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Apresentacao

Encontros (e desencontros) sdo elementos essenciais nas relagdes
humanas, fazendo com que a (im)permanéncia fisica ou virtual seja ce-
lebrada em momentos de sincronia presencial, mesmo que telematica,
para fomentar a troca de saberes, a elaboracdo e a difusdo de conheci-
mentos entre atores e atrizes que atuam em processos eleitorais, gestao
de campanhas, comunicagao politica e pesquisas cientificas.

Nesta premissa, realizou-se em Setembro de 2022 o IX Congresso
da Associacdo Latino-Americana de Pesquisadores de Campanhas
Eleitorais (ALICE) na Faculdade de Ciéncias da Comunicacdo da
Universidade de Malaga (Espanha), onde a oportunidade para com-
partilhar pesquisas resultou em trés conferéncias plenarias, 43 mesas
de trabalho com 290 apresentacdes realizadas por 338 participantes,
presenciais ou virtuais. Estes investigadores ibero-americanos levaram
suas propostas, discussoes, reflexdes e, gracas as relagdes interpessoais
que surgem, se reforcam e prosseguem para além do evento.

Assim, possibilitam o espraiamento de redes de conhecimento
que, dentre outras variadas possibilidades de divulgacdo, resultaram
neste livro, desenvolvido em parceria entre ALICE e o grupo de pes-
quisa Comunicacao Eleitoral, com temas que dialogam com os aspectos
relevantes da comunicacao politica contemporanea, com especial des-
taque para o fenomeno da desinformacao e sua influéncia nos processos
eleitorais, com especial destaque para a comunidade Iberoamericana.

Buscamos organizar o livro Elei¢oes, propaganda e desinforma-
¢do num fluxo dialdgico congruente e, assim, optamos por estrutura-lo
em 02 blocos tematicos: Propaganda, populismo e desinformacio ¢
Politica, Covid e desinformacao.

No bloco Propaganda, populismo e desinformacio, Ary Azevedo
Jr. e Ramon Lourengo abrem a obra com uma reflexao sobre o crescimen-
to conservador internacional e fazem um recorte sobre populismo auto-
cratico e o uso estratégico das midias digitais para a propagagao de uma
ideologia eminentemente reacionaria com o capitulo Liderancas popu-
listas, firehosing e a dindmica algoritmica: um estudo dos posiciona-
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mentos de Jair Bolsonaro. Mateus Santos e Ricardo Tesseroli prosse-
guem com a analise da retdrica populista com viés eleitoral pela andlise
dos programas televisivos exibidos no Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral (HGPE) com o artigo O Brasil sob a ética do populismo na
disputa eleitoral entre Lula e Bolsonaro, onde apresentam aspectos do
posicionamento de ambos os candidatos que polarizaram a disputa pre-
sidencial de 2022 (vencida pelo candidato petista). Em Retorica e fake
news: uma analise dos discursos virais do presidente Jair Bolsonaro,
Josemari de Quevedo traz o processo retorico de construgdo da mentira
por meio de fake news com trechos e frases persuasivos, com alto teor de
manipulacdo discursiva, emanados pelo entdo presidente Jair Bolsonaro
no periodo da pandemia de Covid-19.

A seguir, o pesquisador mexicano Edgar Esquivel reflete sobre
conceitos de manipulagdo e a imposi¢do de vontades de formas assi-
métricas, com nitidos reflexos nas relagdes interpessoais digitais em La
Manipulacion en redes socio digitales. Una aproximacion a sus es-
trategias . Logo apo6s, Joscimar Silva, no capitulo Liderancas politicas
digitais, cultura politica e desinformacio, apresenta como liderangas
politicas digitais na América Latina tém se utilizado dos valores de cultura
politica, numa analise que contempla casos de desinformago nas paginas
de lideres politicos digitais do Brasil e do México. No capitulo 6, Joyce
Martins discute sobre a questdo de género e da importancia das mulheres
na politica, com uma reflex@o sobre os significados de feminismo e femi-
nista para as eleitoras de Bolsonaro em Neoconservadorismo e desinfor-
macio: o combate ao género como elemento da erosdo democratica.
Encerrando este bloco, o estudioso espanhol Mario Vega Yaiez proporcio-
na uma analise panoramica sobre a polarizagdo no ambito do continente
americano, ¢ a recorréncia de discursos de desqualificagdo a credibilidade
do sistema eleitoral, com o artigo ¢Es un recurso el discurso de Fraude
electoral? Elecciones en el continente americano 2019-2021.

