de
imparcialidade ao contetido filtrado; e a submissdo compul séria dos usuarios aos filtros, o que
impede que sgjam desativados.

[...] adindmica da nossa midia determina as informacfes que consumimos. Estamos
passando rapidamente a um regime repleto de informagdes pessoal mente relevantes.
E, embora esse regime possa ser (til, uma coisa boa, em excesso, também pode
causar problemas reais. Quando deixados por conta prépria, os filtros de
personalizagdo servem como uma espécie de autopropaganda invisivel, doutrinando-
nos com as nossas proprias ideias, amplificando nosso desejo por coisas conhecidas
e nos deixando aheios aos perigos ocultos ho obscuro territério do desconhecido.
(PARISER, 2012, p. 18)

Dentro da bolha, sO se tem acesso a0 que ja se conhece. As oportunidades de
descobertas a0 acaso desaparecem e, com elas, 0s processos criativos sdo consideravel mente
enfraguecidos. As bolhas estreitam o campo informacional de tal forma, que podem bloquear
0 acesso a novas ideias capazes de aterar a esséncia ou o destino individual. Em outras
palavras. como consequéncia desses filtros, as opcdes e as possibilidades sdo restringidas; as
novidades e as “outras Versdes” s&0 mantidas fora do campo de visibilidade. Um gigantesco
espaco ignorado é mantido fora do acance, dimentando o apego a familiaridade, que se
manifesta como excesso de confianga nas préprias crencas, € como estranheza ou mesmo
intolerancia ao diferente. Dessa forma, quando grandes parcelas da populacdo se limitam as
suas préprias bolhas para ter acesso a informagdes, comportamento bastante comum entre
usuérios do Facebook, consolida-se um universo formado por bilhGes de cavernas de Platéo,
cada uma ocupada individualmente. Situacéo agravada pelo viés da confirmacdo: a tendéncia
cognitiva ao fortalecimento das crencas (e esguemas) existentes, através da qual as pessoas

tendem a ver o que desgjam ver.

A bolha dos filtros tende a amplificar drasticamente o viés da confirmag&o — de certa
forma, é para isso que ela serve. O consumo de informagfes que se gustam as
nossas ideias sobre o mundo é fécil e prazeroso; o consumo de informacfes que nos
desafiam a pensar de novas maneiras ou a questionar nossos conceitos é frustrante e
dificil. E por isso que os defensores de uma determinada linha politica tendem a n&o
consumir a midia produzida por outras linhas. Assim, um ambiente de informacdo
baseado em indicadores de cliques favorecera o conteldo que corrobora nossas
nogdes existentes sobre o mundo, em detrimento de informagdes que as questionam.
(PARISER, 2012, p. 80)

O feed de noticias do Facebook, ao compilar todas as atualizagdes de amigos em uma

unica pagina, supre uma demanda que nenhuma outra ferramenta social conseguira atender
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até entdo, impulsionando a adesdo a plataforma. Com o crescimento vertiginoso de contelido,
a plataforma passa a recorrer ao algoritmo EdgeRank para classificar os contetidos baseado
em trés fatores: proximidade da relacdo (que mensura o tempo investido em cada amigo),
interesse no tipo de informagdo (que atribui pesos as categorias) e atualidade (que prioriza
contelidos mais recentes). No comego da década de 2010, o antigo algoritmo é substituido por
outro que considera mais de 100 mil varidvels e permanece em constante desenvolvimento
(FACEBOOK, 2017e; MCGEE, 2013; PATEL, 2017). O usuario passa a ter um feed sob-
medida, o que soa como uma funcionalidade desgjavel. No entanto, a relevancia atribuida
individualmente aos conteldos (através das interacbes em uma plataforma socia) néo
corresponde a importancia que as informacdes tém para a sociedade. Dessa forma, a confianca
cega hesses filtros implica em um risco de alienacdo que pode eclipsar a cidadania.

O Facebook se baseia na atividade na plataforma para deduzir a identidade de cada
usuério. Compartilhamentos, interacBes e amigos de um usuério estabelecem a esséncia do
usuério que é identificada pela plataforma. No entanto, a consciéncia da visibilidade das
publicaces, compartilhamentos, reagdes e circulo de amigos acaba determinando as acfes
realizadas. Com condicBes de gerenciar a prépria imagem, cada usuario sO permite que a
plataforma tenha acesso as informagdes que ele esta disposto a compartilhar. Isso significa
que h&d um carédter aspiraciona nas informagfes compartilhadas enquanto elementos de sua
identidade publica; h4 uma ponderacdo, mesmo que sutil, por trés do que se mostra no
Facebook. Dessa forma, a identidade oferecida a rede pode se desviar significativamente do
gue elarealmente é, em sua compl exa autenticidade multifacetada.

Pariser ainda menciona os perfis de persuasao (KAPTEIN e ECKLES, 2010), que
identificam que tipo de mensagem persuasiva tende a funcionar ou a espantar cada individuo,
uma ferramenta valiosa para as estratégias de segmentacdo de marketing. Entretanto, conhecer
as vulnerabilidades individuais e, a partir delas, elaborar mensagens persuasivas sob-medida
possibilita um grau de controle mais sofisticado do que o das mensagens segmentadas a partir
de dados demograficos. Assim, essa mercantilizacéo invisivel das fraquezas pessoais levanta
duvidas sobre a validade desse tipo de apropriacdo de dados.

Com a concentragdo das principais ferramentas da internet por poucas empresas, 0
gerenciamento silencioso das percepcdes é facilitado pela possibilidade de direcionar
algoritmicamente os fluxos de informacbes e de atencdo de acordo com parametros
estratégicos estabelecidos. Paralelamente, 0 acesso governamental a dados estratégicos sobre

cada individuo também se torna tarefa extremamente simples.
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[...] na era da internet os governos ainda podem manipular a verdade. O processo
apenas ganhou outra forma: em vez de simplesmente proibir certas palavras ou
opiniBes diretamente, o processo gira cada vez mais em torno de uma censura de
segunda ordem — a manipulagdo da curadoria, do contexto e do fluxo de informagdes
e de atencdo. E como a bolha dos filtros é controlada por umas poucas empresas
centralizadas, gjustar esse fluxo de forma individualizada pode ser mais facil do que
parece. Em vez de descentralizar o poder, como previram alguns dos primeiros
entusiastas da internet, arede de certaforma o concentra. (PARISER, 2012, p. 127)

Ironicamente, como entusiastas de determinada visdo politica tendem a consumir
informacbes de fontes alinhadas as ideias que defendem e as pessoas de maior grau de
escolaridade tendem a se interessar mais por politica, observa-se que a vulnerabilidade as
desinformagBes em disputas eleitorais aumenta proporcionalmente ao nivel educacional
(CHAIT apud. PARISER, 2012).

2.3.2 Guerrasdeinformacao, guerras em rede e a noopolitik

Malini e Antoun (2013) descrevem o surgimento do Zapatismo, em 1994, como “o
reencontro da politica dos movimentos sociais ancorados nas comunidades virtuais com a
politica dos grupos marxistas radicais enredados nas guerras de guerrilha” (p. 55). Para
Ronfeldt (et al., 1998), 0 movimento Zapatista exemplifica o tipo de conflito social que se
tornaré caracteristico do século XXI: a guerra em rede (netwar®?), o conflito social da era da
informagdo. As ameacas se tornam mais difusas, dispersas, ndo-lineares, multidimensionais e
ambiguas, devido as proéprias caracteristicas consolidadas com a organizacdo social em redes.

Ocupada crescentemente pela sociedade civil ao longo dos anos 1990, em fungdo de
suas virtudes democréticas e libertérias, aweb se revela umainstancia cultural potente, espaco
onde toda uma cibercultura toma forma. Com a organizacdo das comunidades virtuais, o
ciberespaco se consolida como ambiente de sociabilidade e cooperacdo, demonstrando grande
capacidade de autogestdo descentralizada através das funcionalidades das proprias
ferramentas apoiadas em uma série de normas, regras e codigos de conduta informais. Dado o
éxito do modelo colaborativo das comunidades virtuais, movimentos sociais reproduzem essa

gestéo descentralizada para coordenar protestos e atagques em rede por meio de abordagens

3L O termo “netwar” faz um trocadilho com “network”. Este, traduzido literalmente, significa “rede de trabalho”
e faz referéncia aos sociogramas e grafos construidos para representar uma rede. Seguindo alinha de raciocinio,
“netwar” concentra em um Gnico termo a ideia de “rede de guerra”. A qualificagcdo como “social netwar” reforca
esse trocadilho, pois alude a “social network”, cuja versdo em portugués descarta a nogdo de trabalho ao ser
traduzida como “rede social”. Portanto, vale a pena considerar que aideia de guerra contribui de maneira
bastante sutil para o significado do termo original, quando comparado ao protagonismo que assume na traducéo
para alingua portuguesa.
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que conciliam (&) o acarretamento de prejuizos simbadlicos ou logisticos aos adversarios e (b)
esforcos pelalegitimacdo do movimento pelo publico: surgem as redes de guerra em rede.

Figura 12: Trindade da guerra convencional versustrindade da guerradoinimigo irregular
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Fonte: Adaptado de GORKA, 2010.

No sentido cléssico, a guerra € entendida como uma disputa polarizada entre dois
lados, dos quais sO pode sair um vencedor e um perdedor — papéis que um assume em relacéo
ao outro. Ela serve tradicionalmente como instrumento de poder nacional durante um
confronto de vontades, pois seu resultado militar — fruto de ataques fisicos ou destrutivos —
estabelece uma solucdo politica (NISSEN, 2015). Maximiano entende a guerra como
constante essencial da humanidade, cujos significados passam por transformacoes
ininterruptamente. 1sso se deve ao desgjo intrinseco as comunidades humanas de proteger seus
préprios bens e de conquistar bens aheios, sgja para a sobrevivéncia ou para a obtencéo de
poder. Apesar das ferramentas de luta estarem em continua evolucgdo, as motivagdes seguem
imutaveis: honra, temor e interesse, conforme descreve Tucidides em sua narrativa sobre a
Guerra do Peloponeso (2007). Os meios mudam, mas a estratégia se mantém como na
defini¢do de Clausewitz: “a estratégia [de guerra] consiste no uso da forca ou ameaca do uso
daforgapara a obtencdo de objetivos politicos” (apud. MAXIMIANO, 2015, ndo paginado®?),
sempre sujeito a um estado de incerteza incessante. Apesar dos conceitos clausewitzianos se
provarem validos até hoje, Gorka (2010) propde uma atualizacdo da sua trindade de guerra, de

modo a melhor representar o conflito irregular contemporaneo (fig. 12) que enfrenta inimigos

32 Pos. 361 no leitor Kindle.
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ndo-estatais. Na guerra cléssica, os papéis da sociedade séo bem definidos e repartidos entre
governo (caracterizado pela razéo), governados (caracterizados pela paixdo) e defensores do
Estado (caracterizados pelas habilidades militares). Na versdo expandida, baseada em
conflitos que ndo se ddo mais entre Estados, mas entre organizaces sem limites territoriais,
os elementos da trindade assumem uma continua e igualitéria aternancia de funcdes e papéis,
que se dividem entre idedlogos (detentores da verdade), simpatizantes em escala global
(caracterizados pela paixdo) e organizagdo-ameaca (caracterizados pela paixdo, carisma e
habilidades militares).

Reconhecendo a intensificacdo do uso das midias sociais para modelar a opinido
publica, mobilizar apoiadores, coordenar atividades militares e coletar informagdes sobre
alvos, Nissen (2015) observa que as guerras deixam de ser conflitos territoriais entre Estados
e se consolidam como disputas fundamentadas na identidade, em reivindicaces identitérias,
em pretensdes econdmicas e no desgo de inclusdo: em suma, disputas que almejam controlar
a populacdo e os processos decisorios politicos. Nesse cenério, midias fundamentadas em
redes sociais se tornam a arma preferencial® e seu uso “empodera” uma grande variedade de
atores, redistribuindo as relagdes de poder internacionais. Sites, plataformas de redes sociais
(como Facebook e Twitter), blogs e servicos de distribuicdo de contetido (como o Y ouTube)
estdo sendo usados como sofisticados instrumentos bélicos nas batalhas de narrativas, nas
disputas por percepgdes, nas coletas de informagdes de inteligéncia, no isolamento de alvos,
na facilitacdo do comando, na disseminacdo de propaganda e no direcionamento a mentiras.

Mas Collings e Rohozinski apresentam uma outra defini¢ao:

Guerra ndo € nada além de um constante processo de adaptacdo. Hoje, qualquer um
armado com uma camera digital e acesso a Internet pode se transformar em um
guerreiro da informagdo, potencialmente atingindo audiéncias globais. Twitter,
Y ouTube, Facebook e blogs se tornaram téo importantes para o resultado estratégico
das operacOes militares quanto balas, tropas e poder aéreo. Valorizar as propriedades
revolucionarias das novas midias € tdo importante para os combatentes de hoje
guanto as competéncias, formagdo e técnicas essenciais a0 manuseio das forcas
convencionais. No ambiente operaciona contemporaneo, novos adversarios
alavancaram novas midias para alcangar resultados estratégicos. Novas midias sdo
suas ferramentas téticas para estratégias eficazes que privilegiam o espaco de
combate informacional como esforco principal. (COLLINGS e ROHOZINSKI,
2009, p. 1X)

As guerras de informacgdo ndo sdo necessariamente conflitos militares, nem mesmo

exclusivamente politicos: elas também podem ser conduzidas por organizagdes ou pela

3 Processo que o autor chama de “social media weaponization”.
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sociedade civil, pois sGo compativeis com qualquer sistema de poder. De acordo com Kopp, a
guerra de informagao

[..] tem, como um de seus fundamentos, a disciplina do gerenciamento da
percepcao, dirigido, essencialmente, para 0 uso da informacéo a fim de confundir,
decepcionar, desorientar, desestabilizar e desbaratar uma populacdo ou um exército
adversario. O importante, nessa guerra, € a insercdo de falsidades na percepcéo do
adversario, prevenindo-se de que ele possa fazer o mesmo, e a adivinhag8o de seus
segredos, garantindo um dominio na conducdo da acdo pelo poder de decepcéo
adquirido. Em termos gerais, toda operag8o conduzida para explorar informactes
para obter uma vantagem sobre um oponente e para negar ao oponente informagtes
gue poderiam lhe trazer vantagem faz parte da guerra de informagdes. (KOPP apud.
ANTOUN, 2008, p. 13)

Anaisando o conflito contemporaneo de informacéo entre EUA e ISIS, Farwell e
Arakelian (2016), observam que o objetivo primordial de uma estratégia, tética ou operacéo
de combate de informagdes € a conquista da dominancia informacional por meio de um
conjunto coeso de comunicages de amplo acance e forte persuabilidade. Para alcancar tal
objetivo, sdo promovidas acbes defensivas, como 0 monitoramento e o blogueio do acesso de
inimigos a web, e acdes ofensivas, como sobrecargas de informacdo e o uso de todos os
canais de comunicagdo possiveis para manter os inimigos desinformados. Os autores
sustentam que a esséncia da guerra de informagdo esta na alteracdo de comportamentos, e
apontam algumas téticas relevantes como: o apelo a0 humor, o choque operacional, o
controle reflexivo e amidia social armada. Através do humor, o inimigo € exposto ao ridiculo
e a zombaria, vendo-se publicamente desmoralizado. Como consequéncia, seus “soldados” se
desmotivam, engquanto aqueles que estdo do lado que ataca se energizam. Com o choque
operacional, os inimigos sdo desestabilizados por meio de acBes simultaneas direcionadas a
elementos-chave da estrutura organizacional, corroendo sua coesdo. Tatica russa, o controle
reflexivo se baseia no entendimento das motivagdes, préticas e processos decisérios do
inimigo, informagdes privilegiadas que sdo usadas para induzi-los a percepgdes e decisdes
errdneas. O choque operacional e o controle reflexivo vulnerabilizam o oponente ao encorgj&
lo a redlizar operacbes desnecessarias e a desperdicar seus recursos finitos. A midia social
armada acompanha comunicacdes do inimigo em busca de informacdes estratégicas ou de
oportunidades, através da varredura de todas as modalidades possiveis, da midiatradicional a
deep web*. Independentemente das téticas, os autores reforcam a importancia da modelagem

comportamenta através da comunicacdo e da mensuracdo dos resultados de cada campanha

34 O autor define a deep web como a parte majoritaria do ciberespaco (95%) que se mantém inacessivel as
ferramentas de busca, permanecendo desconhecidas pelos usuarios médios. Devido a dificuldade de
rastreamento de seu contetido, a deep web é muito utilizada para atividades ilegais, condenaveis ou secretas.
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para obter sucesso em uma guerra de informacdo. Nye (2004) usa o termo soft power para se
referir ao controle sutil através de operagdes de informacdo e gerenciamento de percepcoes,
de modo que as estratégias de controle passem despercebidas e atinjam facilmente seus
objetivos. Com o0 soft power, exerce-se um controle pacifico imperceptivel, evitando as
chocantes violéncias tipicas do hard power e as reagdes que provocam na sociedade.

O Departamento de Defesa dos EUA classifica como ‘“guerra da informagéo”
(infowar) o uso intensivo das grandes midias de massa para produzir efeito de verdade em
relacdo a determinada narrativa, tornando-a dominante na opinido publica (MALINI e
ANTOUN, 2013). Ronfeldt (et. al., 1998) desmembra a guerra da informagdo contemporanea
em dois fendmenos. a netwar (guerraem rede) e a cyberwar (guerra do controle). Os conflitos
de média ou ata intensidade entre forcas militares, quando fundamentado na informagéo, séo
classificados como guerra do controle. Por outro lado, os conflitos informacionais de baixa
intensidade e a nivel societario, varidvels entre pequenas contingéncias, operacdes diferentes
das de guerra e embates civis (criminosos ou ndo), sdo classificados como guerra em rede.
Assim, a guerra em rede é a transposicdo da guerra da informacdo para o dominio da

comunicacdo mediada por computador (CMC).

[...] the term netwar refers to an emerging mode of conflict (and crime) at societal
levels, involving measures short of traditional war, in which the protagonists use
network forms of organization and related doctrines, strategies, and technologies
attuned to the information age. These protagonists are likely to consist of dispersed
small groups who communicate, coordinate, and conduct their campaigns in an
internetted manner, without a precise central command. Thus, netwar differs from
modes of conflict and crime in which the protagonists prefer hierarchical
organizations, doctrines, and strategies, as in past efforts to build, for example,
centralized movements along Leninist lines. (RONFELDT et.al., 1998, p. 9)

Guerras em rede podem ser protagonizadas por organizaches ndo governamentais
(ONG’s), organizagBes criminosas, grupos terroristas transnacionais, piratas da propriedade
intelectua, ativistas sociais, anarquistas e qualquer outro tipo de organizacdo ideoldgica com 0
objetivo de conquistar a primazia enquanto narrativa “verdadeira”. De maneira geral, as guerras
em rede tendem a ser transnacionais e a provocar rupturas (em vez de destrui¢des), mas apesar
de fundamentadas nas NTIC, também podem recorrer a préticas e tecnologias bélicas
tradicionais sem se descaracterizarem. Essenciamente, trata-se de um conflito baseado em
acontecimentos do “mundo real”, apesar de algumas batalhas acontecerem exclusivamente no
ciberespago. Um “mundo real” onde a realpolitik (politica baseada em fatores préticos e
meateriais) e a noopolitik (politica baseada nas ideias e na ética) dividem espago, as vezes
complementando-se €, outras, contradizendo-se (ARQUILLA e RONFELDT, 1999).
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Figura 13: Ostrésreinos da informacao

Fonte: Adaptado de ARQUILLA e RONFELDT, 1999.

O conceito de noosfera diz respeito ao espaco cultura etéreo por onde todo um
ecossistema de ideias civilizadas, fundamentada em principios éticos, “flutuam”. Na noosfera,
esta contida a esfera da informacéo (infosphere) que, por sua vez, contém o ciberespaco (fig.
13). Dos trés conceitos, o de noosfera é o mais abrangente, por sua referéncia ao universo
plural das ideias e do conhecimento. O conceito de esfera da informagdo sobrepde a parcela
informacional da noosfera e ainda abriga o ciberespaco na sua parcela vinculada as redes de
computadores. Enfatizando a relevancia da nocéo de noosfera, menos usada que as outras

duas, os autores destacam que

There must be room for peoples and traditions that are different from America’s, as
well as room for such newly empowered nonstate actors as global civil-society
NGOs that may care little about national identity and sovereignty. Also, the
noosphere must contain an ethical brightness and solidity — but here again there isa
risky downside: Such “uncivil society” actors as terrorists and criminals may be able
to exploit aspects of it, or at least of its conduits, for their own dark purposes.
Moreover, unless solidly articulated, a noosphere may be distorted by new “isms”
(e.g., based on religious revivalism, or ethnonationalism) that appeal to people who
may feel left out. (ARQUILLA e RONFELDT, 1999, p. 21)

O protagonista tipico da guerra em rede (netwar) € arede formada por nos dispersos e
interconectados que podem corresponder a diversos tipos de individuos, grupos ou
organizactes. Os limites darede podem ser evidentes ou indeterminéveis, assim como o inicio
e o fim dos combates. Essas indefini¢cdes favorecem o cruzamento das fronteiras entre Estado
e sociedade, publico e privado, guerra e crime, civil e militar, e legalidade e ilegalidade. N&o
ha uma figura centra de lideranca, mas ha grande capacidade adaptativa. Na impossibilidade

de identificar o inicio e o fim dos conflitos, € mantido um estado de guerra permanente em



135

gue surgem empresas privadas que comercializam operacOes de guerra (da informagédo, do
controle ou em rede).

Mesmo os negdcios se tornaram operagdes especializadas de guerra — e as armas
usadas na maior parte do tempo sdo as noticias que os jornais, radios, televisdes e
revistas despgjam sobre as populagdes em seu bombardeio incessante unidas a
capacidade de comunicacdo, controle e comando do ciberespaco. [...] Através das
comunidades virtuais do ciberespaco, a multiddo se armou e as redes que sempre
construiu para lutar contra o poder politico burgués metamorfosearam-se nas
poderosas redes de guerra em rede, paralisando o uso das armas de aniquilagdo do
poder global e rompendo com sua cadeia de medo orquestrada pela midia de massa
corporativa. A comunidade virtual € uma rede de guerra que usa a contrainformacao
para lutar contra os Estados global e local, mas seu combate se desenvolve através
da sua propria construgdo como um modo surpreendente de inventar valores e
préticas democréticas no seu interior, utilizando-se da comunicacéo distribuida em
rede interativa, em vigor naInternet. (MALINI e ANTOUN, 2013, p. 85)

Do ponto de vista da andlise de redes, atributos como poder e influéncia tém maior
impacto nas relacdes sociais de um ator do que seus comportamentos, atitudes ou recursos. A
maneira como determinado ator esta inserido na rede indica o papel que cumpre na
manutencdo do funcionamento da respectiva organizagdo social. As organizagdes em rede
compartilham trés pontos em comum: (@ seus relacionamentos de comunicagdo e
coordenacéo tomam forma em funcdo da tarefa a ser executada, (b) suas redes internas séo
complementadas por conexdes de fora da organizacdo, e (c) seus lagos sdo estabelecidos
apenas pela confianca mutua. A dindmica organizacional € a esséncia da guerra em rede,
mesmo que ela recorra também a dindmicas sociais e tecnol dgicas para funcionar. Seu design
estrutural segue 0 mesmo modelo proposto, na década de 1960, pelo acrénimo “SPIN”
(segmented, polycentric, ideologically integrated network). Portanto, grande parte da
compreensdo do fendmeno das guerras em rede passa pela andlise estrutural das redes sociais
(ARQUILLA e RONFELDT, 2001; 1998; 1999).

Os autores (2001) propdem cinco niveis de andlise (ou de préticas) que determinam o
design e a performance de uma rede de netwar: (a) o organizacional, (b) o narrativo, (c) o
doutrinério, (d) o tecnoldgico e (e) o socia. A forca de uma rede, sobretudo quando de
estrutura distribuida, depende do funcionamento adequado em todos o0s cinco niveis.
OrganizagOes em rede sustentadas por uma narrativa vitoriosa, uma doutrina clara, sistemas
de comunicagdo avancados e lagos fortes tendem a ser mais poderosas.

O nivel organizacional é o ponto de partida para compreender o quanto os atores estéo
organizados e envolvidos com a guerra em rede, e diz respeito ao tipo de design de rede, ao
grau de autonomia dos atores, a identificacgo das liderancas (preferencialmente com poder

minimo e dispersas), ao quanto a dindmica hierarquica estd mesclada a dinémica de rede e a
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identificagdo dos pontos fortes e fracos da rede (buracos estruturais, pontes e atalhos). Os
lideres adequados para a atuacdo em rede sdo agueles capazes de conduzir o fluxo
comunicacional, a histéria por tras da guerra em rede e a doutrina que fundamenta as
estratégias e téticas. Comparadas as formas organizacionais tribais e hierarquicas, as redes
estdo em desvantagem no que diz respeito a0 sentido de identidade e de lealdade,
principalmente porque a participagdo remota descentraliza a lideranga e favorece o
envolvimento de free riders, membros solitarios pouco comprometidos com a comunidade.

O nivel narrativo diz respeito as motivacdes dos membros da rede, as narrativas que 0s
mantém unidos. As narrativas sdo muito importantes para manter as pessoas unidas engquanto
organizagOes, pois aimentam as nogdes individuais de identidade, pertencimento, causa,
propdsito e misséo. As narrativas também fornecem objetivos, métodos e crencas. “A histéria
certa pode manter as pessoas conectadas a rede que por sua flutuagéo ndo consegue antecipar a
defeccdo. Pode, também, gerar pontes entre diferentes redes e a percepgéo de que 0 movimento
tem um momento vitorioso” (MALINI e ANTOUN, 2013, p. 74). Lideres podem ser essenciais
para a elaboracdo de histérias de sucesso e culturas organizacionais, mas elas também podem
emergir das conversagoes em rede que se desenrolam ao sabor dos acontecimentos. A maioria
dos atores da guerra em rede recorre ao reforgo narrativo midiético e € muito cautelosa com as
histérias contadas com os intuitos de manter a rede unida e de atrair a audiéncia externa. Como
atores maliciosos podem lancar na midia histérias inescrupulosas, é importante que o nivel
narrativo ndo negligencie mesmo as desinformacfes, deturpaces e mentiras. Arquilla e
Ronfeldt apontam aguns aspectos do nivel narrativo que vém sendo desenvolvidos no meio
académico, como o soft power, o discurso palitico, os paradigmas narrativos, a modelagem de
estorias, 0 agendamento midiético e o pés-modernismo. Para Malini e Antoun (2013), o nivel
narrativo € maisimportante, pois estabel ece e sustentaa rede.

De acordo com Arquilla e Ronfeldt (2001), o nivel doutrinario abriga os principios, 0s
métodos téticos e as estratégias de colaboracdo que fundamentam profundamente a atuacéo,
possibilitando a autonomia dos autores. E a doutrina que alimenta a coeréncia por trés do
compartilhamento da mesma mentalidade por todos os atores, apesar de estarem dispersos e
comprometidos com tarefas diferentes. Os autores destacam que duas préticas doutrinarias
tém se mostrado favoravels as guerras em rede; a organizacdo sem lider e 0 uso de estratégias
e téticas de afluéncia® (swarming). Um exemplo da doutrina da organizagdo sem lider € visto

% Tradugdo de “swarming” para a lingua portuguesa conforme Malini e Antoun (2013).
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na “resisténcia sem lider” (leaderless resistance) elaborada por Louis Beam, baseada em
células fantasmas (de comando, combate, apoio ou comunicagdo) que fortalecem as
defensivas e flexibilizam as ofensivas. Por sua vez, a afluéncia consiste no ataque repentino e
simulténeo aum alvo por numerosas unidades diminutas dispersas que convergem, atacam-no

e se dispersam novamente, até 0 momento de um novo atague.

O swarming ocorre quando as unidades dispersas de uma rede de pequenas forcas (e
talvez algumas grandes) convergem para um alvo, vindas de mliltiplas direces. O
objetivo geral é a pulsacdo sustentavel — as redes swarm devem ser capazes de
codlizar-se répida e estavelmente sobre um avo, para entdo desatrelar-se e
redispersar-se, imediatamente prontas a recombinar-se para um novo pulso.
(ARQUILLA e RONFELDT, 2001)

O nivel tecnoldgico, essencialmente infraestrutural, trata dos padrdes e da capacidade
da informacdo fluir pela rede, de suas tecnologias de apoio e da adequagéo da infraestrutura
a0 design organizacional, as narrativas e as doutrinas. Quanto maior a largura de banda e
guanto mais fragmentados séo 0s meios de trocas e armazenamento de informacdo, melhores
as perspectivas de sucesso das organizagdes em rede. Mas é importante frisar que a guerraem
rede, embora seja potencializada pelas tecnologias digitais, ndo se restringe a elas e pode se
apoiar em qualquer tipo de comunicagéo.

O nivel social diz respeito aos lagos sociais: se sdo fortes ou fracos, se os individuos se
conhecem pessoal mente, como sdo esses vinculos. Em geral, lagos fortes se fundamentam em
relacdes de amizade e experiéncias partilhadas que aumentam os niveis de confianca e
lealdade da relagdo, e aproximam grupos de afinidade. O bom funcionamento das redes
sociais requer maiores niveis de confianca interpessoal do que outros tipos de organizacéo,

como a hierarquica, por exemplo.

2.3.3 Disputas narrativas, conver sacdes em rede e as cyber troops

Uma guerra em rede pode tomar forma a partir de agdes fragmentadas conduzidas por
grupos distintos. Dai a dificuldade em determinar o que € incidente episddico, o gue é um ato
politico e o que € um ataque grave. Cada batalha é vencida pelo ator que impde seu discurso
de verdade, conquistando a confianga da opini&o publica. Mas a guerra em rede n&o termina.
A internet possibilita a formagdo e a organizagdo de grupos, assim como a divulgacéo
imediata de suas agendas, independentemente de limites geograficos ou econémicos,
viabilizando a participacdo nos mais variados graus de envolvimento. Denning (2001) destaca
cinco modos de apropriagdo da web para fins de ativismo: como fonte de informagdo, como
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ferramenta de publicagdo, como espago de debate, como ambiente de coordenagéo de acbes e
como canal para lobby direto. O ciberativismo costuma ser suave, mas pode incorporar
préticas de maior impacto. Quando se funde com o hacking, torna-se hacktivismo, recorrendo
a desobediéncia civil on-line para conquistar visibilidade na midia por meio de algum dos
quatro tipos de operacdo: atague de negacao de servigo, bombardeio automatizado de e-mails,
invasdes de sites ou sistemas, e disseminagdo de virus ou worms (para carregar mensagens ou
causar dano). Quando se funde ao terrorismo, torna-se ciberterrorismo, fundamentado em
ataques de motivagao politica que causam danos severos a avos dissociados do combate.

Entre as desvantagens relativas ao ciberativismo, Danitz e Strobel (2001) listam que:
(a) confiar em apenas uma fonte de comunicacdo pode ser fatal se ela entrar em colapso, (b)
as atividades on-line sdo facilmente monitoraveis, (c) a web é um ambiente favoravel a
sabotagens, (d) a falta de controle editorial permite a disseminacdo de informacdes erroneas,
(e) as condigdes de acesso ndo sdo iguais entre todos os individuos do planeta, e (f) ainternet
ndo tem condi¢des de substituir o lobby cara-a-cara.

A qualquer momento, um novo uso da tecnologia e das ferramentas em rede pode
emergir e se propagar rapidamente, provocando uma ofensiva informacional. Domingues
(2013) chama a atenc@o para um tipo de manifestagdo politica no &mbito do consumo, o
buycott, nome dado ao boicote a corporagdes justificado por suas atitudes e posturas
contré&rias a valores pessoais ou grupais. As comunicactes em rede impulsionam esse tipo de
mobilizacdo, viabilizando a rapida propagacdo das mensagens, que angariam novos
participantes, que produzem mais contelidos sobre o tema. Os manifestantes chegam a atuar
em comunidades virtuais dedicadas aos consumidores da marca atacada, provocando
prejuizos consideravels as empresas que ndo cultivam relacionamentos on-line ou ndo lidam
adeguadamente com esse tipo de crise.

Evidentemente, nem todo uso da informagdo € destinado a atagues. Relacionamentos
de apoio também se estabelecem na rede, promovendo trocas e dando origem a contelidos
produzidos por f&s ou consumidores leais. Também ha agueles que se apropriam da rede para
0 exercicio da cidadania: os netizens. Uma vez gque disponibilizados na internet, os contelidos
estdo sujeitos a transposi ¢oes, ateracdes e adaptactes pelos usuarios, por meio de links ou de
referéncias que conectam e remixam ideias de origens variadas. O processo cultural da
convergéncia se da na mente do individuo, através da forma como as conexdes entre as todas
mensagens midiéticas recebidas se organizam. Para Jenkins (2008), desse encontro entre

midias novas e tradicionais, corporativas e aternativas, profissionais e amadoras, emerge uma
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cultura da convergéncia fundamentada na confluéncia dos meios de comunicagéo, na cultura
participativa e nainteligéncia col etiva.

Por convergéncia refiro-me ao fluxo de conteldos através de multiplos suportes
mididticos, a cooperacdo entre multiplos mercados midiéticos e ab comportamento
migratério dos publicos dos meios de comunicacdo, que vao a quase qualquer parte
em busca das experiéncias de entretenimento que desgam. Convergéncia é uma
palavra que consegue definir transformacdes tecnol gicas, mercadoldgicas, culturais
e sociais, dependendo de quem esta falando e do que imaginam estar falando.
(JENKINS, 2008, p. 27)

A coexisténcia de uma grande variedade de meios de comunicagdo constitui um
cenario midiatico no qual receptores sdo convidados a conectar conteldos dispersos e
fragmentados para produzir as proprias mitologias pessoais. Com a convergéncia, as multiplas
e dindmicas culturas estdo sempre se recombinando e passando por transformagdes. Trata-se
de um cenario favoravel as iniciativas de narrativas transmidiéticas, caracterizadas por um
modo de elaboracdo de histérias cujo fluxo narrativo atravessa diversos canais, por onde estéo
distribuidos elementos que, apesar de compor a unidade integral da historia, séo apropriados e
reelaborados pelo receptor — igualmente apto a atuar como emissor — a partir de sua prépria
experiéncia e bagagem cultural.

Entretanto, todo esse celebrado potencia de liberdade da internet se vé ofuscado por
plataformas de negoécios cujos modelos se baseiam em oferecer exatamente a mesma
liberdade original, mas em troca de dados pessoais e da sujeicéo a publicidade, inserindo os
usuérios em um espaco virtual privado, limitado e controlado. Essas reconfiguracdes podem

ser correlacionadas com a nogédo foucaultiana de biopoder:

Essa mercantilizacdo da vida, ou das imagens da vida na Internet, guarda relacdo
com o debate tedrico, aberto por Foucault, ao descrever que h4 uma nova arte de
governar a liberdade dos sujeitos, o biopoder. Este investe na vida como um todo,
ativando-a e a pondo a atuar. Essa nova arte opera com mecanismos gue tém por
fungdo “produzir, insuflar, ampliar as liberdades, introduzir um ‘a mais’ de liberdade
por meio de um ‘a mais’ de controle e de intervencdo” (Foucault, 2008a, p. 92). Na
I6gica do biopoder, ja ndo se governa somente 0 corpo da popul agdo, mas todo o seu
meio ambiente, a sua comunicagdo, 0s seus conhecimentos e seus afetos, atraves da
geracdo incessante de riscos. O risco serve para limitar a independéncia (portanto, a
acdo livre), expandir o medo e a aceitacdo dos discursos e praticas de seguranca.
(MALINI e ANTOUN, 2013, p. 161-162)

Como consequéncia dessa reproducéo de riscos, a busca por alguma seguranca se
manifesta no isolamento em comunidades fechadas e na confianga nas versdes narrativas da
grande midia, reproduzindo on-line as mesmas probleméticas alimentadas pela cultura de
massa: espetacul arizagéo, passividade, cultivo da figura dos fas, valorizagdo de celebridades

rasas e protagonismo dos efémeros “assuntos do momento”.
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Os autores gpontam o surgimento do Anonymous, em 2003, como 0 inicio de uma nova
etapa do hacktivismo marcada pelo enfrentamento das grandes corporacdes de midia por meio
da luta hacker contra os esforcos de manipulacdo da opinido publica. Através de diversos
“vazamentos” de documentos sigilosos, os Anénimos resgatam 0 poder da verdade como fonte
da libertacdo politica” (p. 174). A internet também transforma as revolugdes. 0s movimentos
sociais se libertam do hipnotizante monopdlio narrativo midiético, tornando-se capazes de faar
diretamente através de seus participantes. Ao dispensar intermediarios e porta-vozes, evita-se
que figuras de lideranca se apropriem das mobilizagdes em funcdo de interesses pessoais.
Quando a dominacdo cede espago a resisténcia colaborativa, democrética e autbnoma, a
biopoalitica se levanta, em todo o seu potencia de congtituicdo de excedente imaterial, contra o
biopoder. E quando os usudrios acancam uma liberdade distribuida constitutiva de
interconexdes, significacdes e padrbes de disseminacdo das informagdes, promovendo a
ocupacdo da esfera publica pel as perspectivas mltiplas das narrativas colaborativas.

A diferenca da narrativa jornalistica, marcada pela autenticidade dos fatos,
hierarquizacdo de fontes, predominio do passado, busca de uma enunciagdo a
distancia do fato narrado e repeticéo de versdes Unicas, a narrativa colaborativa P2P
€ o relato feito por uma multiplicidade de perfis na Internet que portam o tempo da
linha do tempo® como um agora, assume uma franqueza no falar como valor e regra
para se acancar a verdade, identificam-se como sujeitos unidos ao acontecimento,
atores de sua atualizagdo, e tém a republicacdo como estratégia de alargamento de s
e de sua propria poténcia em uma audiéncia intensa. Nestas condi¢des de discurso e
jogo o enunciador pode emergir como marca do sujeito na pragmatica da linguagem,
tendo o rumor como grande antagonista e a dissidéncia como elemento principa da
formacdo do enredo geral da histéria. (MALINI e ANTOUN, 2013, p. 198)

Os autores descrevem o feed de noticias como a interface padrdo da narrativa
colaborativa, onde consumo e producdo da informacdo se misturam em um fluxo
comunicacional instantaneo no qual transparecem vinculagdes individuais. As plataformas
sociais baseadas no efeito de rede rompem com o modelo de construgdo passiva da esfera
publica através da comunicacdo. Assim, 0S papéis se invertem e o publico passa a moldar o
meio, constituindo “redes de agenciamento coletivo e maquinico de subjetivacdo” (p. 215). O
valor do contetido, antes mensurado pela escassez, se vé transferido para o volume de trocas
sociai's que Seu emissor é capaz de provocar.

Com aintensificaco da sociabilidade digital, 0s espagos conversacionais e as proprias
conversaces sdo transformados pelas apropriages das tecnologias, assumindo um caréter
publico e coletivo capaz de promover fendmenos culturais e politicos. Para Recuero (2014),
essas interagdes entre atores interconectados caracterizadas pela constante interpretacéo e

% A “linha do tempo” € chamada atualmente de “feed de noticias”.
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reconstrugdo cultural constituem as conversagoes em rede. A autora analisa essa modalidade
de comunicacdo mediada pelo computador (CMC) a partir de uma perspectiva triplice que
considera: (a) estrutura e organizacao linguistica, (b) aspectos culturais das apropriactes das
NTIC, e (c) efeitos dessas conversagoes. Em geral, as trocas do ambito da CMC, mesmo
quando textuais, acontecem em estilo andogo a0 da conversacdo ora (frequentemente
recorrendo a uma escrita oralizada). Ta particularidade se manifesta no emprego de
elementos e estruturas tipicas da linguagem oral, como a informalidade, acompanhado do
descarte de elementos essenciais a linguagem escrita. Muitas vezes também se observa a

simulacéo de elementos da comunicacdo oral através dos recursos textuais disponiveis.

Talvez por conta dessas caracteristicas, a conversagdo no ciberespaco estga téo
relacionada a construgéo de relagdes sociais e agrupamentos [...]. Embora ndo sgja
constituida de “fala’ na maioria das vezes, a conversagcdo no ambiente virtua é
congtituida de interacbes préximas desta, que simulam a organizagdo conversacional
oral e que tém efeitos semelhantes nas interagdes sociais e na congtituicdo dos
grupos. (RECUERO, 2014, p. 49)

O conceito de publicos em rede, de Boyd (2007 apud. RECUERO, 2014), pressupde
uma inevitédvel mediacdo digital capaz de produzir elementos diferentes daquel es aos quais 0s
publicos ndo-mediados sdo expostos. A mediacdo permite a gravacdo, a edicdo e a copia da
informagdo, atribuindo, assim, quatro caracteristicas exclusivas a seus publicos. a persisténcia
da informacdo (em oposicdo a efemeridade), a capacidade de replicacdo da informacdo, a
invisibilidade da audiéncia (auséncia fisica, indefini¢ao) e a “buscabilidade” (possibilidade de
recuperacdo das informacdes através das ferramentas de busca).

A diminacdo da copresenca fisica, viabilizada pela CMC, estabelece a possibilidade
de anonimato, assim como a possibilidade do uso da comunicagcdo mediada para fins de
elaboracdo da identidade — ja que a presenca no ciberespaco é construida por meio de atos
performéticos identitdrios. A CMC também pode ser caracterizada como um acontecimento,
j& que sua copresenca virtual se fundamenta na persisténcia das trocas (e dos contextos) ao
longo de unidades temporais elésticas; e como multimodal, j& que a conversacéo € capaz de
migrar para ferramentas de outras modalidades midiéticas e se adaptar a elas. Em geral, a
compreensdo da CMC percorre sua estrutura, sua organizagao e seu contexto.

O contexto é fundamental para o estabelecimento e para a compreensdo de uma
conversacdo. Ele precisa ser negociado, construido e recuperado pelos participantes a cada
nova interagdo (especialmente nas CMC, nas quais ndo € prontamente oferecido). Recuero
(2014) desmembra o contexto em duas modalidades interdependentes. uma que define um

microcontexto a partir do momento da interagdo, dos sentidos negociados, dos participantes (e
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seus objetivos) e dos ambientes, e outra que determina um macrocontexto a partir do
ambiente histérico e sociocultural, das experiéncias dos grupos e do histérico de interactes
entre os participantes. Em geral, interacfes verbais sdo subordinadas a trés grupos de regras:
as gue estabelecem os turnos de fala, as que estabelecem os rituais estruturais da conversacao
(que, no caso da CMC, servem para representar ou descrever aspectos que seriam perceptivels
na comunicagdo presencial) e as que estabelecem elementos relacionais (atitudes polidas ou
de “preservacdo de face”, que promovem a harmonia e a cooperatividade entre 0s
participantes da conversacéo).

As conversagOes em rede que encontram suas condicOes de existéncia nos sites de
redes sociais séo capazes de se propagar pelas interconexdes entre os atores, espalhando-se
dentro de grupos, mas também al cancando outros circul os e espacos por meio de processos de
amplificacdo que potenciamente multiplicam seus interagentes. Conforme novos atores
acessam as conversas, suas interagOes e reprodugdes passam as informacbes adiante,
absorvendo novos participantes que, assim, tém a oportunidade de estabelecer trocas e
conexdes com atores até entdo desconhecidos. No espaco da CMC, os lacos podem ser
associativos, estabelecidos pelo pertencimento, ou relacionais, estabelecidos por interacdes.
As redes formadas por lagos associativos sdo classificadas como redes de filiagdo ou
associacao, engquanto as redes que assumem sua forma através das conversacdes sao as redes
emergentes. Os sites de redes sociais permitem a transformagdo de lagos associativos em
lacos sociais efetivos, caracteristica que, assim como a possibilidade de construcdo de perfis
individuais dinamicos, a publicizacdo das redes sociais dos atores, a constituicdo de capital
social e a capacidade de contatos entre atores ndo-conectados, fundamenta a sociabilidade
contemporanea.

E justamente por possibilitar que os lagos sociais sejam estabel ecidos na ferramenta
gue os sites de rede social também possibilitam que as redes sociais ai expressas
segjam mantidas de forma artificial. Em outras palavras, os sites, por permitir a
representacdo da rede, também a alteram. Primeiro, porque permitem que segjam
estabel ecidas conexfes sociais entre 0s atores que, ao contrario das conexdes sociais
off-line, ndo se desgastam com o tempo e com a falta de interagdes. Assm, é
possivel construir redes sociais com centenas de “amigos”. Segundo, porque fazem
com que essas conexdes estejam permanentemente abertas, ndo apenas conectando
atores, mas funcionando como vias de informag8es, que permitem que 0s sujeitos
enviem e recebam informagdes mesmo quando ndo estdo conectados. [...] E sfo
esses dois elementos que marcam a grande mudanca nas redes sociais on-line:; por
conta da presenca desses sites, € muito mais rdpido, simples e menos custoso
difundir informagdes, espahar ideias e conversar com outros atores que estdo
geograficamente distantes. (RECUERO, 2014, p. 132)

Malini e Antoun (2013) entendem o feed de noticias como a interface padrdo das

narrativas colaborativas, que funde a constante atualizacdo das narrativas de ultima hora
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(breaking news) com a participacdo coletiva peer-to-peer. Na cultura da participagdo, o
publico se reveza entre 0s papéis de emissores, receptores, parceiros e amigos. A conversacao
em rede promove a coexisténcia e a disputa entre multiplas narrativas formuladas, através
dela, no interior de comunidades virtuais. Essas redes, quando organizadas, emergem no
espaco publico como movimentos sociais. A capacidade de construir e disseminar narrativas
através do trabalho imaterial concede a sociedade em rede condigbes de produzir suas
proprias subjetividades, 0 que corresponde a oportunidade de se emancipar dos processos de
subjetivacao tiranicamente empurrados de fora para dentro para assumir o cuidado de si. Com
a intensificacéo das conversacOes em rede, as instancias de poder tradicionais passam a
disputar 0 espago narrativo com cidaddos que, organizados em rede, sf0 capazes de articular
mobilizacBes de grande porte e ganhar as ruas, como se observa nas Jornadas de Junho que
marcam o0 ano de 2013 no Brasil.

Castells (2013), a partir da andlise de recentes movimentos sociais articulados pelas
redes em diversos cantos do planeta (Tunisia, Egito, Espanha e Islandia, para citar alguns),
observa uma série de caracteristicas que 0s une. A primeira € que as conexdes desses
movimentos se estabelecem por meio de redes de redes multimodais que abarcam o on-line e
off-line. A combinacdo de atividades no ciberespaco e no espaco urbano estabelece um
terceiro espaco, hibrido, em todos esses movimentos em rede, que o autor define como espaco
da autonomia. Esses movimentos, considerando-se seus cenarios e suas repercussdes, sao
simultaneamente locais e globais. Em relagdo ao tempo, eles rgjeitam o tempo cronoldgico e
se atrelam ao que Castells chama de tempo atemporal, vivendo a experiéncia do movimento
no presente, conforme os acontecimentos se desenrolam, mas projetando um futuro de
possibilidades ilimitadas, resultante do processo em andamento. Outro elemento
compartilhado por todos € a génese espontanea a partir de um ponto que se mostrairrelevante
guando comparado as dimensdes que toma. Esses movimentos também sdo virais, ndo apenas
pela organizagcdo em rede, mas porque servem de inspiragdo para movimentos em culturas
distantes e diferentes. Por serem movimentos pacificos e sem lideranga, horizontalizados,
promovem um espirito de companheirismo, cooperagdo e solidariedade que aimenta a
substituicéo daindignacdo pela esperanca, e também promove autoavaliacfes constantes. Por
fim, costumam ser movimentos ndo-programaticos, focados apenas na defesa de valores
democraéticos e da cultura da autonomia.

Os movimentos sociais em rede de nossa época sdo amplamente fundamentados na
internet, que € um componente necessario, embora ndo suficiente, da agdo coletiva.
As redes sociais digitais baseadas na internet e nas plataformas sem fio sdo
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ferramentas decisivas para mobilizar, organizar, deliberar, coordenar e decidir. Mas
0 papel dainternet ultrapassa a instrumentalidade: ela cria as condigdes para uma
forma de prética comum que permite a um movimento sem lideranga sobreviver,
deliberar, coordenar e expandir-se. Ela protege o movimento da repressdo de seus
espacos fisicos liberados, mantendo a comunicagéo entre as pessoas do movimento e
com a sociedade em geral na longa marcha da mudanca socia exigida para superar a
dominacdo ingtitucionalizada. (CASTELLS, 2013, p. 171)

Em geral, o grande legado de um movimento social é a transformacéo cultural que
provoca. Para o autor, os principais frutos desses movimentos em rede s&o a reafirmagéo da
democracia enquanto sistema politico ideal, a conscientizacdo da possibilidade de sua efetiva
concretizacao e o entendimento de que o futuro esté nas méos dos cidadéos.

Malini e Antoun (2013) veem as narrativas em rede dos movimentos sociais
contemporaneos como uma recusa ao monopdlio narrativo das insténcias de poder, e atentam
para as coberturas colaborativas, essencialmente fragmentérias e descentralizadas. Quando
acontecem por meio da distribuicdo de multiplos contetidos subjetivos autbnomos (registros,
dendncias e narrativas autorais) que sustentam agendas alternativas (ou vieses aternativos) as
da midia corporativa e circulam organicamente em funcdo das atitudes que instigam no
ciberespago, sdo classificadas como coberturas colaborativas emergentes. Por outro lado,
guando uma agenda é explorada por paginas (ou perfis) de grande capital social com o intuito
de amplificar, disseminar ou legitimar seu contetido, de modo que passe a circular na rede por
meio da replicacdo efetuada pelos seguidores desses hubs, por robds ou por contas falsas,
essas coberturas colaborativas sdo classificadas pel os autores como programadas.

