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Apresentacao

Processos eleitorais sdo caracterizados em diferentes aspectos,
mas mais do que tudo, proporcionam espagos em disputa. O voto, a
visibilidade, o apelo, a comunica¢ao e a inclusdo entram em jogo para,
ao final, eleger representantes da populacdo ao longo de um novo man-
dato.

E diante desse cenério eleitoral, marcado por diferentes disputas
em jogo, que a pesquisa cientifica que busca compreender as énfases
do processo eleitoral precisa ser reiterada ano apds ano. Dessa forma,
compreender o que acontece durante a eleicdo pode auxiliar no entendi-
mento da propria sociedade, bem como de seus proximos passos.

Em uma rede de diferentes pesquisadores, envolvidos em pesqui-
sas de areas correlatas, integradas e complementares, ¢ que a organiza-
¢a0 do livro Eleigdes 2022: praticas e retdricas foi originada. Essa obra
tem como objetivo proporcionar debates sobre os processos eleitorais
em diferentes aspectos e por diferentes vibragdes teoricas. Para isso, o
contetido ¢ amplo e leva em consideragdo a realidade nacional e inter-
nacional do periodo pré-eleitoral, das eleicdes e também mais atuais,
do poés-eleicao.

O livro comega com o capitulo dos organizadores, intitulado
Marketing, musica e politica: jingles nas elei¢des presidenciais brasilei-
ras. O texto dos professores Aryovaldo e Luciana Panke discute como,
mesmo diante da polarizagdo entre Bolsonaro e Lula, a propaganda
eleitoral ativou mecanismos emocionais através da musica dos jingles.

O segundo texto, de Renata Caleffi e Luciana Panke, tem um outro
olhar, diretamente envolvido com as campanhas femininas no Estado
do Parana. A pesquisa, intitulada Capital Politico, visibilidade ou co-
municacdo: as campanhas eleitorais das deputadas estaduais eleitas no
Parana em 2022 demonstra que as deputadas estaduais eleitas no estado
utilizaram estratégias de campanha que envolveram a historia politica,
o financiamento e também a comunicagao.
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Pesquisar sobre as candidaturas a vagas no legislativo também foi
0 objetivo das autoras Barbara Lima, Gabriela Pandelo Paiva e Mércia
Alves fizeram um percurso historico entre as campanhas eleitorais dos
candidatos a deputado federal pelo estado de Sao Paulo nos dois ulti-
mos pleitos. O artigo Pela familia: as campanhas dos candidatos evan-
gélicos a deputado federal por Sdo Paulo em 2018 ¢ 2022 destaca os
impactos desses discursos ¢ o resultado dos candidatos entre as duas
eleicdes, que sdo marcadas pela discussdo religiosa.

Retomando as discussdes eleitorais presidenciais de 2022, Sérgio
Marilson Kulak exemplifica, por meio da semidtica, a construgao ima-
gética da campanha de Lula e Bolsonaro. Em “Qual o sentido disso?
A produgdo de significados em logotipos da campanha presidencial de
2022 o autor traz considera¢des sobre a importancia das significa-
¢Oes no contexto eleitoral, auxiliando na discussdo comunicacional do
marketing politico.

E ¢ exatamente sobre o marketing politico que Araceli Marquez,
Carla Calleja e Edwin Arriaga produziram o texto Marketing Politico
y opinidn publica para la alternancia. O contetido trata das eleigdes da
cidade de Puebla, no México, tragando um panorama da eleicdo e ree-
leicdo dos candidatos, apresentando em quadros explicativos o uso de
discursos e falas dos mesmos.

Como dito no inicio dessa apresentag@o, o periodo que antecede
a eleicdo também se mostra relevante nas disputas eleitorais. Assim,
a compreensdo de como o Governo Federal tratou da pandemia de
Covid-19 trouxe impactos nas eleigdes de 2022. Por isso, Leticia da
Silva e Luciana Panke apresentam o texto Atendimento imediato ou
cuidado precoce? Analise de discursos publicitarios do Governo Federal
sobre Covid-19.

Se o periodo pré-eleitoral teve impactos na eleigao, a elei¢ao trouxe
impactos no pos-eleicao. Lucas Pullin e Ariane Pereira, em Genealogia
do embuste: breve historia dos discursos de fraude eleitoral apresentam
a referéncia historica de Olavo de Carvalho nos discursos de Bolsonaro
para justificar a derrota nas elei¢des presidenciais. O resultado dessa
intensa utilizacdo de discursos negacionistas reflete, inclusive, na con-
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turbada posse de Lula e em muitas das noticias falsas que circularam
no periodo, afirmando que o presidente eleito ndo assumiria o cargo
publico.

Tratando de Lula, o uso de seus discursos nas redes sociais tam-
bém impactaram no resultado das elei¢des de 2022. E o que dizem os
autores Aryovaldo de Castro Junior e Fabio Caim Viana no capitulo
Posicionamento marcario, politica ¢ o Twitter de Lula na campanha
presidencial de 2022.

Como todos os votos foram decisivos diante de um processo elei-
toral tdo disputado, Emma Roberta Pali Bueno e Gabriella Franson e
Silva apresentam uma visdo juridica da acessibilidade eleitoral e, des-
sa forma, demonstram como as pessoas com deficiéncia sofrem para
conseguir o acesso ao voto. O capitulo Acessibilidade eleitoral: uma
analise das eleigoes de 2022 ¢ um convite para a discussdo acerca da
inclusdo e da exclusao no processo eleitoral

Por fim, o tltimo capitulo, produzido por Eduardo Barraca Gomes
e Luciana Panke, intitulado Analise sobre as narrativas audiovisuais uti-
lizadas na candidatura de Fatima Bezerra para o cargo de Governadora
do Rio Grande do Norte explica, por meio das categorias estabelecidas
por Panke (2016), como a entdo unica governadora mulher do pais es-
tabeleceu sua narrativa visual de campanha eleitoral.

O conjunto de tantos textos que, a0 mesmo tempo que se comple-
tam também sdo divergentes, evidencia a relevancia no aprofundamen-
to das pesquisas que refletem sobre o papel da Comunicacao e areas
correlatas durante os processos eleitorais. Mesmo tendo uma coletanea
inteira dedicada ao tema, ele segue com muitas possibilidades de com-
plementacdo e novos percursos teoricos ¢ metodologicos.

Ainda como parte positiva do livro, mesmo diante de um cenario
em que a polarizagdo tomou conta do territorio nacional, os capitulos
apresentados ndo se limitam a promover apenas essa discussdo, mas
também a compreender outras disputas que trazem reflexdes também
necessarias para o avango nas pesquisas de eleigoes.
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Nesse contexto de tantas possibilidades de pesquisa apresentadas
pelos (as) autores (as) do livro Elei¢des 2022: praticas e retdricas, nos,
comissdo organizadora do mesmo, esperamos que vocé tenha uma ex-
celente leitura.

Para além desse desejo, também queremos que vocé, depois de ler,
também espalhe o conhecimento adquirido. Em tempos de resisténcia
pela ciéncia e pela educacgao, esse ¢ mais que um pedido, € uma neces-
sidade!

Ary Azevedo, Luciana Panke e Renata Caleffi
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Marketing, musica e politica: jingles nas
eleicbes presidenciais brasileiras de 2022

LUCIANA PANKE
ARYOVALDO DE CASTRO AZEVEDO JUNIOR

A América Latina é conhecida por ser uma regido onde as campa-
nhas eleitorais ocorrem de maneira ruidosa. Assim como a expressivi-
dade que caracteriza os latinos, a politica segue habitos de consumo que
consagra sons, ritmos, musicas como elementos centrais de persuasao.

No Brasil, as elei¢des presidenciais contam com 156 milhdes de
eleitores que votam de maneira direta para quem desejam que assuma o
cargo. No pais, chama a aten¢do o numero de votos brancos e nulos que
tendem a representar parte da populacdo que ndo esta satisfeita com as
opgoes eletivas. Para se ter uma ideia, em 2022, 5,4 milhdes de votos
entraram nesta categoria ¢ ainda assim foi o menor nimero desde 1994,
representando uma votagao na qual o eleitorado quis decidir entre as
chapas disponiveis (TSE, 2022).

Os principais candidatos em 2022 foram o entdo presidente Jair
Bolsonaro, um populista de direita, e o ex-presidente Luiz Inacio Lula
da Silva, de centro esquerda, que introduziu medidas contra a pobreza
durante seus dois mandatos. Um candidato precisa de mais de 50% dos
votos para ser eleito. Se isso ndo acontecer no primeiro turno, os dois
primeiros candidatos irdo para um segundo turno apos 4 semanas. A
disputa acirrada levou ao segundo turno e a decisao que entregou a Lula
a presidéncia da Republica por pouco menos de 2milhdes de votos em
vantagem (TSE, 2022b).

Havia 11 candidatos ao todo, mas apenas dois provavelmente
obteriam mais de 2% dos votos: Ciro Gomes, um rival de esquerda
que foi ministro no governo Lula, e Simone Tebet, senadora centrista.
Importante ressaltar que ambos apoiaram Lula no segundo turno e que
Tebet, ainda que estivesse em quarto lugar nas pesquisas, alcangou o
terceiro ao final da eleicdo, superando o favoritismo inicial de Gomes

ELEIGOES 2022: PRATICAS E RETORICAS



e consolidando sua vitoria politica, apesar da derrota eleitoral, que cul-
minou com sua escolha para ministra do Planejamento (CESAR, 2022).

Diante do cenario de polarizagdo entre Bolsonaro e Lula, a propa-
ganda eleitoral necessitou ativar mecanismos emocionais no eleitorado,
tanto para fixar votos, quanto para angariar novos eleitores. Por sua
vez, as outras campanhas tentavam chamar atencao e disputar espaco
de voz no ambiente tenso que consolidou o antagonismo entre os dois
principais protagonistas na disputa eleitoral.

Desinformacio como estratégia

O momento politico brasileiro ¢ de polarizagdo afetiva. Durante
todo o governo Bolsonaro, especialmente em 2022, a dindmica eleitoral
viu o pais dividido entre duas ideologias. Dessa forma, os estereotipos
do que seria direita ou esquerda foram refor¢ados, ampliando a dis-
cordia entre as pessoas. Boa parte desses estereotipos sdo resultado da
desinformacdo e do discurso de odio.

O grupo de direita desde antes de 2018, eleicao de Jair Bolsonaro,
ja se fazia valer da mentira e da desinformagdo para confundir as opi-
nides publicas. Grupos mais conservadores, como alguns grupos evan-
gélicos, aderiram a distribui¢@o fantasiosa dos fatos para tentar imple-
mentar sua pauta discriminatoéria. O discurso de 6dio se caracteriza pela
opressao explicita de um grupo para outro.

Durante a campanha permanente de Bolsonaro em busca da ree-
lei¢do, que vem desde o periodo eleitoral de 2018 e prosseguiu durante
seu governo, polémicas e desinformagao foram utilizadas de forma re-
corrente para pautar a cobertura da imprensa e influenciar no debate pu-
blico. Para tanto, o firehosing (PAUL e MATTHEWS, 2016) bolsona-
rista valeu-se de uma grande quantidade de plataformas midiaticas para
propagar versdes consonantes aos interesses do presidente, num con-
tinuo bombardeio de (des)informagao que obliterava os fatos sob uma
narrativa verossimil, mas nao necessariamente factual (AZEVEDO JR.,
2021). Ideologia de género, guerra cultural, cloroquina e Covid, virus
chinés e vaChina, venezuelizagdo do Brasil, ativismo judiciario do STF,
urnas eletronicas e fraude eleitoral etc. Temas variados eram ativados
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comunicacionalmente na tentativa de pautar o debate publico, princi-
palmente nos meios digitais, e também a cobertura da imprensa.

Esta guerrilha comunicacional governamental-eleitoral foi reali-
zada pelo Gabinete do Odio, composto por assessores especialistas em
ativismo digital, lotados no préprio Palacio do Planalto e que atuavam
junto a uma rede de blogs bolsonaristas e perfis em redes sociais para
atacar os opositores do governo, principalmente jornalistas, politicos,
artistas e veiculos de imprensa (MELLO, 2020a, MELLO, 2020b).

As relagdes de poder sdo norteadas pela intolerancia (religiosa,
racial, sexual) que se manifesta por meio de ataques diretos (presenciais
ou virtuais), hashtags, likes, compartilhamentos, comentarios. Essa cor-
rente ideoldgica deturpa conceitos de democracia e usa o termo liberda-
de de expressdo como desculpa para a disseminagdo de preconceitos e
6dio. E uma forma de achatar as minorias politicas e ferir sua existéncia.
O cenario emocional estimulado pela desinformagao e pela insuflacao
da intolerancia proporcionou espago também para a polarizacao afetiva.

A polarizagdo emocional corresponde a manifestacdo extrema de
estados de animo de forma que a racionalidade perde espago no deba-
te politico. Tanto direita quanto esquerda se manifestavam de forma
intensa e emocional. A democracia por si estava em debate, especial-
mente quanto a sua propria existéncia. Neste sentido, o bolsonarismo
se apropriou dos medos das pessoas para transformar a violéncia em
pauta didria. Em 2022, especialmente nesta campanha, os principais
alvos da desinformacgao do presidente e candidato Jair Bolsonaro ¢ do
grupo conservador foram:

a) a inseguranga das urnas eletronicas. Sua campanha alegou re-
petidamente, sem provas, que o sistema de votagao eletronica do Brasil
era vulneravel a fraudes — em um eco da retorica do ex-presidente dos
EUA, Donald Trump, antes das elei¢cdes de 2020 (FSP, 2022a).

b) Informagdes sobre corrupcao e prisao de seu principal adversa-
rio, o ex-presidente Luiz Inacio Lula da Silva. Sérgio Moro, o juiz que
o condenou, foi ministro da Justica de Bolsonaro. Somente em 2021,
o STF anulou as condenagdes de Lula e decidiu que Moro era um juiz
tendencioso (ARAGAO, 2022).
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¢) A eleicao de Lula causaria um desastre econdmico no Brasil.
Esse discurso foi repetido por representantes do empresariado conser-
vador, como Luciano Hang, da Havan (MENDES, 2022).

De modo geral, a campanha eleitoral de Jair Bolsonaro foi bastan-
te consistente e coordenada no sentido de valorizar elementos inerentes
ao seu eleitorado cativo, como patria, familia e religido. Além de mos-
trar a importancia destes conceitos no cotidiano da populacao, também
desqualificava (ou silenciava) sobre elementos que questionariam o0s
mesmos, como familias homoafetivas ou religides de matriz africana.

A campanha também enviesou informagdes, manipulando da-
dos sobre obras concluidas ou em desenvolvimento, apresentando da-
dos parcialmente verdadeiros. A transposi¢do do rio Sdo Francisco ¢
um exemplo da apropriacdo da obra alheia, visto ter sido quase total-
mente desenvolvida sob as gestoes petistas de Lula da Silva e Dilma
Rousseft, cabendo a Bolsonaro a conclusdo de pequenos trechos da
grandiosa obra, menos de 10% do total. Entretanto, durante a campa-
nha, Bolsonaro se autointitulou como o responsavel pela transposi¢ao
(PROJETO COMPROVA, 2021).

Estratégias de desinformagao denotam a competéncia técnica da
campanha de Bolsonaro ao utilizar a propaganda, sem amarras éticas,
de modo efetivo e eficaz. Entretanto, tal postura coloca em xeque con-
ceitos como veracidade, transparéncia, responsabilidade e fidedignida-
de que se espera de agentes publicos, em especial de um presidencia-
vel. A difusdo de informagdes deturpadas com o intuito de manipular o
comportamento social baseado, ndo em fatos, mas em distorgdes, ¢ algo
grave, que deve ser vinculado a campanha bolsonarista, ampliando o
ambiente toxico de polarizacdo que deixou sequelas e cicatrizes, ainda
bastante distantes de curar, junto ao eleitorado e a populagédo brasileiros.

Marketing e jingles

As campanhas publicitarias dos candidatos enfatizam contetdos
para criar imagem dos candidatos (ethos), provocam a emocao dos
eleitores (pathos) e minam a logica ou a verdade (logos). No ultimo
momento eleitoral, a equipe de propaganda utilizou diferentes platafor-
mas de midia, como programas oficiais de radio e televisdo no Horario
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Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), sites e redes sociais digitais,
além de se beneficiar pelos contetidos compartilhados espontaneamente
por apoiadores no Instagram, Facebook, Whatsapp, TikTok, Twitter (ou
insuflado artificialmente por articuladores).

Entre os diversos recursos publicitarios, as musicas utilizadas nas
campanbhas eleitorais t€ém diversos objetivos, mas geralmente enfatizam
aspectos positivos dos candidatos, que visam emocionar seus eleitores
com ideias simples e facilmente repetiveis. Elas também sdo usadas
para destacar aspectos negativos dos adversarios. Vale lembrar que a
musica pode estar presente como trilha sonora, como jingle e como
vinhetas. Todos os formatos convergem para o objetivo de comogao
eleitoral, seja para alegrar, gerar raiva, sensibilizar. Ativar o pathos ¢ a
fungdo essencial da musicalidade nas campanhas eleitorais.

Os jingles sdo baseados em ritmos populares, o que facilita sua
introje¢do pelos eleitores. Eles resumem as ideias principais da campa-
nha, reforcam o slogan e o nimero da candidatura da urna. Sao pegas
que sdo veiculadas em radio, televisdo, online, rodadas em eventos e
transmitidas por veiculos presenciais (carros, bicicletas, caminhdes).

Podemos elencar as seguintes caracteristicas centrais dos jingles
eleitorais:

* Enfatizam emogdes (ira, paixdo, esperancga, medo)

* Auxiliam na fixacdo de mensagem

*  Atuam como defesa (da credibilidade do/a candidato/a)

* Servem para ataque (a0 oponente)

A énfase das emocdes € a principal razao de existir de um jingle.
Se ndo emociona ou contagia, dificilmente alcangara seu objetivo. As
emocoes despertadas variam entre alegria, esperanca, medo, raiva e, a
definicdo de quais sdo usadas depende da estratégia central da campa-
nha.

Como habitualmente sdo letras com rimas e ritmos populares, os
jingles fixam as principais mensagens da campanha. Se ha palavras-
-chave ou slogan, ¢ na musica que devem aparecer uma vez que o canto
ajuda a manter um contetido na memoria. Se possivel, refor¢ar o name-
ro de urna, ja que no Brasil o voto ¢ feito por esse método que valoriza
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a identificagdo da candidatura por seu numero. Por exemplo, Lula — 13,
Bolsonaro — 22.

Ataque e defesa fazem parte da dindmica politica e se exacerba no
momento eleitoral. Ao mesmo tempo que uma pessoa quer falar bem de
si mesma, o adversario vai tentar derrubar essa percepg¢ao, falando mal.
Os jingles sao maledveis e servem para ambas as questoes, mesmo que
ndo ataquem diretamente, t€ém o potencial de apontar situagdes ou ca-
racteristicas facilmente identificadas e compreendidas pela populagio.

Patria e religido

Jair Bolsonaro fez mais jingles: que Lula nesta campanha (sete jin-
gles), visando a aproximagdo com eleitorado indeciso e o refor¢o junto
ao eleitorado bolsonarista. As musicas traziam o ethos de autoridade,
chamando o entao presidente de capitdo, além de destacar novamen-
te valores conservadores e nacionalistas, misturados com religido. As
musicas bolsonaristas traziam elementos harmoniosos e conciliatorios,
algo que ndo se via na presenca de Bolsonaro em outros locais de cam-
panha. Enquanto ele usava a ironia e o ataque para o conteudo discursi-
Vo, as musicas pareciam enaltecer valores morais generalistas.

Democracia com esperanca

O jingle Lula 14, usado desde 1989, foi substituido pelo Faz o L..
Vemos aqui estratégia relacionada com aproximacgdo dos jovens pelo
estilo das musicas e pelo refor¢co do simbolo L usado em varias outras
plataformas e se popularizando nas ruas. Também importante destacar
que Lula 14 seguiu sendo usado na campanha de rua como forma de sau-
dar a chegada de Lula nos espagos. O ethos de lider e de estadista esta
presente, na tentativa de amenizar as consequéncias da prisao e retomar
a credibilidade do eleitorado.

Também a linguagem TikTok se aproximou dos jingles pelas ri-
mas e ritmos. A campanha de Lula se refor¢ou organicamente pelo hit

1. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=uz_XMTOWtK8
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Ta na Hora do Jair Ja Ir Embora, cantado espontaneamente em di-
versos ambientes, além do forte espraiamento digital que alavancou a
musica, feita voluntariamente por um apoiador, para uma das principais
referéncias sonoras da campanha petista, sendo inclusive replicada pelo
proprio presidente eleito, Lula da Silva, apos findado o processo eleito-
ral (FSP,2022b).

Guerreira Maternal

O ethos da mulher guerreira maternal se apresentou na campa-
nha de Simone Tebet, considerada o grande destaque em 2022, tendo
ultrapassado o favorito para o terceiro lugar, Ciro Gomes. A atual mi-
nistra do planejamento investiu na imagem de conciliadora e no mote
Eles nao e ela sim., agindo com simplicidade e repeti¢ao nas musicas
de campanha. O ritmo escolhido foi o samba, que representa a musica
nacional internacionalmente conhecida. Sua campanha eleitoral reuniu
pecas em uma unidade conceitual para destacar o ethos de lider conci-
liadora e profissional.

O cabra macho

O candidato que chegou em quarto lugar, Ciro Gomes, adotou um
jingle com muita rima, frases prontas e ataques indiretos aos preferidos
do eleitorado, Lula e Bolsonaro. Especialmente no refrao Ndo quero
ficar aqui parados. Também ndo quero voltar pro passado. Como ¢ de
costume nos jingles eleitorais, ha repeticao sobre prefiro Ciro, visando
estabelecer uma relag@o de fidelidade com o candidato e sua legenda.
A personalidade bruta do proponente, esta em outros trechos do jingle
como Nao quero o cruel, nem o duvidoso. Ciro Gomes ¢ conhecido
por ser grosseiro e se basear em uma comunicagdo de ataque, nao de
conciliagdo. E um dos exemplos onde a masculinidade bruta ¢ enfati-
zada e tomada como elogio, como se homem de agdo fosse sinonimo
de agressividade.

2. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=CETophjuAuE&list=PL-
TFICznn6CeFqTM7ZtCSamWdBruOMOtRO&index=3
3. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=gilUNUWcCcO
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Onc¢a Soraya

A candidata Soraya Thronicke ¢ senadora eleita pelo Unido Brasil
e conhecida de publicos especificos no pais. Ainda que sua votagao
tenha sido pequena, conseguiu visibilidade por seu posicionamento e
enfrentamentos a Bolsonaro e outros candidatos nos debates eleitorais.
Esta postura, somada a origem pantaneira, lhe rendeu o apelido de onga,
expressdo que usou em um dos debates referindo-se ao respeito (ndo
mexa com a onga). Como ela € do interior do pais, apesar de ser da elite,
o ritmo escolhido para o jingle foi o sertanejo,, com uma letra simples
e com poucas palavras.

Na musica esta o destaque da candidata como novidade, além de
pregar o fim da polarizacdo. Em termos de ethos se observou a candi-
data como guerreira e profissional devido a outros codigos de comuni-
cacdo como roupas ¢ iluminagdo. A mesma imagem esta presente na
musica eleitoral e trilhas sonoras de outros produtos midiaticos.

Consideracoes finais

O periodo eleitoral corresponde a uma competicdo pela atengao
das pessoas. Apds ter chamado a ateng@o, quem se candidata precisa
cativar o eleitorado com o objetivo principal de se eleger e, secunda-
riamente, de fortalecer sua imagem. Nem sempre a candidatura quer se
eleger, ainda que se mostre como tal. No jogo politico, mostrar lideran-
ca e autoridade pode render poder ao partido, gerar cargos relevantes e
posicionamentos a favor ou contra quem se eleger.

Todos os recursos mediatizados sdo fundamentais nas campanhas
presidenciais para chegar aquele fim. Exibir bons programas de radio e
televisdo, spots contagiantes, plataformas digitais interativas, além da
presenc¢a no corpo a corpo. Em todos os momentos, a muisica esta pre-
sente, traduzindo a ruidosa dinamica eleitoral latina. Ritmos populares,
rimas e letras faceis se transformam em uma formula que visa o conta-
gio e a fixac@o de caracteristicas pessoais, sem falar no numero de urna.

Dos candidatos e candidatas em 2022 observamos o ponto em co-
mum de uso de ritmos populares no momento. Todos também levaram
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o mote principal da campanha para as musicas: Bolsonaro se posicio-
nando como capitdo, Lula contagiando com o L, Tebet como a terceira
via, Ciro como homem de acdo e Soraya se construindo como novidade.

Entre os cinco, Ciro Gomes foi o0 mais distante do comportamento
usual em outras plataformas ou de como era retratado pela imprensa.
Enquanto nesses locais o candidato fazia comentarios mais polémicos
e reforcava a masculinidade, no jingle buscava instigar a diivida entre
os preferidos nas pesquisas. Ainda que a discordia estivesse no cerne
da questdo, ele ainda tentou se mostrar como alguém com eleitorado
fixo com a repeticio do refrdo prefiro Ciro. E importante destacar tam-
bém a grande quantidade de jingles desenvolvidos pela campanha de
Bolsonaro e a muisica que ndo seria eleitoral, mas viralizou na campa-
nha de Lula, que é o Ta na Hora do Jair Ja Ir Embora. Essa, mais do
que o jingle oficial lulista, acabou se transformando em hit, tornando-se
primeiro lugar mundial de execugdes no Spotify logo apds a divulgagio
da vitoria eleitoral de Lula (FONTES, 2022).

Se a politica ¢ a arte de encontrar o consenso dentro de dissensos,
a campanha eleitoral, em contrapartida, retine técnicas de proje¢ao do
ethos de maneira que os pathos seja protagonista em relagdo ao logos.
Assim, ainda que muito bem elaboradas dentro de estratégias gerais
de comunicacdo, os jingles cumprem a missdo de comover e incitar o
eleitorado, como ficou evidente na agora globalmente famosa musica
de Juliano Maderada e Tiago Doidao, jingle ndo oficial da campanha
lulista, da qual destacamos o seguinte excerto:

Eu bem que te avisei, vocé ndo quis me ouvir
Agora ‘ta sabendo, quem é esse Jair
Ele te fez sofrer, ele te fez chorar
Arrume as malas dele, bota ele pra vazar
Ta na hora do Jair
Ja ir embora

6. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=NKkEjCT;j7EJc
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Simples, direta, factual e emocional. Letra com pouco contetdo,
refrdo de facil memorizacdo, musica em ritmo de piseiro ou pisadinha,
estilo de grande sucesso nacional em 2022, o que potencializa sua pe-
netragdo e replicagdo. Conteudo lirico enviesado que reforga a percep-
cdo popular dos opositores de Bolsonaro quanto ao erro de elegé-lo em
2018. Isto somado a um videoclipe de producao simples e barata, de
coreografia viralizavel no estilo Tik Tok, tornou-se a grande represen-
tagdo da polarizagdo eleitoral que dominou a campanha de 2022 ¢ que
refletiu o resultado eleitoral que elegeu Lula, com 60 milhdes de votos
contra 58 milhdes de seu antipoda.
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Capital politico, visibilidade ou
comunicacao: as campanhas eleitorais
das deputadas estaduais eleitas no
Parana em 2022

RENATA CALEFFI
LUCIANA PANKE

O espaco politico, majoritariamente masculinizado, ¢ um reflexo
de anos de impossibilidade de participacdo politica, ora mascarada,
ora ignorada. Montaner (2006) reflete que a submissdo ao homem ¢ a
opressao da mulher foram historicamente constituidas e, por conta dis-
s0, 0 género feminino foi retirado dos espacos decisorios. Além de cui-
dar dos filhos e da casa, a obriga¢do da mulher na participag@o publica
ficava restrita a espacos que os homens nao tinham interesse em ocupar.
Assim, ao longo dos anos, a participacao politica eleitoral foi reduzida
por e para os homens, enquanto as expectativas e cuidados da para a
sobrevivéncia da esfera privada destinada exclusivamente as mulheres.

Direito ao voto, a participagao politica, a ocupar espagos de de-
cisdo sdo considerados recentes na estrutura politica brasileira. Muito
embora os primeiros avangos ja estejam proximos de completar 100
anos (direito ao voto em 1932, por exemplo), fatos politicos brasilei-
ros reforcam a ideia de que a politica é um espaco majoritariamente
masculino e que deve ser ocupado, majoritariamente, por homens. Um
exemplo disso ¢ a tardia inauguragdo do primeiro banheiro feminino
no Plendrio do Senado Federal, que aconteceu apenas no ano de 2015.
Desde a elei¢ao de Eunice Michiles, em 1979, as mulheres que ocupa-
vam cargos legislativos no Senado precisavam utilizar o banheiro anexo
ao restaurante do Plenario. Isso significa que elas precisavam sair do
espaco de discussao e decisdo toda vez que precisavam ir ao banheiro -
enquanto 0 mesmo nao acontecia com os homens.
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Luciana Panke (2016) afirma que a “politica ¢ um universo mas-
culino”, sustentando a hipotese por meio da analise acerca da baixa
participacao politica de mulheres em toda a América Latina, que inclui
problemas estruturais como a misoginia, patriarcado, feminismo, ma-
chismo, etc. Por ser um universo masculinizado, a presenca feminina
nos espagos de decisdo costuma ser vista com estranhamentos e ques-
tionamentos acerca da sua competéncia para exercer cargos eletivos.
Além disso, outro problema que permeia mulheres em cargos de lide-
rancga ¢ a violéncia com que seus corpos sao tratados - desde o momento
em que anseiam participar da vida publica até quando chegam ao cargo
politico efetivamente.

Ao ingressarem no ambiente politico, mulheres acabam sofren-
do preconceitos ¢ ingressam no ambiente politico sdo taxadas como
loucas, histéricas e putas, principalmente no contexto politico latino-
-americano. A violéncia sofrida por politicas, candidatas ou mulheres
que participam ativamente, ¢ vislumbrada, por exemplo, na insinuacdo
“de que uma mulher esta na politica por causa de ‘favores’ a um ho-
mem e ndo por sua capacidade” (PANKE, 2016, p. 44), relacionando
comentarios depreciativos ao seu comportamento, relacionamentos e
capacidade profissional.

Da mesma forma, Barros e Busanello (2019) afirmam que o ma-
chismo discursivo se faz presente por meio de formas de ridicularizar
e desqualificar mulheres, baseado em convicgdes pessoais, orgulho e
opinides preconceituosas. O machismo constitui um conjunto de ma-
nobras capazes de reafirmar politicas autoritarias de modo a silenciar e
desvalorizar discursos politicos femininos, produzindo modos de inter-
dicdo em suas falas.

Mesmo que participem da politica, exercer cargos publicos no
Brasil ndo ¢ uma realidade de muitas mulheres, visto que o pais se-
gue muito abaixo das expectativas da equidade de género nos espagos
politicos. Entre os fatores que dificultam o acesso delas aos lugares
publicos, Sacchet (2009) destaca os fatores culturais relacionados a cul-
tura politica e ao capital social. No contexto do capital social, a autora
reforca a equidade de género como facilitadora positiva de melhorias
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de condigdes sociais, bem como de niveis de participacdo politica de
género.

Para além dessa ideia, esse artigo propde analisar o capital social
das mulheres eleitas ao cargo de deputadas estaduais do Parana no ano
de 2022, tentando compreender como elas rompem o0s preconceitos e
conquistam uma cadeira no legislativo, majoritariamente masculino.
Cabe ressaltar que em 2022, a Assembleia Legislativa do Parana regis-
trou o maior nimero de mulheres eleitas como deputadas. A bancada
feminina, até entdo com 5 mulheres, dobrou de tamanho (10 eleitas).

Além de Cristina Silvestri, Mara Lima, Mabel Canto, Maria
Victodria e Luciana Rafagnin, eleitas também em 2018, assumiram uma
cadeira as deputadas Ana Julia, Cloara Pinheiro, Flavia Francischini,
Marcia Hugulak e Marli Paulino. E quem sao essas mulheres? O que
elas fizeram de diferente das demais para serem eleitas? Parte-se da
hipotese de que trés caracteristicas podem ter influenciado a disputa: o
capital politico, a visibilidade e a comunicagdo eleitoral. Dessa forma,
as trés variaveis sdo delimitadas para compreender os caminhos que
levaram as 10 mulheres a serem eleitas em 2022.

Heranca politica: o caminho mais facil?

Decidir quem sera a pessoa a ser votada esta muito longe de ser
apenas uma decisdo realizada no primeiro domingo de outubro de anos
eleitorais. As negociagdes politicas, disputas intrapartidarias e até¢ mes-
mo questdes familiares entram em cena muito antes do voto ser depo-
sitado nas urnas.

Aratijo (2010) ao buscar compreender as rotas de ingresso, tra-
jetorias e acesso das mulheres ao legislativo brasileiro, mostrou quais
eram as estratégias das mulheres ao disputarem cargos eletivos no pais.
A pesquisadora compreendeu que o capital politico e a trajetoria sdo
decisivos.

Entende-se por capital politico a visdo de que ele ¢ uma forma de
capital simbolico, que depende de reconhecimento de outros para que
tal pessoa seja inserida nesse campo. Entre as formas de capital politi-
co, énfase para a que fala sobre o parentesco. Esse capital politico liga-
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do a familia, que funciona tanto para homens quanto para mulheres, ¢
um caminho importante na rota de decisdo para a participacgao politica.
Assim, a chamada heranga politica impacta decisivamente na inser¢ao
de pessoas nos espacos decisorios, diminuindo a dificuldade de entrada
de tais pessoas ao processo.

Isso acontece por diferentes fatores e, conforme mostram Miguel,
Marques e Machado (2015), ndao € uma exclusividade da politica, ja que
a presenga das pessoas no circulo intimo exercendo tal profissdo gera
o interesse ¢ estimula a opg¢do similar. Porém, a marca (ou sobrenome)
no caso politico gera uma visibilidade ¢ uma rede de contatos mais
propensa a acreditar e confiar em tal pessoa para ser votada. Da mesma
forma, ha menos resisténcia partidaria e mais chances de encontrar fi-
nanciadores e apoiadores para a disputa eleitoral.

O recurso da heranga politica € considerado um dos principais re-
cursos de mulheres para alcangar cargos politicos. Prova disso € o es-
tudo de Miguel, Marques e Machado (2015, p. 734), que mensurou as
deputadas eleitas no pais e percebeu que 72% delas integravam familias
politicas brasileiras. Assim, embora o capital familiar seja importante
para homens e mulheres, ¢ para elas que o fator ¢ decisivo, pois “eles
possuem um leque maior de alternativas quando se trata de buscar “ata-
lhos™ que os levem diretamente a posi¢des de maior prestigio, como a
de deputado federal, ao passo que para elas a rede de relagdes familiares
¢ a opcdo mais evidente”.

Vendo tais dados, questiona-se acerca da heranga politica das de-
putadas estaduais eleitas em 2022 no Parana e fica evidente que ela
também foi uma das portas de entradas para 4 das eleitas ou reeleitas
(40%), como mostra a Imagem O1.

O periodo eleitoral corresponde a uma competicdo pela atencao
das pessoas. Apds ter chamado a atengdo, quem se candidata precisa
cativar o eleitorado com o objetivo principal de se eleger e, secunda-
riamente, de fortalecer sua imagem. Nem sempre a candidatura quer se
eleger, ainda que se mostre como tal. No jogo politico, mostrar lideran-
¢a ¢ autoridade pode render poder ao partido, gerar cargos relevantes e
posicionamentos a favor ou contra quem se eleger.
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Imagem 01 - Heranca politica das deputadas estaduais
paranaenses em 2022

CRISTINA RAUEN SILUESTRI

Esposa do ex-deputado Federal Cazar Sivestri;
§' Wi do exdeputado estadul ¢ ex-peafaito do
Guarapuava, Cesar Sivestr Fliho,

FLAUIA FRANCISCHINI

Eipoia da ax-diputado it adwil, Fernanda
Francischini

Min do ex-deputado estedeal o deputade
federal, Falipe Frascischini

mABEL CANTO

Filhia do ee-prefeans da Pants Grosss & e
daputas: stadual Jecding Ganta.

MARIA UICTORIA

Filtwy g Coda Borghetti fex-povernadors) e e
duputado Federsl, Sicardo Barros

Sobrinka de Sikio Barres, ex-prefeito de Maringa
Mets de Sivic Magaihies Barros, en-prefeito de
Maringi = ex-deputadn federal

Fonte: autoras

Porém, diferente do que confirmavam as hipdteses de pesquisas
anteriores, a heranca politica nao foi o fator mais decisivo para a entra-
da das deputadas estaduais do Parana, embora se mostre, efetivamen-
te, como um fator importante. Cabe ressaltar que das 4 mulheres com
heranga politica apresentadas na Imagem 01, Cristina Silvestri, Mabel
Canto e Maria Victoria foram reeleitas, ou seja, carregaram junto com a
heranca também o capital politico de outros mandatos como deputadas.

Visibilidade pré-eleitoral: um segundo passo?

E notorio observar que a existéncia da atividade politica sofre im-
pactos dos meios de comunicacdo e das habilidades dos mesmos para,
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principalmente, conquistar a opinido publica. Por outro lado, ha ainda o
lado da utilizagdo dos meios para conquistar visibilidade, ndo somente
para conquistar legitimidade social, mas para permanecer no aparelho
politico estatal. As areas da comunicagdo e politica eleitoral (e as inter-
feréncias entre as duas) estdo, portanto, cada vez mais correlacionadas.
Ao mesmo tempo, ¢ muito dificil estabelecer um padrao das circuns-
tancias de uso de uma pela outra (e vice-versa). E possivel encontrar
relagdes que ajudam pesquisadores a compreender a sociedade e, em
especial, as decisoes no ambito da representatividade politica atual.

Mobilizar a opinido publica leva tempo e requer estratégias. Sendo
0 voto o objetivo central de quem estd em um processo eleitoral, quanto
mais visibilidade de seus atos o (a) candidato (a) tiver, maior vai ser o
interesse por ele (a) nas esferas de decisdo. E é com essa visibilidade
que alcanga seu maior objetivo: o voto. Especificamente sobre o pa-
pel de parlamentares, Gomes (2004) destaca que essas pessoas tém na
construgdo legislativa sua maior cota de visibilidade, ja que ¢ neste mo-
mento atuam como decisions makers, ou seja, decisores de politicas pu-
blicas com grande potencial de serem vistos (as). Isso acontece porque
as fungdes parlamentares estdo ligadas em maior nimero a construcao
legislativa.

O restante da visibilidade midiatica politica durante o mandato
fica mais associada ao Poder Executivo. Por isso, em excecdo a algu-
mas politicas publicas de grande relevancia midiatica, que convertem
a visibilidade para parlamentares, ¢ s6 durante a eleigdo que as janeclas
da oportunidade (Kingdon, 2003) se abrem para potencialidade de vi-
sibilidade.

Isso significa, em outras palavras, que as cotas de visibilidade ga-
nham mais volume durante o processo eleitoral, atingindo o apice da
disputa pela massificagdo de propostas e feitos no periodo que antecede
o dia da eleicdo. Nesse cendario, a analise de como as candidatas se
comportam na abertura das janelas da oportunidade ajuda a entender o
processo comunicacional utilizado por elas como estratégia.

Sacchet (2009) destaca que as mulheres se envolvem mais em ati-
vidades sociais relacionadas com tarefas do seu dia a dia, e isso inclui
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trabalho voluntério, grupos de assisténcia social, voluntariado, saude e
educagao.

Pensando em visibilidade e capital politico, nota-se que esse foi
efetivamente um fator decisivo para a eleigdo de 2022. Isso ¢ demons-
trado com as candidatas em diferentes possibilidades, incluindo a par-
ticipacdo em movimentos sociais (Cloara Pinheiro), em visibilidade
midiatica por acdes realizadas ou desenvolvidas fora da esfera politi-
ca cleitoral (Ana Julia e Marcia), pelo fato de ocupar espagos televisi-
vos (Cloara e Mara Lima), e também pela propria visibilidade politica
(Luciana ¢ Mara Lima).

Na imagem 02 ¢ possivel entender como 6 das 10 eleitas utili-
zaram da visibilidade conquistada em janelas de oportunidades para

ajudar na entrada eleitoral.
Imagem 02 - Visibilidade
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Observando o historico das deputadas eleitas, a relagao é confirma-
da, visto que Anna Julia Ribeiro € uma lider estudantil, Cloara Pinheiro
e Marcia Hugulak ligadas a saude e Luciana Rafagnim a agricultura
Familiar. Dessa forma, a visibilidade delas esta diretamente relacionada
a assuntos que t€m uma proximidade maior com a luta de mulheres.

Do outro lado do capital politico também ¢é possivel destacar a
visibilidade politica de cargos ja exercidos. Nesse ponto cabe o refor¢o
da importéancia do capital politico para a eleicdo de mulheres no Parana.
90% das eleitas ja tinham ocupado cadeiras no legislativo ou executivo
(esferas municipal ou estadual) antes de assumirem a fungao de deputa-
das. Apenas Cloara Pinheiro nunca havia ocupado um cargo politico.

Comunicacao ¢é estratégia?

O resultado eleitoral de 2022 trouxe para a Assembleia Legislativa
do Parana a maior bancada feminina da histéria. Percebemos, como
mostrado nas Imagens 1 e 2, que o capital politico e a heranga politica
foram fatores decisivos para a eleicdo das mesmas. Porém, serd que
isso ¢ suficiente para eleger uma mulher ao cargo de deputada estadu-
al? Sera que investir em comunicacdo e em mais midias também nao ¢
necessario?

Aqui, vale o conceito estabelecido por Panke (2017), que retrata
a comunicacao eleitoral como um conjunto de a¢des de marketing de
uma campanha para uma candidatura especifica, assim como outras
relacionadas ao jornalismo, ativismo de grupos politicos, declara-
¢des e posicionamentos de influenciadores potenciais. Dessa maneira,
todas essas atividades sao incluidas no conceito de comunicacgao eleito-
ral aqui estabelecidos.

Por isso, a terceira variavel de analise para saber os motivos que
ajudaram a eleger as parlamentares paranaenses passa também pelos
investimentos em comunicacao eleitoral. Para comprovar, observamos
os gastos com publicidade divulgados em seus relatorios enviados ao
Tribunal Superior Eleitoral. O cruzamento de tais dados ajuda com-
preender e refletir como as eleitas utilizaram da visibilidade, do capi-
tal politico e da comunicagdo no processo de conquista do voto. Essa
variavel € pensada de acordo com o que explicita Lavareda (2009), ao
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afirmar que uma campanha eleitoral necessita de estratégias diferentes,
pensadas especificamente para cada candidatura. Nesse caso, ¢ neces-
sario pensar para cada uma das areas de atividade em que € possivel
buscar recursos disponiveis para ter mais votos que o outro candidato
(ou candidata).