Abrindo o bloco Politica, Covid e desinformacio, as pesquisa-
doras Luciana Panke e Mércia Alves analisam os fatores que influen-
ciam a realizacdo de campanhas eleitorais locais. Em Fake News y
otras formas de manipular la informacion publica, Inmaculada
Melero, cientista politica espanhola, reflete sobre a questdo das fake
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news como consequéncia da desinformagdo e a importancia das agén-
cias de verificagdo como ferramentas para limitar o uso das praticas
desinformativas.

Na sequéncia, o grupo de Nueva Leon (Mex), Jessie Matamoros,
Carlos Muiliz, Alma Saldierna e Felipe Marafion apresenta os resulta-
dos de pesquisa sobre os niveis de percepcao de noticias falsas e aten-
¢do as noticias politicas na midia tradicional e digital a fim de identifi-
car como essas variaveis se comportaram na corrida eleitoral mexicana.
Os resultados estdo no capitulo Consumo de contenidos sobre politica
y percepcion de la presencia de fake news em el contexto electoral
mexicano de 2021, no qual indicam que a televisdo continua sendo o
principal meio de consumo de informagao, apesar do crescimento das
plataformas digitais no ecossistema midiatico mexicano.

Mesclando politica com a maior questdo sanitaria contemporanea,
a pandemia de Covid-19, Patricia de Lima analisa a relacdo entre in-
foentenimento e necropolitica por meio da cobertura do jornal satirico
Sensacionalista no periodo da CPI instalada no Senado, que apontou ir-
regularidades e abordagens equivocadas do governo federal no combate
a pandemia. Com o artigo Infoentenimento, negacionismo e necropo-
litica: as marcas narrativas da CPI da Covid-19 através dos posts do
Sensacionalista no Twitter a pesquisadora aponta a reverberacao midi-
atica de uma cobertura ir6nica que engajou os seguidores. Mas ndo foi
s6 a doenca bioldgica que afetou a humanidade: a infodemia de desinfor-
macdo acerca do coronavirus também teve de ser fortemente combatida,
e Pedro Farnese assinala a fundamental a¢do das universidades publicas
brasileiras na difusdo do conhecimento cientifico para enfrentar o cres-
cente discurso negacionista que municiava a¢des temerarias do governo
federal e aumentava o caos sanitario brasileiro. A analise esta no artigo
Midia e Ciéncia: esforco comunicacional de universidades para di-
vulgar pesquisas sobre a Covid-19 e combater a desinformacio.

Na sequéncia, Christina Montuori e Elvis dos Santos em O papel
do radio no combate a fake news na pandemia de Covid-19 retratam
a contradicdo entre fatos e versdes na cobertura feita por emissoras ra-
diofonicas, que difundiam informagdes de acordo com o viés ideoldgico
de seus mantenedores e, assim, aumentavam a infodemia. Refor¢cando
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a relevancia do papel da Universidade na produgao e difusdo do conhe-
cimento e, no contexto pandémico, do combate a epidemia desinfor-
mativa, os pesquisadores destacaram o podcast Fake News ndo Pod,
produzido pela Radio USP de Ribeirdo Preto, que buscou combater as
narrativas falsas sobre o coronavirus com informag¢des de conteudo cien-
tifico. Carla Montuori, Vinicius Gomes ¢ Alex Fernandes encerram este
bloco, e o livro, com uma discussdo sobre a onda de negacionismo que
circulou na rede social Twitter no inicio da pandemia da Covid-19. Para
tanto, com o artigo Pandemia do coronavirus, desinformacao e nar-
rativa anticiéncia na rede social Twitter os pesquisadores destacam o
estimulo da abordagem populista do entdo presidente Bolsonaro, que se
valeu de uma retdrica anticiéncia para engajar seguidores e, assim, se
posicionar como uma lideranga representativa da populagao contra uma
tecnocracia elitista alheia aos verdadeiros interesses populares.

Neste conjunto de textos, resultado de esforco cientifico e arduo
trabalho de pesquisa, fica evidenciado que nao ¢ somente de encontros
que o conhecimento ¢ feito. Desencontros sincronos possibilitam que,
assincronamente, realizemos encontros nao presenciais com autores ¢
autoras pela leitura de seus textos e reflexdes, perpetuando o acesso de-
mocratico aos saberes desenvolvidos num periodo temporal que, assim,
transcende setembro de 2022, e espacial, que transborda de Malaga,
para momentos ¢ lugares variados, com pessoas interessadas em com-
preender, de forma mais plena, o fenomeno da influéncia da desinfor-
macdo na comunicacao politica e nas variadas consequéncias por ela
causadas em diversas relacdes sociais. Urge a propagacdo de conheci-
mento consistente no combate a narrativas anticiéncia verossimeis, mas
inconsistentes e nocivas, portanto, que precisam ser enfrentadas com
método (cientifico e comunicacional) e empenho.