Na década de 1970, Dawkins desenvolve, a partir da no¢do de gene, o conceito de
meme enguanto unidade de informac&o no ambito cultural, que se propaga através da imitacéo
ou da cdpia. Assim como 0S genes, 0S memes sd0 capazes de se replicar e se transformar
mesmo quando os individuos que os reproduzem ndo percebem esse processo. A
democratizacdo das tecnologias de producdo de contelido e da possibilidade de distribuicdo
faz do meio digital um ambiente fértil para a circulagdo, disseminacdo, apropriacéo e
evolugdo do que Shifman (2014) chama de memes de internet, que, apesar de serem
majoritariamente propagados de maneira individualizada (sobretudo entre lagos fracos,
conforme aponta Granovetter), conseguem se espalhar rapidamente pela web, moldando e
refletindo determinadas maneiras de se pensar e comportamentos. Do contrario, os contelildos
gue ndo se estabelecem enquanto memes de internet enfraguecem até desaparecer. Conforme
a autora, os itens culturais contam com trés dimensdes potencialmente imitaveis. a do

conteldo, a da forma e a da atitude (esta, por sua vez, constituida pelas estruturas de
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participagdo, pelo tom da comunicacdo e pelas fungdes de linguagem adotadas). Assim, um
meme de internet pode ser definido como:

(a) a group of digital items sharing common characteristics of content, form
and/or stance, which (b) were created with awareness of each other, and ()
were circulated, imitated, and/or transformed via the internet by many users.
(SHIFMAN, 2014, p. 41)

Compreendendo os memes enquanto conjuntos de contetidos, Shifman (2014) atribui o
sucesso de um meme a dois fatores. a sua capacidade de retencéo da atencdo, escassa na
economia dainformagao, e a sua capacidade de estabel ecer |agos entre agueles que 0 conhecem,
entendem, compartilham e modificam. Embora apresentem caracteristicas em comum (fig. 14),
0s memes se distinguem dos virais por serem capazes de se transformar e evoluir, assm como
de resgatar todo um referencial cultural fundamental para a sua compreensdo. Os viras, por sua
vez, sd0 unidades singulares fundamentadas em uma carga emocional que impulsiona sua
circulagéo por meio da atitude curatorial de um publico-alvo bem definido. Em geral, os fatores
gue levam ao compartilhamento vira sdo diferentes dos que promovem a imitacdo ou parodia
de contelidos. Memes e virais sGo dois modos de enggamento diferentes, mas ndo sdo

definitivos. eles podem trocar de papéis ao longo do tempo.

Figura 14: Fatores de sucesso de memesevirais

Memes Virais

Prestigio

Potencial de Clareza / Simplicidade

imitacao / parédia

Positividade / Humor Posicionamento

Apresenta
enigma / desafio

Possibilidade de
participagéo

Fortes emocdes

Fonte: Adaptado de SHIFMAN, 2014, p. 95.

Shifman destaca seis fatores que aumentam o potencial de viraizagdo de determinado
conteddo: (a) a narrativa positiva (que engloba o humor), (b) o despertar de emocdes fortes e
reativas, (C) a apresentacéo clara e smplificada, (d) o prestigio do autor (ou da fonte), (e) a
visibilidade (destague editorial concedido ao conteldo pela diagramacéo, pelo tempo de
destaque ou pela selecdo dos veiculos), e (f) a possibilidade de participagdo ativa

(engajamento) na campanha. No entanto, quando se trata do potencial de transformagdo de um
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determinado contelldo em meme, a autora separa os fatores de acordo com duas modalidades:
a dos videos meméticos e a das fotografias meméticas.

Entre os videos meméticos, Shifman (2014) observa seis caracteristicas frequentes: (a)
enfoque em pessoas comuns, (b) homens que ndo atendem as expectativas de género, (C) senso
de humor, (d) simplicidade, (€) repetitividade e (f) temas pitorescos. Quanto as fotografias
memeéticas, especialmente de pessoas comuns ou celebridades da indUstria do entretenimento, a
autora identifica duas caracteristicas recorrentes: (@) justaposicao de imagens incongruentes e
(b) movimento congelado (captura de frame de video). A autora também observa que os memes
de internet seguem caminhos estruturais, estilisticos e teméticos ja explorados anteriormente, 0
que condiciona a capacidade de compreensdo desses contelidos a nivels de letramento que
variam conforme cada caso. Nessas condicdes, 0s memes contribuem para a construcdo das
identidades coletivas e 0 estabelecendo de seus limites.

Reconhecendo o papel importante que memes e virais tém exercido nos cenarios
politicos caracterizados pela participacéo on-line, Shifman identifica trés fungbes as quais esses
contelidos podem servir: a de instrumento de persuasdo, a de base para a acéo politica e a de
meio de expressdo pessoal. A comunicacd0 em rede potencializa estratégias persuasivas
baseadas em suscetibilidades como a preferéncia por informagOes recebidas de pessoas
proximas e o prestigio associado aos altos indices de popularidade (exibidos em destaque nas
plataformas sociais). Os contetdos on-line que promovem o empoderamento dos cidaddos e a
acao politica conectam a esfera pessoal a esfera politica através de dois caminhos. por meio das
tradicionais acdes coletivas, baseadas em identidades grupais e estruturas organizacionais
avangadas, ou por meio das crescentes agOes conectivas, fundamentadas nas trocas fluidas e
individuaizadas caracteristicas das plataformas tecnoldgicas em rede (BENNETT e
SEGERBERG, 2012). Por fim, a funcdo de expressdo pessoa € impulsionada pelas actes
conectivas, que tratam os conteldos on-line como instrumentos retéricos de subversdo e
contrainformagdo, incentivando a expressao de opinides pessoais criticas através da producéo e
compartilhamento de mensagens personalizadas por meio de remixes e adaptagdes de simbolos
conhecidos. Entretanto, Shifman ressalta aimportancia de atentar para o risco de despolitizagdo
gue paira sobre as mensagens reelaboradas a partir de elementos da cutura pop, dada a sua
capacidade de contaminar 0 contetido com um clima de entretenimento e humor apolitico.

Conforme a autora descreve, o0s discursos politicos baseados em memes
frequentemente surgem a partir de uma Unica imagem relacionada a atores politicos e suas

controvérsias. Enquanto a histéria recente € marcada por episodios de vazamentos polémicos
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de informagdes e situagdes privadas constrangedoras envolvendo figuras politicas, o contraste
entre as esferas publica e privada ganha contornos diferentes quando se tratam dos memes
politicos. Nesses casos, as reacdes criticas de usuarios aparecem prioritariamente diante de
tentativas de manipulagéo das percepcdes da populacdo. Assim, usudrios reagem mostrando
que também podem criar e compartilhar imagens editadas, produzindo versdes que enfatizam
a falta de autenticidade, o fracasso da iniciativa e as evidéncias da atitude manipuladora na
imagem original. De maneira geral, os memes de internet servem como opcdes adicionalis
para a participacdo no debate publico, a0 permitir a expressdo performética de opinifes
pessoais de maneira que possam alcancar receptores em grande nimero e a qualquer
distancia. Contudo, ainda ndo se sabe ao certo em que medida os memes sd0 capazes de
influenciar efetivamente os processos politicos, se € que apresentam mesmo condicdes para
tanto. Quanto a forma, os memes de internet se destacam pela intensificacdo da
comunicabilidade visual, que favorece associagdes entre politica e cultura pop, assim como a
exploracdo de diversas camadas de sentido e a transmissdo de mensagens complexas através
de frases curtas ou de imagens simplificadas.

Bradshaw e Howard (2017) observam que um nudmero crescente de governos
autoritérios e democréticos esta instituindo o que chamam de cyber troops, definidas como
equipes governamentais, militares ou partidérias dedicadas a moldar a opinido publica através
das midias sociais. De acordo com 0s autores, regimes autoritarios tendem a se esforcar para
manipular suas préprias popul acdes, enquanto regimes democraticos tendem a direcionar seus
esforcos a publicos estrangeiros. Embora muitas vezes essas equipes sgjam compostas por
funcionarios publicos, os autores observam uma tendéncia a terceirizagdo da manipulagéo on-
line dos discursos politicos para empresas privadas de comunicagdo estratégica.

As edstratégias, ferramentas e técnicas usadas pelas cyber troops com o intuito de
manipular a midia séo variadas e abrangem atividades como o desenvolvimento de aplicactes
oficiais do governo, a construcdo de sites para disseminar contelidos, 0 uso de contas (reais,
falsas ou automatizadas) em sites de redes sociais para interagir com 0s usuarios e a producéo
de contelidos relevantes. O engajamento das cyber troops com a populagdo, através de
comentarios nas plataformas sociais, € observado em praticamente todos 0s paises analisados,
Mas Seus Posi cionamentos variam entre positivos e negativos em relacdo a causa (geralmente,
0 governo). Mensagens positivas reforcam e apoiam os discursos convenientes. Mensagens
negativas atacam criticos ou dissidentes por meio de abusos verbais, perseguicies e

“trolagens”. Também ha casos em que as cyber troops recorrem a comentarios neutros com a
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finalidade de distrair ou dispersar a atencdo concentrada em algum assunto inconveniente. Em
geral, as estratégias combinam mensagens positivas, negativas e neutras em suas interacoes
on-line. Um exemplo do uso estratégico da neutralidade € visto na Arabia Saudita, na téticade
hashtag poisoning, utilizada para silenciar criticas e conversacdes indesejadas através de uma
enxurrada de comentérios sobre outros assuntos, impulsionando hashtags e topicos apoliticos
para o palco das conversaces em rede. Outra estratégia identificada pelos autores consiste na
publicacéo de comentarios que alimentem afaria coletiva contra seu autor, figura que se torna
o avo momentaneo dos criticos, roubando os holofotes da inoportuna (e agora minguante)
discussdo origina (BRADSHAW e HOWARD, 2017).

Outra estratégia das cyber troops se baseia na escolha de um individuo ou grupo
influente para ser alvo de esforcos duradouros de manipulacéo nas midias sociais. Na maioria
das vezes, a individual targeting se manifesta como perseguicdo, por meio de agressoes
verbais, discursos de odio e ridicularizac8o de atributos identitarios do alvo. H& equipes com
nivel tdo sofisticado de articulacdo que sdo capazes de identificar e promover atagues de
afluéncia de grandes proporcdes a esses avos. Considerada a estratégia mais perigosa das
cyber troops, €la pode chegar a destruir reputacdes e a ameacar vidas. Ha governos que
incitam ataques coletivos de individual targeting, por meio de contas, sites, blogs e aplicacbes
explicitamente patrocinadas pelo governo, usadas pelas cyber troops para espahar
propaganda politica e silenciar dissidentes. Esses canais servem como espagos para a
publicacdo de informacdes “verdadeiras”, direcionadas a cidaddos que entendem oficialidade
como sinbnimo de veracidade, passando, assim, tais informagdes adiante. Também ha casos
em que o0 governo oferece a populacdo ferramentas capazes de identificar dissidentes e
energizar apoiadores para atuar sincronizadamente em ataques de afluéncia.

Além dos canais oficiais, as cyber troops também utilizam contas falsas com o intuito
de mascarar suas identidades e interesses reais, pratica conhecida como astroturfing. Esses
espacos sao frequentemente administrados por robds que interagem ou imitam usu&rios
humanos. Os robds também podem ser utilizados para bombardear as redes sociais com
spams e noticias falsas, e para associar uma percepcdo artificial de popularidade ou relevancia
a determinados contelidos por meio da multiplicagdo automatizada de seus numeros de
curtidas e compartilhamentos. Como consequéncia do aumento do uso estratégico de robds, as
plataformas sociais se tornam mais rigidas nos esforcos para desativa-los, situacéo que
impulsiona o aparecimento dos ciborgues, contas que combinam automatizagdo e atuagao

humana para que se ndo sgam desativadas.
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Os autores ainda mencionam a criagdo de contelidos mais elaborados, como textos
para veiculacdo em blogs, videos para o YouTube, histérias falsas para alimentar noticias
falsas, imagens manipuladas e memes. Como exemplo, narram o caso de um blog russo
criado e administrado como se pertencesse a um vidente:

In Russia, some cyber troops create appealing online personas and run blogs on
websites such as LiveJournal. According to Chen’s (2015) story, one Russian cyber
troop ran a fortune-telling blog that provided insight into “relationships, weight loss,
Feng Shui — and, occasionally, geopolitics”, with the goal of “weaving propaganda
seamlessly into what appeared to be the non-political musings of an everyday
person”. (BRADSHAW e HOWARD, 2017, p. 12)

Nos periodos eleitorais, a manipulacéo da opinido publica nas midias sociais faz parte
de uma estratégia ampliada, caracterizada pela disseminacdo de noticias fasas e
desinformagdes, assim como por ataques coletivos a quaisquer apoiadores de oponentes. Os
partidos politicos costumam usar contas fasas para inflar artificialmente marcadores de
popularidade, como os niimeros de seguidores, de curtidas e de compartilhamentos. E comum

que essas téticas continuem em uso mesmo depois das €l ei¢oes.

Figura 15: Densidade das cyber troops em 2017

Fonte: BRADSHAW e HOWARD, 2017.

Além dos profissionais contratados, as cyber troops também podem ser compostas por
voluntarios que colaboram com parceiros do governo em troca de recompensas ou por
cidadéos remunerados, recrutados em fungdo da popularidade e da aparente neutralidade. Os
autores destacam que os orcamentos e a quantidade de participantes por tras das cyber troops
s80 variaveis em grande extensdo, como exemplifica a comparagao entre 0 pequeno time com
da Republica Tcheca, com menos de 20 participantes, e a rede de 2 milhes de participantes

gue promove a mensagem do partido na China. Em termos hierérquicos, os autores observam
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uma grande variedade de tipos de organizagdo e de lideranca, o que indica que ndo ha padréo.
Ja os esforcos pela capacitagdo, aprimoramento e motivagdo dos membros dessas equipes séo
rel ativamente comuns.

O estudo de Bradshaw e Howard avalia a manipulacdo organizada que se desenvolve
por meio das midias sociais em 28 paises, dentre eles, o Brasil, onde sdo observados
comentarios pré-governo (ou nacionalistas) e distrativos (mudancgas de assunto ou desvios de
atencdo), individual targeting, contas falsas (automatizadas, humanas e ciborgues), criacéo de
conteddo, organizagdes partidarias (PSDB e PT), organizacfes privadas (Agéncia Pepper e
Agéncia No.bot) e participacdo de cidaddos. O estudo também identifica a alocagcdo de, ao
menos, 3 milhdes de ddlares em atividades de manipulagdo organizada nas midias sociais e
fornece um mapa comparativo baseado na variedade de atores envolvidos com as atividades
em cada pais (fig. 15), onde € possivel verificar que a atividade, no Brasil, estd mais

disseminada do que aparenta.



151

3 SEGUNDO TURNO NO RIO: ASNARRATIVASNO FACEBOOK

As campanhas do segundo turno de 2016 no municipio do Rio de Janeiro, realizadas
no periodo de 3 a 29 de outubro, sdo o objeto deste estudo. O enfoque no segundo turno é
necessario para a viabilizagdo da pesquisa, pois o volume de dados referente atodo o periodo
eleitoral impede uma empreitada considerando sua totalidade. A disputa pela prefeitura do
Rio de Janeiro assume naturalmente o protagonismo do estudo em funcéo da localizac&o onde
apesquisa é redlizada.

As €eleicdes de 2016 sdo afetadas por uma série de alteragdes impostas pela Lei n°
13.165/2015, aprovada sob a justificativa de reduzir os gastos nas campanhas. No ambito do
marketing, destacam-se a proibicéo do financiamento de campanhas por pessoas juridicas, 0
corte pela metade do periodo de campanha (reduzido para 45 dias) e ateragdes especificas
nos formatos publicitarios admitidos (BRASIL, 2015). Com as novas regras, os profissionais
de marketing eleitoral precisam lidar com uma conjuntura sem precedentes, preocupacdo que
fica evidente no Congresso de Estratégias Eleitorais da ABCOP (2016), realizado meses antes

do inicio das campanhas, ocasi&o em que as mudancas nalei norteiam todas as discussoes.

Figura 16: O eleitor no primeiro turno de 2016 (Rio de Janeiro)
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Fonte: UOL (2016)

No primeiro turno, 11 candidatos concorrem a prefeitura do Rio de Janero:
Alessandro Molon (REDE), Carlos Osorio (PSDB), Carmen Migueles (NOVO), Cyro Garcia
(PSTU), Flavio Bolsonaro (PSC), Indio da Costa (PSD), Jandira Feghali (PCdoB), Marcelo
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Crivella (PRB), Marcelo Freixo (PSOL), Pedro Paulo (PMDB) e Thelma Bastos (PCO). O
resultado da votacdo de 2 de outubro estabelece um segundo turno entre os candidatos
Marcelo Crivella e Marcelo Freixo. O volume de votos brancos e nulos chama a atencéo,
assim como o de abstencdes: ao todo, 1.866.621 eleitores abrem méo de escolher entre as
opcoes disponiveis (fig. 16 e 17). Em outras palavras, uma maioria de cariocas opta por ndo
opinar sobre o futuro prefeito, sga por indisponibilidade, desinteresse, ignorancia, decepcgéo,

protesto ou qualquer outra razao.

Figura 17: Distribuicdo de votosno Primeiro Turno
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Fonte: UOL (2016)

As campanhas de 2016 recorrem intensamente as midias sociais, mantendo a tendéncia
de crescimento do seu uso pelo marketing politico, influenciado pelo éxito das campanhas de
Barack Obama em 2008 e 2012. Em 2016, as eleicdes municipais brasileiras acontecem
paraelamente a disputa presidencia estadunidense entre Donald Trump e Hillary Clinton que,
por sua vez, fomenta um intenso debate internacional sobre noticias fasas que populariza o
conceito de pos-verdade (ALLCOTT e GENTZKOW, 2017; GEWIN, 2017; HIGGINS, 2016;
ECONOMIST, 2016; FLOOD, 2016; MONTEIRO FILHO, 2016). Sincronicamente, elementos

similares também sdo observados nas elei¢des do Rio de Janeiro, conforme é descrito a seguir.
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Sites oficiais, Facebook, Twitter e Instagram, aliados ao WhatsApp, S80 0s principais
canais de comunicagao utilizados pelas equipes de internet dos candidatos Crivella e Freixo.
Entretanto, conforme o relatorio do We Are Social (2017), apesar do Twitter e do Instagram
atrairem parcelas significativas dos usuérios de internet, o Facebook se destaca por ter 122
milhdes de usuarios brasileiros mensalmente ativos, nimero equivalente ao de usuarios ativos
em midias sociais no pais (fig. 18). Ou sgja tecnicamente®, o Facebook faz parte do
cotidiano de todos os usuérios de redes sociais no Brasil, fatia que corresponde a 58% do total
da populagdo. O relatorio ainda revela que 90% dos usuérios de redes sociais acessa 0

Facebook através do celular e que 66% acessa a plataforma diariamente.

Figura 18: Brasileiros e as tecnologias de comunicacgéo e infor magéo
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Fonte: WE, 2017.

A partir de informagfes autodeclaradas por internautas brasileiros na faixa entre 16 e
64 anos de idade, a importancia do Facebook fica ainda mais clara no gréfico de penetracéo
das plataformas digitais (fig. 19). Dentre as ferramentas de maior atividade, o tempo investido
no Facebook fica apenas um ponto percentual abaixo do tempo de atividade na plataforma de
distribuicdo de contelidos audiovisuais YouTube, cujas fungBes sociais exercem papel um
coadjuvante. Dessa forma, este trabalho entende que o Facebook € arede social mais utilizada

37 Os dados do relatério foram arredondados, o que ndo nos permite afirmar gue o niimero exato sgjaigual, mas
gue certamente se tratam de val ores proximos. Afinal, quando arredondados para uma Unica casa decimal além
do vaor inteiro, em unidade de milh&o, apresentam exatamente o mesmo valor. Um empate técnico.
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pela sociedade brasileira no periodo analisado. Convém lembrar que esses dados retratam o
comportamento médio nacional e que as campanhas de Crivella e Freixo sdo direcionadas
apenas aos eleitores da cidade do Rio de Janeiro, cujo IDH é ligeiramente superior a média
nacional® (IBGE, 2017; CANCIAN, 2017), o que sugere que a penetracio das NTIC sga

aindamaior entre os eleitores analisados por este estudo.

Figura 19: Penetracédo das platafor mas sociais (Brasil, janeiro de 2017)

63% 62%
53%
2% 0% 3g% e
29%
25%
0, 0,
I I I l .1 B B
mYouTube m Facebook WhatsApp
Facebook Messenger H |[nstagram Google+

= Twitter m LinkedIn m Skype
m Pinterest Snapchat ® Tumblr

Fonte: Adaptado de WE (2017).

Para garantir maior representatividade do grupo social em questdo, a analise dos
discursos de verdade se concentra na plataforma mais utilizada para relacionamentos e
comunicactes em rede on-line durante o periodo: o Facebook, site em que brasileiros passam
96,7% do tempo que dedicam as plataformas sociais (BANKS; Y UKI, 2014). Também é
necessario mencionar gue um levantamento, feito em 2015, verifica que 55% dos brasileiros
acredita que “Facebook” corresponde a “internet” (MIRANI, 2015; VALENTE, 2017),
informacgéo que corrobora a deciséo de estudar as publicacdes especificamente na plataforma.

38 Enquanto o IDH brasileiro, segundo avaliagdo de dados de 2016, € de 0,754, o IDH municipal carioca
apresenta indice de 0,799 em 2010.
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3.1 A COLETA DO MATERIAL

O controle de privacidade das informacdes publicadas na plataforma € um diferencial
do Facebook que permite que dados pessoais, textos, imagens e videos inseridos pelos
usuérios tenham a exibicdo limitada ao grupo de contatos do préprio usuario ou a contatos
especificamente selecionados pelo proprietario da conta. Também é possivel disponibilizar
conteldos para todos ou deixé&los visiveis apenas para si. Como as configuragdbes de
privacidade podem ser ateradas individualmente, em cada publicacdo, € possivel exercer
significativo controle sobre o que se compartilha.

Arquivados nos servidores da empresa, as informagdes séo mantidas sob o controle do
grupo Facebook — do qual aplicativos populares como WhatsApp e Instagram também fazem
parte. A criagdo de uma conta no site é condicionada a concordancia com seus termos de
servico e politicas de privacidade, confirmada pelo clique de adesdo. Ao concordar com o0s
termos, 0 usuario aceita ter suas informagfes disponibilizadas aos aplicativos e sites de
terceiros, desde que desenvolvidos de maneira integrada a plataforma. As politicas de
integracdo S80 numerosas, mas vale citar a regra que obriga uma nova solicitacdo de
confirmagdo por parte dos aplicativos parceiros para que a cessdo dos dados reamente
aconteca. Entre as informagdes cedidas através das integragdes, estdo conteldos publicos e
contelidos configurados para que somente 0s amigos tenham acesso. Como a solicitacdo se da
Nno momento em que o usuario deseja acesso a ferramenta integrada, a troca costuma ser aceita
imediatamente — na maioria das vezes sem gue os termos sgjam lidos ou avaliados. As
politicas de privacidade do Facebook ainda preveem o compartilhamento de dados pessoais
com parceiros, fornecedores e provedores de servigos, assim cCOmMoO com servicos de
publicidade, medicdo e andlise (FACEBOOK, 2017a). A empresa declara que procura
“anonimizar” os dados, ou seja, remover elementos que permitam retragar as identidades.
Porém, além de ndo haver qualquer meio de comprovar tal medida de privacidade, estudos
demonstram ser possivel reidentificar pessoas a partir do cruzamento de dados
“anonimizados” sobre suas preferéncias, caracteristicas, comportamentos e habitos
(BERINATO, 2015; LUBARSKY, 2017).

Informagdes publicas no Facebook sdo de facil acesso; os maiores problemas atrelados
a0 manuseio desses dados se ddo em funcdo da quantidade gigantesca. Porém, a Unica
maneira de obter acesso a dados privados compartilhados por usuarios no Facebook, quando

ndo se tem o acesso garantido por contrato de parceria ou de prestagcdo de servicos, requer
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conhecimento especializado em desenvolvimento de sistemas e na integragdo com a
plataforma. Trata-se de um esforco duplo: primeiro, o do desenvolvimento de uma aplicagéo
integrada e atrativa ao publico; e, depois, 0 da sua divulgacdo. Ao aceitar 0s termos de uso,
concorda-se em compartilhar informagdes pessoais com o aplicativo e, consequentemente,
com seus proprietarios (FACEBOOK, 2017b).

Nessas condigdes, estudar as narrativas no Facebook é desafiador. Afinal, como a
empresa inviabiliza 0 acesso a informagdes-chave € inviabilizado pela empresa, os métodos de
big data ou de amostragem tendem a enviesamentos, ja que se baseiam apenas nas informacdes
que o0s usu&ios estdo dispostos a compartilhar irrestritamente, e que frequentemente séo
elaboradas cautel osamente com o intuito de projetar imagens pessoai s idealizadas.

A partir do entendimento de que a maior circulagdo de determinado discurso
potencializa a sua capacidade de exercer efeito de verdade, opta-se por realizar uma andise das
publicagdes mais populares de ambos os candidatos durante o segundo turno, assim como das
publicagdes mais populares minimamente relacionadas a eles, independentemente da autoria.
Entende-se que contelidos de acesso limitado tendem a acancar um nimero relativamente
menor de pessoas se comparados as publicacbes que podem ser reproduzidas livremente. O
pardmetro de popularidade que orienta a coleta do materiad é o enggamento, medido pela
quantidade de reacBes, comentérios e compartilhamentos recebidos por cada publicacao.

A coleta de dados é feita através da ferramenta BuzzSumo Pro, que conta com
recursos desenvolvidos para aprimorar tarefas estratégicas de marketing na internet, como
monitoramento das redes, pesquisa de contetido, identificagdo de influenciadores e andlises de
resultados. A ferramenta possui um banco de dados que reline um gigantesco volume de
informacOes extraidas dos sites de redes sociais através de seus robds de rastreamento. Devido
arestricdes de armazenamento, a empresa descarta dados publicados ha mais de 12 meses. Ao
contar apenas com um passado recente e efémero em seu banco de dados, a ferramenta
transparece sua vocagao mercadol 4gica.

Com o Facebook Analyzer, recurso disponivel apenas para assinantes do pacote mais
caro, € possivel redlizar buscas por publicacfes a partir de palavras-chave, limitando os
resultados aos gerados dentro da janela de tempo desgjada. A ferramenta permite organizar os
resultados pelo nimero de curtidas, comentarios, compartilhamentos ou interagdes (a soma de
todos os anteriores), caracteristica que possibilita 0 acesso aos contelidos mais populares da
rede. Contudo, o sistema ainda ndo coleta dados referentes aos cinco botbes de reagdo

acrescidos ao “curti” em fevereiro de 2016 (KRUG, 2016). Dados referentes as reagfes sdo
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incluidos manua mente, por meio de pesquisas no proprio mecanismo de busca do Facebook.
Pequenos desvios nos nimeros de curtidas, comentarios e compartilhamentos sdo observados
quando os valores sdo comparados aos fornecidos pelo BuzzSumo Pro. As diferencas, apesar de
insignificantes, sugerem que alguns poucos seguidores ainda visualizam a publicacdo apés a
extragdo dos dados. Considerando a efemeridade caracteristica do feed de noticias, é possivel
afirmar que a extragdo desses dados acontece apés curtos interval os desde a publicagdo de cada
item: periodos longos o bastante para que as mensagens alcancem a grande maioria do publico,
mas curtos o suficiente para que ainda a cancem alguns Ultimos seguidores atrasados.

O BuzzSumo Pro também permite listar as publicacbes de paginas especificas e
organizé-las pelos mesmos critérios de popularidade citados anteriormente. E através desse
recurso que € realizada a coleta de todas as publicacbes das péginas oficiais de Marcelo
Crivellae Marcelo Freixo no periodo entre 3 e 29 de outubro de 2016, acompanhadas de seus
respectivos horarios de publicacdo, textos, imagens, links e nimeros de curtidas, comentarios
e compartilhamentos, manualmente complementados pelos nimeros das reagdes “amei”,
“uau”, “haha”, “grr” e “triste”. A busca por paavras-chave fundamenta a coleta das
publicacGes de maior repercussdo. A coleta realizada ndo consegue acesso a publicacbes de
usuarios comuns do Facebook através do BuzzSumo Pro, apesar da equipe técnica garantir
que o rastreador estd4 programado para coletar todas as informagdes publicas da rede. Os
esforgos pelo aprimoramento da ferramenta s&o declaradamente focados nas necessidades da
lingua inglesa (BUZZSUMO, 2017), mas a observacdo empirica ao longo da pesquisa indica
gue uma publicacdo em lingua portuguesa tem maiores chances de ser incorporada ao banco
de dados da empresa na medida em gue seus indicadores de popul aridade aumentam.

As péginas oficiais dos candidatos séo identificadas pelo icone azul que smboliza a
autenticidade comprovada. Todas as publicagfes redizadas por ambas as paginas durante o
segundo turno passam por um processo pelo qua sdo organizadas e tabdadas. Durante o periodo
andisado, as péginas oficiais dos candidatos Marcelo Crivella e Marcelo Freixo publicam,
respectivamente, 117 e 449 vezes. Uma diferenca surpreendente, ja que o segundo turno de Freixo
apresenta um niimero de comunicagdes 3,8 vezes maior que o de Crivellana mesmamidiasocid.

Paralelamente, uma tabela reunindo publicagdes influentes contendo as palavras-chave
“Crivella” ou “Freixo” também é elaborada a partir de pesquisas no BuzzSumo Pro. Os
resultados, listados pela ferramenta em ordem decrescente de interacfes, sdo transferidos
manualmente para a tabela. Essa primeira coleta permite a identificagdo de palavras-chave

secundarias, usadas para uma busca mais abrangente que complementa o material com



158

publicagdes populares de um espectro temético alargado. Contelidos gerados pelos usuérios
sobre os candidatos sdo incluidos na tabela de influenciadores, enquanto contelidos populares
minimamente relacionavels também sdo tabelados para apoiar a contextualizacdo (anexo A).
De cada publicacéo, sdo coletados: titulo da pagina (ou nome do usuério), data, dia da
semana, hora, tipo (link, texto, imagem, video, evento ou canvas), titulo, texto exibido,
quantidade de interacbes (cada tipo de reacdo, comentarios e compartilhamentos,

separadamente) e imagens, quando existentes.

Figura 20: Publicacéo detipo link

Maraie Godoy [nessies comentarnio paachista de Crivella

Fonte: Reproduzido do Facebook (CATRACA, 2016).

As publicacdes sdo classificadas como links quando priorizam a apresentacéo de uma
URL, caracteristica que a plataforma identifica automaticamente, incorporando elementos do
endereco indicado de maneira visuamente diferenciada (fig. 20 a 23); e como videos quando
apresentam contelidos audiovisuais ou transmissdes por streaming, mesmo se acompanhados
por textos e links. Quando uma foto, montagem ou ilustracdo € o nucleo do contetdo, a
publicacdo € considerada de tipo imagem, inclusive nos casos em que textos, emoticons,
emojis e links simples também acompanham a figura. Ao contrario da publicacdo de tipo link,
gue concede maior pregnancia visua a elementos importados do endereco fornecido, os links
simples sdo exibidos como parte do corpo de texto e podem ser identificados por meio de suas
caracteristicas visuais. Quando se tratam de links internos, direcionados a URL’s do proprio
Facebook, o titulo da pagina apontada pode ser usado para substituir a URL, permitindo um
texto mais fluido. Hashtags so automaticamente transformadas em links quando publicadas.
No caso de links externos acrescidos ao texto apds uma identificagdo manual do contetido
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como de tipo imagem ou video, a publicac8o assume as caracteristicas visuais referentes ao
tipo declarado, enquanto os links acrescidos ao texto incorporam a conexdo com o enderegco
fornecido e assumem as caracteristicas visuais de links de blocos de texto, padronizadas pela
plataforma. Quando ndo se encaixam nos tipos link, video ou imagem, os conteldos s&o
classificados como textos, cujos recursos visuais se limitam ao bloco de texto, que aceita o
uso de emojis, emoticons e caracteres especiais, e assume as caracteristicas de estilo que

identificam links internos ou links externos simples.

Figura 21: publicacdo de tipo video
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Fonte: Reproduzido do Facebook (AUDITORIA, 2016).

Figura 22: publicacéo de tipo imagem
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Fonte: Reproduzido do Facebook (CRIVELLA, 2016).
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Figura 23: publica¢éo detipo texto
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Fonte: Reproduzido do Facebook (FREIXO, 2016).

Além dos tipos mencionados até agora, utilizados pelos dois candidatos, a campanha
de Marcelo Freixo no Facebook apresenta um quinto tipo de contetido, que foi chamado de
evento (fig. 24). Marcelo Crivella também apresenta sozinho um sexto contetdo, de tipo
canvas, referente a uma funcionalidade da plataforma que permite a construcéo de mensagens
mais elaboradas, principalmente para fins publicitarios

Figura 24: publicagéo detipo evento
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Fonte: Reproduzido do Facebook (FREIXO, 2016).

O Facebook permite a criacdo de um tipo de pagina especifico para a divulgacdo de
eventos. Através dela, os usuérios podem confirmar presenca, indicar que tém interesse ou rejeitar
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o convite. Quem clica nas opgdes “comparecerei” ou “tenho interesse” de um determinado evento
passa a receber suas notificagdes e tem a pagina do evento incorporada ao feed de curadoria
agoritmica. Ambos os candidatos utilizam a ferramenta de eventos, mas apenas Freixo produz
conteido compartilhando tais paginas. Por pertencer ao fluxo de informacbes gerado na
campanha, essas publicagdes também sdo tabel adas, classificadas como de tipo evento.

Ao longo da pesquisa, a coleta dos dados € mantida. Assim, buscas posteriores por
palavras-chave no proprio buscador do Facebook identificam publicacbes populares do
periodo indisponiveis no banco de dados do BuzzSumo Pro, que entdo sdo incorporadas as
tabelas. Os dados so distribuidos entre 4 grupos: publicactes da pagina oficial de Crivella,
publicacdes da pégina oficia de Freixo, publicacdes da midia (extraidas de paginas que se
posicionam enquanto midia, apresentando-se como tal e dotadas de site préprio) e publicactes
de influenciadores (extraidas de paginas que ndo se enquadram nas categorias anteriores). Ao
longo da andlise, surge o interesse em coletar as publicacGes de uma outra pagina, conforme
sera descrito adiante. Dessa forma, a pesquisa avalia 5 grupos de publicagBes popul ares
lancadas entre a meia-noite do dia 3 de outubro e as 23 horas e 59 minutos do dia 29. Para
apoiar a contextualizacao e permitir compreender a maneira como as paginas gerenciam seus
relacionamentos, também sdo coletados, além das publicactes, dados sobre as redes formadas
pelas curtidas trocadas com outras paginas (page like network) a partir da pagina oficial de
Crivella, assim como a partir da pégina oficial de Freixo. Essas informages de rede sdo

extraidas através do aplicativo Netvizz v1.44 e processadas pelo software Gephi.

3.2 REDES DE PARCERIAS DECLARADAS

A compreensdo sobre as conexdes em rede das péginas analisadas complementa o
entendimento das dindmicas de formacdo e propagacdo dos discursos on-line, especialmente
no caso de contelidos distribuidos e amplificados por paginas fora do controle da equipe de
marketing. Para tanto, os dados sobre as redes das paginas de Crivella e Freixo séo
importados e analisados com o auxilio do software Gephi, revelando diferencas marcantes nas
relagOes dos candidatos com outras organi zagoes.

A grande discrepancia entre a quantidade de nos e de conexdes em cada caso (fig. 25 e
26) logo se evidencia. A rede de Crivella, composta por 491 nés e 3.347 ligagoes, é formada
por um numero significativamente menor de atores, assim como de relagdes totais, quando

comparada a de Freixo, com seus 2.893 nés e 34.320 ligagoes.
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Figura 25: Rede da p&ginaMarcelo Crivella

Fonte: Grafo gerado a partir de dados coletados através do Netvizz e visualizados no Gephi.

Figura 26: Rede da pagina Marcelo Freixo

Fonte: Grafo gerado a partir de dados coletados através do Netvizz e visualizados no Gephi.

Nos grafos, cada no representa um ator que, neste caso, corresponde a uma pagina
Destacando os hubs, os nés com grande nimero de ligacOes, é possivel identificar quais
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paginas sdo as mais influentes nas redes de péginas de cada candidato. Crivellatem o terceiro
maior numero de ligagdes na sua rede, ficando atrés apenas da pagina do seu partido, o PRB
Nacional e da do diretor do partido, Marcos Pereira, os maiores hubs. Outras paginas com
grande quantidade de ligacOes na rede se destacam no grafo, como: Bispo Edir Macedo,
Céamara dos Deputados, Celso Russomano, Conselho Nacional de Justica, Folha de S.Paulo,
Fundacdo Republicana Brasileira, Igrgja Universal, Marcelo Brayner, Porta R7, PRB
Juventude Nacional, PRB na Camara, PRB S&o Paulo, Senado Federal, Sony Music Gospel e

TiaEron, em tons intermediérios de violeta (fig. 27).

Figura 27: Rede de Marcelo Crivella com hubs em destaque

Fonte: Grafo gerado a partir de dados coletados através do Netvizz e visualizados no Gephi (com Marcelo

Crivella circulado em vermelho).
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Apenas na regido central da extensa rede de Freixo (fig. 28), é possivel observar seus
principais hubs. Os graus de entrada dos atores est&o novamente representados pela saturagéo dos
tons de violeta. Desse modo, identificamos que, do grupo de paginas relacionadas a de Marcelo
Freixo, aMidia Ninja apresenta 0 maior grau de entrada. Dentre as paginas que ainda se destacam
como hubs, assim como a prépria Marcelo Freixo, encontram-se: Agéncia Plblica, Anigtia
Internacional Brasil, Brasil de Fato, Carta Capital, Catraca Livre, Dilma Rousseff, Direitos
Humanos Brasil, Jean Wyllys, Justica Global, Lula, Maes de Maio, Meu Rio, MST - Movimento
dos Trabal hadores sem Terra, Observatorio das Favelas, Revista Forum e Revista Virus.

Figura 28: Parte central darede de Marcelo Freixo, com hubs em destaque
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Nas duas redes encontramos atores politicos que reforcam aspectos ideol 6gicos de cada
candidato. A rede de Crivella chama a atencéo pela grande quantidade de atores vinculados a
igrgja evangdlica (pastores, bispos, cantores gospel, grupos e organizactes), pelas multiplas
figuras publicas que defendem abertamente ideias conservadoras e por um curioso cluster
periférico de celebridades de mercado promovidas pela grande midia (Xuxa, Ivete Sangalo, Ana
Maria Braga, Eliana, Luan Santana e Caud Reymond, entre outros). Por outro lado, a rede de
Freixo se destaca pelo nimero de atores vinculados a movimentos sociais, midias alternativas e
ativismo politico, acompanhados de maneira pulverizada por artistas de nichos diversos (A
Banda Mais Bonita da Cidade, Caetano Veloso, Camila Pitanga, Chico Buarque, Criolo, Elza
Soares, Gregorio Duvivier, Molgjo e Preta Gil, entre outros). Embora alguns atores e musicos
da rede de Freixo também sgjam famosos, suas reputagdes se fundamentam mais em atributos

artisticos do que as das cel ebridades mainstream da rede de Crivella.

3.3 OSDISCURSOS E ASVERDADES

3.3.1 Nas campanhas oficiais

Com o objetivo de identificar padrfes, tendéncias e préticas recorrentes nas
campanhas oficiais, este estudo avalia 0 material coletado em funcéo dos formatos utilizados
nas publicacdes (forma) e dos temas abordados (contetido), valorizando a participacdo da rede
na distribuicdo dessas mensagens a0 se debrucar isoladamente sobre os itens mais curtidos,
compartilhados e comentados. Dessa forma, € possivel comparar as intengdes por trés das
mensagens com as agdes estimuladas por elas entre os usu&ios da plataforma social,

personagens que contribuem significativamente para a propagacao das mensagens oficiais.

3.3.1.1 Forma

Para a andlise da forma das publicacdes oficiais, responsavel pelo primeiro impacto
que determinado conteldo produz no receptor, 0 material é separado em categorias de
formato, variaveis entre links, textos, imagens, videos, eventos e canvas. A distribuicéo dos
formatos das publicagdes oficiais dos candidatos Marcelo Crivellae Marcelo Freixo durante o

segundo turno corresponde ao grafico aseguir (fig. 29):
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Figura 29: Distribuicdo do numer o de publicagdes por candidato e por tipo (2° Turno)
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Fonte: Buzzsumo Pro e Facebook.

Em ndmeros absolutos, dada a grande diferenca entre os totais de cada pagina, Freixo
apresenta quantidades maiores de contelidos em todas as categorias. Para fins comparativos,
considera-se, entdo, a proporcionalidade entre os tipos de contelido e suas paginas. Como
resultado, temos al gumas variagdes na distribuicdo do uso de cada tipo de contelido em cada
campanha (fig. 30), mas, em ambos os casos, as publicagdes mais usadas sdo as imagens,

seguidas pelos videos, links, textos e, por fim, eventos.

Figura 30: Distribuicdo dostipos de publicagdo nas campanhas (2° Turno)
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Fonte: Buzzsumo Pro e Facebook.
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As imagens representam 59,8% do total de publicagdes oficiais de Crivella e 47% do
total de Freixo. Ao comparar 0s nimeros de textos, que correspondem a 1,7% da campanha
de Crivella e a 6,4% da campanha de Freixo, percebe-se uma valorizagdo sutil deles na pagina
de Freixo, enquanto as imagens se destacam na campanha de Crivella. Em geral, imagens séo
o0 tipo de contelido mais objetivo e de maior impacto imediato. Sua visuaidade captura a
atencdo, aleitura se d4 em instantes e o espaco da figura comporta pouco texto (embora sgja
possivel publicar textos longos na descricdo). Uma publicacdo de tipo imagem aia impacto
visual, objetividade e simplicidade, caracteristicas que favorecem a sua assimilagdo. O
modelo de visualizagdo das imagens no feed de noticias, que ocupa considerével fracdo da
tela, garante a atratividade desse tipo de conteido, que ainda pode ser alternado facilmente
para visualizacBes no tamanho original do arquivo ou em tela chela. Acrescidos a fotos e
ilustracBes através de montagens digitais, textos curtos podem assumir cores, formas e
tamanhos de grande pregndncia em meio aos elementos visuais que obedecem as
caracteristicas pré-estabel ecidas pela folha de estilos do site.

Videos ndo tém condicdes de transmitir mensagens com imediatismo comparavel ao
das imagens. 1sso se deve as particularidades cognitivas do formato audiovisual, que requer
uma atencdo maior e mais duradoura para que se acesse e assimile a totalidade da mensagem
contida nas imagens e sons sequenciais. No entanto, reunindo-se as condicOes ideais de
assmilacdo (atencdo, audibilidade, tempo e interesse), o video pode exercer impacto
emocional insuperavel (RODRIGUES, 2006). O excesso de informacdes no feed de noticias,
o tempo de carregamento, a necessidade de fonte sonora (na maioria dos casos), O
acionamento manua (apenas do audio, nas versdes para desktop, ou do video, em sistemas
mobile) e o tempo da comunicacdo sdo fatores que restringem as visualizagdes dos contetidos
audiovisuais. Mesmo quando visualizados, ainda ha o risco de que o receptor ndo preste
atencdo, perca algum detalhe ou abandone o video antes do fim. Portanto, apesar da sua
complexidade oferecer uma experiéncia potencialmente mais intensa e marcante, e do seu
formato suavizar a comunicacdo de textos mais longos, as mesmas caracteristicas reduzem
drasticamente suas chances de visualizagcdo. Somando-se aos elevados custo e tempo de
producdo, conclui-se que é a combinagdo desses fatores que, contrariando a hierarquia de
formatos das midias tradicionais, transferem os videos para 0 segundo lugar de importancia
nas comunicagdes dessas campanhas. Por fim, € interessante notar que, em ambos 0s casos, 0S
videos correspondem a um terco do total de comunicagdes na plataforma, o que sugere que as

duas equipes abordam a midia audiovisual no Facebook a partir de premissas similares.
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O estudo sobre experiéncia de usuérios com publicagdes no Facebook, publicado pelo
especialista em usabilidade Jacob Nielsen e colegas (ESTES et al, 2009), identifica problemas
gue podem afetar especialmente os contelidos textuais nas midias sociais institucionais. Como
esses textos se misturam, no feed de noticias, as publicacdes pessoais dos amigos, 0 tom
casual tende a obter melhores resultados. O proprio formato do feed de noticias, caracteristico
da plataforma, € confirmado como o modelo adequado, j& que usu&ios demonstraram
preferéncia pela ssmplicidade de navegacdo que o simples rolar da pagina oferece. O
desinteresse generalizado por contetidos do passado, mesmo que recente, também sobressai.
Logo, o usuario tipico do Facebook vé a priorizaco das noticias mais recentes como uma
caracteristica positiva da plataforma, o que incentiva o completo abandono dos conteidos que
desaparecem do feed de noticias. Quanto a frequéncia de publicagbes, 0 estudo aponta a
necessidade de se buscar um equilibrio nas atividades levando em consideracéo o ritmo do
préprio publico, ja que o excesso de publicagdes incomoda 0s usuérios e a escassez pode ser
insuficiente para estabelecer um relacionamento sélido com os seguidores. Nielsen e seus
colegas ainda observam que as principais motivactes de usuarios de midias sociais sdo a
ganancia e a exclusividade, o que indica que vantagens especiais e acesso imediato a
informagdes privilegiadas sdo bem-recebidas pelos seguidores. Outro ponto identificado é
uma forte resisténcia dos usuarios as abordagens de venda diretas e agressivas. No caso de
uma disputa eleitoral, podemos equiparar essas abordagens ao proselitismo politico.

Em relac@o ao contelido, o grupo de Nielsen (ESTES et al, 2009) verifica que textos
longos sdo problematicos por dois motivos: o curto periodo de atencéo (span of attention) do
usuério e o limite de caracteres na exibicdo do feed de naticias, j& que mensagens compridas
sd0 truncadas por volta do 477° caractere (LETTER, 2017), obrigando o leitor a clicar em
“ver mais” para carregar o restante. O tamanho do texto e a necessidade do clique para acessar
o contedo completo podem desmotivar a leitura e mesmo incomodar 0 usuario, como
demonstram as reclamacdes dos participantes voluntérios. O impacto do volume de texto na
cognicdo dos conteldos é ratificado ao ponto do préprio Facebook recomendar as empresas
que usem “textos breves e divertidos”, assim como “imagens vistosas para chamar a aten¢ao”
(FACEBOOK, 2017c).

A verborragia de Freixo fica clara em qualquer comparacéo superficial das paginas,
mas é comprovada pelo calculo da média de caracteres por publicacdo (de todos os tipos,
incluindo as mensagens nas imagens). Na campanha de Crivella, so usados uma média de

319 caracteres por publicagdo, enquanto a campanha de Freixo publica a média de 424
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caracteres a cada vez. Em contagem de palavras, Crivella apresenta média de 55 por
publicacdo e Freixo, 73. Ou sgja, é provavel que as mensagens da campanha de Marcelo
Freixo sgjam direcionadas a individuos de perfil avancado de leitura. Considerando principios
de webwriting (RODRIGUES, 2006) que sustentam a necessidade de facilitar ao maximo a
leitura, como a limitagdo de uma Unica ideia por paragrafo, a apresentagdo do ponto mais
interessante logo no comego do texto, a priorizagdo de vocabul&rio simples, a preferéncia por
parégrafos curtos, 0 uso davoz ativa para construir frases mais objetivas e 0 desmembramento
de textos longos em vérios textos, nota-se que 0 excesso de texto na campanha de Freixo
também é perceptivel quando se contabiliza as publicagdes com cinco ou mais parégrafos:
cercade 30, contra 2 de Crivella.

Outro estudo conduzido por Nielsen (2013) avalia padrdes de leitura de textos on-line
e verifica que, em geral, textos dainternet ndo chegam a ser completamente lidos. Os usuérios
tendem afazer uma rdpida varredura visual da pégina, priorizando as informacdes localizadas
no topo e no lado esquerdo, de modo que o primeiro parédgrafo tem maiores chances de ser
lido do que o segundo; 0 segundo, maiores que o terceiro; e assim sucessivamente (tab. 1).
Quando alguma informacdo interessante € identificada, seu respectivo paragrafo é lido com

atencdo, ao contrério do restante da pagina, que € lido superficialmente ou ignorado.

Tabela 1: Porcentagem de usuarios que olham deter minado par agr afo em fungdo da sua ordem de
exibicdo na pagina deresultados de busca

Posicdo do Usuarios que
paragrafo olharam

1 81%

2 71%

3 63%

4 32%

Fonte: Reproduzido de Nielsen (2013).