Dentre as estratégias utilizadas, o financiamento de campanha ¢
um fator decisivo hoje. Investimentos fazem a diferenca porque po-
dem ajudar a chegar a publicos desconhecidos e também divulgar com
mais intensidade a campanha de determinada pessoa ou partido. Assim,
o primeiro passo dessa analise foi observar quanto foi gasto durante
a campanha eleitoral. O grafico 01 apresenta o comparativo de gas-
tos entre as candidatas ¢ a quantidade de votos recebidos. E possivel
comparar, nesse caso, 0s maiores ¢ menores investimentos, ao lado das
maiores fatias de votos.

Griéfico 01- Gastos de campanha das candidatas eleitas e a quantidade de
votos recebidos por cada candidata
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As duas candidatas eleitas pelo Partido dos Trabalhadores (Ana
Julia e Luciana) foram as que menos tiveram gastos eleitorais, em com-
pensagdo, receberam mais votos do que as duas que tiveram mais in-
vestimentos de campanha (Flavia e Cristina). A deputada mais votada
foi Marcia Hugulak, e em comparativos de gastos de campanha ela foi
a 5° com maior despesa. Ao mesmo tempo, Mabel Canto, segunda mais
votada, foi a terceira em gastos eleitorais.

O grafico 01 demonstra, portanto, que nem todos os investimentos
realizados pelas candidatas sdo suficientes para garantir maior quanti-
dade de votos (embora tenham sido suficientes para garantir uma cadei-
ra na legislatura). Porém, como foram utilizados esses recursos durante
o periodo eleitoral? Sera que isso determinou a quantidade de votos de
cada uma delas? Algum recurso ou investimento fez a diferenga para
além do capital politico familiar ou de visibilidade?

Tais perguntas refletem exatamente sobre quais as estratégias utili-
zadas por cada uma das candidatas na disputa pelo voto em 2022. Como
foram divididas as agdes comunicacionais eleitorais e quais as taticas
mais direcionadas para os gastos e investimentos. E nesse ponto, com
pouco ou muito investimento, alguns gastos foram recorrentes entre to-
das as eleitas.

O grafico 02 aponta as quatro principais despesas da maioria das
candidatas, também de acordo com os dados divulgados pelo TSE.
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Griéfico 02 - Despesas em cada categoria durante campanha das candida-
tas eleitas
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Fonte: autoras com dados do TSE

Cabe ressaltar que os dados observados tém, direta ou indireta-
mente, ligacdo com a comunicagdo eleitoral. Por exemplo, as entdo
candidatas a reeleigdo, Cristina ¢ Mabel investiram muito em militan-
cia na rua, e isso demonstra grande parte do seu orgamento em pessoal
e terceiros. A militdncia na rua ¢ uma forma de atingir o eleitorado, ja
que pessoas convencem outras pessoas a seguir a ideia do voto.

Mabel, ao lado de Ana Julia, também aparece na lideranga quan-
do o assunto ¢ investimentos em impulsionamento em redes sociais.
As duas foram as que mais aproveitaram esse recurso novo durante a
campanha de 2022. Nesse quesito, destaque negativo para Mara Lima,
Cloara e Cristina Silvestri, que pouco investiram nas redes durante a
corrida.

Materiais impressos, que incluem adesivos e os famosos santinhos,
foram as despesas recorrentes e recordes para as candidatas Cristina,
Maria Victoria e Flavia. No caso de Cristina, os gastos com essa forma
de investimento foi até maior que com a contratagdo de pessoal e ter-
ceiros. Marli, Mara Lima e Cloara foram as que menos tiveram gastos
registrados com esse tipo de material.
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Por fim, a tltima linha de analise ¢ com materiais especificos des-
tinados a producdo de conteudos de comunicagdo propriamente ditos,
que incluem jingles, materiais de televisao e sites. Entre todas as can-
didatas, Ana Julia ¢ Mabel ndo registraram gastos com tais produtos.
Ja Cristina e Maria Victoria sdo as que mais investiram nesse ponto,
embora os gastos ndo sejam muito elevados.

Consideracoes finais

Comparar se o capital politico familiar, a visibilidade midiatica ou
a comunicagdo eleitoral foram decisivas para a elei¢ao da maior ban-
cada feminina da historia da Assembleia Legislativa do Parana sdo va-
ridveis muito importantes para que, no futuro, mais mulheres também
possam ocupar espagos politicos.

Dessa forma, essa pesquisa teve como objetivo exatamente apre-
sentar como as 10 eleitas em 2022 trabalharam sua historia, aproveita-
ram as janelas de oportunidades de visibilidade e investiram os recursos
disponiveis para serem eleitas.

O resultado demonstrou algumas conclusdes ja possiveis para, no
futuro, a construcdo de uma cartilha que auxilie outras candidatas. A
primeira delas € que o capital politico familiar ainda ¢ um fator decisivo
para a eleicdo. Embora a maioria das mulheres nao tenha envolvimento
familiar, 40% das eleitas tém relacdes politicas hereditarias.

O segundo ¢ que a visibilidade midiatica, dada por circunstan-
cias especificas, também pode ser um diferencial. A prova ¢ que estar a
frente da Secretaria de Satde de Curitiba (capital do estado do Parand)
durante a pandemia de Covid-19 deu a visibilidade necessaria para que
Marcia Huculak fosse a candidata mais votada do estado. Muito embo-
ra ela tenha figurado no ranking dos maiores investimentos, ela tam-
bém foi de desconhecida para eleita, mesmo sem nunca ter participado
do processo eleitoral. Da mesma forma que a visibilidade midiatica
também ajudou Ana Julia, ao liderar o movimento estudantil em 2018,
alcangou também visibilidade suficiente para ajudar na campanha elei-
toral de 2022. A candidata foi uma das que menos teve gastos eleitorais,
mesmo assim figurou entre as mais votadas. Outra oportunidade da vi-
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sibilidade ¢ a eleitoral, aproveitada pelas candidatas a reelei¢ao Luciana
e Mara Lima, e também da ex-prefeita de Pinhais, Marli Paulino.

A tltima variavel, que visualizava a comunicagdo eleitoral, in-
cluindo gastos de campanha e como foram investidos os recursos, des-
taque para a utilizacdo dos investimentos especialmente com pessoal
(mobilizagdo) e materiais impressos.

As candidatas mais jovens, com um perfil mais proximo ao elei-
torado que votaria pela primeira vez, Mabel ¢ Ana Julia, foram as que
mais investiram em impulsionamento nas redes sociais. Ja as candida-
tas sem o perfil ativo nas redes, Cristina, Mara Lima e Cloara, tiveram
nenhum ou pouco investimento no impulsionamento.

Assim, esse artigo, que teve como objetivo compreender como fo-
ram construidas as campanhas eleitorais das mulheres eleitas deputadas
estaduais no Parana apresenta um relatorio analitico inicial, capaz de
fomentar novas pesquisas na area, delimitando ainda mais as relagdes
entre a comunicacao eleitoral e os votos obtidos.
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Pela familia: as campanhas dos
evangélicos a Deputado Federal em Sao
Paulo em 2018 e 2022

GABRIELA PANDELO
BARBARA LIMA
MERCIA ALVES

A expansdo das religides evangélicas no Brasil desde a redemo-
cratizagdo ¢ um fendmeno importante e complexo que tem sido objeto
de estudos em diversas areas do conhecimento, incluindo sociologia a e
ciéncia politica. Nesse contexto, a relagao entre religido e politica ndo ¢
um fenomeno novo, (MARIANO; ORO 2016), e tem como motores, a
crise das institui¢des politicas e a busca por alternativas de participacao
cidada, diminuicao da influéncia da Igreja Catoélica, a influéncia de no-
vas correntes religiosas, a urbanizagdo e a modernizacdo do pais.

Nos tltimos anos, o crescimento dos evangélicos tem sido bastante
expressivo, tanto em nimeros absolutos quanto em termos de influéncia
politica e cultural. Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), em 2010, cerca de 22% da populagao brasileira se
declarava evangélica, atualmente esse percentual ¢ estimado em cerca
de 31%. Além disso, a presenga evangélica ¢ cada vez mais forte em
areas como a musica, o entretenimento e os meios de comunicacio.

A presenca evangélica no cenario politico também tem sido bas-
tante significativa. A chamada bancada evangélica ¢ uma das mais for-
tes no Congresso Nacional e tem pautado debates importantes, como
o da defesa da familia tradicional e dos valores cristdos. Além disso, a
influéncia desse grupo é cada vez mais perceptivel nas elei¢cdes, com a
participagdo ativa de lideres religiosos na campanha eleitoral ¢ a forma-
¢do de coalizdes politicas baseadas em interesses comuns.
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O presente artigo tem como objetivo discutir a campanha eleitoral
dos candidatos a Deputado Federal eleitos em 2018 e 2022 pelo esta-
do de Sao Paulo que se identificam como evangglicos. O estudo visa,
primeiro, identificar e tracar o perfil desses candidatos, e depois, ob-
servar as suas campanhas no Hordrio Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE). Especificamente, as estratégias de construcao de imagem de
lideranca politica religiosa ou conservadora, com vistas a serem reco-
nhecidos dessa forma pelos possiveis eleitores. Quanto ao método, os
programas serdo observados sob a perspectiva dos conceitos de for-
macao ideoldgica e interdiscursividade, conforme abordado pelos
autores da analise discursiva (ORLANDI, 2012; CHARAUDEAU e
MAINGUENEAU, 2004).

Para tanto, a primeira hipdtese proposta ¢ fundamentada nos resul-
tados encontrados em pesquisa anterior realizada por Alves e Cassota
(2020), que identificou os codigos mobilizados pelos candidatos que
compdem a Bancada Evangélica em trés legislaturas. Tais codigos con-
sistem em uma oferta eleitoral comum, suprapartidaria e independente
de denominagdo religiosa, baseada na preservacao de valores tradicio-
nais e no combate a um inimigo comum que representa a dilui¢ao des-
ses valores. A partir do conceito de conservadorismo, propomos encon-
trar nuances nesses codigos, especialmente com relagdo as subdivisdes
entre religiosos evangélicos.

Conservadorismo e religiao na politica partidaria e
eleitoral

Huntington (1957) define conservadorismo como um sistema de
ideias utilizado para justificar uma ordem estabelecida, sendo sua es-
séncia a reafirmacdo do valor das instituigdes existentes. Consiste em
uma articulagdo sistematica e tedrica de resisténcia a mudanga, inde-
pendendo da situagdo na qual se refere, refletindo a natureza estatica e
limitada de uma ideologia. O’Sullivan (2013) complementa a definicao
identificando que o conservadorismo reacionario esta relacionado com
o ideal de uma sociedade estatica; o conservadorismo radical se rela-
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ciona a uma constante mobiliza¢do da populagdo; ja o conservadorismo
moderado estaria comprometido com o ideal de uma populagdo regida
pela lei, com instituigdes representativas ¢ uma constituicao que preve-
ria a responsividade do poder executivo.

A defini¢@o de conservadorismo remete as nomenclaturas “direita
e esquerda”, cunhadas na Revolugao Francesa (1789). Segundo Bobbio
(2014 [1994]), esses conceitos nao sdao absolutos, mas social e histori-
camente relativos e seu significado depende do contexto e da época ao
qual esta sendo aplicado. Essa contraposicdo indica programas anta-
gonicos em relagdo a uma série de problemas, cuja resolugdo pertence
ao campo da acdo politica. Consistem em divergéncias ndao apenas de
ideias, mas também de interesses e avaliagdes em relagdo ao rumo que
a sociedade deveria tomar (BOBBIO, 2014).

O Brasil, na conjuntura do pleito de 2018, viveu o fenomeno das
chamadas Novas Direitas. Este surge no contexto de oposi¢do ao go-
verno petista de centro-esquerda, reagindo as politicas de reformismo
social. Entre os diversos alinhamentos costurados, € necessario enfati-
zar aquele desempenhado entre grupos cristdos conservadores, cujos
valores podem se acercar a um extremismo religios

O promotor de uma visao fechada de mundo (antipluralista), avessa
a condigdo secular da politica, desejoso de um ordenamento ético
com base na teologia e ndo nos direitos ou na lei, redutor das iden-
tidades e dos direitos “do outro e ndo dos seus”, visdo de grupo em
oposi¢do a ideia de Republica e de nacdo, diminui¢do das virtu-
des do dialogo democratico, orientagdo patriarcal e tradicionalista
(CEPEDA, 2021, p. 85).

O modelo cristdo: de familia fundamenta-se no casamento entre
um homem e uma mulher com o objetivo de gerar filhos. Pressupde a
autoridade paterna, masculina, como soberana e responsavel pelo sus-
tento econdmico, cabendo entdo as mulheres os cuidados da casa e dos
filhos. Em outras palavras, esse modelo segue a logica patriarcal em
que o poder esta centrado na figura masculina que controla os corpos,
as sexualidades e as autonomias, estabelecendo ainda os papeis sociais
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a serem seguidos (NARVAZ; KOLLER, 2006). Tais paradigmas sem-
pre existiram, mas sua realocagdo no centro do debate politico ganhou
forca na medida em que o pensamento conservador retomou seu lugar
como uma ideologia hegemonica.

O conservadorismo se expressa nesses grupos, principalmente,
no ambito dos valores. Ao se defender a tradicdo como uma “ordem
natural”, retoma-se padroes heteronormativos e patriarcais em que a
familia, composta por pai, mae e filhos, seria a base da sociedade. Nela,
a mulher estaria subordinada ao esposo e teria a responsabilidade pelo
cuidado da casa e dos filhos. O casamento, portanto, seria necessario
para garantir a reprodugdo da espécie e das praticas sociais, como a
manutenc¢do de padrdes de obediéncia.

Esse ambiente se torna propicio para a perpetuagao da divisdo
sexual do trabalho, que consiste na atribui¢cdo de determinadas ativida-
des as mulheres, apenas por serem mulheres. Quando restritas a esfera
privada, caberia a elas o cuidado da casa, dos filhos, dos idosos, ou
seja, o trabalho reprodutivo ndo-pago. Quando possibilitadas de procu-
rarem um emprego assalariado, seriam relegadas a informalidade ou a
cargos mal remunerados - onde receberiam pagamentos inferiores aos
dos homens que executam as mesmas fungdes. Exerceriam, assim, uma
tripla jornada de trabalho, contando a administragdo do lar, da familia
e obedecendo, além do patrao, também ao seu marido. Existe, portan-
to, uma diferenciag@o dos papéis entre homens e mulheres nas esferas
publicas e privadas, que reproduzem claramente as desigualdades de
género (SAFIOTTI, 1987; MIGUEL; BIROLI, 2014; BIROLI, 2018;
SALES, 2018).

Carole Pateman (2020 [1988]), em sua obra “O Contrato
Sexual”, produz uma reinterpretacao feminista da teoria do contrato so-
cial onde analisa os padroes de submissao feminina através de uma coo-
peragdo interindividual masculina. A autora contesta a ideia de que essa

1. E importante ressaltar que por “cristdos” nos referimos tanto aos catdlicos quanto
aos evangélicos (pentecostais e neopentecostais), diferenciando-os, no decorrer do
artigo, quando pertinente.
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subordinagao ao patriarcado tenha sido voluntaria ou benéfica, conside-
rando ainda que em sua versdo Moderna ela se da através da igualdade
e soberania coletiva dos homens sobre todas as mulheres (MIGUEL,
2017). Em outras palavras:

A diferenca sexual ¢ uma diferenga politica; a diferenca sexual ¢ a
diferenca entre liberdade e sujei¢do. As mulheres nio participam
do contrato original através do qual os homens transformam sua
liberdade natural na seguranca da liberdade civil. As mulheres sao o
objeto do contrato. O contrato sexual ¢ o meio pelo qual os homens
transformam seu direito natural sobre as mulheres na seguranga do
direito patriarcal civil (PATEMAN, (2020 [1988]), p.19).

A discussao sobre papéis de género vem ganhando espago nas ul-
timas décadas. Em 1995 dois eventos marcaram esse debate em rela-
¢do a politica. No primeiro, em junho daquele ano, foi lancado de um
documento intitulado “Carta do Papa Jodo Paulo II as mulheres”, em
que o Vaticano ressalta a necessidade de se refletir sobre os problemas
e perspectivas da condi¢do feminina. Nele, entretanto, ¢ reforcado di-
versas vezes a “voca¢do” da mulher no mundo, através de seu papel de
cuidado, sua complementariedade ao homem e seu heroismo em carre-
gar filhos oriundos de estupros.

Ja em setembro daquele mesmo ano ocorreu em Pequim a IV
Conferéncia Mundial sobre a Mulher: Igualdade, Desenvolvimento e
Paz, onde decidiu-se sobre a substituicdo do termo “mulher” pelo con-
ceito de género. Reconheceu-se ali que a desigualdade da mulher seria
um problema estrutural que s6 poderia ser abordado pela perspectiva
integral de género (MISKOLCI; CAMPANA, 2017). Paralelamente,
houve também manifestacdes contrarias a esse debate, partindo, por
exemplo, de entidades ligadas a Igreja Catolica que, em defesa da fa-
milia, se opuseram as demandas que iam desde direitos sexuais e re-
produtivos até a performance de género. Em 1997, por sua vez, o entdo
cardeal Joseph Ratzinger (que em 2005 tornou-se o Papa Bento XVI)
deu inicio a discussdo sobre a existéncia de uma “ideologia de género”,
na qual criticava a “revolu¢@o contra pressupostos biologicos”, na qual
o homem se recusara a ser “criatura” de Deus (RATZINGER, 1997).
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Dessa forma, enquanto ativistas feministas se utilizavam do
termo “género” para se referir as mulheres em suas lutas por direitos
sexuais e reprodutivos, representantes do Vaticano reafirmavam sua
concepgdo biologica de mulher, reforgando seus papéis sociais de es-
posas e maes. Nas palavras de Butler (2004), havia uma tentativa de
se substituir a linguagem de género pela do sexo, como uma tentativa
de se re-biologizar a diferenga sexual e reforgar a ideia de reproducao
como um destino social da mulher. Assim:

os elaboradores do discurso sobre a “ideologia de género” utili-
zaram uma das muitas concepgdes de ideologia formuladas pelo
pensamento social (BIROLI, 2015)2 — conjunto de crencas e ideias
que falseia a realidade — para desqualificar ndo s6 a terminologia
género, mas toda uma linha tedrica que balizava as agdes politicas
das militantes no plano internacional (MACHADO, 2018, p.3-4).

A “defesa da familia contra a ideologia de género” consiste em uma
ordem sexual baseada na moralidade crista e no carater procriador do sexo. Ela
se estabelece como uma oposi¢do a autonomia e ao prazer, deslegitimando o
exercicio da sexualidade de forma a regulé-la. A familia heterossexual, patriar-
cal e validada pelo casamento seria o modelo criado por Deus e, portanto, Gni-
co e inquestionavel. Dessa forma, caberia aos cristdos agir politicamente pela
defesa da concepcdo de mundo que estaria ameagada (BIROLI; MACHADO;
VAGGIONE, 2020). Esse empreendedorismo moral contra a “ideologia de gé-

nero” ¢é refor¢ado por grupos conservadores que visam, ndo apenas man-
ter a distancia entre esses movimentos sociais e a arena decisoria, mas
também delimitar o Estado como um espag¢o masculino, heterossexual
e protegido por valores tradicionais (MISKOLCI; CAMPANA, 2017).

No Brasil, paralelamente, essa movimentagao ideoldgica é mais
facilmente perceptivel entre cristdos evangélicos, mesmo que ocorra
também em parceria com grupos catolicos. Isso acontece porque muitas
congregagoes, desde os anos 1980, nao s6 adquiriram diversas faixas
horarias em canais de televisdo aberta, mas também chegaram até a
comprar sua propria emissora de TV, como a Igreja Universal do Reino
de Deus (IURD) fez com a Rede Record. Com os anos, esses grupos

2. BIROLI, Flavia. “A ideologia de Género e as ameagas a democracia”.
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expandiram seus negocios para além das telecomunicagdes, se alinhan-
do ou criando seus proprios partidos politicos, de modo a ganhar cada
vez mais espago e privilégios nas arenas decisorias (NASCIMENTO,
2019).

Apesar das inumeras divergéncias entre congregacdes cristas, a
conjuntura nacional tornou-se propicia para uma unido no campo dos va-
lores, de modo a combater inimigos comuns, como pautas relacionadas
a sexualidade, aos direitos das mulheres, a populagio LGBTQIAPN+.
A defesa da familia em seu modelo tradicional, ao longo da década de
2010, ganhou forga o suficiente para nao apenas influenciar o processo
de impeachment da presidente Dilma Rousseff (PT), como também ga-
rantir a vitoria eleitoral de Jair Bolsonaro pelo PSL em 2018.

A defesa da familia em seus moldes tradicionais teve o pleito
de 2018 como o auge de sua expressdo, na medida em que a disputa por
concepgoes de mundo antagdnicas se tornou o centro do debate eleito-
ral. Este movimento ocorreu nao apenas como um reforgo de valores
conservadores, mas também como um repudio as gestdes anteriores que
promoveram a ampliacdo de direitos de minorias, como a populagao
LGBTQIAPN+;, enxergadas como uma ameaga a moral e os bons costumes.

Assim, uniram-se diversas forgas conservadoras, com origens
e caracteristicas distintas, para apoiar o outsider Jair Bolsonaros. Tal
candidatura, por sua vez, reforgou perspectivas antipluralistas, com a
legitimagdo de desigualdades e a hierarquizagao do poder. No estado de
Sao Paulo a estratégia ndo foi diferente: candidatos cristdos mais uma
vez fizeram seus apelos eleitorais em defesa da familia e a simbologia
que esta representa, refor¢ando seu apoio ao Bolsonarismo.

No pleito eleitoral de 2022, o cenario politico brasileiro apresen-
tou uma diferenca significativa em relagdo as elei¢des anteriores. Apos
enfrentar uma gestdo conturbada pela pandemia da COVID-19, que re-
sultou em mais de 700 mil mortes, segundo dados do OpenDataSuss,
uma grave crise economica e a negligéncia evidente do poder publico, o
apelo aos valores tradicionais perdeu parte de sua forga. Nesse contex-
to, Lula emergiu como figura central na disputa politica, enfatizando a
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solidariedade, o pluralismo e a necessidade de unido entre os diferentes
setores sociais para a reconstrucao do pais. Sua mensagem em relagdo a
familia nao defendia um modelo especifico a ser seguido e a diversida-
de sexual ndo era vista como problematica. Em Sao Paulo, a estratégia
politica cristd manteve-se sélida e independente dos resultados obtidos
pelos candidatos bolsonaristas.

Os evangélicos nas eleicoes de 2018 e 2022

Embora possa parecer um fenomeno recente, o crescimento da po-
pulacdo e dos representantes evangélicos na vida politica brasileira ja
era observado antes mesmo da ascensdo de grupos conservadores liga-
dos a extrema direita no pais. Em 1982, doze evangélicos foram eleitos
para a Camara dos Deputados. Quatro anos depois, em 1986, esse nu-
mero saltou para 32, os quais compuseram o Congresso Constituinte.
A literatura académica explica que esse aumento na representagdo foi
impulsionado pelo ambiente da redemocratizagdo, pela ascensao das
igrejas pentecostais e pela busca dos lideres evangélicos em obter igual-
dade de status com a Igreja Catolica (FRESTON, 1993; LACERDA,
2022). Ademais, a rede de apoio e estrutura proporcionada pelas igrejas
evanggélicas, que estdo espalhadas por todo o territorio nacional, reduz
os custos das campanhas desses candidatos (FIGUEIREDO NETO,
SPECK, 2015).

A partir da década de 1990, o avango da bancada evangélica na
Camara dos Deputados aconteceu de forma linear. No levantamento
realizado por Rodrigues-Silveira e Cervi (2019), observa-se que o in-
dice passou de 4,6% em 1990 para 11,5% em 2022. Em 2006, houve
uma queda dréstica para 6,2%, explicada pelos autores em razdo do
envolvimento de representantes evangélicos em escandalos de corrup-
¢do, como o mensaldo, mas que foi amplamente recuperada, chegando
a 14,2% em 2014.

3. Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transexuais/Travestis, Queer, Intersexuais, Assexuais,
Pansexuais, Nao-bindries, entre outros.

4. Hoje no PL

5. https://covid.saude.gov.br/
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A eleicdo de 2018 apresentou uma série de fatores inéditos para o
historico eleitoral do pais. Além da ascensdo da extrema direita, houve
o surgimento de novas formas de comunicagdo e de fazer campanha, e
um aumento expressivo de candidatos autodeclarados evangélicos que
se apoiaram em um discurso conservador para alcangar o sucesso elei-
toral. O indice de evangélicos que passaram a compor a Camara Federal
subiu para 16,4%. Em 2022, a presenca dos evangélicos tornou-se ainda
mais expressiva, e o “voto evangélico” fez parte da estratégia dos can-
didatos na disputa presidencial. Entre as elei¢des, o nimero de candi-
daturas evangélicas pelo pais subiu 29,1% de acordo com levantamento
do Poder 360s. O indice de reelei¢do dos parlamentares que compdem a
bancada evangélica foi de 55%, e ao todo foram eleitos 102 deputados
federais identificados como evangélicos. Estima-se que apds a eleicao
de 2022 a bancada evangélica equivale a 20% da Camara Federal.

Em Sao Paulo, estado brasileiro que possui o maior colégio eleito-
ral e o maior numero de cadeiras na Camara Federal, tem-se observado
um aumento na presenga de representantes evangélicos. Com o intuito
de identificar as estratégias de construgao de imagem de lideranca poli-
tica religiosa ou conservadora presentes no HGPE dos evanggélicos elei-
tos para as 56* e 57 legislaturas por Sdo Paulo, este trabalho se divide
em trés etapas. Primeiro, buscamos identificar os candidatos evangéli-
cos eleitos nos pleitos citados. Observamos: partido, sexo, raga, grau
de instrugdo, profissao e situacgdo eleitoral de acordo com as categorias
auto declaradas pelos candidatos no site do Tribunal Superior Eleitoral.
Por ultimo, analisamos as estratégias e o discurso mobilizado pelos
candidatos eleitos no HGPE em ambos os pleitos.

Quem sao os candidatos?

Para a identificacdo dos candidatos evangélicos, foram adotados
dois grupos de critérios. O primeiro grupo segue os critérios de Lacerda
(2017), que considera denominagdes ligadas a igreja evangélica, tais
como bispo(a), pastor(a), irma(o), reverendo(a), missionario(a), Pr.(a).
Ja o segundo grupo de critérios segue a proposta por Rodrigues-Silveira
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e Cervi (2019), que se baseia na autodenominagao e perfil publico para
identificar candidatos que sdo reconhecidamente evangélicos, mas nao
utilizam alcunhas. Incluimos também o critério profissao na autodeno-
minagaos.

Tabela 1. Total e percentual de Candidatos Evangélicos
em 2018 e 2022 em Sao Paulo

2018 % 2022 %
Evangélicos 32 1,9 38 2,5
Total 1686 100 1540 100

Fonte: as autoras

Com base nos critérios adotados, ¢ possivel notar na tabela 1 que,
no proporcional geral, o nimero de candidatos evangélicos ¢ baixo
e apresentou um aumento timido em 2022. A esse respeito, Lacerda
(2022) apresenta algumas hipoteses para justificar o baixo niimero de
candidatos evangélicos no quadro geral de candidaturas. Entre elas,
destaca-se a auséncia de um partido exclusivamente evangélico, o que
leva as igrejas a optarem por colocar seus candidatos em partidos ja es-
tabelecidos, dispersando-os, ou por concentrar esfor¢os em liderangas
jé estabelecidas e com maior probabilidade de sucesso eleitoral.

6. Ver em: https://www.poder360.com.br/partidos-politicos/numero-de-candidaturas-
-religiosas-sobe-29-em-2022/

7. Utilizamos a estimativa de 20% tracada pelos meios de imprensa e institutos de
pesquisa, uma vez que no momento de producio deste trabalho a composicdo das
Bancadas e Frentes Parlamentares néo estdo oficiadas. Ver em: https://www1 folha.
uol.com.br/poder/2022/10/bancada-evangelica-nao-cresce-como-esperado-e-deve-ser-
-20-da-camara.shtml
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Grifico 1. Percentual de candidatos evangélicos em 2018
e 2022 por género
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Fonte: Fonte: elaborac@o autores a partir de dados do TSE

No que diz respeito a representagdo de género entre candi-
datos evangélicos nas eleigdes para a Camara Federal em Sdo Paulo,
observou-se que, em ambas as elei¢des, 75% das candidaturas foram
de homens e apenas 25% de mulheres. Esta despropor¢do reflete um
problema geral das elei¢des brasileiras, com pouca representatividade e
incentivo partidario as candidaturas femininas.

De acordo com dados do Tribunal Superior Eleitoral, em ambas
as eleigdes, a proporcdo de candidaturas femininas representou pouco
mais de um ter¢o das candidaturas totais, com 31,7% em 2018 ¢ 33,3%
em 2022. Além disso, ao analisar a categoria raga entre o grupo de can-
didatos evangélicos de Sao Paulo, também foi possivel observar uma
desproporgio.

8. A triangulagdo de diferentes critérios buscou abranger os mecanismos de busca
no site do TSE uma vez que religido ndo ¢ uma categoria na apresentagao oficial das
candidaturas.
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Grifico 2. Percentual de candidatos evangélicos por auto
declaracio de raca em 2018 e 2022
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Fonte: elaboragio autores a partir de dados do TSE

No grafico 2 observou-se que houve uma predominancia de candi-
datos evangélicos que se declararam brancos, com um aumento signifi-
cativo de 62,5% em 2018 para 67,6% em 2022. Houve um pequeno au-
mento de 2,8% entre os candidatos que se declararam pardos, enquanto
os candidatos que se declararam negros apresentaram uma queda de
8% entre as eleigdes. No geral, houve um aumento de 36,25%» das can-
didaturas de pretos e pardos entre as elei¢des. Isso indica que o grupo
de candidatos evangélicos paulistas esta seguindo na direcao oposta da
tendéncia nacional de diversidade racial.

Os dados fornecidos pelo TSE indicam que houve um aumento
geral no grau de escolaridade dos candidatos politicos nas elei¢cdes de
2018 e 2022 no Brasil. Especificamente, o nivel de escolaridade su-
perior completo apresentou um crescimento de 45% para 49% entre
2014 e 2018, enquanto o numero de candidatos a Camara Federal com
superior completo cresceu de 49% para 55%. Em 2022, a tendéncia
de aumento no nimero de candidatos com curso superior foi mantida,
embora tenha havido uma leve queda para 52,6% no caso de candidatos
a deputado federal. Esses dados sugerem que ha uma crescente valori-
zacdo do grau de escolaridade na politica brasileira, o que pode indicar
uma mudanca no perfil dos candidatos.
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Grafico 3 Percentual de escolaridade entre candidatos evan-
gélicos em Sao Paulo em 2018 e 2022
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Fonte: elaboragdo autores a partir de dados do TSE

Os dados apresentados no grafico demonstram a distribuigdo dos
candidatos evangélicos paulistas em relacdo ao nivel de escolaridade.
Em ambos os anos, os candidatos com nivel de ensino superior com-
pleto representaram a maior propor¢ao, com 37,5% em 2018 e 40,5%
em 2022. Os candidatos com nivel de ensino fundamental completo
apresentaram uma redu¢do significativa em 2022, passando de 9,4%
em 2018 para 2,7%. No entanto, candidatos com nivel de ensino mé-
dio completo apresentaram um aumento substancial de 25,0% em 2018
para 35,1% em 2022. A proporg¢do de candidatos com ensino superior
incompleto e ensino médio incompleto permaneceu relativamente esta-
vel entre as eleicdes. Em geral, é possivel observar que os candidatos
evangélicos com ensino superior completo sdo maioria, mas houve mu-
dangas significativas na distribui¢do dos candidatos em relagao ao nivel
de escolaridade ao longo do tempo.

No indicador profissdo, buscamos identificar quais as principais
areas de atuacao desses candidatos e quais candidatos declararam o sa-
cerdocio como oficio.

9. Agéncia de Noticias da Camara: Dados da Agéncia de Noticias da Camara Federal.
Ver em: https://www.camara.leg.br/noticias/911743-numero-de-deputados-pretos-e-
-pardos-aumenta-894-mas-e-menor-que-o-esperado/
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Grafico 4- Porcentual de profissoes declaradas dos candida-
tos evangélicos em Sao Paulo em 2018 e 2022
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Fonte: elaboracdo autores a partir de dados do TSE

No grafico 4 é possivel observar que em 2018, a maioria dos
candidatos evangélicos declarou ter “outras” profissdes, representan-
do 37,5% do total. Os advogados e comerciantes representaram 6,3%
cada, enquanto deputados e empresarios representaram 18,8% e 9,4%,
respectivamente.

Nota-se também que sacerdotes ou membros de ordens ou seitas
religiosas, donas de casa, professores de ensino fundamental, esteticis-
tas, motoristas particulares, vereadores e trabalhadores de fabricagdo de
roupas estiveram presentes com menos de 5% cada. Em 2022, a catego-
ria “outros” ainda representa a maioria das profissd

es entre candidatos evangélicos, com 37,8%. Deputados e ven-
dedores representaram 16,2% e 5,4%, respectivamente, enquanto 0s
administradores, empresarios, contadores, corretores de imoveis, enca-
nadores, soldadores, chapeadores e caldeireiros, engenheiros, aposenta-
dos, motoristas, porteiro e publicitario estiveram presentes com menos
de 5% cada. E possivel notar uma diversificacdo de profissdes entre os
candidatos evangélicos em 2022 em relacdo a 2018, mas ainda hd uma
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concentracao em algumas categorias profissionais, como deputados e
empresarios.

Para compreender a alta concentracao da categoria “outros” re-
tomamos o critério de identificagdo de perfil ptiblico. Observamos que
apesar de declarar “outros”, todos os candidatos nesta categoria exer-
cem o sacerdocio como principal fungdo. Isso se explica porque dentro
da doutrina evangélica sacerdocio nao ¢ considerado uma profissao.

O sacerdocio consiste em uma vocagao religiosa proveniente de
um chamado divino, ou seja, ¢ um exercicio de fé e ndo um meio de
producao de riquezas. Tal vocacao independe da forma como o indivi-
duo se enquadra socialmente no mercado de trabalho e, consequente-
mente, ¢ considerada mais relevante para a promo¢ao de uma adesio
do eleitorado.

Paralelamente, ao se identificarem como figuras religiosas, es-
ses candidatos tentam se distanciar de conotagdes negativas ligadas
ao exercicio politico - como acusagdes de corrupgdo - ja que estariam
exercendo uma vontade divina e, consequentemente, ‘“promovendo o
bem” (PEREIRA et al., 2010).
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Grafico 5- Distribuicdo de candidatos evangélicos por parti-

do em 2018 e 2022
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Fonte: elaboragdo autores a partir de dados do TSE

Nota: *Entre elei¢des o PRB mudou o nome para Republicanos e o PTC para AGIR,
portanto foram considerados juntos na analise.

** Em 2022 o partido DEM se fundiu com o PSL formando o Unido, por se tratar de

uma fusdo os partidos foram considerados individualmente em cada pleito.

Em relagdo a distribui¢do candidatos por partidos, observou-se
que em 2018 os evangélicos estiveram distribuidos em 17 partidos e em
2022 em 15 partidos. O grafico apresenta informagdes sobre a distribui-
¢do de candidatos evangélicos em partidos. Em 2018, o partido com o
maior numero de candidatos evangélicos foi o Patriota, com 4, seguido
pelo PRB/Republicanos, com 4 também. O Avante e o Pode apresenta-
ram 3 candidatos cada.

Ja em 2022, a distribuigdo de candidatos evangélicos sofreu al-
gumas mudancgas, nota-se uma maior concentra¢do de candidatos em
partidos com maior potencial eleitoral se comparados com os partidos
de 2018, corroborando com o argumento de Lacerda (2022) de que os
poucos candidatos tendem a se concentrar em partidos com maiores
chances eleitorais. Além disso, € possivel verificar que alguns partidos
que apresentaram candidatos evangélicos em 2018 nao tiveram nenhum
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candidato evangélico registrado em 2022, como o DC, PHS, PMB, PR,
PRP, PSB ¢ PSDB.

O partido com o maior nimero de candidatos evangélicos foi o
PSC, que de nenhum candidato em 2018 apresentou 7, seguido pelo PL,
com 5. O PMN foi de 1 para 4, PRB/Republicanos manteve o niimero de
candidatos em 4. Destacamos também que o MDB que néo apresentou
nenhum candidato anteriormente, para 2022 apresentou 3. O aumento
no numero de candidatos evangélicos ocorreu principalmente entre os
partidos que apoiaram diretamente Jair Bolsonaro a reelei¢ao em 2022,
o PL, partido do candidato, PSC e Republicanos. Os dados sugerem
que a participacao dos evangélicos na politica brasileira ¢ dinamica e
pode ser influenciada por varios fatores, como estratégias politicas dos
partidos e mudangas nas agendas.

Considerados todos os indicadores acima, temos que o grupo de
candidatos evangélicos que concorreram as 56 e 57* legislatura pelo
estado de Sao Paulo é composto majoritariamente por homens, brancos,
com escolaridade de média a superior, ligados a partidos tradicional-
mente de direita. Ao olharmos o perfil dos deputados eleitos em ambas
as legislaturas a falta de diversidade fica ainda mais evidente.

Nas duas legislaturas, candidatos evangélicos eleitos eram ho-
mens, brancos, escolaridade superior, previamente ligado a vida poli-
tica e integrante de partidos tradicionalmente posicionados a direita e
centro-direita no espectro ideoldgico e ocuparam oito das 70 cadeiras
do estado de Sdo Paulo na Camara Federal (11,4%). O quadro 1 abaixo
mostra o resumo do perfil desses eleitos.
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Quadro 1. Perfil dos evangélicos eleitos para as 56" e 57°
legislatura da Camara Federal pelo Estado de Sao Paulo

2018
Partido Candidato Situacio Sexo Raca Escolaridade Profissio
PODE PASTOR MARCO FELICIANO | Epeito QP | Masculino | Branca | Superior Completo | Deputado
PRB/REP | MARCOS PEREIRA Eleito QP | Masculino | Branca | Superior Completo | Advogado
PSD CEZINHA MADUREIRA Eleito QP | Masculino | Branca | Superior Incompleto | Deputado
PR PAULO FREIRE DA COSTA Eleito QP | Masculino | Branca | Superior Completo | Deputado
PSB JEFFERSON CAMPOS Eleito QP | Masculino | Branca | Superior Completo | Deputado
DEM DAVID SOARES Eleito média | Masculino | Branca | Superior Completo Vereador
PRB/REP | MILTON VIEIRA Eleito QP | Masculino | Branca | Superior Incompleto | Deputado
PODE ROBERTO DE LUCENA Eleito média | Masculino | Branca | Superior Incompleto | Deputado
2022

FABIO TERUEL Publicitari

MDB Eleito QP | Masculino | Branca | Superior Completo o
PRB/REP | MARCOS PEREIRA Eleito QP | Masculino | Branca | Superior Completo | Deputado
PL PASTOR MARCO FELICIANO | gejto QP | Masculino | Branca | Superior Completo | Deputado
PL PAULO FREIRE DA COSTA Eleito QP | Masculino | Branca | Superior Completo | Deputado
PL JEFFERSON CAMPOS Eleito QP | Masculino | Branca | Superior Completo | Deputado
PSD CEZINHA DE MADUREIRA Eleito QP | Masculino | Branca | Superior Incompleto | Deputado
PRB/REP | MILTON VIEIRA Eleito QP | Masculino | Branca | Superior Incompleto | Deputado
UNIAQ | DAVID SOARES Eleito QP | Masculino | Branca | Superior Completo | Deputado

Fonte: elaboragdo propria a partir de dados do TSE

No quadro 1 ¢ possivel observar que em 2022 todos dos deputados
evangélicos por Sao Paulo foram reeleitos, com exce¢do de Roberto
Lucena que terminou a eleicdo como suplente 11, a novidade foi a elei-
¢do de Fabio Teruel radialista e evangelizador pelo MDB. Outro ponto
de destaque ¢ a concentragdo dos eleitos no PL, partido do entdo can-
didato Jair Bolsonaro e a presenca dos mesmos em partidos maiores
e com mais recursos eleitorais, refor¢ando a ideia de que apesar do
numero reduzido de candidatos evangélicos a tendéncia é de que os es-
forcos se concentrem em candidatos ja conhecidos e com amplo acesso
a recursos eleitorais.

A homogeneidade no perfil dos parlamentares eleitos oferece in-
dicios para a primeira hipotese, baseada nos resultados encontrados
em pesquisa que buscou os codigos mobilizados pelos candidatos que

11. Apesar de estar como suplente, Roberto de Lucena ocupa o cargo de Secretdrio de
Turismo e viagens de Sdo Paulo.
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compdem a Bancada Evangélica em trés legislaturas. Segundo Alves e
Cassota (2020), no HGPE os candidatos apresentam uma oferta eleito-
ral comum baseada na preservagao de valores tradicionais e no combate
a um inimigo comum, que representa a dilui¢do desses valores, colo-
cando os candidatos e partidos de esquerda como fonte de ameaca.

O discurso dos candidatos

Serdo observadas as campanhas no HGPE de 2018 e 2022 dos
candidatos a Deputado Federal pelo estado de Sdo Paulo identificado
como evangglicos, que tratam de temas e pautas e valores tradicionais
e conservadores, como familia, religiosidade e a vida, e contrarias ao
aborto. Questionamos quais as estratégias discursivas dos candidatos,
e se esses mobilizam determinados cddigos com intuito de serem reco-
nhecidos pela audiéncia como liderangas e representantes religiosos.

A escolha pelo HGPE como fonte se da pela centralidade que o for-
mato ocupa nas campanhas eleitorais desde a redemocratizacdo. Ainda
que a internet tenha se colocado como a protagonista deste pleito em
especifico, a exposicao de candidatos e partidos no HGPE manteve sua
relevancia, se considerar a permeabilidade da televisdo no territorio na-
cional, a audiéncia dos blocos de propaganda, o investimento financeiro
dos partidos na comunicacgao audiovisual (ALVES e LIMA, 2018). Para
os candidatos ao legislativo essa exposi¢do auxilia a ampliacao da ima-
gem e candidatura em diversos municipios do estado e fora dos nichos
eleitorais. Importante pontuar que o tempo de propaganda eleitoral na
televisdo para o Legislativo ¢ dividido por um nimero maior de can-
didatos, mas ¢ fundamental para compreensao das estratégias dos par-
tidos politicos. Apesar disso, esse € um objeto ainda pouco observado
pelos estudos da area da comunicagao politica.