Boa leitura! E espalhe o conhecimento. Afinal, em tempos de de-
sinformagdo, é mais que um direito ter acesso a verdade, ¢ um dever
reproduzir o saber cientifico, ético e verdadeiro.

Ary Azevedo e Luciana Panke
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Liderancas populistas, firehosing
e a dinamica algoritmica: um estudo dos
posicionamentos de Jair Bolsonaro

DR. ARYOVALDO DE CASTRO AZEVEDO JUNIOR | UFPR
RAMON FERNANDES LOURENCO | UNILA

1. Ascensao da direita internacional

A ideosfera contemporanea ¢ local da disputa entre valores pro-
gressistas e conservadores, globalizantes e nacionalistas, cientificos e
religiosos, dentre outras dicotomias postas de modo simplificador para
tentar explicar a complexa realidade que caracteriza as relagdes huma-
nas e sociais (Jaguaribe, 1997). Os crescentes choques entre local e
global tém como base a tentativa de assumir uma posicao perante este
processo de mutagdo nas relagdes internacionais. O surgimento de ma-
nifestacdes nacionalistas em contrapartida ao processo de integracdo
que estabelece normas de conduta globais ¢ um dos sintomas destes
choques causados com a internacionalizagdo e que redundam na con-
dicao glocal (Robertson, 1992). A glocalizagdo é uma planetarizacao e
uma comunitarizagdo, ¢ a formacao de uma nova sociedade cosmopoli-
ta global (planetaria) como uma rede de comunidades (sdcio-territoriais
e virtuais — subnacionais e transnacionais) interdependentes (Azevedo
Junior, 2005, p.33).

Os valores dominantes deste ideario estdo relacionados as dire-
trizes macroeconomicas do Consenso de Washington (Bresser-Pereira,
1990) com a defesa do livre mercado e a redugdo da ingeréncia do Estado
na economia, num receituario propagado pelo acordo de Bretton Woods
(1944). Estas diretrizes sdo implementadas por instituigdes como o
Fundo Monetario Internacional (FMI) e o Banco Mundial (BIRD), que
integram a Organizagdo das Nacdes Unidas (ONU), tendo centenas de
paises cotistas nestas instituigdes.
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Tanto o FMI quanto o BIRD defendem disciplina fiscal, reducao
dos gastos publicos, reforma tributaria, juros de mercado, cambio de
mercado, abertura comercial, eliminagdo de restricdes ao investimento
estrangeiro direto, privatizacdo de empresas estatais, desregulamenta-
¢do de leis economicas e trabalhistas e direito a propriedade intelectual.

Esta cartilha neoliberal tem gerado aumento crescente da concen-
tracao de renda global, como aponta estudo de 2020 da organizagdo nao
governamental britdnica Oxfam. Neste, foi constatado que a riqueza
dos 2.153 bilionarios do mundo € maior que a de 4,6 bilhdes de pesso-
as, aproximadamente 60% da populagdo mundial (Oxfam Brasil, 2020).
Com a pandemia de Covid-19 o quadro se agravou, sendo que a fortuna
dos dez homens mais ricos do mundo dobrou, ao passo que a renda de 99% da
humanidade decaiu (Oxfam, 2022) . Estudos de 2021 divulgados pelo World
Inequality Lab (2021) revelam que, desde 1995, os 1% mais ricos concentra-
ram dezenove vezes mais riqueza global do que todos os 50% mais pobres da
humanidade. Esta riqueza extremamente concentrada conduz também a
uma concentragdo de poder politico e refor¢a a manutencao do status
quo (Chomsky, 2017, p.1597).

Os efeitos nocivos da globalizagdo estimulam o as lutas contra as
perdas de direitos que, embora ocorram no ambito dos Estados-Nagao,
sdo vinculadas ao processo assimétrico de integracdo a globalizagao.
Estas disputas passam a alimentar discursos populistas de liderancas
nacionalistas que, retoricamente, se contrapdem ao multilateralismo
que caracteriza as relagdes internacionais contemporaneas e reforcam
propostas de viés autocraticos que questionam o proprio formato das
sociedades e regimes democraticos.

Em 2019, o Indice de Democracia da The Economist apontou o
declinio da satide democratica em setenta paises, usando critérios como
respeito ao devido processo legal, liberdade religiosa e espaco dado a
sociedade civil. Cerca de metade das nagdes podem ser consideradas
democracias enquanto a outra metade tende ao autoritarismo. O estu-
do aponta como principais variaveis da crise das democracias contem-
poraneas (EUI, 2019) o choque de interesses entre elites empresariais
e econdmicas, com forte capacidade de influenciar politicas publicas,
em detrimento de interesses populares difusos; a dissociacdo entre os
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interesses das elites politicas e o dos eleitores, insuflando a rejeigdo a
politica e abrindo espago para outsiders populistas e; o declinio nas
liberdades civis, incluindo a liberdade da midia e de expressao.