Contudo, é interessante observar que, enquanto o enggjamento do publico com as
publicacdes de Crivella @ maior nas ocasi6es em que o texto apresenta até 50 caracteres e cai na
medida em que 0 nimero de caracteres aumenta, Freixo promove maior engajamento nos textos
de 50 a 100 caracteres, quantidade a partir da qual o enggjamento também cai conforme o

nimero de caracteres sobe. No entanto, curiosamente, seu menor engajamento foge a regra ao
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ser observado nos textos com até 50 caracteres (fig. 31). Assim, € possivel inferir que as
mensagens de Crivella visam um perfil de leitura mais simplificado que o dos leitores de
Freixo. Ou sga, as publicactes de Crivella sGo aparentemente confeccionadas para um publico
de escolaridade média mais baixa. Como Freixo € mais ativo em assuntos como educacéo e

cultura, o provavel publico-alvo de maior escolaridade corrobora o posicionamento adotado.

Figura 31: Engajamento médio por nimer o de caracteres (2° Turno)
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Fonte: Reproduzido de BuzzSumo Pro (2017).

Publicacbes de tipo link incorporam elementos da pégina apontada em uma caixa
composta por imagem, titulo, trecho do texto e URL, informages extraidas da pagina de
destino. Enquanto os parégrafos da plataforma sdo exibidos em fonte de 14 pixels de
tamanho, os titulos dos links ganham destaque por serem exibidos em fonte de 18 pixels (nos
desktops) — nas versdes mobile, o contraste € feito com o efeito de negrito. A combinacdo, em
uma caixa a parte, entre imagem, titulo, trecho e URL impde um valor de noticia a esses
contetidos devido a semelhanga visual com o modelo visua de chamada cristalizado pelo

jornalismo on-line (fig. 32 e 33).



Figura 32: Chamada no portal de noticias G1
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Fonte: Reproducdo do site G1 (2017).

Figura 33: Resultados de pesquisa por noticias no Google
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Fonte: Reproducéo da pagina de resultados do Google (2017).
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As publicacbes de tipo evento também assumem uma identidade visual propria,

reunindo informacBes basicas como data, horério e local, juntamente com uma imagem

ilustrativa na caixa exibida no feed de noticias. Na caixa, ainda ha o botdo “tenho interesse”,

através do qual o usuario indica se quer ser atualizado sobre o evento. Esse status pode ser

alterado para “comparecerei” ou “ndo tenho interesse”. No final da caixa, S80 exibidos os

amigos do usuério que declararam interesse ou participacéo (fig. 34). Na auséncia de amigos

entre 0s usudrios vinculados ao evento, a caixa exibe o nimero de interessados ou de

confirmados. Quando um amigo do usuario reportainteresse, o fato pode ser automati camente
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incorporado ao feed de noticias ou ao feed lateral®. A menc&o ao interesse de outras pessoas
pode funcionar como um estimulante social e provocar um “efeito de manada” (LE BON,

1954) capaz de multiplicar o nimero de interessados e de participantes no evento.

Figura 34: Publicacdo automatica sobr e interesse de amigo em evento

Maurc Trindade

Aberturs - Exposscio Urbianizia

18

& Cuew P Corwetas A Coorparuhier

Fonte: Facebook.

Devido a quantidade de informactes exibidas no pequeno espaco de texto, € comum
que aparecam truncadas, como na imagem anterior. Portanto, a op¢do da campanha de
Crivella por ndo usar publicacBes de tipo evento pode ser fundamentada em estudos de
usabilidade, no desinteresse em mobilizar seus seguidores do Facebook para as atividades nas
ruas, ou no desgjo de ocultar caracteristicas dos eventos de campanha que ameacam sua
reputacdo. Também é possivel que uma separacdo entre campanhas das redes e das ruas sgja
uma abordagem estratégica de segmentacdo de discursos. Ou ainda, € possivel supor que a
campanha nas ruas sga irregular e que a “discrigdo” na divulgacao Sirva para impedir a
comparagdo com o adversario, que participa sozinho de debates e frequentemente denuncia a
instéavel agenda do oponente (SCHMITT e GRILLO, 2016).

Por fim, a publicacdo de tipo canvas, usada uma Unica vez pelo candidato Marcelo
Crivella, assemelha-se a de tipo link. A diferenca entre os formatos esta no destino da URL,
que abriga uma experiéncia mobile imersiva e multimidia, criada e hospedada no proprio
Facebook. Esse formato ndo funciona em desktops. apenas em dispositivos moveis e a partir

do clique. Embora o propésito dessa experiéncia diferenciada sgja incrementar o impacto de

3 E 0 dgoritmo do Facebook que define se ainformagéo aparecera no feed de noticias, no feed lateral ou se néo
serd comunicado.
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anuncios na plataforma, um canvas pode ser montado e publicado gratuitamente, na condicéo
de um simpleslink, o que ndo caracteriza o formato como antincio (FACEBOOK, 2017d).

Os dados demonstram que ndo ha um tipo de publicagdo no Facebook particularmente
mais popular. Afinal, a campanha de Crivella obtém feedback médio maior quando publica
videos e, no caso de Freixo, a resposta média é maior aos links (fig. 35). Contudo, o provével
uso de bots para multiplicar as interagbes (ARNAUDO, 2017) compromete a confiabilidade
desses dados. A distribuicdo das modalidades de enggjamento apresenta uma tendéncia clara
quanto mais fécil e menos comprometedora é a interacdo, maior a sua chance de ocorrer. Logo,
ndo surpreende que o “curti”, efetuado com um unico clique, seja majoritario. As outras reacdes
ainda ndo sdo capturadas pela ferramenta BuzzSumo, mas a andlise do materia coletado
manua mente deixa claro que sdo menos utilizadas que o “curti” em quase todas as ocas Oes.
Essa diferenca pode ser atribuida a uma série de fatores, como a incorporacéo recente de
reacOes complementares, a necessidade de manter a seta do mouse parada por um instante (ou
do togque prolongado no mobile) para abrir o painel de reagdes e ter acesso a opgdo desgjada, ou

adistribuicéo de “outras reacfes” entre as cinco opgdes, que as divide em partes menores.

Figura 35: Engajamento por tipo de publicacdo (2° Turno)

Marcelo Crivela

Marcelo Freixo

Lrrragr lhares Barrapriibry dErrge S Er e

Fonte: Reproduzido do BuzzSumo Pro (2017).
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A interacdo que aparece como mais utilizada depois do botdo “curti” ¢ o
“compartilhar”, que requer dois cliques (para optar pela acdo e para selecionar como). O
compartilhamento sugere maior comprometimento de quem interage com o contetido, porgue
indica endosso e desgjo de repassar a informacdo adiante. Portanto, quando ndo €
acompanhado por critica ou ironia, o conteddo compartilhado costuma ser percebido como
pré-aprovado por quem repete a informacdo. H& uma funcdo curatorial no compartilhamento
e, com ela, uma responsabilidade pelo contelido reproduzido — que passa a estar disponivel
para exibicéo no feed de noticias dos seguidores. Logo, o tipo de informacdo que um usuario
repete tem impacto direto na sua credibilidade, conforme percebida pela rede de seguidores.

Mais raros, 0s comentarios exigem mais do usuario: € preciso articular uma ideia,
formular sentencas, digita-las e assumir as consequéncias publicas daquilo que expde. Como
as redes on-line tendem a se organizar em bolhas ideol 6gicas (PARISER, 2012), fazendo com
que se tenha acesso prioritario aos pontos de vista que ecoam as proprias crengas, grupos se
consolidam em torno de discursos caracteristicos que passam a integrar suas identidades. A
pressdo pela conformidade (TARDE, 2005) funciona como uma espécie de estratégia de
coesdo grupal. Dessa forma, o grupo atribui as proprias crengas o status de verdade absoluta.
Como resultado, qualquer ideia distinta é recebida como heresia, 0 que aimenta uma
intolerancia latente que pode ser detonada por qualquer discurso desviante. Nesses grupos
irredutiveis, o rechago aos hereges e seus discursos pode fomentar respostas agressivas,
comentarios maldosos ou mesmo o linchamento virtual. A presséo exercida pelos discursos de
verdade de grupos inflexiveis reline caracteristicas fundamentais para ainducéo de espirais de
siléncio (NOELLE-NEUMAN, 1993). E possivel que os comentarios sgjam menos frequentes
na plataforma devido a uma combinagdo do esforco de sua formulagdo com um
comportamento de evitacdo de possiveis represdlias. De maneira geral, 0s comentérios sdo as
interacbes (com publicacbes) mais complexas do Facebook, tanto no que diz respeito ao
esforco pela sua produgdo, quanto pelo compromisso que 0 comentarista assume ao expor
determinado ponto de vista.

Retomando os tipos de contelido, é importante frisar que estudos indicam que, em gerd,
0 uso de imagens — idealmente complementando as informagdes textuais (em vez de repeti-las)
— pode ser decisivo para capturar a atencéo do publico. Os videos também apresentam bons
resultados, especialmente quando n&o é possivel abarcar todos os aspectos da informacéo de
outra maneira ou quando se pode aproveitar dos sentidos para manter a atencéo do espectador.

Videos ainda associam a identidade da marca (no caso, do candidato) a ideias de transparéncia,
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empatia e credibilidade (RODRIGUES, 2006). As duas campanhas oficiais de segundo turno
demonstram reconhecer a importancia das imagens, ja que, excluindo as publicacfes de tipo
texto (Unico tipo que Ndo aceita imagens — exceto 0S pequenos emojis, emoticons e caracteres
especiais), vemos 98,3% da campanha de Crivella e 93,5% da campanha de Freixo em
publicagdes de categorias protagonizadas ou complementadas por algum recurso visual. Em
numeros absolutos, as 420 publicagdes ilustradas do candidato Freixo podem representar uma
grande vantagem em relacdo as 115 publicagdes ilustradas de Crivella. Porém, como ndo
sabemos qual € a frequéncia de mensagens que melhor atende aos publicos de cada candidato,
também é possivel cogitar que o volume de mensagens da campanha de Freixo sgja excessivo e,
portanto, desvantgjoso. Afinal, acompanhar integralmente a campanha de Crivella no Facebook
corresponde a ler diariamente uma média de 238 palavras, a0 passo que acompanhar toda a
campanha de Freixo na plataforma significaler, em média, 1121 palavras a cada 24 horas. Para
fins de comparacdo, recorre-se a simulagtes de publicacdes contendo o total de palavras diarias
de cada candidato e a diferenca € gritante (fig. 36).

Figura 36: M édia de palavras diarias, concentradas em uma Unica publicacéo (2° Turno)
a

Fonte: Imagem elaborada a partir dos dados col etados pela pesquisa.
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Se, por um lado, a campanha de Crivella produz a cada dia o equivaente a um texto de
trés parégrafos, razoavel para a web (embora longo para os padrdes do Facebook), a
campanha de Freixo excede o tamanho de muitas noticias de jornal. Considerando que a
distribuicdo dessas informacdes se fragmenta em numerosas publicacdes, é possivel que haja
vantagem em funcdo do nimero de inser¢fes, pois a frequente exposicdo contribui para
reforcar ideias e manter a campanha sempre presente na mente do seguidor. Por outro lado,
considerando que as publicacdes de Crivella costumam ser mais curtas, € provavel que elas

sejam lidas completamente com maior frequéncia do que as do oponente.

3.3.1.2 Contelido

O baixo desempenho do PT em todo o pais no primeiro turno, provocacdes ou
difamacbes das ideias e dos apoiadores de visdes politicas distintas da prépria, criticas a
intolerdncia em geral e ao conflito de interesses dos evangélicos politicos, reclamactes e
denuncias de corrupcéo e privilégios dos politicos, comemoracdo do aniversario de morte de
Che Guevara pela direita, trocas de acusagdes entre “reacas golpistas” e “esquerdopatas
petralhas”, ocupagdes de escolas no Parana, PEC 241 e questdes como aborto, género,
“legalizag¢ao” das drogas e direitos humanos dao o tom das narrativas politicas no Facebook
durante 0 més de outubro de 2016 (anexo A). As campanhas do segundo turno carioca séo
conduzidas em meio a esses discursos que refletem a forte polarizacdo ideoldgica que
caracteriza as conversagdes nas redes, especialmente desde 2013.

Para mapear os temas abordados com maior énfase por cada campanha, nuvens de
palavras sdo elaboradas a partir dos textos do segundo turno (inclusive os textos inseridos nas
imagens®®). Nesse tipo de visualizac30, as palavras sio organizadas em um aglomerado visual
que representa a frequéncia de cada palavra em caracteres de tamanho proporcional.
Conforme o esperado, nomes dos candidatos e elementos-chave da campanha, como slogans,
por exemplo, aparecem em grande destagque nos gréaficos (fig. 37).

40 Para possibilitar o processamento automatico, os textos contidos em imagens estéticas, quando legiveis, foram
acrescentados manual mente as tabel as. Textos exibidos em videos ndo foram integrados ao arquivo de textos
devido a compreensado de que o usuario médio teria passado por ele rapidamente, sem ter tempo de ler qualquer
contetido. Por fim, imagens que exibiam textos em excesso ou com baixa legibilidade tiveram aideia gera
descrita de maneira sucinta nos arquivos de textos, pois mesmo arapida varredura visua do conteldo teria
condicOes de assimilar aideia geral contida nessas reproduces.
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Figura 37: Nuvens de palavras das campanhas de 2° tur no no Facebook
Marcelo Crivella

Marcelo Freixo

Fonte: Gerado automaticamente através da ferramenta Word Cloud (2017).

Ao observar os graficos, nota-se que o sobrenome do candidato € a palavra mais
frequente de cada campanha. Além disso, algumas semelhancas e diferencas chamam a
atencdo quando se compararam os dois grupos. As palavras “cidade”, “propostas”, “Rio”,

“campanha”, ‘“vamos”, “nossas” e “debate”, entre outras, se destacam entre as mais
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recorrentes das duas campanhas. Embora os candidatos compartilhem 0 mesmo nome,
“Marcelo”, o termo sé obtém destaque na campanha de Freixo, que também concede bastante
espago para outros dois nomes: “Luciana” (sua vice) e “Crivella” (seu concorrente). Por sua
vez, além de ndo conceder visibilidade a seu vice, Crivella também n& menciona
frequentemente o rival. Ou sgja, enquanto uma campanha é centralizada no candidato, a outra
concede visibilidade adicional ao oponente, mesmo que negativa.

Com o intuito de permitir leituras mais aprofundadas, os sobrenomes dos respectivos
candidatos sdo eliminados da visualizagdo, assim como palavras que, apesar da frequéncia,
ndo carregam significado relevante para a andise de conteldo (como artigos, pronomes
indefinidos e conjungdes). Dessa forma, mais palavras se tornam visiveis, resultando em um
panorama mais abrangente dos topicos abordados ao longo de cada campanha.

Na nuvem de palavras otimizada de Crivella (fig. 38), logo se notam as palavras-chave
da campanha em destaque: “cuidar” e “pessoas”. Jogan de campanha, a promessa de cuidar
das pessoas € reforcada constantemente, como mostra o grafico. Em tamanho intermediério, a
palavra “Freixo” indica que o rival ndo € completamente ignorado nos 27 dias de segundo
turno. O primeiro nome dos candidatos também aparece, mMas em proporcao
significativamente menor. O gréfico ainda aponta que os principais temas da campanha de
Crivellasdo “satde” e “educagao”, seguidos por “seguranga”. Outros temas como “emprego”,
“cultura”, “transporte”, “familia”, “obras”, “creches” e (cursos) “profissionalizantes” também
sdo citados nas publicacdes, mas com frequéncias rel ativamente pequenas.

Com grande destaque no grafico, “debate”, “RedeTV” e “Globo” demonstram que os
debates realizados pela TV aberta sdo eventos de grande importancia para as campanhas
politicas e que, portanto, sdo intensamente divulgados a fim de mobilizar o maximo possivel
de espectadores. A perceptivel mengdo diferenciada das ferramentas “Facebook”,
“WhatsApp” e “Twibbon” sugere que as estratégias digitais adotadas priorizam o aspecto
social dasredes. Os verbos no infinitivo tragam umaideia gera das promessas de Crivella que
sobressaem nos discursos da campanha no Facebook: cuidar, melhorar, construir, aumentar,
implementar, tornar, colocar, assumir, ampliar, mudar, trabalhar, ajudar, transformar,
governar e preparar. Dentre as ag0es estimuladas, identificadas pelos verbos no imperativo,
encontram-se: vote, sga, compartilhe, clique, faca, participe, cadastre-se, acesse, entre,
chame, espalhe e acompanhe. Dessa forma, militantes, fas e seguidores sdo sutilmente
convidados a agir, a executar tarefas faceis que, quando massificadas, aavancam

significativamente a campanha. Generalista, a narrativa da campanha trata o carioca como um
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todo coeso, optando por ndo focar em particularidades regionais. Quanto ao conteido, as
narrativas se limitam aos acontecimentos da rede, como se ndo houvesse nada aém do que
acontece na internet. A campanha on-line de Crivella ndo da muita atencéo as atividades nas
ruas, exceto pelo evento de encerramento realizado na Cinelandia, citado muitas vezes. A
insisténcia no uso da palavra “jovens” indica que o discurso do candidato trata esse grupo
como um “outro” na conversa, uma parcela que nao faz parte de “nds”. Logo, trata-se de um
direcionamento discursivo orientado a uma faixa etaria mais avancada que, de acordo com
dados de 2010, representa cerca de 70,6% dos €l eitores cariocas™.

Figura 38: Nuvens de palavras das publicacbes de Crivella no Facebook (otimizada)

T '\.'fr_||-'_u':|||_|.|

Fonte: Facebook (2016), BuzzSumo (2017) e Word Cloud (2017).

41 populacéo do Rio de Janeiro nafaixa entre 25 e 64 anos em 2010, e que teria 31 a 70 anos em 2016 (IBGE, 2017).
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Observando a nuvem de Freixo (fig. 39), saltam aos olhos a palavra central de seu
slogan, “possivel”, e a do borddo incansavelmente repetido no final da campanha, “virada”.
As promessas de campanha sdo sustentadas por infinitivos como governar, mudar, aumentar,
garantir, conversar, ampliar e debater, que dividem espaco com promessas sobre um futuro
ainda mais proximo, no qual a vitéria nas urnas “é possivel”: conquistar, mostrar, virar,
ganhar e eleger. Simultaneamente, o candidato se esforca para mostrar que tem condicdes de
exercer 0 cargo, mas também de ser eleito. Essa sobreposicdo de narrativas pode ter
contaminado o discurso com um tom derrotista. Afinal, enquanto o concorrente promete o que
ira fazer quando eleito, Freixo se distancia da vitoria a0 prometer reverter uma provavel
derrota. A ameaga do concorrente também transparece nas frequentes mengdes a “Crivella”,

uma atitude que reforca o sentimento de inferioridade transmitido por esses discursos.

Figura 39: Nuvens de palavras das publicacdes de Freixo no Facebook (otimizada)

e

Fonte: Dados do Facebook (2016) compilados pelo BuzzSumo (2017) e processados pelo Word Cloud (2017).
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A nuvem de palavras evidencia os principais temas da campanha: “satde” e
“educagdo”, assim como no caso do concorrente. “Cultura” também é mencionada com muita
frequéncia, acompanhada em menor escala por termos como “seguranga”, “familia”,
“mulheres”, “direitos”, “violéncia”, “transporte” e ‘“Onibus”. Quando omitidos os temas
repetidos nas duas campanhas, Crivella se diferencia ao prometer emprego, creches e cursos
profissionalizantes. Por sua vez, o diferencial de Freixo se sustenta nos direitos humanos, no
feminismo e no combate as irregularidades das empresas de 6nibus. Em geral, os discursos de
ambos se focam nos mesmos temas, rel egando assuntos menos unanimes os segundo plano.

Os discursos de Freixo também atribuem grande importéncia aos debates,
especialmente aos de TV, como comprovam os pesos obtidos por “RedeTV”, “Band” e
“Globo”. Contudo, ¢ perceptivel uma maior inclusdo das ruas em palavras recorrentes, COMO:
“comicio”, “encontro”, “praga”, “rua”, “vem”, “local” e “panfletagem”, assim como no
compartilhamento regular de atividades conduzidas nas ruas, em localidades tratadas
individualmente ou regionalmente, como indica o uso repetido de palavras como “zona”,
“oeste”, “norte”, “Lapa”, “Madureira”, “Centro” e “Bangu”. Nomes de ferramentas sociais,
como “Facebook” e “WhatsApp”, ndo se destacam no grafico, o que sugere que tenham se
perdido em meio ao grande volume de publicagdes e que a campanha prioriza conteldo,
subutilizando o potencial social da plataforma. No entanto, “tuitago” aparece em destaque e
“hashtag” esta suficientemente legivel, indicando que habitar os trending topics do Twitter
tem valor estratégico. O pequeno numero de verbos imperativos, como ‘“conhega”,
“participe”, “descubra”, “confira”, “compartilhe”, “vem” e “vote” — poucos relacionados a
propagacdo das mensagens, sugere que a énfase no conteldo acaba coibindo o uso da
plataf orma para mobilizar seguidores em prol de agdes de potencial multiplicador.

O destaque apresentado pela palavra “verdade”, em meio ao conteudo de Freixo,
demonstra aimportancia da questéo no discurso politico contemporaneo. Outro termo que néo
pode deixar de ser mencionado ¢ “ninja”, um indicio do intenso envolvimento da Midia Ninja
com a campanha do candidato, que reforca a conexdo identificada pela andlise darede.

O “outro” do discurso de Freixo ¢, na maior parte do tempo, a mulher. No entanto, em
vez de apartar ou ignorar o diferente, ele absorve esse “outro” ao apresentar sua vice como
“co-prefeita”, uma representante legitima desse “outro” no projeto politico oferecido. Ao
integrar uma mulher a possivel lideranca municipal, esse discurso mira em toda parcela
feminina do eleitorado, equivalente a aproximadamente 46% do tota (IBGE, 2017).

Concomitantemente, a linguagem da campanha reflete um espirito ativo, colorido, inclusivo e



182

transformador, tipicamente ainhado com um puablico mais jovem. Associando os dois
puiblicos, seus discursos se direcionam a 67,2% do eleitorado carioca®? (IBGE, 2017).

A andlise do contelido a partir das palavras mais utilizadas nas paginas oficiais de
campanha identifica discursos moderados e direcionados a publicos estratégicos. Os topicos
abordados, a0 menos textualmente, se atém a posi¢coes mais centrais do espectro politico,
evitando o desenvolvimento de assuntos controversos. Os papéis atribuidos aos candidatos
pelo resultado do primeiro turno sdo mantidos a0 longo da campanha em seus proprios
discursos. de um lado, narrativas em tom de vitdria; do outro, a esperanca de reverter a
provavel derrota. Consequentemente, ndo surpreende que o resultado das urnas reflita os
papéis representados por cada candidato.

Embora o uso recorrente de determinadas palavras indique a intencdo de reforcar
determinadas informagdes, os discursos de terceiros no Facebook fogem ao controle do
candidato. Avaiar as campanhas apenas pela insisténcia das narrativas em resgatar
frequentemente 0os mesmos assuntos ndo reflete a forma como esses discursos séo
efetivamente recebidos, mas apenas a intencdo por tras da elaboracdo das mensagens.
Portanto, para analisar os discursos em fungdo de seu impacto na rede, € necess&rio avaliar as
publicagdes mais curtidas, mais compartilhadas e mais comentadas. os conteldos que

recebem maior atencdo do publico e, portanto, maior amplificacéo.

3.3.1.2.1 As publicagdes mais curtidas

O clique no botao “curti” € a interacao publica mais simples dentre as possibilidades
do Facebook. Logo, ndo surpreende que geramente também sgja a mais numerosa. No
entanto, observar as publicacdes individua mente permite notar que os contelidos que recebem
mais curtidas, comentérios e compartilhamentos nem sempre sd0 0s mesmos. A propria
repercussao de cada modalidade interativa na rede é diferente, e a mensagem que o ato
carrega também varia sutilmente, como descrito anteriormente neste trabal ho.

Recebendo mais de 19 mil cliques, uma transmisséo ao vivo de Crivella— sem qualquer
texto de identificacdo — ¢ o contetido mais “curtido” de toda a sua campanha de segundo turno

(anexo B). Trata-se de uma das transmissdes do comicio realizado na Cinelandia, as vésperas da

42 Calculado pela combinagao da populagdo feminina de 10 a 64 anos e o nimero de jovens do sexo masculino
de 10 a25 anos. Como o célculo foi feito a partir de dados do censo de 2010, considera-se 0s nimeros que
representam a parcela feminina que teria 16 a 70 anos, e a masculina que teria 16 a 31 em 2016.
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votacdo, visuadizada mais de 393 mil vezes. Sdo quase 44 minutos de video ao vivo, no qual
chamam a atenc&o o jingle de campanha no estilo “funk carioca” (anexo J)*, as falas de apoio
dos candidatos derrotados no primeiro turno Carlos Osorio e Indio da Costa, a énfase na
presenca de uma “bandeira LGBT” na multiddo que “prova que ndo ha discrimina¢do”* da sua
parte, a saudacdo a uma longa lista comentada de deputados (a guns presentes), a dentincia dos
problemas enfrentados pelos cariocas que procuram atendimento no sistema publico de salde,
as mengoes a “Deus”, as criticas entusiasmadas ao concorrente € a comportamentos
condenaveis em gerd (fanatismo, intolerancia e 0dio), a demonizagdo generalizada da “droga”
e, por fim, a afirmagdo de que o Rio de Janeiro continua sendo a “cidade maravilhosa”. O
candidato conduz a multidéo através da entonagdo, criando momentos de tranquilidade, de faria
e de euforia que evidenciam sua €l ocucdo distinta.

Ao apresentar como simbolo LGBT uma bandeira listrada em tons que remetem a
campanha do concorrente, Crivella constroi discursivamente uma equivaléncia entre a
identidade visual de Freixo e a do movimento repudiado por parcelas conservadoras da
populagdo. Convém mencionar que a nuvem de palavras ndo destaca 0 termo “LGBT” na
campanha oficial de Freixo no Facebook. Por outro lado, quando somamos as palavras que
pertencem ao espectro do movimento LGBT*, obtemos o mesmo total de palavras como
“educagdo”, “jongo”, “cruz”, “dinheiro” e “Facebook”, termos ainda legiveis no gréfico.
Assim, é possivel supor que a utilizagdo de varias palavras para tratar de uma Unica causa
tenha sido intencional, para disfarcar a recorréncia de um tema que ainda provoca polémica.

O segundo lugar, acumulando mais de 16 mil curtidas, é de um video de pouco mais de
um minuto de durago que é acrescentado ao feed de noticias no inicio da manh& do penultimo
sdbado de campanha. Com o titulo “Espalhe a verdade” e a descri¢do “A historia da foto da
capa da Veja”, a publicacdo indica que a explicagdo do proprio candidato (em video gravado
por um simples celular, no que aparenta ser sua propria casa) € a Unica capaz de esclarecer 0s
fatos. A palavra do candidato se basta, pois ele mesmo garante que pode provar o que diz. No
video, Crivella descreve Freixo como mentiroso e criminoso, referindo-se a ele como “o mal”.

O video difama o oponente, emboratal caracteristica ndo fique explicita para quem se restringe

4 A campanha de Crivella usou um jingle no formato marchinha de carnaval na maioria das ocasiGes (anexo I).
4 Embora a bandeira mencionada apresente listras coloridas, €las se aproximam mais dos tons usados na
campanha do concorrente do que com as cores do simbolo do arco-iris. Poucos instantes depois de ser
comentada, a bandeira desaparece completamente da multiddo.

45 Durante a campanha, ha sete mengdes 4 sigla “LGBT”, trés a “LGBTS”, trés a “sexualidade”, duas a
“LGBTfobia”, duas a “transexuais”, duas a “género” e uma a “homossexualidade”. Ao todo, s80 20 mengdes
associadas ao tema.
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a uma varredura visua da publicagdo. “A verdade”, uma vez conhecida, deve ser passada
adiante para conter a maldosa “boataria”. Ao oferecer uma “verdade definitiva” diferente da
contada pela matéria de capa da revita VEJA, o materid alcanca mais de 918 mil

visualizagdes. amaior audiéncia de Crivella nos videos de segundo turno:

Ald, meus amigos. Vocés devem estar se perguntando sobre a capa darevista VEJA.
Vou lhe esclarecer: nunca fui preso. O que ocorreu € que, ha 26 anos atras, como
engenheiro, eu fui chamado pra fazer a inspecéo da estrutura de um muro que tinha
risco de cair e machucar as pessoas. O terreno era da Igreja Universal, mas estava
invadido, e os invasores ndo deixaram eu entrar. Deu uma confusdo danada, foi todo
mundo pra delegacia. La, o delegado resolveu identificar a todos. Por isso, essa foto
gue vocé viu na capa. Mas ndo deu processo, nada, absolutamente nada. Pelo
contrério: eu é que iniciei um processo contra ele por abuso de autoridade. Eu repito:
nunca fui preso, nunca respondi nenhum processo. E posso provar! Com todas as
certiddes que apresentei N0 momento em que me inscrevi para ser candidato a
prefeito do Rio de Janeiro. Fiquem tranquilos: eu sou ficha limpa. Grande abrago!
Muito obrigado. (CRIVELLA, 2016)

A histéria contada trivializa o episodio denunciado pelarevista, e o candidato reverte a
situacdo em beneficio préprio ao se declarar vitima de abuso de autoridade e difamacéo.
Outros elementos do discurso reforcam aimagem do candidato sustentada pela campanha: sua
maturidade (ja eraum profissional formado em 1990), a experiéncia acumulada atuando como
engenheiro (que pode ser aproveitada no mandato), a preocupagdo com “as pessoas” € sua
lealdade a IURD (quase trés décadas de envolvimento). Nenhuma prova é apresentada no
video, mas o candidato garante que ¢ “ficha limpa” e que tem condigdes de comprovar. A
tranquilidade da fala passa a impressdo de que a evidéncia esta sendo apresentada nagquele
instante. “A verdade”, ao atrair tamanho interesse, demonstra a demanda por transparéncia,
sinceridade e honestidade entre os usuérios do Facebook.

Mais um video aparece como terceiro contelido mais curtido da campanha de Crivella
Desta vez, a mensagem, de pouco mais de um minuto de duragéo, assume o0 tom apelativo,
sugerindo que o candidato tem algo a dizer paraamaior emissorade TV do pais e que qualquer
um pode tomar conhecimento do recado se assistir ao video. O materia editado sugere que o
candidato interrompera um corpo-a-corpo em Campo Grande para conceder entrevistas as TV’s
Globo e Record. Aparentemente, suas declaragdes se deram dentro do esperado, exceto pelo

trecho publicado. No excerto, Crivelladeclara, como um injusticado que suplica:

Eu queria pedir, humildemente, para que o RJITV ndo publicasse matérias cuja fita
é... vamos dizer assim... manipulada. Ontem saiu no RJTV uma série de coisas que
eu nunca disse. E isso prejudica a democracia. A Rede Globo tem tantos bons
servigos prestados a nagdo... N&o deveria se prestar a isso... tentar, nesses Ultimos
momentos, manipular o resultado da eleicdo. Eu peco, do fundo do meu coragéo,
para que a nossa querida Rede Globo ndo manipule as fitas e videos que tém
publicado no RJTV. Essa € a minha proposta de hoje. Muito obrigado, gente!
Grande abraco! (CRIVELLA, 2016)
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Na ocasido, o debate da TV Globo se aproxima e Freixo insiste que Crivella esta
evitando o confronto publico de ideias. Como as nuvens de palavras demonstram, os debates
sd0 de grande importancia para as campanhas. O da Globo, especiamente, porque, aém dos
altos indices de audiéncia da emissora®, acontece a menos de 48 horas da abertura das urnas.
Assim, depois de ser acusado pelo oponente de fugir dos debates (dentincia que ganha forca
com o cancelamento do debate da TV Record, de propriedade da IURD, devido a uma
“incompatibilidade de agenda” do candidato evangélico), Crivella se vé pressionado a
participar do debate derradeiro. Para se proteger antecipadamente, o candidato assume, no
video, uma posi¢do de fragilidade perante a grandiosidade da maior emissora do pais, “a
querida Rede Globo”. Crivella apresenta uma narrativa que lhe atribui o lugar de vitima,
enquanto descreve sutilmente a TV Globo como uma “manipuladora tirana”. Tudo indica que
esse video é a carta na manga para qualquer crise que possa emergir do debate que se
aproxima. Nutrir davidas sobre a idoneidade da mediadora antes mesmo do debate acontecer
alimenta o ceticismo do publico diante de tamanha “vila”. Ultrapassando 716 mil
visualizagdes, o video €, ainda, 0 segundo mais visualizado da campanha de Crivella.

A quarta e a quinta publicacdo mais curtidas se assemelham: sdo imagens com
mensagens de agradecimento. Uma, no inicio da campanha, agradece pelos votos que
garantiram a participacdo no segundo turno; a outra encerra a disputa com uma demonstragcéo
de gratidao pelo apoio ao longo dajornada. Acumulam cercade 11 mil curtidas cada.

Em sexto lugar, estd uma curta transmissdo ao vivo sem titulo nem descricdo,
caracteristica possivelmente atrativa aos mais curiosos ou, talvez, recurso para dificultar a
identificacdo do contelido pelas ferramentas de monitoramento usadas pelo adversério, o
assunto do video:

Ald, meus amigos! Que prazer estar aqui ao vivo falando com vocés! Olha, eu postel
um video falando sobre uma grande vitdria que nés tivemos no Tribunal Regional
Eleitoral no dia de hoje. O candidato Freixo foi condenado pelas mentiras, pelos
videos editados em que ele denegria a minha imagem e imputava a mim coisas que
eu jamais tinha feito. E eu gostaria que vocé assistisse. Ja ta la na minha rede social,
no Facebook. Por favor, compartilhe. A mentira ndo pode vencer a verdade. O bem
vai vencer o mal. Muito obrigado! (CRIVELLA, 2016)

Aqui, o candidato distribui papéis através de uma narrativa binaria. De um lado, um
Freixo mentiroso € manipulador, encarnacao do “mal”, condenado por denegrir a imagem de

um Crivella que, por outro lado, encarna a vitima injusticada, um mocinho que representa o

4 Os debates de segundo turno da Band, RedeTV e Globo marcaram, respectivamente, 3, 3 e 27 pontos de
audiéncia (KANTAR, 2016).
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“bem” e “a verdade”. Dessa forma, tal discurso arquetipico coloca o eeitor numa posi¢éo de
escolha entre o “hero6i” e o “vilao”.

A sétima publicacdo mais curtida, mais uma sem titulo nem texto, apresenta um
grafico demonstrando a vantagem de Crivella nas pesquisas de intencéo de voto publicadas
naquele mesmo dia pelo Ingtituto Data Folha. Considerando apenas os votos validos, para
aumentar a dramaticidade dos nimeros, o candidato mostra: (a) aos eleitores, que “estamos”
em vantagem e que a ‘“nossa” vitoria se aproxima; (b) aos indecisos, que a maioria esta
“conosco” e que eles deveriam acompanha-la; e (c), aos eleitores de Freixo, que néo vale a
pena lutar, pois a diferenca € grande demais para ser revertida em to pouco tempo.

Em oitavo e nono lugar, nafaixa das 9 mil curtidas, estdo duas publicagdes de fungdes
similares. incrementar a popularidade do candidato através da sua associagdo a aliados
influentes. Em uma das publicacfes, 0 quinto colocado no primeiro turno, Indio da Costa, €
retratado sorrindo, de médos dadas com Crivella. Na outra, vemos a foto de uma aparente
carreata, onde o candidato participa acompanhado de Romério e Wagner Montes, duas
personalidades midiaticas que atual mente exercem mandatos politicos.

A décima publicacdo mais curtida de Crivella apresenta um video de um minuto de
duragdo através da chamada sedutora “Interrompemos a programag¢ao para mais uma vitoria”.
Trata-se de outro video no qual o candidato conta que o TRE punira o concorrente, proibindo a
veiculagdo de uma “propaganda mentirosa” sobre a relagdo entre Crivella e as milicias. O
candidato descreve a campanha do oponente como suja, vergonhosa e repleta de baixarias,
acrescentando que Freixo, aém de ndo discutir suas propostas, ainda € apoiado pelo PMDB,
Eduardo Paes, Sérgio Cabra e Eduardo Cunha. Novamente sem apresentar qualquer evidéncia.

Entre os contelidos da campanha de Marcelo Freixo (anexo C), a publicagdo mais
curtida exibe uma foto sua de infancia, acompanhada do logo da campanha em posi¢do que
sugere que foi acrescido através da ferramenta Twibbon*’. Na ocasido, o valor social da foto
de infanciaval além: com a aproximacdo do dia das criancas, comemorado em 12 de outubro,
usuarios do Facebook costumam substituir temporariamete suas fotos de perfil por retratos de
infancia. Ao participar da brincadeira, Freixo se posiciona como parte da rede, como um ator
gue participa ativamente dela e esta familiarizado com sua cultura. Apesar de estar em
evidéncia por disputar a prefeitura, o candidato se posiciona como um usuario médio que,
assm como muitos outros, também celebra o dia das criangas da maneira popularizada na

47 Ferramenta usada para inserir facilmente elementos visuais em imagens, com o intuito de aumentar a
visibilidade e acelerar a propagacéo de mensagens.
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plataforma. Assim, a demonstragdo de pertencimento aproxima o candidato do publico, e a
imagem, publicada a 3 dias da data comemorativa, recebe mais de 28,5 mil curtidas. Quase
dez mil amais gque a publicacdo mais curtida do concorrente.

Em segundo lugar, aparece o texto publicado no comeco da Ultima noite antes da
abertura das urnas. A mensagem reforca o discurso de esperanga que conduz toda a campanha
ao trazer ainformagdo de que a inten¢éo de voto esté crescendo, pedir votos e ainda convocar
os eleitores para um WGltimo esforco militante. A mensagem sintetizada pelo slogan “E
possivel!” e pela ideia de “virada”, muito usada no final da campanha, aparece como
informac&o concreta de “dltimo minuto”, fomentando uma euforia que impulsiona a acdo dos
eleitores que acreditam ter contribuido para o crescimento verificado pela pesquisa e que,
portanto, acreditam que podem fazer a vitéria acontecer. As mais de 25,8 mil curtidas obtidas
pela publicacéo refletem essa excitacdo esperancosa do climax de campanha.

A terceira publicagdo mais curtida, novamente um texto, compartilha que ha trés
eventos da campanha acontecendo simultaneamente e que todos estéo lotados. Nesse caso, a
mensagem de esperanca arrebata os seguidores que ainda estédo sob o efeito do entusiasmo
proporcionado pelo resultado do primeiro turno.

Em quarto lugar, o link para uma reportagem do jornal O Globo sobre o sucesso do
financiamento coletivo da campanha recebe mais de 22,6 mil curtidas. Aqui, a credibilidade
construida ao longo do tempo pelo veiculo jornalistico é aproveitada para legitimar a
estratégia de arrecadacdo. O recorde conquistado no primeiro turno é resgatado para nutrir
sentimentos de esperanca e euforia capazes de impulsionar os eleitores a contribuir
novamente no segundo turno. Nas entrelinhas, o discurso transmite aideia de que o candidato
tem uma legido de apoiadores e que participa ativamente na internet.

A quinta publicacdo com maior nimero de curtidas apela as emocdes, reunindo trés
geracOes da familia do candidato em uma foto que sugere aegria e espontaneidade, assim
como a valorizagdo dos lagos simultaneamente afetivos e de sangue. No texto que acompanha
aimagem, a narrativa binaria posiciona o concorrente no ponto diametralmente oposto ao dos
retratados, em um terreno tomado pela “mentira” e pelo “6dio”.

O sexto lugar, que ultrapassa a marca das 22 mil curtidas, pertence a um
compartilhamento. No caso, a reproducdo de um contetido de apoio publicado por Camila
Pitanga, atriz de televiséo, na sua propria pagina oficial. Naimagem, a atriz exibe um sorriso
no rosto e o adesivo do candidato no peito. O compartilhamento trunca a exibi¢gdo do longo

texto original que, em tamanho reduzido, cede o protagonismo textual ao agradecimento do
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candidato por seu apoio. Essa narrativa sugere uma distancia entre o candidato e a atriz, cujo
apoio teria surgido de maneira inesperada. Ao conceder um espago em sua pégina para
reproduzir a publicacéo, o candidato recorre a popularidade da famosa para atrair a atencéo do
publico. Paralelamente, ainda usufrui da reputagdo cultivada pela atriz ao longo da carreira®™
parareforcar aprépria.

Com quase 22 mil curtidas, uma foto de perfil aparece como sé&ima colocada. Na
imagem, o candidato exibe um largo sorriso e aparenta gesticular para uma multiddo. A
publicacdo € acompanhada por um texto que apresenta a S proprio como Unica opgao para
mudar a cidade e convida os eleitores a demonstrar apoio acrescentando a marca da campanha
as suas fotos de perfil por meio da ferramenta on-line Twibbon, cujo link aparece disfarcado
por uma URL curta genérica. No fim, o texto da o crédito pela foto a Midia Ninja, o que
comunica indiretamente uma espécie de endosso mutuo.

Além de Camila Pitanga, a atriz Tais Aralijo® também declara apoio ao candidato na
reta fina e tem sua publicagdo compartilhada pela pagina de Freixo. O longo texto da atriz é
exibido truncado, cedendo visibilidade ao texto de agradecimento do candidato. Tais também
inclui umafoto em que aparece sorrindo e com o adesivo da campanha no peito. As mensagens
das famosas resultam em milhares de compartilhamentos. Apenas o compartilhamento feito na
paginado candidato acumulamais de 21 mil curtidas, ocupando o oitavo lugar.

Na sequéncia, uma montagem gue redine 9 fotos em uma Unica imagem apresenta uma
série de famosos posando com o candidato. Atores, musicos, apresentadores de TV e
humoristas aparecem sorridentes, abracados com o candidato ou com adesivos da campanha
colados no peito. Seus nomes ndo sdo mencionados, deixando que o publico reconheca por
conta prépria. De qualquer maneira, a transferéncia de reputacdo é a funcdo principal desse
conteldo. Para os eleitores, a imagem reforca as certezas sobre o candidato. Os apoiadores
famosos também tém condicbes de influenciar uma decisdo fina dos indecisos,
principalmente quando suas identidades ecoam crengas pessoais dos hesitantes. Por outro
lado, caracteristicas negativas dos famosos podem ter efeito contrario e justificar a preferéncia
pelo concorrente, principamente no caso de artistas que sdo publicamente conhecidos por
valores simultaneamente repudiados pelo eeitor e combatidos pelo rival, como é o caso do

ator Fabio Assuncao, cujos problemas com drogas séo de conhecimento publico.

48 Cabe mencionar que a atriz havia sido, poucas semanas antes, a Unica testemunha do afogamento do colega de
trabalho Domingos Montagner, incidente que causou grande comog&o naciona (O DIA, 2016).

4% Naocasido, Tais Aralljo estava em evidéncia na midia devido a ataques raciais que sofrera na sua pagina do
Facebook no final de 2015 (G1, 2015; VEJA, 2016)
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Em décimo lugar, recebendo mais de 10 mil curtidas, vé-se um link para uma
reportagem do jornal O Globo sobre o oponente. A manchete anuncia, escandal osamente, que o
candidato desistira de participar dos debates e escondera a agenda de campanha. A chamada é
acompanhada por uma imagem de Crivella com o ex-governador Anthony Garotinho
cochichando em seu ouvido. Aqui, a transferéncia de reputagdo se da de modo negativo, com
contaminacdo da imagem do candidato concorrente pela imagem desgastada e ma reputacéo de
outro politico. O texto da publicacdo reafirma a mensagem sustentada pelo link. Em tom
provocatorio, Freixo desafia Crivella a debater onde ele quiser, sugerindo a sede do PMDB,
descrito enfaticamente como aiado do oponente. Entretanto, € interessante notar que, apesar da
atuaidade jornalistica sugerir que o acontecimento sgja recente, a foto que ilustra o link esta
descontextualizada (inclusive, atualmente ndo faz parte da matéria de destino e ndo ha como
saber exatamente como foi parar ali). Precisamente, afoto € um registro de 2014 e néo de 2016,
como acircunsténciafaz parecer. Os adesivos has camisas dos politicos ndo deixam davidas.

Para verificar a hipotese de que os discursos acusatorios a cancam maior popularidade
nas campanhas, as publicacbes de cada candidato sdo distribuidas em categorias
quantitativamente uniformes, de acordo com o numero total de interacbes. De maneira geral,
entre 0 material coletado, as publicacbes de tipo texto, imagem ou evento tendem a ser mais
contidas nas acusagdes, enquanto as de tipo video exploram o consumo sob demanda para
filtrar os espectadores mais interessados e, assim, atacar 0 oponente com maior frequéncia e
intensidade. Portanto, a andlise é conduzida a partir das mensagens imediatamente visivels, o
gue desconsidera todo contetido transmitido exclusivamente por meio dos videos, focando nas
informacfes que uma simples varredura visual do feed de noticias pode assimilar. As 117
publicagdes de Crivella sdo distribuidas em trés grupos de 39 itens, conforme o total de
interacbes acumuladas. engajamento grande, engajamento razoavel e engajamento baixo. No
caso de Freixo, considerando-se o nimero elevado total, as 449 publicacdes so distribuidas
em quatro grupos com 112 conteldos. enggjamento grande, engajamento razoavel,
enggjamento baixo e enggjamento muito baixo (excepcionalmente com 113 publicactes).
Cada publicagdo foi submetida a uma andlise individualizada, através da qual foi determinada
a presenca ou auséncia de qualquer tipo de afirmagdo que pudesse atingir a reputacdo do
oponente. Considerando que 0s grupos estdo numericamente equilibrados, a distribuicéo das
acusacOes por cada parcela de publicacbes demonstra uma clara tendéncia a decrescer
conforme o numero de interagBes diminui, o que demonstra que, em geral, a atitude de

conflito incentiva um maior envolvimento do publico (fig. 40 e 41).



190

Figura 40: incidéncia de acusagdes por grau de engajamento na campanha de Crivella
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Fonte: Desenvolvido a partir dos resultados do estudo.

Figura 41: incidéncia de acusacdes por grau de engajamento na campanha de Freixo
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Fonte: Desenvolvido a partir dos resultados do estudo.

Nota-se que a parcela com menor nimero de interacdes corresponde ao grupo com
menor nimero de publicacdes acusatdrias. A tendéncia decrescente verificada em ambas as
campanhas ressalta 0 potencia de mobilizagdo por trés das acusagdes. De fato, afirmar
veementemente determinadas caracteristicas ou agBes do concorrente € a modalidade de
discurso de verdade através da qual se busca desconstruir a reputacdo do outro, e o retorno



191

obtido pelas acusacOes demonstra sua capacidade de reter a atencdo dos seguidores e motivar
respostas. Para um grande parte dos usuarios do Facebook, esses ataques verbais parecem
bastar para despertar emocdes. A auséncia de provas ndo impede a aceitagéo das informacoes,
nem mesmo sua reproducdo através do compartilhamento. Assim, 0 aspecto emocional da
difamagcdo sobrepbe a necessidade racional de comprovagdo, inflamando usuérios e
provocando interagOes impulsivas que potencializam a sua visibilidade na rede.

Na contraméo dos ataques, 0s discursos de autopromocao procuram construir a melhor
imagem do candidato, da maneira mais sdlida e emocionalmente ancorada possivel. Seu
maior objetivo € multiplicar as proprias condicdes de sobrevivéncia a guerra de narrativas,
gue derivam dos efeitos de verdade produzido discursivamente. A velocidade e a efemeridade
do fluxo informacional, assim como a simplicidade para se publicar nas redes, cultivam um
comportamento propenso a uma inconsequéncia impulsiva que negligencia o raciocinio
critico e a comprovacdo do que se |é. Ta relacdo rasa com as informacOes reflete aspectos
fundamentais da propria tecnologia que a molda.

3.3.1.2.2 As publicagdes mais comentadas

A primeira vista, dois pontos chamam a atencdo nas publicagdes mais comentadas de
Marcelo Crivella (anexo D). Iniciamente, que todas sdo de tipo video: 6 transmissdes ao vivo
e 4 montagens finalizadas. A seguir, nota-se que o0 nimero de comentérios cai drasticamente
da primeira, com mais de 20 mil comentarios, para a segunda colocada, com pouco mais de 4
mil. Como ambas sdo transmissdes do mesmo evento, a diferenca nos nimeros pode ser
explicada pelas diferentes duracfes (43 minutos contra 2 minutos) e pelo conteido (registro
do discurso do candidato, em contraste com o registro da multiddo animada).

O streaming do comicio na Cinelandia, a publicacdo mais curtida, € também a mais
comentada. Uma répida varredura dos perfis dos comentaristas indica que o grupo € composto
em grande parte por cariocas evangélicos. Todavia, é possivel observar um significativo nimero
de usuarios de fora do Rio de Janeiro, como moradores das cidades de Aragatuba (SP), Barretos
(SP), Belém (PA), Jodo Pessoa (PB), S8 José (SC) e Uberlandia (MG), identificados sem
esforco entre 0s poucos comentérios carregados automaticamente com o contetido. A
reigiosidade € evidente em grande parte dos usuérios que comentam, entre oS quais muitos
exibem simbolos da [URD em suas fotos de perfil ou de capa. Por fim, profissionais do meio

politico e uma consideravel participacdo daterceiraidade também se destacam no grupo.
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A segunda publicagdo mais comentada € uma transmissao ao vivo com quase 2 minutos
de duragdo, redizada por celular, que mostra a multiddo aguardando o inicio do mesmo
comicio, na Cinelandia, balangando bandeiras e cantando ao som do funk do candidato (anexo
J). Um MC incentiva a multiddo a cantar e dangar em ritmo de funk: “Acabou o cad: o Crivella
chegou, o Crivella chegou”. A frase, cantada 5 vezes, funciona como um grito de guerra para
energizar a multiddo. A transmissdo mostra que muita gente também va aé a Cineéandia,
conhecido reduto dos “freixistas”, para apoiar Crivella. Ou seja, trata-se de uma demonstracéo
de forca do candidato na reta final. O video da multiddo aglomerada para o comicio também
assume um papel de teaser para a transmisséo do evento em g, iniciada meia hora depois. Nas
duas transmissdes do evento ha comentarios que se transformam em conversagoes solidarias e
outros que sao retrucados por usuarios que reprovam o candidato.