As eleigdes mais recentes, principalmente para cargos executivos,
mostraram que candidatos dependem menos ou ndo exclusivamente do
espaco da TV, principalmente com a possibilidade de estabelecer um
canal de comunicagdo com o eleitorado a partir das suas paginas nas
redes sociais. Entretanto, essa multiplicidade de canais de comunicagao
ndo ¢ novidade para liderangas politicas que desfrutam de um soélido
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capital social construido como lideres das respectivas congregacoes, ou
com o apoio de figuras religiosas de grande apelo popular. Esses can-
didatos desfrutam também da condi¢@o de autoridade legitimada pela
tradi¢do em um espago de campanha privilegiado: as igrejasi.. Cabe-
nos observar como esse discurso ¢ levado aos meios de comunicacao.

As campanhas eleitorais a Deputado Federais eleitos serdo anali-
sadas a partir dos conceitos de formagao ideologica e interdiscursivida-
de, tal como abordados pelos autores da analise discursiva (ORLANDI,
2012; CHARAUDEAU e MAINGUENEAU, 2004). A segunda hip6-
tese foi pensada a partir dos seguintes requisitos. A saber: que ha nu-
ance nesses codigos, principalmente a partir da divisdo entre religiosos
evangélicos e catdlicos. Para testar ambas as hipdteses, ampliamos o
escopo de analiseis ¢ mobilizamos o conceito de conservadorismo, tal
qual trabalhado na primeira se¢do teorica do artigo.

Na secdo seguinte buscamos discutir os sentidos mobilizados para
producdo do discurso politico-eleitoral dos Deputados eleitos relacio-
nadas a temas, pautas e valores tradicionais e conservadores, como fa-
milia, religiosidade e a vida, e contrarias ao aborto. Apds a identificagdo
desses parlamentares, o passo seguinte consistiu na selecao dos progra-
mas eleitorais desses candidatos durante a campanha de 2018 e 2022.

Buscamos identificar o discurso no texto dos programas exibidos
pelo HGPE, uma vez que a fala ndo ¢ individual, tampouco isolada. A
observacgao do discurso, segundo Orlandini (2012), possibilita a identi-
ficagdo dos sujeitos e das ideologias. Nesse sentido, o argumento é que
no discurso se mobilizam determinados sentidos ja institucionalizados,
que sdo parte do processo de formagdo ideologica. Para atender aos
objetivos do artigo, tratamos dos simbolos compartilhados entre can-
didatos e eleitores (audiéncia) relacionados a pautas conservadoras que
geram identificagdo.

12. De acordo com a Lei 9.504/97 a propaganda eleitoral no interior dos templos
religiosos € proibida.
13. Ampliamos o escopo de andlise em relacéio ao artigo citado.
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Para Greimas (1975), o texto — unidade de observagdo — ¢ formado
por uma estrutura de elementos que articulados, constituem sentido.
Segundo o autor — que sera referéncia para a analise do HGPE na pre-
sente proposta, trata-se de: 1) antagonismos de valores dentro de um
universo semantico que conferem sentido a esse texto; 2) linha argu-
mentativa do texto, a partir da relagdo negativa ou positiva atribuida
a esses valores. Posto; 3) a identificacdo dos sujeitos e dos espacos; 4)
orienta¢do argumentativa destinada ao receptor.

Patria, Familia e o voto pela fé

Os temas patria e familia s3o comuns aos candidatos evangglicos.
Exemplo disso ¢ Marco Feliciano (PODE/PL), que se consagra como
lideranga politica fazendo uso da sua propaganda eleitoral, do capital
acumulado como pastor e cantor evangélico. O candidato se apresenta
como referéncia e autoridade espiritual para os eleitores, mobilizando
simbolos que lhes s3o comuns. Essa ¢ uma estratégia de construgdo de
imagem de candidatos que ocupam posicdes privilegiadas dentro de
suas denominagdes. Jefferson Campos (PSB/PL) ¢ outro exemplo.

Vocé conhece o meu trabalho em defesa da familia e dos principios
cristdos (Jefferson Campos, PSB/PL, HGPE, 2018).

Sempre defendo os valores da familia. Sou Gilberto Nascimento
(Sou Gilberto Nascimento, PL, HGPE, 2022).

Se vocé ¢ contra a liberagdo das drogas e quer nossos jovens cheios
de vida, vocé estd comigo nesta jornada pelo resgate do Brasil. Sou
pastor Marco Feliciano e peco o seu voto para deputado federal no
1920, com Marcio 40, para a defesa da familia (Marco Feliciano,
PODE, HGPE, 2018).

Sempre estive ao lado do Presidente Bolsonaro e nos tltimos 12
anos travei grandes lutas no Congresso Nacional. Gigantes levanta-
ram e as ora¢des dos irmdos me sustentaram. Deus me usou como
escudo em defesa da familia, da liberdade religiosa e contra o abor-

to (Marco Feliciano, PL, HGPE, 2022).
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Uma estratégia comum na propaganda eleitoral € o uso de lideran-
cas politicas, personalidades ou pessoas ligadas ao intimo do candidato
que operam na transferéncia de prestigio e credibilidade (Albuquerque,
1999; Lima, 2021). No caso de candidatos religiosos, principalmente
evangélicos, ¢ comum a presenga de liderangas que apadrinham (ou
abencoam) determinada candidatura. Novamente, mobilizando simbo-
los comuns ¢ usando da sua posi¢do de autoridade na congregacao na
indicacdo para indica¢do de voto, ou apenas na presenca, no caso de
nomes mais populares.

Um exemplo disso ¢ a presenca de Valdemiro Santiago, lider na
Igreja Mundial e nacionalmente conhecido, na propaganda eleitoral de
candidatos a Deputado Estadual e Federal, além do apoio publico, in-
clusive no pulpito, a Jair Bolsonaro. Outro caso ¢ o do Bispo RR Soares
presente na propaganda do proprio filho. Soares € missionario, pastor
neopentecostal e fundador da Igreja Internacional da Graga de Deus.
Além disso, ¢ proprietario de veiculos de comunicac¢ao, incluindo rede
de televisdo e radio.

RR Soares apresenta o filho:

Amigos, David Soares, meu filho. Candidato a Deputado Federal
(David Soares, UB, HGPE, 2018).

O voto como uma manifestacdo de fé ¢ um discurso amplamente
difundido no Brasil. Nesse sentido, observamos principalmente para es-
ses candidatos que compde (Alves e Cassota, 2020), a distingdo do “eu”
como representante cristdo, construido a partir da defesa de valores co-
muns a determinada parcela da populagdo — pra quem esse discurso €
dirigido — e legitimada, seja o “eu” o proprio candidato ou figuras de
apoio, por uma ideia de autoridade da condi¢do de lideranca.

Valores conservadores ¢ as ideias de “vida” e “familia”, ainda que
conceitualmente vagas no contexto da campanha, mobilizam sentidos
jé institucionalizados por uma parcela da populacdo, e sdo parte do
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processo de formagao ideoldgica. Nesse sentido, ¢ importante ressaltar
que, para Greimas (1975), os mesmos valores identificados em um tex-
to, no nosso caso, na propaganda eleitoral, estdo presentes em diversos
outros contextos. O que faz uma narrativa distinguir-se das demais ¢ a
forma com que determinados valores compdem a estrutura do discurso
que € assumida por esses sujeitos: candidatos e eleitores. Nesses casos
argumenta-se estar clara a orientagdo argumentativa que é destinada ao
receptor.

A analise dos programas veiculados no HGPE nos leva a primei-
ra conclusdo deste trabalho: candidatos evangélicos aqui identificados
apresentaram um discurso que mobiliza valores e moral crista, inde-
pendente do partido politico pelo qual foram eleitos. O segundo ponto é
que esses discursos sdo mais recorrentes entre candidatos auto declara-
dos evanggélicos que apoiaram Jair Bolsonaro em 2018 ¢ em 2022 e que
seguiram na base de apoio mesmo apos o racha com o PSL.

O discurso contra a corrupgao que pautou as duas elei¢cdes ana-
lisadas. Esteve presente nas campanhas dos candidatos a Presidéncia
da Reptiblica (ALVES; MARTINS, 2019; PORTO; NEVES; LIMA,
2020; CONTRERA; GREGORIO; LIMA, 2020) e na cobertura dos
principais veiculos de comunicagdo do pais que se dedicam a cobertura
do pleito (PORTO; NEVES; LIMA, 2020). Esse tema comp0e a agen-
da desses meios nos periodos eleitorais de forma representativa desde
2006 com o “Mensalao”is (AZEVEDO, 2017; 2018), a partir de entdo
e nas eleicdes seguintes, grupos mais identificados mais a direita no
espectro politico e partidario, assumem a narrativa do combate a cor-
rupgao, € na construcao desse discurso, estd a oposicao as esquerdas e
aos seus representantes.

Para a identificagdo dos sujeitos, da linha e orientagdo argumenta-
tiva que ¢ destinada ao receptor do discurso, ¢ necessario compreender
o contexto socio-politico e historico no qual esta inserido. Para tanto,
destacamos a importancia do processo de destituicdo da Presidenta do
Brasil eleita em 2010 e reeleita em 2014, Dilma Rousseft (PT), que
ocorreu em paralelo ao processo eleitoral de 2016 e a uma série de
manifestacdes populares que tiveram inicio trés anos antes (SINGER,
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2018). Em 2018, além do Presidente da Republica eleito, muitos candi-
datos ao legislativo se fizeram valer dessa narrativa.

Nossa campanha ndo tem empreiteira, ndo tem dinheiro publi-
co, ndo tem cacique politico, s6 tem vocé (Kim Kataguiri, DEM,
HGPE, 2018)

Pela unido do povo brasileiro, em defesa da Familia e a favor da
Lava-Jato (Eduardo Bolsonaro, PSL, HGPE, 2018)

Tive a honra de representar diversos movimentos no pedido de im-
peachment (Carla Zambelli, PSL, HGPE, 2018)

A sua luta ¢ a minha luta, pelo fim da corrupg¢ao (Alexandre Frota,
PSL, HGPE, 2018).

Pra enfrentar essa cambada ¢ Joice e Bolsonaro (Joice Hasselman,
PSL, HGPE, 2013).

Trabalho por uma reforma do judiciario bem ampla para eliminar
a corrupg¢ao de todas as nossas instituigoes (Luiz Philippe De Orleans e
Braganca, PL, HGPE, 2022)

A articulacdo de elementos e a orientacdo argumentativa no caso
desses candidatos se dao a partir da relagdo positiva atribuida ao valor
do combate a corrupgao e as esquerdas. E assim, a construcao do sujeito
como representante capacitado para o enfrentamento, além, claro, da
defesa de valores conservadores. A fala de Carla Zambelli (PL) resume
a ideia:

Se vocé acha que bandido que rouba o celular ndo tem que ser pre-
s0, que o aborto e as drogas devem ser liberadas, que meninos e
meninas tem que usar o mesmo banheiro na escola. Entio eu ndo te
represento. Agora, se vocé acha que lugar de bandido ¢ na cadeia
e respeita o policial, se vocé ¢ a favor da vida e contra as drogas,
entdo estamos junto (Carla Zambelli, PL, HGPE, 2022).

14. Mensaldo foi um escandalo de compra de votos denunciado em 2005 pelo entdo
deputado federal Roberto Jefferson. De acordo com a dentncia, o PT (Partido dos Tra-
balhadores) pagava um valor mensal para diversos deputados em troca de votos que
favorecessem o executivo junto a Camara dos Deputados.
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Consideracoes Finais

A defesa dos valores tradicionais retomou sua preponderancia no
debate politico nacional a partir da segunda metade dos anos 2010, ten-
do sido impulsionado pela abertura do processo de impeachment da
presidente Dilma Rousseff em 2016, e cristalizado com as vitdrias elei-
torais de 2018 ¢ 2022. O clamor pelos valores familiares foi amplamen-
te reforgado ao longo desse periodo como um sinénimo de idoneidade,
de cuidado com o povo brasileiro, contra a corrupcdo e a “ideologia de
género” - considerada como a responsavel direta pela quebra do padrao
heteronormativo. Viabilizou-se, portanto, uma movimentacéo politica
conservadora apoiada em valores cristdos, na tentativa de reverter o
avango de pautas que contestassem esses paradigmas.

Além da defesa dos valores tradicionais relacionados a conserva-
dorismo religioso, o combate a corrupgao € parte inerente ao discurso
desses candidatos. Para entender essa logica, ¢ preciso voltar alguns
anos da historia recente e entender como os meios de comunicacao pau-
taram esse tema e sdo fundamentais para que esses elementos articula-
dos facam sentido. Nao ¢ objetivo da proposta a analise da agenda dos
meios da midia, mas ressaltamos que esse debate, apesar da série de
publicacdes dedicadas nao esta esgotado.

Cabe, segundos os objetivos propostos, pontuar que esses candi-
datos apresentam um discurso eleitoral comum e suprapartidario, e que
ha uma distingdo dos simbolos mobilizados por esses candidatos. Tal
distingao esta relacionada a identificacdo religiosa dos candidatos, mas
também a posi¢do de hierarquia que representa dentro da sua congre-
gacdo e que se reflete da propaganda eleitoral, como autoridade moral.

Destaca-se também que apesar do carater suprapartidario, outro
denominador comum entre candidatos e discursos € a posi¢ao ideologi-
ca no cenario politico de 2018 e 2022, com a ascensao da extrema direi-
ta representada pela candidatura de Jair Bolsonaro ¢ possivel observar
um aglutinamento de candidatos ao legislativo em torno do partido, do
candidato e do discurso conservador, fato observado na migracao parti-
daria, conforme apresentado.
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No decorrer dos ultimos trés anos de mandato de Jair Bolsonaro,
o discurso conservador esteve presente quase diariamente na vida po-
litica e nos meios de comunicacdo seja pelo lema de campanha e co-
tidiano “Deus, Patria e Familia” ou pelo lema oficial da gestdo “Patria
Amada Brasil” ou pelo aumento no nimero de Frentes Parlamentares
de cunho moral e o crescimento e influéncia da Bancada Evangélica no
Congresso Nacional.

Observar a recorréncia e o carater do discurso conservador nas
campanhas eleitorais nos ajuda a compreender e questionar em que
medida influencia no voto e na atuagdo parlamentar. Um ponto a ser
observado em pesquisas futuras ¢ a relacdo entre sucesso eleitoral e afu-
nilamento no perfil dos representantes evangélicos e como esses fatores
impactam na representagdo, no discurso eleitoral e na atuagdo desses
parlamentares na vida politica.
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Qual o sentido disso? A producao de
significados em logotipos da campanha
presidencial de 2022

SERGIO MARILSON KULAK

A identidade de marca é componente relevante de toda empresa,
campanha publicitaria ou esforco de comunicacdo que busque efetivar
uma imagem forte perante seu publico receptor. Grandes empresas do
mundo inteiro investem quantias significativas na elaboragao de identi-
dades que transmitam seus valores e ideais a0 mesmo tempo que cons-
troem uma representacao original, clara e objetiva de suas marcas.

Uma marca bem desenvolvida opera por meio de um conjunto de
associacdes que relaciona os aspectos fisicos/visuais, emocionais ¢ de
significado e que geram aos receptores/consumidores uma imagem so-
lida e reconhecivel. De acordo com Szabluk e Van Der Linden (2018), a
identidade de marca abarca a identidade visual, a identidade sensorial e
a identidade verbal. Segundo os autores, a identidade visual diz respeito
aos elementos graficos que identificam e representam visualmente uma
marca, sendo composta pelo logotipo, o simbolo, as cores e a tipografia,
jé a identidade sensorial relaciona-se com os aspectos referentes aos
sentidos humanos: sons, texturas, cheiros e sabores, além de projegdes
experienciais que operam com os cinco sentidos. A identidade verbal,
por sua vez, € identificada no uso de narrativas e de estratégias de story-
telling, além do tom de voz da organizacao.

Szabluk e Van Der Linden (2018, p. 471-472) refor¢am, ainda, que
os elementos componentes destas estruturas devem ser facilmente iden-
tificaveis, expressivos e faceis de lembrar, gerando “[...] sensagdo de
proximidade e familiaridade” a medida que proporcionam uma nogao
de pertencimento. Neste mesmo sentido, Martins (2007, p. 11) argu-
menta que a “[...] a parte mais sensivel em sua constru¢do [da marca] é
a formagdo das caracteristicas emocionais que vai carregar’.
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Tendo em vista essas caracteristicas, a presente pesquisa objeti-
va compreender os efeitos de sentidos proporcionados pelas identida-
des visuais das campanhas eleitorais dos candidatos a Presidéncia da
Republica do Brasil no pleito de 2022. Para tanto, a questdo nortea-
dora da pesquisa se apresenta da seguinte forma: “Quais sdo os senti-
dos emanados pelas identidades visuais dos candidatos a presidente do
Brasil nas elei¢des de 2022?”. Adota-se como pressuposto que a linha
criativa das campanhas eleitorais dos presidenciaveis operou por meio
de simbolos e cores que exploram a identidade nacional brasileira em
seus discursos imaggticos, valendo-se do momento socio-histérico do
pais e repetindo a receita de sucesso do pleito eleitoral de 2018, quando
Jair Bolsonaro foi eleito em 2° turno.

A metodologia adotada ¢ de abordagem qualitativa e natureza apli-
cada, sendo classificada como exploratoria em relag@o aos seus objeti-
vos. A andlise ¢ pautada na semiotica de linha interpretativa peirceana,
com base no método analitico proposto por Santaella (2018). O corpus
de analise ¢ composto pelos logotipos utilizados pelos dois candidatos
mais votados no pleito eleitoral de 2022, que foram para o segundo
turno, enquanto o corpus teorico € constituido pelos escritos de Charles
Sanders Peirce (1993) e seus estudiosos: Santaella, Cestari, Chiachiri,
Pires e Contani, entre outros.

Este trabalho ¢ elaborado em quatro se¢des além da introdugdo.
A seguir, na segunda se¢do, sdo apresentados os pressupostos tedricos
da pesquisa. A secdo trés discute a metodologia utilizada, enquanto a
secdo quatro realiza a analise das pecas. Por fim, na ultima secédo, sdo
apresentados os principais resultados do estudo.

Semiotica Peirceana

Esta secdao explora a nogdo de semiotica de acordo com os con-
ceitos desenvolvidos por Peirce (1993), adotando também os estudos
de Santaella (2018; 2004; 2000), Chiachiri (2011) e Cestari (2018). A
semiotica ¢ uma das trés ciéncias normativas estabelecida por Peirce
(1993) em sua classificagdo das ciéncias. Ela ¢ parte integrante da
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filosofia peirceana e, portanto, relaciona-se diretamente com a feno-
menologia estabelecida pelo autor, que “[...] observa os fenémenos e,
através da analise, postula as formas ou propriedades universais desses
fendmenos” (SANTAELLA, 2004, p. 29). A fenomenologia peirceana,
portanto, avalia como os fendomenos chegam a mente, e considera que
todo e qualquer tipo de fendmeno ¢ constituido por trés classificagdes,
denominadas como primeiridade, secundidade e terceiridade.

De modo bastante sintético, € possivel dizer que a primeiridade
¢ a categoria responsavel pela qualidade de sentimento, isto ¢, uma
impressdo que precede qualquer tipo de analise, mas encarada como
“mera possibilidade positiva de surgimento” (PEIRCE, 1993, p. 137).
Santaella (2004, p. 43) argumenta que a primeiridade “[...] trata-se, pois,
de uma consciéncia imediata tal qual é. Nenhuma outra coisa sendo
pura qualidade de ser e de sentir. A qualidade da consciéncia imedia-
ta € uma impressao (sentimento) in totum, indivisivel, ndo analisavel,
inocente e fragil”. Assim, é possivel compreender a primeiridade como
um momento de presente, de um instante imediato de contemplag@o do
fendomeno sem nenhum tipo de racionalizagio, ¢ a qualidade da consci-
éncia imediata e ocorre por si s, sem ser necessaria uma relagdo com
outra categoria.

A secundidade, por sua vez, ¢ compreendida como a categoria
da reagdo, do choque. E um segundo sem a relagdo com um terceiro
(PEIRCE, 1993), mas decorrente de um primeiro, ela esta ligada a no-
¢do de realidade, do universo da experiéncia. De acordo com Peirce
(1993) a nogdo de secundidade se da através de um sentimento que €
interrompido por um segundo sentimento, existe uma logica de rompi-
mento de fluxo e, desse modo, esta intrinsecamente relacionada a ex-
periéncia.

Ja a terceiridade é a mediagdo, a representagdo. E um terceiro que
se relaciona com um segundo e, por consequéncia, com um primeiro.
Se efetiva através da racionalizagdo dos fendmenos, da inteligibilidade.
Peirce (1993) argumenta que na terceiridade ¢ onde se define o carater
geral da secundidade. De fato, a terceiridade promove a mediagdo entre
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a primeiridade e a secundidade e, conforme Santaella (2018), é através
dela que o mundo ¢ pensado e representado.

Assim, o funcionamento da fenomenologia se inicia com a quali-
dade de sentimento, na primeiridade; perpassa o choque da interrupgao
da consciéncia, com a externalidade efetivando-se ao nivel de secun-
didade; e ¢ finalizado com a terceiridade, tendo a racionalizacdo do
fendmeno, com aprendizagem e pensamento.

Conhecendo os fundamentos da fenomenologia ¢ possivel aden-
trar ao universo da semidtica, a qual Peirce (1993) também chamou
de logica e de teoria geral dos signos. A semidtica busca compreender
como se desenvolvem os processos de semiose, observando e analisan-
do os carateres dos signos. Pires ¢ Contani (2012, p. 46) argumentam
que “[...] a semidtica tera como seu objeto de estudo o signo, como
conduta racional no universo fenoménico, sendo regido por suas cate-
gorias”.

Os signos sdo a matéria-prima da semiotica. Utilizando uma das
defini¢cdes de signo apresentadas por Peirce, é possivel compreendé-lo
do seguinte modo: “Um signo, ou representamen, € aquilo que, sob cer-
to aspecto ou modo, representa algo para alguém. Dirige-se a alguém,
isto ¢, cria na mente dessa pessoa, um signo equivalente ou talvez, um
signo mais desenvolvido” (SANTAELLA, 2000, p. 12). Todo signo ¢
composto por trés correlatos: Representamen, Objeto e Interpretante,
estes, segundo a teoria peirceana, estdo conectados e sdo indissociaveis.

O representamen ¢ o fundamento do signo e proporciona substan-
cia a representagdo, ele esta ligado a categoria da primeiridade. Para
que a qualidade exista, ela demanda um suporte e o representamen ¢
aquele que cumpre esta funcdo. O objeto ¢ o segundo correlato do sig-
no e liga-se a secundidade: o objeto diz respeito aquilo que o signo se
refere. Santaella explica que “[...] o objeto € algo diverso do signo e
este ‘algo diverso’ determina o signo, ou melhor: o signo representa o
objeto, porque, de algum modo, é o proprio objeto que determina essa
representagdo” (2000, p. 34, grifo da autora). Ressalta-se que os objetos
sao divididos em imediatos e dinamicos, embora esta seja uma discus-
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sdo tedrica mais avancada, que extrapola os objetivos deste trabalho e
ndo serdao explorados nesta pesquisa.

Por fim, como terceiro correlato do signo tem-se o interpretante,
que reside no Ambito da terceiridade. Pode-se dizer que o interpretante
¢ o produto resultante da semiose em uma mente interpretante — daqui-
lo ou daquele que interpreta o signo, vale ressaltar que, para Peirce, a
interpretacdo de um signo ndo ocorrera necessariamente por uma men-
te humana. De grosso modo, ¢ possivel compreender o interpretante
como a interpretagao do signo que ocorre no plano mental. Assim, todo
interpretante resulta num novo signo, ja que culmina em uma racio-
nalizagdo do fendmeno: “o interpretante ¢ o significado do signo, ao
mesmo tempo que se constitui em outro signo, o que redunda na ja
famosa afirmagfo peirceana de que o significado de um signo é outro
signo” (SANTAELLA, 2000, p. 65). Novamente, embora ultrapasse os
objetivos da pesquisa, vale ressaltar que, assim como no caso do objeto,
o interpretante apresenta subdivisdes: interpretante imediato, interpre-
tante dindmico e interpretante final.

O que ¢ interessante para esta pesquisa, entretanto, ¢ avaliar a
classifica¢do dos signos. A partir de sua fenomenologia, Peirce (1993)
estabelece subdivisdes signicas, a qual existem signos que prevalecem
no campo da primeiridade, enquanto outros se desenvolvem na secun-
didade e terceiridade. Ainda, existem particularidades que fazem com
que determinados signos apresentem parcialidades de uma e de outra
categoria, isto €, eles tém caracteristicas de primeiridade e secundidade
simultaneamente, do mesmo modo como existem signos que amalga-
mam caracteristicas de primeiridade e terceiridade, e de secundidade e
terceiridade.

Assim, o filosofo define as trés tricotomias basicas da classificacao
dos signos, onde a primeira delas avalia o signo em si mesmo [represen-
tamen], a segunda classifica o signo em relacdo ao seu objeto [dindmi-
co], enquanto a terceira avalia o signo em relagao ao seu interpretante
[final]. Desse modo, a tricotomia do signo em relag@o a si mesmo pre-
valece na primeiridade, a tricotomia do signo em relagao ao seu objeto
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na secundidade e, na terceiridade, tem-se a tricotomia do signo em re-
lagdo ao seu interpretante.

Os signos sdo divisiveis de acordo com trés tricotomias: a primeira,
na dependéncia de o signo ser, em si mesmo, mera qualidade, exis-
tente concreto ou lei geral; a segunda, na dependéncia de a relacio
do signo para com seu objeto consistir em o signo ter algum cara-
ter por si mesmo ou estar em alguma relagdo existencial para com
aquele objeto ou em sua relagdo para com um interpretante; a ter-
ceira na dependéncia de seu Interpretante representa-lo como signo
de possibilidade em, signo de fato ou signo de razdo. (PEIRCE,

1993, p. 100).

A seguir, na figura 1, é possivel visualizar a classificagdo peircea-
na. Cada coluna corresponde a uma tricotomia e cada linha relaciona-se
a uma categoria fenomenologica. Assim, embora o que dite a classifi-
cacdo do signo seja a coluna, a linha afeta a esséncia do signo, que ora

volta-se a aspectos mais intensos de qualidade e ora de representacdo
(KULAK, 2022).

Figura 1 — As trés tricotomias basicas de Peirce
Signo em relagéo Signo em relagéio Signo em relagéo
a si mesmo ao seu objeto ao seu interpretante
0 Qua’iSSigno _ _

= shnssione _ _
* Legiss,'gno _ _

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Peirce (1993: 100-103).

Cestari (2018) sintetiza as tricotomias basicas peirceanas do se-
guinte modo:

De acordo com a primeira classifica¢@o, o fundamento em si mes-
mo pode ser uma qualidade (chamado qualissigno), uma existéncia
(sinssigno) ou uma lei (legissigno) [...]. De acordo com a segunda
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tricotomia, o signo se refere ao objeto dindmico nos termos de uma
qualidade (icone), uma existéncia (indice) ou uma lei (simbolo)
[...]. De acordo com a terceira tricotomia basica, o carater do signo
deve influenciar seu possivel interpretante (final, in futuro) nos ter-
mos de uma qualidade (rema), uma existéncia (dicente) ou uma lei

(argumento). (CESTARI, 2018, p. 213-216, grifos do autor)

Neste estudo, serao utilizados os conceitos pertencentes as duas
primeiras tricotomias, apenas. Na primeira tricotomia, tem-se o qualis-
signo, o sinssigno ¢ o legissigno. “O quali-signo (sic) ¢ uma qualidade
que ¢ um signo. Tem uma natureza de aparéncia e, como tal, tem grande
poder de sugestdo” (CHIACHIRI, 2011, p. 38). Chiachiri (2011) cita
como exemplo a cor dourada como uma qualidade que evoca rique-
za, nobreza. Quando os qualissignos se corporificam em um existente,
eles avangam na tricotomia e transformam-se em sinssignos. De acordo
com Peirce (1993, p. 100) o sinssigno € “[...] uma coisa existente ou
acontecimento real, que ¢ um signo”, um exemplo seria a figura de uma
coroa dourada, que detém a qualidade do dourado aplicada em si mes-
ma para representar o significado de nobreza. A terceira classificagdo
desta tricotomia € o Legissigno, que se trata de “uma lei que é um signo
(PEIRCE, 1993, p. 100), segundo o autor, todo signo convencionado
sera um legissigno, embora nem todo legissigno seja convencionado.
Chiachiri exemplifica esta tipologia com a cor amarela da bandeira do
Brasil, que representa sua riqueza.

Na segunda tricotomia, do signo em rela¢do ao seu objeto, tem-se
as classificacdes de icone, indice ¢ simbolo. O icone refere-se ao seu
objeto por meio de uma qualidade que se assemelha a outra qualidade,
isto é, mantém uma relacdo de semelhanga com seu objeto, ou, ainda,
nas palavras de Chiachiri (2011, p. 38), “ele age como signo quando
mostra uma qualidade que ¢ similar a do objeto a que se reporta”.

O indice ¢ o signo que mantém uma conexao de fato com seu
objeto, “[...] € um signo que se refere ao Objeto que denota em razao de
ver-se realmente afetado por aquele Objeto” (PEIRCE, 1993, p. 101),
um exemplo cabivel ¢ a pegada de um animal que passara por determi-
nado local, deixando a marca de sua pata no solo. Ao ver essa pegada
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¢ possivel distinguir se o animal seria um cachorro ou um gato, por
exemplo.

Ja o simbolo refere-se a seu objeto por for¢a de uma lei, conven-
cdo, regra ou habito, criando um ou mais interpretantes. Um exemplo
¢ um logotipo, expressdo visual que representa uma entidade ou insti-
tui¢do, por exemplo, por meio de elementos grafico-visuais. Segundo
Peirce (1993, p. 102), essa tipologia se trata de “uma associagdo de
ideias gerais que opera no sentido de levar o Simbolo a ser interpretado
como se referindo aquele objeto”.

Tendo como base a nogdo de signo e suas diferentes classifica-
coes, ¢ possivel compreender os significados presentes na identidade
visual dos candidatos a presidéncia do Brasil na campanha eleitoral de
2022. Esse processo sera desenvolvido a seguir, apds a apresentacdo da
metodologia adotada nesta pesquisa.

Procedimentos metodoldgicos

A metodologia adotada nesta pesquisa ¢ de abordagem qualitati-
va, uma vez que busca compreender o universo de significados (GIL,
2002) presentes nas campanhas eleitorais ora analisadas. A natureza de
pesquisa ¢ aplicada, tendo em vista que o estudo realiza o recorte de
uma determinada realidade — Elei¢des presidenciais de 2022 — e apli-
ca sobre ela conhecimentos tedricos e praticos ja levantados (SILVA;
MENEZES, 2005). Ainda, os objetivos sdo classificados como explo-
ratorios e o procedimento técnico de analise ¢ pautado na semiotica
aplicada, modelo de analise semiotica de linha interpretativa peirceana
proposto por Santaella (2018).

O corpus de analise ¢ constituido por duas pecas, sendo os logo-
tipos das campanhas eleitorais dos dois primeiros colocados da elei-
cdo presidencial de 2022, a saber, Jair Messias Bolsonaro, do Partido
Liberal (PL), e Luiz Inacio Lula da Silva, do Partido dos Trabalhadores
(PT). As analises iniciam com a contemplacdo do fenémeno estudado
(primeiridade), avanga para a sua discriminagao (secundidade) e culmi-
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na com o processo de generalizacdo (terceiridade), efetivando a leitura
semidtica de cada peca e apontando os pontos de vista qualitativo-ico-
nico, singular-indicial e convencional-simbolico.

Os sentidos presentes nos logotipos dos presidencia-
veis nas eleicoes de 2022

As estratégias de desenvolvimento de identidade visual perpassam
diferentes taticas a depender da representagdo que ¢ desejada transmi-
tir ao publico receptor daquela mensagem. As escolhas de tipografias,
formas e cores sdo determinantes para o sucesso ou insucesso de uma
marca, pois sdo estes constituintes da mensagem que conduzirdo os
conceitos ¢ valores da empresa ou individuo até a populacdo que se
quer alcangar.

Do mesmo modo, em uma campanha eleitoral, as marcas dos can-
didatos e candidatas devem traduzir visualmente aquilo que ¢ professa-
do pelo postulante, com sentidos que traduzem seus valores, promessas
e ideologia a fim de gerar identificagdo e reconhecimento por parte de
seus eleitores. Esta pesquisa busca compreender quais sdo os sentidos
presentes nos logotipos das campanhas dos candidatos que foram para
o segundo turno. Para tanto, sdo analisadas as pecas que representam
os dois primeiros colocados no pleito. Os logotipos foram catalogados
pelo autor no periodo eleitoral a partir dos sites das campanhas eleito-
rais dos candidatos.

Vale ressaltar que, de acordo com a legislagdo eleitoral estabele-
cida, as pecas de divulgagdo de cargos majoritarios devem exibir os
nomes de seus vices [ou suplentes, no caso dos senadores], com tama-
nho igual ou superior a 30% do nome do titular, assim como realizar a
indicagdo do nimero do partido que encabeca a chapa (BRASIL, 2015).
Assim, ¢ unanime a presen¢a dos nomes dos companheiros e compa-
nheiras de chapa em todos os logotipos analisados, assim como os nu-
meros dos candidatos.
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A analise seguira com a avaliagdo dos materiais desenvolvidos para
as campanhas dos candidatos Jair Bolsonaro (PL) e Luiz Inacio Lula da
Silva (PT), avaliando o potencial comunicativo por trés pontos de vis-
ta tidos como fundamentais ¢ complementares: 1) qualitativo-iconico;
2) singular-indicativo; e 3) convencional-simbolico (SANTAELLA,
2018).

A campanha de Jair Bolsonaro optou uma mensagem visual [figu-
ra 2] que coloca, no plano superior o termo PRESIDENTE, em letras
maiutsculas e coloragao azul, seguido pelo nome do candidato em to-
nalidade verde, com a inicial em maiuscula e os demais caracteres em
letras minusculas. Este € o tnico termo que nao aparece sob a colora-
¢do azul. No centro, substituindo a letra O, tem-se uma estilizagdo dos
elementos da bandeira nacional, com o globo azul cumprindo a fungao
da vogal e um losango amarelo ao fundo. No plano inferior aparece o
nome do candidato a vice-presidente, Braga Netto, a marcagdo Vice
estd em letras mais finas, enquanto o nome apresenta destaque em ne-
grito. No plano direito da pega, em tamanho grande, ocupando até as
extremidades superior e inferior, ¢ apresentado em coloragdo azul o
numero da coligagdo, 22. Todos os textos sao registrados em tipografia
reta e sem serifa, sendo o que o termo “vice” é o de menor destaque, em
estilo “thin”, que lhe atribui uma expressividade menor.

Figura 2 — Logotipo utilizado por Jair Bolsonaro

Bolssnarozz
Vice Braga Netto

Fonte: Arquivo pessoal do autor.

No que diz respeito ao ponto de vista qualitativo-iconico da se-
midtica, no qual se analisam os aspectos qualitativos de fendomeno, tais
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como linhas, cores, volumes, composigao, entre outros (SANTAELLA,
2018, p. 70), pode-se dizer que a chapa se vale das qualidades (qualis-
signos) da bandeira brasileira, que se corporificam nos sinssignos dos
caracteres, sobretudo com as cores. O logotipo evoca a nog¢do de Brasil
quando opera com as qualidades que se assemelham visualmente a pa-
leta de cores da bandeira do pais. A tipografia, aparente em formas mais
espessas na maior parte da peca, apresenta a qualidade da forga, neces-
saria ao cargo de presidente. Porém, ao trabalhar-se com caracteres em
maitsculas e minusculas, sugere-se uma nogdo de didlogo, conforto,
isto ¢, o candidato ¢ suficientemente forte para conduzir o pais, mas,
ao mesmo tempo, suave e gentil para lidar com seu povo. Ressalta-se,
também, que a grandeza do nimero 22 evoca a importancia desta infor-
macao no logotipo.

O ponto de vista singular evocativo, de acordo com Santaella
(2018), avalia o produto como existente singular, avalia-se o contexto
que a peca/produto/fendmeno se relaciona. Neste ponto, prevalece a
ligagdo direta entre o candidato Bolsonaro e o pais Brasil. Ao misturar
0 nome com os simbolos da bandeira, ¢ quase como um amalgama que
funde o politico com o pais e vice-versa, como se fossem um sé. O
numero 22, do candidato e de seu partido PL, também remete ao ano
da eleigao, de 2022, como se Bolsonaro 22 fosse a propria afirmacao
de que neste ano o resultado ideal se da com este presidenciavel. Aqui
existem duas ligagdes diretas: do individuo Bolsonaro com o Brasil
e com o numero, que pode representar a sua legenda, primeiramente,
mas, também, por uma questdo de coincidéncia com o ano do pleito.

Ja o ponto de vista convencional-simbdlico trata dos efeitos de
representacdo do fenomeno, os valores que lhe sdo agregados por meio
de seus constituintes por meio de convengdo (SANTAELLA, 2018). O
simbolo composto pelo losango amarelo e elipse azul representam o
Brasil, mas um Brasil que figura no centro da grafia Bolsonaro tem a ca-
pacidade representativa da fusdo supramencionada. Ainda, a qualidade
de forga ganha poténcia no efeito simbolico, do candidato que mantém
um vinculo efetivo, forte, com a nacdo. Essa tese ¢ reforgada quando se
associa o logotipo aos discursos de Bolsonaro, que enalteciam questdes
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nacionalistas e, por vezes, resgatavam o mote de sua gestdo como 38°
Presidente do Brasil: “Brasil acima de tudo, Deus acima de todos”. O
verde no nome de Bolsonaro, para além de um destaque caracteristico
nos produtos de design grafico, também propicia a representagdo de
individuo que se sobressai perante o todo, gerando um carater de unici-
dade, de distingao.

Assim, ¢ possivel concluir que o logotipo adotado para a cam-
panha eleitoral de Bolsonaro emana, sobretudo, a no¢do de Brasil.
Configura-se com elementos padrdes de design, que remetem a nogdes
mais sobrias, conservadoras, com nuances de tradigdo a0 mesmo tempo
que propicia uma relacao de forca e patriotismo. O simbolo da bandeira
brasileira, por ser uma adaptacao, promove um balango na peca, sendo
o constituinte que, ainda de modo discreto, busca uma relagdo mais jo-
vem ou adaptativa. Mas, ao somar todos os efeitos proporcionados pelo
potencial comunicativo da identidade, ¢ possivel afirmar que a tradigao,
o nacionalismo e a forca se sobressaem.

Em relagdo ao logotipo adotado pelo candidato Luiz Inacio Lula
da Silva [Figura 3], a peca também apresenta as cores verde, amarelo e
azul, mas interagindo com o branco na tipografia e o vermelho, este ul-
timo sendo a cor preponderante da peca; Existe um leve sombreamento
atras do termo LULA, situag¢@o que emana uma coloragdo mais forte de
vermelho, quase como um bordd ou vinho, € que simula uma terceira
dimensao (3D).

Ainda, existe uma moldura que abrange toda a peca, assim como
formas geométricas de retdngulos e quadrado que abarcam os nomes
e a funcdo dos candidatos a presidente e vice, bem como o niimero
da coligacdo concorrente: 13, também sombreado em tonalidade mais
escura de azul. Todos os caracteres sdo apresentados em letras maitiscu-
las, sendo que os nomes de Lula e Alckmin estdo em tipografia formato
bold/black, bastante espessa, assim como no ntimero 13.

As funcdes de presidente e vice estdo em formato thin, mais fino.
Destaca-se, ainda, que o termo PRESIDENTE aparece com amplo es-
pacamento entre caracteres, enquanto o termo VICE surge com um es-
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pacamento apertado, quase negativo [quando um caractere se posiciona
sobre o outro]. Por fim, destaca-se que, dentro da letra A de Lula, o
vazado ¢é estabelecido por uma estrela vermelha, simbolo do Partido
dos Trabalhadores.

Figura 3 — Logotipo utilizado por Luiz Inacio Lula da Silva

LULA 13

P RESIDENTE

.\ Med ¢ ||, M=

Fonte: Arquivo pessoal do autor.

Sob os aspectos do ponto de vista qualitativo-iconico, vé-se que a
peca trabalha com uma paleta de cores mais vivas, joviais, promovendo
uma interacgao direta entre elas a medida que opera com formas geomé-
tricas que se inter-relacionam. A proje¢do de sombra no termo Lula e
no numero 13 também proporcionam uma no¢ao de movimento, como
se os termos tivessem emergido da diagonal esquerda para a direita, em
uma ideia de rompimento e ascensao.

A presenca de uma moldura que abrange véarios elementos distin-
tos, entre tipos e formas, proporciona a no¢ao de unidade. No que tange
as cores, existe uma relacdo iconica com a bandeira brasileira, embora
privilegie menos o verde e amarelo e mais o azul. Ainda, o vermelho do
PT ¢ predominante, fator simbolico importante para uma candidatura
de esquerda, dado o momento socio-historico do pais.

No ponto de vista singular-indicativo, configuram-se as conexdes
do numero com o candidato, por exemplo, assim como a perspectiva
dos cargos de presidente e vice vinculados a Lula e Alckmin, respec-
tivamente. A estrela petista também promove a conexdo do candidato
com o partido. O ponto de vista mais explorado pela campanha ¢, de
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fato, o convencional-simbolico: ha, a partir das cores, a representacao
do Brasil, mas, sobretudo, com o vermelho da esquerda. Entretanto, ¢
preciso destacar, as campanhas petistas tendem a trabalhar de modo
muito mais intenso com o vermelho e, na eleicdo de 2022, o volume
de tons que representam o Brasil cresceu significativamente, isso pode
ser diretamente relacionado com os acenos do candidato Lula ao centro
durante a candidatura, fatores que sdo reforcados pelos seus discursos
a empresarios e a propria escolha de seu candidato a vice-presidente,
que durante décadas pertenceu ao quadro dos politicos tucanos (PSDB).

A estrela ndo apenas remete [indice] ao PT, mas simboliza [sim-
bolo] o partido também, que tinha reais chances de voltar ao Palacio do
Planalto apo6s seis anos do impeachment de Dilma Rousseff, fator que
¢ realcado ao se avaliar a sombra que projeta a ascensao de Lula e do
nimero 13 por meio do sombreado, como uma nogdo de renascimento,
ressurgimento. Os tragos mais espessos na tipografia t€ém a capacidade
de representar a forca que o cargo de presidente demanda, assim como
ocorre com a peca de Bolsonaro.

Conclui-se que o logotipo de Lula intenta representar uma ideia
de todo, de conexao e unido entre diferentes partes em prol de um de-
terminado objetivo. O nome do candidato ¢ o maior destaque, mas a
campanha ndo esquece de suas raizes: a estrela e o vermelho. O Brasil
¢ o foco, e sera alcangado pela ascensdo de Lula e do PT.