Decorrente deste conjunto de variaveis, em muitos paises a direi-
ta conservadora tem ganhado representatividade, com discurso antiglo-
balista e com forte viés nacionalista, apontando politicas de integracao
internacional como responsaveis por problemas econdmicos ¢ sociais. A
percepgdo geral é que o autoritarismo esta em ascensdo e a democracia
em declinio. Paises como Hungria, Turquia, Russia, Polonia, India, El
Salvador, Filipinas e Brasil passam a questionar a plenitude do funcio-
namento do sistema democratico para a governanga nacional, utilizando
uma retorica ufanista para se contrapor as crises que estes atores conser-
vadores apontam enquanto causa do aumento da pobreza. A repressao a
oposicao ¢ ascendente na China, Bielorrussia, Tailandia, Egito, Uganda,
Sri Lanka, Bangladesh, Venezuela e Nicaragua. E mesmo golpes milita-
res ainda ocorrem, como em Mianmar, Suddo, Mali e Guiné (Roth, 2021).

No contexto contemporaneo internacional uma ampla crise de con-
fianca nas democracias liberais, decorrente de severos problemas so-
cioeconomicos subsequentes a crise financeira global de 2008, conduz
ao crescimento daquilo que Stuart Hall (1978) definiu como populis-
mo autoritario, numa combina¢do entre retorica nacionalista e politica
neoliberal, representadas por liderangas como Jair Bolsonaro (Brasil),
Narendra Modi (india) e Viktor Orban (Hungria), dentre outros.

De forma geral, o populismo representa reacdes contra o establish-
ment enquanto produz novos mecanismos de engajamento publico e
politico, produzindo uma moralidade dicotomica que opde “o povo”
contra “a elite”, numa narrativa maniqueista que contrapde a pureza
de uma vontade coletiva popular contra a forma corrupta da politica
encampada pela “elite” (Narita e Morelock, 2019, p. 285).

Naomi Klein (2017) destaca que em todo o mundo forgas de extre-
ma-direita estdo ganhando terreno ao explorar o poder do nacionalismo
nostalgico e a raiva contra burocracias estatais combinadas a discursos
preconceituosos contra minorias, num mix retoérico que mescla a pauta
econdmica neoliberal com aspectos morais vinculados a praticas reli-
giosas conservadoras.
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Nesta perspectiva, a retorica de Jair Bolsonaro vale-se do uso va-
riado de desinformagdo com técnicas retdricas de distor¢des, descon-
textualizagcdes e deturpacdes de fatos, difusdo de mentiras e boatos,
criticas a imprensa, além de gerar confusdo entre comunicagao pessoal
e comunicag¢do governamental ao utilizar sua conta pessoal nas redes
sociais, com destaque para YouTube e Twitter, para expor pontos de
vista que indiciam posi¢des oficiais, numa (con)fusdo entre privado e
publico. Seu comportamento beligerante influenciou no crescimento de
discursos de 6dio e preconceito alimentados por desinformagdo pro-
pagada principalmente nas redes sociais sob o manto da liberdade de
expressdo (Ezequiel e Cioccari, 2017).

2. Pseudoeventos

Davenport; Beck (2001) utilizam o conceito de economia da aten-
¢do0, no campo do marketing, para ilustrar a relevancia de se conseguir
a atencdo dos consumidores para marcas especificas num universo re-
pleto de opgdes. Aplicado ao campo do marketing politico, identifica-se
que numa sociedade hiper informada, com uma infinidade de veiculos
de informacgdo e plataformas midiaticas, a disputa pela atengdo estru-
tura comportamentos que buscam romper a indistingdo com o uso de
elementos surpreendentes, extraordinarios e/ou disruptivos.

Assim, a criagdo ou exploracao de situagdes impactantes, com po-
tencial de viralizagdo, tem pautado a agdo de atores politicos para a
consecu¢ao de espaco midiatico editorial. A defesa de posicionamentos
polémicos tem a inteng¢do de gerar visibilidade, consolidar identifica-
¢oes e preferéncias junto aos cidaddos e assim consolidar apoios que,
em periodos eleitorais, podem redundar em votos.