Em terceiro lugar, totalizando 4.006 comentérios, temos uma transmisséo do que
parece ser um encontro do partido (PRB) que comega durante um discurso em andamento de
Crivella (anexo H) e segue por 9 minutos, até o candidato encerrar sua fala. A imagem de
baixa qualidade e os trechos com audio picotado indicam que a transmissao tem origem em
um celular. No discurso, o candidato monologa com uma pequena plateia sobre areta final da
campanha, com direito a comentarios informais, digressdes e piadinhas. Além de reportar
eventos recentes da campanha, o candidato motiva os militantes presentes e solicita que
continuem mostrando sua forca nas ruas. Ao longo do discurso, o candidato constréi uma
imagem particular do oponente. Crivella projeta um Marcelo Freixo que: (2) nem mesmo é
carioca; (b) € um dos vandal os baderneiros do PSOL, um grupo repleto de jovens que gostam
de jogar a culpa pelos problemas da cidade para cima de quem trabalha duro; (c) é um rapaz
inconsequente, de pensamento bolchevista, que insiste em ideias ineficazes porgue ainda néo
sabe nada da vida; (d) acha que vai salvar as contas publicas aumentando 0s impostos sobre a
populacdo; (e) quer que a cidade sgja administrada por sua turminha, o que vai obrigar a
populacdo a engolir decisdes arbitrarias incompativels com a realidade; (f) vai liberar as
drogas porque acredita que, se todo mundo se drogar, a cidade ficara menos violenta; (g) ndo
guer recuperar os jovens drogados porgque ndo se importa com ninguém; e (h) ndo passa de
um garoto agressivo, arrogante, traicoeiro, desrespeitoso e perverso. Esse discurso
difamatorio rompe com o tratamento cautel 0so concedido ao oponente em todos os contetidos
imediatamente visiveis no feed de noticias. Sem qualquer informacéo textual, a publicacéo
ndo apresenta indicios de seu conteido: sd quem se dispde a assistir ao video (de quase 10

minutos de duragdo e com muitos problemas técnicos) tem acesso a essa narrativa binaria que
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apresenta a disputa eleitoral como uma batalha do “bem” contra o “mal”. Sentados no palco,
acompanhando o discurso, o video ainda mostra Indio da Costa, Romério e Wagner Montes.
Muitos comentérios sdo respondidos pela equipe no mesmo dia— a maioria reproduzindo um
texto padronizado, mas adaptado para ter 0 nome do comentador inserido como vocativo,

convidando-o a participar do comicio na Cineléndia que se aproxima (fig. 42 e 43).

Figura 42: Comentarios respondidos com convite para evento
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Figura 43: Equipe de Crivella responde os comentarios
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%0 Como o site foi removido do ar quando a campanha foi encerrada, ndo é possivel recuperar aimagem de
exibicdo no momento da captura datela e, por isso, ela aparece como um espaco branco.
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“Espalhe a verdade”, o segundo conteudo mais curtido de Crivella, também ¢ o quarto
mais comentado, reforcando a tendéncia, ja observada anteriormente, a0 protagonismo da
questéo da verdade na politica brasileira contemporanea. Para 0 olhar desatento, trata-se de um
video de Crivella respondendo a ataques do adversario através da partilha de sua narrativa sobre
um acontecimento: a versdo “verdadeira”, oferecida para suplantar a versdo “distorcida”
difundida pelo rival. O video ainda carrega uma mensagem secundéria que difama o oponente.
Na publicacdo, boa parte dos 3.055 comentérios também recebem respostas personalizadas pela
equipe do candidato, que funcionam simultaneamente como reforco dos pontos levantados
pelos comentadores e recompensa pela participacéo (fig. 43). Nessas respostas, 0s apoiadores
sdo convidados a “‘espalhar a verdade” e a acessar o hotsite “Eu apoio!”, onde podem se
cadastrar na lista de e-mails (juntamente com o e-mail de uma terceira pessoa) ou para
participar da campanha, opcéo que solicita o nUmero de WhatsApp, o bairro e a indicagdo das
maneiras como a pessoa pode gudar, dentre as possibilidades: participagcdo em eventos de rua,
distribuicéo de materiais, militanciavirtual e doagdes (WAYBACK, 2016).

Em quinto lugar quanto ao numero de comentérios na pégina de Crivella, a
transmissao ao vivo dedicada ao tema “saude”, com 23 minutos de duracéo, acumula 2.736
comentarios. No comego, o candidato explica as regras da transmissdo: os eleitores podem
enviar perguntas por WhatsApp para que ele responda ao vivo. Quando avisa que tem apenas
20 minutos para 0 streaming, o candidato emenda justificativas ao curto periodo
disponibilizado, alegando que tem muitas agendas para conciliar porque segue atuando como
senador (trecho que, indiretamente, reforca uma mensagem de comprometimento com a
politica). Crivella atribui a prefeitura em exercicio cortes orcament&rios de R$1 bilh&o,
enfatizando que os cariocas preferem uma prefeitura que cuide deles em vez de uma que
financie “obras mirabolantes”. Desse modo, o candidato fundamenta uma série de propostas
de salde que abarcam os principais problemas do SUS e as principais preocupacdes da
populacdo: reducdo de filas, criagdo de clinicas de especialistas, aumento do nimero de leitos,
aumento do orcamento da salide, reorganizacéo e supervisdo da gestdo da salde, parcerias
com hospitais federais, melhores condigdes para os profissionais, atendimento humanizado,
hospitais informatizados, aplicativos para a populagéo avaliar os atendimentos, contencdo da
proliferacdo de insetos, atendimento especial para mulheres vitimas de violéncia, campanhas
de conscientizagdo contra DST’s, tratamento de dependentes quimicos, pré-natal mais
organizado, entrega domiciliar de remédios para idosos e reducdo da mortalidade infantil.

Crivella enfatiza o descaso do prefeito Eduardo Paes e sustenta que seu plano de governo tem,
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como prioridade absoluta, a promocdo de melhorias na érea da salde. Depois de responder
algumas perguntas pré-selecionadas, a transmissdo é encerrada com um convite a militancia.
Boa parte dos comentarios da publicacdo sdo respondidos pela equipe do candidato com
incentivos a participacdo namilitancia e links para o hotsite de recrutamento Eu Apoiol.

Figura 44: Comentarios e respostas em video sobre a capa da VEJA
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A sexta publicacdo mais comentada da campanha de Crivella € também, a segunda
mais curtida. Trata-se do curto video Espalhe a verdade, no qual o candidato narra as
condic¢des sob as quais a foto vei culada escandal osamente na capa da revista VEJA havia sido
registrada. Novamente, grande parte dos 2.671 comentarios € respondida pela equipe do
candidato, que aproveita a oportunidade pararetribuir o apoio e recrutar militantes (fig. 44).

Em sé&imo lugar, encontra-se outra transmissdo ao vivo tematica, comentada 1.679
vezes. O streaming, desta vez sobre educacéo, segue o mesmo modelo do video sobre salde,
comegando com o candidato explicando as regras e se justificando por disponibilizar apenas 20
minutos. As propostas seguem a mesma linha de potencializagdo da infraestrutura j& existente
antes de se pensar em novas construcdes. O candidato fala em melhorar a qualidade das escolas
e as condigdes dos professores (salarios melhores, plano de carreira, autonomia pedagogica,
capacitacdo, prestigio, reducdo de atividades administrativas e recompensas pelo cumprimento
de metas), em oferecer ensino integral para metade dos alunos dos primeiros anos do
fundamenta até 2020, em investir em seguranca nas escolas (guarda municipa nas portas das
escolas para coibir tréfico de drogas e bullying) e em multiplicar as vagas nas creches. Crivella
destaca que a gestdo atual “massacra os professores” e apresenta dados que demonstram o
quadro critico da educacdo. Ele também defende que se fale de politica nas escolas, desde que
em abordagens ndo-ideoldgicas. A fdta de intimidade com as NTIC’s fica clara quando o
candidato chama a transmisséo ao vivo de chat (usando uma prondncia incomum) e quando
pede para que as pessoas anotem o nimero de WhatsApp para “ligar e fazer perguntas”. O
contraste entre a baixa quaidade do audio e a decoracdo luxuosa do apartamento causa
estranhamento. Apés responder algumas perguntas pré-selecionadas, o candidato encerra o
video, novamente pedindo acessos a0 site de recrutamento Eu Apoio!. A repeticdo do padréo
inclui o grande nimero de respostas aos comentérios com mensagens diretamente direcionadas
e adaptadas, acompanhadas de links e convites para se juntar a militancia.

A oitava publicacdo mais comentada na campanha do candidato traz o video do recado
para que TV Globo ndo manipule as eei¢des, contetido que fica em segundo lugar na sua lista
dos mais curtidos. Nas respostas a muitos dos 1.547 comentérios, sempre em tom pessoa e
adaptadas ao perfil do comentador, a equipe de Crivella alterna entre reforgos das mensagens
dos deitores, pedidos de compartilhamento das publicagdes (assm como para que as pessoas
marguem os amigos nelas também), convites para o comicio na Cinelandia, convites para fazer

parte da militancia (com ou sem link para o hotsite) e convites para que 0s usuarios acrescentem
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o simbolo da campanha a foto de perfil. A variedade de respostas sustenta a ideia de que os
eleitores ndo apenas so ouvidos, como também merecem atencdo e tratamento especiais.

O videoclipe da cancdo da campanha de Crivella ficou em nono lugar na lista dos mais
comentados. A cancéo alterna entre os estilos MPB, rap e samba, com uma letra que enfatiza o
numero do candidato através do trocadilho “Crivella é dez!” (anexo K). Além de propor o
desafio de reconhecer todos os cantores e cantoras que participam, a publicagdo ainda promove
o comicio da Cingandia, marcado para dali a dgumas horas. O videoclipe € uma montagem
gue redne diversas paisagens do Rio, atuagdes simples e (supostos) eletores animados. Os
personagens representam os cariocas, em sua diversidade, de duas maneiras: (a) dangcando e
cantando com as méaos espalmadas, simbolizando o nimero o candidato; e (b) em cenas do
cotidiano: na praia, no computador, no dentista, no carro, no ponto de énibus, na feira, na roda
de samba, no churrasco. A combinacdo das imagens favorece que as pessoas se identifiguem
com o0 que veem. Nos comentarios, a auacdo da equipe do candidato novamente chama a
atencéo, respondendo atenciosamente grande parte das mensagens deixadas e aproveitando a
oportunidade paraincentivar amilitancia, o compartilhamento e o comparecimento ao comicio.
As mensagens de apoio e suas respostas dividem espaco com numerosos links para videos que
dternam entre: (a) cangdes gospel, (b) deniincias contra Crivella, (c) denlncias contra Freixo,
(d) mensagens da vitva ou do filho de Amarildo e (€) deniincias contra a IURD. Comentarios
negativos sdo desprezados pela equipe, mas ha indicios de que alguns contelidos sgjam
removidos e republicados insistentemente por usuari os engajados na rejei¢céo ao candidato.

O décimo contelido mais comentado da campanha de Crivella é mais uma transmissao
a0 vivo, por ceular, da multidéo no comicio da Cinelandia. No video de 30 segundos, o grupo
aguarda o comicio balancando bandeiras e cantando, sob o comando de um MC, o grito de
guerra em ritmo de funk. A equipe de midias sociais ndo atua na publicacdo que, aém das
mensagens de apoio dos eeitores, recebe alguns links para videos de conteidos negativos sobre
Freixo. Ao todo, quatro das dez publicacbes mais comentadas da campanha de Crivella séo de
27 de outubro, data do comicio na Cingléndia, a menos de 72 horas da votagéo. Outras duas
também compartilham uma mesmadata: 22 de outubro, o penultimo sabado da campanha.

Assim como na campanha do concorrente, a lista das publicacbes mais comentadas de
Freixo (anexo E) também é formada por videos, exceto pelo link que ocupa o décimo lugar. Dos
nove videos, 0ito sdo transmissdes ao vivo. O Unico video que ndo é publicado através de
streaming apresenta o trecho em que o candidato fala suas Ultimas palavras antes do

encerramento do debate da TV Globo, originamente transmitido ao vivo pela emissora. Outra
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similaridade com a campanha rival é a diferenca entre o nimero de mensagens na publicacdo
mais comentada e na segunda colocada, que vai do patamar de 17 mil comentarios para o de 8
mil. Embora sgja uma diferenca proporcionalmente menor que a do oponente, € interessante
notar que apenas uma publicacédo de cada candidato ultrapassa (e muito) os 10 mil comentarios.
A publicagdo mais comentada na campanha de segundo turno de Freixo apresenta a
transmisséo ao vivo do seu Ultimo comicio, com 2 horas e 32 minutos de duragéo e mais de
263 mil visualizacbes. O evento acontece na Lapa, na quarta-feira que antecede as eleicoes. A
longa duracdo da transmisséo € provavelmente determinante para o grande volume de
comentarios, que variam entre mensagens de apoio a Freixo e a Crivella, assim como entre
mensagens de repudio a um ou outro candidato. Ha comenté&rios que sediam discussdes
calorosas entre militantes rivais. Em certas ocasioes, as discussdes se metamorfoseiam para
conflitos intolerantes e agressivos que esvaziam o aspecto politico do voto ap concentrar seus
esforcos em ataques fundamentados numa rivalidade gratuita (fig. 45 a 47). A péagina ndo
toma parte nas discussdes, restringindo-se apenas a comentar apds uma hora de transmissao

convidando eleitores ao cadastro para receber mensagens da campanha por WhatsA pp.

Figura 45: Trecho dos comentarios na publicacdo de Marcelo Freixo
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Figura 46: Trecho dos comentarios na publicacdo de Marcelo Freixo
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Fonte: Facebook (FREIXO, 2016).

A rapida varredura dos comentadores de Freixo indica uma tendéncia ao predominio
de professores, de profissionais dos setores de educacéo e cultura, e de estudantes
universitarios. Chama a atencdo a participagdo de usuérios de outras cidades, como Minas
Novas (MG), Porto Alegre (RS), Campos dos Goytacazes (RJ), Sdo Paulo (SP), Vertentes
(PE), Serra(MG) e Brasilia (DF), dentre as quais ha alguns cariocas que deixaram de viver no
Rio de Janeiro. Enquanto os comentadores de Crivella demonstram grande envolvimento com
assuntos religiosos, os comentadores de Freixo se mostram magjoritariamente entusiastas de

causas como educacdo, cultura e democracia.
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Figura 47: Trecho dos comentarios na publicacdo de Marcelo Freixo
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Fonte: Facebook (FREIXO, 2016).

Instigando 8.004 mensagens, 0 segundo contelido mais comentado de Marcelo Freixo
€ a transmisséo ao Vivo sobre os resultados da Ultima pesquisa de intencdo de voto. Com
pouco mais de 2 minutos de duragcdo, o candidato alega ter sido o vencedor do debate
televisionado na noite anterior e comenta a nova pesquisa que demonstra um crescimento
significativo das intengdes de voto a menos de 20 horas da abertura das urnas. Freixo ainda
convoca 0s militantes as ruas, para angariar votos, e, por fim, convida os eleitores a

acompanhar a apuracdo na Cinelandia para, em caso de vitoria, emendar uma comemoragao:

Ol4, t6 em Madureira desde cedo. A luta é grande. Ta belissima, a campanha.
Vencemos o debate ontem. Crivella ndo consegue responder nenhuma pergunta,
mente o tempo inteiro, ndo tem programa, € um governo de fanéticos, que a gente
ndo pode permitir que chegue ao poder do Rio de Janeiro. A gente vai virar essa
eleicdon. Acabou de sair uma pesquisa DataFol ha, a diferenca caiu em 10 pontos. Sao
10 pontos que caiu. Mas... esses... hoje, nesse momento, a gente sabe que tem 19
ainda pontos de branco, nulo... e... nulo e branco, e 8 porcento de indecisos. Ou sgja,
aeleicio taaberta. A gente pode virar. E muito importante que a militncia va paraa
rua. Porta de... restaurante, de bar, de metrd, rua, praca... Eu té aqui em Madureira...
foi impressionante o que aconteceu em Madureira. A gente foi cercado pela
populagdo. Toda a populagdo dizendo: “vocé€s ganharam o debate, vocés tém que
governar o Rio de Janeiro”. Foi belissimo, emocionante, a reagdo da Zona Norte pra
nossa campanha. Temos que espahar: € Zona Sul, Centro, Leopoldina, Zona Norte,
Zona Oeste... Vamos espalhar a militancia até cansar. Nao tem hora pra parar.
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Vamos fazer voo noturno em tudo quanto é lugar. Vamos virar essa eleicao.
Amanhd, vamos ganhar voto. E a gente se encontra, amanhd, 5 horas da tarde, na
Cinelandia. N&o é na Lapa. Atencdo. As 5 horas da tarde, na Cinelandia, a gente vai
se encontrar pra acompanhar junto a apuragdo e comemorar a vitoria. Ndo saiam das
ruas. Peguem material, vamos bater de porta em porta, vamos conversar, vamos
parar na padaria ou no agougue, vamos parar no ponto de 6nibus, vamos entrar em
Onibus, conversar com as pessoas... Vamos virar essa eleicdo. Caiu 10 pontos de
ontem pra hoje, a pesquisa. Va cair mais, porque a gente venceu o debate e as
pessoas td0 acreditando. Eles t30 com medo. E hora de rual E hora de rual Vamos
pra rua ganhar as pessoas e conversar com todo mundo. TO esperando vocés, na
vitéria. Amanha, na Cinelandia, a partir das 5 horas da tarde. Vamos virar esse voto
nulo, vamos virar esse voto branco, vamos virar esse voto indeciso, que a gente
ganha essa eleicdo. Obrigado por tudo. Téa belissima, a campanha. O nimero € 50, o
nimero da mudanca. 50! Vam’bora! Pra rua! (FREIXO, 2016)

Dentre os comentérios, novamente chama a atencdo a constante participacdo dos
defensores de Crivella que, com suas provocagdes recorrentes, muitas vezes enervam 0s

militantes de Freixo, alimentando discussdes superficiais.

Figura 48: Cena de streaming de Freixo no M ercadéo de Madureira

Fonte: Reproducédo do Facebook (FREIXO, 2016)

Em terceiro lugar, a transmisséo ao vivo do corpo-a-corpo no Mercaddo de Madureira,
com duragdo de 55 minutos, alavanca 3.899 comentarios e mais de 89 mil visualizagbes. No
streaming, o candidato e sua vice andam pelas cal gadas do bairro, conversando e tirando fotos
com transeuntes, até chegar no mercado popular, propriamente, onde a agdo continua
Marcelo Freixo e Luciana Boiteux caminham constantemente acompanhados por um grupo de
militantes, caracterizados por adesivos no peito e bandeiras, que acompanha a cancéo da
campanha (anexo L) executada pelo carro de som, entoa gritos de guerra e lanca palavras de

ordem. Um cartaz caligrafico, similar os utilizados para comunicar pregos nos supermercados,
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aparece periodicamente no fundo, com os dizeres “Imperdivel, Freixo 50”. A acéo
descoordenada passa uma impressdo de espontaneidade e autenticidade, mas também é
prejudicada por periodos consideraveis de indistingdo e irrelevancia (fig. 48). A qualidade da
transmissdo é instavel, resultando em ocasionais fahas no audio e momentos de baixa
resolucdo de imagem. A presenca de apoiadores de Crivella entre os comentadores, assm
como os atagues mutuos, repetem os padroes previamente verificados entre as publicactes
mais comentadas.

A quarta publicac@o mais comentada na campanha de Freixo, assim como a segunda e
a terceira, também contém uma transmissdo ao vivo realizada na véspera da votagdo. Na
mensagem de quase 3 minutos, transmitida da Tijuca por voltadas 20 horas, o candidato narra
por onde esteve ao longo do dia, explica que s6 pode entregar materia e pedir voto até as 22
horas e esclarece que ainda é permitido conversar depois disso. Finamente, ele energiza os
eleitores, pedindo que saiam as ruas para angariar mais votos, e sustenta o discurso que atribui
fanatismo religioso e mentiras ao oponente. O video alcanca mais de 171 mil visualizagdes e
reline 3.871 comentarios. Curiosamente, nota-se que as circunstancias levam o candidato a
mencionar o proprio nimero uma Unica vez, em contraste com as sete vezes que menciona o

nimero de Crivella— mesmo que sem qualquer intencdo de remeter ao rival.

Video da Tijuca. A gente, hoje, ja teve em Hondrio Gurgel, Madureira, Centro da
cidade, Benfica e, agora, Tijuca. A gente pode fazer campanha, a gente pode
entregar material até as dez horas da noite. Depois das dez, a gente pode conversar
com as pessoas e pode pedir voto. Nada disso ta impedido. E, sinceramente, agora
ninguém tem que t4 em casa. Sai de casa. Sai de casa. N&o € hora de estar em casa.
Sai de casa. Porque até as dez, a gente tem que procurar todo mundo nas ruas.
Chegou a hora de virar essa eleicdo. O IBOPE acabou de mostrar que a gente
continua crescendo, o Crivella continua caindo. N6s ganhamos o debate ontem. O
Crivella sO sabe mentir, sO sabe se omitir. Entdo a gente ndo pode entregar a
prefeitura do Rio de Janeiro na m&o de um fanético politico religioso. E grave! A
gente tem que usar 0 adesivo no peito. A gente tem ideia, a gente tem consciéncia do
gue a gente representa. Vamo pra rua. Em cada... Desce, vai pra porta da sua casa.
Pega material. Amanha vocé pode votar com adesivo. Vocé pode votar... A lei
permite que vocé vote com adesivo. Entope teu peito, tua roupa, de adesivo, vai
votar. Vocé ndo pode fazer campanha, nem pedir voto na sua zona eleitoral, mas
hoje pode. Vocé pode conversar com as pessoas. Material... Liga pra todo mundo.
Né? Usala... arede de e-mails, procura quem vocé ndo fala ha dez anos. Enfim, faz
0 que tiver que fazer hoje pra gente virar. A gente tem até amanha para virar e
mudar a histéria dessa cidade. T4 muito perto. A gente pode virar. E possivel. Eles
va0 ter uma surpresa. A diferenca, agora, é de aproximadamente dez pontos. E
exatamente diferenca que eles erraram do primeiro pro segundo turno. Entdo a
gente tem toda condicdo de virar. Eu td aqui na Tijuca, mas ndo precisa vir para ca.
Se espalha. Vai pro seu bairro. Conversa com as pessoas ho seu bairro. Procura
porta de cinema, botequim... vai pra qualquer lugar, amigo... vai... farmécia, né? Vai
pra qualquer lugar... né? Ponto de 6nibus... [...] Vai pra qualquer lugar e busca voto,
vira voto. O niimero de indecisos e nulos ainda é muito grande. E ai que a gente vai
ganhar a eleicdo. Enfim, pega material. Tem adesivo pra caramba. Pega, espalha,
joga pra tudo quanto é lugar. Até as dez, a gente pode entregar material. Nao pode
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perder um minuto. Depois das dez, € bate-papo, é conversa. N&o pode ter campanha,
a gente ndo vai descumprir a lei, mas pode ter reversdo de voto. Vamo ganhar! E
amanha, eu vou votar cedo. A noite, depois das cinco horas... depois das cinco
horas, a gente vai estar se encontrando na Cinelandia. N6s vamos acompanhar
juntos. Atencdo! E na Cinelandia, amanh4, & noite... De noite ndo: de tarde. Final de
tarde... Acabou a elei¢éio, acabou o horario eleitoral, vai pra Cinelandia, pra gente
acompanhar junto a apuragdo e comemorar junto o resultado. Entéo t6 esperando
vocé. Hoje nas ruas. Amanha na Cinddndia. Vamo comemorar, vamo virar a
historia dessa cidade. Cinquenta! Vam’bora! Um abrago! Valeu! (FREIXO, 2016)

O streaming direto do estudio, logo apds o debate da Rede TV, recebe o quinto maior
numero de comentarios da campanha, 3.605. A transmissao ao Vivo Se estende por um minuto
e meio, recebendo mais de 214 mil visualizacbes. Nela, Freixo agradece pela audiéncia e pela
militéncia nas redes sociais, e acusa 0 oponente de fugir dos debates por ser enrolado, néo ter
programa e basear sua campanha em ataques de robbs. Ao fim, o candidato recruta os
militantes para atuar nas ruas. A publicacdo recebe comentarios de maneira similar as

anteriores, com frequentes intervencdes dos militantes de Crivella.

A gente ta ao vivo, aqui, ainda no estudio da RedeTV. Muito obrigado por vocé ter
ficado acordado até essa hora. Obrigado pela mobilizacdo de vocés nas redes
sociais... quem assistiu junto, guem se juntou... E agora ficou claro porque que o
Crivella fugiu dos outros debates. se enrola, ndo tem contelido, ndo tem
programa...né... Fica num ataque brutal sobre nés desde o inicio, através dos robds
gue criaram na internet. Eu tava doido pra fazer esse debate. Queria vir ao debate.
Iria no debate da Bandeirantes, iria no debate da Record, no da Globo... Ele fugiu de
v&rios. Veio nesse e as diferencas ficaram muito claras. Nos sabemos com quem nés
vamos governar. Nés vamos governar com vocé. A gente fez um programa com
vocé, a gente fez uma campanha que foi organizada financeiramente por voces,
vocés financiaram essa campanha, vocés se organizaram nos nucleos, vocés fizeram
esse programa junto com a gente. Do maior especiaista em cada area... aquele
usudrio, aguela pessoa que ta 14, acompanhando, sofrendo, no dia-a-dia. Muito
obrigado a todas as mobilizagdes. Sem divida alguma, hoje, nesse debate, comeca
uma virada que vai fazer a gente ganhar essa cidade. Amanha é dia da gente ta na
rua. Amanhd é dia da gente conversar com todo mundo, fazer os nucleos
funcionarem, pegar o material, bater de casa em casa... E a hora da virada. Nos
vamos virar esse jogo, ndo tenho a menor divida. Que, com o programa que td ai na
televisdo, entrando na casa das pessoas, mostrando as diferencas e fazendo o
debate... e conversando nas ruas e nas redes, a gente ganha essa cidade. Porque o
Rio merece uma outra politica. Obrigado por tudo. Boa noite a todas e todos.
(FREIXO, 2016)

Em sexto lugar, o streaming do dia 20, sobre o crescimento nas pesquisas, acumula
2.798 comentarios em mais de 192 mil visualizagbes. Freixo apresenta os resultados
favoravels da pesguisa recém divulgada pelo 1bope e descreve Crivella como um lobo em pele
de cordeiro, sem qualquer evidéncia ou argumento além da mera alegacdo de que o riva é
mal-intencionado, mentiroso, fundamentalista e que incentiva discursos de terror e 6dio. No
final dos 2 minutos e 22 segundos, o candidato motiva os eleitores e incentiva uma militancia

voluntaria. O perfil de comentadores e suas mensagens seguem constantes.
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Com uma pequena diferenca em relagdo ao anterior, 0 streaming de 11 minutos da
visita do candidato a Casa do Jongo da Serrinha, em Madureira, recebe 2.786 comentarios e
mais de 207 mil visualizagbes, ocupando o sétimo lugar entre suas publicacbes mais
comentadas. O grupo, vestindo roupas tipicas ornamentadas com adesivos do candidato,
canta, dancga e executa musicas tradicionais, acompanhado de perto pelo candidato, cujo jingle
Inspira umaimprovisacdo ainda no comego da transmissdo.

Diferenciando-se dos outros, um video editado enviado a plataforma aparece na oitava
posicdo da lista dos mais comentados de Freixo. Trata-se do trecho de pouco mais de um
minuto e melo em que o candidato faz suas consideracOes finais no debate da TV Globo,
originamente transmitido ao vivo, a menos de 48 horas da abertura das urnas. A publicacdo
recebe 2.075 comentarios, mas chama a atencéo por ultrapassar as 761 mil visualizagdes. No
discurso, o candidato insiste que o oponente trabalha em prol do projeto de poder da IURD e

apresentaa s préprio como opcdo de mudanca, a escolha 6bvia de quem valoriza a democracia.

Olha, eu quero me dirigir a vocé, que ta em casa até essa hora, que acompanhou a
nossa campanha de forma téo bonita, que viu a gente indo pra todos os bairros.
Agradecer a vocé de Madureira, que organizou 0s nlcleos, que organizou ou
coletivos, que fez debate. Vocé de Campo Grande, Santa Cruz, Realengo, Honério
Gurgel, que fizemos atividades extraordinarias. Enfim, muito obrigado a cada um, a
cada uma, de todos os bairros, de todos os coletivos, dessa militancia, da juventude...
das criangas, que se envolveram na campanha, que colaram adesivo, que aprenderam
a cantar o jingle... Foi uma das coisas mais bonitas que a gente ja viu. Colocamos
mais de 25 mil pessoas na Lapa. N&o tinha 6nibus fretado, ndo tinha ninguém
ganhando nada. Era a consciéncia de cada um. E eu quero pedir pravocé, que td na
davida, que ndo decidiu, que ta pensando em anular o voto. Pensa bem. Esses dois
dias vao decidir os seus préximos quatro anos. Nés temos um programa. Leia o
programa. Vocé pode divergir de mim num ponto ou em outro, mas vocé sabe que a
gente faz campanha... que a gente faz politica com ética. Eu nédo vou leiloar os
cargos. Eu vou colocar pratrabalhar na salide, na educagdo, no transporte... 0 que ha
de melhor, s80 as pessoas mais capacitadas. Porque eu ndo vendi cargos. Comigo,
vocé pode divergir, mas vocé pode conversar. A gente ndo tem um projeto de
fanatismo religioso pra ser colocado. Eu ndo td a servigo de nenhum bispo, ndo té a
servico de um ou outro. A gente quer alianga, sim! Mas uma alianga com vocé. Pra
mudar essa cidade. E eu ndo vou cuidar de vocé porque vocé ndo precisa que eu
cuide de vocé. Eu vou governar com vocé. Vocé sabe... vocé sabe se cuidar. O que
voCeé precisa € de democracia e de ser ouvido. 1sso vai acontecer. NUmero cinquenta.
(FREIXO, 2016)

Na nona posi¢do, com 1.382 comentarios, vemos a publicacdo que transmite ao vivo
um encontro de diversidade religiosa na Tijuca, no primeiro sdbado do segundo turno. A
inclusdo da religiosidade nos discursos de campanha visa neutralizar os atagues do oponente
fundamentados na acusag@o de intolerancia religiosa. Ao reunir representantes de varias
religides no streaming de quase duas horas de duragdo, o evento funciona como uma
demonstragdo do respeito do candidato por todas as crengas, sem favoritismos. Ao mesmo

tempo, 0 evento apresenta figuras de autoridade espiritual como referéncias de endosso
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politico para seguidores de diversas religides. Nos comentarios, além das recorrentes
mensagens de apoio dos seguidores e das provocagOes dos eleitores de Crivella (que
aproveitam a ocasido para acusar Freixo de hipécrita por defender o estado laico e promover
um evento religioso), emerge uma onda de mensagens nas quais 0 comentador revela sua

religi&o e acrescenta que vota no Freixo (fig. 49 e 50).

Figura 49: Exemplos dos comentérios deixados na publicacéo sobre encontro de diver sidade religiosa
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Figura: Reproduzido do Facebook (FREIXO, 2016).

Figura 50: Outros exemplos dos comentarios deixados na publicacdo sobre encontro de diver sidade religiosa
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Figura: Reproduzido do Facebook (FREIXO, 2016).
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Contrariando a tendéncia de as publicacfes mais comentadas serem de tipo video, a
décima colocada na lista de Freixo, com 1.296 comentarios, é de tipo link. O contelido,
publicado na madrugada da véspera da votacao, retine um close de Crivella em uma expressao
facia de desgosto (imagem inexistente na pagina apontada), a chamada provocativa “As
contas secretas da Igreja Universal” e a ligagdo com a matéria homonima do site da IstoE (fig.
51), de 2005, que denuncia o envolvimento de Crivella com lavagem de dinheiro. A
reportagem apresenta o candidato como “bispo/senador”, economista ¢ sobrinho de Edir
Macedo. No texto que acompanha a caixa de exibicao do link, h4 outras duas URL’s externas
encurtadas, que também ligam a matérias que acusam a IURD de atividades ilicitas. No
entanto, as matérias disponibilizadas através das URL’s curtas s&80 apresentadas de maneira
pouco convencional. Uma delas conduz a uma péagina hospedada no dominio do Senado
Federal, contendo apenas um texto e aindicacéo do jornal O Globo como fonte, em 2005 (fig.

52). Contudo, a matéria ndo pode ser localizada no site do suposto autor.

Figura 51: Captura detela apontada pela caixa de link da publicacdo

ISTOE

| As contas secretas da Igreja Universal

Fonte: Reproduzido de I stoE (2005).
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Figura 52: Captura datela apontada pela publicacéo do candidato
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Fonte: Reproduzido de Senado (2017).

Figura 53: Tela com pagina de destino de link publicado pela pagina de Freixo
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Fonte: Reproduzido de Google Chrome (2017).

O segundo link leva a um endereco pertencente ao site de uma universidade turca, a
Bogazi¢i University, e derivado do subdominio referente ao departamento de Engenharia da
Computagdo da instituicdo. Aparentemente, a universidade contara, no passado, com um
arquivo do site da Folha de S.Paulo (fig. 53). Embora o contelido da pagina indicada esteja
fora do ar no momento desta andlise, 0 Google oferece acesso a Ultima versdo armazenada.
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Ao solicitar o acesso, a pagina € redirecionada para um arquivo em cache de uma noticia de
1997 no proprio site da Folha de S.Paulo (fig. 54). A noticia descreve o uso de recursos da
IURD para realizar empréstimos em nome de seus dirigentes, com o objetivo de financiar
empreendimentos de fins lucrativos. Marcelo Crivella é citado como um dos principais
beneficiados. No entanto, como o contetido pode ser acessado no proprio site da publicacdo, a
maneiracomo o link é divulgado suscita davidas sobre a natureza da URL fornecida.

Figura 54: Tela com cache exibido ao solicitar acesso a cépia salva pelo Google
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Fonte: Google Cache (2017).

Nos comentérios, Freixo ainda publica duas fotos de documentos assinados pelo
concorrente. O candidato afirma que os documentos sdo notas fiscais, mas a baixa resolucéo e
a lingua inglesa dificultam a compreensdo do que se trata, embora sgja possivel identificar o
nome “Marcelo Bezerra Crivella”. A publicagdo provoca reagdes que variam entre trocas de

acusacOes, conversacoes respeitosas e discussdes acaloradas. Como nos outros conteddos
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mais comentados, 0 espago € ocupado pelos eleitores dos dois candidatos e muitos
comentarios recebem grande volume de respostas, transformando-se em debates coletivos.

3.3.1.2.3 As publicagdes mais compartilhadas

A primeira vista, alista das publicacbes mais compartilhadas da campanha de Crivella
(anexo F) revela que contelidos mais curtidos e mais comentados ocupam a maior parte da
lista, demonstrando que alguns contedidos instigam a participacdo do publico e que interacbes
impulsionam novas interagdes. A disposicdo das publicagdes néo repete a ordem verificada
nas listas anteriores, mas muitos dos mesmos conteidos se reorganizam na nova lista, que
também acrescenta 3 publicactes inéditas a esta analise.

A publicacdo mais compartilhada da campanha de Crivella é centralizada no video de
titulo “Espalhe a verdade”. A proposta de apresentar a versdo verdadeira, definitiva, para calar
0s boatos se mostra ressonante com o publico que, inclusive, repassa 0 material adiante. Esse
comportamento demonstra tanto uma demanda como uma valorizacdo do discurso de verdade.
O usuério assume uma posicdo de curador quando decide reproduzir o conteldo para sua
propria rede, assumindo as possiveis consequéncias do ato. Ao compartilhar, reconhece-se 0
valor de verdade na narrativa do candidato, apesar da auséncia de evidéncias. No emaranhado
de discursos sem embasamento, narrativas em primeira pessoa parecem Soar menos
guestionaveis que as outras. O usuério que compartilha entende que, uma vez conhecida, a
verdade precisa ser tornada publica, de modo que sobreponha e silencie toda a balburdia.
Dessa forma, atribuir a si propria o status de “verdade” transforma o que seria mais uma
publicacdo em um chamariz natura para esses curadores. Com o grande nimero de
compartilhamentos, a mensagem al canca atores mais af astados da rede original, multiplicando
suavisibilidade. 1sso se reflete no nimero de visualizagdes, que alcanga o patamar de 918 mil,
tornando-se o video de maior audiéncia da campanha de Crivella no Facebook.

A segunda publicacdo mais compartilhada tem aspectos semelhantes a primeira. Atica
0 usuario com uma chamada sensacionalista que sugere um possivel conflito com a maior
empresa de comunicagdo do pais. Aqui, vale acrescentar que, por defini¢do, a confrontagdo
entre dois personagens é apontada como o elemento central de uma narrativa, de acordo com
o paradigma da dramaturgia de Field (2001), que também define uma boa historia como
aquela cuja estrutura mantém o espectador em permanente estado de expectativa, garantindo a

retengdo da atencdo. Recorrendo as palavras de Mendes, “o conflito é, porventura, o modo de
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expressao da vida humana mais susceptivel de cativar o interesse de uma audiéncia” (2009, p.
64-65). Portanto, o drama criado através do conflito entre Crivella e a Rede Globo, ao seguir
parametros técnicos dramaturgicos, retém o interesse do espectador através de uma conducéo
de emocles roteirizada. Recebendo maior atencdo, o video se torna mais popular.
Paralelamente, o impacto emocional da narrativa ativa o comportamento curatorial,
multiplicando seu alcance. Assim, o0 segundo video mais compartilhado também se posiciona
em segundo lugar entre os videos mais assistidos da campanha do Facebook, acumulando
mais de 716 mil visualizagoes.

Em terceiro lugar, vé-se novamente a publicagdo com a transmissdo do comicio na
Cinelandia. Como a publicacdo € simultaneamente a mais curtida e a mais comentada, o
grande volume de interacBes impulsiona o grande nimero de compartilhamentos dessa
demonstracdo de forca do candidato.

A quarta posi¢do é ocupada por uma imagem com os resultados de uma pesquisa de
intencdo de voto que atribui ao candidato uma posicéo bastante favoravel. Ao ser divulgada
para os seguidores de Crivella, o discurso atua como energizante para seu publico, pois
apresenta indicios de uma provavel vitéria. Uma vitoria que ndo pertence ao candidato, mas a
um “noés” que também abarca os seguidores, os eleitores e os militantes.

Apresentada pelo texto “interrompemos a programacao para mais uma vitdria”, que
exerce a funcdo de teaser para o0 video, a quinta publicacdo mais compartilhada também
enfatiza o discurso de vitoria, como maneira de energizar os eleitores.

A publicagdo em sexto lugar acusa a midia de prejudicar “a gente” com um
“bombardeio de mentiras”. O vocabulario bélico incita uma percep¢ao de guerra contra um
inimigo, promovendo emocdes negativas em relagcdo ao rival. A apresentacdo em tom
tranquilo e objetivo da situacdo desfavoravel contamina a narrativa com ares de verdade.
Assim, a estrutura da narrativa transforma sutilmente um discurso desfavoravel em motivacéo
de voto, através da mensagem de perseveranca inabaavel que reverte a situagdo em favor de
Crivella. No video, com um minuto de duragdo, o candidato posiciona a midia e 0 oponente
como os VilBes, atribuindo-lhes uma visdo extremamente ofensiva sobre o povo e incitando

raiva e indignagdo (inclusive através do efeito sonoro dramético no fina dafaa):

Nessa eleicdo, a tentativa de manipulagdo da Globo e da Veja pra me atingir,
enganar a populacdo, intervir e alterar o resultado das €elei¢cdes passou dos limites.
Novamente somos bombardeados com videos editados, manchetes mentirosas, falsas
reportagens na TV, nas revistas, nos jornais. Foi com essas calUnias que elegeram o
Pez&0 ha dois anos atrés. E assim que tentam mudar a vontade do povo e eleger o
Freixo, mesmo sendo ele candidato de um partido de esquerda radical. Porque
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acham que vocé, eleitor, pobre ou rico, € um ignorante, um sujeito facil de ser
enganado. Mas eles acham isso porque ndo te conhecem. Mas vdo conhecer. E vai
ser no proximo domingo, quando daremos um grande “n@o” a toda essa sujeira da
Globo, da Vega e da clipula do PMDB, que também apoia Freixo com recursos e
equipe de propaganda. No préximo domingo, nossa indignagdo ficara registrada nas
urnas, com vocé votando no 10. Muito obrigado! (CRIVELLA, 2016)

Posicionar-se como o0 mocinho da histéria, indica uma possivel roteirizacdo das
narrativas da campanha em fungdo da sua fase no ciclo eleitoral. Transformar o oponente e a
midia em rivais inescrupul osos alimenta, no publico, um édio orwelliano, um sentimento t&o
intenso que impulsiona reacdes. Dessa maneira, 0 candidato novamente desestabiliza a
reputacdo da midia a poucos dias da realizacdo do debate derradeiro pela TV Globo.

No sétimo contelido mais compartilhado da campanha de Crivella, o candidato sai de
cena e cede espaco ao senador Romario. Aqui, aproveita-se o efeito de credibilidade da fala
conduzida por alguém de boa reputacéo, que assume papel de fiador do candidato. No curto
video de 44 segundos, Romario critica terceiros indefinidos que estariam atacando
covardemente o candidato e garante a integridade dele, fundamentada unicamente na sua
palavra. O discurso dialoga diretamente com outras narrativas difamatérias sobre a midia,

também observadas a poucos dias do debate da TV Globo:

E al, gaera? Sou eu, Romario. Um abraco pra todos. Venho agqui deixar um recado
importante. Dizer todo o meu repudio, aqui, em relacdo a essa sacanagem, violéncia
e covardia que estdo fazendo com o Crivella. O Crivella, eu tive a oportunidade de
conhecer nos Ultimos 2 anos, mais diretamente, 1a no Senado. E posso afirmar a
vocés que é um cara simples, integro, trabalhador e, principalmente, ficha limpa...
um cara que tem o coragdo bom. E eu posso afirmar aqui, também, que ele é o
melhor pra nossa cidade, que ele vai ser o prefeito da nossa cidade. E é ele que vai
gjudar as pessoas. E é ele que vai cuidar das pessoas. Dez, Crivella, nosso prefeito.
Valeu! (CRIVELLA, 2016)

A oitava publicacdo mais compartilhada apresenta outro video sobre a “verdade”.
Desta vez, com a intencdo de trivializar um video que circula pela rede, no qual o candidato
aparece insultando os negros. O material comeca com frases aparecendo na tela,
acompanhadas de elementos visuais e sonoros gque sugerem gravidade. Nesse texto inicia, o
espectador ¢ convidado a “combater a mentira com verdade”. Na sequéncia, um trecho maior
da mesma gravacao polémica situa a fala inapropriada dentro de um contexto banal. A baixa
qualidade do video inviabiliza a leitura labia que poderia confirmar a sua autenticidade. De

(3

qualquer forma, o conteudo se apresenta como “verdade” e, como tal, resulta em 4.601
compartilhamentos. Mais uma vez, vé-se intensa atividade curatoria devido ao valor de
evidéncia atribuido a um contetido.

Com 4.319 compartilhamentos, uma publicacdo néo-identificada que exibe uma

transmisséo ao vivo ocupa o nono lugar. Nela, o candidato conta aos seguidores que “nods
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vencemos” uma disputa no TRE contra o concorrente, que foi “condenado” pelas mentiras e
videos editados. O candidato convida o espectador a assistir e compartilhar um outro video
sobre 0 assunto, sem maiores esclarecimentos sobre o material, e encerra a transmissdo com
duas frases de efeito que, apoiadas em antiteses, indiretamente atribuem o papel de mocinho a
S proprio: “amentira ndo pode vencer a verdade” e “0 bem vai vencer o mal”. Mais umavez,
vemos discursos de verdade entre os mais compartilhados.

O décimo conteido mais compartilhado apresenta o videoclipe da cancdo da
campanha®* (anexo K). A menos de 72 horas da votagio, o material apresenta um clima leve,
degre e otimista, quebrando a tensdo sustentada pelas narrativas draméticas dos dias
anteriores e transmitindo uma mensagem final positiva nas horas que antecedem o comicio na
Cinelandia, que também sdo a véspera do debate da TV Globo e a antevéspera do
encerramento da campanha. Alavanca 4.243 compartilhamentos.

Contrariando a tendéncia observada na campanha de Crivella, a lista de publicagtes
mais compartilhadas de Freixo é majoritariamente composta por contetdos ainda inéditos
neste estudo. Apenas trés publicacdes que também se destacaram entre as mais curtidas ou
mai s comentadas reaparecem entre as mais compartilhadas de Freixo (anexo G).

O conteido mais compartilhado da campanha de segundo turno de Marcelo Freixo é o
video de cerca de um minuto e meio, com sua mensagem fina no debate da Globo. Nele, o
candidato consegue condensar todo o seu discurso de campanha de maneira direta, inteligente e
objetiva, motivado pelos limites de tempo da dindmica do debate. O trecho se torna uma rara
oportunidade dos militantes repassarem uma mensagem competitiva do candidato, o que explica
o alto indice de compartilhamento. Oitava publicacéo mais comentada (e décima primeira mais
curtida), o video também € o materiad audiovisual da campanha com o segundo maior nimero
de visualizagbes, 0 que sugere a importancia do compartilhamento para a propagacdo dos
contelidos nas redes. Quanto a estrutura da publicacéo, é interessante observar que o texto que
acompanha o video é uma versdo resumidadafala. Assim, mesmo quem ndo se dispde a assistir
a0 material tem acesso a mensagem, o que potencializa a comunicabilidade da publicacéo.

A segunda mais compartilhada, outro video, traz profissionais qualificados em éreas-
chave da gestdo publica que se apresentam brevemente e declaram que vao governar com
Freixo. Com esse material, o candidato responde indiretamente as mensagens de fonte
desconhecida que circulam nas redes alegando que ele trabalhara com uma série de figuras

51 A campanha de Freixo aposta desde o inicio em uma cang&o fazendo as vezes de jingle. A equipe de Crivella
decide imitar, mas s6 consegue finalizar o video de sua propria cangédo (anexo K) no finalzinho da campanha.
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publicas controversas e de esquerda. Novamente, um material objetivo com uma mensagem
clara o candidato tem profissionais qualificados em sua equipe, pois condena 0 nepotismo.
Na condicdo de resposta, a publicacdo alavanca 10.116 compartilhamentos que buscam
silenciar as acusagbes desfavoraveis. Entre os contelidos exclusivamente audiovisuais da
campanha, ocupa a oitava posi¢ao entre 0s mais assistidos.

A publicagdo com o link para a reportagem “As contas secretas da Igreja Universal”,
publicada no site da ISTOE em 2005, reaparece como terceira mais compartilhada. A
reputacdo da fonte — o site de uma revista com décadas de circulagdo no mercado — concede
credibilidade as informagdes que veicula, intensificando seu efeito de verdade. A permanéncia
da propria noticia no site por mais de uma década também reforca ainda mais a percepcéo de
confiabilidade por guem verifica o link. Assim, as informagbes assumem o papel de
evidéncias, 0 que incentiva 9.210 pessoas a arriscarem suas reputacdes reproduzindo a noticia.
Nessas condigdes, o texto que acompanha a publicacéo (e seus links) tem maiores chances de
usufruir da credibilidade cultivada pela ISTOE.

A quarta publicacdo mais compartilhada é um link para o hotsite “A verdade sobre
Freixo” (fig. 55), criado estrategicamente para a campanha. O link é acompanhado por um texto
persuasivo que explica a proposta do hotsite, estimulando o usuario a clicar para ter acesso as
informagBes verdadeiras sobre o candidato. Reunir, em um Unico site, os discursos de verdade
capazes de silenciar os principais contetidos difamatérios em circulagdo permite que qualquer
pessoa tenha acesso as versdes favoraveis das mesmas narrativas. Aqui, novamente, o discurso
oficial assume vaor de verdade diante da miriade de discursos anénimos. Entretanto, em vez de
fornecer as “versoes verdadeiras” pessoalmente, como faz o concorrente, o discurso de Freixo
recorre a narrativa na primeira pessoa do plural, que sugere que ele ndo atua sozinho, mas que
faz parte de um grupo que o apoia. A abordagem ingtituciona contribui para o efeito de
verdade, mas a indefini¢éo sobre as identidades dos autores dos textos da margem a dividas.
Assim como as informagdes difamatdrias que circulam na rede, as versdes favoravels também
sd0 anbnimas. O carédter instituciona do formato hotsite sugere um vinculo oficia com a
campanha do candidato, o que posiciona esses discursos de verdade em agum ponto
intermedi&rio entre a narrativa pessoa testemunha e a histéria flutuante de origem
indeterminada. O hotsite, além de comunicar as “verdades”, também incentiva o visitante a
compartilha-las, oferecendo botbes para facilitar 0 processo. A mera atribuicdo verba da

gualidade de verdade a uma narrativa mas uma vez se mostra suficiente para sustentar o
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discurso. Ao todo, a publicagdo inspira 9.178 compartilhamentos. Isso, desconsiderando os

realizados através do proprio hotsite ou de paginas e perfis independentes.