Com base nas duas analises € possivel avaliar que tanto Bolsonaro,
quanto Lula buscam, por meio de seus logotipos uma aproximagao com
a brasilidade [qualissigno do Brasil], sobretudo com a utilizacao de co-
res da bandeira nacional. Cada um, ao seu modo, se vale de elementos
que tentam representar for¢a e proporcionar o enaltecimento do candi-
dato. Enquanto o primeiro se vale de uma ldgica mais livre, de expan-
sdo, o segundo fecha a sua peca com uma moldura que, por sua vez,
concentra as diferentes partes de um todo, aludindo a heterogeneidade
da populagio brasileira.

Pode-se dizer, ainda, que dentro de suas perspectivas, os dois lo-
gotipos comunicam efetivamente para os seus perfis de publico/eleito-
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res, € tem o potencial comunicativo de transmitir sentidos variados que
possivelmente se alinhem ao pensamento e/ou ideologia destes.

Consideracoes finais

Os logotipos sdo pegas fundamentais em campanhas publicita-
rias de todos os tipos, especialmente quando essas campanhas buscam
construir uma imagem positiva do contexto anunciado. Na propaganda
eleitoral, a imagem transmitida deve carregar diversificados sentidos
que operem nos eleitores de modo a criar representagdes positivas e
consistentes.

Nas identidades visuais elaboradas para as campanhas presiden-
ciais de Bolsonaro e Lula ¢ possivel identificar os sentidos que operam
nesta logica. Assim, a partir do problema de pesquisa, pode-se concluir
que cores, tragos, formas, enfim, os constituintes dos logotipos buscam
ndo apenas serem fator de identificagdo, mas gerar simpatia, respeito e
reconhecimento para os candidatos. Entretanto, se por um lado os poli-
ticos usam de estratégias semelhantes, por outro, eles recorrem a taticas
visuais distintas. Um elabora uma comunicag@o mais tradicional, joga
com o nacionalismo, outro articula uma mensagem mais jovem, opera
com as diferengas que se unem e expandem.

De todo modo, o que se evidencia é que o fator de representacao
dos simbolos se expande pelas duas pegas, com mensagens bem plane-
jadas e elaboradas que buscam, de maneira diferente, permanecer na
mente interpretante dos eleitores e produzir sobre eles efeitos que sejam
positivos aos seus interlocutores.

Em relacdo ao pressuposto adotado neste estudo, de que a linha
criativa das campanhas eleitorais dos presidenciaveis opera por meio
de simbolos e cores que exploram a identidade nacional brasileira em
seus discursos imagéticos, vé-se que ela se comprova parcialmente, isto
¢, no caso de Bolsonaro esta estratégia ¢ visivel, enquanto Lula usa do
mesmo artificio, mas sem abandonar a sua base esquerdista ¢ a identi-
dade ja edificada pelo Partidos dos Trabalhadores. O vermelho ¢é e sem-
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pre serd um simbolo fortemente associado ao candidato, e seu logotipo
explora em intensidade esta perspectiva.

Por fim, conclui-se que, indiferentemente de vertente politica ou
ideologica, os logotipos podem e devem ser utilizados como elemento
comunicativo poderoso de identidade de marca em campanhas eleito-
rais para a producao de sentidos e, consequentemente, de representacdes
perante os eleitores. Cabe aos semioticistas e demais pesquisadores da
area da imagem debrugcar-se sobre essas mensagens para compreender e
discutir os potenciais efeitos que os logotipos — e ndo apenas eles, mas a
comunicacdo politica e eleitoral de modo geral — podem gerar.

Referéncias

BRASIL. Lei n° 13.165, de 29 de setembro de 2015. Altera as Leis n ° 9.504,
de 30 de setembro de 1997, 9.096, de 19 de setembro de 1995, e 4.737, de 15
de julho de 1965 - Codigo Eleitoral, para reduzir os custos das campanhas
eleitorais, simplificar a administracido dos Partidos Politicos e incentivar a
participa¢do feminina... Brasilia: Diario Oficial da Unido, 2015. Disponivel
em: https://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2015-2018/2015/1ei/113165.htm.
Acesso em: 7 abr. 2023.

CESTARI, G. H. O. Ambienta¢do do video em festas e festivais: signos de
Stimmung, atmosferas e ambiéncia. 2018. 310 f. Tese (Doutorado em Tecnologias
da Inteligéncia e Design Digital) - Programa de Estudos Pds-Graduados em
Tecnologias da Inteligéncia e Design Digital, Pontificia Universidade Catdlica de
Sdo Paulo, Sao Paulo, 2018.

CHIACHIRI R. O poder sugestivo da publicidade: uma analise semidtica. Sao
Paulo: Cengage Learning, 2011.

GIL, A. C. Como elaborar projetos de pesquisa. 4 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2002.

KULAK, S. M.; TORRES, R. Ambient Advertising: a capacidade gerativa de
sentido na publicidade nao-convencional. Eikon — Journal of Semiotics and
Culture, Covilha, v. 11, p. 89-99, dez. 2022. DOI: 10.25768/2183-6426.n11.09.

KULAK, S. M. A cidade como signo: a¢des publicitirias no Ambito urbano e
geracio de sentido, 2022. 271 f. Tese (Doutoramento em Ciéncias da Informagao
— Modalidade de Jornalismo e Estudos Mediaticos) — Faculdade de Ciéncias
Humanas e Sociais, Universidade Fernando Pessoa, Porto, 2022.

MARTINS, J. S. A natureza emocional da marca: construcio de empresas ri-
cas. 6. ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007.

PEIRCE, C. S. Semioética e Filosofia. Sdo Paulo: Cultrix, 1993.

ELEICOES 2022: PRATICAS E RETORICAS



PIRES, J. B.; CONTANI, M. L. O Carater Normativo da Semiotica para a
Organizagao da Informagao e do Conhecimento. In: CERVANTES, B. M. N. (Org.).
Horizontes da organizacio da informacao e do conhecimento. Londrina: Eduel,
2012. pp. 37-62.

SANTAELLA, L. A teoria geral dos signos: como as linguagens significam as
coisas. Sao Paulo: Cengage Learning, 2000.

SANTAELLA, L. O que é semiética. 20. ed. Sdo Paulo: Editora Brasiliense, 2004.

SANTAELLA, L. Semiédtica aplicada. 2. ed. Sdo Paulo: Pioneira Thompson
Learning, 2018.

SANTAELLA, L.; NOTH, W. Estratégias semioticas da publicidade. Sao Paulo:
Cengage Learning, 2010.

SILVA, E. L.; MENEZES, E. M. Metodologia da Pesquisa e Elaboracio de
Dissertagao. 4. ed. Florianopolis: Editora da UFSC, 2005.

STRUNCK, G. Como elaborar identidades visuais para marcas de sucesso: um
guia sobre o marketing das marcas e como representar graficamente os seus
valores. 3. ed. Rio de Janeiro: Rio Books, 2007.

SZABLUK, D.; VAN DER LINDEN, J. C. S. As trés dimensoes da identidade de
marca e seus pontos de contato. In: VAN DER LINDEN, J. C. S.; BRUSCATO, U. M,;
BERNARDES, M. M. S. (Orgs.). Design em Pesquisa. 2. ed. Porto Alegre: Marcavisual,
2018. p 470-487.WHELLER, A. Design de identidade de marca: guia essencial para
toda a equipe de gestdo de marcas. 5. ed. Porto Alegre: Bookman, 2019.

ELEIGOES 2022: PRATICAS E RETORICAS



Marketing politico y opinidn publica para
la alternancia

ARACELI ESPINOSA MARQUEZ
CARLA IRENE RIOS CALLEJA
EDWIN GARCILAZO ARRIAGA PANDELO

La competencia electoral en México ha crecido en los ultimos
afios producto de constantes procesos de alternancia politica en los tres
niveles de gobierno, las camaras legislativas (federales y estatales) y
los cabildos municipales. En esa condicidon, como ha sucedido en otros
paises, las estrategias de mercadotecnia politica se han extendido y los
procesos electorales del presente se distinguen mas por la ponderacion
de la imagen y los atributos personales de los candidatos que por la
atencion de necesidades y demandas de la sociedad.

Trejo (2004) ha definido a la actual democracia mexicana como
una mediocracia, en la que los medios de comunicacion (sobre todo
audiovisuales) participan cada vez mas abiertamente en el enfoque y
orientacion de los procesos electorales mientras los partidos politicos
degradan sus principios ideologicos y permiten la circulacion constante
de militantes. Esto Gltimo, expresan Hernandez y Muifioz (2010, p.38),
“distorsiona el sentido mismo de la representatividad politica y el valor
simbolico de las campaiias ante una ciudadania a la que sélo se invoca
electoralmente por ser factor de legitimidad”.

La espectacularizacion mediatica de las campanas politicas, dice
Garcia Montafio (2004), ha desplazado el sentido original de auscul-
tacion social y busqueda de consensos para centrarse en la promoci-
on de candidatos y propuestas que no siempre atienden las demandas
y necesidades de la sociedad. En ese contexto, las encuestas son un
elemento esencial de los procesos al funcionar como pulsadores de la
intencion de voto de distintos grupos ciudadanos. Por tanto, de acuerdo
con Guerrero (2006, p.17), “en vez de que los procesos de alternancia
politica hayan fortalecido la participacion ciudadana, el reconocimiento
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de las diversidades y contribuido al avance de la transiciéon democratica
en el pais, los espacios de deliberacion publica se reducen cada vez mas
e inhibe el crecimiento de la cultura civica en la poblacion”.

En esa perspectiva, la presente investigacion analiza como el
marketing politico de un gobierno surgido de la alternancia en vez de
contribuir a mejorar la imagen del gobierno e incrementar la confianza
social, ha distorsionado el sentido mismo de la comunicacion publica al
exagerar el valor simbdlico de las acciones gubernamentales y construir
escenarios ficticios de gobernabilidad democratica.

El estudio se sustenta en la hipétesis de que el caracter unidirec-
cional de la mercadotecnia politica inhibe las interacciones entre ins-
tituciones publicas y sociedad, distorsiona el debate publico y condi-
ciona la participacion ciudadana. Este planteamiento se sustenta en los
postulados de Smith (2009, p.36) que sefialan que “la creacion de una
reputacion institucional favorable ante los distintos grupos sociales solo
se alcanza mediante una relacion directa con los distintos grupos de la
ciudadania y con discursos enfocados al empoderamiento social de las
politicas publicas”.

Esto queda de manifiesto al analizar el accionar institucional del
nuevo gobierno, el cual ha cerrado paulatinamente los espacios de dia-
logo con los ciudadanos ampliamente promovidos durante la campafia
electoral.

En tal forma, el estudio evalua la actividad dialdgica entre el go-
bierno de la alternancia y los distintos grupos sociales del municipio
de Puebla, México, el valor simbdlico generado por los procesos de
comunicacion publica, las influencias reciprocas y modificaciones en
el comportamiento de los actores (gobierno y medios de comunicacion)
y la participacion ciudadana. De acuerdo a estas categorias, la investi-
gacion sostiene que existen factores de significacion politica en un go-
bierno de alternancia que lo favorecen al inicio de su gestion (Phillips,
2009), cuando se identifican claramente los compromisos, existe volun-
tad para rendir cuentas, la relacion con el congreso estd menos desgas-
tada y la opinion publica otorga un alto nivel de aceptacion.
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Sin embargo, persiste también el riesgo de que al cuidarse exce-
sivamente la imagen publica del gobernante en turno se estimule la si-
mulacion informativa, provoquen alejamientos, desencuentros con los
ciudadanos, revierta la confianza de la sociedad y pierda paulatinamen-
te niveles de legitimidad (Elizalde, Ferndndez y Riorda, 2006).

Metodologia de la investigacion

El objetivo de la presente investigacion es analizar de qué manera
el marketing politico de los gobiernos de alternancia ha sido un factor
de construccion de un espacio publico de didlogo y significacion demo-
cratica con los diversos grupos sociales.

Con este se busca entender y categorizar la forma como los regi-
menes han promovido sus acciones publicas durante su gestion, e (neste
caso el del Municipio de Puebla) el tratamiento informativo que cinco
periodicos referentes del Estado de Puebla han realizado sobre esos te-
mas y las coincidencias o diferencias de percepcion de la opinion publi-
ca regional a partir de sus propias demandas y necesidades.

El estudio se sustenta en las siguientes preguntas de investigacion:

*  (Es el marketing politico un instrumento adecuado para pro-
mover la propuesta politica del nuevo gobierno del Estado de
Puebla?

» (El discurso sobre una gestion politica eficiente y compro-
metzida con resultados es garantia de legitimidad politica y
amplia los margenes de aceptacion social del nuevo gobierno?

* ;Es conveniente que el marketing politico del gobierno de
Rafael Moreno Valle se centre en su imagen personal y el gru-
po de colaboradores més cercanos?

» ;Existe interés en los medios de comunicacion de Puebla por
construir una agenda plural que atienda las demandas de la
sociedad?
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(Cuentan los ciudadanos de Puebla con los elementos de in-
formacion necesarios para evaluar objetivamente la significa-
cion social del primer gobierno de alternancia?

El estudio considera la evaluacion de las siguientes categorias de

analisis:

Actividad dialdgica entre gobierno y sociedad
Valor simbolico de los procesos de comunicacion publica

Influencias reciprocas y modificaciones en el comportamiento
de los actores

Participacion ciudadana

Estas categorias se analizaron en cinco momentos de la gestion
gubernamental con una importancia social significativa para su estrate-
gia comunicativa:

Campana electoral. Propuestas del candidato de la Coalicion
Compromiso por Puebla para posicionarse y diferenciarse del
candidato oficial.

Toma de posesion. Compromisos del nuevo gobierno para los
primeros 100 dias de gestion.

Primeros 100 dias de gobierno. Reporte de resultados obteni-
dos durante ese periodo.

Plan Estatal de Desarrollo. Presentacion del enfoque progra-
matico para el periodo 2011-2017, con definicion explicita de
las politicas publicas de prioridad durante la gestion guberna-
mental.

Ler Informe de Gobierno. Balance de los resultados alcanza-
dos durante el primer afio de administracion.
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Cuadro 1- Analisis de los componentes de significacion
comunicativa durante el proceso electoral para Gobernador
del Estado de Puebla 2010

Propuestas de gobierno

Por Ia forma como se seleccioné a los
candidatos de cada coalicién, Ia
campafia se realizé sin contratiempos
y a favor del candidato oficial, hasta
que la oposicion ponder6 la necesidad
de un voto de castigo en contra del
gobernador en turno

€l candidato Javier Lopez Zavala
buscé asegurar el triunfo mediante
acuerdos de clientelismo y lealtad
entre los militantes y adherentes de
su partido.

€l candidato Rafael Moreno Valle
invité a la ciudadania a “reorientar

el rumbo” y “asegurar un futuro més
confiable y definido para la entidad”

Su propuesta se centré en el
ofrecimiento de compromisos, el
combate a la corrupcién y la
simulacion politica del gobierno en
turno

Un estudio del Centro de Estudios
Espinosa Yglesias (CEEY, 2010) a

las propuestas de campafia de ambos
candidatos, identificé una precaria
sustentabilidad técnica, poca
innovacién y escasa pertinencia

Los estudios de razonamiento de voto
(Ugalde, 2011) destacaron la
preponderancia de Ia imagen publica
(honestidad, formaci6n y trayectoria)
del candidato opositor y su
disposicién para asumir compromisos
y combatir la corrupcién.

Hacia el final de la campafia el
organismo social denominado
Activate por Puebla (2010)" fortaleci6
la candidatura de la oposicién e
incorpord a su agenda los temas de
transparencia y rendicién de cuentas,
competitividad e innovacién, estado
de derecho y cultura de legalidad y
equidad y justicia

El énfasis discursivo en los resultados
de gobierno, el combate a la
corrupcién y Ia rendicién de cuentas
provocs un crecimiento en los indices
de aceptacion del candidato de la
Coalicién, sobre todo ante Ia oferta
de renunciar en caso de no cumplir
con los compromisos en un periodo
no mayor a tres afios (Spot de
campafia,2010).

Enfoques mediaticos
Los medios de comunicacién
(peridicos y noticieros de radio y
television) fueron actores
importantes en la construccion de
intenciones de voto.

Los de mayor audiencia mantuvieron
un extendido apoyo al candidato
oficial y los miembros de su partido,
via Ia publicidad oficial y la
manipulacion de las tendencias
electorales reportadas por las
encuestadoras (Reynoso, 2010).

Ellos centraron sus coberturas y
entrevistas en la diferenciacion
competitiva de los candidatos y
dieron poca importancia a las
propuestas de gobierno y las
demandas manifiestas de la sociedad.

Seleccionados medios informativos
reportaron el crecimiento del
candidato opositor en las encuestas,
la movilizacién en redes sociales y
diversos espacios informales.

Aungue los principales medios de
comunicacién (locales y nacionales)
presagiaban un triunfo contundente
de Javier Lépez Zavala, los resultados
fueron contrarios a lo pronosticado
(Bafiuelos, 2011).

En un andlisis realizado a quince
periddicos y sitios web de la entidad,
Villanueva y Luna (2010) identificaron
que mientras el candidato opositor
tuvo un mayor nimero de menciones,
su presencia fue también
mayoritariamente negativa. En
contraparte, el candidato oficial
recibio un menor nimero de
menciones pero mayoritariamente
positivas.

EI IEE (2010) reconocid en sus
monitoreos que hubo un mayor
nimero de spots en estaciones de
radio y television de todo el Estado
para el candidato Lépez Zavala, a
partir de los criterios de
proporcionalidad establecidos.

Resultados de la eleccion

Rafael Moreno Valle gand

a eleccién con una ventaja de poco
mas de 10 puntos porcentuales
(52.3% contra 41.63), cuando
lleg a estar 15 puntos abajo en las
intenciones de voto al inicio de la
campaia (Ruiz, E-consulta, 2010).

El resultado no causé division social,
ni molestia entre los derrotados. Por
el contrario, generd una expectativa
de que con ese triunfo podria
alcanzarse una verdadera transicion
democratica en la entidad

producto del del

Premissas de estudio

Rafael Moreno Valle gan la eleccion
con una ventaja de poco mas de 10
puntos porcentuales (52.3% contra
41.63), cuando llegé a estar 15
puntos abajo en las intenciones de
voto al inicio de la campaia (Ruiz, E-
consulta, 2010)

El resultado no causé division social,
ni molestia entre los derrotados. Por
el contrario, generd una expectativa
de que con ese triunfo podria
alcanzarse una verdadera transicion
democratica en la entidad producto
del del modelo

modelo hegemonico y Ia superacion
de la opacidad en el ejercicio del
gobierno,

Sin embargo, la alianza oficial logré
una votacién histérica de més de 800
mil votos (Pérez y Chabaud, 2010).

hegemonico y la superacion de la
opacidad en el ejercicio del
gobierno

Sin embargo, la alianza oficial logré
una votacién histérica de mas de 800
mil votos (Pérez y Chabaud, 2010).

Fonte: Analisis del proceso de comunicacion politica durante la campafia electoral
para Gobernador del Estado de Puebla 2010. Observatorio de Comunicacion Politica
y Opinion Publica. Benemérita Universidad Autonoma de Puebla (mayo 2012)

* Activate por Puebla es un movimiento civil encabezado por rectores de universida-
des, lideres empresariales y activistas sociales que hacia el final del proceso ganaron
visibilidad publica y movilizaron a sectores influyentes de la sociedad para alcanzar

una participacion social significativa en la eleccion. (www.activatexpuebla.org)
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Cuadro 2- Anadlisis de los componentes de significacion co-
municativa durante la Toma de Posesion del Gobernador del
Estado de Puebla 2011

Discurso oficial Enfoques medidticos Estudios de opinién Premisas de estudio

piiblica
Rafael Moreno Valle tomé El tratamiento informativo de En la encuesta focal La toma de posesion de
posesion del cargo de los diferentes medios de realizada sobre la toma de | Rafael Moreno Valle como
gobernador constitucional el 15 icacién destacé los posesion del nuevo nuevo gobernador del Estado
de enero de 2011 ante una compromisos del nuevo gobierno, los participantes | de Puebla manifesté una
importante expectativa social, el gobierno con la imparticion de sefialaron un nivel de actividad dialégicamenos
apoyo de influyentes sectores de justicia,cl combate a la expectativa del 62% yun intensa pero mas
laentidad y el recenocimiento de corrupeion y la mayor nivel de aceptacion inicial | significativa para una
importantes élites politicas del transparencia en la gestién del 71%. ciudadania expectante.
pais. gubernamental.

Las mujeres y los jovenes | Sus propuestas de campaiia
En su discurse deline6 la En particular se magnifico la fueron los que adquirieron mayor valor
orientacion de su programa de decision de eliminar manifestaron mayor simbdlicoal convertirse en
gobiemno y comprometi6 una comodatosen manos de confianza, mientras que compromisos de gobierno.
serie deacciones para los particulares que fueron los hombres, los
primeros cien dias de su otorgados de manera irregular profesionistasy Sin embargo, existi6 una
administracion. por los gobiernos anteriores. empresarios fueron mds menor influencia reciproca

reservados. entre el gobierno y los
De acuerdo al andlisis realizado, El analisis de las notas sectoresinfluyentes de la
el 50% de los Promisos se publicadas por los periddicos entidad, quienes se sintieron
centraronen temas de desarrollo ElSol de Puebla, Sintesis, desplazados del interés
social (salud, educacion, cultura, Milenio Puebla, Intolerancia y politico y laconstitucion de
ecologfa, economia popular y La Jornada de Oriente, las politicas publicas.
atencidn a grupos vulnerables), el | identifico que el 60% fueron
20% en laimparticion de justicia neutras, 18% Denot6 una modificacion
¥ la seguridad publica, el 15% en | positivas y 12% importante en el
infraestructura, €112.5% en negativas. comportamiento del
reformas a la administracién gobernador que incidiéen la
publica y 2.5% en agricultura, No obstante, al revisarse la percepeion de losgrupos

cobertura decada medio en sociales mds participativos.
Con ello se buscd reproducir a particular se identifico que
nivel regional el medelo de mientras El Sol de Puebla y La toma de posesion se
gobierno establecido a nivel Sintesis reprodujeron de manera distingui6 por una falta
nacional por el Partido Accion mas positiva y amplia eldiscurso evidente de incentivos para la
Nacional,lo que pretendié del gobierno, Milenio Puebla, participacion ciudadana y el
garantizar un mejor flujode Intolerancia y La Jornada de poco reconocimiento hacia
recursos federales hacia el Oriente profundizaron los grupos que participaron
Estado. mayormente en la necesidad de en la reorientacion del
que el nuevo gobierno sea més gobiemno.

transparente y comprometido
con las demandas de la Sociedad

Esos medios dieron también
mayor importancia. al ambiente
imperante durante la ceremonia
yel tipo de personajes asi:

Fonte: Analisis del proceso de comunicacion politica durante la Toma de Posesion de Rafael
Moreno Valle como Gobernador del Estado de Puebla. Observatorio de Comunicacién Politica y
Opinion Publica. Benemérita Universidad Autonoma de Puebla. Puebla, mayo de 2012.
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Cuadro 3- Analisis de los componentes de significacion
comunicativa durante los 100 primeros dias del gobierno de
Puebla 2011

Reporte oficial

Enfoques mediiticos

Estudios de opinién piblica

Premisas de estudio

El 11 de mayo de 2011 el
gobierno de Rafael Moreno
Valle presenté enun evento
publico los resultados de sus
primeros 100 dias de gestion.

En este se destaco el
cumplimiento de todos los
compromisos asumidos, asi
como la eficiencia y capacidad
degestion de su equipo de
trabajo.

En el andlisis realizado se
identificé que el 50% de las

La cobertura que los
periddicos referentes
realizaron sobre el reporte
de los primeros100 dias,
destact las acciones de
reforma administrativa
encaminadas a un ahorro
sustantivo del presupuesto
para revertir el sobre
endeudamiento del gobierno
anterior.

Asimismo, informaron
ampliamente sobre las obras
viales en la zona

de Pueblay el

;pondida temas
relacionadas con ¢l desarrollo
social, 21% a infraestructura,
15.8% aimparticion de justicia
y seguridad publica, 10.5 a
administracién publica y 2.7%
a agricultura.

Es decir, denotd un
cumplimiento del 100% en las
metas de desarrollosocial y un
incremento del6% en
infraestructura. Noobstante,

hubo una reduccién del 4.2% en

imparticion de justicia y
seguridad piblica, 2% en

administracion pablica y1.2% en

agricultura.

m 1if

P
arranque del proyecto del
metrobus.

En el andlisis realizadose
identific6 una vez mas que
los periddicosEl Sol de
Puebla y Sintesis
difundieron positiva y
ampliamenteel discurso del
gobierno, mientras que
Milenio Puebla, Intolerancia
y La Jornada de Oriente
centraron sus informaciones
en las omisiones y poca
profundidad del

informe.

Estos ultimos también
sefialaron los retos quelos
actores sociales plantearon al
nuevo gobierno.

Pese a la alta expectativa
generada por el reporte de
acciones emprendidas por el
gobierno de la alternancia
durante los primeros 100 dias,
se encontrd que el 59% de las
personas entrevistadas
calificaron entre buenas y
regulares las acciones del
gobierno durante ese periodo.

También enfatizaron la
necesidad de realizar cambios
sustantivos en la forma de
hacer politica, rendir cuentas y
definir las lineas para el
desarrollo futuro de la entidad.

Las dreas que a juicio de los
entrevistados requieren mayor
atencién gubernamental son:
seguridad publica, empleo y
fomento econémico. Las que
estan siendo bien atendidas
son: salud y educacion.

El reporte de los primeros
100 dias del gobierno de
Rafael Moreno Valle exhibié
una actividad dialégicamenos
intensa que en ocasiones
anteriores, con una mediana y
bajasignificacion socia.

Sus compromisos no
tuvieron el valor simbélico
esperado, alconstituirse en
un camulo de acciones
descontextualizadas con un
rumbo no explicitamente
definido.

La influencia reciprocaentre
¢l gobernador y los distintos
sectores sociales de la
entidad fue escasa, al
manifestarse un ligero
desencanto por el tono
triunfalista del reporte.
Identificé también un cambio
en el comportamiento del
gobemnador que incidié
decididamente en la
percepcidn de los grupos mas
participativos de la

sociedad.

El reporte volvié a denotar ung
falta de incentivos para la
participacién ciudadana, asi
como laausencia de un rumbo
definido para la entidad.

Fonte:Analisis del proceso de comunicacién politica durante los 100 primeros dias de gobierno
de Rafael Moreno Valle como Gobernador del Estado de Puebla. Observatorio de Comunicacion
Politica y Opinion Publica. Benemérita Universidad Autonoma de Puebla. Puebla, mayo de 2012.
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Cuadro 4- Analisis de los componentes de significacion
comunicativa durante la presentacion del Plan Estatal de
Desarrollo 2011-2017

Presentacién oficial

Enfoques mediaticos

Estudios de opinion
puiblica

Premisas de estudio

En cumplimiento a la Ley de
Planeacion del Estado de Puebla
(1983) el gobierno presentd el
Plan Estatal de Desarrollo2011-
2017, mediante el cual buscod
definir los ejesrectores del
programa gubernamental, las
politicas sectoriales de mayor
prioridad y las estrategias y

Aunque el gobierno ponderd
la relevancia del Plan Estatal
de Desarrollo y desestimoel
analisis de los especialistas,
algunos medios de
comunicacién cuestionaron
las competencias del equipo
gubermamental (proveniente
de otras entidades del pais) y

metas para elcorto y med

supoca dad para

plazo.

Pese a no involucrar la

estructurar una plataforma
estratégica con la
participacion de la

particip de la ciudadani
¢l plan se calificd como de
“gran vision” al concretarse las
directrices enunciadas enel
discurso de Toma de posesién
y dar continuidad a los
compromisos de los 100
primeros dias de gobierno.

Este plan fue evaluado por
15 |

En el anélisis realizado,los
periddicos denotaron poco
interés en un analisis
temitico o de revision del
enfoque a profundidad..La
mayoria enfatizé la
promulgacion del plan como
un cumplimiento de

diversos 1 |
convocados por el Centro de
Estudios Espinosa Yglesias
(2011), quienes otorgaron una
calificaciénde 4.33 al denotarse
inconsistencias en los
diagnosticos, imprecisiones en
los programas, errores en los
disefios metodologicos, falta de
pertinencia y carencia de

i para la eval

externa.

El drea mejor evaluada fue la de
Estado de derecho, reforma
politica,buen gobierno y
administracion publica con
5.78, mientras que la peor fue
Desarrollo social, salud,
educacion ypobreza con 3.73.

Este Gltimo resultado fue
consistente con ¢l analisis
realizado en 2010 a las
propuestas de campaiia, donde
se obtuvo una calificacién
similar.

El estudio puso también en
evidencia las accionesreportadas
en el informe de los primeros 100
dias,debido a la falta de un
enfoque estratégico sustentado en

reformas de largo plazof

bli legal que debe ser
valorado por laciudadania.

La encuesta realizada
identificé que el 42% de las
personas entrevistadas
calificoel plan como un
buen intento de planeacién
del gobierno.

Sin embargo, un 58%
enfatizoen la necesidad de
transparentar la gestion
gubernamental, combatir la
corrupeion y los excesivos
gastos de los funcionarios
publicos.

Los sectores que los
entrevistados sefialaron
comode mayo prioridad
son: seguridad publica,
empleo y rendicion de
cuentas.

El Plan Estatal de
Desarrollo mostré una
reduccién importante en
la actividad dialogica del
gobiernoy la ciudadania.

El valor simbélico de este
instrumento programatico
fue bajo, debido a una
definiciénunidireccional
de las politicas publicas.

La influencia reciprocafue
practicamente nula,con un
comportamientodel
gobernador cada vez mdas
distante de susfuentes
originarias de legitimidad.

La percepcion de los
diferentes grupos fue por
primera vez critica,por
definir un rumbo futuro
para la entidad sin la
participacion activa de la
ciudadania.

Fonte:Analisis del proceso de comunicacién politica durante la presentacion del Plan de Desar-
rollo del Estado de Puebla. Observatorio de Comunicacién Politica y Opinién Publica. Beneméri-
ta Universidad Auténoma de Puebla. Puebla, mayo de de 2011.
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Cuadro 5- Analisis de los componentes de significacion
comunicativa durante el Primer Informe del gobierno de la
alternancia 2012

Presentacion oficial

Conforme a lo establecido en la
Constitucién Politica del Estado,
Rafael Moreno Valle present6 su
Primer Informe de Gobierno ante
el congreso local

En la vispera del informe se realiz6 la
detencién y encarcelamiento de un
funcionario de alto nivel del gobierno
anterior, lo que generd un escandalo
mediatico de gran impacto entre la
ciudadania (Ruiz, E- consulta, 2011).

En la presentacion del informe, el
gobernador destacé los avances e
inversiones en infraestructura, salud y
educacion, asi como las relacionadas
con la imparticion de justicia y
seguridad publica.

En el andlisis realizado, la
infraestructura se ubico como el
centro de las prioridades
qubernamentales con 43 mil obras y
una inversién superior a los 4.7
millones de ddlares.

Le sigui6 el rubro de desarrollo social,
las acciones para fortalecer la
seguridad puiblica e incorporar al
Estado a la estrategia de combate a la
delincuencia organizada del gobierno
federal, asi como diversas reformas
legales entre las que destact la
expedicién de una nueva Ley de
Transparencia y Acceso a la
Informacion Piblica (Meyer, Miranda
y Rios, 2012).

Las acciones de empleo e inversion
productiva estuvieron sustentadas en
el desarrollo turistico y el impulso al
sector exportador.

Enfoques medidticos

Por los datos presentados y el
ambiente informativo imperante, los
medios de comunicacién

enfatizaron més ampliamente las
acciones para combatir la corrupcion
e investigar a los funcionarios del
gobierno anterior.

Asimismo, de acuerdo a los andlisis
realizados, los tratamientos de los
cinco periddicos referentes
empezaron a ser cada vez mas
consistentes con los enfoques del
propio gobierno.

Esta forma de cobertura, tan propia
de gobiernos anteriores,

propicio cuestionamientos a los
periédicos més liberales

Estudos de opinién piblica

A un afio del inicio de la gestion, las
distintas mediciones de la percepcion
ciudadania sefialaron que la
aceptacion social del gobierno
disminuy6 en un 4%, al identificarse
cambios pocos sustantivos en la
forma de hacer politica (Rivera, BEAP,
2011).

Ello quedo de manifiesto al conocerse
los gastos excesivos en la
remodelacion de la casa de gobierno y
la compra de un helicoptero cuya
informacién fue reservada por un
periodo de 7 afios (Castillo,
Intolerancia, 2011).

El andlisis realizado destacs la
variacién constante de la confianza
social durante el periodo a partir de
impactos mediéticos constantes.

Premissas de estudio

€l Primer Informe de Gobierno de
Rafael Moreno Valle evidencié una
reduccion importante de la actividad
dialogica entre el gobierno y la
ciudadania

De igual forma, que el valor simbélico
de su estrategia de mercadotecnia
politica fue escaso y que.la influencia
reciproca con la ciudadania fue
también limitada.

En este evento se reconfirmé el
comportamiento de un gobernador
cada vez més preocupado por sus
relaciones con la clase politica
nacional y més distante de sus
fuentes de legitimidad local.

Elinforme denot6 un nulo interés por
activar la participacion ciudadana,
escuchar sus demandas o buscar
nuevos espacios de interaccion.

Es de destacar el interés manifiesto
del gobernador por terminar con los
compromisos de la coalicion
partidista que lo llevo al poder, para
favorecer la conformacién de un
nuevo partido local con directrices
tradicionales de organizacion y
militancia vinculados al grupo en el
poder.

Fonte: Analisis del proceso de comunicacion politica durante el Primer Informe de
Rafael Moreno Valle como Gobernador del Estado de Puebla. Observatorio de Comu-
nicacion Politica y Opinion Publica. Benemérita Universidad Autonoma de Puebla.
Puebla, mayo de 2012.
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Conclusiones y discussion

El estudio sobre el marketing politico sefiala que esta administra-
cion no constituye una nueva propuesta politica, ni tiene una voluntad
explicita de impulsar una reforma democratica significativa para la enti-
dad. Por el contrario, su proyecto es mas un reordenamiento de la supre-
macia politica en las élites locales y la continuidad de los procesos de
modernizacién sin sustentabilidad que una cimentacion de nuevas for-
mas de democracia y participacion ciudadana. Las acciones emprendi-
das exhiben practicas muy similares a las de un pasado cuestionado, asi
como la falta de un interés genuino por impulsar reformas que garanti-
cen equidad, participacion y mayor nivel de bienestar para la poblacion.

Adicionalmente, se identifica que a pesar de la insistencia por una
gestion publica honesta y transparente, la resistencia cotidiana a entre-
gar informacion publica (Castillo, Intolerancia, 2012) y el alejamiento
paulatino de la ciudadania contradicen dichos sefialamientos. En ese
sentido, se identifica la reproduccion de un modelo de supremacia abso-
luta sobre los poderes estatales y municipales y las representaciones fe-
derales en el territorio al amparo de un entramado burocratico-sindical
vinculado al partido mayoritario como garantia de control y estabilidad.

De acuerdo a las categorias de analisis establecidas, el estudio evi-
dencia que la excesiva ponderacion propagandistica del gobierno actual
reproduce los esquemas del inmediato anterior y, por tanto, incide en
una reduccion significativa de la actividad dialdgica con los distintos
grupos de la sociedad. Ello ha derivado, por un lado, a un alejamiento
paulatino de sus fuentes originarias de legitimidad y, por otro, a una va-
riacion constante de la confianza ptiblica de la poblacion. Esa reduccion
paulatina del valor simbolico de la propuesta gubernamental tiende a
hacer vulnerable al gobierno, a pesar de la alta ponderacion de eficacia
y cumplimiento de compromisos.

En ese sentido, las influencias reciprocas se han reducido conside-
rablemente y el comportamiento del gobernador y los actores politicos
muestran estar cada vez menos dispuestos al didlogo y la negociacion.
De manera especial, se denota que la principal debilidad de este gobier-
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no se encuentra en la posibilidad de alentar la participacion ciudadana,
la cual puede convertirse en un eje importante para la pérdida paulatina
de consensos.

El gobierno actual es resultante de una participacion social sig-
nificativa y la accion de grupos definidos de la sociedad (empresarios,
universidades e intelectuales) que fueron fundamentales para el triunfo
electoral, pese a las contradicciones ideologico-partidistas y la propia
personalidad politica del candidato.

Ellos demandaron colocar los intereses colectivos sobre los de
grupos y sectores particulares pero, sobre todo, limitar las ambiciones
personales de los funcionarios y el excesivo derroche financiero guber-
namental (Becerra, Sintesis, 2012).

Por ello, se destaca la fractura que a un afio del inicio del gobierno
se empieza a generar entre la sociedad y el gobierno, asi como la escasa
voluntad politica para canalizar la participacion ciudadana como prin-
cipal fuente de legitimidad.

Imagem 01

I &seap I

Estadisnan & Opinion Publics
¢En general usted aprueba o desaprueba cémo esta gobernando Rafael
Moreno Valle?

—e—————
— S
13de Ene
100 dias 1-2 de Ago | 7-8 de Sep 14-15 de 14de Nov 15 de Dic 2012 (1er.
2011 2011 Oct 2011 2011 2011 afo de

gobierno)
—e—Aprueba 67.8 63.9 63.4 58.4 57.7 60.8 63
-m-Desaprueba 13.4 15.5 205 19.4 21.8 18.9 18.1
—+—Ma3s o menos 146 139 13.2 18.6 16.7 16.9 153
——No sabe 43 6.8 29 3.6 3.8 35 3.6

www.beap.com.mx

Fonte: Rivera, R. Aprueban poblanos con 63% la gestion de Moreno Valle en el Pri-
mer Ao de Gobierno. BEAP Consultoria. Puebla, 15 de enero de 2012.
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De esta forma, la hipétesis de este estudio que sefiala el carac-
ter unidireccional de la mercadotecnia politica del actual gobierno y
su accion inhibidora de las interacciones entre instituciones publicas
y sociedad, distorsionadora del debate publico y condicionadora de la
participacion ciudadana ha quedado demostrada, toda vez que la rela-
cion directa entre un gobierno y los distintos grupos de la ciudadania
es esencial para el empoderamiento social de las politicas publicas y la
construccion de confianza.

Del mismo modo el estudio ha permitido afirmar las interrogantes
enunciadas inicialmente. En ese sentido, la centralizacion del marketing
politico del gobierno en la imagen personal del gobernador y su grupo
de colaboradores mas cercanos no ha favorecido la confianza social, ni
incrementado su cercania con la ciudadania. El enfoque mercadologico
no ha logrado un posicionamiento auténtico del proyecto de desarrollo
del actual gobierno del Estado de Puebla. El discurso sobre la gestion
politica eficiente y comprometida con resultados, no ha logrado aumen-
tar la legitimidad politica, ni ha ampliado los margenes de aceptacion
social del nuevo gobierno.

Por otra parte, se reafirma el desinterés de los medios de comu-
nicacion de Puebla para construir una agenda plural que atienda las
demandas de la sociedad, toda vez que sus intereses econémicos y po-
liticos se centran en una relacién constante con los poderes publicos.

Dado su enfoque de empresas subsidiarias, su objetivo no es abrir
espacios para la deliberacion publica y el debate politico plural sabe-
doras que la reforma legislativa para despenalizar la calumnia y la di-
famacion para transformarlas en dafio moral con sancion monetaria es
una forma de control preventivo que los obliga a una postura de supe-
ditacion4.

De igual forma, manifiesta que el marketing politico ha funciona-
do hasta ahora como un componente eficaz contra la critica y el cuestio-
namiento, pero ha alejado al gobierno de la sociedad, inhibido el didlo-
go que sustentd durante su campaia y socavado las fuentes originarias
de su legitimidad.
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En conclusion, el primer gobierno de alternancia en Puebla —al
igual que sus predecesores- no constituye una alternativa al modelo po-
litico tradicional, no permite a los ciudadanos conocer la informacion
suficiente y relevante para una evaluacion constante de su gestion, ni
parece interesarse demasiado por la valoracidon que la ciudadania pueda
realizar a su gestion y proyecto de gobierno.
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Atendimento imediato ou cuidado
precoce? Analise de discursos
publicitarios do Governo Federal sobre
Covid-19

LETICIA EDUARDA DA SILVA
LUCIANA PANKE

Os primeiros meses de 2020 ficaram marcados pelo inicio da pan-
demia de Covid-19 que se espalhou rapidamente pelo mundo e que de
alguma forma impactou a vida de todas as pessoas. O avango dessa
doenca mudou rotinas e novos habitos precisaram ser criados para frear
o alcance do novo coronavirus.

Nesse contexto, nasce uma disputa de narrativas sobre como lidar
com a Covid-19. De um lado, negacionistas diminuindo a gravidade ¢ a
veracidade do virus, ¢ de outro, cientistas refor¢ando a importancia do
isolamento social e cuidados de higiene para prevenir uma doenca de
que pouco se sabia.

Em uma pandemia, a responsabilidade do governo aumenta para
orientar e guiar seu povo no enfrentamento da crise. Porém, no Brasil,
as maiores autoridades politicas do pais foram porta-vozes de opinides
contrarias as dos especialistas em saude. O que deveria ser uma discus-
sdo sobre saude se tornou, sobretudo, uma disputa politica e ideologica.

Assim, considerando o discurso publicitario como uma ferramenta
importante para o governo enfrentar a pandemia, este trabalho pretende
analisar o discurso de duas pecas audiovisuais veiculadas em campa-
nhas do Ministério da Satde sobre a Covid-19 que falam sobre “cui-
dado precoce” e “atendimento imediato”. Partindo do principio de que
este ministério deveria ser a voz especialista e cientifica do governo,
pretende-se responder a seguinte pergunta: houve interferéncia de au-
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toridades politicas na construgao das narrativas publicitarias oficiais do
governo sobre Covid-19?

Para tanto, este estudo se divide em cinco etapas. Em um primeiro
momento, ¢ feita uma revisao bibliografica sobre os conceitos de publi-
cidade, propaganda, comunicagdo publica e comunicagdo governamen-
tal, essenciais para o entendimento da construgdo ¢ do funcionamento
dos objetos de pesquisa. Em seguida, se contextualiza a Covid-19 no
Brasil e é comentado o posicionamento do Governo Federal e a atua-
¢do do Ministério da Saude frente a pandemia, com foco especial nas
campanhas de comunicagdo. A sessdo posterior se dedica a apresentar a
metodologia utilizada: Analise de Discurso.

A seguir, ¢ feita a analise do discurso presente em dois materiais
audiovisuais sobre a Covid-19 lancados pelo Ministério da Satde du-
rante a pandemia. Esses discursos foram produzidos em suas condi-
¢oes, o que torna impossivel analisa-los sem considerar seu contexto,
seus sujeitos e suas particularidades (BENETTI, 2016).