Tal como a lealdade a uma marca no mundo dos produtos, a pre-
feréncia por um partido ou ator politico tem componentes emocionais e
cognitivos que influenciam no comportamento do cidadao-consumidor
na definicdo de seus vinculos com propostas e participes politicos. As
funcionalidades de tais vinculos se manifestam através da percepcao
seletiva e da organizagdo inteligivel da informagao politica, com ajustes
interpretativos que resolvam eventuais dissonancias cognitivas e emoti-
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vas causadas por percepgdes incongruentes do ambiente politico. Estes
filtros ajudam o eleitor na significagdao sobre seu partido ou candidato
preferencial e na busca por informagdes que consolidem sua perspec-
tiva sobre estes, de modo a reforgar e projetar a visdo de mundo do
proprio eleitor (Lavareda, 2009, p.37).

A midia e os veiculos de comunicacgdo de massa se tornam centrais
enquanto elos entre os agentes politicos e o vasto e difuso contingente
de cidadaos. Por isso a televisdo, o radio, o jornal, a revista, a internet
e as midias sociais sdo meios que conectam as pessoas € transcendem
o espaco fisico. Onipresentes, servem como principal referéncia das
pessoas para o relacionamento social (Silverstone, 2011).

Cientes desse poder informacional ubiquo, os politicos apelam a
sua utilizacdo valendo-se de estratégias comunicacionais que possibili-
tem sua inser¢ao de modo consistente num universo hiperinformacional
em que a velocidade e a relevancia concorrem pela atencdo da audi-
éncia, o que torna necessaria a adequagdo de narrativas anteriormente
calcadas no racional e presencial para o ambiente midiatico:

(..) a politica vem apresentando alteragdes importantes pela necessi-
dade de se adequar a dindmica deste novo espago eletronico, configu-
rado pelas redes de midias, como suporte a nova dimensao publica da
contemporaneidade. A adequacdo deve ser entendida como absor¢ao
e utilizagdo das linguagens e dos recursos midiaticos, em sua dimen-
sdo estético-cultural, mas nao obrigatoriamente em uma condi¢do
mercantil, entretenimental e espetacular. Isto implica conceber que
a logica produtiva da midia opera dimensdes estético-cultural e mer-
cantil-entretenimental-espetacular, que comparecem na fabricagao de
seus produtos simbolicos, mas que ndo se sobrepdem, obrigatoria-
mente, em todas as situagdes (Rubim, 2004, p. 208).

Neste sentido, torna-se recorrente a construgao de abordagens es-
petaculares na tentativa de obtencdo de espacgo destacado no ecossiste-
ma de midia. O conceito de espetaculo introduzido pelo escritor francés
Guy Debord (1968) aborda o conjunto das relagdes sociais mediadas
através das imagens, abarcando das manifesta¢des interpessoais a poli-
tica, asseverando que tudo acaba sendo mercantilizado e envolvido por
imagens. Consequentemente, esse processo gera a alienacao pelo que €
espetacular e leva a necessidade de ajuste da acdo politica, calcada na
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persuasdo, para a utilizacdo de elementos condizentes com as platafor-
mas midiaticas, cada vez mais vinculadas a aspectos espetaculares.

No discurso politico, os conceitos envolvendo algum tipo especifi-
co de esteredtipo adotado por candidatos e atores politicos, tendo como
finalidade tornar suas imagens mais mercantilizaveis, sdo explorados
por Schwartzenberg (1977) em seu livro O estado espetaculo. Ha dois
motivos pelos quais ele cita a importancia de compor uma imagem de
si mesmo. O primeiro deles esta ligado a necessidade de se fazer conhe-
cer, destacando caracteristicas que se consolidem enquanto simbolos
determinantes e visiveis que passam a ser espetacularizados ¢ viraliza-
dos. O segundo motivo para criar uma imagem de si ¢ que essa imagem
servird como o esboco de um programa, como se determinado perfil
indicasse as a¢des que serdo realizadas, num processo metonimico de
autorreferenciagao e transferéncia simbolica.

Neste artigo propomos um terceiro motivo, que ¢ a mudanca de
foco para evitar o debate sobre temas que sdo prejudiciais para a ima-
gem publica do ator politico. A criacdo de situagdes com finalidades
diversionistas ¢ usual na atividade politica. Seja no Panem et circen-
ses romano, seja na mistificagdo de inimigos da patria nos populismos
contemporaneos, a mudanca de foco ¢ um elemento util para reduzir
criticas em momentos de crise ao buscar agendar o debate ptblico com
a utilizac@o de estratégias que gerem visibilidade midiatica e repercus-
sdo social. A histéria do presente € construida sobre o acontecimento.
A midia produz o acontecimento, ja que a ocorréncia de um fato nao o
torna historico. Para que ele seja elevado a acontecimento, € necessario
que seja conhecido: que circule na midia (Gregolin, 2003).