Figura 55: Tela do hotsite “A verdade sobre Freixo”
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Fonte: Google Cache, 2017.

Em quinto lugar, com 9.115 compartilhamentos, a publicagdo do curtametragem
“Afinal, quem ¢ Freixo?”, um documentario de quase 3 minutos de duracdo, recorre a
linguagem cinematogréfica para apresentar o candidato de maneira artistica e, assm, reter a
atencao do espectador. Narrado pelo ator Wagner Moura, o discurso incorpora sua credibilidade
ao formato audiovisua essencia mente ndo-ficciona que, apesar de conduzido por umalocucéo
roteirizada, potencidiza o efeito de verdade da mensagem. No video, o candidato € apresentado
como um professor de histéria e deputado estadual que enfrentou as milicias em 2008 e passou
a ser constantemente ameacado de morte. A locugdo acrescenta que o candidato tem atuacdo
politica importante em educacao, salde, ética, transporte, seguranca publica, esporte e cultura,
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citando atos politicos relevantes. A narrativa culmina em um discurso tipicamente eleitora,
porém carregado emocionamente pelos elementos artisticos da montagem, e se encerra com a
cancao da campanha, em clima de festa. O olhar mais critico evidencia que o filme, apesar da
proposta biografica, apresenta uma narrativa reducionista. Ao se se limitar a tratar apenas da
faceta politica de Marcelo Freixo, mencionando suas principais reaizacdes e valores, o video
constréi uma persona caricata, que mais se assemelha a um personagem de filme do que auma
pessoa real. Uma fragilidade diante do efeito de verdade buscado.

A transmissdo ao Vvivo realizada na véspera da elei¢cdo para comunicar 0 crescimento
das intencbes de voto e energizar os militantes para um Ultimo esforgo de conversdo de votos
motiva 8.996 compartilhamentos. A mensagem de otimismo e esperanca estimula a
participacdo ativa de todos através de uma militancia autbnoma intensiva para conquistar o
maximo possivel de eleitores nas horas que restam. Ao ser compartilhada, a mensagem €&
levada a mais gente, com o intuito de aumentar o nimero de envolvidos nesse esforgo fina. O
eleitor, energizado pela mensagem, reproduz a publicacdo para a sua rede, na esperanca de
gue um esforco militante viral altere o resultado previsto para o dia seguinte.

A séima publicacdo mais repassada contabiliza 8.846 compartilhamentos,
provavelmente impulsionados pela euforia da conquista da participagdo no segundo turno. A
mensagem é veiculada no comego da campanha e traz um video de baixo orcamento e narrativa
atemporal, 0 que sugere se tratar de uma pauta fria, provavelmente com o intuito de preencher a
lacuna deixada pela transicdo entre as campanhas de primeiro e segundo turno. A chamada
questiona a eficacia dos direitos humanos nos casos que envolvem policiais, estimulando o
leitor aassistir ao video. Ha, ainda, um texto secundario que funciona como uma nota de rodapé
da publicagdo, convidando o seguidor aclicar no link e visitar o site da campanha para conhecer
as propostas do candidato. Quem assiste a0 video acompanha uma edicdo simpléria, de 2
minutos e meio de duracéo, dos depoimentos de mulheres que declaram ser mée e irma de um
policia civil assassnado em 2012. De acordo com a narrativa, a morte suspeita sO foi
investigada e esclarecida gragas a interferéncia do candidato contra a omissdo do Estado diante
dos ébitos de policiais. O discurso descreve Freixo como aguém que, no cenario de negligéncia
generdizada vigente, esta disposto a gudar cidaddos desconhecidos nos momentos de
dificuldade, sobretudo em casos de defesa dos direitos humanos. O video didoga com as
familias de policiais e com as vitimas da violéncia urbana que, em meio a impunidade,
convivem com sentimentos de [uto, impoténcia e frustracéo. Trazer pessoas anbnimas para falar

sobre 0 candidato € uma maneira de nutrir a percepcdo de credibilidade através da presuncéo da
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neutralidade do individuo comum que testemunha “espontaneamente”, no que seria um ato de
gratiddo, livre de interesses, parcerias ou contratos formais.

Com 8.798 compartilhamentos, na oitava posi¢cdo, temos novamente a publicacdo com
o link para a noticia, assinada pelo O Globo, que acusa Crivella de esconder a agenda e fugir
dos debates — acompanhada da foto descontextualizada, registrada 2 anos antes. O prestigio da
fonte e a conveniéncia da mensagem encorgjam um grande nimero de usuérios a assumir uma
postura curatorial e passar a informacéo adiante, em um esforco por descontruir a imagem
sustentada pel o oponente.

A nona publicagdo mais compartilhada, com 7.802 reproducdes na plataforma, apresenta
0 “primeiro programa na TV no segundo turno”, veiculado uma Semana apds o inicio da
campanha (data definida pelo TRE-RJ para a retomada das propagandas el eitorais no radio e na
televisdn). A narrativa tem inicio em tom sentimental, com uma trilha sonora carregada e
Imagens que resgatam momentos intensos do primeiro turno. Depois de um momento de tenséo,
migra para um tom de tranquilidade, seguido por um tom alegre e simpético. Na sequéncia, um
clima tenso toma conta da narrativa, cujo dpice € aiviado pela cancdo empolgante e otimista
cantada por famosos. Ao contr&rio do quinto video mais compartilhado, a locucdo de Wagner
Moura incorpora informagdes biograficas e pessoais do candidato, humanizando-o. Para
preencher os 10 minutos de TV, o programa eleitoral € dividido estruturalmente em partes
curtas, aternando depoimentos do candidato, locucBes descritivas, trechos de comicios
acompanhados por militantes inflamados, cancéo da campanha, colaboradores se apresentando,
imagens da cidade e pedido de contribui¢do para a campanha. Ao longo do video, o espectador
experimenta um encadeamento de emocOes envolvente, em argumentos que promovem
sentimentos de esperanca, afeto, amor e tranquilidade. A oportunidade de, pela primeira vez,
ocupar 10 minutos da televisdo € tratada como uma conquista que, por S mesma, desperta a
curiosidade em relacdo ao que teria sido feito com tanto tempo extra. Uma curiosidade que
mobiliza 390 mil execucdes apenas no Facebook. Quanto aos compartilhamentos, dada alonga
e complexa mensagem do material, é provavel que tenham sido motivados por uma atitude de
endosso a campanha, de maneirageral.

Finamente, o décimo contelido mais compartilhado da campanha de Freixo apresenta
uma animacdo em formato gif, mediada pela plataforma Giphy, na qual versdes coloridas da
identidade da campanha se aternam rapidamente entre si, numa mensagem sutil a favor da
diversidade. O texto da publicagéo, carregado precisamente no instante de encerramento oficial

da campanha, é dividido em duas partes, direcionadas a publicos diferentes. A primeira € um
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apelo fina direcionado a quem pretende faltar, anular o voto ou votar em branco. Na segunda
parte, o candidato convida seus e eitores para se reunirem em um evento de apuracéo — uma
oportunidade de sociabilizacdo. O compartilhamento, nesse caso, pode ter duas funcbes. a de

um ultimo esforco militante on-line ou a de promocéo do evento otimista de apuracéo.

3.3.1.2.4 A pagina alternativa de Marcelo Crivella

O intensivo manuseio das publicacfes do segundo turno no Rio acaba evidenciando a
existéncia de uma segunda pagina ativa sobre o candidato Crivella, a Marcelo Crivella Rede.
Sem simbolo de autenticidade verificada ou qualquer indicio da sua oficialidade, a pagina
aparenta ndo ter vinculo direto com o candidato, sugerindo que se trata de uma péagina
administrada por militantes ou f&s. No entanto, a repeticdo dos contelidos da pégina oficial
chama a atencdo, sobretudo porque os horérios de publicacéo tendem apresentar informactes
temporais coincidentes, como dia, hora ou minutos. Os compartilhamentos de contelidos
publicados na pagina oficial, mesmo que com poucos minutos de diferenca, ainda sustentam a
possibilidade da pagina ser administrada por fas. Contudo, a identificacdo de publicactes
autorais similares em horé&rios coincidentes revela o vinculo da pagina com a equipe que
conduz a campanha oficial. Os indicios (fig. 56) sugerem que as publicacbes foram
programadas simultaneamente, através da mesma ferramenta, e que ha a tentativa de disfarcar
tal condicdo por meio da alteracdo de um ou outro campo desses contelidos gémeos.

O video do evento com o Frel David evidencia a relac@o entre as equipes das duas
paginas quando € publicado na péagina ndo-oficial no dia anterior ao da publicacdo na pagina
verificada. Nota-se que o nimero de visuaizagdes é similar nas duas publicacbes, 0 que
demonstra que os nimeros de audiéncia e interacdo na pagina oficia nado refletem precisamente,
nem proporcionalmente, os indices de audiéncia de cada contetido na plataforma. No periodo da
campanha de segundo turno, a pagina Marcelo Crivella Rede publica 87 vezes, nas quais
predominam conteidos idénticos ou muito similares a determinadas publicagbes da pagina
oficial. Contudo, 39 publicagdes se mostram exclusividades da pégina ndo-oficia, o que amplia
as publicagdes totai s da campanha de Crivellano Facebook para 156 itens.

O contetdo das publicacdes da pagina ndo-oficial adota um tom diferente, se dirigindo
aos militantes e enfatizando uma linha discursiva dupla, na qual, por um lado, ataca o
advers&rio frequentemente e, por outro, posiciona o candidato como vitima injusticada de

atagues constantes (anexo M). O uso da pagina para promover uma militancia informacional
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Figura 56: Comparativo entre algumas publicacbes comuns as duas paginasde Crivella
Marcelo Crivella Marcelo Crivella Rede

Data | Hora Descricéo Data | Hora Descricdo

Imagem com texto sobre
eleitora VanusaVanja

Imagem com texto idéntico sobre

7/10 | 19:41 eleitoraVanusa Vanja

8/10 | 16:31

Video sobre o eleitor deficiente

. Braulio Nazaré, acompanhado .
8/10 9:11 de texto sinopse; 22,5 mil 9/10 | 10:33

Video sobre o eleitor deficiente
Braulio Nazaré, sinopse idéntica;
4,3 mil visualizacbes

visualizacdes
Imagem acompanhada de
agradecimento pela participacédo I magem acompanhada apenas do
9/10 | 19:00 | nacampanhadeprimeiroturno | 10/10 | 19:00 | convite para participar do segundo
e convite para participar do turno
segundo
Video acompanhado de texto Video acompanhado do mesmo
) sobre lideranga nas pesquisas, . texto, apenas alterado paraterceira
10/10 | 19:48 primeira pessoa (“nos”); 41,5 1110 | 9:00 pessoa (“Crivella”); 6,1 mil
mil visualizactes visualizagtes
Imagem “seja 107, “amin 101
. acompanhada de texto sobre a . Imagem “seja 107, acomp_anl_lada
11/10 | 11:00 Horidade da saide: URL do 12/10 | 11:00 | do mesmo texto sobre a prioridade
P link com “wv&;w” da saude; URL do link sem “www”
13/10 | 19:00 ! mager'UI Zrtizxéz Is:oézrﬁ]sl eitora 14/10 | 11:00 Mesma imagem e mesmo texto
Video com Frei David, Video com Frei David,
) acompanhado de resumo do ) acompanhado do mesmo resumo
20710 | 11:00 conte(ido; Unica diferenca: 19/10 | 19:59 do contetdo, Unica diferenca:
“ontem”; 88,5 mil visualizacbes “hoje”; 84,1 mil visualizagdes
Video com recado pra Globo Video com recado pra Globo e
22/10 | 19:03 | acompanhado de chamadacurta; | 23/10 | 17:52 descricdo detalhada sobre o
716 mil visualizagtes conflito; 397 mil visualizagbes

Video com depoimento de
Romério, acompanhado de texto
gue sintetiza sua fala no video;
27,6 mil visualizacbes

Video com depoimento de
25/10 | 20:03 | Romério, sem qualquer texto; 25/10 | 20:07
202 mil visualizagdes

Video acompanhado de texto com
. com trecho “primeiro lugar nas . tr?chos querenl nof dferru‘bar, mas
26/10 | 11.02 26/10 | 9:00 | ndo conseguem” e “primeiro lugar

pes?/?sllsjglsiz; 3%’§Smll nas pesquisas”; 4,6 mil
a visualizagdes

Video acompanhado de texto

Fonte: Desenvolvido a partir dos dados col etados durante a pesquisa.

fica claro na nuvem de palavras, onde termos que atribuem ou destituem valor de verdade
aparecem em destague, assim como palavras-chave que sugerem algumas das principas
guerras de narrativas entre os candidatos (fig. 57). Em geral, as mensagens da pagina
convidam os militantes a desmentir boatos e defender as “verdades” de Crivella, ao passo que

incitam a repugnancia pela figura do concorrente por meio do questionamento de suas
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afirmacbes. A comparagdo entre as nuvens de palavras das duas péginas revela que os
vocabularios sdo muito parecidos, embora apenas a pagina ndo-oficial demonstre ter, como

um de seus principais usos, a construcdo e desconstrucdo de narrativas.

Figura 57: Nuvem de palavr as otimizada da pagina ndo-oficial Marcelo Crivella Rede

rluﬁﬂmm melfiona

Fonte: Buzzsumo e Wordclouds.com.

No entanto, a discricdo adotada pela campanha na disseminacd de informagtes
negativas sobre o concorrente chama a atencao. Para um seguidor médio, que s6 acompanha a
pagina oficia, o candidato apresenta um comportamento exemplar perante o concorrente.
Porém, apenas o0 seguidor mais envolvido com a campanha, que se propde a contribuir
ativamente e é convidado a participar da pagina néo-oficial, tem acesso privilegiado as
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mensagens mais inflamadas e mesmo mais levianas. Assim, € esse grupo mais engajado que
atua na propagacdo das mensagens moramente questionaveis, afastando a figura do candidato

do circulo de fofocas.

Figura 58: Rede de paginas da Marcelo Crivella Rede (né violeta, apontado pela seta ver de)
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Fonte: Facebook, Netvizz e Gephi.

A comparacdo entre as redes de paginas transparece a fragilidade da pagina ndo-oficid,
gue apresenta poucas conexdes em primeiro grau, magjoritariamente com atores vinculados a
politica ou a IURD (fig. 58). O cluster principal tem, como principais hubs as paginas PRB
Nacional, Marcelo Crivella, Marcos Pereira, Rosangela Gomes e Mércio Marinho. Contudo, o

cluster centralizado no hub Catraca Livre redine a grande maioria de conexdes em segundo grau
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da rede. Nele, chama a atengdo a presenca de um nuimero significativo de atores vinculados a
cidade de S&o Paulo ou a grupos de esquerda. A rede revela o carater ndo-organico da péginae
seu isolamento relaciona na plataforma, caracteristicas que indicam seu uso estratégico para o
lancamento de boatos e narrativas aternativas, ou paraaamplificacdo de informagdes téticas. O
desinteresse pela construgdo de relacionamentos indica que o recrutamento de seguidores
acontece em plataformas aternativas e que eles sdo criteriosamente filtrados antes de tomarem
conhecimento da pagina.

O e-book que registra o case da campanhade Crivella (VITORINO, 2017) corrobora o
vinculo estratégico existente entre as duas paginas nas reproducdes das telas de planegjamento
da campanha (fig. 59) divididas em duas colunas, uma para cada pagina. A imagem confirma
0 pertencimento das duas paginas a uma estratégia unificada que trata a pagina Marcelo
Crivella pelo apelido “Oficial” e a Marcelo Crivella Rede como “Rede”. Na publicagao, o

autor e consultor ainda declara o uso da pagina Rede como direcionado a militancia.

Figura 59: Plang amento semanal de contelido para Facebook (Crivella)
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Fonte: Reproducdo parcial de VITORINO, 2017, p. 31.

Vitorino também esclarece que a decisdo de priorizar a qualidade a frequéncia das
publicagdes se baseia em testes realizados para entender o funcionamento do agoritmo do
Facebook. Esses testes demonstram uma relagcdo direta entre o aumento do numero de
publicactes didrias e a reducdo do acance total. Assim, foi decidido limitar a campanha a
quatro contelidos diérios (a quantidade idea revelada pelos testes), todos desenvolvidos
especificamente para o perfil de consumo da plataforma e priorizando contetidos propositivos

com apresentacdes diretas e didaicas (como se vé nas animagbes e nos infogréficos da
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campanha de Crivella). De maneira geral, contar com uma militéncia forte € a melhor maneira
de multiplicar o alcance das mensagens sem multiplicar o investimento. Portanto, as
publicagdes mais eficientes sdo aquelas cuja consisténcia impul siona um engajamento militante.
Nas palavras de Vitorino:

Os contelidos que geram likes, mas ndo formam opini&o, sdo muito faceis de serem
produzidos, basta uma frase motivacional e uma foto bacana. O problema € que essa
comunicagd0 ndo € capaz de formar uma militncia ideoldgica. Os politicos
precisam também aprender a deixar o ego de lado, ndo se preocupando tanto em
aparecer em muitas publicacdes. E preciso equilibrar as aparigdes com contetidos
relevantes. O “eleitor-militante” ndo espera que um politico atualize suas redes
sociais diariamente, ele quer consisténcia quando vir algo do politico, mesmo que de
forma descontraida. (VITORINO, 207, p. 84)

Considerando a relacdo prioritaria da pagina Marcelo Crivella Rede com a militancia,
gue corresponde a um grupo significativamente menor quando comparado ao de seguidores
da pagina oficial, suas publicagdes mais compartilhadas sdo importantes para compreender a
propagacdo dessas informacfes na rede. A publicagdo da pagina ndo-oficial com maior
nimero de compartilhamentos exibe uma narrativa aternativa sobre o recado para a Globo,
22 horas ap0s o0 contetdo equivalente ser distribuido na pagina oficial. Nesta versao, € exibido
um trecho do telgjorna RJTV, no qual o apresentador chama uma matéria sobre o dia dos
candidatos e um reporter alega que Crivella ndo teria respondido sua pergunta. Em tom
dramatico, entra parte do recado do video da pégina oficial e a montagem encerra com uma

repreensdo em texto (fig. 60).

Figura 60: Versdo do video sobre a manipulacdo da Globo na pagina alter nativa

VEJA COMO A REDE
GLOBO ESTA
MANIPULANDO
AS ELEICOES
NO RIO DE JANEIRO

MARCELO CRIVELLA
NAO RESPONDEU??7?

MUITO FEIO,
REDE GLOBO.

Fonte: Facebook (REDE, 2016).
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Através desse video, a campanha lan¢a uma narrativa que sustenta uma tentativa de
manipulacdo empreendida pela TV Globo, acangando mais de 12 mil compartilhamentos. No
entanto, qual é o interesse da campanha em ocultar tamanha revelacdo de quem segue a
pagina oficial? Esse desinteresse em assumir oficialmente a responsabilidade pelo contelido
sugere que ha ago de errado com o material, 0 que poderia prejudicar a reputagdo do
candidato. A fala principal do candidato, repetida em ambos os videos, suscita davidas devido
a0 corte para uma visdo das costas do candidato exatamente no momento polémico da
mensagem. Entre as duas versdes dessa mesma narrativa, destacam-se também as diferentes
chamadas dos videos. Enquanto o texto da pagina oficial se limita a “Crivella mandou um
recado para a Globo! Quer saber qual? Assista o video!” (CRIVELLA, 2016), a militancia ¢

provocada com a seguinte descri¢do na pagina “Rede”:

Em primeiro lugar nas pesquisas, Crivella esta sendo alvo de diversos atagues.
Ontem, uma matéria veiculada na Rede Globo mentiu ao dizer que o candidato ndo
respondeu ao reporter. N&o deixe a mentira prevalecer. Compartilhe. Ajude a
espahar averdade. #Crivellal0 #RioComCrivella (REDE, 2016)

A segunda publicagdo mais compartilhada pelos militantes da pagina “Rede” é de tipo

3

link, apontando para uma se¢do do site da campanha chamada “verdades x mentiras”,
especificamente para a subsecdao “debates”. Sem equivalente na pagina oficial, a publicacao
traz, entre aspas e sem fontes, uma negacdo em primeira pessoa da acusacdo de que estaria
fugindo dos debates. Na caixa do link, o texto convida o leitor a espalhar a verdade, enquanto a
imagem enfatiza o carater mentiroso da acusagdo por meio de uma espécie de “selo de mentira”
(fig. 61). Além disso, a mensagem ainda estimula o militante a desmentir a informagdo sempre
quetiver a oportunidade. Com isso, acangamais de 4,5 mil compartilhamentos.

Em primeira méo, o video do evento onde o candidato assume 0 compromisso de
beneficiar a comunidade negra em seu governo e canta um hino zulu acompanhado por um
padre catdlico recebe o terceiro maior nimero de compartilhamentos da péagina aternativa ao
longo da campanha. Entre seus fas, a atuagio na Africa fundamenta boa parte da reputacéo
conquistada pelo candidato. Assim, a oportunidade exclusiva de saber mais sobre essa
experiéncia garante o interesse do fa pelo video. A participacdo de Frel David também
contribui para desconstruir a imagem de intoleréncia atribuida ao candidato. A cobertura do
evento pelo jornal O Globo (na qual se descobre que Freixo também participara do evento) €
mencionada em um link discreto, que serve apenas para atribuir maior autoridade ao video, o

conteldo principal. O mesmo materia é publicado na pagina oficial 15 horas depois,


https://www.facebook.com/hashtag/crivella10?source=feed_text&story_id=716477305176168
https://www.facebook.com/hashtag/riocomcrivella?source=feed_text&story_id=716477305176168
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acompanhado do mesmo texto (exceto pela pertinente substituicdo de “hoje” por “ontem”), e

alavanca novamente um engajamento consideravel.

Figura 61: Publicacio da pagina Marcelo Crivella Rede
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Fonte: Facebook (REDE, 2016).

Exclusividade da pégina aternativa, a quarta publicacdo mais compartilhada traz
novamente um video destinado a combater boatos. Desta vez, a “verdade” sobre um video
manipulado pela Midia Ninja com o intuito de sugerir que o candidato investiria
prioritariamente na Zona Sul, deixando regides mais pobres de fora. O video exibe
simultaneamente o original, mais longo, e a versdo editada que atera sua mensagem,
mantendo a imagem congel ada nos trechos do video manipulado que teriam sido cortados. A
baixa qualidade da imagem ndo permite identificar se 0 que estd sendo dito e ouvido

[3

realmente coincidem, mas, ainda assim, o material ¢ apresentado como a “verdade”,
invalidando a versdo anterior. Mais uma vez a publicagdo incentiva que a militancia gjude a

“espalhar a verdade”, alavancando mais de 2 mil compartilhamentos.
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A quinta publicacdo mais compartilhada, também exclusiva da “Rede”, ¢ simples e
direta: uma imagem com os dizeres “Crivella é 10”, com o zero transformado em um smile
alegre mostrando os dez dedos (fig. 62). Acompanhada do incentivo “curta e compartilhe”, a

publicacéo busca energizar amilitancia. A imagem é compartilhada mais de 1.900 vezes.

Figura 62: Imagem de campanha ilustrada com smile

Crivella

10

A sexta publicacdo mais compartilhada traz, na véspera da elei¢cdo, um video de 32

Fonte: Facebook (REDE, 2016).

segundos acompanhado de titulo e descricdo que acusam o oponente de “jogar sujo”.

Pessoal, final de campanha, o que mais acontece é 0 adversario jogar sujo. Eu quero
prevenir vocé. Eu quero que esse video sefa uma vacina. Vocé vai ouvir todo tipo de
injuria, de caltnia e de infamia. N&o vamos deixar os eleitores se contaminarem com
isso. Por favor me gjude na internet e conversando com eles. Explique que, no final
de campanha, o adversario joga sujo. Dia 30, vamos mudar o Rio. Vote Crivella,
vote 10! (REDE, 2016)

Observa-se gue esse contelido, gravado em um espaco com gramado, € acrescentado a
pagina “Rede” as 13h26, 10 minutos apds um video com aspectos semelhantes surgir na
pagina “Oficial”. A comparacdo dos dois videos (fig. 63) enfatiza as diferencas de finalidade
entre as duas paginas. Enquanto a mensagem na pagina direcionada a militancia apresenta um
candidato mais sério, em um gramado com uma pequena faixa de agua ao fundo, vestindo um
blazer preto por cima de uma camisa branca e com um recado em tom grave, a pagina oficial
apresenta um video de duracédo similar (30 segundos), gravado na mesma locagdo (mas com a
agua predominando no fundo e o gramado aparecendo levemente), e com o candidato sem o
blazer (mas com a mesma camisa branca), com uma aparéncia mais tranquila e com um

recado leve, apresentado pela chamada “vocé sabe o que esta em jogo nessa eleicao?”.
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Tem muita gente que pensa que essa elei¢cdo € apenas uma disputa pra prefeito do
Rio. Ndo é so isso, ndo! Ta em jogo um orgamento publico de 30 bilhdes, ou quase
isso. E muito importante que o prefeito tenha experiéncia em gestdo. E tenha
também ficha limpa, pra cuidar que esse dinheiro ndo sgja desviado e sirva, todo ele,
pra vocé, sua familia, pra nossa cidade. Por isso eu peco, no dia 30, vote Crivella,
vote 10! (CRIVELLA, 2016)

Figura 63: Videos similares que circulam ao mesmo tempo nas paginas “oficial” e “rede”

Fonte: Facebook (CRIVELLA, 2016; REDE, 2016).

Figura 64: Se¢io “verdades x mentiras” no site de Crivella
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Dualidade semelhante € identificada no sétimo video mais compartilhado, que tem a
proposta de esclarecer boatos. No caso da versdo da pagina “rede”, publicada no dia 17 de
outubro, o candidato confirma que voltara a permitir vans na zona oeste. Acompanhado de
uma chamada que descreve campanha suja como desespero, 0 conteldo incentiva 0s
militantes a combater a boataria, fornece um link para a se¢ao do site “verdades x mentiras”
(fig. 64) e recebe 1,3 mil compartilhamentos. Publicacdo com texto similar (sem a parte sobre
campanha suja e desespero) é observada na pagina oficial, 3 dias antes. O video também se
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propde a esclarecer boatos, mas, desta vez, trata de negar a informagdo de que Garotinho
atuara na prefeitura de Crivella. Nota-se, ainda, uma preocupagdo com as tonalidades de azul
da camisa do candidato para cada mensagem (fig. 65). A versdo da pagina oficial tem

rendimento similar, alcancando 1,4 mil compartilhamentos.

Figura 65: Videos Verdade ou Mentira nas paginas “oficial” e “rede”
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Fonte: Facebook (CRIVELLA, 2016; REDE, 2016).

A oitava publicacdo mais compartilhada da “Rede” é constituida por uma montagem
que associa Freixo ao PMDB e as figuras controversas Eduardo Cunha, Jorge Picciani, Pedro
Paulo, black blocs, Sininho, Jandira Feghali, Jean Wyllys, Ué e Janira Rocha. A imagem é
acompanhada de um texto que ataca diretamente o concorrente, definindo-o como agressivo,

contraditério e mentiroso. A publicacdo ultrapassa 1,3 mil compartilhamentos (fig. 66).

Figura 66: Publicacdo da pagina Marcelo Crivella Rede
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Fonte: Facebook (REDE, 2016).
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Também com mais de 1,3 mil compartilhamentos, 0 nono conteido mais propagado a
partir da pégina aternativa contém o mesmo video de Romério que foi divulgado na pégina
oficial 4 minutos antes (0 sétimo mais compartilhado de 18). Ao contrério da pagina Marcelo
Crivella, a publicacdo da “Rede” traz o video acompanhado por uma descri¢do que resume

sua mensagem (exceto pelas acusagdes a alvos indefinidos):

Romario é 10! Ele repudia todos os ataques que Marcelo Crivella vem sofrendo e
afirma que os cariocas precisam de um prefeito que cuide das pessoas. Romario
trabalhou ao lado de Crivella no Senado Federal e sabe que ele é o melhor para o
Rio, um homem integro e fichalimpa. No dia 30 de outubro sgja 10. #SouCrivellal0
#V EJAmente #ForaGL OBO #N&aoSouRob0 (REDE, 2016)

Com proposta similar a quinta mais compartilhada, a décima traz uma imagem de
aparéncia amadora, com a mensagem ‘“um dia 10 pra voc€” sobre um fundo completamente
verde. Acompanhando a foto, uma mensagem otimista de “bom dia” em caixa alta (fig. 67).
Além de energizar a militncia, € possivel que esse tipo de publicacdo sirva também para

disfarcar o vinculo da pagina com a campanha oficial.

Figura 67: Publicacdo da pagina Marcelo Crivella Rede
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Fonte: Facebook (REDE, 2016).

Dentre os ataques promovidos pela pagina alternativa, ainda convém mencionar outros
trés. O primeiro deles, na publicagdo do dia 18 de outubro, traz um video com o titulo
“Conhega agora quem ¢é o candidato Marcelo Freixo”. Ainda na descrigdo, o concorrente €
apresentado como alguém gque “apoia lideres como o comunista cubano Fidel Castro e o
governante venezuelano Nicolds Maduro, que levou uma nagdo inteira a miséria”. A
mensagem do video, assinado pela Coligacdo Por Um Rio Mais Humano, segue 0 mesmo tom

agressivo, com o apoio de trilha sonora e imagens sensacionalistas:
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Este homem comanda uma ditadura comunista ha quase 60 anos. Este levou um
pais vizinho a miséria, onde o povo entra na fila até para comprar pdo e papel
higiénico. Este é fa dos outros dois. Ele é candidato a Prefeito do Rio. Mas contra
ele, vocé pode votar. (REDE, 2016)

Como resultado, a publicagdo é compartilhada 1.115 vezes, e acanca a décima
primeira posi¢do na lista das mais compartilhadas da pagina com um discurso completamente
discrepante em relacéo as narrativas sustentadas pela pagina oficial.

Outra publicacdo relevante para anadise traz uma imagem animada que apresenta, em
tom de ameaga dramética, quem é ou jafoi aliado de Freixo (fig. 68). Nesta publicacéo, vé-se,
mais uma vez, 0 mesmo tipo de ataque que o discurso oficial do candidato atribui
exclusivamente a campanhado rival.

Figura 68: Frames de gif animado publicado na pagina Marcelo Crivella Rede
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Fonte: Facebook (REDE, 2016).

No dia 26 de outubro, a pagina “Rede” publica uma montagem em video com trechos
do debate da RedeTV. O video apresenta um Marcelo Freixo contraditorio, instavel e
imprevisivel, humilhado por uma provocacéo de Crivella que Ihe concede os Oculos escuros
do meme Deal With It, a0 som da musica viral Turn Down For What (fig. 69). O video segue

uma estrutura similar ao do que Freixo publica no dia 19 de outubro (fig. 70), também sobre
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um trecho do mesmo debate, o que demonstra que se trata de uma reagcdo direta aquela

publicacdo, embora ndo seja possivel determinar, ao certo, a origem dessas provocacoes.

Figura 69: Frame de video da pagina M arcelo Crivella Rede em 26/10/2016

I

Fonte: Reproduzido do Facebook (REDE, 2016).

Figura 70: Frame de video da pagina M arcelo Freixo em 19/10/2016
L

Fonte: Reproduzido do Facebook (FREIXO, 2016).

Por fim, uma outra publicacéo que se destaca na pagina aternativa € a que apresenta
um video com o filho de Marcelo Crivella convidando as pessoas a participar da militancia
virtual e divulgando o hotsite de recrutamento “Eu Apoio”. Gravada no mesmo ambiente que
serve de cenario para os videos de Romario, a mensagem chama a atencdo por ndo circular na
pagina oficial. Essa exclusividade da pagina alternativa evidencia o vinculo entre as duas
paginas, mas também contribui para energizar a militéncia através do acesso privilegiado a

mensagem do filho do candidato, que também participa da campanha na tel evisao.
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3.3.2 A midia

Para a andlise da midia, consideram-se as dez publicagbes de maior engajamento no
Facebook (anexo N) dentre aquel as que atendem aos seguintes requisitos:. (a) ser de autoria de
uma organiza¢do de midia e (b) mencionar um candidato. Neste trabalho, para ser classificada
como midia, € preciso que a organizagdo simultaneamente se posicione enquanto instituicdo
de midia, apresente-se como tal e forneca noticias originais em site proprio.

A partir desses parametros, a publicacgo da midia com maior niUmero de interacfes € a
transmisséo ao vivo do debate da RedeTV. A longa duracéo do streaming € a provavel causa
do grande destaque alcancado, pois estimula mais de 197 mil comentérios, o principal tipo de
interacdo no seu universo de 250 mil. De maneira andloga, a publicacdo com a transmissio ao
vivo do debate da Band Rio aparece como terceira colocada, com suas 104 mil interacOes.
Nela, novamente se vé os coment&rios como o tipo mais frequente de engajamento,
ultrapassando as 75 mil incidéncias.

Figura 71: Frame de video da pagina Midia Ninja em 28/10/2016

Fonte: Reproduzido do Facebook (MIDIA, 2016).

Publicado pela Midia Ninja no dia 28 de outubro, uma montagem em video € o
segundo contedido que alcanga 0 maior nimero de interacles, quase 115 mil. O video de
pouco mais de um minuto de duragdo, chamado “Marcelo Freixo vira o jogo”, apresenta um
trecho do debate da TV Globo, ao fim do qual Freixo recebe, em funcdo do que diz para
Crivella, os oculos escuros do viral Deal With It a0 som de Turn Down For What (fig. 71).

Nesse contelido, contrariando a tendéncia observada nas transmissoes dos debates, os 5 mil
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comentarios ficam muito abaixo do nimero de curtidas e compartilhamentos: 48,7 mil e 47,3

mil, respectivamente. Na mensagem que incentiva tamanha propagacéo, o candidato diz:

E diante da quantidade de mentira que vocé ta dizendo aqui, da arrogancia de vocé
ter fugido de todos os debates... Eu debati muita proposta, Crivella. Eu tenho um
programa. Sabe onde eu debati proposta? Na CBN, que vocé faltou... né? No jornal
O Globo, que vocé fatou... Nas universidades, que vocé fatou... Eu debati muita
proposta. Vocé ndo. Hoje, aqui, é necessario saber quem vocé é. Vocé quer governar
o Rio e vocé defende um projeto fundamentalista. Vocé defende um projeto fanético
religioso e palitico. E isso é grave. Por isso que a proposta de educacéo que a gente
tem € muito diferente. Né? A escola que a gente quer € uma escola que pensa, uma
escola que da liberdade, € uma escola que ndo tem opressao, nNdo tem perseguicao.
Aliés, eu quero muito que, nas escolas, a gente consiga trabalhar o debate sobre o
papel das mulheres, o direito das mulheres, para que nenhuma crianca cresca e fale
as coisas que voce fala depois de adulto. E muito importante que a gente eduque,
desde crianga, as pessoas a compreender o mundo e a ter mais respeito pela
diferenca. (MIDIA, 2016)

Na publicacdo, o video é acompanhado por um texto com a transcricdo do principal
trecho da fala, destinado a atrair o publico e a entregar aideia gera da mensagem mesmo para
quem ndo assistir ao contelido audiovisual.

A quarta publicacdo da midia com maior nimero de interagbes também pertence a
Midia Ninja. Dessa vez, a montagem em video € anterior, do dia 18 de outubro, mas o
conceito € o mesmo: Freixo diz algo no debate que Ihe concede os éculos do Deal With It. O
contelido de um minuto e meio de duracdo, retine 92 mil interacBes, com predominancia de
curtidas (41 mil) e compartilhamentos (37 mil), repetindo a tendéncia verificada no video

similar. Neste caso, trata-se de umafala de Freixo extraida do debate da RedeTV:

Olha, Crivella, eu sou professor de Histéria, conheco bastante a situagdo da
educacdo e 0 nosso programa foi feito baseado na lei que vocé desconhece. E, mais
uma vez, vocé tem problema no entendimento do nosso programa. A gente néo diz
gue vai reduzir. A gente diz que vai cumprir alei. Vocé ndo sabe que alel diz que o
professor tem direito a 30% do seu tempo... a um terco do seu tempo... na verdade, a
um terco do seu tempo, para plangjar a sua aula. 1sso significa a qualidade da aula
gue chega ao nosso aluno. Isso significa a valorizagdo desse profissional que ta em
sala de aula. Vocé desconhece a sala de aula. VVocé desconhece a lei. Vocé néo sabe
nada, nada, nada de educagdo e vem com esse chavao, como diz sobre a familia do
Amarildo. E um absurdo, é criminoso, Crivella... é criminoso fazer o que vocé faz.
S6 nés subimos aguela favela para gudar aquela familia tdo necessitada. NOs
fizemos... eu, Caetano Veloso, Marisa Monte... fizemos uma arrecadagdo,
compramos a casa onde eles moram hoje com dignidade, mobiliamos a casa,
fizemos investimento para tentar fazer pesguisa sobre outros desaparecidos. A
Secretaria de Seguranca ndo liberou. Esse dinheiro foi redistribuido entre a familia,
entre os filhos. Como é que vocé faz uma denlincia tdo grave como essa sem apurar?
Como € que pode ser tdo irresponsavel ? Vocé ndo tem mais os seus 33 anos, quando
vocé escreveu aquelas barbaridades no livro. Vocé ja td adulto. Vocé ta concorrendo
a Prefeitura. O minimo que se espera € de responsabilidade sobre 0 que se fala. Até
na hora de divergir, Crivella, é preciso ter ética. E isso te falta. (MiDIA, 2016)

A chamada que acompanha o video cita o ponto alto da fala, assim como o que é feito

na publicagdo descrita anteriormente.
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O quinto maior engajamento da midia pertence a outra publicacéo da Midia Ninja, um
video intitulado “Festa do Crivella”, que apresenta imagens de um infiltrado em uma festa
realizada em um apartamento na praia de Ipanema, durante o periodo da campanha de
segundo turno. O video, com trilha sonora tensa (musica “Lux Aterna”, de autoria de Clint
Mansell), apresenta os participantes por meio de textos descritivos (inseridos digitalmente)
que os associam a episddios politicos escandalosos. No final, ainda exibe uma fala do
candidato editada, de modo a aterar o seu sentido. A chamada textual para o video cita o
trecho da biblia (Mateus 7:15): “Vigiai-vos dos falsos profetas que se chegam a vés em pele
de ovelha, mas que por dentro sdo lobos vorazes”. Dessa forma, a publicacdo acumula quase
55 mil interagOes, das quais a grande maioria (39 mil) sdo compartilhamentos.

A publicacéo da pagina darevista Vg a que apresenta, como capa da proxima edicéo, os
retratos de prisdo (mugshots) de Crivella é o sexto contelido da midia em nimero de interagoes.
A foto é acompanhada pelo texto “Exclusivo: a desconhecida prisdo de Crivella” e por um link
para uma nota sobre a reportagem e sobre as duas capas produzidas para a edi¢céo: a priséo de
Marcelo Crivella, para distribuicdo no Rio de Janeiro, e a prisdo de Eduardo Cunha, para o
restante do pais (fig. 72). O tom sensacionalista da publicacdo garante 48 mil interacdes, entre

as quais predominam os compartilhamentos (19 mil), seguidos de perto pelas curtidas (17 mil).

Figura 72: Asduascapasdarevista Ve a, Ultima edicdo de outubro de 2016
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Fonte: Google Imagens (2017).

Assinada pela pagina Implicante, a sétima publicacgo apresenta um link para a noticia

do préprio site que alega, em 2 paragrafos, que PT, PSOL, REDE e PCdoB obstruiram uma
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votacdo que liberou mais de um bilhdo de reais para a educagdo, realizada pelo governo
Temer. O curto texto aponta, como referéncia, uma noticia da ISTOE (que trata apenas da
liberacdo da verba) e um tweet do deputado Sandro Alex para fundamentar a acusacdo de
obstrucdo. Ainda assim, o contetido € reproduzido pelarede mais de 26 mil vezes.

Em oitavo lugar, novamente se vé a Midia Ninja, com uma publicacgo que resgata um
trecho machista de uma pregacéo de Crivella. Pegando carona nas acusagfes de machismo que
se multiplicam a partir do eogio do candidato a beleza das mediadoras do debate da RedeTV,
na noite anterior, 0 video sustenta a acusacéo e mantém o assunto em pauta. Para favorecer a
compreensdo da mensagem para quem ndo assiste o video, o materia é acompanhado por um
resumo do contetido. Como resultado, a publicacéo promove 33 mil interacdes, das quais 20 mil
sd0 compartilhamentos. No video de 32 segundos, Crivellaafirma, diante defiéis:

Deus, de si, tirou um pedaco e deu vida a Jesus. E como se, simbolicamente, a
mulher... A mulher n&o é uma costela do homem? E ou n&o é? Embora dizem que a
mulher é a mée do homem, mas na biblia diz que a mulher é um pedaco do homem,
ndo é verdade? As mulheres deviam até obedecer mais aos homens. Porque, afinal
de contas, 30 um pedago dos homens. (MIDIA, 2016)

Figura 73: Publicactes da Midia Ninja e Catraca Livre sobre machismo de Crivella
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Fonte: Reproduzido do Facebook (MIDIA, 2016; CATRACA, 2016)

A publicagdo da midia que fomenta 0 nono maior engajamento € assinada pela Catraca
Livre e apresenta uma chamada acompanhada de um link para uma noticia do site que trata do
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mesmo video distribuido pela Midia Ninja no dia anterior, concedendo ainda mais visibilidade
ao tema. Provocando, também, cerca de 33 mil interacfes, o contelido praticamente duplica a
visibilidade do assunto (fig. 73). A publicacdo também chama a atencéo por impulsionar mais
reacOes de raiva do que curtidas (9,7 mil e 7,6 mil, respectivamente), uma distribui¢cdo incomum
no Facebook e que se repete em nas duas publicacdes sobre o incidente.

A grande repercussao do machismo de Crivella fica evidente quando se observa que a
décima primeira publicacdo da midia com maior enggjamento também trata do assunto,
porém, com énfase na situacéo do elogio superficial as mediadoras do debate da RedeTV. A
reportagem trata da reagdo da jornalista Mariana Godoy, que encerra a transmissao com um
“tchauzinho de miss” (fig. 74). A publicagdo, que ultrapassa as 32 mil interacdes € de autoria

da pagina Pragmatismo Politico, acompanhada de link para reportagem do proprio site.

Figura 74: Elogio de Crivella ereacdo da jornalista M ariana Godoy
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Fonte: Google Imagens (BUZZFEED, 2016).

A andlise das publicacBes da midia que promovem maior engajamento evidencia a
posicdo desfavoravel ocupada por Crivella na cobertura dos principais canais de informacéo.
Contudo, ndo € possivel afirmar com precisdo que o tratamento entre candidatos é
diferenciado por iniciativa da midia. Ao tratar, nesta pesquisa, apenas dos contetidos que
suscitam maior engajamento, tem-se acesso apenas agueles que provocam no publico maior
motivagdo para reagir, e ela pode se dar devido a fatores que ndo necessariamente refletem a
opinido de todo o eeitorado, nem mesmo todo o contelido disponibilizado na rede. Uma
distribuicdo desigual de militantes on-line, ou mesmo uma tendéncia ideologica particular
entre os heavy users da plataforma pode conduzir a resultados enviesados, por mais que a

midia se policie constantemente para manter uma postura isenta.
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Contudo, ainda cabe destacar a frequéncia da Midia Ninja entre as publicagdes de
maior engajamento, mesmo apds a décima posicdo. A organizacdo, identificada como
principa hub da rede de paginas de Marcelo Freixo, tem uma proposta ideoldgica bem
definida, explicitamente posicionada a esquerda no espectro politico. O grupo reconhece que
ndo ha como produzir noticias imparciais e assume seu viés, defendendo editorialmente o
candidato que melhor representa sua perspectiva. Portanto, a ata frequéncia da pégina entre
as publicacbes de maior engajamento reforca uma maior presenca on-line de militantes de
Freixo, ja que a primeira publicacéo favoravel a Crivella aparece apenas no 21° lugar em

numero de interagdes (fig. 75), assinada pela pagina Spotniks e reunindo 17,4 mil interaces.

Figura 75: Publicacdo favoréavel a Crivellafeita por pagina da midia
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Fonte: Facebook (SPOTNIKS, 2016).

Se, por um lado, os niumeros de uma publicacdo oferecem uma ideia clara da sua
repercussdo, por outro, é preciso admitir certo grau de imprecisdo. Afina, produzir uma
publicacdo inteiramente nova a partir de um conteido origina é tarefa facil para o usuario
meédio. Ter acesso aos dados sobre todas as diferentes publicaces que apresentem um mesmo
contelido requer ferramentas de alto custo. Na sua versdo de testes, 0 Buzzsumo Pro apresenta
uma pequena lista baseada na repercussdo dos links de noticias nas variadas plataformas, a

partir da qual € possivel conhecer os primeiros colocados dessa categoria no Facebook durante
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aatencao, reforcando a preferéncia do publico pelo conflito, observada anteriormente.

Tabela 2: Noticias de maior engajamento no Facebook durante o segundo turno

MARCELO CRIVELLA

TITULO FONTE DATA ENGAJAMENTO
Crivella é citado em delacdo da Lava Jato Epoca 23 out 102,8 mil
Globo.com '
Cqm Fre|x'oeCr|veIIano’2.°t|:|‘rno, mHho&sde . | Josslito Miler 5 out 84.2 mil
cariocas migram para a Siria: “Melhor ir embora
Em livro, Crivellaatacareligifes e O Globo 16 out 811 mil
homossexualidade: ‘terrivel mal’ Globo.com '
Lava Jato: as vésperas do 2° turno, Crivellaé .
citado em delacso - Politica— iG lg.com.br 23 out 61,8 mil
Crivellando comparece aentrevistas marcadas | G1 25 out 59.4 mil
no RJTV eno G1 Globo.com '
Crivellaganhadi re|t,o de resposta contra Freixo | Extra 21 out 58,9 mil
por montagem em video Globo.com
Crivelladiz em video que mulher deve obedecer Catracalivre 20 out 48,6 mil
a0 homem
CrivellanaRoda: Crivellaé acusado decaixa2 | O Globo 23 out 452 mil
em delacdo da Lava-Jato Globo.com '
?ndlgl;g;o Crivella humilha “Nossa Senhora” em Blog do Paulinho 19 out 44,5 mil
Vilvade Amarildo presta queixa na delegacia O Globo .
contra equipes de Marcelo Crivella Globo.com 27 out 43,7 mil
MARCELO FREIXO
TITULO FONTE DATA ENGAJAMENTO
Com FrelxpeCnveIIano’Z.OtL‘J‘rno, mHhoesde . | Josslito Miller 5 out 84.2 mil
cariocas migram para a Siria: “Melhor ir embora
Marcelo Fre|,x_o pretende cE)Iocar Jeqn Wyllys Jornalivre 4 out 82 mil
como secretario da educagdo, se eleito
Freixo fala em “dosagem segura” para usuarios R7 27 out 73,4 mil
de crack
As7ideias mais estUpidas defendidas por Spotniks 5 out 69,7 mil
Marcelo Freixo
“Vejo esse perigo voltar em forma de novo”, diz . .
Carlos Vareza sobre Marcelo Freixo Jornalivre 8 out 69,5 mil
25:?; €0 novo Lula, em uma versio mais modoespartano.com.br5? 4 out 64 mil
Crivellaganhadi re|t,o de resposta contra Freixo | Extra 21 out 58,9 mil
por montagem em video Globo.com
Freixo arrecada R$ 1 milhdo e bate recorde de O Globo .
. . ) ) 6 out 56,7 mil
financiamento coletivo no Brasil Globo.com
Video - O radical Freixo defende até anistia Vea .
. : 3 out 56,5 mil
para bandido Abril.com.br
Por que de repente Globo, Veja e quetais Blog do Rovai 29 out 50,9 mil

decidiram fechar com Freixo

Revista Forum

Fonte: Adaptado de Buzzsumo Pro (2017).

52 Site trocou de nome e atual mente se chama guerrapoliticame
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Por fim, entre os videos publicados pela midia, cinco ultrapassam a faixa de um
milh&o de visualizagbes. Considerando-se que o Rio de Janeiro tem cerca de 4,8 milhGes de
eleitores inscritos e que, em média, 3,6 milhGes comparecem as urnas, 0 alcance desse
material € incontestavelmente relevante. O video publicado pela Midia Ninja, que apresenta
um trecho do debate da RedeTV em didlogo com memes e virais da internet atinge a faixa de
2,5 milhdes de visualizacbes, o que equivae amais da metade do eleitorado. O outro video da
Midia Ninja que também adota a mesma linguagem, mas usando um trecho do debate da TV
Globo, alcanca 2,3 milhdes de visualizagdes. De mesma autoria, os videos da ‘“festa de
Crivella” ¢ da prega¢dao machista ultrapassam um milhdo de execugdes. Esses nimeros
evidenciam que o potencia de alcance desses contelidos é muito maior do que os dados sobre
engajamento nos fazem crer. Conforme os dados de visualizagdo de videos, 0 consumo dessas
publicacGes on-line se alia, na maioria das vezes, a uma postura passiva que dispensa
qualquer feedback. Isso significa que a interagdo acontece apenas em uma peguena
porcentagem de acessos. Outro ponto que esses dados evidenciam é a autoridade da Midia

Ninja na distribuicéo de contetido, cuja audiéncia ultrapassa veiculos maiores e tradicionais.