O primeiro video analisado, “Cuidado precoce” , foi langado em
setembro de 2020 como parte da campanha “#NaoEspere”, do ex-mi-
nistro da Satde Eduardo Pazzuelo. Ja o segundo, langado em abril de
2021 sob comando de Marcelo Queiroga, intitula-se “Atendimento”
e fez parte de uma campanha publicitaria cujo conceito foi “Contra a
Covid-19, o atendimento imediato salva-vidas”. Ambos os materiais
falam, essencialmente, de um mesmo tema: a busca por atendimento
médico logo nos primeiros sintomas da doenca. Por fim, este artigo se
encerra com as consideracdes finais que apontam para a existéncia de
mensagens ocultas dentro das narrativas publicitarias federais sobre o
novo coronavirus.

Publicidade e Propaganda

No Brasil, a palavra ‘propaganda’ ¢ tratada como um sinénimo
de publicidade, e as defini¢cdes de cada conceito sdo amplas ¢ variadas.
Ha quem busque diferenciar ambos a partir da finalidade de cada um
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— ideoldgica ou comercial -, mas isso ndo funciona em analises mais
aprofundadas, nas quais fica evidente que o limite entre um conceito e
outro ¢ ténue (PAVARINO, 2013).

A propaganda confunde-se com a publicidade nisto: procura criar,
transformar certas opinides, empregando, em parte, meios que lhe
pede emprestados; distingue-se dela, contudo, por ndo visar obje-
tos comerciais e, sim, politicos: a publicidade suscita necessidades
ou preferéncias visando a determinado produto particular, enquan-
to a propaganda sugere ou impde crengas ¢ reflexos que, amiude,
modificam o comportamento, o psiquismo e mesmo as convicgoes
religiosas ou filosoficas. (DOMENACH, 2005, p. 12)

Ao considerar propaganda como a dimensao ideologica e publi-
cidade a dimensdo comercial, este texto ndo busca diferenciar um con-
ceito de outro, mas sim ressaltar a abrangéncia de ambas as vertentes
sobre 0 objeto desta pesquisa que se posiciona em ambos 0s campos.
Para Durandin (1997, p. 14), publicidade e propaganda “tém em prin-
cipio campos de aplicacdo diferentes [...] Mas ambas tém o mesmo
objetivo genérico: modificar a conduta das pessoas. Por outro lado,
elas utilizam métodos semelhantes.”

“Publicidade” vem do francés publicité, o qual, por sua vez, deri-
va do latim publicus, que significa divulgar/tornar publico um fato ou
uma ideia. O significado de publicidade atual, com seu cunho essen-
cialmente comercial, tem inicio junto a era industrial e de producao
em massa e do progresso dos meios de comunicagdo. Para atender as
novas necessidades mercadologicas e aumentar o consumo dos bens
produzidos, as técnicas publicitarias foram aperfeicoadas e o carater
informativo deixou de ser prioridade para dar espago a persuasdo.
Nesse sentido, Domenach (2005) afirma que a publicidade procura im-
pressionar mais que convencer, sugestionar antes de explicar.

Ja a palavra “propaganda” tem origem no latim propagare, que
significa propagar, difundir, espalhar. Inicialmente este termo era uti-
lizado no meio agricola, no sentido de semear mudas de plantas, até
que em 1622 o Papa Gregoério XV adotou esta palavra para nomear
a Congregatio de Propaganda Fide. A “Congregagdo para Espalhar a
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Fé”, como o proprio nome ja indica, tinha como objetivo espalhar o
catolicismo pelo mundo nao-catdlico. Desde entdo, “propaganda” é en-
tendida como a difusdo de ideias, crengas e doutrinas.

Para Martins (1999), essa organizagao da Igreja Catolica marca:

o surgimento de uma metodologia, um conjunto de técnicas de per-
suasao para a venda de um produto [que] reduz novamente a tabu-
leta do alfaiate chinés a mera comunicagdo ¢ determina, agora sim,
o inicio da Propaganda como atividade racional, pensada e eficiente

nos resultados que ¢ capaz de colher. (MARTINS, 1999, p. 36)

Por outro lado, a defini¢ao presente no Art. 50 da Lei n° 4.680, de
18 de junho de 1965, que regula a profissao de publicitario e de agen-
ciador de propagandas no Brasil, atribui ao termo “propaganda” um
carater mais economico do que ideoldgico.

Art. 5 Compreende-se por propaganda qualquer forma remunera-
da de difusdo de ideias, mercadorias ou servigos, por parte de um
anunciante identificado. (BRASIL, 1965)

Afirmar que a propaganda atua na ideologia, e ndo no mercado ou
no consumo, desconsidera a relagdo estreita entre economia, politica,
sistema economico e sistema ideologico, que impossibilita a separacao
definitiva entre um campo e outro (PAVARINO, 2013). A diferenga en-
tre ambos 0s conceitos se tornou ainda mais confusa com o surgimento
e uso de termos como “publicidade politica” e “publicidade institucio-
nal” que marcam uma diferenca da “publicidade comercial” (idem).

Domenach (2005), por sua vez, aponta dois tipos de propaganda:
as do tipo publicitario, que sdo campanhas mais ou menos espacadas
que valorizam certas ideias de certos homens através de processos bem
delimitados; e as do tipo totalitarias, resultado da fusdo entre ideologia e
politica que buscam a conversao, conquista e exploragdo, a “expressao
concreta da politica em movimento”. Neste ultimo tipo se encontram os
momentos historicos que permitiram a consolidagdo da propaganda no
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mundo. Foi durante as guerras modernas, quando se tornou parte das
estratégias de guerra, que a propaganda atingiu seu auge.

O primeiro Ministério da Propaganda do mundo nasceu dos bol-
cheviques durante a Revolugdo de Outubro de 1917 na URSS. A partir
das estratégias leninistas e utilizando desde jornais ilustrados, cartazes
e cinema a até agitadores, os bolcheviques estabeleceram uma rede pro-
pagandista que lhes garantiu a vitéria (ALBUQUERQUE, 2004).

Inspirados no sucesso soviético, o Partido Nacional Socialista
também utilizou a propaganda politica como estratégia para conquistar
e manter o poder politico na Alemanha. Os nazistas construiram um
discurso totalitario de raga superior para controlar as massas e para ex-
pandir territorios que foi difundido por todos os meios de comunicagao
disponiveis.

No Brasil, a propaganda politica foi utilizada por Getllio Vargas
como instrumento fundamental de promocgao da ideia de modernizagao
danag¢do durante o Estado Novo (1937-1945) e através do Departamento
de Imprensa e Propaganda (DIP). Em 1945, o DIP foi substituido pela
Agéncia Nacional, que ficaria responsavel pela promogao da comunica-
cdo governamental oficial através de uma macroestrutura, ressaltando o
interesse do governo em investir na sua imagem publica.

Ja durante os primeiros anos da ditadura militar (1964-1985), o
governo “evitou o uso ostensivo da propaganda politica, esquivando-se
da comparag¢dao com outros regimes autoritarios” (MAIA, 2018). Foi
s6 em 1967 que o regime autoritario se rendeu a propaganda politica a
fim de lidar com a impopularidade crescente da ditadura e, a0 mesmo
tempo, legitimar o poder militar.

O uso intenso de estratégias propagandistas na ditadura brasileira
desgastou a ideia de Comunica¢do Governamental (CG) e atribuiu co-
notagdes negativas a esta expressdo, a qual passou a ser relacionada a
“manipulacdo das massas”. Como saida, o termo Comunicagao Publica
(CP) vem sendo usado como substituto de CG a fim de se distanciar
de expressdes como propaganda politica e publicidade governamental
(BRANDAO, 2007).
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Comunicacao Governamental

A Comunicagdo Governamental surgiu no Brasil, historicamen-
te, como propaganda/publicidade com veiculagdo na grande midia.
Em seguida, adquiriu o carater educativo, principalmente em temas re-
lacionados a satide. Dentre os trés poderes, o Executivo sempre teve
mais visibilidade e espago nos meios de comunicacdo, mas isso vem
mudando com a cria¢do das TV Justica, TV Camara e TV Senado, por
exemplo, mostrando uma maior organizagao dos outros poderes. Como
ressalta Panke (2013), a CG ¢ um sistema complexo que vai além da
propaganda.

Brandao (2007) inclui a Comunica¢ao Governamental como umas
das cinco areas diferentes de conhecimento/atuacdo profissional que
permeiam os entendimentos sobre o que ¢ Comunicagao Piblica. Nessa
acepgao, a CP ¢ entendida como um processo comunicativo voltado a
informar os cidadaos sobre tudo o que seja de interesse publico e se
faz instrumento de constru¢do da agenda publica. Entre as principais
atribui¢cdes da Comunicagdo Governamental comuns a Comunicacao
Publica estdo a prestacio de contas, a divulgacio, educacio e esti-
mulo de engajamento em politicas adotadas pelo governo e a prote-
¢do e promocao da cidadania, o que inclui campanhas publicitarias
(idem).

Ja Duarte (2011) diferencia Comunicacdo Governamental e
Comunicagdo Publica ao dizer que a CP engloba tanto a CG quanto a
comunicagao politica também. Nesse sentido, a Comunicagdo Publica
seria a “interacdo e o fluxo de informagdo vinculados a temas de inte-
resse coletivo”.

Comunicagdo Publica ¢ um conceito amplo e utilizado em diferen-
tes contextos, sempre com o objetivo de ser um processo comunicativo
entre Estado, governo e sociedade (BRANDAO, 2007), a fim de reme-
ter a ideia de constru¢do de uma cidadania. Kogouski (2012) comple-
menta o carater democratico da CP ao afirmar que a comunicagdo do
Estado deve reconhecer o cidaddo como tal e informé-lo sobre atos do
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Governo/administragdo, seja através de contato direto, seja por meio da
imprensa.

Comunicagdo publica ¢ uma estratégia ou acdo comunicativa que
acontece quando o olhar ¢ direcionado ao interesse publico, a partir
da responsabilidade que o agente tem (ou assume) de reconhecer
e atender o direito dos cidadaos a informagdo e participagdo em
assuntos relevantes a condi¢cdo humana ou vida em sociedade. Ela
tem como objetivos promover a cidadania e mobilizar o debate de
questdes afetas a coletividade, buscando alcangar, em estagios mais
avangados, negociagoes e consensos (KOCOUSKI, 2012, p.92).

Mais do que prestar contas ¢ buscar a aprovagdo do governo vi-
gente, a Comunicacdo Publica tem o poder de incentivar a populagdo
a participar da manuten¢do da democracia. Dai a importancia dos dis-
cursos propagandistas governamentais no exercicio da cidadania e na
comunicacdo entre governo e sociedade.

Os que pretendem servir a democracia e sistematicamente se recu-
sam a recorrer a propaganda contradizem-se plenamente. Nao ha
verdadeira democracia sendo onde o povo ¢ mantido informado,
onde ¢ chamado para conhecer a vida publica e dela participar.

(Domenach, 2005, p.164)

Segundo D’Adamo e Beaudoux (2011), a propaganda governa-
mental de hoje € mais pragmatica e personalista, isto €, t€m maior pro-
tagonismo da imagem presidencial e um de um niimero pequeno de po-
liticos que dao rosto ao governo. Também ¢ comum escutar que gastos
com propaganda sao um desperdicio e que a verba publica seria melhor
aproveitada em investimentos na satide ou educacdo. Entretanto, deve-
-se ressaltar que publicidade é, entre varias coisas, uma maneira eficien-
te de levar informacao a populagdo. Apesar das agdes comunicacionais
ndo serem exatamente politicas publicas, varias politicas publicas sdo
atos de comunicagao, como por exemplo campanhas de prevencao de
doengas (RIORDA, 2006).

Ainda que com diferentes nomes, a Comunicagdo Governamental é
um dever do Estado e um direito da populacdo. O art. 37 da Constituigdo
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Federal de 1988 determina que todos os 6rgaos de administragdo publi-
ca, tanto direta quanto indireta, publicizem seus atos, programas e ser-
vicos, tal qual uma prestacdo de contas, a fim de garantir que a maquina
publica ndo seja utilizada como instrumento de interesses privados.

Luz (2017) desmembra um modelo de Sistema de Comunicagio
Governamental e descreve 11 tipologias que permitem avaliar a co-
municagdo de um governo. Sao elas: Estrutura de comunicacio;
Politicas de Comunicacdo; Jornalismo; Relagdes Publicas; Publicidade
e Propaganda; Midias publicas; Acervo multimidia; Redes sociais di-
gitais; Foruns de participagdo; Ouvidoria; Prestacdo de Contas ou
Accountability. A autora aponta que ndo hd um nome fixo para esses
sistemas de comunicagdo e que eles podem ser encontrados tanto na
forma de ministérios quanto secretarias, departamentos, assessorias,
coordenadorias, etc.

No caso brasileiro, o Sistema de Comunicacdo de Governo do
Poder Executivo Federal (SICOM) ¢ integrado pela Secretaria de
Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica (SECOM) e todas
as unidades administrativas de 6rgdos e entidades do Poder Executivo
Federal que gerem agdes de comunicagao. Ou seja, existe uma secre-
taria dedicada a comunicacao do governo, mas cada 6rgdo do governo
também possui um setor proprio responsavel pela comunicagéo.

Tais agdes de comunicagdo obedecem ao decreto n° 7.379/2010,
o qual determina suas diretrizes e objetivos principais, além de definir
as fungdes da SECOM e da SICOM e outras regras relacionadas a con-
tratacdo (através de licitagdo) de agéncias de publicidade para execucgao
das ac¢des. Da mesma forma, a instrugdo normativa n° 4 da SECOM
também busca disciplinar as licitagdes e os contratos de servigos de
publicidade prestados a 6rgaos ou entidades do Poder Executivo federal
por intermédio de agéncia de propaganda. Fazem parte das agdes de
comunicacao do Governo Federal as areas de:

a. Comunica¢ao Digital

b. Comunicacdo Publica
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f.

g.

Promocgao

Patrocinio

Publicidade

Relagdes com a Imprensa

Relagoes Publicas

Segundo a instrucdo normativa n° 2 da SECOM, a area de publici-
dade ainda se divide em quatro espécies de acordo com seus conteudos
e objetivos:

a.

publicidade institucional: destina-se a divulgar atos, acdes,
programas, obras, servigos, campanhas, metas e resultados
dos orgdos e entidades do Poder Executivo federal, com o ob-
jetivo de atender ao principio da publicidade, de valorizar e
fortalecer as institui¢cdes publicas, de estimular a participagao
da sociedade no debate, no controle e na formulagao de politi-
cas publicas e de promover o Brasil no exterior;

publicidade de utilidade publica: destina-se a divulgar temas
de interesse social e apresenta comando de agdo objetivo, cla-
ro ¢ de facil entendimento, com o objetivo de informar, edu-
car, orientar, mobilizar, prevenir ou alertar a populagdo para a
adogdo de comportamentos que gerem beneficios individuais
e/ou coletivos;

publicidade mercadologica: destina-se a alavancar vendas ou
promover produtos e servicos no mercado; e

publicidade legal: destina-se a divulgacdo de balangos, atas,
editais, decisdes, avisos e de outras informagdes dos 6rgaos
e entidades do Poder Executivo federal, com o objetivo de
atender a prescri¢des legais.

A publicidade do governo que chega a populacdo geralmente ¢, na
verdade, parte de um conjunto de agdes planejadas e executadas a fim
de atingir um objetivo Unico, ou seja, peca de uma campanha publici-
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taria. Essas acOes t€ém um conceito central, mas se desdobram em di-
ferentes taticas e formatos, os quais sao adaptados ao publico alvo que
se quer atingir € o canal onde sera distribuido. Assim, pecas diferentes,
como videos, folhetos, spots, outdoors, eventos, publicacdes, etc., sdo
desdobramentos de um mesmo ponto de partida, o tema da campanha,
e por isso se complementam e se reforgam.

Covid-19 no Brasil

Em 11 de margo de 2020, a Organiza¢do Mundial da Satide (OMS)
declarou que o mundo vivia uma pandemia. A Covid-19, doenga respi-
ratoria aguda causada pelo novo coronavirus (Sars-Cov-2), havia sido
identificada poucos meses antes na China e rapidamente se espalhou
por todos os continentes, elevando seu status de contaminacgdo de surto
para pandemia. O primeiro caso da doenca havia sido registrado em 26
de fevereiro ¢ a primeira morte em 17 de margo. Até 15 de novembro
de 2021, mais de um ano e meio depois, o Brasil ja somava mais de 22
milhdes casos e 611 mil 6bitos por Covid-19.

A gestao da pandemia da Covid-19 no Brasil sob governo de Jair
Bolsonaro foi marcada pelo desencontro de informacdes: de um lado,
autoridades sanitarias e grande parte das gestoes de cidades e de esta-
dos salientando a necessidade de medidas ndo farmacé&uticas de preven-
¢do da Covid-19 enquanto ndo houvesse vacina para todos; do outro, o
chefe da nacgdo e seu ntcleo mais proximo promovendo aglomeragdes
e negando a gravidade da doenca (exemplo de uma das divergéncias
entre os diferentes niveis do poder Executivo (e inclusive entre os trés
poderes) em https://www.correiobraziliense.com.br/politica/2021/07/
4940341-stf-reage-a-bolsonaro-e-diz-que-nao-proibiu-governo-de-a-
gir-na-pandemia.html).

Mesmo nos momentos mais cadticos da crise sanitaria, discursos
e comportamentos de figuras politicas das mais diferentes instancias do
governo federal se mantiveram em contradi¢do com o recomendado por
autoridades em saude.
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Além de desrespeitar o distanciamento social e o uso de mascaras
enquanto os sistemas de satde publico e privado beiravam o colapso,
Bolsonaro seguia insistindo em um “tratamento precoce” sem efica-
cia comprovada com remédios como a Hidroxocloquina, Ivermectina
e Azitromicina (mais informag¢des em https://www1.folha.uol.com.br/
poder/2021/05/bolsonaro-fez-um-post-por-semana-em-defesa-do-tra-
tamento-precoce-desde-o-inicio-da-pandemia.shtml).

Essa discussao sobre uma “cura” da Covid-19, centrada na crenca
em um tratamento precoce, desloca o discurso cientifico sobre satide
para uma disputa de discursos politicos (RECUERO e SOARES, 2020).
Ao teimar em defender o uso de remédios como solug¢ao da pandemia,

Bolsonaro constréi uma realidade distorcida sobre a Covid-19
como forma de legitimagdo do seu poder diante da populagdo e atua
de modo influente na forma como as pessoas vao apreender a cri-
se e organizar seus pensamentos ¢ comportamentos (COIMBRA e
CARVALHO, 2020, p.15).

A falta de coordenagdo se deve, também, a instabilidade na admi-
nistracao do Ministério da Satude (subordinado ao governo federal) que
trocou seu comando trés vezes em pouco mais de um ano, principal-
mente por divergéncias politicas.

O médico Luiz Henrique Mandetta foi ministro da saude desde
a posse do governo de Bolsonaro, em 1° de janeiro de 2019, até 16 de
abril de 2020, quando foi demitido ap6s constantes conflitos com o pre-
sidente Jair Bolsonaro a respeito de assuntos relacionados a Covid-19.
Mandetta defendia o isolamento precoce, enquanto Bolsonaro conde-
nava, e era contra o que se chamava de “tratamento precoce”, defendi-
do pelo presidente. Seu sucessor, Nelson Teich, também era médico e
pelos mesmos motivos pediu demissdo em 15 de maio de 2020, 28 dias
depois de assumir o cargo.

Apos a saida de Teich, o secretario executivo do Ministério da
Saude, Eduardo Pazuello, assumiu interinamente a funcdo de ministro
e em 14 de setembro de 2020 tornou-se o titular da pasta. Pazuello
era general de divisdo do Exército Brasileiro e ndo tinha nenhuma for-
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magao na area da satde, fatos que também alimentaram as inumeras
criticas a sua gestdo, marcada pela defesa de medicamentos ineficazes
contra a Covid-19, crise de abastecimento de medicamentos e oxigénio
e recorde de mortes pelo novo coronavirus no pais. Pazuello deixou
o ministério em 15 de marco de 2021 e foi substituido pelo médico
Marcelo Queiroga.

De todos os ministros, Queiroga foi o que chegou mais perto de
equilibrar as recomendagdes cientificas de prevencao da Covid-19 com
os boicotes do presidente.

Até setembro de 2021, o governo executou 29 campanhas publici-
tarias (classificadas por ele como de utilidade publica) sobre a Covid-19,
sendo veiculadas na internet (25), na TV (24), no radio (20) e em midias
externas (19). Dessas campanhas, apenas trés foram organizadas pela
SECOM, enquanto as outras 26 foram coordenadas pelo Ministério da
Saude. Ao todo, estas campanhas custaram RS 335 milhdes aos cofres
publicos (ver TABELA 1).

Atualmente, existem quatro agéncias publicitarias que prestam
servicos para o Ministério da Saude: Calia/Y2 Propaganda e Marketing
LTDA., Companhia de Comunicagdo de Publicidade LTDA, Nova/SB
Comunicagao Ltda e Fields Comunicagdo Ltda. O contrato de todas vai
até 2022.
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Tabela 1- Resumo das campanhas publicitarias do Governo Federal
sobre Covid-19

. . Custo das
lgfixz:litro da Perlm}o‘de (;‘/afnp‘a .f.has Campanhas Assuntos abordados Responsavel

(em R$)

O que ¢ coronavirus,
prevengao, transmissio,
fake news, isolamento Ministério da

social, convocagéo de Saude
estudantes da satide para
atuar na linha de frente
Transig¢do TeleSUS, distanciamento
Mandetta — 2 29 milhdes | e orientagdes para grupos
Nelson Teich de risco
16/04/2020 Orientagdes de saude e
Nelson Teich a 1 6,5 milhdes balango do Governo SECOM
15/05/2020 Federal

Prevengéo, informagdes
para estados e municipios,
2 65 milhdes importancia do SECOM

agronegodcio, retomada
das atividades econdmicas

Entregas do governo em

cada regido, cuidado e

atendimento precoce,

6 92,9 milhdes vacinagdo
(esclarecimento,
convocagio do Grupo 1) e
medidas de prevengdo
Atualizagdo dos nimeros

da vacinagdo e reforgar Ministério da

que os cuidados Satde
continuam
Compromisso do governo
16/03/2021 em vacinat, preveng¢ao e
- 13 92,4 milhdes | vacinagio (1% e 2* dose),
16/09/20217 vacindmetro, distribuigdo
de vacinas

Fonte: Poder 360 (Disponivel em https://static.poder360.com.br/2021/09/Campanhas_Covid_
16set2021.pdf.)

01/01/2019
a 4 32 milhdes
16/04/2020

Luiz Henrique
Mandetta

Ministério da
Saude

15/05/2020
Pazuello a
15/03/2021

Ministério da
Satde

Transi¢do
Pazuello - 1 16,9 milhdes
Queiroga

Ministério da
Satide

Marcelo
Queiroga

Em resumo, as campanhas de comunicagdo desenvolvida pelo
Ministério da Saude foram imprecisas e pouco claras, além de ndo ade-
quarem suas mensagens as especificidades da sociedade brasileira (ndao
houve segmentacgdo de publicos) e nem aos diferentes momentos pan-
démicos (orientagdes sobre abertura/fechamento de comércios, escolas,
etc) (LOPES E LEAL, 2020).
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Analise de Discurso

Dentre os possiveis modos de problematizar a linguagem dentro
do campo da comunicagdo, a Analise de Discurso (AD) se debruca so-
bre a relagdo entre lingua, discurso e ideologia. Para Orlandi (1999,
apud SILVA e ARAUJO, 2017) a AD nao se trata apenas da lingua ou
da gramatica, mas sim da palavra em movimento. Segundo Pécheux
(1997, p. 82 apud TRIGO, 2020), o termo discurso nao ¢ sobre “uma
transmissao de informacao entre A e B, mas de modo mais geral, de um
efeito de sentido entre os pontos A e B”.

A AD ¢ dialodgica, ou seja, pressupde que toda linguagem depende
da interagdo entre sujeitos (intersubjetividade) e discursos (interdiscur-
sividade). Silva e Araujo (2017) apontam que os objetos empiricos ob-
servados através da AD ndo sdo retirados de seus contextos para que se
possa atribuir sentido considerando os diferentes significados atribuidos
pelas pessoas. Assim, pode-se dizer que “o sentido nado esta (alocado)
em lugar nenhum, mas se produz nas relagdes” (ORLANDI, 2007, p.
20). Igualmente, Benetti (2016) defende que ndo se pode desconsiderar
as peculiaridades de cada discurso e suas condi¢des de produgdo parti-
culares, de maneira que se faz necessario teorizar, narrar € incorporar ao
olhar do analista todas essas especificidades para que a analise nao seja
superficial. O sujeito na AD “¢, em sua esséncia, historico, conduzido
pela ideologia, e interpelado por ela” (SILVA e ARAUJO, 2017, p.27).

Para Orlandi (2007), “a analise de discurso trata no dominio do
imaginario ¢ dos efeitos da evidéncia, produzidos pelos mecanismos
ideoldgicos”. Em outras palavras, o discurso ¢ o melhor local de obser-
vacao para entender a articulagao entre ideologia e producao de senti-
dos, uma vez que ¢ nele que a materialidade da lingua e a materialidade
da histdria se encontram ¢ formam a ideologia. A linguagem “nao ¢
neutra, inocente (na medida em que estd engajada numa intencionali-
dade) e nem natural, por isso o lugar privilegiado de manifestacdo da
ideologia” (BRANDAO, 1997, p. 12). Através de marcas espalhadas ao
longo de um enunciado, ¢ possivel reconstituir o processo de enuncia-
¢ao e assim determinar suas condi¢des de producao.
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Na producdo de um discurso, o enunciador tem o papel de per-
suadir o enunciatario e este tem a fungdo de interpretar o que ¢ dito.
Essa relagdo parte do pressuposto de que o que ¢ dito € verdade, e que
para isso serdo utilizadas estratégias discursivas de explicitagdo e/ou
implicitagdo. O texto se forma por pressupostos e subentendidos, sendo
este tltimo um recurso que permite ao enunciador dizer sem precisar
assumir a responsabilidade de ter dito, ou seja, dizer sem ter dito. Para
entender esses subentendidos, € preciso que os sentidos e conhecimento
sejam partilhados antes do discurso, ou seja, € preciso entender o con-
texto.

Esses conceitos serdo utilizados a seguir para a analise dos objetos
desta pesquisa.

Cuidado precoce ou atendimento imediato?

Apesar do avango do acesso a Internet, ela ainda ndo € o principal
meio de consumo de midia no Brasil. Em 2018, a Internet era utilizada
em apenas 79,1% dos domicilios do pais, enquanto 96,4% das residén-
cias privadas possuiam TV (IBGE, 2019). Em outras palavras, a TV
chega onde a Internet ainda nao chegou, dai a importancia do conteudo
veiculado nesse meio.

Por isso, essa pesquisa se dedica a analisar mais atentamente o dis-
curso de dois materiais audiovisuais que fizeram parte de campanhas do
Ministério da Satde sobre a Covid-19 e foram veiculadas em emissoras
de TV aberta. Tais campanhas foram escolhidas, pois, até setembro de
2021, foram as unicas que abordaram a busca por atendimento médico
logo nos primeiros sintomas da doenga e, além disso, foram veiculadas
sob a gestdo de diferentes ministros da saude, permitindo espago para
comparacoes.

O primeiro video, intitulado “Cuidado precoce” (MINISTERIO
DA SAUDE, 2020), foi langado enquanto Eduardo Pazuello era
Ministro da Saude. A campanha aconteceu entre 17 de outubro e 30 de
novembro de 2020 e custou mais de R$ 23 milhdes aos cofres publicos.
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Segundo dados do planejamento de midia do SICOM (com dados
obtidos através do site https://gestaosecom.mcom.gov.br/gestaosecom/
seguranca/dados-abertos/veiculacoes-autorizadas e filtrados pelo nome
da campanha (Cuidado Precoce), meio e periodo em que foi veiculado),
este video foi veiculado ao menos 415 vezes na televisdo, incluindo
exibi¢des no horario nobre em algumas emissoras de TV de maior al-
cance do pais.

Além do material audiovisual, a campanha também produziu car-
tazes, spots e até contratou influencers no Instagram e radialistas para
divulgar o “cuidado precoce”.

Neste momento, ainda circulavam noticias falsas sobre medica-
mentos cuja ineficacia no tratamento da Covid-19 ja havia sido compro-
vada e as criticas sobre esse assunto eram recebidas em tom de debo-
che por certas autoridades politicas, entre elas o presidente do Brasil. A
FIGURA 1 ilustra o contexto politico e sanitario do Brasil no momento
em que essa campanha foi langada.

Figura 1 - Manchetes de jornais sobre a Covid-19 e o com-
portamento do presidente Jair Bolsonaro em outubro e
novembro de 2021

Em live, Bolsonaro usacaneca § Brasil é (inico pais onde fake
estampada com rotulo de

cloroquina news sobre cloroquina ainda
circulam com frequéncia

Ao contrério de outras nagées, disputas politicas internas sdo
Bolsonaro: 30% das mortes seriam evitadas com principal motor para desinformacao sobre a Covid-19 no Brasil
cloroquina

P

Patricia Campos Mello

Taxa de transmissio da Covid- = 'E simples assim:um mandae o
19 no Brasil é a maior desde outro obedece’, diz Pazuello ao lado
maio, aponta Imperial College | de Bolsonaro

30, da 10

Fonte: as autoras (2022)
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O video analisado tem duracdo de 30 segundos e narra o seguinte
texto:

Para combater a Covid-19, a orientagdo ¢ ndo esperar. Quanto
mais cedo comegar o tratamento, maiores as chances de recupe-
ra¢do. Fique atento! Ao perceber sintomas como: dor de cabega,
febre, cansaco, perda de olfato ou paladar, ndo espere. Procure uma
Unidade de Saude e solicite o atendimento precoce. E lembre-se:
lave sempre as maos com agua e sabao ou utilize alcool em gel. E,
ao sair de casa, use mascara. Sintomas da Covid-19? Nao espere.
Procure um médico.

O narrador, andnimo, fala em 3% pessoa diretamente com o ouvin-
te e faz uso do modo imperativo, dando ordens e recomendagdes. As
imagens se intercalam e ilustram parte do que ¢ narrado, apresentando
principalmente médicos (interagindo com pacientes ou olhando para a
camera), pessoas de variadas idades, género e raga em diferentes mo-
mentos do dia, todas utilizando mascaras de prote¢ao facial. O tnico
momento do video em que os atores ndo utilizam mascaras ¢ quando
interpretam os sintomas da doenga.

Ja na primeira frase a narrativa diz que a orientacao, € nao “uma
das orientagdes”, para combater a Covid-19 € ndo esperar, deixando
implicito que mais importante do que isolamento social ou uso de mas-
cara € buscar um médico logo no inicio dos sintomas para iniciar o
tratamento. Lavar as maos com agua e sabao, utilizar alcool em gel e
usar mascara aparecem apenas no final da fala e como um lembrete, ao
invés de orientagdo. Ou seja, o foco do discurso esta em uma agao pos-
-contaminag¢ao, deixando a prevengdo em segundo plano.

Se por um lado a énfase da campanha ¢ falar de um possivel “cui-
dado precoce”, nota-se que a propria palavra “cuidado” ndo ¢ dita em
nenhum momento. Em seu lugar, se fala de tratamento e atendimento.
O uso dessas palavras para compor o discurso do video se confundem
e remetem ao “tratamento precoce” tdo defendido por autoridades ne-
gacionistas. Segundo os defensores desse tratamento, incluindo o pre-
sidente Jair Bolsonaro, os medicamentos cloroquina, ivermectina ¢ azi-
tromicina, que depois viria a ser chamado de “kit covid”, eram a “cura”
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da Covid-19. No momento em que a campanha foi langada, ndo havia
nenhum tratamento comprovado contra a Covid-19 e a OMS acabava
de divulgar um estudo que afirmava a ineficacia de quatro remédios
contra o novo coronavirus, entre eles a hidroxicloroquina (como mostra
o conteudo disponivel em: https://gl.globo.com/bemestar/coronavirus/
noticia/2020/10/15/estudo-liderado-pela-oms-em-mais-de-30-paises-a-
firma-ineficacia-de-4-antivirais-contra-a-covid-19.ghtml).

Além disso, o texto chama o cidaddo a buscar uma unidade de
saude logo nos primeiros sintomas e solicitar o atendimento precoce.
Nesse contexto, “solicitar” pode ter um sentido ambiguo; pode signi-
ficar ir atras, buscar o atendimento, da mesma maneira que também
pode sugerir a ideia de pedir algo. Na ambiguidade entre as palavras,
e considerando que o video poderia ser visto rapidamente, sem total
atengdo do telespectador, a frase poderia ser entendida como “solicitar
tratamento precoce”, algo que esta de acordo com o discurso do presi-
dente do Brasil e seu ministro da satde no momento em questao.

Em outubro de 2020, o pais ja somava mais de 150 mil mortos,
atras apenas dos EUA, e mais de 5,5 milhdes de casos diagnosticados
com Covid-19. Porém, neste mesmo més, a média movel desses indica-
dores e a taxa de ocupagdo de leitos comegou a diminuir pela primeira
vez. Essa redugdo nos nimeros ndo significou uma redugdo na pressio
dos hospitais ¢ unidades de satide que atendiam os pacientes com sinto-
mas respiratorios. Nesse momento, a maioria dos hospitais de campa-
nha ja haviam sido fechados e a ocupacao de leitos hospitalares, apesar
de ndo estarem no limite, seguiam altas. Mesmo assim, a campanha
estimula a busca por atendimento médico logo nos primeiros sintomas
sem ter um protocolo oficial do que fazer com os pacientes com suspei-
ta de estarem contaminados.
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Figura 2 - Frames do video #naoesnere

O ATENDIMENTO PRECOCE

Fonte: Ministério da Saude (2022)

Ja o segundo video foi veiculado entre 12 e 24 de abril de 2021 sob
o comando do ministro Marcelo Queiroga. Através de manchetes jor-
nalisticas, a FIGURA 3 mostra o contexto politico e sanitario do Brasil
nesse periodo.

Figura 3 - Manchetes de jornais sobre a Covid-19 e o0 Gover-
no Federal entre marco e maio de 2021

Sociedades médicas apontam falta de protocolo de 'Kit Covid': Reagdes adversas a
procedimentos unificado para tratar paciente de Covid Cloroquina disparam 558% e

Anvisa ja registra nove mortes

o5 foitas por pacientos

A6 _dias do fim, abril se torna o [nés

mais letal da pande no Brasil Datafolha: Um em cada quatro
: ‘ brasileiros diz ter usado remédios
para 'tratamento precoce' contra a

Justica Federal em SP determina
que governo federal pare de fazer
campanhas do 'kit Covid'

Fonte: as autoras (2022)

“Atendimento imediato” fez parte de uma campanha publicitaria
cujo conceito foi “Contra a Covid-19, o atendimento imediato salva-
-vidas”. O video tem versdes de 10, 15, 30 e 60 segundos. As duas
versdes mais curtas foram veiculadas 51 vezes na televisdo (dados obti-
dos através do site <https://gestaosecom.mcom.gov.br/gestaosecom/se-
guranca/dados-abertos/veiculacoes-autorizadas> e filtrados pelo nome
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da campanha (Campanha COVID-19 - Atendimento Imediato), meio e
periodo em que foi veiculado), inclusive no horario nobre das maiores
emissoras do pais. Também fizeram parte da campanha spots, cartazes
e modelos de e-mail marketing.

O video com 30 segundos tem o seguinte texto:

Com a Covid-19 circulando, ndo espere a falta de ar acontecer para
procurar ajuda médica. Ao perceber os sintomas, como dor de ca-
bega, cansago, tosse, febre, perda de olfato ou paladar, procure um
posto de satide proximo para atendimento imediato. SO assim sera
possivel realizar um diagnostico rapido para definir a melhor con-
duta diante dos sintomas ¢ manter o acompanhamento do paciente.
Mais do que nunca, ¢ hora de se cuidar e cuidar de quem a gente
ama, da nossa familia e dos nossos amigos. Fique atento as medidas
de prevengdo como: lavar sempre as maos com agua ¢ sabdo ou
utilizar dlcool em gel, manter uma distancia segura entre as pessoas,
usar mascara e manter os ambientes ventilados. Contra a Covid-19,

o atendimento imediato salva vidas.

A narrativa se divide em quatro momentos: recomenda o aten-
dimento imediato para quem tem sintomas de Covid-19, fala sobre cui-
dado (consigo mesmo e com os outros), relembra algumas medidas de
prevencdo e encerra refor¢cando a recomendagao de atendimento ime-
diato. As cenas desse video se assemelham as imagens do video ana-
lisado anteriormente, com médicos em atendimento ou olhando para a
camera e pessoas “comuns” em atividades rotineiras ou em closes.

O primeiro momento cita o fato de que o virus da Covid-19 segue
circulando, porém em nenhum momento ao longo da narragdo se re-
comenda o isolamento social. Ao contrario, recomenda que as pessoas
ndo esperem por sintomas mais graves (como falta de ar) e saiam de
casa para buscar atendimento médico mesmo com sintomas leves. Nem
todos os contaminados com o novo coronavirus evoluem a doenga para
casos graves e, mais uma vez, a busca por atendimento médico (além
da realizagdo do teste) pode pressionar o sistema de satde sem necessi-
dade. Na época, o mais proximo que se tinha de um tratamento para a
doenga, principalmente em casos leves, era o tratamento dos sintomas.
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O enunciador estimula a busca por atendimento logo nos primeiros
sintomas e afirma ser essa a melhor maneira para realizar um diagnos-
tico rapido e definir a conduta a respeito de tal paciente. Durante esta
fala, a imagem apresentada ¢ a de uma médica entregando duas cartelas
de comprimidos a uma paciente, reforcando ainda mais o entendimento
de que a tal conduta recomendada era a busca por medicamentos (kit
covid) que impediriam a doenga de evoluir para quadros mais graves - o
que ndo era verdade. Em contrapartida, nada se fala sobre a necessidade
de isolamento mesmo ja nos primeiros sintomas, antes de um possivel
resultado positivo, a fim de frear o avango da pandemia.

No segundo momento, diferente do video analisado anteriormente,
se fala sobre “cuidado precoce” ao recomendar a busca por atendimento
médico logo nos primeiros sintomas. Porém, mais uma vez, a utilizagao
da expressdo “atendimento imediato” dentro do contexto brasileiro se
confunde com os discursos a favor do tratamento precoce.

Neste momento, o kit covid ja era conhecido por todo o pais e, ape-
sar de sua ineficacia comprovada, os defensores dessa “cura” seguiam
insistindo no uso de tais medicamentos e ainda havia uma grande parte
da populacdo que acreditava nesse discurso (segundo dados do Instituto
Datafolha do inicio de maio de 2021, 23% dos brasileiros disseram ja
ter utilizado remédios para “tratamento precoce” ou como prevengao
contra a Covid-19. Mais informacdes em: https://gl.globo.com/cien-
cia-e-saude/noticia/2021/05/19/datafolha-um-em-cada-quatro-brasilei-
ros-usou-remedios-para-tratamento-precoce-contra-a-covid.ghtml).

Neste trecho também se apela as questdes sentimentais do enun-
ciatario ao pedir “cuidado com quem a gente ama”. Essa solicitacdo
vem logo ap6s a mengdo ao atendimento imediato, criando uma corre-
lagdo em que buscar atendimento (ou tratamento?) precoce seria mais
do que uma questdo de satide, mas também parte de uma responsabili-
dade afetiva.

No terceiro momento, sdo relembradas algumas medidas de pre-
ven¢do da doenga, dessa vez com a recomendacdo de “ficar atento”.
Além da distancia segura entre pessoas, as medidas sdo as mesmas do
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video 1. Apesar da adi¢do, ndo se define o que seria essa distancia se-
gura, deixando aberto para interpretagdes proprias ou determinagdes
estaduais/municipais.

A tltima fala afirma que o atendimento imediato salva vidas.
Novamente, essa ¢ uma frase que pode confundir atendimento com tra-
tamento e levar a interpretacdes equivocadas.

Figura 4 - Frames do video ‘“Atendimento Imediato”

LAVEASMAOS

EVITE AGLOMERACOES
MANTENHA O DISTANCIAMI
USE MASCARA

Fonte: Ministério da Satide (2022)

Consideracgoes finais

Mesmo considerando publicidade como dimensao mercadoldgica
e atribuindo a propaganda uma vertente ideologica, é certo que am-
bos os conceitos nao sdo excludentes, isto €, uma propaganda politica
também pode ser uma publicidade governamental. Afinal, ndo ha como
isolar o campo econdmico do campo social ou politico.

Esses termos se inserem e formam base para areas mais especi-
ficas, como Comunicacdo Publica ¢ Comunicagdo Governamental.
Contudo, estes conceitos sdo mais complexos do que apenas “um tipo
de propaganda”. A Comunicacao Publica é um processo comunicativo
entre o governo e a sociedade e, dentro dele, se inclui a Comunicacao
Governamental, um direito dos cidadaos e um dever do Estado. Mais do
que prestar de contas e levar informagao para a populagdo, atos comu-
nicacionais podem ser utilizados para materializar politicas publicas. A
propaganda pode ser utilizada como aliada de um governo para contro-
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lar crises, por exemplo, mas para que isso funcione € preciso clareza e
coeréncia nos discursos.

O Brasil foi apontado como o pior pais no combate a pandemia
de Covid-19 em um estudo do Lowy Institute (2021). A Comunicacao
Governamental poderia ter sido utilizada como estratégia para evitar
essa situag¢ao, mas os recursos da maquina publica ndo parecem ter sido
utilizados apenas para este fim. Enquanto as recomendacdes de profis-
sionais de saiide diziam uma coisa, as principais autoridades politicas
do pais agiam e diziam o contrario. Politicos esses que também partici-
pavam na construgdo das campanhas de comunicagdo governamentais.

Entdo, a fim de investigar possiveis interferéncia nas agdes comu-
nicacionais do governo, esta pesquisa buscou analisar dois discursos
oficiais de materiais audiovisuais publicitarios do Ministério da Saude,
veiculados em tv aberta, com o tema o tratamento precoce. O intuito
deste texto ndo foi avaliar as medidas de enfrentamento & pandemia no
Brasil, mas foi necessario apontar algumas delas para tracar paralelos
entre o discurso publicitario do governo e o contexto em que 0s esses
materiais audiovisuais foram produzidos.