Para tanto, a constru¢do de pseudoacontecimentos tem se tornado
usual na seara politica a fim de direcionar a atengdo para situagdes im-
pactantes, espetaculares e dissociadas de aspectos criticos e problema-
ticos que possam afetar a credibilidade do ator politico.

Pseudoacontecimentos sdo ag¢des planejadas com o propdsito ime-
diato de serem reportadas ou reproduzidas pela midia e que reforgam o
posicionamento do politico em determinadas plataformas tematicas, usu-
almente fundindo informagao e entretenimento de modo a atrair a atengao
da imprensa e dos internautas (Katutani, 2018). A dinamica da politica 2.0
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tem o potencial de usar as redes sociais como termometro das demandas
sociais a fim de alinhar o discurso e potencializar a aceitagdo popular e,
no caso apreciado por este artigo, propagar material sensacionalista, com
postagens que potencializam a interagdo com informagdes que valorizam
o discurso emocional focado no medo, 6dio ou raiva (Katutani, 2018).

Soma-se a isto a curadoria feita pelos algoritmos de midias sociais
como Facebook, Twitter, YouTube que limita as fontes de informacao
dos internautas, refor¢ando visdes preexistentes, congruentes ao reper-
torio cultural do usuario e aos seus esquemas ¢ enquadramentos mentais,
funcionando como caixas de ressonéncia ideoldgicas. O termo schemas
(esquema) se refere ao processo interpretativo que ocorre na mente hu-
mana por meio do qual as pessoas fazem sentido das situagdes. Ja os
frames (quadros) referem-se a textos construidos a partir do processo de
selecionar alguns aspectos de uma realidade percebida e ressalta-los em
um texto comunicativo, de forma a promover uma defini¢ao particular
de um problema, uma interpretacdo causal, uma avaliagdo moral e/ou
um tratamento recomendado para aquela questdo. Ou seja, a interpreta-
¢do particular sobre um acontecimento (Entman, 1993).

Neste contexto de bolhas digitais, torna-se usual o refor¢o a com-
portamentos estereotipados que acabam por estimular uma crescente es-
piral silenciosa que torna a percep¢ao de mundo condicionada pela a¢ao
planejada de liderancas que se valem da espetacularizagdo midiatica
conquistada pelo fomento a pseudoacontecimentos, os quais geram es-
paco noticioso e viralizagdo organica (ou orquestrada com uso de bots),
ajudando a visibilizar algumas noticias enquanto invisibilizam outras, de
modo a reforgar narrativas consonantes ao posicionamento do ator poli-
tico no mercado eleitoral e a influenciar na formagao da opinido publica.

3. Dinamica algoritmica da atencao e firehosing

O fendmeno da comunicagdo horizontal (peer to peer) subverte as
defini¢des tradicionais de fatos e noticias para valorizar versoes, geral-
mente espetaculares, para gerar engajamentos que remuneram websites
ou perfis pelos acessos de usuarios. Esta € a 16gica dos algoritmos que
movimentam as midias digitais, destacando versoes, normalmente dis-
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torcidas da realidade, que buscam os cliques e a remuneracdo comer-
cial. Também sao utilizadas na politica, com o intuito de disseminar
visdes e posicionamentos, mesmo que as custas da difusdo de boatos
e revigoramento de preconceitos. Versoes que geram desinformagao e
que tém causado estragos nas disputas politicas ao redor do mundo.

A retroalimentacdo informacional entre redes sociais e jornalismo
¢ elemento crucial para a orquestracdo de a¢des planejadas para interfe-
rir no debate publico, e isto tem sido realizado de forma recorrente por
liderancas populistas, que se valem da espetacularizacdo e da desinfor-
macao como ferramentas de geracao de atencdo e difusdo de narrativas
consonantes aos seus interesses.

O uso de desinformacgdo retomou for¢a nos ultimos anos nas maos
de estrategistas de marketing politico, ganhando maior alcance gragas ao
desenvolvimento tecnoldgico e a massificacdo e popularizagdo de dis-
positivos com acesso & internet. Alex Grijelmo (2017) caracteriza a ma-
nipulag@o da informagdo e a construg¢ao de pos-verdades como elemen-
tos decorrentes do uso contemporaneo de mecanismos retdricos como
insinuagdo, pressuposi¢ao, descontextualizagdo, inversao da relevancia
e mesmo difusdo de boatos e mentiras, utilizados ordinariamente por
alguns atores politicos que objetivam a viralizagdo nas midias sociais.
E ¢ neste contexto marcado pelo uso planejado de desinformagdo para
interferir no debate publico que o processo politico atual se constroi.