3.3.3 Influenciadores e militantes

Grande parte das narrativas eeitorais circula fora do eixo candidato-midia e elas
exercem efeitos fragmentarios diante do universo discursivo do Facebook. No entanto, alguns
desses contelidos alcangam altos indices de engajamento, o que indica uma maior influéncia
sobre a rede, ja que aparece mais vezes nos feeds. Em geral, essas publicagdes que provocam
maiores indices de interacdo pertencem a paginas que reinem maiores nimeros de seguidores.
Essas paginas, que funcionam como hubs, sdo capazes de alcancar publicos significativos.

As narrativas politicas em destaque ao longo de outubro de 2016 ndo se restringem ao
confronto eleitoral estrito entre os candidatos. Em muitos casos, os discursos séo conduzidos
através da polarizacdo entre esquerda e direita, de ataques as instituicbes das quais 0s
candidatos participam ou mesmo por meio do atague a figuras politicas de similaridade
ideoldgica. Portanto, as publicacdes de influenciadores coletadas para o banco de dados desta
pesquisa englobam discursos sobre os candidatos e discursos que podem remeter
indiretamente a eles. Entretanto, como é possivel supor que alguns desses conteddos de ato

engajamento tenham sido impulsionados por habitantes de outras cidades, alheios a disputa
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carioca, a amostra que fundamenta a analise desta categoria abarca um nimero maior de
publicagdes: as trinta com os maiores nimeros de interactes (anexo O).

A recorréncia de certas paginas entre as publicacOes de maior enggjamento demonstra
que esses canais diam publicos grandes a reputagdes favoravels diante deles. A péagina do
Movimento Brasil Livre (MBL) tem cinco publicagtes entre as trinta; Quebrando o Tabu tem
quatro; e, com dois contelidos na lista, estéo as paginas Jair Messias Bolsonaro, Ranking dos
Politicos, Jean Wyllys e Anti-PT. O restante entra na lista com uma publicacéo cada: Movimento
Contra Corrupcdo (MCC), Lula, Alessandro Molon, Gregorio Duvivier, Elvino Bohn Gass,
Dilma Rousseff, Partido dos Trabalhadores (PT), Raphad Pavan (perfil de usu&rio), Tais
Araljo, Auditoria Cidada da Divida, Mamée Falel, Slas Malafaia e Socialista de iPhone.

A primeira colocada da lista é a publicacdo na qual o MCC compartilha um video em
gue o entdo deputado Clodovil Hernandes (falecido em 2009) discursa sobre seu projeto de lei
para reduzir o nimero de deputados de 513 para 250 (PEC 280). O contetido obtém 517 mil
compartilhamentos, 121 mil curtidas e 8 mil comentérios, além de angariar 7 milhdes de
visualizagdes para 0 video. A ampla repercussdo, que ultrapassa o dobro de interagdes da
segunda colocada, deve-se a relativa neutralidade politica da proposta. A reducéo do nimero
de deputados (e dos gastos que suscitam) favorece as contas publicas, beneficiando a
populacdo como um todo. Todavia, considerar o grande intervalo entre a gravacdo do video e
essa publicacdo levanta duvidas sobre afinalidade de tal contetido naguele momento.

Jair Messias Bolsonaro € autor da segunda publicacdo de maior engajamento no periodo:
a primeira que se refere ao cendrio politico carioca, propriamente. A mensagem traz uma
chamada que apresenta seu video como direcionado aos “comunistas apaixonados por Jandira
Feghali” e estabelece que o material ¢ proibido para a direita. A abordagem provocativa e
misteriosa se mostra eficiente para atrair a atencdo dos usuarios e conquistar mais de 7 milhGes
de visudizagbes, 125 mil curtidas, 69 mil compartilhamentos e 22 mil comentarios. No video,
Jair Bolsonaro esta em um carro conduzido por outra pessoa e conversa com o espectador. O
deputado ri e debocha de Jandira Feghali por ter obtido um nimero menor de votos para a
prefeitura do Rio do que seu filho conseguira concorrendo a vereador. No fina, ele recomenda,
em tom de zombaria, que Jandira va para a Coréia do Norte, passar por uma reciclagem com
Kim Jong-un. Uma narrativa conflituosa, desrespeitosa e agressiva, que cai rapidamente no
gosto popular exatamente por apresentar tais caracteristicas.

A terceira publicacgo politica de maior engagjamento no periodo é de Lula, em sua

pagina oficial. Trata-se de um video com um desabafo inflamado e emocionado do ex-
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Presidente, em resposta a outro video (que também est4 entre os 30 de maior engajamento)
que mostra um deputado defendendo a cobranca de mensalidade pelas universidades publicas,
alegando que quem ndo tem dinheiro ndo deve fazer faculdade. Lula acanca 185 mil
interacOes e 2,6 milhdes de visualizagbes com o seguinte depoimento:

Eu fui adolescente, sabe, dentro de uma fabrica, com 14 anos. Naquele tempo era
proibido universidade pra gente. Era proibido! A gente nem sonhaval O méximo que
a gente sonhava era ter uma profisséo, erair pro SENAI. Erao maximo! E eu achava

113

que era pouco. E é por isso que quando eu assumi a presidéncia, eu falei: “a
universidade vai ser, sabe, acessivel ao povo”. Qualquer cidaddo brasileiro,
independente da origem social, tem direito a competir uma vaga na faculdade. Nao é
so pra rico. Porque, no Brasil, quando uma crianga nascia, vocé ja sabia: “essa vai
ser pobre, vai ter o ensino fundamental, ou nem vai terminar ou, quando muito, vai
ter um curso técnico”. Sabe... E quando... Outro, vocé sabia: “esse aqui vai estudar
na Sorbonne, vai estudar em Harvard”. Nos queriamos acabar com isso. O que nds
gueremos € um pais em que todas, todas, todas as criangas tenham as mesmas
oportunidades. Que estejam sentadas na mesma sala de aula... rico, pobre... Sabe, se
o rico quiser botar numa universidade melhor, que ponha. Mas que a escola do pobre
sgja da mesma qualidade... a escola da sociedade esteja igual, sabe. Para que as
pessoas tenham igualdade de oportunidade. Ent&o, eu lamento profundamente essa
visdo que leva o Brasil aum retrocesso. Ou sgja, vocé pode fazer qualquer mal aum
pais, mas vocé ndo pode fazer as pessoas deixarem de sonhar. (LULA, 2016)

Com 75 mil compartilhamentos, 27 mil reagdes de raiva, 21 mil comentarios, 21 mil
curtidas e 8 mil reagOes de tristeza, a transmissdo ao vivo de Alessandro Molon, com 7
minutos de duragcdo, lamenta a aprovacdo da PEC 241(na comisséo especial da Camara) e
justifica seu ponto de vista. A publicacdo fica em quarto lugar entre as de maior engajamento,
alavancando, ainda, 2,4 milhdes de visualizagoes.

Em quinto lugar, com 115 mil interacBes, a publicacdo da pagina Partido Anti-PT que
defende a PEC 280 e incentiva o compartilhamento da imagem se destaca sobretudo por seus
88 mil compartilhamentos.

Uma publicagdo de Gregorio Duvivier motiva 112 mil interagdes ap apresentar um
texto irbnico e uma imagem montada a partir de uma imagem do jantar oferecido por Michel
Temer para promover sua PEC 241 entre os deputados. O contetido, que também oferece um
link para o site “Nao a PEC 2417, é compartilhado mais de 64 mil vezes.

Na sequéncia, o deputado galcho Bohn Gass alavanca quase 100 mil interacBes com
seu video de aproximadamente 4 minutos no qual explica detalhadamente a PEC 241 com 0
apoio de uma tabela comparativa. Dentre as interagcdes, os compartilhamentos predominam,
ultrapassando os 82 mil. O video ainda a cangamais de 1,3 milhes de execugoes.

Em oitavo lugar, a transmissdo ao vivo do discurso de Dilma Rousseff sobre a

desconstrucéo do Estado Democratico de Direito, em um ato na Faculdade Nacional de Direito
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da UFRJ, motiva 97 mil interacdes, dentre as quais predominam os quase 34 mil comentérios e
as 29 mil curtidas. Comparada as outras, a publicagdo impulsiona poucos compartilhamentos.

A nona publicagcdo com maior numero de interages entre as de influenciadores traz
uma montagem em video, de aproximadamente 5 minutos, a partir de entrevistas realizadas na
porta do Colégio Estadual do Parana, em Curitiba, ocupado por alunos em protesto contra a
reforma do ensino médio e a PEC 241. Divulgado através da pégina do MBL, o video, de
autoria do canal Maméae Falel, retiine trechos de entrevistas que apresentam os manifestantes
como pessoas rasas, sem conhecimento politico e mal informadas. A propria postura do
entrevistador subestima os entrevistados, suscitando um menosprezo antecipado por esses
estudantes, estigmatizados como ignorantes. A edicdo enviesada alavanca mais de 51 mil
compartilhamentos e 33 mil curtidas.

A décima publicacdo de maior engajamento, também do MBL, traz uma montagem
com a imagem de Lula sorrindo para uma multiddo calorosa, acompanhada dos dizeres:
“Acabou pros sindicatos! Senador propde fim da contribuigdo sindical obrigatoria”, ¢ um link
para um texto do Estad@o sobre o projeto de lei. Na chamada da propria publicacdo, o texto se
refere aos sindicatos como “linha auxiliar do PT”. A foto escolhida reforca a associacdo entre
Lula, PT e os sindicatos. O conteudo ¢ finalizado por dois links em URL’s curtas: uma para
doacles para 0 MBL e outro para acessar a loja do MBL. Como resultado, a publicacéo
recebe mais de 47 mil curtidas e de 32 mil compartilhamentos.

Na sequéncia, outra publicacdo acompanhada de imagem editada, cuja mensagem
defende o fim da aposentadoria especial para os politicos alcanca 39 mil compartilhamentos e
37 mil curtidas.

Em décimo segundo lugar, uma publicacdo do PT divulga o video do deputado Nelson
Marquezelli, favoravel a PEC 241 e a cobranca de mensalidade para alunos das universidades
publicas, alegando que “quem ndo tem dinheiro ndo faz universidade”. Esse ¢ o video que
provoca a resposta de Lula, terceira colocada da lista. Apenas em compartilhamentos, a
publicacéo atinge quase 63 mil.

A décima terceira publicagdo de influenciadores, em nimero de interacfes, pertence
a0 perfil do usudrio Raphael Pavan®, redator publicitario, atualmente com 1.651 amigos e
8.328 seguidores. Seu texto de 19 parégrafos sobre a validade do pensamento de esguerda
entre membros da classe média ultrapassa as 41 mil curtidas e 19 mil compartilhamentos, e

%3 InformagGes fornecidas em entrevista realizada com Raphael Pavan pelo préprio Facebook.
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ainda recebe quase 7 mil reagdes “amei”. De acordo com o proprio autor, que mantém seu
perfil e publicagbes abertos ao publico, sua mensagem € uma reagdo inspirada em outra
publicacéo que circulara na ocasido (fig. 76). Com popularizacéo do texto, 0 usuario vé seu
nimero de amigos crescer significativamente e o de seguidores, multiplicar. Desde entéo,
outras de suas publicacBes também acangam niveis de enggamento diferenciados, o que

motiva 0 autor a escrever mais textos para a rede.

Figura 76: Publicacdo apontada por Raphael Pavan como inspiracdo para texto
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Fonte: Facebook (MONTEIRO, 2016).

Em décimo quarto lugar, mas a primeira a mencionar o nome de um dos candidatos
em disputa no Rio, a publicacdo a favor de Marcelo Freixo assinada pela pagina da atriz Tais
Araujo provoca mais de 48 mil curtidas, mais de 9 mil reagdes “amei”, quase 5 mil
compartilhamentos e mais de 1.800 comentarios. O conteldo é compartilhado pelo proprio
candidato, integrando também a sua lista dos 10 contelidos mais curtidos no segundo turno.

Reunindo pouco mais de 64 mil interacBes, a publicacdo da pagina Ranking dos

Politicos apresenta uma imagem em formato quadrado, criada intencionalmente para
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potencializar a sua circulagdo narede. Em caixas vermelhas, o conselho para que néo se tenha
um politico de estimagdo cobre os rostos das figuras controversas Michel Temer, Dilma
Rousseff, Aécio Neves e Jair Bolsonaro. No texto da publicagdo, o convite “curta se vocé nao
tem um politico de estima¢do” resulta em mais de 43 mil curtidas e mais de 17 mil
compartilhamentos para um contetido simples e objetivo.

Jair Bolsonaro aparece na décima-sexta posicdo com uma publicacdo baseada em um
trecho de pouco mais de dois minutos da participacdo de Marcelo Freixo na estreia do Talk
Show do Rafucko, producéo para a web realizada através de financiamento coletivo. O trecho
divulgado por Bolsonaro apresenta um esquete humoristico retirado do programa,
acompanhado da chamada provocadora “olha quem quer ser o Prefeito do Rio de Janeiro”. A
esguete apresenta uma parodia dos quadros de transformacgdo, populares em programas de
TV. No entanto, em vez de uma transformagdo cosmeética, o quadro ficticio exploraaideiada
transformac&o ideoldgica (fig. 77), mostrando uma jovem radical de direita aprendendo que
“bandido bom ¢ bandido que tem seus direitos humanos respeitados”, que a midia burguesa ¢
tendenciosa e que ela é a dona do proprio corpo. A publicacdo ultrapassa os 29 mil
compartilhamentos, as 16 mil curtidas e os 9 mil comentarios, enquanto o video alcanca 1,4

milh&o de visualizaches.

Figura 77: Esquete Dia de Esguerda no Talk Show do Rafucko
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Fonte: Facebook (BOLSONARO, 2016).
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Na sequéncia, com mais de 37 mil curtidas e de 15 mil compartilhamentos, vé-se a
publicacdo da péagina Quebrando o Tabu que traz o link para uma noticia, originamente
publicada no site da revista Veja Sdo Paulo, sobre a condenacdo de uma igregja evangélica a
devolver o dinheiro doado por um fiel que foi convencido de que poderia ser curado do cancer
participando dos cultos. Apesar do episddio se passar nalgreggaMundial, a critica aos pedidos de
doacBes nos cultos neopentecostais € frequentemente estendida também alURD, de Crivella.

A péagina Quebrando o Tabu também é autora da publicacdo que ocupa a décima-oitava
posicao entre as de maior engajamento assinadas por influenciadores. Trata-se de um video do
humorista Ronald Rios, acompanhado da descri¢éo do tema (cotas raciais) e de um pedido para
que as pessoas compartilhem o material paraincentivar novos videos. Embora ndo faga mengéo
direta a disputa eleitoral carioca, as opinides sobre cotas raciais frequentemente dividem as
pessoas entre um grupo mais alinhado as ideias de direita e outro de pensamento mais orientado
a esquerda. Ou sga, a binarizagdo desse tipo de questdo promove a polarizacéo, que, por sua
vez, se reflete em julgamentos autométi cos sobre os candidatos.

Outra publicacdo do MBL ocupa o décimo-nono lugar apresentando uma acusacéo
sobre os partidos inclinados a esquerda, mas sem qualquer explicagcdo aprofundada ou
referéncia. A mensagem € sintetizada visualmente em formato favorével a sua circulagdo na
rede. Aparentemente, a ssmples acusacdo direta se basta para produzir efeito de verdade para
0s mais de 36 mil que compartilham o contetdo. A menc¢do ao PSOL vincula o contelido
indiretamente a disputa carioca. Chama a atencdo que, embora ndo hga interesse em
fundamentar a acusacdo com a citagdo de fontes, a publicacdo ofereca dois links: um para
receber doagoes e outro para acessar alojado MBL.

A seguir, totalizando mais de 57 mil interagbes, das quais 44 mil sdo
compartilhamentos, temos o video veiculado pela pagina Auditoria Cidada da Divida que traz
uma animagdo em video explicando didaticamente a PEC 241 e os problemas que pode
causar. A animagdo é acompanhada de uma chamada direta e por um link para uma lista com
0s e-mails dos deputados e outro para o0 video no Y outube. Apenas por meio desta publicagéo,
0 material atinge a marca de 773 mil exibigdes. No entanto, o grande volume de
compartilhamentos indica que o alcance do conteido narede é significativamente maior.

A pagina Quebrando o Tabu reaparece na lista com uma publicacdo de tipo link que
traz a historia de amor de um casa de pastores evangélicos gays. A fusdo entre uma causa
atribuida a Crivella (as igrejas evangélicas) e uma causa atribuida a Freixo (os movimentos

LGBT) dialoga diretamente com o segundo turno carioca, mostrando que evangélicos podem



246

ser tolerantes. Porém, o que a publicagdo omite e a reportagem expde é que o casal precisa
fundar a propria igrgja, a Igregja Cristd Contemporénea, para que homossexuais possam ser
aceitos no meio evangélico (REGENER, 2016).

Mais um video assinado pelo canal Mamée Falel aparece na lista, desta vez publicado
na sua propria pagina. No video, o dono do cana entrevista eleitores na Cinelandia e no
Leblon a respeito do candidato Freixo, conduzindo a conversa de modo a deixar o0s
entrevistados inseguros e provocar contradicoes. A edicdo do video amarra sua narrativa
enviesada, caracteristica que € justificada logo no inicio como uma empreitada supostamente
democratica, contra o “monopolio das virtudes da esquerda” (fig. 78). lronicamente, €
possivel ver umafilial dalURD ao fundo das entrevistas.

Figura 78: Frames de video da pagina Mamae Falei
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Fonte: Facebook (MAMAE, 2016).

Recebendo mais de 53 mil interagdes, uma publicacdo de Silas Maafaia apresenta
umafoto de Marcelo Freixo beijando o deputado Jean Wyllys sob holofotes, em algum evento
do qua Luciana Boiteux também participa, 0 que sugere o carder politico do ato.
Acompanhada do texto ir6nico “se ¢ isso que voc€ quer para as futuras geracdes dos cariocas,
vote em Freixo”, a mensagem transparece a intolerancia de seu autor. E interessante notar,
neste caso, que grande parte das interacdes com a publicacdo sdo por parte de defensores da
causa LGBT, que reagem ao conteido com 20 mil cliques em “amei”, 15 mil comentarios
(dos quais grande parte sdo de apoio a mensagem literal) e 7 mil compartilhamentos (fig. 79).

A pégina do MBL aparece novamente na lista trazendo um link para uma noticia
publicada pelo site Jornalivre. A reportagem anuncia, em tom sensacionalista, que “Temer

299

irrita petistas com a campanha ‘Vamos tirar o Brasil do vermelho’”. E inegével que o titulo da
campanha carregue uma ambiguidade provocadora, mas a chamada do MBL sugere que o

“vermelho” se refere apenas as contas publicas e que os petistas veem “discurso de 6dio” em
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qualquer coisa. As 27 mil curtidas e os 18 mil compartilhamentos sdo as principais interagoes
que colocam o conteido no 24° lugar da lista. Aqui, mais umavez, o conflito polarizado entre

direita e esquerda assume o protagonismo politico.

Figura 79: Publicacdo de Silas M alafaia agrada o publico LGBT
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Motivando mais de 51 mil interagbes, dentre as quais mais 30 mil sdo
compartilhamentos, a publicacdo da pagina Socialista de iPhone que exibe o trecho de uma
entrevista concedida por Roberto Jefferson a radio Jovem Pan convida os eleitores a refletir
bem sobre a decisdo de voto, marcando, ainda, as paginas do PSOL e de Freixo, como
provocacdo. No video, que ultrapassa um milhdo de visuaizagbes, o ex-deputado é
perguntado sobre sua experiénciana cadeia e ele declara:

Eu vi coisas na prisio que eu posso te falar... Assm, a Igreja Universal... H4 um
grande preconceito contra a Igreja Universal. Mas, dentro do presidio, € a igreja
mais presente. Olha que coisa que eu vi: todo sdbado ou toda sexta-feira vai um
pastor (ndo sei se chama pastora... € uma pregadora da Universal) onde eu estava
preso e fazia aquele culto pros presos e, ao final do culto, estendia umatoalha branca
com sanduichezinho de queijo com presunto, um cachorro-quente e Coca-Cola
Ent&o era, assim, um acesso muito grande de presos para assistir o culto, a palavra
de Deus, a redencdo, a melhora do homem, a busca de superar 0 seu vicio, 0 seu
defeito... Isso, eu assisti. E, do outro lado, 0 PSOL. O PSOL € o lado ruim da cadeia
L& no Rio de Janeiro, todo preso de pior quaificacdo tem a protegdo do PSOL. E
uma coisa interessante. Um cara que cria problema, que peita a administragcdo, que
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acua o guarda. Porque o PSOL, se o cara fizer qualquer coisa: bota celular pra
dentro, picha o muro da cadeia, foge da cadeia... tem a protegdo do PSOL. O PSOL
fica sempre do lado negativo da cadeia, uma protegdo duma ONG de advogados do
PSOL que vai la e domina a cadeia no lado negativo. E, do lado positivo, aigreja de
maior presenca, de maior forga, € algrgja Universal. E o embate que ta na rua hoje
no Rio, € engragadissimo, eu vi na prisio. E a palavra da Biblia, a palavra de Deus, €
a palavra da redengdo do homem contra aquela pregagdo: “A lei é feita por quem
guer explorar vocé. Vocé ta aqui na cadeia porque essa €elite burguesa fez uma lei
gue te condenou, vocé tem que se rebelar a isso”. Quer dizer, da a legitimidade a
acdo criminosa dagueles que passam a ser revolucionarios e tdo presos ali por
guando traficaram, estupraram, assassinaram... Mas ele foi condenado por uma lei
de homens que querem explorar os miseraveis que acabam no crime. Uma coisa,
assim... E a m&o de obra do socialismo. Porque, hoje, o operédrio ndo faz mais
revolucdo. O operario, hoje, td em casa, vendo a televisdo dele de 40 polegadas,
tomando uma cervejinha, vendo o jogo de futebol num canal desse... numa Net,
numa Sky. E ndo ta fazendo revolugdo. Revolucdo, quem faz, hoje, e eu vejo |4 no
Rio... s80 0s caras sem compromisso ético com a vida, com a seguranga. S80 0S
caras que descem... esses pregam... eles te matam no transito, dizem: “Ele t4 de
motocicleta BMW 1200! Ladrao! Burgués! Ent&o t6 matando em nome da justica
social”. Essa ¢ a mdo de obra que eles exploram. E o operario do po, é a mesma
coisa da Venezuela, é a mesma coisa |a das FARC. E o operério do pd. T4 tudo
politizado. La no Rio de Janeiro... bala perdida pra 1a, entrou a PM, troca de tiro,
morreu uma crianca... A bala é do fuzil do PM. N&o foi o traficante que atirou, no.
Esse ndo atira. S6 acerta inocente, a policia militar. “Isso ¢ um grupo de bandidos...”
Bonzinho é o cara que vende maconha, que vende cocaina e tem essa protegdo. Pelo
amor de Deus! [...]

Um dos entrevistadores interrompe: “O senhor estd dizendo, em outras palavras, que o
Lula, entre outras coisas, transformou o operario num bonachdo que fica tomando cerveja e

fica vendo a televisdo 40 polegadas...”. E Roberto Jefferson prossegue:

[...] Gragas a Deus! ...que ama a familia... Quer dizer... Ele sb, ndo! Quem fez isso
principalmente no Brasil foi Getulio, com as leis trabalhistas, e a consolidagéo desse
processo econdmico de poder aquisitivo que nés tivemos foi o Fernando Henrique
com o Plano Real, que o Lula se esmerou em destruir. (SOCIALISTA, 2016)

Na sequéncia, também ultrapassando as 51 mil interacfes, a pagina de Jean Wyllys
publica uma resposta debochada aos boatos que circulam pelas redes atribuindo cargos da
futura gestdo de Freixo a figuras controversas. O texto descreve detalhadamente a situacéo,
mas a montagem visual (fig. 80), que aponta figuras publicas estrangeiras inusitadas como
aliados de Freixo e enfatiza a homossexualidade do deputado, € carregada de uma ironia que
favorece a propagacdo do contetido. O erro de ortografia justamente no nome do deputado
(grafado com um “L” a menos) sugere que a montagem tenha sido produzida por um usuario
anbnimo e reaproveitada pela pagina do deputado.

Recebendo, também, pouco mais de 51 mil interagdes, a pagina do MBL divulga um
link para uma nota originalmente publicada no site Jornalivre, que apresenta um video-
depoimento do ator Carlos Vereza criticando Freixo e a esquerda, descrita como um conjunto

homogéneo e criminoso. Nessa publicagdo, dois pontos chamam a atengdo: o titulo da matéria
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erra a grafia do nome do ator, o video ndo est4 mais disponivel no link apontado e a conta
utilizada para a publicagdo do material foi encerrada (fig. 81).

Figura 80: M ontagem apresenta futur os Secr etarios e Secretarias de Freixo

Fonte: Facebook (WYLLY S, 2016).

Figura 81: Video deator Carlos Vereza contra Freixo e “a esquer da”

18 Wdeo o @818 maks disponived pois § conta do YouTube 32300iada 3 ele 10] sncerradn

Fonte: YouTube (2017).

Jean Wyllys reaparece na lista com uma publicagdo na qual veicula um esguete do

humorista Paulo Gustavo sobre uma mulher rica que ridiculariza a empregada com
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argumentos absurdos por ela querer lutar contra a corrupcéo e defender igualdade de direitos
(fig. 82). Apenas na publicagcdo do deputado, o video ultrapassa um milh&o de visualizaches e

mobiliza mais de 21 mil compartilhamentos.

Figura 82: Cena devideo do humorista Paulo Gustavo, publicado por Jean Wyllys

Fonte: Facebook (WYLLY S, 2016).

A penultima publicacdo da lista das trinta de maior enggjamento € da pagina Partido
Anti-PT: mais uma imagem em formato padronizado para compartilhamento na rede, com
uma montagem que traz uma foto de Marcelo Freixo e Jean Wyllys acompanhada do texto:
“Palhacos assustadores sdo vistos nas ruas do Rio. Veja imagens”. A chamada ainda
guestiona gqual seria 0 nome da dupla. Apesar da frivolidade, o contelldo provoca mais de 21
mil compartilhamentos e de 15 mil curtidas.

Fechando a lista, temos outra publicagdo da pagina Quebrando o Tabu, que divulga
uma foto do que parecem ser intervencdes urbanas em superficies préximas: a primeira com
os dizeres “Se Deus ¢ por nds quem sera contra nds?” e a segunda com a resposta: “A
bancada evangélica!”. A imagem ¢ acompanhada por um curto texto que critica a existéncia
de uma bancada religiosa no congresso de um Estado laico. Entre as interagdes recebidas,

predominam as mais de 33 mil curtidas.
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4 DISCUSSAO

A vaorizacdo da razd enquanto meio de acancar as mehores solucbes para a
sociedade se fundamenta em um principio de igualdade de condicOes e de interesses capaz de
beneficiar a todos em proporgdes similares. No entanto, o impulso paradoxa humano de
simultaneamente buscar se assemelhar, para pertencer, e se diferenciar, para assumir uma
identidade propria, corrompe qualquer possibilidade de igualdade plena socid. A mesma
comunicagdo que possibilita a compreensdo mitua também favorece a lideranca, especiamente
porque a capacidade de us&la em beneficio proprio ndo é igualmente distribuida, como um
direito essencial. Cada individuo é uma construcéo a partir de discursos e, portanto, Unico em
sua esséncia. No entanto, a convivéncia entre essas diferentes individualidades é facilitada pelo
estabelecimento de um background comum, que submete todos as mesmas regras, codigos e
simbolos, construindo uma igualdade de condicles artificia que talvez até funcionasse bem se
ndo conflitasse com aquela parte daindividuaidade que ssmplesmente ndo aceita aigualdade.

Uma lideranca s6 existe quando é reconhecida como tal por seus liderados. Afinal,
lideres sG0 sempre minorias vulnerdveis ao poder do nimero concentrado pel os subordinados.
A partir do reconhecimento de que todo ser humano é racional, o universo da comunicagao
emerge como dominio natural do exercicio dessa racionalidade e, assim, de uma lideranca
democrética conduzida pelo proprio povo. Ideamente, todos os membros de uma comunidade
tém as mesmas condi¢des de se impor num espaco de livre discussdo: raciocinio auténomo,
capacidade de faa, liberdade, conhecimento da linguagem, compartilhamento de uma cultura
comum. Entretanto, além do livre pensar ndo ser incentivado ao longo do processo
educacional, ndo é historicamente comum que governos democréticos se sustentem por
periodos prolongados. Um caso emblemético € o de Atenas, onde a valorizacdo da razéo
resultou no corte dos investimentos em recursos para a guerra. Como consequéncia, em pouco
mais de um século, a democracia ateniense entra em colapso quando argumentos racionais se
mostram insuficientes para competir contra exércitos i nimigos sanguinarios.

A historia é repleta de exempl os da organizacéo de saberes por membros intelectuais da
sociedade e de apropriagdes desses mesmos saberes com a finalidade de governar sociedades
inteiras. Portanto, ndo € surpresa observar frequentes aconselhamentos politicos nos registros
cléssicos atribuidos a sabios, preenchidos por observactes empiricas sobre 0 comportamento
humano e suas vulnerabilidades cognitivas. Ali se formam as primeiras ideias sobre 0 que viria

a ser chamado de propaganda e, depois, de marketing politico. Quando a igrga assume o
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monopdlio do saber e coloniza a cultura ocidental, ela mantém grande parte das sociedades sob
seu controle por aproximadamente um milénio. Grande parte desse controle se d4 através dos
discursos de verdade, que domesticam sociedades inteiras a partir de relagdes de confianca
estabel ecidas em funcéo de uma existéncia sobrenatural onipotente e inacessivel.

Técnicas de persuasdo utilizadas por sdbios e politicos no periodo classico sdo
apropriadas pelo clero no periodo medieval. Transferéncia similar acontece no iluminismo:
guando o acesso ao saber € democratizado, ele é apropriado pelas atividades economicamente
relevantes da época, ou sgja, pelo comércio. E importante deixar claro que as nogdes de
politica, propaganda, discurso de verdade e mecanismos de persuasdo ndo sdo invencdes
recentes, mas elementos intrinsecos a sociabilidade humana, que estdo em constante
transformacéo e adaptacdo, em resposta as transformagdes sociais, culturais, tecnolégicas e
politicas. Hoje, vemos esses mesmos elementos sob rotulos como “democracia
representativa”, “marketing”, “pos-verdade” e “técnicas de convencimento”, cujos

significados em uso nem sempre correspondem aos gque suas etimol ogias sugerem.

4.1 MULTIPLAS VERDADES: DIVIDIR PARA CONQUISTAR

O espirito publico, conforme definido por Tarde (2005), € composto por trés elementos:
a opinido, a tradicéo e a razdo. Se, por um lado, o espirito publico da sociedade cléssica €
protagonizado pelarazéo e vemos a sociedade medieva centrada na tradicéo, por outro, nota-se
gue a sociedade moderna € regida sobretudo pela opinido. Imprensa, cultura de massa,
tecnologias de comunicacdo e excedente cognitivo favorecem esse predominio da opinido por
meio da congtituicdo de publicos, da viabilizagdo de mais tempo livre no cotidiano e de
ferramentas que possibilitam a multiplicagdo das conversacGes a longa distancia, devido ao
custo virtuamente nulo. Tarde identifica um cardter de ordenacdo do saber por tras das
conversagdes, aparentemente banais. Assm, enquanto as midias sociais oferecem acesso as
informacbes organizadas pela imprensa ou pelos proprios usuérios, as ferramentas de
conversacao como Facebook Messenger e WhatsApp permitem que torrentes de informagoes se
propaguem instantaneamente e sgam debatidas e reprocessadas de diferentes maneiras,
produzindo uma multiplicidade de opinifes apta a alterar as ideias de quem participa dessas
conversacOes. Pardelamente, as NTIC permitem a cocirculagdo simulténea de versdes
diferentes de cada histéria, cultivando uma cacofonia que nutre um sentimento de indefinicéo

guanto as correspondéncias entre narrativas e fatos. A abundancia informacional sobrecarrega
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0s publicos em rede e mediados (BOYD, 2007) dessa esfera publica conectada (BENKLER,
2006), que se rendem passivamente a filtros agoritmicos que assumem o trabaho de definir
quais informagfes merecem a atencdo do usuario. Dessa forma, 0 empoderamento conquistado
pela possibilidade de publicar livremente nainternet acaba sendo anulado pela sujeicdo afiltros
que avaliam matemati camente a rel evancia de cada contetido a partir de critérios sigilosos.

Apesar de todo conteldo ser carregado ideologicamente em alguma medida, a
vulnerabilidade da sociedade as informagdes impostas pela midia aumenta na medida em que a
autonomia e a criticidade sdo desencorgjadas. Assim, aindustria cultural e a educacdo definem
o tipo de cidaddo que se produz e, consequentemente, o tipo de sociedade que se organiza a
partir de suas subjetividades, assm como seus graus de receptividade as informagtes mediadas,
variaveis entre grupos cujas subjetividades so construidas de maneiras distintas. Diversos
modos de consumo da midia coexistemn, o que indica larga variedade de tipos de publico.
Enguanto ha usuérios que passam o dia inteiro conversando no Facebook e consumindo seu
feed de noticias, ha outros que passam o dia digitando (ou gravando) mensagens de WhatsApp e
acompanhando as informagdes compartilhadas em seus grupos. Além desses, ha ainda aqueles
gue ndo se preocupam em acessar as plataf ormas conectadas com regularidade. Televiso, radio
e midia impressa ainda tém espago na rotina de muitas pessoas, enquanto outras apenas
consomem contelidos através das telas de computadores e smartphones. A diversificagéo do
consumo da midia resulta em uma grande variedade de experiéncias informacionais,
relativizando e fragmentando os universos compartilhados entre grupos e pessoas. Como cada
bagagem informaciona individual € Unica, as conversagdes se tornam importantes espacos de
mediacdo de contetidos (afinal, a entrega das publicacdes feitas pelos amigos pessoais on-line
ndo é mais garantida). Nesse cenario, o duplo fluxo de comunicacéo volta a se naturaizar, pois,
com a pluraidade de padrdes de consumo informacional, alguns individuos se destacam por
compartilhar contelidos especializados de melhor qualidade e, com a reputacdo positiva,
transformam-se em influenciadores nessas redes (e provavelmente em hubs).

Conforme observado por Lazarsfeld e equipe, na década de 1940, lideres de opinido
exercem influéncia eleitord mesmo antes das campanhas. Portanto, é interessante observar o
posicionamento politico das figuras publicas no Facebook, como € o caso de Eder Borges,
Felipe Moura, Gregorio Duvivier, Pablo Villaga, Patricia Pillar, Paula Lavigne, Rogerio
Forcolen, Silas Malafaia, Tais Araljo e Tico Santa Cruz>* (tab. 3), parando mencionar politicos

5 Exemplos retirados na lista de publicagBes mais influentes feitas por influenciadores, desenvolvida ao longo
da pesguisa (anexo O).
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profissionais que frequentemente usam suas paginas para se posicionar no periodo. Entretanto,
nem tudo se resume aos lideres de opini&o. Se o padrdo verificado pelos pesquisadores se repete
nas redes on-line, toda relacéo € capaz de influenciar em maior ou menor grau as ideias politicas
em formacdo, o que significa que todos os perfis e paginas seguidos tém potencia para
influenciar um usu&io. Como Lazarsfeld identifica que a influéncia politica acontece
ativamente através da midia, dos lideres de opinido e do circulo de amigos, é interessante
destacar que o Facebook reline todos esses influenciadores em um mesmo feed. Resta saber se
as opinides dos lagos fortes on-line também tendem a exercer maior influéncia, conforme
detectado no cenario midiético das massas, e se ha diferencas nos padrfes de influenciabilidade

entre as comunicagdes pessoai's presencials e as mediadas pelo computador.

Tabela 3: Numer o de seguidores dos principais influenciadores do 2° turno no Facebook

Pagina Atividade Publico*
TaisAraljo Atriz 4,6 milhdes
Tico Santa Cruz Mdusico 2,6 milhdes
SilasMadafaia Pastor televangelista 1,9 milhdes
Patricia Pillar Atriz 1,2 milhdes
Gregorio Duvivier Humorista 932 mil
Rogerio Forcolen Apresentador de TV 332 mil
Pablo Villaga Cineasta 257 mil
Felipe Moura Brasil Jornalista 245 mil
Eder Borges Midialivrista 129 mil
Paula Lavigne Produtora 81 mil

Fonte: Dados do Facebook obtidos pela ferramenta Buzzsumo Pro e tabel ados durante o estudo.
(*) Em agosto de 2017.

Se a universalizacdo do acesso a comunicacdo de massa representa um estagio da
mediacdo direta no qual lideres de opinido se tornam desnecessarios, a universalizacdo do
acesso ainternet carrega consigo possibilidades ilimitadas, constituindo, assim, um cenario no
qual lideres de opinido especiadizados se fazem necessarios para mediar informacgdes
especidlizadas para agueles que, apesar do interesse, priorizam outras categorias de
informacdo. A identidade pos-moderna fragmentada (HALL, 2011) se manifesta em multiplos
interesses pessoais que, dada a variedade, sd0 impossiveis de serem acompanhados
constantemente e integralmente. Nesse cenario, acompanhar influenciadores de segmentos
funciona como um atalho para acesso as informag6es importantes sobre os temas de interesse.
Porém, se consideramos a experiéncia da parcela de usuérios que limita sua experiéncia on-

line a0 uso do Facebook, com seus filtros algoritmicos, vemos outro cenario: a filtragem
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automatizada reduz o volume de informagdes as quais se tem acesso e, considerando-se que
um dos critérios para essa selecdo € arelevancia e que a relevancia € medida pelos indices de
acesso (entre outros fatores), um feed baseado em filtros tende a priorizar contetidos de amplo
alcance. Essa priorizacdo |hes concede maior visibilidade e tal contelido tende a se massificar.
Assim, os filtros agoritmicos estéo sutilmente reconstruindo artificialmente a concentracéo
dos meios de comunicacdo tipica da sociedade de massa. Mas, em vez de limitar a
possibilidade de producédo, o controle se da pela distribuicdo (embora uma producdo de
qualidade diferenciada ainda dependa de dinheiro).

Se o0 estreitamento agoritmico dos canais de comunicacdo se consolida, a critica de
Habermas volta a soar alarmante, pois conduz novamente a organizagéo do cend&rio midiatico
em monopadlios de contelidos homogene zados e patrocinados pela publicidade, um modelo que
se fundamenta na opinido que é “publica” somente no sentido de ser partilhada pela sociedade:
uma opinido leviana, flexivel, moldavel. Uma opinido inconsequente, que se mantém a deriva
em um mar de narrativas mais ou menos convincentes. Todo potencial democrético ainda
inexplorado da esfera publica conectada é descartado se €la se consolida como espaco
controlado pela exploragdo comercial. No entanto, ainda vemos um uso hibrido das plataformas
sociais na mistura de narrativas do self com mensagens comerciais, de videos de gatinhos com
deniincias sociais sdlidas, de julgamentos criticos com reproducdo vazia de discursos
irrefletidos, e de fofocas de celebridades com debates politicos cruciais. E se ainda ha espaco
para a opinido publica critica coexistir com a manipulativa, o cenario ndo esta muito diferente
do descrito por Habermas (1991). A refeudaizacdo da esfera publica, promissoramente
ameacada pel os ambientes on-line daweb 1.0, voltaa ganhar forgcano cenario versao 2.0.

Ao descrever os variados significados que “opinido ptblica” pode assumir, Habermas
evidencia que essa “opinido publica” que se manifesta nos resultados das eleicOes
contemporaneas é completamente diferente daguela que funcionaria como coadjuvante de
uma democracia plena. O desinteresse por politica, observado na grande maioria dos
cidadéos, caracteriza o resultado eleitoral como um retrato momentaneo de uma opini&o
publica em sua faceta refeudalizada.

A politica espetacul arizada se distancia do ideal democraético, tornando-se terreno fértil
para a producdo de governantes através de estratégias esvaziadas, desenvolvidas
exclusivamente para angariar votos. Conforme o paradigma poés-industrial fundamentado no
trabalho imaterial conquista o0 mercado com sua capacidade de customizagdo, o marketing

eleitoral passa a se beneficiar do modelo, ja que se fundamenta na imaterialidade. Inclusive,
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as estratégias de customizagdo sdo incorporadas para estabel ecer comunicagdes diferenciadas
para publicos cada vez mais segmentados, cujas demandas séo capturadas e atendidas com
tanta precisdo que, em certa medida, esses publicos atuam como co-criadores das campanhas.

Quando Pacheco (1993) resumiu o0s pontos basicos do marketing politico, a
sociedade brasileira ainda vivenciava uma readaptacdo ao sistema de eleicdo de
representantes. Entretanto, mesmo apds duas décadas de sustentacdo do modelo, suas
observaces continuam validas, conforme estudos recentes demonstram: 0s votos sao
direcionados a pessoas (e ndo a partidos), o publico-alvo decisivo da campanha eleitoral €
formado pelos eleitores indecisos (que, adém de serem a maioria, s&0 mais abertos a
influéncia da comunicagcdo), o eleitor médio conhece pouco sobre o assunto porque é
indiferente a politica, o eleitor médio costuma apresentar demandas de caréter prético, 0s
eleitores indecisos tendem a se decidir no final da campanha, e 0 apoio de um €eleitor
costuma ser momentaneo e precisa ser constantemente reativado.

As campanhas eeitorais de Marcelo Crivella (PRB) e de Marcelo Freixo (PSOL) no
segundo turno (assim como dos outros candidatos, durante o primeiro turno), marcam o
encerramento da gestdo municipal dupla de Eduardo Paes, do PMDB, avaliada por 42% dos
eleitores cariocas como regular e por 26% como ruim ou péssima (CANONICO, 2016). Nessas
condicles, a eleicéo se caracteriza pelo direcionamento oposicionista, reforcado pelo terceiro
lugar obtido por Pedro Paulo, candidato do PMDB, que o exclui do segundo turno. A crise
financeira do Estado do Rio de Janeiro, que tem estagio de caamidade publica decretado em
junho (BOECKEL et al, 2016), e o processo de impedimento da presidenta Dilma Rousseff
(PT), concluido em agosto, refletem um ambiente politico e econdmico fragilizado, cuja
percepcdo de instabilidade influencia eeitores a preferir propostas que atendam as suas
necessidades basicas, fisioldgicas (MASLOW, 1970). Crivella e Freixo apresentam indices de
rejeicao de 35% e 25%, respectivamente, em agosto de 2016 (SALLOWICZ, 2016). Conforme
o potencial de crescimento (ALMEIDA, 2008), que combina o grau de rgjei¢cdo com o grau de
reconhecimento publico, embora os dois tenham taxas de rejei ¢cao rel ativamente baixas, Crivella
compensa a desvantagem dos seus 10% amais em rejel¢ao com a projecao naciona que acanca
enquanto bispo e cantor gospel da IURD. Freixo, por sua vez, atua nas &reas de educacao,
politica e direitos humanos, porém de maneira concentrada no Rio de Janeiro, embora tenha
inspirado um personagem ficticio do filme nacional recordista de bilheteria Tropa de Elite 2.

A partir do entendimento de Miguel e Biroli (2011) de que a construgcdo simbolica dos

candidatos toma forma pela combinagdo das comunicagdes nas insténcias da comunicagdo
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governamental, da midia local, das novas midias e das abordagens tradicionais de ativagéo de
redes, e considerando que as condi¢des dos candidatos séo similares em todas as instancias,
exceto pela ativacdo de rede tradicional, ja que Crivella tem vinculo com a gigantesca rede
religiosa formada pelos membros da IURD, observa-se uma grande desvantagem enfrentada
pela campanha de Freixo, que também enfrentara desvantagens em relacdo ao tempo de
propaganda eleitoral na midia de massa durante o primeiro turno (11 segundos, contra os 71
segundos de Crivella — distribuicéo que € igualada no segundo turno, quando cada candidato
ocupa 10 minutos do horario eleitora gratuito).

E consenso entre os profissionais de marketing politico que a lei n° 13.165/2015, ao
reduzir o periodo das campanhas e restringir seus financiamentos, desiquilibra as condicoes
de disputa, favorecendo candidatos de maior projecéo publica ou oriundos de circulos mais
abastados. Em geral, com a nova lel, os gerentes das campanhas se veem encurralados, sem
aternativa sendo recorrer a recursos ilegais, como o ‘“caixa dois”, ou moralmente
questionaveis. Tal situacdo ilustra o grau de banalizacdo da corrupgcdo no meio politico, que ja
faz parte da rotina muito antes da conquista do cargo publico, propriamente dito.

Os devados indices de abstinéncia, votos brancos e nulos refletem o desinteresse
gerdizado pela politica, reduzida ao discurso da corrupcdo generadizada. No entanto, é provavel
que tenham relacéo com a crise da representacao enfrentada em escala planetéria. Dessa forma,
toma corpo uma discussdo que questiona a legitimidade do sistema eleitoral representativo, ja
gue grandes parcelas do eleitorado simplesmente ndo comparecem ou ndo escolhem candidatos,
além de ndo se sentirem adequadamente representados. Ta comportamento indica que ha uma
demanda crescente por trés desses indices de abstencdo que precisa deixar de ser ignorada. Uma
demanda que toma impulso em junho de 2013, mas que logo enfraguece diante das
adversidades impostas pel as insténcias de poder.

Assim como na campanha tradicional, o principa desafio da campanha eleitora no
Facebook é o0 de acancar os deitores indecisos. O modo como a plataforma se estrutura
incentiva que usuarios sigam péaginas sobre figuras ou ingtitui¢es pelas quais se interessam, 0
que reflete aprovacdes pessoais prévias. Portanto, eleitores despolitizados simplesmente ndo
acompanham contelidos rel acionados a politica, candidatos ou ideologias.

No Facebook, um candidato s6 tem voz através da sua pagina oficia, ja que a le
eleitoral nd permite andncios pagos. Nessas condigdes, 0 enggamento de uma militancia
voluntéria bastante ativa na rede € a melhor maneira de disseminar mensagens eleitorais e

conquistar novos deitores, especialmente se considerarmos o fendmeno dos mundos pegquenos.
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Se uma grande quantidade de usuarios ou paginas repassa mensagens para todos os seus
contatos ou seguidores, € possivel supor que em algum momento a rede inteira tera tido acesso
ao contetido. Pelo menos quando ndo ha a interferéncia dos agoritmos. No Facebook, devido
aos filtros, o esforco para espalhar um contelido precisa ser ainda mais intensivo. 1sso explicao
crescimento do uso do Whatsapp nas campanhas, pois a ferramenta ordena os contelidos
unicamente pel o critério cronol 6gico.

A fanpage do candidato se mostra um ambiente extremamente favoravel para cultivar
o relacionamento com o eleitor ja decidido, através do reforco constante. Talvez seja por isso
que a equipe de Crivella ndo tenha priorizado a producdo de contelido para esse espaco,
afinal, trata-se de um publico que j& esta conquistado. Enquanto isso, a campanha de Freixo,
com um volume de conteldo quase quatro vezes maior que a do rival, exibe um uso
estratégico da pagina para estimular e energizar a militancia voluntaria.

As redes das paginas dos candidatos revelam relagdes de apoio, parceria ou interesse,
mas ignoram completamente os fluxos conversacionais. Portanto, a partir delas, observa-se
uma rede de intencBes que ndo necessariamente corresponde a efetiva atuacdo dos atores
envolvidos. E, de acordo com as intences, o Facebook se mostra um territério bastante
favorével ao candidato Freixo, que mobiliza 2.893 atores em sua rede de interesses, contra 0s
491 darede de Crivella. No entanto, como essa rede néo € exibida abertamente na plataforma,
a experiéncia do usuério médio ao comparar as paginas dos dois candidatos identifica uma
indubtédvel maior popularidade de Crivella, j& que seu nimero de seguidores (seu publico) é
consideravelmente maior que o do oponente, ultrapassando os 1,82 milhdes, contra os 532 mil
de Freixo (PARADOX, 2016).

A rede de péginas de Crivella concentra atores vinculados a [lURD e ao seu partido, o
PRB, formado majoritariamente por membros da lURD (MATQOS, 2012). Portanto, trata-se de
uma rede bastante coesa de atores evangélicos, o que sugere uma capacidade reduzida de
alcancar outros grupos da sociedade. A rede de péginas de Freixo € formada por atores
vinculados a ideias politicas de esguerda e, embora sgja maior, também apresenta baixo
potencial de fazer pontes com grupos de perspectivas diversas. Com 909 nos fortemente
conectados, a rede de péginas de Freixo apresenta maior potencial de organizacdo que a rede
de 198 atores fortemente conectados de Crivella (embora n&o hagja como avaliar o grau de
participacdo desses atores pel os dados obtidos, para projetar o cenario desenrolado).

A preferéncia dos candidatos pela publicacdo de imagens reflete o potencial

diferenciado de propagacdo dessa categoria de contetidos, principalmente quando assumem
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um atitude visual espetacular que potencializa as chances de viralizagdo. O fato de um terco
das duas campanhas ser composto de contelidos audiovisuais sugere uma consonancia com a
avaliacdo de Trotsky sobre o potencial de autoimposicéo do formato, porém ponderada pelo
reconhecimento de que a atencdo € altamente fragmentada na plataforma, representando um
obstaculo ao consumo dos videos.

A dificuldade de conquistar a atencdo na web se deve ao grande volume de
informacdo, que naturaliza leituras dindmicas, parciais ou limitadas aos titulos, uma
modalidade de cognicdo que vulnerabiliza os usuarios a processos de atencdo, distorcdo ou
retencdo seletivas. De maneira geral, esse consumo de conteldos através da varredura
apressada de péaginas alimenta o viés de confirmagdo, servindo como uma espécie de vacina
que dificulta que se conceda qualquer fagulha de aten¢do ao “outro”.