Ambos os videos trazem recomendagdes que ndo eram seguidas
pelos principais integrantes do governo, como o uso de mascaras e dis-
tanciamento social, enfraquecendo o poder persuasivo do discurso uma
vez que os proprios enunciadores se contradiziam. E, principalmente, a
utilizacdo de palavras e expressdes como “cuidado precoce” e “atendi-
mento imediato”, que no contexto brasileiro se confundiam com a ideia
de tratamento precoce. Assim, sendo essas expressoes o foco dos videos
analisados, pode-se dizer que ha indicios do governo de deixar suben-
tendido, isto €, dizer sem efetivamente dizer, uma mensagem a favor do
tratamento precoce. Isso ocorre, por exemplo, quando a narragdo diz
que ¢ preciso buscar atendimento médico logo nos primeiros sintomas
para definir a conduta mais adequada e, ao mesmo tempo, a imagem
apresenta uma médica entregando um kit de medicamentos.

A linguagem nunca € neutra pois sempre existem intencdes ocultas
na constru¢@o de um discurso. Quando se escolhe dizer algo, também se
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escolhe ignorar ou esconder outras informagdes. Nesse sentido, quando
se optou focar as campanhas publicitarias em ac¢des ndo tao efetivas no
combate a pandemia, as crengas pessoais de autoridades do governo se
sobressairam em relagdo as questdes técnicas e cientificamente com-
provadas. A busca por atendimento médico ¢ uma a¢ao pds-contamina-
¢do, ou seja, que ndo contribui para frear o avango do virus da mesma
maneira que utilizar mascara, manter o distanciamento social, lavar as
maos com frequéncia e fazer isolamento social quando contaminado.
Em resumo, as medidas de prevencao foram deixadas em segundo pla-
no e o que teve mais destaque foi uma orienta¢ao que confunde a popu-
lagdo sobre as principais medidas de enfrentamento a doenga.

Por fim, € importante ressaltar que essa pesquisa se dedicou a ana-
lisar o discurso de campanhas publicitarias relacionadas a Covid-19 so-
bre a busca por atendimento médico, concentradas em um periodo de
tempo especifico e a partir de produtos audiovisuais. Resta, ainda, um
universo de objetos de estudo e metodologias que permitem aprofundar
esta analise e confirmar ou refutar a hipotese aqui proposta.
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Genealogia do embuste: uma breve
historia dos discursos de fraude eleitoral

LUCAS PULLIN
ARIANE CARLA PEREIRA

Premissas do embuste

Em 08 de janeiro de 2023, uma semana apds Luis Inacio Lula
da Silva tomar posse pela terceira vez como presidente da Republica,
o mundo assistiu a cenas chocantes. Inconformados com a derrota de
Jair Bolsonaro nas urnas, milhares de eleitores bolsonaristas, que desde
o final das elei¢des protestavam em portas de quartéis do exército, in-
vadiram e depredaram os prédios do Congresso Nacional, do Supremo
Tribunal Federal (STF) e do Palacio do Planaltoi. Os trés simbolos da
independéncia dos poderes da Republica foram alvos de sentimentos de
odio que, hé anos, eram gestados no interior das plataformas de redes
sociais.

Mais de 1000 pessoas foram presas apds os atos de vandalismo.
Em depoimentos a policia, os detidos alegaram que foram motivados
pela insatisfacdo em relag@o ao resultado das elei¢des, pela desconfian-
¢a na lisura do processo eleitoral brasileiro, pelo risco do comunismo,
entre outras teorias conspiratdrias..Os vandalos, responsaveis pela des-
truicdo do patrimdnio publico, se organizaram por meio de grupos de
mensagens telematicas, como WhatsApp e Telegram, e por plataformas
de redes sociais como Facebook, Twitter e Instagram, onde trocavam
informagdes e noticias, principalmente de cunho golpista ¢ mentirosos.

1. Disponivel em https://www]1.folha.uol.com.br/poder/2023/01/presidentes-dos-tres-
-poderes-chamam-atos-de-golpistas-e-terroristas-e-pregam-uniao.shtml. Acesso em
jan. 2023.

2. Disponivel em https://gl.globo.com/politica/noticia/2023/01/13/em-depoimento-
-golpistas-presos-justificam-atos-terroristas-com-alegacoes-ja-a-por-bolsonaro-com-
pare.ghtml. Acesso em jan. 2023.
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As imagens dos ataques do dia 08 de janeiro chocam pelo tamanho
do odio, da furia e do desrespeito as instituigdes democraticas e levan-
tam questionamentos a respeito do que aconteceu antes e culminou com
as invasoes. Para fazer um diagndstico desses acontecimentos que mar-
cam nosso presente, seguindo a proposicao foucaultiana, propomos em-
preender uma (micro)genealogia dos discursos golpistas. Afinal, segun-
do a perspectiva do filosofo francés, o papel do intelectual - sobretudo
das ciéncias sociais ¢ humanas - ¢ “tornar visivel o que precisamente &
visivel”. Ou seja, “fazer aparecer o que esta tdo proximo, tao imediato,
0 que esta intimamente ligado a nds mesmos que, em func¢ao disso, ndo
o percebemos” (FOUCAULT, 2006, p. 44).

Para realizar o que estamos chamando de genealogia do embuste,
voltaremos nosso olhar para Olavo de Carvalho - guru da extrema-di-
reita, morto em janeiro de 2022. Assim, este artigo tem como objetivo
evidenciar como, ao longo da gestao de Jair Bolsonaro como presiden-
te do Brasil (2019-2022), as teses de fraude nas urnas eletronicas - e de
que so elas justificariam a derrota bolsonarista - cresceram até tornarem-
-se pretextos para os atos de vandalismo as instituigdes da Republica no
inicio de 2023, uma semana apds a posse de Luiz Inacio Lula da Silva
para seu terceiro mandato como presidente do pais. Ressaltamos, po-
rém, que essas formagdes discursivas estdo em circulagdo desde a elei-
¢do presidencial de 2014, vencida pela ex-presidenta Dilma Rousseff
(PT), e que foi contestada pelo candidato derrotado Aécio Neves.

Compreendemos, dessa forma, sempre seguindo Foucault, que
o discurso ¢ central para o exercicio do poder. Além disso, também
entendemos que, na contemporaneidade, ¢ preciso considerar o papel
estratégico que os discursos proferidos e disseminados nas redes so-
ciais digitais tiveram e tém. Assim, ao analisar a propagagdo de teorias
conspiratorias que buscaram colocar em suspeicao a lisura do proces-
so eleitoral brasileiros, precisamos nos voltar para essas plataformas.
Neste artigo, pretendemos demonstrar como, ao utilizar-se das bolhas e

3. Disponivel em https://www.bbc.com/portuguese/brasil-64230619. Acesso em jan.
2023.
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das camaras de eco formadas pelos algoritmos das plataformas digitais
(Lewis; Marwick, 2017; Recuero, 2020), Olavo de Carvalho construiu
discursos que possibilitaram a criagdo de um sentimento de falso con-
senso entre seus seguidores e, dessa forma, orientou a opinido publica
ou, nos termos foucaultianos, conduziu as condutas para determinados
comportamentos conformes (2008).

Os comportamentos conformes, segundo Foucault, sdo aqueles
que fazem com que “cada um dos individuos funcione como membro,
como elemento dessa coisa que se pode administrar da melhor maneira
possivel, a saber, a populagdo. Eles agem como membros da populagdo
devem agir” (2008a, p. 57).

Ja a condugdo de condutas é o exercicio de orientar (através de es-
tratégias de poder, ¢ o discurso ¢ uma delas) o modo de se comportar de
um determinado grupo social (populagdo), de modo a regular a maneira
com que vivem seus membros (ou seja, como leem, compreendem, sao
e estdo no mundo). Portanto, a partir da valorizagdo de determinadas
condutas e da consequente depreciagdo de outras se “impde uma con-
formidade que se deve alcancar” (CASTRO, 2009, p. 310). Ha, assim,
uma busca pela homogeneizagao social.

Olavo de Carvalho foi um dos principais influenciadores digitais
da extrema-direita brasileira - movimento politico-ideologico que ga-
nhou corpo a partir dos protestos contra a corrupgao de 2013. Movidos
por um sentimento antipetista (que vem na esteira de 12 anos do partido
no governo federal - dois mandatos de Lula, um de Dilma quase com-
pleto), grupos como o Movimento Brasil Livre (MBL), o Vem pra Rua
e o Revoltados Online passaram a defender, nesse momento, a bandeira
de uma suposta moralizagdo da e na politica. Neste contexto, discur-

4. Importante destacar que o sistema de votagdo pelas urnas eletronicas foi implantado
no Brasil em 1996 e, desde entdo, nunca houve qualquer suspeita de fraude. Pelo con-
trario, devido a segurancga e rapidez na apuragdo dos votos, o processo eleitoral brasi-
leiro ¢ modelo para outros paises. Disponivel em https://www.tse.jus.br/institucional/
escola-judiciaria-eleitoral/publicacoes/revistas-da-eje/artigos/revista-eletronica-eje-n.-
-6-ano-4/por-que-a-urna-eletronica-e-segura. Acesso em abr. 2023.
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sos antidemocraticos, como os ataques a Justi¢a Eleitoral, vao aparecer
para dar sustentacdo as investidas contra o Partido dos Trabalhadores.

No ano seguinte, 2014, se somam a este cenario dois novos ele-
mentos. Um deles € o surgimento das primeiras dentincias de corrupg¢ao
que sdo investigadas pela Operacdo Lava Jato e envolvem nomes da
ctupula do PT. O outro é a campanha a presidéncia da Republica em que
Dilma Rousseff disputava a reeleicao contra o candidato Aécio Neves
(PSDB). Ambiente politico que, aliado as caracteristicas de circulacao
dos conteudos nas plataformas digitais, foi propicio para que Olavo de
Carvalho pudesse exercer um poder que ele proprio buscou conferir a
si: o de intelectual antissistema capaz de enxergar o que outras pessoas
nao podiam e, mais do que isso ou por isso, de fazer ver a quem estava
cego.

Para a andlise proposta neste artigo, tomaremos como corpus as
postagens feitas por Olavo de Carvalho na plataforma de relacionamen-
to online Facebook, entre os anos de 2014 e 2021. Neste periodo, o
escritor intensifica a narrativa de que as elei¢des brasileiras - realizadas
por meio de urnas eletrénicas - podem ser fraudadas. Formagao discur-
siva que, pouco a pouco, vai ganhando for¢a de verdade para uma par-
cela significativa da populagao. Verdade entendida a partir de Foucault,
para quem esta ndo ¢ “o conjunto de coisas verdadeiras a descobrir ou
a fazer aceitar”, mas sim ¢ “o conjunto de regras segundo as quais se
distingue o verdadeiro do falso e se atribui efeitos especificos de poder”

(2018, p. 53).

O discurso, portanto, ¢ capaz de estabelecer vontades de verdade
e, por isso, sera encarado pelo guru da extrema-direita como estratégico
para seu exercicio de poder. Ja as plataformas das redes sociais é que
lhe dardo as condi¢des de possibilidade de fazé-lo circular e ganhar cor-
po. Afinal, como afirma Van Dijck (2016), os comportamentos adotados
pela sociedade nos ultimos anos foram influenciados pelos discursos
produzidos nas redes. Assim, ¢ importante que se compreenda as ta-
ticas empregadas pelos influenciadores digitais que surgiram no jogo
politico nos ultimos anos e ganharam espagos que, muitas vezes, eram
ocupados pelos meios de comunicagdo tradicionais.
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O embuste: a construcio da narrativa das fraudes
eleitorais

Na esteira dos protestos de 2013 contra o governo da ex-presiden-
ta Dilma Rousseff, em mar¢o de 2014, surgiram as primeiras noticias
relacionadas a Operagdo Lava Jato. A forga tarefa liderada pelo ex-pro-
curador do Ministério Publico Federal Deltan Dallagnol e pelo ex-juiz
federal Sérgio Moro, que se tornaria ministro da Justica do ex-presi-
dente Jair Bolsonaro, passou a investigar supostos casos de corrup¢ao
envolvendo contratos da Petrobras durante os governos petistas.

Mesmo nesse cenario, a popularidade da ex-presidenta era alta e
ela tinha mais de 40% das intenc¢des de voto para o pleito em que dispu-
taria a reelei¢@o. O primeiro turno das elei¢cdes presidenciais foi reali-
zado em 05 de outubro e, antes mesmo da votagdo ter sido encerrada, o
que ocorreria as 17 horas, Olavo de Carvalho fez postagens afirmando
que as urnas eletronicas nao estariam computando os votos de Aécio
Neves.

Aquela altura, a vitoria de Dilma ainda no primeiro turno era uma
possibilidade concreta e, dessa maneira, era preciso criar uma justifi-
cativa para contestar o resultado eleitoral. E importante destacar que,
ja naquela época, havia dois elementos que se tornaram comuns nos
discursos em defesa da tese de fraude eleitoral que cresceram nos anos
seguintes: 1) a ndo computagdo de votos em algumas urnas eletronicas
para o candidato apoiado pela extrema-direita; e 2) o pedido para que as
forcas armadas intervissem no pleito, invalidando o resultado.

Fionra 1 - 0S/10/2014

# Olavo de Carvalho
5 de outubro de 2014 - Q

Se as maquininhas de votar continuarem sistematicamente rejeitando os votos em
Aécio Neves, entdo o regime democratico tera sido extinto no Brasil pela maior
fraude eleitoral da nossa historia, € eu mesmo, pessoalmente, enviarei um
requerimento ao comandante das For¢as Armadas solicitando a deposi¢ao e prisao
de todos os mandatérios petistas.

o 4,5 mil 376 comentarios 1,7 mil compartilhamentos

Fonte: https://www.facebook.com/275181425967272/posts/385298074955606
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Dilma terminou o primeiro turno com 41,6% dos votos validos,
enquanto o candidato do PSDB ficou com 33,6%. Era preciso, entdo,
reforcar a narrativa de fraude também no segundo turno e, por isso, dois
dias antes do pleito — que ocorreu em 26 de outubro, Olavo de Carvalho
voltou a colocar em suspeicdo a lisura das elei¢oes.

Naquele ano, a campanha virtual de desinformacdo ndo surtiu
efeito pratico nas urnas. A entdo presidenta foi reeleita com 51,64%
dos votos validos contra 48,36% do candidato Aécio Neves. Diante da
impossibilidade de comprovagdo da tese de que as urnas eletronicas
ndo computavam votos para o tucano, o discurso mudou e, a partir do
resultado final, a dentncia passou a ser de que a fraude teria acontecido
no momento da apuragdo dos votos. Olavo de Carvalho comega, entdo,
a propor que a contagem deveria ser publica.

Figura 2 - 24/10/2014

Olavo de Carvalho
24 de outubro de 2014 - Q)

No meu entender, a Unica esperanga do PT € a fraude eleitoral. Como e se vao fazé-
la, nao sei.

o 3,3 mil 272 comentdarios 636 compartilhamentos

Fonte:https://www.facebook.com/275181425967272/posts/394351867383560

O processo difamatdrio ndo parou mesmo com a posse de Dilma
Rousseff para seu segundo mandato, em 1° de janeiro de 2015. Embora
tenha sido um defensor do impeachment da ex-presidenta, Carvalho,
todo o tempo, manteve o discurso de que o mais importante era anular o
resultado do pleito de 2014. Na visdo dele, aceitar a cassacao de Dilma
era uma forma de validar o resultado das elei¢cdes presidenciais, que
teriam sido fraudadas. O escritor comeca, entdo, a concentrar criticas
no modelo de apuragdo e acrescenta um novo argumento: o de que os
eleitores ndo foram informados que a contagem dos votos era secre-
ta. Alegacdo que pode ser desmentida facilmente, ja que, desde 1996,
quando as urnas eletronicas comecaram a ser usadas no Brasil, a tota-
lizagdo dos votos ¢ feita pelo sistema informatizado do TSE. Processo
atestado por partidos politicos e outras entidades, que acompanham to-
dos os passos - desde a programagao dos equipamentos até a divulgacao
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Figura 3 - 12/11/2014

Olavo de Carvalho
12 de novembro de 2014 - Q@

N3o é preciso perguntar se “houve fraude” nas elei¢des. Apuracdo secreta E fraude. E preciso
estar hipnotizado ou bébado para ndo perceber isso & primeira vista,

Exigir que um pais inteiro, num ato de fé, renuncie a controlar a apuragdo de votos e aceite sob
palavra, sem resmungar, as garantias dadas por um funcionério suspeitissimo e por uma empresa
Ja acusada de fraudes é a imposicdo ditatorial MAIS CINICA DE TODOS OS TEMPOS. E os que a
subscrevem, sobretudo quando se dizem "de oposi¢do”, sdo todos TRAPACEIROS CONSCIENTES.
Nio s3o idiotas nem sonsos. NINGUEM com inteligéncia normal é idiota e sonso a esse ponto.

o 2,1 mil 109 comentarios 780 compartilhamentos

Fonte: https://www.facebook.com/275181425967272/posts/402521909899889

dos resultados. Portanto, quando Olavo de Carvalho comeca a criticar
o modelo de apuracdo dos votos, o sistema ja era conhecido ha quase
20 anoss.

Figura 4 - 20/04/2016

Olavo de Carvalho
20 de abril de 2016 - @

A apuragdo secreta das eleigdes de 2014 foi ela propria tramada em segredo, sem que se desse
nenhuma ciéncia aos eleitores. Estes foram pegos de surpresa, semana depois, ao ser informados,
“ex post facto”, de que ndo teriam nenhum poder de fiscalizar as apuragdes. Serd preciso mais
para que qualquer pessoa com QI normal entenda que, desde a base, essas eleigdes foram uma
fraude?

0 3 mil 43 comentarios 807 compartilhamentos

Fonte: https://www.facebook.com/275181425967272/posts/627304810754930

Com o impedimento de Dilma Rousseff e a posse de Michel
Temer, Olavo de Carvalho suspende temporariamente o ataque as urnas
eletronicas e ao processo eleitoral. Porém, estes retornam em 2018 -
ano de uma nova eleigdo presidencial, quando a narrativa ganha um
novo elemento: o proprio TSE (Tribunal Superior Eleitoral) passa a ser
acusado, explicitamente, como organizador da fraude. Esse é o teor,
por exemplo, de uma postagem feita em 06 de outubro de 2018, um dia
antes do primeiro turno.
szD;sponivel em https://www.justicaeleitoral.jus.br/urna-eletronica/. Acesso em abr.
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Figura S - 06/10/2016

Olavo de Carvalho
20 de abril de 2016 - @

A apuragdo secreta das eleigdes de 2014 foi ela propria tramada em segredo, sem que se desse
nenhuma ciéncia aos eleitores. Estes foram pegos de surpresa, semana depois, ao ser informados,
ex post facto”, de que nado teriam nenhum poder de fiscalizar as apuragdes. Sera preciso mais
para que qualquer pessoa com QI normal entenda que, desde a base, essas eleigdes foram uma
fraude?

© 3 mi 43 comentérios 807 compartilhamentos
Fonte: https://www.facebook.com/275181425967272/posts/1141933242625415

As urnas eletronicas apontaram Bolsonaro como primeiro colo-
cado nessa etapa da disputa eleitoral, com 46,03%. Este percentual,
porém, nao deu a ele a vitoria definitiva e levou a realizagdo do segundo
turno, que seria disputado em 28 de outubro contra Fernando Haddad
(PT). Este resultado foi encarado e discursivizado pela extrema-direita
como prova definitiva de que as elei¢des brasileiras eram/séo frauda-
das.

O cenario para a disseminacdo dessa vontade de verdade comegou
a ser montado antes - ao longo de todo o periodo de campanha para o
primeiro turno. O candidato petista, Fernando Haddad, s6 foi confirma-
do na disputa eleitoral em setembro de 2018, depois do TSE impugnar,
com base na Lei da Ficha Limpa, a candidatura do ex-presidente Luiz
Inécio Lula da Silva, que estava preso, condenado em segundo instan-
cia por dentincias de corrupgao no ambito da Operagao Lava Jato.

Apesar dessa entrada tardia na disputa, o candidato petista melho-
rava seu desempenho a cada pesquisa eleitoral. Em 10 de setembro, ele
tinha 9% das intencdes de votos. Menos de um més depois, ja estava
com 22%, atras apenas de Jair Bolsonaro, que contava com 28% das
inten¢des de voto.

6. Dados de pesquisas realizadas pelo Instituto Datafolha e publicado pelo portal G1.
Disponivel em https://gl.globo.com/politica/eleicoes/2018/noticia/2018/10/04/pesqui-
sa-datafolha-para-presidente-bolsonaro-35-haddad-22-ciro-11-alckmin-8-marina-4.
ghtml. Acesso em abr. 2023.
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Diante da possibilidade de um segundo turno entre os dois, os
ataques as urnas eletronicas foram a estratégia adotada para o ndo re-
conhecimento de uma eventual vitoria petista (¢ consequente derrota
bolsonarista).

Figura 6 - 21/09/2018
ﬁ Olavo de C;!vaalho .

@  palmo Accorsini
5hrs - Q3

Como desativar a fraude?

Ajudem o Bolsonaro ganhar no PRIMEIRO

TURNO! A fraude so6 funciona quando a

escolha é binaria (dois candidatos/segundo

turno).

Q
Fonte: https://www.facebook.com/275181425967272/posts/1133644596787613

Confirmado o segundo turno, essa estratégia de que haveria frau-
de no segundo turno foi intensificada discursivamente. Na disputa en-
tre dois candidatos, dizia-se que as urnas ndo permitiriam o voto em
Bolsonaro. Para isso, converteriam os votos no numero 17 do candidato
do PSL (Partido Social Liberal) para o 13 de Haddad.

Figura 7 - 08/10/2018

Olavo de Carvalho
je outubro de 2018 Q

Na elei¢do presidencial de 2014, a fraude toda foi feita noi servidor do TSE, protegido pelo
segredo. Os episodios isolados de urnas fraudadas ndo pesaram muito no resultado final. O caso
de agora é tiotalmente diferente: sdo milhares de urnas programadas, uma a uma, para anular os
votos dados a um dos candidatos.

o’ 824 32 comentarios 169 compartilhamentos
Fonte: https://www.facebook.com/275181425967272/posts/1142951815856891
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Mesmo com a vitéria de Jair Bolsonaro nas elei¢coes de 2018, o
discurso contra supostas fraudes no pleito continuou. O proprio ex-pre-
sidente passou os quatro anos de mandato defendendo o argumento de
que tinha ganhado ja no primeiro turno. Ele chegou a fazer diversas
lives em plataformas digitais e at¢ uma reunido com embaixadores de
outros paises para, segundo o ex-presidente, apresentar provas da frau-
de. No entanto, tudo ndo passou de um embuste ¢ ele foi multado em R$
20 mil pelo TSE por causa da reunido-.

Eleitores bolsonaristas passaram, entdo, a defender mudangas na
legislacao eleitoral para, na visao deles, evitar novas fraudes. Em 2019,
a deputada federal Bia Kicis (PL), que era da base de apoio a Bolsonaro,
apresentou uma Proposta de Emenda a Constitui¢ao (PEC), que tornava
obrigatoria a impressao do voto para fins de auditoria. Apo6s tramitar no
Congresso por mais de trés anos, a medida foi rejeitada pelo plenario da
Céamara dos Deputadoss.

Entretanto, ao longo do periodo em que a PEC estava em discus-
sdo pelos parlamentares, Olavo de Carvalho foi um de seus principais
defensores. Ele voltou a mencionar as elei¢cdes de 2014 em que, segun-
do ele, houve fraude na apuragdo de votos, por isso, 0 voto impresso
seria uma forma de auditar a eleigao.

Em 1° de maio de 2021, o escritor publicou um video em que a
deputada federal Carla Zambelli (PL), também da base de apoio do ex-
-presidente Bolsonaro, fazia a defesa do voto impresso e auditavel pe-
rante uma multiddo de manifestantes bolsonaristas.

7. Disponivel em https://agenciabrasil.ebc.com.br/justica/noticia/2023-03/tse-man-
tem-multa-bolsonaro-apos-reuniao-de-campanha-com-embaixadores. Acesso em abr.
2023.

8. A maioria dos deputados votou favoravel a PEC, mas o governo ndo atingiu o mini-
Mo Necessario para a aprovagao.

Disponivel em https://www.camara.leg.br/noticias/792343-camara-rejeita-proposta-
-que-tornava-obrigatorio-o-voto-impresso. Acesso em abr. 2023.
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Figura 8 - 01/05/2021

Qlavo de Carvalho @
1 de maio de 2021 @

Quem ndo quer o voto impresso tem a ganhar com a fraude.

e 7

s A4 ‘g

X \‘-\'-*,p. ",L 1
AT

Carla Zambelli é aplaudida por multidio em manifestacdo na avenida Paulista ao
pedir voto auditavel

Fonte: https://www.facebook.com/olavo.decarvalho/posts/10159114090397192

Por tras do embuste: os fatos

As caracteristicas de circulacdo de conteudos via plataformas de
redes sociais digitais sdo determinantes para a constru¢do e dissemi-
nacdo de narrativas como as da fraude nas urnas. A partir de 2007, o
Facebook langcou um algoritmo chamado EdgeRank, inaugurando a era
da personalizacdo dos contetudos (Pariser, 2012).

Por meio de um mecanismo de inteligéncia artificial, a plataforma
passou a capturar os dados de navegacdo de seus usudrios e comegou
a priorizar, que chegassem até eles, postagens que fossem condizen-
tes ao/proximas do seus historicos de pesquisa. A intengdo, segundo os
responsaveis pelo Facebook, era filtrar as informacdes para facilitar a
navegagao dos usuarios, diante do enorme volume de conteudos que
estava sendo produzido na plataforma (Van Dijck, 2016). No entanto,
na pratica, o algoritmo fez surgir o que Pariser designou como “bolha”.

A democracia exige que os cidaddos enxerguem as coisas pelo
ponto de vista dos outros; em vez disso, estamos cada vez mais
fechados em nossas proprias bolhas. A democracia exige que nos
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baseemos em fatos compartilhados; no entanto, estdo nos oferecen-
do universos distintos e paralelos [...]. esses mecanismos (os al-
goritmos) criam um universo de informagdes exclusivo para cada
um de nods — o que passei a chamar de bolha dos filtros — que altera
fundamentalmente o modo como nos deparamos com ideias e infor-

magodes. (PARISER, 2012, introdugdo9).

As bolhas das plataformas digitais promovem uma espécie de “se-
gregacao ideoldgica”, nas palavras de Santaella (2018), ao apresentar
conteudos com uma visdo unilateral do mundo. Para a pesquisadora,
esse ¢ um dos motivos para a formagao de crengas fixas e para o estabe-
lecimento de grupos extremistas, ja que “isso acaba por minar qualquer
discurso civico, tornando as pessoas mais vulneraveis a propagandas e
manipulagdes, devido a confirmagao preconceituosa de suas crengas”

(cap. 1).

Em sentido semelhante, Sunstein (2018) explica o fendomeno a
partir do que chama de “camaras de eco”. Esse mecanismo, de acordo
com o autor, se estabelece quando um contetido mentiroso, que é com-
partilhado em uma plataforma de rede social, ganha eco dentro de um
grupo fechado, que compartilha dos mesmos ideais, através da acao
dos algoritmos. “Echo chambers can lead to believe infalsehoods, and
it may be difficult or impossible to correct them. Falsehoods take a toll
(2018, cap. 1).

Entendemos, portanto, que as bolhas, ou cAmaras de eco, geradas
pelos algoritmos do Facebook criaram as condi¢des de possibilidade
necessarias para que Olavo de Carvalho disseminasse suas vontades de

9. A NBR 10520, da Associagdo Brasileiras de Normas Técnicas (ABNT), que nor-
matiza o modelo para cita¢cdes em trabalhos académicos, ndo faz mengao as formas de
referenciar citagdo direta de textos consultados em dispositivos leitores de E-books.
Nestes aparelhos, a paginacao da obra pode variar de acordo com o tamanho da fonte
escolhida para a leitura. Portanto, neste trabalho, em casos de citagdes diretas feitas a
partir de E-books, optamos por indicar o capitulo a que o trecho citado se encontra, ao
invés do numero da pagina.

10. “Camaras de eco podem fazer as pessoas acreditarem em falsidades e podera ser
dificil ou impossivel corrigi-las. Falsidades cobram seu pedagio” (SUNSTEIN, 2018,
cap. 1, tradug@o nossa).
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verdade. Assim, suas ideias passaram a circular dentro de determinadas
bolhas e as pessoas que fazem parte delas, dificilmente, terdo acesso
a conteudos contrarios aos pensamentos do escritor, aumentando, as-
sim, o poder exercido por ele, que passa a ter condigdes de conduzir as
condutas de seus seguidores, determinando comportamentos conformes
aos seus ideais e diferenciando-os dos que sdo considerados por ele
inadequados. A vontade de verdade olavista, desta maneira, cresceu (e
segue crescendo) a cada curtida ou compartilhamento.

A repeticdo de mensagens em grupos de afinidade leva a familiari-
dade, que, por sua vez, leva a aceitagdo. Ou seja: mensagens falsas
tém apelo quando relacionadas a identidades de grupo, pois as pes-
soas sd0 mais suscetiveis a aceitar uma informagao consistente com
outras mensagens nas quais elas ja acreditam e que compartilham

com seu meio. (BRUNO; ROQUE, 2019, p. 21)

Se o poder, como defende Foucault (1999), s6 é exercido mediante
o estabelecimento e a sedimentagdo de vontades de verdades, Olavo
de Carvalho soube utilizar os algoritmos a seu favor e, assim, benefi-
ciou-se das bolhas/camaras de eco para reforcar o discurso da fraude
eleitoral a cada nova postagem. Afinal, nas redes sociais on-line, como
explica Candiotto, “importa muito mais a dramatizagdo que atua na pro-
dugdo da verdade e ndo tanto o contetido proposicional que a constitui”
(2010, p. 63).

Resultados (ou consequéncias) do embuste

Os episodios de vandalismo registrados em 08 de janeiro de 2023
nao foram, como procuramos evidenciar nas paginas anteriores, um
evento isolado, causados espontaneamente pelo descontentamento com
aderrota de Jair Bolsonaro nas urnas. Eles foram e sdo resultado de uma
estratégia que vem sendo colocada em pratica desde 2014 e que tem em
Olavo de Carvalho um de seus personagens principais. Mesmo tendo
falecido antes desse desfecho, ele teve papel singular na estratégia de
propagacao de informacdes falsas e conspiratorias.
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Uma estratégia, no sentido foucaultiano, ¢ composta por um con-
junto de dispositivos que permite a alguém exercer o poder. Para isso,
¢ preciso tragar um objetivo, que leve a obter vantagem na disputa com
o diferente, com a finalidade de conseguir uma vitéria. “O objetivo €
agir sobre um adversario de tal modo que a luta lhe seja impossivel.
A estratégia se define entdo pela escolha das solu¢des ‘vencedoras’
(FOUCAULT, 1995, p.248). No caso de Carvalho, o adversario ndo ¢
apenas uma ou mais pessoas - que se personificam em Lula, Dilma e em
quem mais compactua com a visdo, as ideias petistas. Esse adversario
também tem a forma de discursos progressistas - como o feminismo, a
luta anti-racista, a defesa dos direitos LGBTIA+, e também, em grande
medida, a liberdade de escolha.

Dessa maneira, o principal adversario de Carvalho e de seus segui-
dores ¢, em sintese, a democracia, porque ¢ ela que permite a alteridade,
o diverso, a pluralidade de ideias e de ideais. E isso se materializa no
ataque ao sistema eleitoral, porque ele ¢ a garantia de que a vontade
politica da maioria da populacdo brasileira sera respeitada. Embora
Carvalho defendesse, na mesma medida em que atacava as urnas eletro-
nicas, a liberdade de expressdo, o que ele buscava era poder dizer o que
quisesse, sem a possibilidade de ser responsabilizado - o que encon-
trou, por exemplo, no Facebook. Se antes, nos veiculos de comunicagao
tradicionais, isso ndo era possivel, esse desejo tornou-se materialidade
com a ascensdo das redes sociais e, sobretudo, com o funcionamento
das bolhas. Por isso, talvez, sua recusa a regulacdo da midia, que tem
como objetivo controlar a livre circulagdo de desinformacao.

A partir dos exemplos apresentados neste artigo é possivel iden-
tificar que a estratégia adotada por Carvalho foi a de criar uma narrati-
va fantasiosa e repeti-la intermitentemente até adquirir status de von-
tade de verdade para os defensores do ex-presidente Jair Bolsonaro.
Beneficiado pelas bolhas e pelas camaras de eco, o embuste da fraude
eleitoral passou a ser aceito como a Unica verdade possivel para o grupo
de seguidores de Carvalho, que pouco a pouco, ao longo dos ultimos
anos, foi convertido em milicia. Uma tropa tdo coesa e doutrinada que,
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apos a elei¢ao de Lula - mesmo sem a voz de comando de Carvalho, ja
morto -, acampou em frente as unidades do exército em todo Brasil e
se organizou, também pelas redes sociais, para invadir a sede dos trés
poderes, em Brasilia, no dia 08 de janeiro de 2023.

Assim, procuramos, ao longo deste artigo, evidenciar que os me-
canismos de funcionamento das redes sociais possibilitaram a cria¢ao
de realidades paralelas - como a que Bolsonaro ganhou nos votos, mas
perdeu nos algoritmos - que levaram a depredagdo do patrimonio publi-
co. O ataque ao material, porém, esconde os objetos reais do confronto:
a democracia e a possibilidade de existéncia de discursos outros, dife-
rentes aqueles em circulagdo nas bolhas olavistas e bolsonaristas.
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Posicionamento marcario, politica e o
Twitter de Lula na campanha presidencial
de 2022

ARYOVALDO DE CASTRO AZEVEDO JR
FABIO CAIM VIANA

O cenario politico contemporaneo ¢ preenchido pelas mais dife-
rentes marcas, nos mais diferentes segmentos e esferas ideologicas, isto
quando ndo se misturam de forma inusitada. Sdo institui¢des publicas
e privadas, organizagdes ¢ movimentos sociais, partidos politicos e
liderangas partidarias, dentre outras possibilidades em que as opinides
publicas sao influenciadas por posicdes, ideias e propostas que refletem
na sociedade.

A construcdo de marcas fortes e consolidadas, com espago defi-
nido na mente do consumidor (brand awareness), nao € somente algo
desejavel no universo corporativo, partidos politicos inclusos, mas ¢ a
propria garantia de sobrevivéncia num mundo de excessos informacio-
nais no qual a captura da atengdo ¢ a porta de entrada para a conver-
sdo de intencdes em agdes, de lembrancas em votos (AZEVEDO JR.,
2021).

Neste sentido, a preferéncia partidaria ¢ um bom indicativo de po-
tencial sucesso eleitoral. Pesquisa realizada pelo DataFolha em outubro
de 2022 indicava o PT com 35% de preferéncia, seguido por PL com
20%, PSDB , PMDB e PSOL com 3% cada. Sem preferéncia alguma
representava 35% dos entrevistados e, vale destacar que muito da prefe-
réncia dos dois principais partidos eram associadas as figuras pessoais
de Lula e Bolsonaro (BACHTOLD, 2022).

Segundo o TSE — Tribunal Superior Eleitoral existem atualmente
31 partidos politicos registradosi, o que nos permite especular a res-

ELEICOES 2022: PRATICAS E RETORICAS



peito da variedade de espectros ideoldgicos disponiveis ao eleitor. Os
partidos representam a unido de pessoas que t€m objetivos politicos
comuns, decorrentes de convicgdes e propositos similares, e objetivam
o poder para implementar suas propostas. Ou seja, sdo formas de agre-
miacao de um grupo social que se propde a organizar, coordenar e ins-
trumentar a vontade popular, com a finalidade de assumir o poder para
realizar seu programa de governo (SILVA e MARQUES, 2012).

Esta quantidade de agremiagdes gera dificuldades perceptuais em
identificar diferentes nomenclaturas e siglas e, posteriormente, corre-
laciona-las a valores e propostas que gerem algum tipo de referéncia
util ao eleitor na hora de optar por algum partido, principalmente num
contexto de profusdo de siglas que caracteriza coligagdes partidarias
em periodos eleitorais, o que provoca um esmagamento das identidades
partidarias e; da personalizacdo de campanhas eleitorais, que tira o foco
dos partidos e confere mais aten¢ao aos candidatos, processo designa-
do como americaniza¢dao da politica, onde liderangas simbolizam, de
modo simplificado e metonimico, um conjunto de propostas partida-
rias (RIBEIRO, 2004; HIPOLA e CASTANOS, 2021; AZEVEDO JR.,
2021).

Por causa desta fragmentacdo de legendas, foi aprovada a emenda
a Constitui¢ao 97/2017 (BRASIL, 2017) que criou, a partir do resultado
das eleigdes de 2018, clausulas de desempenho eleitoral para que os
partidos politicos tenham acesso ao fundo partidario e ao tempo gratui-
to de radio e televisdo, além de acabar com as coligacdes para eleicdes
proporcionais para deputados e vereadores, a partir de 2020 (SENADO
NOTICIAS, 2017). Esta legislagio tende a gerar fusdes de siglas com a
consequente diminui¢do desta pulverizacao partidaria (CALGARO et
al, 2018), com o potencial de organizar minimamente o quadro de siglas
junto ao eleitorado, com maior correlagdo entre seus valores sociais,
ideologicos e opgdes administrativas. Ou seja, fortalecer as marcas dos

1. Lista disponivel no enderego < https://www.tse.jus.br/partidos/partidos-registrados-
-no-tse/registrados-no-tse>
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partidos politicos, revigorando sua existéncia e refor¢ando sua repre-
sentatividade social.

Martins Junior (2023) apresenta levantamentos de dados secun-
darios a respeito da auto-posicao politica do eleitorado brasileiro, bem
como o posicionamento ideoldgico partidario. No grafico comentado
pelo autor em seu artigo, o eleitor brasileiro tem se mostrado mais in-
clinado a direita (tltimos dados de 2018) e menos ao centro ou es-
querda. Fato respaldado pelo recente estudo de Bolognesi, Ribeiro e
Codato (2023), quanto a classificagdo ideologica de partidos politicos,
mesclados ao recente resultado das elei¢des de 2022, que reforcam tal
perspectiva conservadora.

Os partidos da esquerda a centro esquerda a centro direita engloba
PSTU, PCO, PCB, PSOL, PCdoB, PT, PDT, PSB. O centro ¢ represen-
tado por Rede, PPS, PV. Os demais 24 partidos sao considerados de
centro direita e direita: do PTB ao DEM. Esta assimetria quantitativa
reforca o peso do conservadorismo na identidade partidaria.

Imagem 1 - Representacao ideoldgica de partidos politicos

PCO
PSTU | psoL PCdoB  pT POT Rede

(9] pes PSDB PPS

Fonte: Bolognesi, Ribeiro e Codato (2023)

Em 2022 — periodo de eleigao presidencial — havia 31 partidos e 11
candidatos concorrendo, sendo eles: Ciro Gomes do PDT; José Maria
Eymael do DC; Luiz Felipe d’Avila do Novo; Jair Bolsonaro do PL;
Léo Péricles do UP; Lula do PT; Padre Kelmon do PTB; Simone Tebet
do MDB; Sofia Manzano do PCB; Soraya Thronicke do Unido Brasil;
e Vera Lucia do PSTU.

No Congresso, houve um nitido avango conservador. A Camara
dos Deputados tem predominancia dos partidos que compdem o
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Centrdo, bloco politico conservador, de centro-direita, mas com forte
pragmatismo para aderir ao governo da ocasido, com 273 deputados. A
federacdo progressista que seguiu com Lula (PT, PCdoB e PV) elegeu
80 deputados. Somados a outros partidos a esquerda, perfazem 138
cadeiras. J4 os partidos que compuseram a coligacdo que marchou junto
com Bolsonaro (PL/Republicanos/Progressistas) elegeu 187 deputados
federais (PODER 360, 2022). No Senado, a assimetria ¢ consolidada,
com a base da coligagdo bolsonarista somando 23 senadores (PL 13,
Republicanos 3 e Progressistas 7) contra 9 do PT de Lula (VIEIRA,
2022).

Para o 2° turno do Executivo nacional avangaram os candidatos
que se mostraram em dominios ideologicos opostos, ainda que as in-
clinagdes politicas identificadas até 2018 indicassem uma populacdo
alinhada a direita, o cenario eleitoral de 2022 revelou uma paridade
numérica expressiva, entretanto, suficiente para indicar o candidato
Luiz Inacio Lula da Silva (Lula), que obteve 50,90% dos votos, como
vencedor; enquanto o entdo presidente da Republica Jair Bolsonaro ob-
teve 49,10% (TSE, 20222) perdendo a reeleigdo, fato inédito no ambito
presidencial brasileiro.

O embate representado pelos dois candidatos foi marcado pelo
reforco de suas marcas pessoais alinhadas a perspectivas ideologicas
vinculadas a esquerda (do ganhador) e a direita (do perdedor). Neste
aspecto, nenhum outro candidato soube explorar tais divisdes, apresen-
tando-se como alternativa ora de centro ora aos dois principais compe-
tidores. Por isso, por essa falta de capacidade projetiva ¢ de encontrar
um espaco diferenciado, que ndo estivesse necessariamente alinhado a
dicotomia ideoldgica de esquerda e direita, na percepcao do eleitorado
¢ que a marca-pessoal se tornou um recurso teérico interessante para
entender a construir a imagem pessoal, sua relevancia ¢ influéncia em
nossa sociedade, fenomeno aqui identificado como personalismo poli-
tico.

2. Dados disponiveis em: https:/resultados.tse.jus.br/oficial/app/index.html#/elei-
cao;e=e545/resultados
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Para tanto, o conceito de posicionamento (RIES, TROUT, 1993)
sera retomado para que entendamos o que a marca-pessoal do candidato
ganhador da eleicao de 2022 estava veiculando em seu discurso na pla-
taforma Twitter, portanto, como aparecia ao eleitor. A marca-pessoal,
como ndo poderia deixar de ser, esta diretamente vinculada ao campo
do branding ou gestdo de marcas (KELLER, MACHADO, 2006).

Na abordagem oriunda do marketing, a gestdo de marca ¢ compre-
endida como eixo estratégico para o pensamento reflexivo sobre como
marcas pessoais (e comerciais) podem dialogar de maneira eficiente
com os eleitores (no caso especifico desta abordagem), em ambientes
abarrotados de estimulos e tendo o objetivo de alcancar sucesso nas
corridas eleitorais.

Além disso, a marca-pessoal, também, tem sido usada como foco
de orientacdo para a gestdo das atividades profissionais das estratégias
de marketing e de comunicagao publicitaria direcionadas para os esfor-
cos politicos em campanhas eleitorais ou ndo.

Posicionamento de Marca e Posicionamento para
Marca Pessoal

Antes da discuss@o em si a respeito do posicionamento de marca
do candidato a presidéncia do Brasil em 2022, o Luiz Inacio Lula da
Silva ha que se esclarecer que o posicionamento abordado tem sua for-
mulagdo no campo do marketing, ¢ ainda ndo devidamente vinculado
ao conceito de marca-pessoal neste momento, portanto trata ainda de
marcas comerciais como afirmacao de valor, categorizacao e diferen-
ciagdo diante dos concorrentes.