Este artigo utiliza alguns casos de Jair Bolsonaro, que numa di-
namica cinética e acelerada de declaragdes polémicas, verdadeiras ou
falsas, inunda as redes sociais € a cobertura jornalistica com o intuito
de agendar o debate social, naquilo que é conhecido por firechosing, téc-
nica de propaganda russa caracterizada pelo alto volume de contetido
produzido de forma rapida, continua e repetitiva, sem comprometi-
mento com a realidade e sem integrac@o consistente entre os multiplos
e constantes conteudos produzidos, com o objetivo principal de gerar
alienacdo ao contraditorio pois, pelo excesso informacional, tende-se a
filtrar as informagdes consistentes com percepgdes subjetivas consoli-
dadas, reforcando as informacdes selecionadas pela percepcao seletiva
consonantes ao viés de confirmacao pessoal enquanto refuta ou ignora
as divergentes (Paul e Matthews, 2016).
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Optou-se por analisar declaragdes polémicas disseminadas via
Twitter e correlacionar ao contexto politico a fim de entender se tais
acoOes constituiriam um refor¢o do posicionamento deste ator politico
ou simplesmente uma formar de desviar o foco de problemas reais que
poderiam interferir em seus interesses politico- eleitorais.

4. Metodologia

Para realizar este estudo foram coletados os tweets postados no
perfil oficial do presidente do Brasil, Jair Messias Bolsonaro (PL) no
Twitter. A coleta foi realizada entre 01 de fevereiro de 2022 e 03 de
julho de 2022, direto no sistema de busca do Twitter. Para identificar
quais foram as pautas de discussao mais relevantes durante este periodo
os tweets foram classificados por temas. Desta forma cada tweet foi
categorizado com base na analise de sua mensagem, buscando identifi-
car o assunto principal e assuntos secundarios, utilizando o método de
analise de contetdo de Bardin (2011):

Tabela 1 — Analise dos principais assuntos no Twitter.

Categorias (assunto principal) Sub-categorias (sub-temas)

Aborto Aborto

Declaracao de voto da Anitta, BBB
2022, Desfiles de Carnaval 2022

Encontros com personalidades norte-
americanas: jornalista, Ellon Musk

Criticas ao governo

EUA

Lula/ Esquerda Ataques a Lula e a “esquerda”

Visdo internacional e falas de

Ll gl Leonardo di Caprio

Valorizagao dos policiais; imagens de

Policial / Seguranca crimes

Custo da energia elétrica; redugao
de impostos dos combustiveis, em
itens de alimentagdo, compras
internacionais entre outros.

Economia

Fonte: Os autores.
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A partir da categorizacdo dos tweets por temas e subtemas foi
possivel identificar quais as principais controvérsias presentes no perfil
oficial do chefe de estado. Apresenta-se agora uma analise do desenvol-
vimento destes temas ao longo do tempo.

41 Controvérsias de Bolsonaro

Ao longo do primeiro semestre de 2022 Jair Messias Bolsonaro
priorizou em seu perfil no Twitter temas ligados a sua plataforma politica,
voltado as pautas que auxiliaram em sua eleigdo, tais como o combate ao
aborto e os discursos sobre seguranca, violéncia e valorizagao das forgas
policiais. Além destes assuntos, que permanecem presentes ao longo de
todo o periodo de governo do presidente, outros temas relacionados ao
periodo mais atual ganham relevancia. A corrida eleitoral ganha relevan-
cia na aten¢ao do presidente ao investir esfor¢os na criagdo de contetido
contrario a Lula (PT), que esta presente em diversos tweets ao longo do
periodo analisado. Abaixo detalhamos os temas apresentados.

a) Seguranca Piiblica e Aborto — plataforma eleitoral

A comunicag@o de Jair Bolsonaro mantém a linha da estratégia
de campanha ao longo de todo o seu governo, repetindo os temas que
auxiliaram em sua eleicdo em 2018. De acordo com Ranzani e Caram
(2019, p. 4), as elei¢cdes foram marcadas pelo contexto de polarizagdo e
cinco temas tiveram destaque: “corrupcao, seguida por seguranga, edu-
cacdo, direitos civis, economia”. Com isso, vemos que ha alinhamento
nos temas ressaltados por Bolsonaro em seu perfil no Twitter em 2022
com as discussdes realizadas durante a campanha em 2018.