Por ter apresentado um volume muito maior de contelidos em sua péagina oficia —
inclusive em textos normalmente bem maiores também — € bastante provavel que amaioria das
mensagens de Freixo n&o tenha sido absorvida por completo. Informagdes localizadas no topo
das publicacdes ou em titulos e imagens tém maior probabilidade de ter acancado os
seguidores, o que pode induzir a interpretagbes equivocadas. De qualquer forma, o grau de
atencdo requerido pelo grande volume de contelidos sugere que essas publicagdes sdo mais
propensas a atingir individuos muito interessados na campanha (e provavel mente engajados na
militancia). Para um usu&rio pouco interessado, a motivagdo para consumir contelidos mais
longos ou complicados € pegquena, o que reduz as chances de que um indeciso tenha acesso as
ideias de Freixo. Assim, informactes importantes relegadas ao fina da mensagem — apesar dos
resultados satisfatérios nos discursos orais — passam longe do impacto desgado no discurso
escrito, mesmo que com caracteristicas ordizadas. JA a campanha de Crivella, constantemente
sucinta e objetiva, é potencia mente capaz de alcancar um nimero maior de indecisos devido as
maiores chances de entregar as mensagens em suas totalidades. A objetividade e clareza das
mensagens provavel mente favorecem a adesdo do eeitor, afinal, essa era a principal diferenca
entre os contetidos dos candidatos, cujas propostas se mostram bastante similares.

N&o é exagero deduzir que a verborragia de Freixo s ndo é fatal porque boa parte do
seu eleitorado é formada por pessoas de escolaridade mais avangada. Entretanto, considerando
a necessidade de atingir principalmente os indecisos, uma estratégia baseada em contetdos
segmentados teria multiplicado suas chances de éxito. Crivella, que segmenta seus publicos
no Facebook, conduz sua campanha através de mensagens direcionadas a trés perfis. o

apoiador médio (por meio da pagina oficial “Marcelo Crivella’), o militante engajado
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(direcionado a pagina “Marcelo Crivella Rede” e aos grupos de WhatsApp) e o indiferente
(fisgado por montagens de humor da pagina “Crivella Bolado®).

Ao oferecer possibilidades interacionais ainda mais simples do que comentarios, como
as curtidas e os compartilhamentos, o Facebook desencorga, em certa medida, as
conversacles através do espaco destinado aos comentarios, incentivando uma cultura de
respostas pouco dialdgicas que desfavorece o desenvolvimento e aprofundamento dos
assuntos trazidos a tona na plataforma. Inclusive, a possibilidade de simplesmente reagir aum
comentario com um unico clique funciona como um grande incentivo a ndo se elaborar
contrapontos. Quando todos falam e ninguém se escuta, a oportunidade de entendimento ou
de desenvolvimento de ideias novas € minada. Dessa forma, a estrutura do Facebook
condiciona seus usuérios a assumirem atitudes intolerantes e egocéntricas, acostumando-os a
um sentimento de aceitac@o e conforto disponivel apenas em suas bolhas ideol 6gicas, regides
“magicas”’ da rede onde todos concordam e reforgam suas proprias crengas.

A bolha ideol 6gica, quando analisada a partir da perspectiva de TARDE (2005), que a
consideraria um mecanismo de sobrevivéncia de comunidades inteiras baseado na
preservacdo da coesdo de ideias (caracteristica que equipara essas comunidades a publicos,
conforme as defini¢bes do autor), além de um espaco de reforgo de crengas, também funciona
como um espaco de opressdo que valoriza a conformidade, promovendo espirais de siléncio
(NOELLE-NEUMAN, 1993) que reforcam ainda mais os efeitos de verdade desses discursos
impostos. A necessidade de pertencimento é uma fragueza humana que sujeita os individuos a
buscar a conformidade que, quando alcancada, costuma ser reforcada positivamente pelo
grupo. O desvio, por suavez, costuma ser respondido através de censura, COmo nos principios
de rarefacdo de discursos descritos por Foucault (2014) e de reacBes negativas da propria
comunidade, que atacam a reputacdo individual, como se vé nas afluéncias de linchamento
virtual ou na ridicularizacéo dos discursos divergentes. Esse padréo de comportamento grupal
funciona essencialmente como um condicionamento sutil e seus efeitos também podem ser
observados nas escolhas eleitorais, o que levanta dividas sobre a pertinéncia da candidatura
de um bispo que representa uma comunidade religiosainteira, um tipo de rede tradicional que,

apenas no municipio do Rio de Janeiro, envolve 1.477.021 pessoas*® (IBGE, 2010). Inclusive,

55 Apesar do grande volume de publicagtes que sugere o cardter estratégico da pagina, a auséncia de uma
confirmagdo formal do seu vinculo com a campanha resulta na decisdo pelo ndo desenvolvimento de umaanalise
dapégina“Crivella Bolado” neste trabal ho.

%6 Numero referentes aos cidaddos que se declaram como “evangélicos”, mas ¢ importante lembrar que a TURD é
apenas uma entre as varias igrejas evangélicas existentes.
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verifica-se certa proporcionalidade entre o nUmero de filiais da IURD e a propor¢do de votos
obtidos por Crivellaem alguns bairros cariocas (fig. 83 e 84).

Figura 83: Mapa do resultado do segundo turno por bairros
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Fonte: Reproducédo (EQUIPE, 2016).

Figura 84: Distribuicdo defiliaisda lURD no Rio de Janeiro

Fonte: Desenvolvido no Google Maps a partir de dados col etados durante a pesquisa (UNIVERSAL.ORG, 2017).

A esfera publica mididtica, durante o segundo turno de 2016, apresenta uma forte
tendéncia a contetidos polarizados, em uma estratégia de segmentacéo que recorre a abordagens
gpelativas e sensaciondistas que miram no pathos para impulsionar o volume de acessos e 0
engajamento. Em meio ao debate politico predominantemente maniqueista, chama a atencdo que

os conteidos vel culados pelas paginas oficiais dos candidatos assumam um tom magjoritariamente
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centrista. A tendéncia demonstra que, enquanto um ethos ideol dgico € cultivado sorrateiramente,
o discurso de campanha aposta no |ogos moderado para evitar rejeigoes.

Uma das observacOes mais relevantes da pesquisa € o carater assumido pel os discursos
de verdade dos candidatos, que simplesmente dispensam a fundamentacdo em provas ou
testemunhos, e passam ater seu efeito de verdade produzido unicamente em fungdo dos vieses
de confirmacdo. As bolhas ideoldgicas alimentam uma disputa completamente irracional,
fundamentada no jogo passional binario do “nds” contra “eles”, ou do “bem” contra o “mal”,
cujo padréo discursivo é sintetizado por van Dijk (2015) em seu quadrado ideol6gico. Nesse
cend&rio, é essencial manter a consciéncia de que o discurso de verdade é instrumento do
poder: por trés de sua aparénciainofensiva de “palavras ao vento”, esconde-se sua capacidade
de interferir na producéo de subjetividades.

Os hotsites criados pelas duas campanhas para apresentar “a verdade” apostam numa
credibilidade inerente ao cardter oficial que, de tdo autossuficiente, dispensa até mesmo a
comprovagao dos fatos. Como esses discursos sdo divulgados na rede, assume-se uma espécie
de boa-fé em relagdo a cultura da participagdo, que transmite uma percep¢do de que “se
fossem falsos, alguém os teria contestado ou apresentado outra versdao”. Muitas dessas
“verdades” sdo reacdes a ataques narrativos que resgatam atributos ou episddios passados dos
candidatos por meio de abordagens exageradas, generdistas e difamatoérias. Assim, vemos
duas versdes das histérias circulando paralelamente, corroborando as duas linhas de crengas
coexistentes: “a minha, verdadeira” e “a do outro, o boato”.

A campanha de Crivella usufrui de uma estratégia baseada na segmentacdo da
comunicagdo. Enquanto a pégina oficial é povoada por discursos moderados, serenos e
otimistas, paginas ndo-oficiais sdo usadas para distribuir os contelidos de atague aimagem do
concorrente. Assim, sustenta-se uma imagem de assepsia moral do candidato, alegando que as
outras paginas (“Marcelo Crivella Rede” e “Crivella Bolado™) ndo tém relacdo oficial com a
campanha. Enquanto isso, Freixo dispara todo tipo de contelido a partir da sua pagina oficial,
0 que 0 expde enquanto um dos maiores criticos do adversario. E dessa forma que Crivella
aproveitaa situagdo para denunciar a “inferioridade moral” do rival.

A segmentacdo também favorece a distribuicdo quantitativa dos contetidos de Crivella.
Enquanto a pagina oficial, direcionada ao eleitor médio publica 117 conteidos ao longo do
segundo turno, a pagina de recrutamento e energizacdo dos militantes “Marcelo Crivella
Rede” langa 87 contetidos (cabe frisar que o principal canal de comunicagdo da militéncia na

campanha é o WhatsApp). Mas a pagina que se destaca mesmo ¢é a “Crivella Bolado”, com
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seu humor agressivo controverso e suas 441 publicacfes, Unica cujo volume de contelidos de
compara aos 449 da pagina oficial de Freixo. Assim, diferentes perfis recebem um volume de
informagdes compativel com seus perfis de consumo. E Crivella ainda se vé com trés chances
de visualizacao diante dos filtros do Facebook.

Reconhecido pel os dramaturgos como a melhor forma de cativar a atencéo do publico,
o conflito é intensamente explorado pelos dois candidatos, embora de maneiras distintas,
mostrando-se um gatilho poderoso para impulsionar interactes e alimentar as paix6es dos
eleitores. Essa observacdo dialoga com a hipotese de Malini (on-line, 2017) de que “a
intensidade da viralidade das noticias politicas € proporciona ao tamanho do engajamento de
odio contra os atores politicos que elas retratam”. Outra observacdo interessante e irénica
desse conflito narrativo que, com seus plot twists convenientes, muitas vezes parece
roteirizado, é que a ciéncia do cardter oposicionista da disputa leva os dois candidatos a
acusarem seus rivais de “receber apoio do PMDB no segundo turno”, como se o vinculo com
o0 partido fosse uma prova definitiva de imoralidade.

Os debates televisionados servem as campanhas on-line como eventos de mobilizacdo
das redes para demonstracéo de forca através de movimentos de afluéncia que bombardeiam os
feeds de noticia e impulsionam hashtags dos candidatos aos trending topics do Twitter.
Entretanto, chama a atencdo a abordagem estratégica das duas campanhas em relacdo a
militancia: em vez de coordenar os eeitores mais engajados através do ambiente relativamente
aberto do Facebook, esses pequenos exércitos sao organizados através de grupos privados no
Whatsapp. Ao dificultar o acesso a informacBes sobre as movimentacOes programadas, 0s
espacos fechados dos dois candidatos funcionam para favorecer atagues-surpresa. A
inviabilidade do monitoramento e rastreamento dessas conversagbes cria um ambiente
relativamente protegido que exerce um papel importante em 2016 e tende a ganhar forca nas
préximas eleicbes: o dark social, apontado como espaco de compartilhamento prioritario para
contelidos sensivel's, para contelidos que interessam a poucos ou para a protecdo da privacidade
de autores, consumidores e compartilhadores de informagtes (MADRIGAL, 2012).

A ativa participagdo (da equipe) de Crivella por meio de reagOes e respostas aos
comentarios deixados por eleitores — especiamente nos dias 22 e 27 de outubro — indica a
atuacdo de a0 menos uma cyber troop humana ou ciborgue na campanha. O volume de
interacOes assinadas pela propria pagina de Crivella indica que grande parte do engajamento
registrado numericamente inclui suas proprias mensagens, demonstrando que Freixo, apesar

de ter publicado o quédruplo de contelidos e de ter um publico substancialmente menor,
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impulsiona consistentemente um volume maior de interagdes em cada um de suas

publicacdes, consideradas individual mente.

4.2 PROPAGANDA PROGRAMADA, ROBOS E FAKE NEWS

As disputas eleitorais, quando se mostram polarizadas e focadas em impor suas
narrativas a opinido publica, apresentam aspectos caracteristicos das guerras em rede. Dessa
forma, equipes de campanha na internet constituem verdadeiras cyber troops da netwar
eleitoral, recorrendo a um extenso e crescente repertorio de instrumentos, téticas e estratégias
informacionais. A disputa presidencial de 2014 é a primeira ocasido em que 0 uso de redes de
rob6s na politica brasileira € documentado satisfatoriamente, permitindo andlises mais densas.
Diversos relatorios apresentam evidéncias de que as campanhas de Dilma Rousseff, Aécio
Neves e Eduardo Campos séo apoiadas por redes de robds em plataformas como Twitter e
Facebook, especialmente durante os debates televisionados (ARNAUDO, 2017). Arnaudo
destaca que, embora alei eleitoral proiba campanhas oficiais pagas nas midias sociais, ndo ha
nada que impeca individuos ou empresas privadas — desde que nédo tenham vinculos com os
candidatos ou partidos — de pagar para apoiar determinado candidato nas plataformas sociais,
0 gque, somado as possibilidades de anonimato na web, inviabiliza o controle desse tipo de
infragéo nas campanhas.

Ha quem interprete o uso de recursos tecnolédgicos para impulsionar “inofensivas”
campanhas de marketing como uma espécie de atividade hacker black hat. No entanto, a
apropriacdo pelo marketing eleitoral de automatizagdes codificadas elaboradas para simular a
atividade humana através de contas fakes, bots e fazendas de likes (REBELLO, 2016)
perpassa uma questdo moral similar a que condena o doping entre atletas. Asssm como no
meio esportivo, esse “doping” tecnologico ¢ imperceptivel ao olho nu. Mas, em contraste com
a realidade do esporte, ainda ndo h4 um sistema capaz de identificar e eliminar o candidato
que potencialize sua performance por meios artificiais ilegitimos. E provével que essas
ferramentas ja sgjam usadas pelas campanhas eeitorais, pois ha fazendas de likes nacionais,
como a “Brasil Liker” e a “Popular na Net”, vendendo curtidas, reagOes, comentarios e
seguidores brasileiros por precos bastante acessiveis (fig. 85).

Arnaudo (2017) descreve um uso de robds em 2014 que ultrapassa o periodo eeitoral.
Enquanto os bots de Dilma sdo desligados ou incorporados ao governo, os de Aécio passam a

atuar integramente em prol do impeachment, inicialmente em parceria com 0s grupos de
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Facebook Revoltados ON Line e Vem Pra Rua, e firmando outras aiangas com o tempo, como
com o0 MBL, por exemplo. Os robds contra e a favor do impeachment participam ativamente

das producdes de narrativas que culminam com o afastamento da Presidenta.

Figura 85: Paginasiniciais daslojas on-line de interagdes “Brasil Liker” e “Popular na Net”

Curtidas Reals ¢ Braslialras no Facebook

Teatuben Prwe ¢ Mianiviiat pate pig San e o e

Fonte: Reproduzido dainternet (POPULAR, 2017; BRASIL, 2017).

Em geral, robés podem ser identificados por caracteristicas como: a insisténcia
obsessiva em um mesmo assunto, a incapacidade de acompanhar as atualidades, a
objetividade das mensagens (mensagens sucintas, em poucos caracteres), a publicacdo da
mesma mensagem em contas diferentes, grandes volumes de mensagens em interval os curtos
e a recéncia da criacdo da conta. Estratégias de automatizacdo similares sdo observadas nas
eleicdes de 2016. O Labic®, inclusive, observa uma rede de 3.500 robds no Twitter dedicados
a atacar Freixo, com a qual Crivella nega qualquer associacdo (MALINI apud
ALBUQUERQUE, 2016; ARNAUDO, 2017).

O ingresso nesse jogo de falsos usuarios (fakes) ou de usuérios bidnicos (robds ou
apenas ‘“bots”) acabam desvirtuando a no¢do de assunto mais importante,
notadamente gerando um mecanismo de manipulagdo da audiéncia. Sejam fakes ou
bots, esses sdo sujeitos ativos nas redes e que provocam consequéncias. S8o robos. E
0s robds ndo deixam ninguém falar.

Se havia, no século XX, filtro humano da relevancia socia eficaz que foi a
imprensa, nas redes sociais, apesar de ampla democratizacdo do pensamento que
elas trazem, muitas “gangues digitais” passaram a vender a capacidade de pautar a
sociedade por meio de estratégias refinadas de geragao de “trending topics’. Agem
de modo t&o forte, que os tweets organicos (das pessoas comuns, filhos de Deus)
perdem a relevancia no seio do auvido de mensagens que os robds produzem,
porgue acabam por impedir que uma mensagem fique mais tempo a disposicéo dos
usuérios. 1sso porque, se o robd publica excessivamente, o post relevante da
imprensa vai sendo jogado pra baixo na linha do tempo. SO ficam expostas as
mensagens dos robds. (GOUVEIA, 2014)

57 Laboratorio de Estudos sobre Imagem e Cibercultura, da Ufes,
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Arnaudo ainda descreve uma tética que tem se tornado popular: a “doe um like”, que
incentiva apoiadores de um candidato a permitir acesso temporario as suas contas pessoais
para que a campanha usufrua automaticamente da capacidade do perfil de curtir e
compartilhar contelidos por um periodo de trés meses. Essa tética concentra redes de robds
ciborgues (j& que se associam a contas reais) que potencializam consideravelmente a
multiplicacdo das interagdes e a disseminagdo das mensagens da campanha. Os robds também
s80 usados para 0s atagues a reputacdo dos concorrentes. Como as contas de robés néo
apresentam indicios de relagdo direta com a campanha, fica dificil reunir provas para
responsabilizar um candidato por tais contetidos difamatorios. E, aproveitando o anonimato
desses canais, as redes de robds também se tornam grandes disseminadoras de noticias fal sas.

As €eleicdes estadunidenses de 2016, das quais Donald Trump sai vitorioso, sdo
marcadas pelas noticias fasas. A partir de entdo, o debate sobre as fake news ganha forca em
escala global. Definidas por Allcott ¢ Gentzkow como “news articles that are intentionally and
verifiably false, and could mislead readers” (2017, p. 4), as fake news sdo distribuidas em seis
categorias: (a) as baseadas em erros involuntarios, (b) as que carregam rumores que nao surgem
em uma noticia especifica, (c) as teorias da conspiracéo, (d) as que apresentam uma sétira como
se fosse um acontecimento, (€) as que citam frases fasas atribuidas a politicos e (f) as que
divulgam relatérios tendenciosos ou distorcidos como se fossem veridicos,

Em gera, as motivagdes para a producéo de fake news costumam ser comerciais ou
ideol 6gicas. Contetidos que viralizam nas redes tém boas chances de oferecer retorno financeiro
por meio de cligues nos antinci os exibidos em suas respectivas paginas. Nos casos de motivacdo
ideolégica, os veiculos de noticias falsas sdo desenvolvidos para promover candidatos e difamar
seus concorrentes. Em relaco as eleicbes presidenciais estadunidenses de 2016, chamam a
atencdo casos como os de adolescentes da cidade de Veles, na Macedbnia, cultivando sites de
noticias falsas sobre os candidatos para atrair visitantes, cliques e, consequentemente, dinheiro
(SUBRAMANIAN, 2017), ou como o de Paul Horner, que mantém uma renda mensal de 10
mil dolares por meio de um site de sdtiras — que muitas vezes s confundidas com noticias
sérias (MCALONE, 2016). Como a renda obtida através de publicidade é um incentivo para
muitos desses vetores de boatos (BATHKE, 2017), empreitadas similares — tanto de motivagdo
comercial quando ideologica — ja estdo em andamento no Brasil. O fluxo de noticias falsas se
multiplica descontroladamente nas redes (GOMES; PEREIRA, 2017; MAIORIA, 2015) com a
guda dos 59% dos brasileiros que declaram participar compartilhando noticias pelas redes

sociais e emails (NEWMAN e NIELSEN, 2015). Considerando-se que o brasileiro apresenta
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uma confianca elevada na imprensa (fig. 86), a vulnerabilidade € ainda maior. Por outro lado,
como reacdo a boataria e a ingenuidade do publico brasileiro, iniciativas de fact-checking

também est&o em crescimento no pais.

Figura 86: Niveis de confianga nas noticias for necidas pela midia
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Fonte: Reproduzido de NEWMAN e NIELSEN (2015).

A popularizacdo do tema “fake news”, aliada a massificacdo do neologismo pos-
verdade, cujo sentido abarca o reconhecimento da disposi¢éo natural das pessoas a aceitar as
versdes que lhes convém, contamina ludibriosamente o uso estratégico da informagdo com
ares de “novidade”. Nas palavras de Feres Jr.: “o conceito de pos-verdade € ele mesmo pés-
verdadeiro” (on-line, 2017). Afinal, se ndo basta a Lligenpresse ser intensamente denunciada
pelas sociedades alemés desde o século XIX (muito antes da propaganda nazista), até

estrategistas chineses do século VI a.C. ja demonstravam ciéncia de que:

Em certas ocasiBes, 0s generais permitem que seus agentes tenham conhecimento de
informacles falsas. Se, operando em territério inimigo, tais agentes forem
aprisionados, eles certamente relatardo a mentira. Assim, o inimigo acreditara na
noticia e ira preparar-se convenientemente. (TZU, 2007, p. 110)

Assim, as plataformas em rede apenas potencializam a influenciabilidade das noticias
fasas. A sociedade em rede, com seu intenso fluxo informacional, as ferramentas que
favorecem as conversagdes on-line e 0 espago de circulagdo de narrativas democratizado vé
sua autonomia e liberdade ameagadas pelas redes emergentes de robds, capazes de
bombardear a esfera publica conectada com qualquer contetdo, independentemente de
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operacdo humana. Nesse cenario, 0 poder se concentra entre agueles capazes controlar,
programar e configurar 0 maior niumero e os mais eficientes robds, o que indica o despontar
de uma nova modalidade de colonizacdo da opinido publica. Essa ameaca, atuamente
materializada pelo controle das relagbes em rede concentrado pelo grupo empresarial
Facebook (que também administra o WhatsApp, entre outras plataformas), precisa passar por

criteriosos processos de regulamentagcdo, monitoramento e supervisao.

4.3 O ENIGMATICO ZUMBIDO DO TRANSITO DOXICO

Ao eliminar os discursos oficiais das campanhas no Facebook, nos vemos diante de
uma profusdo rizomatica das mais variadas narrativas diluidas no anonimato da criacéo
colaborativa. Alguns autores assumem a reponsabilidade por seus contetdos, assinando-os,
mas ndo ha nada que os obrigue, 0 que instaura uma espécie de anarquia discursiva.

As organizacOes de midia, que dependem da sua reputacéo para obter lucro e viabilizar
sua continuidade, estdo mais expostas a possibilidade de responsabilizacdo por contelidos
caluniosos ou difamatorios, embora a web ainda sgja um ambiente bastante nebuloso, do
ponto de vista legal. O baixo custo de manutencdo, associado a inflamacdo politica que
culmina nas Jornadas de Junho de 2013, promove o aparecimento de incontévels canais de
midia aternativa, com as mais variadas motivacfes. A facilidade de compartilhamento e de
assinatura desses contetidos por meio do feed do Facebook garante uma rapida popularizacéo
desses novos atores que, apesar de comprometidos com as harrativas, ndo necessariamente se
mostram interessados na imparcialidade.

Com a expansao da midia, o grande volume de contelidos satura os feeds dos usuérios,
dificultando até a selecdo de contetido através da varredura da pagina. E dessa cacofonia —
onde todos falam e ninguém se ouve — que o Facebook encontra a brecha para normatizar seus
filtros agoritmicos que, a0 mesmo tempo em que oferecem um fluxo equilibrado e
“relevante” de informacdes ao usudrio, consolidam discretamente uma intrincada infraestutura
de biopoder, produzindo as bolhas ideol égicas.

Ao longo do estudo, observa-se que a circulagdo das narrativas midiaticas seguem dois
caminhos distintos: o primeiro, autopromocional, caracteriza-se pela publicacéo realizada pelo
proprio ator, contendo a narrativa integral ou um link para acesso ao conteddo no site oficial.
A publicagdo autopromociona esta sujeita a reacles, compartilhamentos e comentérios, e

fomenta toda uma conversagdo em torno de si, acessavel através da sua URL exclusiva. Mas
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ha uma segunda modalidade de circulagdo das publicagbes mididticas. a curatorial,
caracterizada pela divulgagdo de um determinado link da midia por usuarios ou paginas sem
vinculos diretos com a fonte original. A publicacdo autopromocional € elaborada em funcéo
da plataforma onde sera divulgada e muitas institui¢cbes da midia distribuem seus conteidos
por mais de uma plataforma social. No entanto, a publicacéo curatoria € capaz de extrapolar a
plataforma, porque, apesar dela também estimular reagdes, compartilhamentos e comentérios
gue criam suas préprias conversacoes exclusivas, um contelido qualquer pode ser apropriado
por qualquer usuario da rede para a producdo de novos conteldos autorais, sgjam eles
publicacdes para amigos (na mesma ou em outras plataformas), links oferecidos no messenger
(inclusive nos de tipo mobile, como 0 WhatsApp e o Telegram) e indicacfes através de e-
mail. Como o0 acesso ao contetido pode se dar por feeds, indicaces ou ferramentas de busca, a
circulacBo curatorial estd sujeita a uma infinidade de possibilidades, replicando-se em
incontéveis contetidos independentes acompanhados das suas proprias conversacdes. Dessa
forma, € possivel mensurar a popularidade de uma publicacdo individual por seus indices de
engajamento, mas a popularidade de um contetido independente, em si, € melhor determinada
por seus indices de acesso a URL. A ferramenta BuzzSumo Pro também oferece listas com as
noticias mais populares, uma lista que contabiliza as diferentes incidéncias de uma URL no
seu conjunto, permitindo mensurar as publicacfes por iniciativa prépria dos usuarios — que

muitas vezes tém acesso ao material por outros meios que ndo o feed.

Tabela 4: Paginas das publicacdes da midia de maior engajamento (com mencéo aos candidatos)

Pégina Engalamento Maxmo eM | pblico da paginer

CatracalLivre 33 mil 8,442 milhdes

VEJA 48 mil 7,073 milhdes

RedeTV! 250 mil (753 mil v.) 2,794 milhdes

MidiaNinja 33 mil (1,023 milhdesv.) 1,600 milhdes

Pragmatismo Politico 32 mil 1,115 milhdes
Implicante 44 mil 757 mil
Band Rio 104 mil (533 mil v.) 421 mil

Fonte: Facebook. (*) Dados de 2017. (v. = visualizacdes de video)

Algums elementos chamam a ateng@o a partir da observacéo das informagdes sobre as
publicagdes de maior engajamento, os links de maior engajamento e os sites de maior acesso no

Brasil (tab. 4-6). Primeiramente, que ndo ha relacéo direta entre o publico e 0 enggamento em
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nenhuma das duas modalidades. Também n&o ha relagdo perceptivel entre engajamento, publico
e 0 nimero de visualizagBes recebido pelos videos (quando existentes). E interessante enfatizar
que, embora baseado em dados com nove meses de des ocamento, nota-se que sites de noticias,
em gera, ndo estdo entre os mais acessados no pais (principalmente aqueles que ndo contam
com servico de e-mail), 0 que sugere que o acompanhamento das noticias nas redes se dé mais
em fungdo de processos passivos, como curadorias e feeds, do que pelainiciativa do usuario.

Tabela 5: Sites com os links mais disseminados (com mencéo aos candidatos)

Pagina En%?na?rﬁr;g)crgﬁgr]ré%em Publico da pagina*
R7 73,4 mil 12,804 milhdes
Gl 59,4 mil 9,686 milhdes
VEJA 56,5 mil 7,073 milhdes
O Globo 81,1 mil 5,362 milhdes
Epoca 102,8 mil 2,322 milhdes
g 61,8 mil 938 mil
Spotniks 69,7 mil 380 mil
Joselito Mller 84,2 mil 116 mil
Jornalivre 82 mil 105 mil
Blog do Rovai 50,9 mil 26.676
Modo Espartano 64 mil 7.745
Blog do Paulinho 44,5 mil 1.825 (**)

Fonte: BuzzSumo Pro e Facebook. (*) Dados de 2017. (**) NUmero de amigos somado ao de seguidores, poiso
blog é vinculado ao perfil do usuério.

Tabela 6: Top sites, calculados pela combinagdo do niimer o de visitantes e visualizages*

Google 11 | Netflix
2 | YouTube 12 | Wikipédia
3 | Facebook 13 | Instagram
4 | Globo 14 | WhatsApp
5 | Udl 15 | X Videos
6 | Live 16 | Msn
7 | Mercado Livre 17 | OIx
8 | Yahoo 18 | Fatos Desconhecidos
9 | Blasting News 19 | Twitter
10 | Blogspot 20 | Up to Down

Fonte: Alexa. (*) Dados de ago de 2017.
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As transmissBes ao vivo dos debates a cancam indices de audiéncia impressionantes, o
que, juntamente com a boa receptividade dos streamings dos proprios candidatos, indica um
potencial da modalidade que pode ser melhor explorado pelas emissoras de TV. A
transmisséo ao vivo feita pela RedeTV atinge 3 pontos de audiénciana TV, 0 que corresponde
a 132 mil domicilios ou 350 mil pessoas (KANTAR, 2017)%, mas acanca 753 mil
visualizagdes no Facebook, sugerindo o dobro da audiéncia na web. O debate exibido pela
Band Rio, também com seus 3 pontos de audiéncia, recebe 533 mil visualizagbes no
streaming pelo Facebook, nimero que também supera o de individuos correspondente a
pontuacdo. A TV Globo, que ndo transmite pelo Facebook alcanga 27 pontos no debate
televisionado, equivalentes a 1,189 milh&o de domicilios e 3,156 milhfes de espectadores,
proporgdes similares as de alguns dos videos curtos da Midia Ninja®. Por fim, chama a
atencdo que a pagina do portal R7 relina um publico de quase 13 milhdes, assumindo uma
lideranca que supera o publico do G1 em mais de trés milhdes, a VEJA em mais de cinco
milhdes e O Globo em mais de sete milhdes.

Os contetidos da midia apresentam posi ¢des variadas no espectro politico, alinhadas ao
viés editorial da respectiva publicacdo, mas € possivel notar uma preferéncia deliberada por
discursos inclinados a esquerda entre os interagentes dos dez conteidos de maior engajamento
(um favorece Crivella, dois sdo neutros e sete favorecem Freixo). O agendamento midiético
na web, ao contr&io do seu funcionamento na midia de massa, depende menos da
credibilidade do veiculo do que da ressonancia da mensagem com o publico. Os padroes
numericos incongruentes observados nas noticias compartilhadas em rede evidencia que a
circulacdo desses contelidos segue processos complexos e imprevisiveis, definidos em boa
parte pelos atores que assumem as rédeas da curadoria por meio de critérios de organizacéo
ultrafragmentados pelas relaces em rede. Como sdo vérios fatores por tras dos fluxos de
narrativas na web, as grandes corporacdes de noticias se veem enfraquecidas e sujeitas a
possibilidade de que contelidos produzidos por veiculos menores, blogueiros ou individuos
gue se aventuram a comentar 0S acontecimentos em seus espacos on-line superem seus

indices de audiéncia e interacéo.

%8 Desde 0 comego de 2017, cada ponto de audiéncia no Rio de Janeiro representa 44.050 domicilios e 116.900
pessoas. O célculo foi feito a partir desse valor, que apenas entra em vigor 2 meses depois, mas que € 0
atualizado na data mai s aproximada & mensuraco.

%9 Videos curtos editados pela Midia Ninja também alcancam nimeros inflados de visualizagoes, conforme visto
em duas montagens sobre trechos dos debates (2,5 milhdes e 2,3 milhdes) e nos videos do espido nafestade
Crivella e da pregacdo machista de Crivella (mais de 1 milh&o de visualizacfes, cada).
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Tabela 7: Paginas de influenciador es com publicagdes sobr e politica de maior engajamento

Pagina En%?narl;\rﬁ?:?cn;ﬁg%%em Publico da pagina*

Quebrando o Tabu 61 mil 7,636 milhdes

Tais Araljo 65 mil 4,691 milhdes

Jair Messias Bolsonaro 245 mil 4,496 milhdes

McC - '\C"gr‘?hr;enga;o Contra 653 mil 3,371 milhoes

Dilma Rousseff 97 mil 3,082 milhdes

Lula 185 mil 2,972 milhdes

MBL — Movimento Brasil Livre 94 mil 2,349 milhdes

SilasMalafaia 53 mil 1,927 milhGes

Partido Anti-PT 115 mil 1,582 milhdes

Jean Wyllys 51 mil 1,232 milhGes

Partido dos Traba hadores 73 mil 1,199 milhGes
Sociaistade iPhone 51 mil 961 mil
Mamaefalel 57 mil 939 mil
Gregorio Duvivier 112 mil 933 mil
Ranking dos politicos 81 mil 688 mil
Alessandro Molon 158 mil 191 mil
Elvino Bohn Gass 99 mil 146 mil
Auditoria Cidada da Divida 57 mil 87.956
Raphad Pavan 70 mil 9.981**

Fonte: Facebook. (*) Dados de 2017. (**) Soma dos nimeros de amigos e seguidores do usuério.

Contudo, apenas uma peguena parcela das narrativas eleitorais pertence as campanhas
oficiais ou a cobertura midiéica. O fluxo dos discursos de verdade € acelerado, intenso e
rizomético. Assim, para fechar o panorama das circulagdes narrativas, mais um grupo precisa
ser observado: o dos influenciadores, cujos discursos estdo compilados em funcdo dos indices
individuais de engajamento — nem sempre relacionados ao tamanho do publico do autor.
Como 2016 apresenta um cenério politico polarizado, todas as publicacdes politicas de maior
enggamento durante o periodo sdo consideradas na andise dos influenciadores, mesmo
guando n&o mencionam os candidatos deliberadamente (anexo O). A base de dados também &
ampliada: dessa vez, considera-se uma lista com 30 publicagdes. Apds um trabalho de
classificag&o ideol 0gica de cada item do materia coletado, nota-se que, entre os contelidos de
influenciadores, ha uma distribuicdo equilibrada do engajamento entre discursos favoraveis a
esquerda e a direita (14 e 15, respectivamente, com um neutro). Novamente observa-se que 0
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tamanho do publico ndo apresenta relacdo direta com a quantidade de interagdes (tab. 7), mas
é perceptivel uma preferéncia por narrativas de conflito, provocagéo, ridicularizagdo e medo
por parte da direita, enquanto a esquerda se dirige aos afetos, a esperanca, ao humor e a uma
racionalidade cidada. A presenca do usuario Raphael Pavan na lista dos contetidos de maior
engajamento comprova gque ha espaco para a amplificagdo de ideias pessoais, apesar dos
publicos reduzidos caracteristicos dos perfis (em geral, os perfis estdo em desvantagem tanto
pelo “anonimato” do proprietario, refletido em Seus peguenos circulos sociais, ou pela
limitacdo de contatos estabelecida pela ferramenta). Aqui, o controle de privacidade das
publicagdes € um obstaculo para a amplificacéo.

Foucault (2002), resgata um raciocinio nietzschiniano que trata o aprendizado como
um fenbmeno averso ao campo dos afetos e da harmonia. Pelo contrério: segundo o fil6sofo, €

a atitude conflituosa, tipica dos discursos de odio, que produz afaisca que conduz ao sentido.

Nietzsche diz que s6 compreendemos porgue hé por tras de tudo isso 0 jogo e a luta
desses trés instintos, desses trés mecanismos, ou dessas trés paixdes que sdo o rir, 0
deplorar e o detestar (0 6dio). [...]

Inicialmente, devemos considerar que essas trés paixfes, ou esses trés impulsos —
rir, detestar e deplorar — tém em comum o fato de serem uma maneira ndo de se
aproximar do objeto, de se identificar com ele, mas, ao contrario, de conservar o
objeto a distancia, de se diferenciar dele ou de se colocar em ruptura com ele, de se
proteger dele pelo riso, desvalorizé-lo pela deploragdo, afasté-lo e eventualmente
destrui-lo pelo 6dio. Portanto, todos esses impulsos que estdo na raiz do
conhecimento e o produzem tém em comum o distanciamento do objeto, uma
vontade de se afastar dele e de afastalo a0 mesmo tempo, enfim de destrui-lo.
(FOUCAULT, 2002, p. 21)

Portanto, se 0 conhecimento &, essencialmente, resultado das hostilidades inerentes as
relacdes de luta e de poder, os discursos de 6dio que inundam o debate publico se mostram
instrumentos potentes para a fabricacdo do consenso. O estado de conflito, ao aflorar as
emocOes, anestesia a razdo, e abre o caminho para a colonizagdo das subjetividades. A
perspectiva que corresponde educagéo e propaganda como equivalentes (BERNAY'S, 1923)
carrega, em si, um viés ideoldgico. A educacdo pode servir para a formacéo de massa critica
autébnoma ou de massa docil vulnerével aos discursos do poder, vulnerabilidade que também
pode ser moldada e restringida a certo tipos de narrativas. Isso significa que a
influenciabilidade do discurso de verdade ndo € completamente condicionada a técnicas de
persuasdo, efeitos de rede ou reputagtes cultivadas, mas que, acima de tudo, reflete o tipo de
subjetividade produzido em cadaindividualidade.

A polarizagdo que caracteriza o cenario politico atual é fruto de um racha entre dois
estilos completamente diferentes de subjetividades, produzidas a partir de condic¢des distintas
e retroaimentada através das bolhas ideoldgicas que filtram os discursos de verdade. O
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raciocinio domesticado, colonizado, tende a estabel ecer valores absolutos, conforme manda a
cartilha. Nessa configuracdo, o mundo representa um espaco rigido de radicalidades. ou &, ou
ndo é. Tal espaco binério é favoravel aos conflitos polarizados que potencializam ainda mais
as estratégias de guerra repertorizadas ao longo da historia humana.

Por outro lado, ha o espaco da autonomia, darelatividade, da flexibilidade, datolerancia,
da serendipidade criadora e transgressora. Uma configuragao reinante nos primeiros momentos
da internet, que alarga a cultura com uma génese acelerada capaz de reconstruir uma versao
digitalizada para tudo e ainda ir além, ampliando os horizontes de grupos cada vez maiores.
Todavia, discretamente, vemos a web avancar (ou seria retroceder?) por um processo de
refeudalizacdo, entrando em uma “era das trevas” tecnoldgica. Instituicdes de poder, como o
Google e o Facebook, organizam-se e impdem seus processos de subjetivacdo nas esferas
sociais e culturais, expandindo o crescimento da subjetividade décil para além dos territérios ja
conquistados, como é o caso do religioso. E nesse contexto que emerge um vencedor nas urnas:
a partir do confronto entre grupos que tendem a fundamentar suas escolhas pela ativagdo de
gatilhos condicionados e grupos que tendem a investir na razéo autbnoma. Inevitavelmente,
também ha um gigantesco grupo imprevisivel na &rea de penumbra, fruto de subjetivactes
conflitantes, parciais ou fracassadas, 0 que adiciona uma certa dose de acaso a0 Processo.
Entretanto, no contemporaneo congestionamento das doxas cariocas, a €eicéo de Crivella
evidencia a faixa sonora que sobressai do zumbido que emerge dessa gigantesca cacofonia
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5 CONSIDERACOESFINAIS

O estudo das campanhas eeitorais do segundo turno carioca de 2016, com enfoque no
Facebook a partir de um suporte tedrico panoramico e multidisciplinar revela que as tendéncias
eleitorais resultam de mecanismos facilmente associdveis ao biopoder. A propria configuragdo
da disputa de segundo turno, com a reducéo das opcbes a dois candidatos, intensifica a
tendéncia maniqueista tipica dos confrontos entre narrativas eleitorais, cujo apelo passiona se
mostra conveniente para moldar rgpida e efemeramente as opinifes publicas de grupos de
eleitores marginalizados do debate politico. Por sua vez, os filtros agoritmicos potencializam
uma estabilizag8o ideol 6gica do feed de noticias, erguendo uma murahainvisivel a maioria dos
conteidos ideologicamente contrarios a tendéncia iniciamente demonstrada pelo usuério. A
enxurrada de mensagens harmoniosas alimenta umailusdo de hegemonia cujo efeito cognitivo é
de reafirmagdo e confirmacao, que fortalece a percepcdo artificia de adequacdo daquela crenca
inicial e, desse modo, incentiva a sua cristdizacdo. Ou sgja, esses filtros agoritimos baseados
em comportamentos anteriores nutrem um padrdo de rigidez menta prisioneiro de uma espécie
de compromisso fundamental em se manter coerente com o “eu do passado” que molda uma
atitude conservadora propensa a estagnagdo do pensamento.

Ha um confronto constante e sutil entre defensores de um modelo mental expansivo e
defensores de um modelo mental restritivo, langados no mercado dos conceitos disfarcados de
ideologias politicas. Nao cabe, aqui, disparar juizos de valor, entdo € importante reconhecer que
ambos funcionam, mas cada um deles é vitima das proprias limitacOes.

Com o afrouxamento do controle politico, as subjetividades também se afrouxam,
cultivando um espaco de indefinicdo disputado pelos colonizadores, que recorrem ao
marketing eleitoral para disputar sutilmente as mentes da populacdo sob o disfarce da
democracia. Esse direcionamento das cognicdes é extremamente complexo, embora muitas
técnicas ja tenham sido identificadas e organizadas nas mais variadas areas do saber, dentre
elas, a propaganda e o marketing. S&o incontaveis fatores que interferem rizomaticamente na
consolidagdo de uma opini&o individual. Muitos deles sGo descritos brevemente neste
trabalho. Muitos ainda nem foram descobertos. A internet e, depois, as redes sociais ateram
significativamente as condi¢cbes das negociagdes de sentidos. Mas ingtituicdes de poder
minoritarias ja tratam silenciosamente de resgatar cirurgicamente as rédeas sobre o contexto
vigente. A esfera publica conectada esta em franca colonizagdo, cujos sintomas se evidenciam

nas bolhas ideoldgicas, na polarizacdo, nos discursos de 6dio e na vigilancia que ameaca a
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privacidade, todos resultantes de um mesmo processo. As tecnologias de rede, em si, sdo
neutras, simultaneamente apocalipticas e integradas (ECO, 1993). O rumo da histéria é
tracado coletivamente, mesmo que a for¢a ndo segja distribuida de maneira igualitaria. Hoje,
ainda ha brecha para a producéo auténoma de discursos de verdade, conforme observado em
alguns exempl os desta pesqguisa, e é importante cuidar para que esse espago ndo se feche.

Em meio a conclusdes de nivel macro, uma miriade de fendbmenos em nivel micro segue
seus fluxos, transformando-se, confrontando-se e emaranhando-se. Crivella vence as eleicbes e
assume a prefeitura, com 1.700.030 votos contra os 1.162.662 recebidos por Freixo, ainda sob
um indice de abstencdo darmante. O nimero de eleitores de Freixo cresce em proporgdes
ligeiramente maiores que o de Crivella na campanha do segundo turno (diante dos nimeros do
primeiro turno, o total de votos de Freixo aumenta em 110%, enquanto Crivella cresce 101%).
A diferenca na tendéncia de crescimento, confrontada com a duragdo da campanha e os
resultados nas urnas, sugere que a extensado do periodo destinado a campanha eleitora pode ser
determinante para que umainversao de posi¢des sga minimamente viabilizada

A andlise das publicaces das péginas oficiais dos candidatos revela que, enquanto
hashtags s80 recursos irrelevantes nas narrativas eleitorais no Facebook, as tradicionais
pesquisas de opinido do eleitorado ainda séo a chave para a producéo de discursos vitoriosos.
No entanto, 0 acesso relativamente facil as pesquisas de opinido resultam em discursos
ideologicamente similares, que evidenciam a sua fundamentagdo em tendéncias observadas
pelas pesquisas. Nesse cendrio, a diferenciacéo entre os candidatos se da em um nivel narrativo
secundéario, ndo-oficial, onde as identidades dos candidatos ganham contornos especificos, mas
varidveis conforme o segmento do publico ao qual a comunicacdo é direcionada. Considerando-
se a miriade de narrativas concomitantes sobre cada candidato, as estratégias de segmentacéo
distribuem as versdes discursivas de acordo com as expectativas de cada nicho. Os filtros atuam
como coadjuvantes, identificando os discursos melhor sucedidos diante de cada receptor e
passando a reforca-los. Dessa forma, uma narrativa que € iniciamente aceita por um receptor
tende a ser ampliada e reforcada até ganhar forca e assumir um status de “verdade”. Em meio a
enxurrada informaciona dainternet e dainseguranca atrelada a um ambiente onde todos podem
publicar livremente, 0 status de “verdade” equivale ao grau maximo de confiabilidade, que
potencializaaresisténciaindividua aos discursos concorrentes entre agueles que ja assimilaram
um determinado discurso de verdade. Portanto, o status de “verdade” transpde o discurso on-
line oralizado, tipicamente efémero e sem memodria (RECUERO, 2014), para um plano afetivo

do perene que, apesar da virtualidade, € percebido como estével, crivel e fundamentado.
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Através do rotulo de “verdade”, os saberes de crenca — essencialmente verossimeis — sf0
deslocados para o campo raciona dos saberes de conhecimento (CHARAUDEAU, 2015). E por
IS0 que as campanhas de ambos os candidatos concedem tamanho destaque para os discursos
de verdade, tanto nas publicagdes quanto nos hotsites construidos especificamente para
classificar as informagdes que circulam como “mentira” ou “verdade”. Apoiadas em discursos
de verdade, as versdes narradas alimentam a crenca na correspondéncia entre tais contetidos e
os fatos objetivos. umailusdo de racionalidade potencializada pela acdo das bolhas ideol 6gicas.

A diversificagdo das fontes e dos discursos usados na construcéo da imagem publica de
cada candidato permite que cada eleitor exergca algum grau de co-autoria sobre a maneira como
percebe cada uma das opgdes. Ao interagir com as informagdes que circulam narede através da
midia e dos influenciadores, o eleitor contribui ativamente para selecionar as caracteristicas de
cada candidato que desgia reforcar (e, indiretamente, as que desgja eclipsar). Como resultado,
passa a receber mgoritariamente discursos que reforcam as identidades que ee proprio
contribui para construir. Nessas condicdes, quanto maior a diversidade de versoes paralelas de
tracos identitarios dos candidatos circulando, maiores as chances da sua imagem se adequar as
expectativas pessoais dos eleitores. Logo, a percepcdo de consisténcia da identidade do
candidato depende da capacidade da campanha de distribuir as versdes compativeis com as
expectativas de cada perfil de receptor enquanto oculta dele as versdes dternativas que podem
contradizer a narrativa escolhida como “verdadeira”.

A campanha de Crivella demonstra maior consciéncia desse “jogo de verdades” ao
diversificar seus canais de comunicacdo conforme perfis de opinido. Ao faar separadamente e
indiretamente com o cidad&o (pagina oficial), com o eleitor engajado (pagina “Rede”), com o
militante (grupos de WhatsApp), com o jovem apolitico (pagina “Crivella Bolado™), com o
evangélico (canais de comunicagdo da [URD) e com a comunidade “funkeira” (com os carros
de som e o jingle em estilo funk carioca), o candidato oferece uma ampla variedade de tracos
identitarios que permitem a customizacdo de um Crivella idedlizado pelo eeitor. Enquanto
isso, a campanha de Freixo aposta no discurso de verdade unificado, de inclinagdes racionais,
e se vé limitada a um publico bastante especifico, ndo conseguindo acessar outras esferas
sociais, apesar do entusiasmo da militancia. O contraste entre as duas abordagens evidencia as
vantagens estratégicas da fragmentacéo afetiva dos discursos de verdade nas campanhas
eleitorais de uma sociedade pds-moderna conectada, embora ndo deixe de levantar uma série
de questionamentos morais — 0 que, aparentemente, € uma vocagdo natural de todo tipo de

propaganda.
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Certos pontos que surgem ao longo da pesquisa podem ser desenvolvidos em breve,
por meio do proprio banco de dados levantado durante o percurso. Com o material
armazenado, ainda € possivel: (a) investigar a relacéo entre as redes de parcerias declaradas e
a atuacdo discursiva efetiva durante as campanhas, (b) submeter o grande volume de dados
reunido a ferramentas de machine learning, em busca de padrdoes ndo-identificados pela
andlise humana, (c) mapear assuntos ou estruturas discursivas que impulsionam cada tipo de
interacdo e (d) estudar o caso da paginade guerrilha “CrivellaBolado”, por exemplo. Lacunas
conceituais também emergem, como: (a) a necessidade de refletir sobre mecanismos para
preservar e promover a democracia dentro e fora das redes, (b) a urgéncia de desenvolver
meios legais para conter 0 abuso do poder tecnol égico, (¢) a necessidade de revisdo de toda a
estrutura politica contemporanea em funcéo das suas vul nerabilidades, (d) a necessidade de se
debater (e defender) modelos educacionais que favorecam a autonomia individual, (e€) a
urgéncia do desenvolvimento de mecanismos favoraveis aos sedentos por serendipidade, (f) a
importancia de se tragar coletivamente o ponto de equilibrio ético entre a transparéncia e a
privacidade de dados, e (g) a urgéncia da elaboracdo de medidas capazes de conter a
concentragdo de poderes imateriais, como a préopria IURD exemplifica bem, atuando
simultaneamente em areas como cultura, educagéo, midia, religido e politica.