Posicionamento ¢ a agdo de projetar a oferta e a imagem da empresa
para que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-al-
vo. O objetivo ¢ posicionar a marca na mente dos consumidores a
fim de maximizar a vantagem potencial da empresa. Um posicio-
namento eficaz da marca ajuda a orientar a estratégia de marketing,
esclarecendo a esséncia da marca, identificando os objetivos que
ela ajuda o consumidor a alcangar e mostrando como isso ¢ feito de
maneira inigualavel (KOTLER E LANE, 2012, p. 294).
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Segundo os autores, o posicionamento teria uma fun¢do bastante
gerencial para a marca, na medida em que aumentaria a vantagem da
empresa, ajudaria a orientar as estratégias, apresentaria a esséncia da
marca e ainda conduziria o consumidor a se relacionar com ela.

Tanto a promessa quanto o valor, ora citados, também, sdo de-
vedores de suas conceitualizagdes no campo do marketing (KOTLER,
ARMSTRONG, 2015 ¢ KOTLER, KELLER, 2012), assim como o
posicionamento. A promessa e o valor podem ser compreendidos como
competéncias que a marca carrega, ¢ que lhe conferem peso na hora da
decisdo de compra e consumo ou, como mais apropriado para nossa
abordagem, na decisdo do voto.

A promessa da marca ¢ aquilo que ela diz oferecer ao seu destina-
tario, como recompensa por ter sido escolhida em detrimento das outras
opgdes. A promessa esta associada aos beneficios que pode oferecer
(KELLER, MACHADO, 2006) alinhados aos seus atributos e valores.
Também, é fungdo da promessa manter o eleitor vinculado a marca-pes-
soal, aguardando que as promessas se realizem, ou seja, que os benefi-
cios possam ser aproveitados em algum momento.

A mediagdo da marca (comercial ou pessoal) lhe confere a fungéo
de ser condutora de valor e de promessa, envelopando essas assertivas,
de maneira tal, que sejam percebidas pelo consumidor/eleitor como fei-
xes de diferenciacdo diante da concorréncia, isto é, dos demais candi-
datos.

As variadas interpretacdes a respeito do conceito de posiciona-
mento podem ser melhor apreciadas nas discussdes promovidas por
SCIASCI, ALVES GARCIA E LAGO ATTADIA GALLI (2012). Os
autores oferecem uma perspectiva temporal do conceito, relacionando-
-0 aos diversos estudiosos que trabalharam essa abordagem.

Sendo assim, a marca-pessoal diz respeito a maneira como a ges-
tdo da imagem e da reputagdo (ARGENTI, 2006) ¢ realizada, para
que ela apareca de determinada maneira (seu posicionamento) capaz
de impactar e/ou influenciar (positivamente ou nao) a percepgao que as
demais pessoas terdo sobre ela.
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Portanto, ¢ reducionista pressupor que a marca-pessoal ¢ apenas
constituida da aparéncia do sujeito, ou seja, sua forma de se vestir e
comportar. Entretanto, muitos candidatos, em especial os dois lideres,
Luiz Inacio Lula da Silva e Jair Bolsonaro, fizeram uso de roupas mais
leves e menos formais, como maneira de se apresentarem proximos a
populagdo e ndo apenas a alguns segmentos especificos do eleitorado.

A “aparéncia” linguistica também foi usada como recurso de apro-
ximagdo, com o uso de girias e expressdes mais populares. Famosa ¢
a imagem — em diversos momentos — do ex-presidente Jair Bolsonaro
usar uma caneta Bic, tradicional caneta esferografica de baixo custo e
bem vendida no mercado nacional, para assinar documentos oficiais
(BORGES, 2019).

Imagem 2 - A narrativa do homem comum desde a
cerimonia de posse

Fonte: Folha de Sao Paulo, 19 Jan.2019

Entdo, do ponto de vista da marca-pessoal aplicada a politica, o
posicionamento se refere, inicialmente, a maneira pela qual ela ¢ ca-
paz de apresentar um diferencial ideoldgico aos eleitores, portanto, uma
forma de representagdo de mundo e, também, de distingdo. Todavia, seu
conjunto de associacdes ideologicas € apenas parte da equagdo que for-
mara o posicionamento. A historia pessoal, as atividades politicas e de
engajamento (identificadas como formativas, por formar o eleitorado),
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como bem vimos durante a campanha presidencial de 2022, também se
mostraram e mostram fatores de sucesso e diferenciacao.

No contexto politico brasileiro onde escandalos de corrupgdo sdo
regulares e s3o a tonica de diversos noticiarios, a marca-pessoal se apre-
senta como alternativa a marca partidaria, ja que esta sofre o peso do
excesso das crises éticas do sistema politico no Brasil.

De acordo com a ONG Transparéncia Internacional Brasil, em
uma escala de percepcao de corrupgdo, que tem um range de 01 (me-
nos corrupto) até 100 (mais corrupto), o Brasil alcangou 38 pontos (94?
posicao de 180) na ultima edi¢ao (2022) ao lado de Argentina, Etidpia,
Marrocos e Tanzania que atingiram a mesma pontuagao.

Nao ¢, portanto, de se estranhar que em muitas situa¢des o politi-
co, em disputa eleitoral, inviabilize ou minimize o partido com receio
de que ocorra alguma contaminagao, ja que esse coletivo € constituido
por muitos agentes politicos, que possivelmente estdo ou estardo vin-
culados a algum caso de corrupgdo. Desta forma, o investimento na
marca-pessoal do politico tem sido uma estratégia, se nem sempre vi-
toriosa, porém importante de individualizagdo e, também, usada como
forma de distanciamento partidario.

A marca-pessoal ¢ construida para que os eleitores entendam o
candidato a partir de um ponto de vista ideologico, histérico e formati-
vo, € no caso especifico da eleigao a presidéncia de 2022, como alterna-
tiva dispar ao candidato concorrente.

A dicotomia como investimento performativo permeou o discurso
eleitoreiro dos dois principais candidatos de 2022 (Lula da Silva e Jair
Bolsonaro), sendo usada como estratégia de oposi¢cdo moral e pragma-
tica ao percurso historico de cada um. Para além das estratégias discur-
sivas das campanhas, interessa-nos em nosso trabalho a construgdo da
marca-pessoal como fonte de atracdo de votos.

ELEIGOES 2022: PRATICAS E RETORICAS



Twitter e marca-pessoal

A conta @LuLaoficial possui mais de 7 milhdes de seguidores (da-
dos de 23/04/2023) e foram 48 tweets coletados entre os dias 23/09/2022
até o dia 28/09/2022 (a campanha eleitoral para o 1° turno se encerrou
dia 29/09/2022), que versavam sobre diferentes assuntos, obviamente,
relacionados a eleicdo e que, portanto, nos dardo conteudo de analise
para trés eixos de constituicdo da marca-pessoal e seu posicionamento:
ideologia, histéria e percurso formativo.

Dos 48 tweets analisados a divisdo quantitativa estabelecida com
base nos eixos ficou da seguinte forma: 16 tweets predominantemente
relacionados a ideologia (textos que apresentam formas de ver e pensar
o mundo); 6 tweets predominantemente relacionados a historia (percur-
so historico do candidato) e 26 tweets predominantemente relacionados
ao formativo (formagao do eleitorado).

A escolha do periodo — 23/09 a 29/09/22 — se deve ao fato de que
na Ultima semana de campanha, a comunicagao é sempre mais acirrada,
mais constante e de urgéncia, além disso, o Twitter ¢ uma plataforma de
midia social com boa adesdo entre os brasileiros.

A Tabela 01 apresenta os tweets do primeiro eixo e iremos anali-
sa-los em sua generalidade, a partir das palavras negritadas nos textos,
para entender de que forma sdo capazes de compor o posicionamen-
to, portanto, contribuir com a marca-pessoal do atual presidente Luiz
Inécio Lula da Silva.
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Tabela 1 — Contetidos ideologicos

Twitter

CONTEUDOS PREDOMINANTEMENTE IDEOLOGICOS

PERIODO

TWEETS TEXTOS

IMAGEM OU VIDEO COMPLEME:!

23/09/2022

A sabatina da CBN contou com perguntas de ouvintes e também
tratou da Amazoénia. Com Lula ndo existe desenvolvimento sem

politica ambiental e proteciio indigena. #EquipeLula

Audio da CBN com sabatina a Lula

23/09/2022

Nos temos que devolver ao Brasil a alegria e o direito de sonhar.
Quero ajudar o povoe a recuperar sua dignidade, as familias a
viverem em harmonia. E isso que nosso pais merece. Boa noite e até
amanha!

Imagem de Lula fazendo corag¢do com as duas
mdos e na altura do rosto.

23/09/2022

Estou convencido de que podemos ganhar as elei¢des no primeiro ou
no segundo turno. E acho que ha um clima bom na sociedade, pois

cla esté ansiosa pelo direito de almocar e jantar todos os dias.

sem complemento

23/09/2022

Eu néo quero ser aquele politico Xuxa, que da beijinho beijinho nas
eleigdes e depois da tchau tchau. Eu quero sempre cuidar e dar

carinho para o povo.

sem complemento

23/09/2022

Queria saber por que alguém decreta sigilo de 100 anos sobre
qualquer coisa. Acho que a sociedade tem que saber o que
Bolsonaro quer esconder sobre os filhos, ou sobre os gastos do cartdo
de crédito.

sem complemento

23/09/2022

Canta, canta, minha gente
Deixa a tristeza pra la
Canta forte, canta alto

Que a vida vai melhorar

Video com apoio do Martinho da Vila

23/set

Um voto de confian¢a em quem vai cuidar do povo brasileiro.
Desenho do
(@peveazevedo

para o #BrasilDaEsperanca #EquipeLula

Imagem com os dizeres "meu voto ¢ secreto" e ao
fundo uma estrela em um cenério vermelho

24/09/2022

Como pode acabar com a Farmacia Popular? Sera que essa gente ndo
tem alma? A gente ndo pode querer que um aposentado que ganha
um sal4rio minimo gasta R$ 400 em remédios. E preciso que o
Estado garanta o acesso 4 satide e remédios.

sem complemento

24/09/2022

Nio temos mais teatros nas periferias. E tudo no centro. Por que os
grandes artistas ndo podem vir apresentar uma pega ou um show no
Graja? Pobre nio nasceu para sofrer e nés vamos acabar com
isso.

sem complemento

24/09/2022

O maior legado que podemos deixar para nossas criancas é a
educagido. E por isso que nds vamos voltar e investir no futuro do
Brasil.

Video de comicio com Lula

24/09/2022

As casas brasileiras estio cheias de esperanga por dias melhores.
E esses dias virdo com Lula. Dia 2 de outubro, vote 13, vote Lula!
#EquipeLula

Video eleitoral com Lula

27/09/2022

Eu quero os votos necessarios para mudarmos nosso pais. E o que
nés pudermos fazer agora, nés vamos fazer. Nao vamos deixar
nosso futuro pra depois. Boa noite e até amanha!

sem complemento

28/09/2022

O Brasil precisa de esperanga! Vamos juntos,

@paolla
. Obrigado pelo apoio. Um abrago.

Repost da atriz Paolla Oliveira

28/09/2022

Meu grande amigo. Nosso pais vai voltar a sorrir e ser feliz!
Obrigado pelo apoio e pela amizade de tantos anos.

Video com apoio do Zeca Pagodinho

28/09/2022

A politica € pra ser esperancosa. A gente ja viveu isso no Brasil.
Agradego o apoio e carinho de
(@oanavitoria

! #BrasilDaEsperanca

Video das cantoras Ana e Vitéria apoiando o Lula

28/09/2022

O advogado
@Cristianozaninm
explica a nova deciso da Justiga que reafirma a anulagéo dos
processos contra Lula e a inocéncia do ex-presidente. #EquipeLula

Video do advogado Cristiano Zaninm

Fonte: autores
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As palavras negritadas na Tabela 01 destacam as expressdes que
valorizam a marca-pessoal associada a uma visdo de mundo: politica
ambiental; alegria; dignidade; alimentagdo; fome; cuidado; critica; sal-
de; confianga; cultura; esperanga; agao; politica; educagdo.

Impdem uma visao de futuro condicionada a perspectiva de es-
querda, que se modifica historicamente (COUTO, 2023), ja que pautas
adicionadas a esquerda podem, em certo momento histérico, também
se apresentarem como questdes da direita. Todavia, segundo o mesmo
autor, alguns temas sdo caros a esquerda, especialmente, no que tange a
desigualdade social em suas diversas frentes.

Um primeiro elemento fundamental desta discussdo ¢ o de que
esquerda ou direita se definem sempre historicamente, contextual-
mente e de forma relacional. O que foi esquerda num momento
pode se tornar direita noutro, embora o contrario nao seja verda-
deiro — na medida em que posi¢des politicas cujas bandeiras eram
a defesa de um certo tipo de igualdade, a partir do momento em
que tal igualdade se concretiza, constituindo a ordem estabelecida.
Isso porque ser de esquerda implicada defender continuamente a
redugdo de desigualdades presentes na ordem estabelecidas, sejam
quais forem (COUTO, 2022, p. 179-180).

Nos tweets predominantemente ideologicos as questdes de desi-
gualdades sdo postas sempre com a preocupagao da defesa de uma vida
mais digna. Desta forma, o posicionamento da marca-pessoal do entdo
candidato a presidéncia do Brasil valorizava uma ideologia ndao com-
bativa, mas de dignidade, onde o pais oferecia condigdes de vida para a
populagdo, em especial, as classes com poder aquisitivo historicamente
corroido.

A Tabela 02 apresenta os tweets de cunho predominantemente his-
tdrico, pois toda marca-pessoal acontece e se da dentro de um percurso,
ou seja, dentro de um periodo e, inegavelmente, o entdo candidato a
presidéncia contabilizava mais de 50 anos de vida sindicalista, piblica
e politica (em 1968 se filia ao Sindicato de Metalurgicos de Sao Paulo).
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Tabela 2 Conteudos historicos

Twitter CONTEUDOS PREDOMINANTEMENTE HISTORICOS
IMAGEM OU
PERIODO TWEETS TEXTOS VIDEO
COMPLEMENTAR
23/09/2022 Diferentemente do a_irual presidente, eu vou respeitar .cada gov.ernador sem complemento
e cada prefeito para que possamos reconstruir o Brasil.
O diploma que eu tenho é o d.e presidente d’a l?epubllca,lque 0 povo Imagem de multidéo
trabalhador me deu. E eu provei que um metaltrgico fez mais pelo povo. . ..
24/09/2022 , . . . . reunida em comicio
E agora n6s vamos fazer ainda mais e melhor. Obrigado pelo carinho,
do Lula
Zona Sul!
Bolsonaro diz que o partido dele ¢ o Brasil. Mas a bandeira verde e
24/09/2022 amarela pertence a hlstona do nosso pais c.do 10850 POvO. Sc' ]?clsonaro sem complemento
quer ter uma bandeira para ele, ele que crie um partide politico como
eu criei o PT.
Quem achou que tinha acabado comigo néo percebe que a gente renasce
24/09/2022 nas préximas geracdes, porque a gente tem uma causa. E resolvi sem complemento
encarar mais uma campanha presidencial porque o povo néo merece P
passar o sufoco que estd passando.
Eu tive prazer em fazer reajuste na tabela do imposto de renda para
37/09/2022 que o trabalhador nio fosse prejudicado. Vamos ter que fazer uma sem complemento
reforma tributaria porque tem que ser uma vontade majoritaria da P
sociedade.
Vivi muito ¢ digo que néo tenho mais espago para ndo acreditar que o
8/09/2022 amanha vai ser melhor. A nossa vida e os nossos gestos tém que ser sem complemento
feitos de esperanga. Faltam 4 dias. Converse com quem esté indeciso.
Vamos juntos construir um pais mais justo e feliz. Bom dia!

Fonte: autores

A Tabela 02 apresenta apenas 6 tweets, afinal, estamos abordando

a ultima semana de campanha, dessa forma, a discussao principal tem

que ser encaminhada para a aquisicdo de votos e ndo mais para o pas-

sado.

Para a composi¢@o da marca-pessoal e, reforcando seu posiciona-
mento, o entdo candidato a presidéncia valorizava seu passado como
ex-presidente, como aguerrido defensor da populagdo e como um po-
litico experiente que atuou criando o proprio partido politico, usando

assim sua historia pessoal como forma de diminui¢@o do segundo forte

candidato — Jair Bolsonaro.

Por fim, apresentamos a Tabela 03 que apresenta o maior niimero
de tweets coletados nesse periodo, foram 26.
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Tabela 3 Conteudos formativos

Twitter CONTE(DOS EMENTE FORMATIVOS
IMAGEM OU
PERIODO TWEETS TEXTOS VIDEO
COMPLEMENTAR
. L A todas Foto de evento em
23/09/2022 N " o Minas Gerais, com
mineiros. E eu quero ser eleito pelo povo mineiro. Muito obrigado Itidi
I te de hoje. mulidio.
231092022 Faltam 9 dias para votar 13! Foto de Lula fezendo
I 'm com
Qe paricipar e o e e scis oo bt | g gl da
231092022 ulnmmltlr 0 evento na sua ¢ ch‘hde Pamclpe' !ll'.qmpel ala Beperanga® o indicando
como os eleitores
. ‘poderiam partcipar da
odia 26/ prskiny
23097202 | S¢ri que o Bolsonaro tamibém vai querer olocar sigilo de 100 anos nia Repost de uma
‘matéria do UOL sobre compra de imveis em dinheiro vivo? eleitora
A€o dia 2, falem por telefone, por zap, no Twitter. Conversem com.
vizinhos, falem com as pessozs na fila do banco. Falem para votar no
2300972022 | 43 para presidente. E vamos, de uma vez por todas, fazer o Brasil sem complemento
voltar a sori ¢ ser feliz!
Mentiras se combatem com fatos. E Lula desmentiu trés de tantas e
" ; h Video com falas do
23/09/2022 I o
no SBT. #EquipeLula
Armaram um conjunto e mentias contramim. Convenceram a
D nos meios de
241092022 | comunicago. Achavam que iriam parar com a luta. Eu poderia ter sem complemento
saido do Brasil, mas aprendi com Dona Lindu que quem ndo deve,
niio teme.
O presidente, que s6 sabe fazer motociata ¢ fake news, hoje deve
2uo90nz | 8T muto nevos.Porge o cad pesuiss g s le s mpOn. | oty
da cabesa, Mas quem vai tirar el nio ¢ o Lubs b0 ool bmxlclm
No Parand,
092022 | para pescas. Como fzram com o Haddad e 2015, ‘Euniovou sem complemento
oiogo ras
Unm prazer conhecer vocs,
@Fel s hari .
092022 Repostdo Felipe
Ywmc han Castanhari
. Vamos juntos! #BrasilDaEsperaga
709022 | EuEosodopovo m;w s conid,d et mioeirode faer som complemento
Eu assumi um compromisso em Ipatinga de que eu vou terminar a BR
381 que liga Belo Horizonte a Govemador Valadares. Se eu ganhar as |
ZIRU2022 |~ ipises, en vou acabar com & histria de que Minas Geras tem sem complemento
uma estrada da morte.
Nyvi, obrigado pelo seu carinho ¢ da Dona Ana. Emocionado com o
208/2022 relato. Vamos juntos! Um abrago pra vocés. sem complemento
Obrigado, Felipe. F; por histérias assim que vamos voltar, para cuidar
2R02022 10 povo € investir na educagdo mais uma vez. Um abrago! sem complemento
Nodia 2 de outubro 0 povo brasileiro vai votar. Nesse momento, vocé
&2 pessoa mais importante do pas. E, como diz o poema do Video da campanha
2710972022 @brauliobe: eleitoral
 sempre havers esperanga. #BrasilDaEsperanga
28/09/2022 Obrigado pela confianga, Angélica. Wﬁ:‘::‘u‘"l‘f;'" ey

Paolla, obrigado pelo seu apoio ¢ confianga. O Brasil ¢ pais de um

28092022 | povo alegre, nio merece todo esse 6dio que estamos vendo. Vamos Agradecimento a0

juntos! post da Paolla Oliveira
Foto da mio do Lula e
2800912022 Faltam 56 4 dias! 20 fundo uma multidio
com as cores do partido
Imagem de um mural
28/09/2022 Vote 13 por um governo que cuide do povo. Desenho do com Lula vestindo as
@hugo_desenha para o #BrasilDaEsperanga #EquipeLula cores do Brasil ¢ cm

posigio de

Estamos na reta final e seguiremos com a verdade sempre. Para

acompanhar as noticias de combate ds fake news, siga as redes Post com imagem

pedindo para evitar
28109/2022 @Lulapelaverdade ookos & 190 acvedtar
no Twitter, no Facebook, no Instagram e no Tiktok. aeles
hitps:/lula.com.br/verdade-na-rede/ #EquipeLula
Domingo, vio de tixi, Uber, onibus, bicicletz,carona, a pé... Nio ropostda Anglica
28109/2022 importa como, mas votem. Obrigado pelo voto ¢ a confianga a ook &
@angelicaksy
N . . Repost de uma
28109/2022 Obrigado pelo apoio. U abrago de Lula @ o
281092022 Um abrago, meu amigo! Obri i I
‘amilla, sempre me emociono com historias de jovens que
28092022 | ransfommarum sus idas com o Prouni ¢ acsso & edacaio. Vanos sem complemento
voltar para fazer
Obrigado pelo apoio,
281092022 @GalCosta sem complemento

‘Vamos juntos por um Brasil sem édio!

28002020 | Recado do Lula: di: : de_oulubm.lva;e‘n:: “c.’n::dms e candidatas

Video do Lulz

Fonte: autores
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Na constru¢do da marca-pessoal, alinhada ao posicionamento
de homem do povo, guerreiro e destemido, uma das expressoes mais
recorrentes ¢ “obrigado”. Ela surge em tweets de agradecimentos ao
apoio de pessoas ¢ celebridades e, também, em agradecimento ao povo
mineiro (um dos maiores colégios eleitorais do pais). O chamamento ao
voto, mesmo quando realizado pela equipe do Lula (a hashtag identifica
esse tipo de tweet) esta vinculado a estratégia de levantamento, de ade-
sdo e conversdo. Essa é uma importante estratégia associada a qualquer
marca: € preciso conduzir o eleitor at€ o momento em que ele seja con-
vertido, mesmo que a conversao seja do voto util, ou seja, aquele voto
que € contra o outro candidato.

O sentido de urgéncia aparece por diversas vezes — “estamos na
reta final” — ou quando menciona o nimero de dias que faltam para o
pleito. Esse tipo de construgdo textual, também, valoriza a marca-pes-
soal, pois a posiciona como uma marca de atitude, que é capaz de an-
gariar o eleitorado e chama-lo as urnas. Além disso, a individualizagao,
quando o eleitor ¢ tratado no singular e de forma proxima — vocé — €
uma maneira de construir uma relagdo mais intima, apostando que esse
vinculo serd capaz de movimentar uma atitude positiva.

Consideracgoes finais

A fragmentacdo politico-partidaria no Brasil, com grande niimero
de organizagoes, dificulta a identificacdo com as siglas, o que se torna
ainda mais severo quando se nota o fenomeno do rebranding partidario
utilizado com a fim de reduzir a rejeicdo aos partidos politicos com
a atualizacdo de nomes ¢ identidades com a perspectiva de reposicio-
namento no mercado eleitoral. Este fenomeno acarreta ainda maior
proeminéncia as liderangas partidarias, refor¢ando sua relevancia na
constituigdo simbolica de valores vinculados as organizagdes politicas
(AZEVEDO JR. e CALDAS, 2017, QUESSADA, 2022).

Marca-pessoal ¢ um olhar profissional para a maneira como as
pessoas se colocam publicamente nos meios de comunicagdo, nas mi-
dias sociais e em seus lugares de trabalho ou circulagdo. Essa maneira
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de se colocar € pautada em um posicionamento, isto ¢, um alinhamento
logico que conduzira os comportamentos e as mais diversas comunica-
¢oes através dos pontos de contato com a audiéncia. Em uma sociedade
a que tudo expoe (HAN, 2016) e nada permanece oculto, a gestdo as-
sertiva da marca-pessoal ¢ estratégia de sobrevivéncia.

Por isso, podemos ver que as constru¢des narrativas nos tweets do
Luiz Inécio Lula da Silva, em plena campanha presidencial de 2022,
focam na valorizacdo de uma imagem ja conhecida, em percurso cons-
truido e compartilhado e em uma visao ideoldgica clara e ndo fosca.

A clareza e objetividade da plataforma Twitter ¢ condicionante
da maneira pela qual a mensagem deve ser construida e, neste caso,
fomenta quase que uma relag@o direta entre o emissor ¢ a audiéncia
(obviamente, nenhuma relagdo mediada pode ser direta, todavia, a fina-
lidade aqui € ressaltar a proximidade construida), indicando um didlogo
intimista e verdadeiro. O posicionamento do Luiz Inacio Lula da Silva
¢ continuamente resgatado e alimentado com os tweets, nenhuma das
mensagens se desalinha ao espectro de guerreiro, destemido ¢ homem
do povo que ¢ capaz de liderar a nagao, ao contrario, elas reforgam essa
imagem usando expressdes que a retomam continuamente. Se a ideo-
logia aparece menos no recorte, obviamente, se da em fungio da pro-
ximidade com o pleito, todavia, é inegavel que o chamamento as urnas
¢, também, uma caracteristica de forte expressividade da marca-pessoal
do Lula, lembrando do seu passado sindicalista capaz de movimentar
multidodes.

Desta forma, nota-se a relevancia do personalismo politico no
contexto politico contemporaneo, em que a instantaneidade comunica-
cional e perceptiva ¢ fundamental para impactar cidaddos-eleitores e,
atalhos cognitivos simbolizados por liderangas consolidadas alavancam
propostas e ideias de modo mais efetivo que marcas partidarias, numa
dialogia entre candidato, partido e propostas para o pais que torna-se
mais facilmente decodificada por eleitores impactados de modo frag-
mentado por uma miriade de informacdes e, infelizmente, desinforma-
coes, que amplificam a relevancia da uso de marcas no processo poli-
tico hodierno.
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Acessibilidade eleitoral: avancos e
desafios

EMMA ROBERTA PALU BUENO
GABRIELLA FRANSON E SILVA

O artigo 1° da Convengdo da Organizagdo das Nacdes Unidas
(ONU) sobre os Direitos das Pessoas com Deficiéncia (CDPD), preco-
niza que “pessoas com deficiéncia sdo aquelas que tém impedimentos
de longo prazo de natureza fisica, mental, intelectual ou sensorial, os
quais, em interacao com diversas barreiras, podem obstruir sua partici-
pacdo plena e efetiva na sociedade em igualdades de condigdes com as
demais pessoas.”

Dessa forma, € certo dizer que a defici€ncia nio esta atrelada so-
mente a uma condi¢do médica e a um desafio fisico que a pessoa possa
vir a sofrer, mas abarca também as barreiras sociais impostas a ela.
Com isso em mente, torna-se pertinente a preocupagdo da garantia de
acesso das pessoas com deficiéncia no processo eleitoral, seja por meio
da candidatura a cargos politicos, ou pela adogdo de medidas que per-
mitam o seu pleno exercicio do direito fundamental ao sufragio.

Nesse contexto, ressalta-se a relevancia dessa garantia constitu-
cional, tendo em vista que o direito de votar e ser votado, no entender de
Newton Guedes (GUEDES, 2013, p. 60), constitui o direito fundamen-
tal que garante a preservagdo de todos os outros direitos fundamentais.

De acordo com os dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), pelo menos 45 milhdes de brasileiros declaram
possuir algum tipo de deficiéncia, contudo, os nlimeros apresentados
pelo Tribunal Superior Eleitoral informam que apenas 1.403.602 (TSE,
2022, online) pessoas com deficiéncia estavam aptas a votar no Brasil
em 2022, das quais apenas 476 se candidataram a algum cargo em dis-
puta, 1,6% do total de candidaturas (TSE, 2022, online). Esses dados
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indicam que, apesar de as pessoas com deficiéncia representarem uma
parcela significativa da populacédo brasileira, poucas participam ativa-
mente do processo eleitoral, seja ativa ou passivamente.

Sendo assim, no que concerne ao presente artigo, serdo abordados
os elementos atrelados as dificuldades impostas as pessoas com defici-
éncia para participagdo do processo eleitoral. Com relacdo ao exercicio
do direito ao voto, serdo expostas as agdes promovidas pelo Estado,
por meio de Resolugdes editadas pelo Tribunal Superior Eleitoral, para
permitir que essa parcela da populagdo tenha acesso aos meios de es-
colha dos seus representantes politicos, participando, efetivamente, do
processo eleitoral.

Para tanto, serdo destacados primeiramente os aspectos que com-
pdem uma democracia representativa, em especial a sua pauta pela ne-
cessaria promocao da igualdade entre a populacgdo, a fim de demonstrar
a necessidade de garantia de acesso das pessoas com deficiéncia no
processo eleitoral.

Apbs abordar os textos resolutivos do Tribunal Superior Eleitoral
que versam sobre os mecanismos de auxilio as pessoas com deficiéncia
no comparecimento aos locais de votacao, serdo analisadas as previsdes
legislativas que determinam aos partidos politicos medidas de acesso
audiovisual a propaganda eleitoral. Assim, os mecanismos de garan-
tia ao pleno exercicio dos direitos politicos serdo analisados frente as
Elei¢Ges de 2022.

A direta relacio entre democracia e acessbilidade:
exercicio pleno da cidadania

Muito embora democracia possa ser classificada e conceituada de
diversas formas, para os fins deste artigo utilizamos dos critérios esta-
belecidos pelo cientista politico Robert Dahl para determinar se de fato
uma sociedade corresponde a um sistema democratico, valendo men-
cionar: a) participacao efetiva, caracterizada pela possibilidade de todos
os membros da sociedade poderem difundir as suas ideias politicas aos
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outros; b) igualdade de voto, ou seja, a concessdo aos membros da pos-
sibilidade de exercerem o seu direito de voto na tomada de decisdes € o
computo de cada um de seus votos de modo igual; ¢) inclusdo dos adul-
tos, que determina que todos, ou a maioria, dos adultos pertencentes a
sociedade devem participar da tomada de decisdes politicas (DAHL,
2002, p.49).

Em que pese esses critérios correspondam a uma sociedade utopi-
ca na visao do cientista politico, eles ainda se mostram de grande rele-
vancia. Isso porque, segundo Dahl, se um ndo estiver presente em deter-
minada sociedade, os seus membros nao serdo politicamente iguais e,
consequentemente, a sociedade nao terd um viés democratico (DAHL,
2002, p.52). Em razao desse quadro utopico, Dahl desenvolve o termo
“poliarquia” para desenvolver o seu estudo da democracia moderna,
valendo-se dizer que referido termo é o que mais espelha as sociedades
democraticas atuais, tendo em vista que a tese de participagdo direta ja
estd superada, sendo substituida por uma premissa baseada na repre-
sentatividade.

Tem-se, portanto, que a poliarquia de Dahl se caracteriza por um
regime politico em que héd a competicdo de diversos grupos distintos
da sociedade por influéncia politica, ao passo que os eleitores - que
possuem igual capacidade politica - exercem o seu direito de escolha
dentre esses grupos o seu representante nas eleicdes.

Assim, € certo dizer que a democracia brasileira incorpora diver-
sas caracteristicas da poliarquia, eis que se caracteriza por um sistema
representativo, que possui como pilares a soberania popular e a igual-
dade entre o seu povo, garantidas na Constitui¢do da Republica. Ora, a
redemocratizagdo do Estado brasileiro trouxe consigo uma promessa de
igualdade e transformacao social e, com a promulgacao da Constitui¢ao
de 1988, para a garantia da igualdade formal, houve especial cuidado
em explicitamente no inciso [ do artigo 5° da CR, que todos sdo iguais
perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza.

Ainda assim, em relagdo ao aspecto igualitario, a doutrina deter-
mina que o principio da isonomia ¢ caracterizado por duas dimensdes,
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sendo elas a igualdade formal e a igualdade material. Em linhas gerais,
a formal diz respeito a igualdade estrita da lei, seria o “dever ser”, ja a
material, remete a igualdade que se observa na realidade das socieda-
des. Essa defini¢do se deu a partir da revela¢do ao longo da historia de
que apenas a ado¢ao de textos constitucionais que preveém de maneira
formal principios e regras referentes a igualdade ndo sdo suficientes, em
especial nas sociedades marcadas por grupos que durante muito tempo
foram considerados inferiores aos demais. Nesses paises, em que pese
haver diversas previsdes constitucionais com o objetivo de acabar com
o status de inferioridade de determinados grupos, estes permaneceram
marginalizados pelo resto da sociedade (GOMES, SILVA, 2001, p. 92).

Tem-se, portanto, que a igualdade formal — marcada apenas pela
previsdo legal da isonomia, em que se observa uma auséncia de atuagao
mais forte do Estado — ndo foi suficiente para garantir que esse principio
tornasse uma realidade para diversos grupos como, no presente caso, o
das pessoas com deficiéncia. Assim, para que a igualdade material se
torne uma realidade, fez-se necessario que o Estado, por meio do judici-
ario, executivo e legislativo, iniciasse a participacdo ativa nos diversos
setores da sociedade.

A atuagdo estatal com o objetivo de atingir a isonomia em sua
materialidade se da por meio da promogdo de agdes afirmativas, que
podem ser definidas, em linhas gerais, como politicas publicas que con-
cedem tratamento desigual as minorias da sociedade, para que estas se
igualem as condigdes que os demais, considerados a maioria, possuem.
E o caso das pessoas com deficiéncia, que sempre foram marginalizadas
pela sociedade em razdo de suas dificuldades. Na seara eleitoral, essa
situacdo de segregacdo nao ¢ diferente, sobretudo porque esse grupo
social, além de possuir obstaculos para exercer o sufragio passivo, ain-
da enfrenta empecilhos para exercer o seu direito ao sufragio ativo.
Por esse motivo, necessitam de uma garantia normativa especifica que
disponha de meios de solucdo das dificuldades que lhes sdo impostas.

Nesse contexto, observa-se que essa responsabilidade estatal ¢
prevista expressamente no art. 29 do Decreto n® 6.949/2009 — que pro-
mulgou a Convencao Internacional sobre os Direitos das Pessoas com
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Deficiéncia e seu Protocolo Facultativo -, o qual determina ao Estado
garantir o exercicio dos direitos politicos pelas pessoas com deficiéncia
em iguais condigdes com as demais pessoas. Contudo, até 2015 essa
responsabilidade no Brasil era ainda mais utdpica na medida em que foi
apenas com a publicacdo da Lei Brasileira de Inclusdo que o artigo 3°
do Cédigo Civil foi alterado para excluir “os que, por enfermidade ou
deficiéncia mental, ndo tiverem o necessario discernimento para a pra-
tica desses atos” do rol de pessoas absolutamente incapazes de exercer
pessoalmente os atos da vida civil.

A alteragdo desse dispositivo significou um grande marco na his-
toria da participacdo politica das pessoas com deficiéncia, tendo em
vista que, pelo fato de uma parcela ser considerada como absolutamen-
te incapaz - a depender do grau da deficiéncia -, ndo detinham o ple-
no exercicio dos seus direitos politicos, em decorréncia do disposto no
artigo 15, II da Constitui¢ao da Republica (que prevé expressamente
a perda e/ou cassagdo de direitos politicos quando reconhecida a ple-
na incapacidade civil). Destaca-se que essa alteracdo impactou grande
parte da populagdo brasileira com deficiéncia, proibindo que se fale em
incapacidade desse grupo, seja ela relativa ou absoluta, refletindo dire-
tamente no seu exercicio da capacidade politica.

Assim, 27 anos depois da promulgacdo da Constituigio da
Republica, as pessoas com deficiéncia passaram a ser efetivamente tra-
tadas com igualdade formal a ponto de ter os direitos politicos asse-
gurados independente do grau da deficiéncia. A importancia do pleno
exercicio dos direitos politicos ¢ tdo grande que a Constitui¢do os in-
cluiu entre os direitos fundamentais, tendo José Afonso da Silva (2005,
p. 345) ressaltado que “consistem na disciplina dos meios necessarios
ao exercicio da soberania popular” e tendo classificados com direito
politico ativo aqueles relativos ao eleitor e a sua capacidade de escolha
e o direito politico passivo a possibilidade de ser votado. Sua jusfunda-
mentalidade se d4 porque garantem a preservacao das demais garantias
fundamentais dos cidaddos, a medida em que € na condi¢ao de direitos
fundamentais que os direitos politicos revelam a tarefa de criar e manter
as condigOes elementares para uma vida em liberdade e com dignidade
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humana, sendo que, nas licdes de Néviton Guedes, neles se assenta a
garantia de todos os demais direitos:.

A garantia do exercicio dos direitos politicos a todos os cidadaos
permite a participacdo plena na vida publica, sendo que o fomento
da participacao das pessoas com deficiéncia na vida publica e politi-
ca se mostra como instrumento de grande relevancia para garantir a
sua emancipagdo social, eis que permite o planejamento de sua vida
com base nos seus proprios desejos, concedendo-lhes oportunidades
condizentes com as concedidas a demais parcela da populagdo (DIAS,
JUNQUEIRA, 2019, p. 154).

Isso porque, ao possuirem a garantia do exercicio do sufragio, po-
dem escolher os seus representantes de modo que passam a interferir
diretamente nas diretrizes de construg¢ao social, econémica e politica
da sociedade em que estdo inseridas. Nesse contexto, segundo Dias e
Junqueira (2019, p. 153), os direitos politicos sdo um dos substratos do
sistema democratico, sendo utilizado como forma de alcangar a sobe-
rania popular, a medida em que garantem uma participagdo ativa das
pessoas no Estado.

Dessa forma, torna-se possivel concluir que a promogdo de me-
didas que permitam uma maior acessibilidade das pessoas com defi-
ciéncia no processo eleitoral — seja ativa ou passivamente -, pode ser
considerada um instrumento para se atingir a democracia idealizada por
Robert Dahl, haja vista que, ao proporcionarem uma maior igualdade

1. Segundo o autor ““Nunca serd demasiado acentuar, pois, a exceléncia dos direitos
politicos como pressupostos insubstituiveis para a conformacao livre da esfera publica,
e isso por pelo menos duas razdes essenciais: a. Em primeiro lugar, os direitos politicos
formam estruturalmente a base do regime democratico; b. Em segundo lugar, mas tal-
vez o mais importante, apesar de nem sempre adequadamente considerado, o direito
de votar e ser votado é antes de tudo um direito politico fundamental nele se assenta a
garantia de preservagao de todos os demais direitos fundamentais.Com razao ja se disse
que os demais direitos inseridos numa Constituicdo, ainda que mais bdsicos, seriam
ilusorios se o direito de participar das decisdes politicas fundamentais da comunidade
nacional néo for assegurado”. GUEDES, Néviton. Comentério ao artigo 14°. In: CANO-
TILHO, J. J. Gomes; MENDES, Gilmar E; SARLET, Ingo W.; STRECK, Lenio L. (Co-
ords.).Comentérios a Constitui¢ao do Brasil. Sdo Paulo: Saraiva, 2013. p.660.
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material, permitem que a sociedade atenda aos critérios utilizados pelo
autor referentes a uma democracia.

Politicas Publicas promovidas pelo TSE de acesso
das pessoas com deficiéncia nas eleicdes nas secoes
eleitorais

A necessidade de maior acessibilidade das pessoas com deficién-
cia em todas as esferas do processo eleitoral ndo ¢ um tema recente, sen-
do ha muito tempo objeto de discussdo no Tribunal Superior Eleitoral.
Nesse contexto, cabe destacar primeiramente que essa acessibilidade
ndo se traduz somente na viabilizagdo do comparecimento dessas pes-
soas com determinadas condicoes fisicas reduzidas nas se¢des de vota-
¢do, ja que existem também barreiras impostas na propria propaganda
eleitoral, diante da existéncia de programas televisivos — seja de horario
eleitoral gratuito, seja de debates entre candidatos - que nao possuem
audiodescricao, linguagem de sinais ou legenda (DIAS, JUNQUEIRA,
2019, p. 153).

Sendo assim, as politicas publicas de acessibilidade e inclusdo de-
vem permear o processo eleitoral como um todo, iniciando-se no alista-
mento eleitoral, com a posterior garantia de acesso a todas as formas de
propaganda, com a finalizagdo no dia de votagdo. Nesse contexto, cum-
pre destacar que as agdes promovidas pelo Tribunal Superior Eleitoral
com o objetivo de garantir uma maior participagdo das pessoas com
deficiéncia iniciaram-se em 2002, por meio da edi¢do da Resolugdo n°
21.008, que definiu especificagdes para as segoes eleitorais receberem
as pessoas com deficiéncia de forma viavel e adequada.

Referido texto buscou estabelecer condi¢des especificas de trata-
mento para eleitores com deficiéncia fisica, por meio da determinacdo
de instalacdo das sec¢des especiais em locais de facil acesso e que aten-
dam as normas da ABNT NBR 9050 (Norma que prevé regramentos
técnicos para projetos urbanos e rurais). Além disso, previu condi¢des
especiais aos eleitores com deficiéncia visual, por meio da disponibi-
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lizagdo de urna eletronica com dispositivo que lhes permite conferir o
voto assinalado, a fim de garantir o sigilo de seu voto.

Em 2004, por meio da Resolugao n°® 21.920, o TSE voltou a esta-
belecer regramentos sobre o tema. Dessa vez, a disposi¢cdo normativa
afastou a aplicacdo de qualquer san¢do para a pessoa com deficiéncia
que deixe de cumprir as suas obrigagdes eleitorais, em virtude de sua
deficiéncia tornar impossivel ou demasiadamente oneroso esse cum-
primento. Referido regramento gerou grande polémica na época e foi
objeto de criticas, tendo em vista que, ao invés de promover medidas
que assegurassem a completa acessibilidade dessa parcela da populacdo
ao seu exercicio do sufragio, em realidade, promoveu uma efetiva dis-
pensa dessa garantia (DIAS, 2016, p. 10).

Posteriormente, seguindo os regramentos da Convengdo
Internacional sobre os Direitos das Pessoas com Deficiéncia e seu
Protocolo Facultativo, o Tribunal Superior Eleitoral elaborou em 2012
a Resolucao n°® 23.381/2012, que representou uma das mais signi-
ficativas atuagdes da Justiga Eleitoral com a criagdo do Programa de
Acessibilidade da Justica Eleitoral. Este programa passou a estabelecer
e implantar no pais as primeiras providéncias para superar as barreiras
(tanto fisicas, quanto de comunicagao), a fim de promover “um acesso
amplo e irrestrito com seguranga e autonomia para pessoas com defici-
éncia ou com mobilidade reduzida no processo eleitoral” (TRIBUNAL
SUPERIOR ELEITORAL, 2012).