Na medida em gque a participacdo dos el eitores na internet aumenta, a importancia dos
canais de comunicacdo on-line para a propaganda politica eleitoral também se vé ampliada.
No entanto, a ruptura do paradigma da comunicacdo de massa dificulta significativamente as
analises das propagandas eleitorais em rede, pois todo o processo de consolidacao de opinifes
pessoais se vé fragmentado e sujeito a uma variedade incalculavel de interferéncias.
Consequentemente, o desenvolvimento de mecanismos de andise capazes de dar conta das
complexidades que caracterizam as guerras narrativas em rede se faz cada vez mais urgente,
j& que aspectos como visibilidade, popularidade e engajamento se mostram insuficientes para
um mapeamento adequado da consolidacéo de discursos de verdade a partir de iniciativas e
estratégias de propaganda.
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ANEXO A - NARRATIVAS POPULARES NO FACEBOOK EM OUTUBRO DE 2016

Dia Autor(a) Titulo I nteracdes Observacodes
Patido Anti-PT ! evasuraeleitord emtodoo g3 65
pais! Deixe sua risadal
VEJA PT tem pior eleicdo em vinte anos 132.492
Professor petistada UnB defende
MBL assassinato de adversarios 28.923
politicos apds derrota nas urnas
VEIA _Lulasofreaderrotg mais 62.102
humilhante de sua carreira politica
N&o é piada: grupo que impediria
Implicante Temer de votar ndo acordou cedo 28.165
e o protesto falhou
Cadavez mais, o pais respira
Partido Anti-PT aliviado. Afinal, for_am treze anos 18.206
sufocado pela mentira, corrupgéo
earroganciado PT
Video apresentado como
“para os comunistas
apai ana:ios por Jandira
Jair Messias Bolsonaro 125862 | ‘eghali”eproibidoparaa
Ultrapassa 7 milhGes de
visualizacOes
Quando um vereador, filho de
Bolsonaro, faz mais votos que
Eduardo Bolsonaro uma deputada federal candidata a 17.896
Prefeita, pelo PCdoB, na mesma
cidade: MORO, OBRIGADO!
Temer irrita petistas com
MBL campanha “Vamos tirar o Brasil 53.464
do Vermelho”
Ideia de Bolsonaro, vasectomia e peginadeh deboch
|Na ae humor ocha
Sensacionalista laqueadur? fc_)rgada,d_eve comecar 23.519 de publicagio de Carlos
pela propria familia para dar Bolsonaro
exemplo
Quebrando o Tabu Somos gays, somos casados e 57.692
Somos pastores evangélicos
Secretario de seguranca defende
Quebrando o Tabu legalizacdo das drogas e 28.334
desmilitarizag8o da policia
Transmiss&o ao vivo
informando que a PEC 241
acabara de ser gprovada,
Alessandro Molon 158.814 “infelizmente”

Ultrapassa 2 milhGes de
visualizages
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Elvino Bohn Gass PEC 241.: o crime bilionério 99.616
Se Deus é por nés quem sera O y
Quebrando o Tabu contranés? 44.098 pr(')tl'if?c: gjilgfgoe
A BANCADA EVANGELICA
Revista|STOE PT gpodrece na corrupcao e e 25.574
varrido do mapa politico
i _ _ Video encenacriticade
Jean Wyllys S E Sm2020 I?/aullo Clesyg 49.149 humorista a classe média
olts de direita
UNESCO defende educagéo
Quebrando o Tabu sexual e de género nas escolas 28.210
para prevenir violéncia contra
mulheres
Quebrando o Tabu Aos revolucionérios de iPhone 24.691 Te’rﬁgd?ae j‘g‘gfgﬁ;ﬁ
MBL Ativista brasileiro ligado a0 PSOL 22211
€ preso na Ucrénia por terrorismo
O DISCURSO DE CLODOVIL Numero de visualizagdes
MCC QUE OS POLITICOS QUEREM 653.739 do video ultrapassaos 7
ESCONDER milhes
. : PARABENS, CHE! 49 ANOS Publicacao provocadora,
Socidlista de iPhone SEM EUZILAR NINGUEM 21.954 co?e\gﬁzrldng;ea:igdgs
Auditoria Cidada da PEC 241 - ESQUEMA 57738
Divida FRAUDULENTO ’
Video sobre areformada
previdénciae as
Plantdo Brasil 41.230 aposentadorias
privilegiadas de juizes e
politicos
Critica ao jantar para
. . deputados realizado pelo
Gregorio Duvivier 112.236 presidente Temer para
promover a PEC 241
Pastor Franklin Graham alerta que
Marco Feliciano Deus ndo abengoa nagéo que 28.055
promove aborto
Coronel da clipuladaPM-RJ diz
Quebrando o Tabu gue é preciso pensar na regulacéo 30.697
dadroga
Menino nasce menino. Menina
Garota Conservadora hasce menina Cor]cordo, _abalxo 22.283
toda aforma de ideologia de
género ;)
Evangélicos montam centro de
Gl apoio aromeiros catolicos em 147.452
peregrinacéo
PEC 280 prevé aREDUCAO do
Partido Anti-PT niimero de DEPUTADOS de 513 115.705

para 250. Se vocé apoia
compartilha!
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PORCO ASSASSINQ! Conhecao
GENOCIDA mais adorado entre

Eduardo Bolsonaro vagabundos. 49 ANOS SEM CHE 32.631
GUEVARA... GRACAS A DEUS
8 perguntas que Vocé precisa 'magemdmwfafm' iticos
Spotniks saber responder antes de sair por 27.782 Sg?;gi’; o ;;"Zug'éiglée
al falando da PEC dos gastos pais
Até Frei Chico, o irmédo comunista
. " de Lula, recebeu propina de obras
FEHED A2 da Odebrecht na Angola. A A2,
vergonha em familia
PEC 241: “Quem ndo tem Ultrapassa 900 mil
PT dinheiro ndo faz universidade” 73.020 visualizagOes
Evangélicos montam centro de
Y ahoo Noticias apoio a romeiros catolicos que 19.250
peregrinam até Aparecida
CHEGA DE PRIVILEGIOS!
. . ACABEM COM A
Ranking dos Paliticos APOSENTADORIA ESPECIAL 81.023
DE POLITICOS!
o defende éale ena Comentério sobre
gue se aefenae e alel e nao o publicacéo de pastor que
Quebrando o Tabu bandido 34.084 critica “esquerdopatas” por
“defender bandidos”
Projeto de el obriga politicos e
Folha Politica seus familiares ausar o SUS 36.171
enguanto durar o mandato
. Evangélicos déo atendimento para
Caracalivre peregrinos que vao a Aparecida 63,642
. e NAO TENHA UM POLITICO
Ranking dos Politicos DE ESTIMACAO 64.021
Video de humorista sobre
Quebrando o Tabu 58.732 colas racidis
Em ato de covardia,
O Brazil deforado PROFESSORA TENTA PASSAR 19.149 Com video
Brasil BATOM nabocade UM ALUNO ’
(crianca)
Ronaldo Caiado A destruicdo d(_) Ultimo reduto 322%
petista
Sem filtro, IBGE divulga dados de
MBL desemprego: 22.7 milhdes de 18.943
desempregados
Video mostra coragem de militar
O a0 reagir adoutrinagdo do MST doaes
Video ao vivo transmite
17 manifestacdo contraa PEC
MidiaNinja 23.445 241 naCinelandiaea
seg resposta violenta datropa
de choque
= . “O que fizeram PT, PSOL,
Implicante NED ESTLERE: OEEHETTD ETES 44,347 REDE e PCdoB diante da

liberou R$ 1,1 bilhdo parao FIES

possibilidade de liberar
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ter

eo ENEM, o PT fez obstrugcdo

mais de um bilhdo dereais
€M recursos paraa

educacao? Obstruiram a
votacdo.”
' « 3 IT) C|ta§é0 atribuida ao ator
Folha Politica Odeio Lula 35.654 Lima Duarte
COVARDES! PT, PSOL e
PCdoB tentam obstruir renovacdo
HEL de 1,5 milh&o de contratos do 2L
FIES
Video com criticasalLulae
Magno Malta 31.238 o PT
Texto chama a esquerda de
. ingénua e sugere que Lula
Pablo Vilhaga 29.044 e e
“delagoes seletivas”
Estudantes de esquerda deveriam
prestar mais atencdo nas votacoes
do Congresso: PT, PSOL, REDE
Partido Anti-PT e PCdoB tentaram obstruir 18.395
liberacdo de R$ 1,1 bilhdo paraa
educacgdo. Governo Temer e
Estudantes venceram
Psicopatas que agrediram MBL Video. atualment
- ideo, atualmente
MBL em CUI’I'[.I bacomprovaram tudo 21.063 indisponivel, faz referéncia
que Carioca falou sobre black T
blocs (e seus apoiadores)
Ha 13 anos, como era no governo
Lula Lula 27.342
Lulaanunciaacriagdo do Bolsa
Familia
Video debocha de
estudantes que ocupam
escolas e “ndo sabem o que
MBL 94.164 ¢ PEC 2417
Ultrapassa 2 milhdes de
visualizages
A publicaggo mostrauma
22 assembleia de alunos do
. colégio Pedro Il earticula
; O Cdfezinho 42.729 nessionalmente slgns
sab pontos sobre educacio,
intolerancia e politica
23 Professora de 79 anos cria PEC
Pragmatismo Politico gue corta gastos dos politicos e 90.476
dom enviaaMichel Temer
Igreja é condenada a devolver
Quebrando o Tabu doacdo de fiel por ‘cura do 61.643
cancer’
Transmissao ao vivo de
. discurso da ex-presidente
Dilma Rousseff 97.464 na faculdade de Direito da
UFRJ
Marco Edliciano Pastor Marco Feliciano € um dos 17.853

politicos maisinfluentes da web




297

25

Quebrando o Tabu Sandy: “Nao. Fora Feliciano.” 39.489
ter
ACABOU PROS S ~N DICATOS!
SENADOR PROPOE FIM DA
MBL CONTRIBUI(;AO SINDICAL 86.768
OBRIGATORIA
Apbs aprovar PEC que congela
UOL Noticias gastos publicos, Camara aumenta 67.289
salarios
Video com desabafo do
- oSS 5 politico
Lula Lula A; pessoas ndo podem 185.868
deixar de sonhar Ultrapassa 2,5 milhdes de
visualizages
; Comemorao 71°
PT PARABENS, LULA! 36.749 aniversério do ex-
presidente
SABRYNA DE SA,
ESTUDANTE CONTRA
MBL INVASAO DE ESCOLAS, 42.042
DES~AFIA JOVEM PRO-
INVASAO PARA UM DEBATE
M{sico cantarola parédia
de cangdo famosa com
mensagem a favor da
Tico Santa Cruz 31.489 educagfo, das ocupagdes
de escolas e de estudante
que discursou pelas
ocupagdes
: - Video critica doutrinagdo e
Eder Borges A ditadura do '“”I"pe” nassalasde | 575 ocupagao nas escolas do
aula Parana
A 50 U i dafamili Link para matéria
: = conexao Urugual datamilia “exclusiva” sobre Lula
Revistal STOE Lula 22.136 sendo investigado pela
Lava Jato
© Brazgr:: If orado partido/sindicato. Assista ao outro 23.133 estudante contrario as
lado da histéria. ocupagbes das escolas
Contra o aborto porque "€ uma
Quebrando o Tabu vida' e diz bandido bom é 38.626
bandido morto.
Video com reportagem
O Globo 20.704 sobre linha de 6nibus do

Rio “aterrorizada” por
usuérios de crack




ANEXO B — PUBLICACOES MAIS CURTIDAS DE CRIVELLA

1°lugar - 19.040 curtidas

n Narcaio Crivelta © o Cunr Pagms
&

o Cietv B Comertnr A Compartihae . -

00%

—16.544 curtidas

2° lugal

Marcelo Crivella © vh Curty Pagoa
A

A hiztdoa ¢o foto na capa 43 Veja

o Cunie B Coments A Compentiher . -

OD'.' Vauo e unL LS L HTATIASS Ma s relevariee
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3° lugar — 14.579 curtidas

b Cortir Pagine

Crivella mandcu um recado parn i Glaba! Cuoer sabar g7 Assista o waaa!

e Curer B Comentm A Compertihar . v

OOU Maroan Crvaida o ostrae 1 5 mé pessoas Cormertar 2z maie e hvas lss *

4° lugar — 11.606 curtidas

Marcolo Crivelia
) (S, |

Chagamas ng segundd WMo & Chsgamos em pomero, Qusla sgradecs:
MUile B0 POVO CANOCH Gue s8I NS Chuva pra volar na gente, N Noso

o Cumr W Comentar Comparsihar .-

OOU 2 ol Carormetdaer oo st rebevie fink
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5°lugar — 10.731 curtidas

Muito obrigado

a todos que apoiaram =
a nossa campanha! PREFEITO

K|

RS A

6° lugar — 10.667 curtidas

Marcelo Crivelta © I | wh Curtr Pagine
Y &

o Cuntl B Comenny A Compartih .-

OOU Mook Crivete 0 outrus =2 1ol pasecu CLOmeatAnos M s tan =
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7° lugar — 10.182 curtidas

n Marcelo Crivells ad
= ottt @

Crivella segue
na frente!

CRIVELLA 620/0

FREIXO

4/0ut Votos Validos

Datafolha

e Cuctir W Comentar A Comportithar - -

Oo‘.‘ 1t mi Comeridnos mss rabsvarring ©

8° lugar — 9.729 curtidas
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9 |ugar —9.620

- Marcele Crivelia
\l

Ramano » Wagner Mormes wotam 101
Partcipe da nossa camparha, vamos construlr um Rio mals hurmano!

N el laPred=m Vo1 VoteCrvela

o Cursr B Comenta A Compambar . -

003 ol Damestidnios mads misspmey ©

10° lugar — 8.506 curtidas

hi

. Marcelo Crivella @ ok Cuntir Pagina
SRS e

Interrompeamos a programacgao para mais uma vitoria

ol Curtir W Comontm A Compartilhat . -

OOU o mil Comentanos mais relevantes



ANEXO C — PUBLICACOES MAIS CURTIDAS DE FREIXO

1°lugar - 28.586 curtidas

E MEarceio Fres

Uh! E @ Fretmanho! 50 desds criancnhal

g 144401 )

¥

COM LUCIANA BOITERX

o Curte B Comentan » CSumpertitioe . -

2° lugar — 25.830 curtidas
Marcelo Frelxo

ﬂ-. - : T I‘..

IBOFE COMFIRMOW: Estamos com 43% dos volos validos o Rin! Mao
paramos e subir nas pesquisas! & VIRADA Ta ACONTECEMDC
Smanha, d& uma chance pra medanga, dié wm veie de confiancal Vaobe 501

Se wood fecha com Fremxo val pra rnis e conversa oom todo mundo! LUma
CONWEraE Conseqes wm woto g D4 PRA GANHAR! #\irsdaFremsabl
#Epossivel #Eagora

" =TI W Comminiai o Caojapasiilhai . -

ﬂD '.' H el ComeEntarios mails 1el evanigs.
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3°lugar — 25.725 curtidas

Marcelo Freixo
| . I (™

Acontecarn agora 3 reunides simultineas pela cidade do Rio:

Cristaos fecham com Fraixo
Favelas fecham com Freixo
Lona Oesle fecha com Freixo

Todas estdo LOTADAS. A cidade vai ser nossal #Epossivel #Freixoi0
il Curtir B Comentar A Compartilhar . -

Q0% 29 mi Comentanos mais relevantes ~

4° lugar — 22.635 curtidas

E Marcelo Freixo
i tul the E @

E a nova forma de fazer politica! Uma campanha financiada pelas pessoas,
para as pesscas. Vamos juntos!

Ainda temos que produzir multo material para espaihar pela cidade neste 20
turno. Contribua: hitp://eufinancio. marcelofreixo.com. br/

EEuFinancioFrelxo #Fraixos0

Freixo arrecada RS 1 milhdo e bate recorde de
financiamento coletivo no Brasil

Candidato do FSOL recebeu doagtes de mais de 10 mil pessoas

o Curtir @ Comentar A Compartithar -
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5° lugar — 22.574 curtidas

Marcelo Freixo
do outubino ce JU0) W

Eles podem sie fazer politica com mentiras & adio, nds fazemos com afeta,
Trés geraches Freixo juntas!

ol Curtie B Comamtar A Compartilhar . -

Q0% :mi Comantanos mas rekvarsss *

6° lugar — 22.184 curtidas

a Marcelo Fraleo @ ¢ . # botn e Catritn Pitargge
\ )

Camride Dardal @
Grardhs horen ter seows apesed Temos 48 haows poua vieawr o g of Vames
porvos! SRl

Corvia Finrgn O o Curtr Mg re
thod -

RN RTINS0 e e e GORAA BTG v A0 O JEA0N © NI N TEE N

PMEL LT 1T EA T AN DA 0 T O (B ITess e I
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7°lugar — 21.712 curtidas

> R -
8°lugar — 21.274 curtidas
E Marcelo Frolw it 00 Tk Al
Mals um apolo mutn moortsres! Dtrigadn guecrdn! Vaemos juntos!
i
S
Tan Anaigs o Cumr Pagins

o Corur B Conentar A Compatite -



9° lugar — 20.841 curtidas

n ST

Py S W Wy

IR D e, |

s L . o — w4
- v e r wary o &
o tme =

10° lugar — 20.667 curtidas

Marcelo Freixo
E T

Quem rio quar deltiner ndo pode govamar & cidade!
Crivella esta lugindo do dedate, Dz gue ndo term empo, mas disoutr

propostas para a cidade deveny ser proridace

J& fizamos 0 camils: pode sscolher o dia, & hora = 0 sl que vou detarer
com vool. Crivella. Pode 581 onos guiser, abé na sede do PMDB, que agom
1 apoia.,

¥E oot #F reexaSl)

Crivella desiste de participar de debates e esconde
agenda

Esratéga 0 owlar confromo oom Freeo @ L1 0as poliaes

o Curer B Comartar A Campamihar . .

OUO." 4 Coorvmr Lo tans sebecwries ~

QD% » oo —
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ANEXO D — PUBLICACOES MAIS COMENTADAS DE CRIVELLA

1°lugar — 20.673 comentarios

o Cumar Pagea

n Marcelo Criveta © b Cuny Pagien

& Conm B Comwnm & Covomtine . v

Q0w
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3°|ugar — 4.006 comentarios

n Marcelo Crivedta © o Curnr PAgiem
&

& Cum B Corveotn A Comparitnm . -

oD% a7 - l

4° lugar — 3.055 comentarios

n Marcelo Crivells © v Curer Pagoms
o

b Cony B Covwrrm A Courgemhm ..

QOW vaos *an 2 ' 0 rLarTIs BT W v

309



310

5° lugar — 2.736 comentarios

n Marceto Crivela © | W Curtr Pagira
o

Hofe Questo fatar sobme um Uema mutio imoortarde sauds! Tem uma pergorta ou ura dely bacara para o
Rio d= Jansiio, mance por shaesapp 29 96223901

& Cowe B Commrter A Compenithn .-

) LT N

6° lugar — 2.671 comentérios

Marcelo Crivella © vh Curty Pagos
) )

A hiztéea ¢a foto na capa da Veja

o Cunir B Comentas A Compeniher . -

oo"' Vagn Taon urg T (V8 PGS0 L, TTATIGSS Ma e relevatiee
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7° lugar — 1.679 comentarios

. TS

WA paps b DD e
Hope € B de erconty oo dvel Ty U pargaa
pan noedy? Prow ogore. 00V 220550 pe
MR, A (N0 MAGSCE O (OIEEN © AR N0 &

. RECRRA

8° lugar — 1.547 comentarios

Rede'Globo nao"manipule

ﬂ Marcelo Crivella @ o Cuntir Pigina
. ot . “

Crivella mandou um recado para a Globe! Quer saber qual? Asgieta o video!

e Curtin | Comsmar A Compaortilhm

OOU Marceilo Crivela e outras 15 mil passoas
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ANEXO E — PUBLICACOES MAIS COMENTADAS DE FREIXO
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ANEXO F — PUBLICACOES MAIS COMPARTILHADAS DE CRIVELLA
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ANEXO G - PUBLICACOES MAIS COMPARTILHADAS DE FREIXO
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ANEXO H — DISCURSO DE MARCELO CRIVELLA EM 24 DE OUTUBRO DE 2016

“[...] e antes de sonhar em ser deputada, ja foi pra 14 colher feij@ comigo, ha 10/15 anos atrés.
Ent8o, eu preciso fazer um apelo a vocés. Pedir gjuda Que néo nos fatem nessa reta find. NGs
precisamos manter a nossa militancia na rua, gente. Meus companheiros, des acham que iam nos
intimidar: ‘vamos dar paulada pra ele se esconder’. Mas se esconder por qué, meu Deus, se eu ndo
devo nada. Continuo tranquilo, na minha consciéncia, seguindo 0 meu coracdo (inaudivel). O povo
precisa ver nossas bandeiras na rua. Ontem nés fizemos uma caminhada téo bonita no Leblon.
Fomos do Arpoador até o Leblon! Ninguém vaiou, ninguém jogou ovo. E olha que, di, as pessoas
rgleitam politicos e a politica. Hoje, de manhd, também foi gpotedtico, a marcha |4 em Madureira,
com aM&e Loira, com o Indio, com o bispo Jodo Mendes. Alids, di tava, naguela pequena carredta,
eu diria, a condtituicdo da civilizagdo braslera o branco, o negro e o Indio (risos e aplausos).
Agora, o indio verdadeiro é o noso, 0 Indio da Costa. O do Freixo é de Niterdi, € o Araribdia, é
importado. O nosso indio é carioca. O dele... Aspasia conhece isso, que da é professora, da sabe
disso. O indio dde ndo éigua a0 nosso. O nosso €... (risos) Eu pediriaavocés... eu e o Indio temos
que sair amanha de manha cedo, cumprir 0 expediente, laem Brasilia. Néstemos queficar latercae
quarta-feira, e também ailustre dama, a nossa querida Clarissa Garotinho. Mas eu pediria a voces,
nesses Ultimos dias, que bandeirassem, que mostrassem que estamos unidos, que estamos na rua,
gue estamos confiando na vitéria, que ndo somos como o PSOL, que atira pelas codtas, que é
oportunista, que é avesso as pessoas, faem com a juventude (inaudivel) muitos deles pdem a culpa
nagente. Eles pdem a culpana gente pel o desemprego... (inaudivel) radicalizatodas as angUdtias pra
lancar, pra botar o dedo na carada policia, pra pichar a cdmara dos vereadores, pra dizer ‘morte ao
Temer’. N&0 congtréi! NOs, que temos uma certa idade, ja passamos por tanta dificuldade na vida,
sabemos que a Unica maneira de colher € plantando, a Unica maneira de enriquecer o Bras| é
trabalhando. N&o é com essa revolugdo bolchevigta, via impostos, aumentando IPTU, aumentando
todo tipo de tributo, pra, no tesouro, criar mais 2 secretarias, 4 subsecretarias e 3 empresas, um
banco municipa de desenvolvimento econdmico e socia, mais uma empresa de 6nibus... € a nova
ctc[...] emais umaempresa de meio ambiente que duvido que tenha licenca para (inaudivel) corpo
dourado... Além disso, o Freixo di também quer criar 33 conselhos populares municipas. Gente,
isso € democraciadireta. No vai ser dguém do Cosmos, |a daguela populacdo: vai ser amilitancia,
véo ser os membros do partido, com poder de deliberac@o. Vocé ja pensou em Irg&? V océ, com seu
pai, e seu filho, que caminham todo dia na rua, conhecem cada padaria, cada bar de esquina, cada
morador. Daqui a pouco va ter o consalho pra dizer que vocé néo tem autoridade nenhuma. Véo
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deliberar sobre a educagdo, sobre iluminagdo, sobre lixo, sobre tudo. E ainda botar o dedo na sua
cara E, depais, quando levarem as mensagens deles pra camara dos vereadores, vocés todos véo ter
que botar a goela abaixo? 1sso € 0 tipo de democracia que o PSOL pintou pra nos. Eles acham que
v&0 acabar com a violéncia liberando as drogas. E um torneio de palpites! Eles néo tém experiéncia
davidal Olha, adiferencaentre nés e o Freixo... eu tenho dito isso, mas é aminhadiferenca.. €ado
Dioniso, é ado Dr. Carlos Eduardo, € do Jorge Felipe, € de todos nésl Quando o Freixo olha pro
menino com um cigarro de maconha na boca, ele olha pra ele e diz assim: “vou liberar a droga”. Eu
tenho certeza que, quando nos olhamos, nds dizemos ‘vamos recuperar esse menino’ (aplausos).
Essa é anossadiferenca: € o cabelo branco, € quem é avo... eu, € vocé... ou bisavo... é quem jataha
longo tempo sofrendo, apanhando, lutando, caeado, sofrido, e j& passou muitas noites acordado,
quejateve pesadd o, japassou dificuldade. 1sso ndo se gprende naescola, ndo se herda dos pais, 1sso
n&do se compra numabancadejornal, numaloja. 1sso é acaminhadadavida E isso que eles néo tém
e querem destruir a que temos. Entéo eu fago esse apelo, agui, humildemente: que vocés, por favor,
estgiam nas ruas, Nos representem, vamaos marchar, ndo vamos deixar dizer que estamos isolados.
Embora, aqui, hoje, com a constelacio dessa... E impressionante, mas se O Globo tivesse aqui, a
manchete no dia seguinte diria ‘Crivella isolado’ (aplausos) (inaudivel), ‘Crivella ta sozinho’
(inaudivel). Nessa, Deus nos uniu em favor do Rio de Janeiro. N6s temos uma crise grande para
enfrentar. Vamos vencer e vamos governar juntos. Respeitamaos aos outros. N&o vamos fazer como
eles fizeram comigo. Que, no dia seguinte em que eu fique entre e e a sua ambigédo, no caminho,
resolveram passar por cimade mim, airaram pelas costas prame massacrar. 1sso é coisade gentede
bem, ndo. E nem é assm que se constr6i uma vitéria Nao é assm. Nao é assm, ndo. Eu conto
muito com vocés, meus (inaudivel). Ndo pras vingangas, néo para (inaudivel), ndo pra chegar ao
poder pra revanche, de maneira nenhuma No dia que nés somarmos forgas, se Deus permitir ou
decidir, no Pa&cio da Cidade e na Camara dos Vereadores, teremos a grandeza de sO olhar pra
frente. Politica ndo é a arte de derrotar a todos. Politica é a arte de unir a todos. Vamos derrotar
gpenas 0s maus, mas NGs somos bons. Vamos unir a todos e vamos marchar em favor do nosso
povo que, com certeza, mais uma vez, estara do nosso lado. Eu acredito e conto muito com voces,
meus companheiros. E peco a Deus, que nos dé forcas para derrotarmos o PSOL no dia 30 de
outubro. Muito obrigado! Gente, eu queria convidar a vocés para um comicio derradeiro que va
ocorrer na Cindéndia, as 16 horas, na quinta-feira E também dizer aos senhores que o Data Folha
esta nas ruas parafazer uma pesguisa. Portanto, se os senhores forem perguntados, por favor, digam

que votam 10. Obrigado, gente. Deus abencgoe a todos. Vamo em frente!”



ANEXO | —JINGLE DA CAMPANHA DE CRIVELLA

Jachega

De preconceito
ORi0é10
Crivellapraprefeito

Eu boto fé

N&o abro méo

Na prefeiturando vai ter religido
Ja chega de preconceito
ORioé10

Crivellapraprefeito

Se eu “crivelo” e tu “crivelas”
A novaonda¢ “crivelar”
E gente boa, ele cuida das pessoas

Pratodos, vai governar
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ANEXO J- JINGLE (FUNK) DA CAMPANHA DE CRIVELLA

Prefeito do Rio
Marcelo Crivella
Querido no asfalto
Amado nafavela

O caraéfichalimpa
Se ligano meu papo
O nome dele ndo

Esta naLava-jato

10!

Com Marcelo Crivella
O Riovai ter jeito

Se eleitor, digite dez
Crivellapraprefeito
Se ligano meu papo
Vote 10 pra esperanca
Marcelo Crivella

E ahora da mudanca

Refrao:

Crivella, Crivela, Crivella

Marcelo Crivellaé 10

Falado:

Papo reto

Namoral

Seligaai

Marcelo Crivella

E dez

Fichalimpa, taligado?
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ANEXO K — CANCAO DA CAMPANHA DE CRIVELLA

O dianem clareou e jatem gente de pé
Cada um na sua luta, cada um com suafé
Cada um com a suaforca, cadaum com o seu jeito

Mas todos em busca de amor e respeito

Os dias seguem passando
E vem mais gente prarua
Nossa cidade é dez

Elaéminha, eaésua

E hora de buscar
O que é nosso por direito
Defazer o bem

Junto com quem faca bem feito

Refrao:

Sou carioca da gema, sou dez

Um Rio sem preconceito

Eu vou votar no Crivella, ele édez

Dez é 0 nosso prefeito

No terreiro, sinagoga
No templo e nacapela
No suburbio e no asfato

No centro e nafavela

No funk, no carnaval

Na parada, na passarela
Todo mundo aqui é dez
NOs estamos com Crivella
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N&o importa.a minha classe
Coxinhaou mortadela

O Crivellaabracatodos
Sejaeleou sgaea

Se vocé taindeciso
De bobeira, ta naquela
Tome logo uma atitude

Vote dez, vote Crivella
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ANEXO L — MUSICA DA CAMPANHA DE FREIXO

Locucéo:

Sim, € possivel! Viver numa cidade decente, que ndo coloque mordagas nas ruas, morros e
pracas, que cuide melhor da gente. Sim, é possivel! Vencer a méfia do transporte, tirar a
milicia dos bairros, livrar o Rio dos corruptos, mudar de vez nossa sorte. Sim, € possivel!
Maes, filhos e pais que tanto querem mudanga, esse grande Rio de esperanca que se une, se

abracaevai, vai, vai...

Refrao:

Va ser dessejeito, 6 (Narua, narede, naraca)
Que o Rio de Janeiro vai ter

Freixo 50 Prefeito (Uh! E o Freixo!)

Vai ter comprometimento

Com o sentimento de uma geracéo
Vai ser com brilho nos olhos

Com muita alegria e mobilizagdo
Vai ser dizendo averdade

Mudar a cidade th nanossa méo
Sem alianca vendida

Em troca de tempo de televiséo

Vai ter gari, ambulante

Sem-teto, estudante, funk e professor
Vai ter mulher em favela

E aprimavera que ja comegou

Toda escolhatem lado

E 0 nosso lado é do trabal hador
Outra cidade é possivel

Com fé, esperanca, com raca e amor



ANEXO M — PUBLICACOES MAIS COMPARTILHADAS DA CRIVELLA REDE

1° lugar — 12.667 compar tilhamentos

Marcalo Crivells Rede ol Curte Pagem
R
(5

(S oo U raes peecpibnms. Lyl sty s Mt g daermce atacues. Onfem, s mankens

wertuhida na Rode Clobo #anths a0 dizer gua O tanddato rdo resondey o repdant. Nio dass a manties
prosoiecer, Comparntite,. Aude 2 mpathar o verdade o7 el 10 sRoComdC
b Carty B Cooveme A Covparntiher .-

o ]o LR UL srmeba PR—

2°lugar — 4.513 compartilhamentos
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S0 cormpronmyescs em sk, onds Habihe ol delecn dom rduieesen 8o
0 0e Jareno”

MVaoold Criveda sdaenetaaosln acrivsla

DESMINTA

“Crivella foge
dos debates”

Crivedla nio foge de debate - Espalhe o verdile
Cowaten wem sarrs) Suaetereas sobre s Dericpn o mue telotes th sagasdd

L sz segho 20 Ratun A wardiacis por D 2asiar afrrracson & comaatihe

& Ceny B Commmar A Corpaniber B
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3°lugar — 2.081 compartilhamentos

ni Marcelo Crivella Rede o Caenr Pogre

vl SO Ot L) TerIng 2 ATNOMISan O I1x BT S DOV TG DOMEX ty gue
Derpal T 3 cOrmUmIaRcs Seora s oslerniBrou 0 S0 guss wivedl na ATca & 20 Indo 00 pooscksriadon da
Egucatn, Froo Dava 1ambd A0 oM 2uda 0 hing a¥'cand. O avontn asiu nd omal O Globe
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DL N . L
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4° lugar — 2.065 compartilhamentos
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& S B Covmntm A Compamiteg .-
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5° lugar — 1.908 compartilhamentos

n Marcelo Cowvells Rede adioonog ama )
o "

Crivella

o Curtie B Comestar A Compeetiiha N~
oou aim LComestanog mats resyating ©
1 307 ocorpartihamentos

6° lugar — 1.721 compartilhamentos

n Marcelo Crivells Rede b Cortit Pigien
‘!

O Mindd da campanna, 0 QU MES ACOMECE ¢ ¢ PRSI0 DO S50 & VOLd precsd ilar aterto. Vamos
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7° lugar — 1.390 compartilhamentos
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8° lugar — 1.384 compartilhamentos
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9° lugar — 1.345 compartilhamentos

ROMARIO
E 10!

n Marcelo Crivella Rede b Cursr Pigha
N
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Q0w im st tinss e et ”
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10° lugar — 1.136 compartilhamentos
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ANEXO N — PUBLICACOES DA MIDIA SOBRE CRIVELLA OU FREIXO COM MAIOR
ENGAJAMENTO

1°lugar — 250.814 inter acbes/ 10.064 compartilhamentos

! AeceTV! © b Curtr Pagirn
Acompanhe o debate sbe o5 canddatos MWaroed (PRE) & Maroeo Frewe (PSOL) que deputam o
-~ L ! 1 1l Mo e Jarw
b Cowm ® Covwerss » Coroerttbe . -

Masa Ninja ©

Sabe orde o debindl progasl

A7 N CEN giad ve ffton, nis univeiscases gua w2 labou. no RITY gue w

falyou. E noceasinr’o Crivela. vo defende um projeto hundamanialista muo perooso
¥ W0 YrAndn G 000 pra oima do bepo Citeela no #abate 5
i Curmr B Commniar & Canpushm . .

Q0w &



3° lugar — 104.156 inter acoes/ 4.901 compartilhamentos

~/IDEBATEZ016

‘ S Rio © 1 o Cunk Pigne

CRIVELLA X FREIXO

& Sonn B Conernm A Corrge i - -

Awmorctes S Daliors » i (e e S TR

2
O
(1)
b |

4° |lugar — 92.868 inter aces / 37.347 compartilhamentos

Midis Ninje ©

Como voca pode e 150 imes pormavel]l Vooa ndo lom mais on mesmos 35 ancs de quands sscrevey

aguelas barbaridades do sou Iwo” - Odinhe para o Marceld Frobao

$FrmizoNaRedn TV AstateRndgn TV

o Cunw W Comertm A Comparsita . v
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59 lugar — 54.951 inter agdes/ 39.533 compartilhamentos

REUNIAD DE APOIADORES DECRIVELLA
NO APARTAMENTO DE RICARDO RIQUE

6° lugar — 48.264 interagdes/ 19.455 compartilhamentos

VEJIA
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A 0P TR A
n CEETIITT
TRED )

o e

A FOTO QUE CRIVELLA
ESCONDE HA 26 ANOS
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7° lugar — 44.347 inter agBes / 26.609 compartilhamentos

Implicants

O que fzeram PT, PSOL, REDE « PCAaB clante da possibiichacka o (e
mels de um Bihdo de reals em recuises paea a educacde? Obslruram a
volagho

Nio esqueca: o governo Temer liberou RS 1,1 bilhio para
o FIES e 0 ENEM, o PT fez obstrugio | Implicante.Org

Linsens muadwses (FEOL REDE o POSE) lambenm cbsuleam o vidasho s virka
parn g articncaAn

o Cum B Comentes A Conparidiie .-
09 & Laterds Ootavit ¢ outinn 17 ool pessios COmartionns gl e legomes *

LS8 1 00mO IITEMANn0s

8° lugar — 33.076 inter aces/ 20.659 compartilhamentos

Midia Ninja ©
. @»

A rendhar B0 vam S cosula 98 hamam? Ertio & mdner inha Al s chadecs mat od hommns.”

Crivela chotiNog a6 muheees oM SHoUsd machista Auran o deban na RedeTV ¢ durante regacda,
SOQUNdD Sha, @ mulhar tom que SO Mas wlaissa 308 homens

fFTohauOrivelaMacrista
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QOy Aromim Rt Baun iz PoBvysid @ coren 2 0 il Do CIITACTAITIN IR Y RITEA

20 06N Gongont Mareedny
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9° lugar — 33.028 interacfes / 8.026 compartilhamentos

Catraca Livre
5\

Marcela Crivelia nfio se cansa de passr vergorha!

"As mutheres deveriam ate abedecer mals 30 homem, porgues 20 final das
cortas, 530 um pedaco dos homens”

A referénca dole 4 baseada na hipolese de, segundo @ bibia, & mubher ler
sido feita @ partlr da costeda de Adio.

Crivella diz em video que mulher deve obedecer ao
homem

o Cortir W Comemar A Compartthar . -
OO'-" Zzoh Crotut b s ssbévartng *

A 018 comepartitamarton

10° lugar — 32.783 inter agbes / 6.358 compartilhamentos
B Pragmatismo Politico

Sl

A reagdo imedata de Marars Godoy 30 comentivio machists de My osio
Crivesia, 20 vivo, duranie debale pard prefeilo no Ko de Janeino & umd dos
COLSHS Mmats eepiNtuosas ragstradas na tv brasiend ras JUmas semanrss

A reagao de Mariana Godoy ao comentédrio machista de
Marcele Crivella

e Curtir B Commniar A Compartihum . ~

e .
oo- s Carrapr Lielosk rrms sedevarfus

5300 corpartiharmrtos ) - "
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ANEXO O - PUBLICACOES POLITICAS DE MAIOR ENGAJAMENTO ORIUNDAS DE
OUTRAS FONTES

1° lugar — 653.739 inter acoes

-

> NVICC
p
| | ) f
O DISCURSO DE CLODOVIL
QUE OS POLITICOS QUEREM

> O am £ F] 32 <4

2° lugar — 245.326 inter agdes



3°|ugar — 185.868 inter acoes

‘ Luw © & Cone Pagirm
-

LN depatadd 40 srual Qonvemd iS¢ Qua "Cuam Ndo om Sinhero, N tem que fader uivandade”
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U @ sarnpee ek

"Eri poie i v ade pra Qude. A pane nerm SOl idemtinoe o e prusasinie. O masino gue 4

gl sanhiav arm e e professe, Lamenio eess ko Yook fao pode Sazee ae penscas detayren de
snra”

& Curme B Corwne A Compertihu . .
OO'-' BeR Anbiam wavs Dutin @ (Y 0b 07 £ Lemsods Camwerains muAl masssms ™
16 AR somcart Manwriss

4° |lugar — 158.814 inter acdes

o Cuntr Pagre

Na coembaaie wspecial ds Clirrsru onde ncabin de s arovady, infulonente, & put 241

& Coum B Covmne A Comparnitye . -

oo-; Arzgags Porade Coges ez Guae w e A2 1 jpessas Ladwm PAred e \avyys e ~
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5° lugar — 115.705 inter agdes

1? Partids Anti-PT
AT

SEC 2an

AFEC

memde) Economia de mals de RS0 mihdes 2OR AND! Por que eotd

oduZ 0 NUMeo Gt deputndos de 513 para 250 {mencs da

termando abatar e engavvein projets, proposio ha il

PEC

Prevé a REDUCAO Se vocé
do numero de

DEPUTADOS: U9poia
de 513 para 250

o

43 milhdes de reals por més

6° lugar — 112.236 inter acbes

ﬂ Gregero Duvnie
Sr tra S L 0Ns... 0 e O L o0 0 Ca & S o
L i ¥ " " wd ’ e ' X

TEMER OFERECE BANQUETE A DEPUTADOS PARA
CELEBRAR A PEC241 QUE IRA CONGELAR POR 20
ANOS 0S INVESTIMENTOS EM SAUDE E EDUCACAD

ENQUANTO 1SS0, AS PANELAS REVOLUCIONARIAS

QUE SEMPRE ESTIVERAM CHEIAS, PERMANECEM
NO MAIS PROFUNDO E TRANQUILO SILENCIO...
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7°lugar — 99.916 inter agdes

I Elving Bohn Gass © wh Cuny Pagna
@
v

Bohn Gass: "0 crme Blionaro da PEC 201

b Ca B Cormma A Conpartive . -
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9P ugar — 94.164 inter acbes

.
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OsD

10° lugar — 86.768 inter agbes
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11°lugar — 81.023 inter agBes

Ranking dos Politicos Bemardo Marraccinl e Inving
TS Selassie Pessos

W

0 maiar absurde do sistema pravidenclano ro Brasll tem que acabar, Fim
das aposentadornas espaciis para politicos &!
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PRIVILEGIOS

F ',.-
-

& ‘- a " —

ACABEM COM A
APOSENTADORIA

ESPECIAL DE POLITICOS!

o Cunie B Comeeniar A Compantithor . -
O;O Fomi COmettincs mak roovauros *

.05 compeart Bamarios

12° lugar — 73.020 inter agBes

m #aale 305 Fabatadres ©
o

QUEMNAD TRM DINHERRO, NAD FAZ UNMIRSDADR"
Dot gpeta Gdd rnds verdades solwg & PEC 241 € dwoarda
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13° lugar — 70.023 inter agBes

Raphas Pavan aiuakzo o sialus co & Smguit
RS GG R LR |

“Socigiaim do Ladion”, “bunguds matde a pobve”, "ganhends massda da rairda 6 T, Sgusnd var Docan os HEJAT tom 8 empnegada & i
o no aubirkin”
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Pode momr o Leblon, ter Fhone &ser 2 tovor de politicos piblcas de indusio pongue guer gus mais pessoss ienham iPhane & morem no
Libsdan,

e 0 P relo nb impisch o quashier juestion social. hdo pricisa panhorar o6 bans pra Quesr uma sockedacs ras iguatiana, agom, ae
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estunr a0 g ACHECE 3 GUB BSEE G B e cada var mals cormee pia aues sinda ndo o e Faal nac?
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TRTHAf,

Ja ia me esguecendal Pode gostar de Chico Buamue & Los Mermanos, ok Pora. ... Jorga Verclio? Ta bom, val. Maejo? Pode 8 dewvet
Erciilh 4 gl vocd qused, o bem problema. Wech pods culic s Hs sanom que quiser as esthes lentando rechifl confepsles. soctals. T
jusio.

E 0 man kel woci nfio precas ser de sssqusndn poa guenes mes oo, Pode s de dinsiia. W80 precisa waar sfol oo warmebo, Pode ser
preac brancn, arco-mis ou dalifnicon.
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wlacla meds inchsnn,
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E pra fechar, arnota 2. E mais recomendase| um socal=ia do Leblon da que um preconcsttuosa de 3. M=tor am relucionarna de (Phans

o qua um reacondie, E pode. pode s Galaxy,
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14° lugar — 65.604 inter agBes

. Twa Aroein
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15° lugar — 64.021 inter agBes
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16° lugar — 62.062 inter agbes
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50 gl ot
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17°lugar — 61.643 inter agBes
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18° lugar — 58.732 inter agbes

19° lugar — 58.715 inter aches

H MEL - Movimento Brasil Livre

D PT ¢ saus S0C06 covardes ndo fazem opoaddo a4 um panido, mas ao
Brash Hoje. 1550 Micou mais evidente: quariam obsinir a votacso que Eharou
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Aude o MBL. hitpsigoo glhyB8EX Ry

Acosnn nosta Iojy. hitp ot
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&

aIMBL
&

PT, PSOL e PCdoB
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de contratos do FIES.

b Cunm B Cormamar A Conpantihe - -
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20° lugar — 57.738 inter agdes
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43752 arvowts eveed.

21°|lugar — 57.692 inter agdes

. Quebrando o Tabu F rennndo e apannnac
>~ J )

“Sou oristio & gay. Jesus o 2 Bibka 530 meus modelos de comporismemo
Acrecio no Casammato & e sonho de construr uma tamilia &3 laenou
readidada. Me casal em 2004 com o amar da minha vida. Estou certo do gue
a Bioila ndo pondena os gays”

Somes gays, somes casados ¢ Somos pastores

evangilicos
b Cunw W Comenmar » Compartéhar .-
OO 1om Compntinns mas ikevariee *

5 A4S comamrtihorenice
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22° lugar — 57.264 inter agdes
L, 4

T Wareelanl © @ Comw Yapwm
TALE
Sletntn 20 Framo « Coumtlinda / Lethn - R

MANMAEFALES e "outtn
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23° lugar — 53.606 inter acdes

n S Malstsw

S0 61950 G w008 (A O A M geoacie dos celocay voie amy

Freoc!
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24° lugar — 53.464 inter acGes

. MBL - Movimsento Brasil Livre
e v . C y 3 09

A intengao & dvulgar o e=tado em qua foram encontradas as cortas
PURicas apas o afstamenta de Dima Roussel!, Para o6 petisas, "¢
MISCUMso da 0ao”

VAMOS TIRAR
O BRASIL DO VERMEL
PARA VOLTAR A CRES/

B -—-~~—~

. mn. Gpte s
——— —— e et o
» v -
———— ——— 1~
’ | —— e m
e— canuse "I
— — S o ——

Temer irrita petistas com campanha “"Vamos tivar o
Brasil do Vermelho™

O prosidents Wiche! Tamer defirdy 00m sua equipes 00 DOVSND 0 Bma paim 3 nove
sanpa e oo govemo fecns | Gue tralara das relormas pure prommaer o nusie

I

e Cumr W Comentar A Comparninm .-
OUO Lsoerdn Octan o tutvas 33 0 desacus Comaminee mus reosontos *
8 8T conpanihaneios

25° lugar — 51.945 inter acbes

a Socabtsta de Phone b Curtr Pagem
5@

A, galers do o de Jwero I
R DR LTI s TR R T SR

PSR O

Marcen Froowe
b Cum B Comermes » Caoventrer .-
DeY Corwrtdrues rons remssrios *
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26° lugar — 51.186 inter agdes

Jean Wyllys
| v pub s do 2016 - @

O pastor cuja mala es1a chela de dividas milondrias, que ndo consegue
mais comprar Begalmente espacos na TV para falar mais de gays do que de
Jesus, & o Movimento da Boquinha Livre, que gostam de divalgar mentiras,
precisam de ajuda para terminar de compof o secretarlado de Marcelo
Frexo.,

Eu vou ser secreldrnio de Educacao, sim, senhor! Mas na informagao
divulgada por eles esta faltando o resto da equipe: Cher val ser secretaria
de Culture, Madonna val ser sacretaria da Casa Clvill, RuPaud val ser
secretaria de Seguranga, o papa Frandsco vai ser chefe de gabineta,
Barack Obama val ser secretario de Sadde, Pepe Mujica vai ser secretario
da Fazenda e James Franco,., bom, James vai ser mes assessor,

E coma Freixo gosta muito de vocés, galera, ele me pediu muito
especalmente que delxem comentanos aqul e compartihem este post
sugerindo mais nomas para fazer o secretariado mais babado da historis da
cdade!

\ial ser desse eito!

Secretirios e

JEAN WYLYS "4 PAPA FRANCISCO

! !

SECRETARIO DE EROEACAD EEE S Vst

CHER ~ Il BARACK OBAMA

SECAETANIA DE CULTURA oy SECRETARR & SARE

PEPE MUJICA
MADONNA , SECRETARIO 0 FAZENDA
SECRETARIA A CASA CVIL
W

RUPAUL JAMES FRANCO

SECRETARIA DE SEGURANCA ASSESSIR DE JEAN WYLLYS
Q Amel W Comentar A Compartithar -
OsS0 srmi Comerzarios maie ieleverias *

8628 compertifamentos 4.0 mil comentidios



27° lugar — 51.092 inter acBes

BN MEL - Movimento Brasil Livre

©

Segundo o stor, FSOL ¢ 0 nave P, uma forma de 0 mesmo grupo de
PeISOOS T8 MeOrganZar powd terriar, outa vez, tomar o poder. Ele tambam
& 1etars A0 PT como uma arganizeg {No&a w Critica o PCAcB,

atrmanda Que o Muro de Berdim ja casu.

Confra 0 wdeo

i

“Vejo esse perigo voltur em forma de nove”, diz Carlos
Vareza sobre Marcelo Freixo
0 @t Carlod Virass, Jun Sosand) tens longe o Bern st Slnmrs lerio musoe

oassin 1Sl han e gun paeenn par noaniae de ancrmrn sicemnn comn O He

v Curwe B Comenta A Comganit . -

n Jean Wyinys © o Curd Pagrn
e— v

AHAMAMAMANAMAMANAMAAMA, . Nady corme ¢ (3o ) Bmer reaco » intel e para reveler 3 s oy

o ¢
(pam walavn coerdaniands & congia’, w hoje alencie soe
goverTn Temer. Parnabeny, Padio Gty

CONMECE |0 G008 QU 50 DM &8 ¢CONdINCa ) SONS el 0 VaITe e amanala Sue 2
ITOCINOA. MO 4 el
Aaie 23 ComIDgaD ¢ dox pbUROS oF
AHAHAAHAHOAHA

58 220V

& Curte B Cinrernie P N—— .-
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29° lugar — 45.428 inter acBes

g Partco Anti-PY
. ”

Qual o nome Sa depla?
Cuntd o Comente o Companthe o Margue
B CUTa ook DOoG P Futioo Aa-PT e

PALHACOS ASSUSTADORES SAO
VISTOS NAS RUAS DO RI0.
VUA IMAGENS

30° lugar — 44.098 inter agbes

. Quebrando o Tabu

v

peimpornie aslonder Que § ortics & 8 hanosse VIROMTR. w e e
PO SVANgH 0. ASS pOAGUe. N Gl SxOSLE UMD DONCOIN NeRg0sd N
CoNgresso de um asindo laco, ™Y

contranos?

b Cursr B Comnavia » Coorpadiha . -