Para isso, em um primeiro (em seu Art. 2°), a Resolugdo buscou
definir expressamente o publico de destinagao de todas as medidas ali
previstas, quais, sejam, as pessoas com deficiéncia e as pessoas com
mobilidade reduzida (sendo valido ressaltar que esse grupo consiste em
pessoas que ndo se enquadram no conceito de pessoa com deficiéncia,
mas que também enfrentam, por qualquer motivo, dificuldades de “mo-
bilidade, flexibilidade, coordenagdo motora e percep¢ao” (TRIBUNAL
SUPERIOR ELEITORAL, 2012).

Ainda, o texto legal (em seu Art. 1°, III) buscou expressamen-
te prever que, no que consiste a acessibilidade, sera definida como a
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“possibilidade e condi¢do de alcance para utilizagdo, com seguranca
e autonomia, dos espacos, mobiliarios e equipamentos urbanos, das
edificagdes, dos transportes e dos sistemas e meios de comunicacio,
por pessoa portadora de deficiéncia ou com mobilidade reduzida”
(TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL, 2012).

Nesse contexto, destaca-se que o Art. 3° e todos os seus incisos
trataram de dispor sobre medidas que devem ser tomadas, gradualmen-
te, para permitir o maior acesso das pessoas com deficiéncia nas zonas
eleitorais. Dentre essas agdes, vale mencionar a possibilidade, disposta
no inc. VIII, de celebrag¢do de acordos e convénios entre as entidades
privadas e publicas para realizagdo de modificacdes na estrutura fisica
dos locais de votacao.

Ainda, visando assegurar uma maior acessibilidade as pessoas
com deficiéncia visual, o Art. 4° e seus paragrafos previram mecanis-
mos de dudio, com a entrega de fones de ouvido, para que essas pessoas
possam acompanhar a votagdo nas elei¢des, referendos ou plebiscitos.

Da mesma forma, visando reduzir qualquer forma de preconceito
ou constrangimentos a esse grupo, a Resolucdo n°® 23.381/2012 pre-
viu ainda a realizacdo de treinamento dos servidores e colaboradores
dos Tribunais Eleitorais relacionado as normas de acessibilidade, bem
como a determinac¢do de conscientizacdo acerca da necessidade de inte-
gracdo social da pessoa portadora de deficiéncia.

No que diz respeito as agdes mais recentes promovidas pela
Justica Eleitoral, ¢ valido ressaltar a disposi¢@o prevista no art. 101 da
Resolugao n® 23.611/2019, a qual assegurou as pessoas com deficiéncia
e mobilidade reduzida, a partir das Elei¢cdes de 2020, a possibilidade
de serem auxiliadas no momento do voto por alguém de sua confianga,
mesmo nao tendo requerido anteriormente.

Em relacdo ao pleito de 2022, além de todas as medidas citadas
acima, o Tribunal Superior Eleitoral buscou atualizar os softwares ja
utilizados anteriormente nas urnas eletronicas, instalando novos meca-
nismos de acessibilidade. Dentre essas medidas, a maior inovagao foi a
inclusdo de video de uma intérprete de libras em todas as urnas eletrd-
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nicas, no qual a tradutora informa ao eleitor qual cargo ele esta votando
naquele momento (TSE, 2022, online).

Tem-se, portanto, que desde 2002 o Tribunal Superior Eleitoral
vem promovendo medidas com a finalidade de conceder uma maior
acessibilidade as pessoas com deficiéncia, sobretudo no que diz res-
peito a uma melhora das urnas eletronicas e das condi¢des das zonas
eleitorais, para que possam livremente votar. Entretanto, os numeros de
2022 apresentados pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE, 2022, online)
indicam que das 1.403.602 pessoas com deficiéncia aptas a votar no
Brasil naquele pleito, apenas 893.204 efetivamente exerceram esse di-
reito, com um total de 36,37% de abstengao, nimero muito superior ao
percentual geral de abstengdo nas elei¢des de 2022, que foi de 20,93%,
demonstrando que as medidas até entdo criadas ndo sdo suficientes.

Acessibilidade audiovisual do eleitor (a) com deficién-

cia na propaganda eleitoral e seu refleo nas eleicoes de
2022

Existe ainda um segundo aspecto da acessibilidade das pessoas
com deficiéncia, referente a promocgado de recursos audiovisuais na pro-
paganda eleitoral obrigatoria, uma vez que a propaganda ndo apenas ¢
um direito do candidato (a), mas sobretudo do eleitor (a) que deve ter
assegurado o direito de conhecer suas opgdes de voto. Neste contexto,
a Lei Brasileira de Inclusdo (Lei n. 13.146/2015), outrora conhecida
como Estatuto da Pessoa com Deficiéncia, avangou no que diz respeito
a acessibilidade na propaganda eleitoral obrigatoria.

Com o intento de superar as barreiras nas comunicagdes e na in-
formacdo para as pessoas com deficiéncia, referido diploma estabelece
que pronunciamentos oficiais, propaganda eleitoral obrigatoria e os de-
bates transmitidos pelas emissoras de televisdo possuam como recursos
minimos, obrigatérios e cumulativos, a subtitulagdo por meio de legen-
da oculta, janela com intérprete da libras e audiodescricao.
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A Resolugdo TSE n. 23.610/2019, com redacdo dada pela
Resolugao TSE n. 23.671/2021, dispde sobre propaganda eleitoral, uti-
lizagdo e geracdo do horario gratuito e condutas ilicitas em campanha
eleitoral. Em observancia a Lei Brasileira de Inclusio, ao tratar sobre a
acessibilidade na propaganda eleitoral gratuita no radio e na televisao, o
§4° do art. 48 estabelece que ¢é responsabilidade dos partidos politicos,
das federacdes e das coligagdes garantir os recursos de acessibilidade.

Nota-se que a normativa € imperativa ao exigir os recursos mi-
nimos de acessibilidade nas propagandas eleitorais e partidarias esta-
belecidos na Lei n. 13.146/2015 de forma cumulativa, quais sejam, 1)
subtitulacdo por meio de legenda aberta, ii) janela com intérprete de
Libras e iii) audiodescri¢ao, nao excluindo a possibilidade de adi¢ao de
outros recursos de forma facultativa.

A Resolucdo ainda remete a necessidade de observancia das
normas de acessibilidade em comunicagdo na televisio da ABNT
(Associagao Brasileira de Normas Técnicas) que também fornece dire-
trizes gerais relacionadas a legendagem, a audiodescrigdo, a lingua de
sinais e ao sistema de alerta de emergéncia, a serem observadas para a
acessibilidade em comunicacdo na televisao.

Quanto a subtitulagdo por meio de legenda aberta Legenda aber-
ta ou subtitling, nos termos e definigdes da ABNT NBR 15290:2016,
item 3.1.13, ¢ aquela previamente integrada a imagem, com exibicao
incondicional, utilizada para exibi¢do da traducdo de lingua estrangeira,
transcri¢do de trechos com deficiéncia de clareza e para transcrigdo de
programas onde haja demanda legal para aplicagdo desse recurso.

A janela com intérprete de libras — Lingua Brasileira de Sinais,
reconhecida pela Lei n. 10.436/2002 como lingua de natureza visual-
-espacial, com estrutura gramatical propria, que constitui o sistema lin-
guistico de pessoas com deficiéncia auditiva no Brasil - é o espaco de-
limitado no video onde as informagdes veiculadas na lingua portuguesa
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sao interpretadas através de LIBRAS. Nos termos da Resolucao do TSE
n. 23.610/2019, deve ter o tamanho minimo de metade da altura e % da
largura da tela. Ja as diretrizes da ABNT NBR 15290:2016 orientam
que as janelas devem ter contrastes nitidos, em cores ou em preto e
branco, entre o plano de fundo e os elementos do intérprete. Apesar de
a ABNT possibilitar intérprete virtual, o artigo 81-A da Resolugao do
TSE n. 23.610/19 indica que para a propaganda eleitoral ndo é permi-
tido.

Por fim, a audiodescrigdo ¢ conceituada pela ABNT como o re-
curso de acessibilidade comunicacional que consiste na traducdo de
imagens em palavras por meio de técnicas e habilidades, aplicadas
com o objetivo de proporcionar uma narragdo descritiva em dudio, para
ampliag@o do entendimento de imagens estaticas ou dinamicas, textos
e origem de sons ndo contextualizados, especialmente sem o uso da
visdo. Ou seja, pode ser entendido como o recurso que consiste em
uma faixa narrativa adicional, com descri¢do clara e objetiva de todas
as informagoes entendidas visualmente e que nao estdo contidas nos
dialogos, o qual se destina a ampliar a compreensdo das pessoas com
deficiéncia visual.

Sendo assim, observa-se que a Justica Eleitoral determinou aos
candidatos, partidos politicos, federagdes e coligagdes a responsabili-
dade de aplicarem os recursos minimos de acessibilidade tanto na exi-
bicdo em rede dos programas de bloco quanto nas insergdes de 30 e 60
segundos. Entretanto, é valido ressaltar que a legislagdo eleitoral ndo
prevé nenhuma sancdo especifica quanto ao ndo acatamento dos recur-
sos minimos de acessibilidade nas propagandas eleitorais e partidarias.

Apesar disso, a resolucdo do TSE impoe o atendimento compul-
sorio das determinagdes exaradas e prevé expressamente a responsa-

2. Art. 48.[...] § 4° A propaganda eleitoral gratuita na televisao devera utilizar, entre
outros recursos, subtitulagdo por meio de legenda aberta, janela com intérprete de Li-
bras e audiodescrigdo, sob responsabilidade dos partidos politicos, das federagdes e das
coligagoes, observado o disposto na ABNT NBR 15290:2016, e, para a janela de Libras,
o tamanho minimo de metade da altura e 1/4 (um quarto) da largura da tela (Lei n°
13.146/2015, arts. 67 e 76, § 1°, I1I).

ELEIGOES 2022: PRATICAS E RETORICAS



bilidade do partido, federacao ou coligag@o pelo seu fiel cumprimen-
to. Tamanho relevo tem o tema que o Grupo Executivo Nacional da
Fungdo Eleitoral (Genafe), vinculado a Procuradoria-Geral Eleitoral
(MPF), encaminhou aos 6rgaos estaduais recomendacdo a ser enviada
aos partidos politicos sobre o uso de recursos de acessibilidade na pro-
paganda eleitoral na televisdo, relativa as Elei¢des 2022.

Consectario 16gico do exposto € que o partido ou federacdo que
nao atender aos recursos minimos de acessibilidade em suas propagan-
das estara sujeito a sofrer representacdo eleitoral que podera ensejar a
aplicag@o de multa, a retirada da propaganda do ar e até mesmo outras
medidas como a suspensao temporaria da participagdo no programa
eleitoral gratuito.

Da analise de julgados a respeito do tema ao redor do pais referen-
tes ao pleito eleitoral de 2022, ¢ possivel observar que o entendimento
predominante nos Tribunais Regionais em relag@o a violagdo da norma
impositiva de propaganda contendo janela de intérprete de Libras e au-
diodescrigdo determina que incidird a sangao pecuniaria apenas apos o
descumprimento de notifica¢ao judicial.

No Tribunal Regional Eleitoral do Cearas, por exemplo, o entendi-
mento da Corte ¢ no sentido de que a dimensao da janela de intérprete
de libras a ser exibida durante o hordrio eleitoral gratuito na TV € con-
dicdo de regularidade da propaganda, sendo que o seu descumprimento
traz notdrio prejuizo as eleitoras e eleitores com deficiéncia. Entretanto,
a aplicagdo de astreintes pode se dar apenas em caso de descumprimen-
to da decis@o, sendo impossivel a proibicao prévia da veiculagdo de
propaganda eleitoral.

No Parana ¢ possivel observar que, nas elei¢des de 2022, muito
embora o descumprimento por si s6 nao tenha ensejado multa, a ausén-
cia de cumprimento da decisao judicial que determinou a correcao da
propaganda que ndo respeitava o tamanho da janela resultou na aplica-
¢do de multa de R$ 30.000,00 (trinta mil reais)a.

No mesmo sentido, foi o posicionamento adotado pelo Tribunal
Regional Eleitoral de Rondonias que, durante as eleigdes de 2022, ao

ELEICOES 2022: PRATICAS E RETORICAS



julgar dois casos similares, em que foram ajuizadas Representagdes
Eleitorais (Autos n° 060110913 e 060108060) por auséncia da janela
de libras durante a propaganda eleitoral, os membros da Corte Eleitoral
entenderam que a sanc¢do pecuniaria somente incidiria caso fosse des-
cumprida a notificagdo judicial para retificar a propaganda.

Em sentido convergente, foi o entendimento adotado pelo
Tribunal Regional Eleitoral do Amapas na Representagdo Eleitoral n°
06014749520226030000, em que, novamente, foi questionado a ausén-
cia de recursos de acessibilidade de audiodescri¢dao, em suposta viola-
¢do ao art. 3°, § 4°, da Resolugdo TSE n® 23.679/2022.

Nesse caso em especifico, a Corte esclareceu que a audiodescri¢do
ndo deve ser confundida com a subtitulagao por meio de legenda aberta.
Isso porque, o primeiro mecanismo consiste em uma faixa adicional
que descreve objetivamente todas as informagdes ali contidas, com a
finalidade de facilitar a compreensao das pessoas que possuem deficién-
cia visual, ao passo que a segunda se refere a uma descricao textual, no
interior da tela, do conteudo que esta sendo dito na propaganda.

Com isso, o Tribunal decidiu que as midias apresentadas na agao
ndo eram suficientes para analisar a existéncia de possiveis irregulari-
dades, eis que “o que se tem é apenas a midia veiculada pela emissora,
enquanto a audiodescrigdo é recurso ativado especificamente na televi-
sdo do espectador, nas configuragées de idioma ou audio no aparelho ™.

3. TRE-CE - Rp: 06013789620226060000 FORTALEZA - CE 060137896, Relator:
Des. FRANCISCO GLADYSON PONTES, Data de Julgamento: 09/09/2022, Data
de Publicag@o: PSESS - Publicado em Sessdo, Data 09/09/2022 e TRE-CE - Rp:
06014403920226060000 FORTALEZA - CE 060144039, Relator: Des. FRANCISCO
GLADYSON PONTES, Data de Julgamento: 09/09/2022, Data de Publicag¢ao: PSESS
- Publicado em Sessdo, Data 09/09/2022 ¢ TRE-CE - Rp: 06013079420226060000
FORTALEZA - CE 060130794, Relator: Des. Antonio Edilberto Oliveira Lima, Data
de Julgamento: 29/08/2022, Data de Publicag@o: PSESS - Publicado em Sessdo, Data
29/08/2022
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Essa decisdo demonstra que, apesar da previsdo legislativa que a
imposicao de multa por desrespeito as normas de acessibilidade, assim
como qualquer outra da esfera eleitoral, deve ser devidamente funda-
mentada e, sobretudo, corroborada por documentos que demonstrem a
irregularidade.

Desta forma, o partido, coligagdo ou candidato somente sera res-
ponsabilizado com a san¢do pecunidria se, apos intimado para realizar
a sua corre¢ao, a violagdo persistir, fazendo com que, ao fim e ao cabo,
a sang¢do se dé€ por descumprimento de determinagao legal e ndo exata-
mente pelo descumprimento da regra.

Ainda assim, diante dos exiguos prazos vislumbrados nas decisdes
avaliadas para o cumprimento das determinagdes liminares, € possivel
concluir que a fungdo educativa sera alcangada com a divulgagdo da
existéncia de representacdes dessa natureza, na medida em que muitas
vezes nao ¢ possivel regularizar o conteido da propaganda eleitoral
obrigatdria no prazo fixado liminarmente, situagdo que foi observada
no Parands e Rio Grande do Nortes.

Contudo, certo ¢ que na auséncia de Representacao Eleitoral por
parte de adversarios ou do Ministério Publico Eleitoral, ha grandes
chances de campanhas encerrarem sem o cumprimento da legislacao,
uma vez que a regularizacdo € necessdria apenas apds o ajuizamento

4. Constatada a veiculag@o de videos no hordrio eleitoral gratuito sem a observancia do
tamanho minimo da janela com intérprete de Libras, ¢ valida a determinagdo de corre-
¢do, com fixagcdo de multa cominatoria. 2. Verificado que ndo houve o ajuste no prazo
fixado na deciso, deve ser apurado, na forma indicada na decisdo que fixou a multa
cominatodria, o valor final consolidado (...) 4. Constatando que o valor consolidado da
multa cominatoria é excessivo, ¢ possivel sua adequagdo consoante os principios da
proporcionalidade e da razoabilidade. Precedentes do TSE e deste Regional. 5. Recurso
conhecido e parcialmente provido, com redug@o do valor consolidado da multa comi-
natoria de R$ 120.000,00 para R$ 30.000,00. (TRE/PR - RECURSO n° 060215687,
Relator(a) Des. Melissa De Azevedo Olivas, Publicagao: PSESS - Publicado em Ses-
sdo, Data 22/09/2022). -

5. TRE/RO -REPRESENTACAO n° 060108060, Acérdao, Relator(a) Des. Acir Teixei-
ra Grécia, Publicagdo: PSESS - Publicado em Sessdo, Data 10/11/2022 ¢ TRE/RO -
REPRESENTACAO n° 060110913, Relator(a) Des. MARCELO STIVAL, Publicagéo:
PSESS - Publicado em Sessdo, Data 26/10/2022. )

6. T RE/AP - Rp: 06014749520226030000 MACAPA - AP 060147495, Relator: Des.
CARMO ANTONIO DE SOUZA, Data de Julgamento: 27/09/2022, Data de Publica-
¢do: 27/09/2022).
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de demandas e a determinacdo para cumprimento do que a prépria lei
jé prevé.

Exercicio do sufragio passivo: desafio das candidatu-
ras das pessoas com deficiéncia

Da analise da legislagdo eleitoral e das Resolugdes do Tribunal
Superior Eleitoral é possivel observar que ha um enfoque maior no
eleitor do que no candidato com deficiéncia, o que realmente demons-
tra que o desafio vivenciado por essa importante parcela da populagao
ainda envolve o direito fundamental ao sufragio ativo, de modo que o
alcance a cargos publicos se torna ainda mais dificultado.

Apenas em 2020 a Justica Eleitoral iniciou a contabilizacdo das
candidaturas de pessoas com deficiéncia, o que podera subsidiar a cria-
¢ao de politicas publicas e agdes afirmativas para essa categoria que ¢
bastante heterogénea. Sendo assim, nas eleicdes de 2024 pela primeira
vez teremos como comparar os numeros de candidaturas de pessoas
com deficiéncia.

E importante destacar que muito embora os dados do IBGE ates-
tem que 24% da populagdo brasileira é de pessoas com deficiéncia, atu-
almente ndo existe qualquer ag@o afirmativa para que atuem de forma
igualitaria dentro do processo eleitoral.

Assim, da mesma forma em que agdes afirmativas foram criadas
para alavancar a participacdo das mulheres ¢ pessoas negras, € urgente
que haja uma real preocupagdo da sociedade e do Estado para com as
pessoas com deficiéncia, sob pena de sequer poder se falar em uma so-
ciedade verdadeiramente democratica.

Conclusao

Como afirma Jirgen Habermas, um espaco publico excluden-
te ndo é apenas incompleto, mas sequer pode ser considerado espaco
publico (HABERMAS, 1984, p. 107) de modo que a participacao das
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pessoas com deficiéncia nos espacos de decisdo ¢ indispensavel para a
configuracao da propria democracia.

Neste cenario, a importadncia ¢ os avangos trazidos com Lei
Brasileira de Inclusdo da Pessoa com Deficiéncia e com a atuacido da
Justica Eleitoral, pode ser exemplificada na medida em que a necessaria
representagdo das minorias ¢ um dos principios do sistema democra-
tico e constitucionalmente previsto, de modo que se pode dizer que
a participagao de grupos minoritarios (quando se menciona minoria,
a concepe¢do nao esta necessariamente ligada a quantidade numérica,
mas sim com a possibilidade de acesso ao poder), no debate publico e
na composic¢ao das instituigdes politicas ¢ inerente ao proprio desenho
constitucional da democracia (SALGADO, 2019, p. 145).

Na pratica, o que se verifica é que ainda sdo diversos os desafios
existentes para que a populagdo com deficiéncia possa exercer plena-
mente o direito ao sufragio, seja porque existem limitagdes de acesso a
propaganda, seja pela dificuldade de acesso aos locais de votagdo. Neste
contexto, tendo como certo que as decisdes passam a ser consideradas
legitimas a medida em que o acesso a participacao na esfera de decisao
¢ garantida a todos e todas de forma igualitaria, o pleno exercicio dos
direitos politicos pela populacdo com deficiéncia se torna uma luta que
deve ser de toda a sociedade.

Analisando os avangos apresentados nas eleigoes de 2022, € ne-
cessario celebrar a inclusdo de video em todas as urnas eletronicas de
uma intérprete de libras, permitindo que o eleitor(a) ouga em cargo ele
estd votando naquele momento. Contudo, para que haja a possibilidade
de escolha com o maximo de informagdo possivel, entende-se neces-
sario o avango legislativo para prever a existéncia de multa automatica
em caso de descumprimento das normas de inclusdo e acessibilidade

7. Vide TRE/PR - RECURSO n° 060215687, Relator(a) Des. Melissa De Azevedo Oli-
vas, Publica¢do: PSESS - Publicado em Sessdo, Data 22/09/2022

8. Vide TRE/RN RECURSO ELEITORAL n° 060006138, Relator(a) Des. FERNAN-
DO DE ARAUIJO JALES COSTA 1, Publicag@o: DIJE - Diario de justiga eletronico,
Data 02/08/2022, Pagina 10/1
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na propaganda eleitoral e ndo apenas em caso de descumprimento da
decisdo que determine a aplicagdo da lei.

Da mesma forma, ainda ha muito o que ser feito para garantir o
exercicio do sufragio passivo, o que ¢ comprovado pela auséncia de
acoes afirmativas em favor dessa parcela importante da populagao, so-
mado com o baixissimo nimero de candidatos. O registro de candida-
turas de pessoas com deficiéncia, conquistado apenas em 2020, ¢ um
primeiro passo para permitir que, a0 menos, tenhamos os nimeros e
as caracteristicas dos candidatos e candidatas, o que podera subsidiar
politicas publicas e a criagdo de a¢des afirmativas.

Referéncias

BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral. Representagio Eleitoral n
06010806020226220000.

BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral. Resolucdo n.” 23.610/2019.
BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral. Resoluc¢ao n® 21.008/2002.
BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral. Resolu¢io n® 21.920/2004.
BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral. Resolug¢ao n.® 23.671/2021.
BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral. Resoluc¢éo n® 23.679/2022.
BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral. Resoluc¢éo n® 23.381/2012.
BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral. Resolu¢do n° 23.611/2019.

BRASIL. Tribunal Regional Eleitoral do Parana. Recurso Eleitoral n®° 060215687,
Relator(a) Des. Melissa De Azevedo Olivas, Publicado em Sessdo, Data 22/09/2022.

o

BRASIL. Tribunal Regional Eleitoral de Rondonia. Representaciio Eleitoral n°
060108060, Acordao, Relator(a) Des. Acir Teixeira Grécia, Publicado em Sessao,
Data 10/11/2022.

BRASIL. Tribunal Regional Eleitoral de Rondonia. Representacio Eleitoral
n® 060110913, Acordao de Relator(a) Des. MARCELO STIVAL, Publicado em
Sessdo, Data 26/10/202.

BRASIL. Tribunal Regional Eleitoral do Ceara. Representacdo Eleitoral n°
06013789620226060000, Relator: Des. Francisco Gladyson Pontes, Data de
Julgamento: 09/09/2022, Publicado em Sessao, Data 09/09/2022.

ELEIGOES 2022: PRATICAS E RETORICAS



BRASIL. Tribunal Regional Eleitoral do Ceara. Representacao Eleitoral n°
06014403920226060000, Relator: Des. Francisco Gladyson Pontes, Data de
Julgamento: 09/09/2022, Publicado em Sessao.

BRASIL. Tribunal Regional Eleitoral do Ceara. Representacao Eleitoral n°
06013079420226060000, Relator: Des. Antonio Edilberto Oliveira Lima, Data de
Julgamento: 29/08/2022, Publicado em Sessao.

BRASIL. Tribunal Regional Eleitoral do Amapa. Representacio Eleitoral
n°’ 06014749520226030000, Relator: Des. Carmo Antonio de Souza, Data de
Julgamento: 27/09/2022.

COMPARECIMENTO/ABSTENCAO/ESTATICAS DE COMPARECIMEN
TO/ABSTENCAO. TSE. 2022. Disponivel em: https:/sig.tse.jus.br/ords/
dwapr/r/seai/sig-eleicao-comp-abst/tipos-de-defici%C3%AAncia?ses-
sion=117523589930706. Acesso em 18/04/2023.

DAHL, R. A. Sobre a democracia. Brasilia: Editora Universidade de Brasilia,
2001.

DIAS, J.C. Acessibilidade Eleitoral: Direito Fundamental das Pessoas com
Deficiéncia. Disponivel em: https://www.ninc.com.br/img/pesquisa/arqui-
vo 20170724201507 91.pdf. Acesso em 13/04/2023.

DIAS, J.C; JUNQUEIRA, A.L.C. O direito a participacio politica das pessoas
com deficiéncia. Justica Eleitoral em Debate, Rio de Janeiro, v. 9, n. 2, p. 152-164,
2. sem. 2019.

ESTATISTICAS DE CANDIDATURAS. TSE. 2022. Disponivel em: https://sig.
tse.jus.br/ords/dwapr/r/seai/sig-candidaturas/home?session=101316252325478.
Acesso em 18/03/2023.

GOMES, J.B.B; SILVA, F.D.L.L. As Acdes Afirmativas e os processos de pro-
moc¢ao da igualdade efetiva. Série Cadernos do Centro de Estudos Judiciarios do
Conselho da Justica Federal n. 24, p.90 por ocasido do Semindrio Internacional As
minorias ¢ o Direito ocorrido em Brasilia (DF) nos dias 12 a 14 de setembro de
2001.

GUEDES, N. Comentério ao artigo 14°. In: CANOTILHO, J. J. Gomes.

HABERMAS, J. Mudanga estrutural da esfera publica. Trad. Flavio R. Kothe.
Rio de Janeiro: Tempo Brasileiro, 1984 [1961].

MENDES, G F.; SARLET, 1. W.; STRECK, L L. (Coords.). Comentarios a
Constituicio do Brasil. Sdo Paulo: Saraiva, 2013.

SALGADO, E. D. Principios Constitucionais Eleitorais. Belo Horizonte: Forum,
2010. p. 145.

SILVA, J.A. Curso de Direito Constitucional Positivo. 24. ed. Sdo Paulo:
Malheiros Editores, 2005.

ELEICOES 2022: PRATICAS E RETORICAS



A Analise sobre as narrativas audiovisuais
utilizadas na candidatura de Fatima
Bezerra para o governo de Rio Grande do
Norte, Brasil

LUCIANA PAKE
EDUARDO BARRACA GOMES

A eleicdo de mulheres para governar os estados ¢ fato raro no
Brasil. Atualmente, ¢ a primeira vez que ha duas governadoras simulta-
neamente — Fatima Bezerra (PT) na Paraiba e Raquel Lyra (PSDB) em
Pernambuco. Apenas Roseana Sarney, no Maranhdo ¢ Fatima Bezerra
foram reeleitas para o cargo. As leis afirmativas no Brasil preveem fi-
nanciamento eleitoral proporcional, verba para capacitagdo feminina
nos partidos e focam nas cotas 30/70 para que as chapas ndo sejam
exclusivamente masculinas. Entretanto, ¢ necessario ressaltar que as
cotas, por exemplo, sdo destinadas as elei¢des para as casas legislativas
(vereadoras, deputadas) e ndo prevé equilibrio de género nas candida-
turas ao executivo.

As razdes apontadas justificam parte da invisibilidade feminina
nos governos estaduais. Além delas, o sistema politico ainda ndo se
acostumou com a presen¢a de mulheres lideres, seja dentro dos partidos
ou em outras esferas, de forma que seus nomes nao alcancam o capital
politico necessario para concorrer de forma competitiva. Neste capi-
tulo, apresentamos uma analise por amostragem de uma das mulheres
que vem se destacando na politica nacional, tendo sido reeleita em 2022
como governadora do estado da Paraiba, Fatima Bezerra (PT). Em que
pese o cenario de polarizagdo do pais, no qual, especialmente em 2018 e
2022 o Partido dos Trabalhadores foi alvo de muitas mentiras e ataques,
Bezerra logrou a gestdo do estado. Primeiramente, apresentamos seu
perfil e depois partimos para analise do corpus da campanha, mesclan-
do-a com fundamentagdo teoérica sobre comunicagdo eleitoral.
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Perfil de Fatima Bezerra

Maria de Fatima Bezerra, popularmente conhecida como Fatima
Bezerra, ¢ uma pedagoga formada pela Universidade Federal do Rio
Grande do Norte (UFRN) e politica brasileira. Nascida no municipio
de Picui, na Paraiba, mudou-se para Natal ainda em sua adolescéncia.
Enquanto pedagoga lecionou na rede publica de Natal e no governo do
estado do RN. Em 1981, Bezerra filiou-se ao Partido dos Trabalhadores
(PT), iniciando sua trajetdria politica, praticamente junto com o proprio
partido.

O primeiro marco na sua carreira politica foi a elei¢do para dois
mandatos como Deputada Estadual do Rio Grande do Norte, respec-
tivamente, em 1994 (8.347 votos) e 1998 (30.697 votos). Durante o
periodo na Assembleia Legislativa potiguar (ALRN), a pedagoga foi
presidente da Comissao de Direitos Humanos e da Comissdo de Defesa
do Consumidor, Meio Ambiente ¢ Interior. Além de representar o po-
der legislativo do RN no Conselho Estadual de Defesa dos Direitos
Humanos e Cidadania e no Conselho Estadual do Meio Ambiente,
Bezerra ainda participou do Encontro Internacional em Solidariedade
as Mulheres Cubanas (Havana, 1998).

Em seguida, ela se elegeu sucessivamente, para Deputada Federal
potiguar em trés mandatos: 2002 (161.875 votos), 2006 (116.243 vo-
tos) e 2010 (220.355 votos). Nas elei¢cdes de 2010, Bezerra conquis-
tou a melhor performance de votos validos nas eleigdes do Rio Grande
do Norte para Deputado Federal. Durante o seu exercicio na Camara
Federal votou a favor da reforma da previdéncia apresentada pelo
Governo Luiz Inéacio Lula da Silva (2003-2007), atuou como titular
da Comissao especial do Ano da Mulher (2004), tornou-se titular da
Comissdo Permanente de Educacdo, Cultura e Desporto (2006) e ocu-
pou a presidéncia da Comissdo de Educacdo (2011). Posteriormente,
em 2014, Bezerra se candidatou a Senadora do Rio Grande do Norte.
Ela acabou vencendo a ex-governadora Wilma de Faria (PSB) no pri-
meiro turno com a soma de 808.055 votos.
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Nas elei¢oes estaduais de 2018, Bezerra se candidatou para go-
vernadora do Rio Grande do Norte pela coligacdo Do Lado Certo (PT,
PCdoB e PHS) com o advogado Antenor Roberto como vice. No 2°
turno Bezerra venceu Carlos Eduardo Alves (PDT) com a soma de
1.022.910 votos - conquistando a maior soma de votos validos entre
todos os governadores eleitos na histéria do RN. Na reeleicao a gover-
nadora do estado, em 2022, Bezerra confirmo favoritismo nas pesquisas
e venceu no primeiro turno, com 1.066.314 votos, contando com o vice
de chapa Walter Alves (MDB).

Comunicacao eleitoral audiovisual

A comunicac¢ao audiovisual em uma campanha eleitoral ocorre em
televisdo (HGPE e spots) e por plataformas digitais (perfis pessoais de
Instagram, Tiktok, Facebook, Twitter e Youtube). No caso de televisao
aberta, os horarios sdo organizados de acordo com as regras eleitorais
com horéarios e tempos tabelados de acordo com as coligacdes para a
veiculagdo do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) e das
inser¢oes dos comerciais de 30segundos na programagao.

Ja a propaganda veiculada nas plataformas digitais possuem mais
liberdade de tempo e de veiculagdo. Assim, se a campanha tiver con-
digdes de produzir mais videos e outros conteidos podera transmitir.
Aqui ha mais flexibilidade criativa de forma que quem tiver mais recur-
sos or¢amentarios para contratar profissionais de comunicagao, podera
criar videos com formatos adaptados para a plataforma. Por exemplo,
Youtube possibilita videos mais longos, com conteudos programaticos
ou debates. Por sua vez, TikTok possui pblico mais jovem e é um espa-
¢o para veiculagdo de videos curtos, memes ¢ com bom humor.

Ja o Instagram abrange publicos de varias idades, parte que mi-
grou do Facebook, gerando como opg¢des realizacdo de eventos ao vivo,
veiculagdo de videos mais curtos no feed, assim como contetidos pro-
gramaticos. Ainda que seja possivel postar videos mais longos, a ten-
déncia ¢ de serem breves e atraentes.
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Na campanha de Fatima Bezerra analisamos trés videos do
Instagram e trés do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral. Para
sistematizar, apresentaremos a analise da amostragem dos videos da
plataforma digital e depois a televisiva. Para a analise, consideraremos
os codigos de comunicagado eleitoral (PANKE, 2021): cédigo iconico
(imagem), codigo linguistico (textos) e codigo sonoro (audio) para
identificar os perfis arquetipicos das candidatas mulheres.

Os perfis sdo propostos por Panke (2015, 2016, 2018, 2021) e cor-
respondem a forma com que as mulheres se apresentam na vida publica:
Guerreira, Maternal e Profissional. A Guerreira corresponde a imagem
da que luta e lidera. Pode elevar tom de voz, usar gestos combativos e
fazer discursos inflamados.

A Maternal demonstra cuidado com a populacdo e reforca a pro-
pria imagem de mae/amiga/familiar presente e atenta. Encarna deli-
cadeza, cores claras e perfil mais conciliador. Por fim, a profissional
refor¢a formacao estudantil ou experiéncia de trabalho de forma a rei-
terar capacidade de gestdo publica. Sdo perfis mais sérios ¢ analistas.
Fundamental destacar que os trés perfis estdo presentes nas campanhas
eleitorais, apenas alterando a propor¢ao com que aparecem.

PRIMEIRA

Imagem 1 -Video 01 do Instagram de Fatima Bezerra

DE ORIGEM
POPULAR DO RN
—

SENADQRA

DE

PRI AR Ve A A DA RESISTENCIA
DA HISTORIA DO RN

Fonte:: Arquivo Instagram Fatima Bezerra - Agosto, 2022
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Neste material, a campanha eleitoral utiliza de cddigos iconicos,
linguisticos e sonoros bem definidos.

e Iconicos: expressdes faciais da candidata contemplam felici-
dade, orgulho e um olhar de desejo por mais, temos a presenga
de cores fortes, visual formal e pose de lideranca.

* Linguisticos: lettering como ferramenta principal do material
que elenca as conquistas da carreira politica da candidata,
apresenta argumentos para a reeleicao.

¢ Sonoros: trilha sonora/musica com tom e volume forte e con-
tagiante, o que deixa o material dinamico, mas nao tira a se-
riedade do conteudo.

A partir dos coédigos utilizados observamos que o arquétipo do-
minante € a Guerreira. A cor mais impactante (relacionada ao partido),
gestos com as maos e o olhar determinado mostram a guerreira e lider.
Também observamos o perfil da Profissional, pois o texto destacou con-
quistas feitas no governo, técnica comum em campanhas de reeleicao
como uma forma de prestagao de contas.

Imagem 2 -Video do Instagram de Fatima Bezerra
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Fonte:: Arquivo Instagram Fatima Bezerra - Agosto, 2022
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Neste material, a campanha eleitoral utiliza codigos iconicos,
linguisticos e sonoros de forma a enfatizar o perfil Profissional. E um
contetido que mostra conquistas de governo explicitadas no texto, en-
tretanto com apelo emocional no audio. A Profissional também esta pre-
sente na postura fisica e vestimentas. Em segundo plano, identificamos
a Guerreira na constante compara¢do com outros governos e na defesa

de Lula

Iconicos: candidata em um cenario formal e técnico; com ves-
timentas que transmitem seriedade; suas expressdes faciais
sdo sérias e concisas, apesar de sempre com um tom amigavel.

Linguisticos: discurso por meio do convencimento do que ja
apresentou bons resultados na 1* gestdo dela; prioridade e én-
fase em assuntos como educagdo, saude, seguranga e geragao
de empregos; constante compara¢do com a gestdo anterior a
dela; transmitir confianga e autoridade pelo discurso do entao
candidato presidencial Lula.

Sonoros: a todo tempo a trilha sonora contempla a esperanga;
a trilha se expande com as conquistas da 1? gestao e chega no
apice com as novas propostas do novo mandato.

Imagem 3 -Video 03 do Instagram de Fatima Bezerra

Fonte:: Arquivo Instagram Fatima Bezerra - Agosto, 2022
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Neste material, vemos os seguintes codigos:

Iconicos: candidata em cenarios variados, sempre acompa-
nhada dos eleitores; expressdes de alegria em toda a campa-
nha; material para proporcionar identificagao do eleitor com a
candidata; apari¢des com roupas claras e acessorios delicados;
posicionamento da candidata de simplicidade e acolhimento.

Linguisticos: Apoio no lettering para mostrar a candidata em
situacdes informais, no cotidiano, no meio do povo; a carac-
teristica principal de “for¢a da mulher” também ¢ um meca-
nismo do discurso; campanha atenta as reivindicagdes da po-
pulagdo.

Sonoros: material sonoro alegre ¢ acolhedor

Nos outros videos, os arquétipos dominantes foram Guerreira e

Profissional o que condiz com a historia e com o momento politico da
candidata. Ja no terceiro exemplo, encontramos a Maternal com segun-
do plano da Guerreira. A Maternal se faz notar na estética pessoal, na
trilha sonora e nas imagens de rotina de campanha, em contato com a
populagdo. Ja a Guerreira estd, principalmente no lettering “forga da
mulher”.

Imasem 4 -Video do Horario Gratnita de Pronasanda Fleitoral

13 sem medo de serfeliz:

Fonte:: Videos no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral disponiveis no Youtube
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Neste material, identificamos as trés tipologias, assim distribui-
das: dominante: Maternal; segundo plano: Guerreira e terceiro plano:
Profissional. A Maternal se destaca pelo discurso de cuidado e é reforca-
da pela trilha sonora regionalista. A Guerreira pelas imagens em si, com
cenas curtas, cores fortes e refor¢o partidario. Por fim, a Profissional
quando reafirma seu proprio trabalho e propde expansoes.

Nos cddigos, podemos ver desta maneira:

Iconicos: uso de cores fortes; cenas curtas com aproximagao
dos eleitores e candidata; aparigdes publicas com roupas do
partido; narrativa de continuar no mesmo caminho/rumo; ban-
deiras que fortalecem a autoridade da campanha.

Linguisticos: discurso de expansdo e reforco das melhorias;
referéncias ao cuidado da populagdo; apresenta profissionalis-
mo e capacidade de lideranca da candidata.

Sonoros: trilha sonora acolhedora e regionalista, o que provo-
ca identificagdo; apelo emocional forte para fixar a mensagem
da campanha; voz assertiva e pontual em momentos cruciais
do material.

Imagem 5 -Video do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral

S 5Umi o [EPMpromisso detfantsIecen
aculturaleioturismoi b

Fonte: Videos no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral disponiveis no Youtube
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Agora, o Profissional estd em evidéncia com o discurso linguisti-
co, o local de gravagdo (escritorio) e o uso de roupas brancas. O con-
junto de codigos transmite profissionalismo e seriedade. A presenga de
uma trilha sonora combativa ¢ compara¢des com adversario politico
traz a Guerreira na composi¢ao da imagem publica neste programa.

* Iconicos: candidata com roupas neutras e claras; reforcam a
experiéncia e compromisso da candidata; apresenta cenas com
ambientagdo dramatica.

* Linguisticos: discurso de dentincia a gestdo anterior; énfases
nas conquistas do primeiro mandato; discurso sobre a impor-
tancia da valorizagdo da educagao e cultura; discurso de Lula
evidencia profissionalismo e preparo da candidata.

* Sonoros: inicia com uma trilha sonora combativa e, no decor-
rer, torna-se vitoriosa; constantemente dando énfase em pala-
vras-chave do discurso;

Imagem 6 -Video do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral

[N NS

Fonte: Arquivo YouTube Canal Panke - Novembro, 2022
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Agora, a campanha eleitoral utiliza de codigos iconicos, linguis-
ticos e sonoros bem definidos. Com isso, a tipologia predominante foi,
novamente, a Profissional, contando com a Guerreira em segundo pla-
no. Como era gestora anteriormente, sua fala trouxe prestagdo de con-
tas, com destaque a atuagdo durante a pandemia.

* Iconicos: trajes da candidata com referéncia as fungdes execu-
tivas; expressoes fisicas de lideranca; discurso sobre o papel
da sua gestdo no combate a covid-19; depoimentos positivos
da populagdo sobre a 1* gestao.

* Linguisticos: discurso sobre a responsabilidade e profissiona-
lismo da sua gestdo no que diz respeito ao enfrentamento da
pandemia; auxilio de lettering que enfatiza as conquistas do 1°
mandato; apresenta prestagoes de contas.

*  Sonoros: trilha sonora de superagao e motivacao.

Consideracoes finais

A campanha a reeleigdo de Fatima Bezerra (PT) foi realizada em
um momento de forte polarizagdo politica no Brasil. O antipetismo
gerou um ambiente de hostilidade e de desinformacao, de forma que
todas as campanhas do partido foram afetadas e a de Bezerra nio foi
diferente.

O fato quase inédito de ser uma mulher eleita governadora e
candidata a reeleicdo fortaleceu a presenca de Fatima, justamente pelo
diferencial frente aos concorrentes. O trunfo de uma gestdo elogiada e
o “ser mulher” (como sindnimo de “ser diferente’’) levaram a candidata
a dialogar com a campanha nacional de Lula e a destacar seus feitos.

O discurso de prestagdo de contas prevaleceu, traduzindo-se
no perfil da Profissional, para, em seguida, se encontrar a candidata
Guerreira (com cores e gestos fortes mais discurso de ataque) e por
fim, a maternal se mostrou para mostrar o cuidado da gestora com a
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populagdo e para suavizar a imagem mais voltada para gestao ptblica e
0 combate.

Em termos de audiovisual, observamos que no Instagram os vi-
deos curtos enfatizavam o governo em si, traduzindo-se em uma lingua-
gem dinamica e auditiva. No Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral,
por sua vez, o material foi mais longo e mais instrutivo, ainda que bus-
cando a légica do clip para dinamizar o contetido.
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