A pauta da seguranca publica ¢ sempre presente em periodos de
eleigdes, em qualquer esfera de poder, mas a forma como ela ¢ empre-
gada por Bolsonaro, principalmente apos ser eleito presidente, ¢ dife-
renciada. Ao analisar os tweets compartilhados em seu perfil € possivel
perceber como o discurso sobre a seguranga publica abre espago para
outros temas vinculados como a incitagdo a violéncia e a violéncia po-
licial. A mengdes sobre a atuagdo de policiais que “neutralizam” mar-
ginais sdo evidéncias claras deste tipo de abordagem, que traz com ela
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outros elementos como a nogao de que “bandido bom é bandido mor-
to”, frase constantemente repetida ao longo do processo eleitoral. Esta
aproximacao a categoria dos profissionais de seguranca ¢ também estra-
tégica para a busca de apoio politico, pois este ¢ um importante reduto
de apoiadores de Bolsonaro.

A disting@0 entre marginais e “cidaddos de bem” ¢ essencial para
manter a pauta armamentista viva no imaginario coletivo dos apoiado-
res do presidente, sendo esta, novamente, outra pauta de campanha que
¢ trabalhada extensamente ao longo de seu mandato presidencial.

Figura 1: Tweets sobre seguranca piiblica
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Fonte: autores.

Outro elemento da plataforma eleitoral de Bolsonaro ¢ a con-
trovérsia do aborto, que se vincula a outras questdes importantes que
mobilizam discussdes e engajamentos nos conteudos do presidente.
Nos tweets compartilhados estdo presentes dois fatos diferentes, um
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de fevereiro e outro de junho. Em fevereiro, a Corte Constitucional
da Colémbia descriminalizou o aborto até¢ 24 semanas de gestacao.
Anteriormente o pais considerava o aborto legal em caso de estupro
ou incesto, malformagdo fetal que inviabilizasse a vida ou quando a
gravidez constituisse perigo a satide da mulher. No Brasil, esta decisao
repercute e o presidente aproveita a oportunidade para fazer uso politi-
co deste fato, vinculando-o com seu discurso religioso.

Figura 2: Tweets sobre aborto

Jair M. Bolsonaro @ @jairbolsonaro - 23 de jun
- Um bebé de SETE MESES de gestacao, ndo se discute a forma que ele foi
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vida desse ser indefeso!
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Jair M. Bolsonaro @ @jairbolsonaro - 22 de fev
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até o 6° més de gestacdo, sem a menor chance de defesa. No que
depender de mim, lutarei até o fim para proteger a vida de nossas criangas!
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Jair M. Bolsonaro @ @jairbolsonaro - 22 de fev
- No Brasil, a esquerda festeja e aplaude a liberagdo do aborto até o 6° més
de gestagdo, lamentavelmente aprovado na Coldmbia. Trata-se da vida de
um bebé que ja tem tato, olfato, paladar e que j4 ouve a voz de sua mamée.
Qual o limite dessa desumanizagdo de um ser inocente?
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Fonte: autores.

J& o caso de junho refere-se ao caso de uma crianga de 11 anos de
idade, do estado de Santa Catarina, que havia sido estuprada ainda com 10
anos de idade. Apds meses a gestacao foi descoberta e o aborto, garantido
pela legislagdo brasileira em casos de estupro, foi negado pelo Hospital
Universitario da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) e s6 foi
realizado apos agdo do Ministério Publico de Santa Catarina (MPSC) que
interpelou em favor da crianga, contrariando a Justi¢a ¢ a Promotoria de
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Santa Catarina. Esta acdo foi amplamente divulgada e ganhou a atencao
de outros notaveis, incluindo o presidente da Republica.

b) Eleicdes 2022 — Lula e Criticas ao Governo

Este ¢ o tema que mais recebeu atencdo do presidente ao longo da
analise, o que mostra ja grande mobiliza¢do em razdo da corrida elei-
toral que se aproximava ao longo dos primeiros meses de 2022. Antes
do periodo oficial para inicio da campanha eleitoral as eleicdes foram
pautadas em momentos especificos, como nos desfiles de Carnaval e
em manifestacdes de famosos.

Durante o Carnaval de 2022, atipicamente realizado em abril, em
decorréncia de novo recrudescimento da Covid-19, algumas escolas ti-
veram como pontos de seus enredos mengdes ao presidente da Republica.
No Rio de Janeiro, a escola Unidos da Tijuca teve como enredo de um
de seus carros o Projeto de Lei 191, que tramita no Congresso para
liberar a minerag@o em terras indigenas. As investidas de Bolsonaro e
aliados contra as terras indigenas estdo dentro do contexto da destrui¢do
ambiental causada pelo governo federal e seus aliados.

Ja em Sao Paulo, o presidente foi citado em duas escolas. A
Gavides da Fiel retratou o “presidente fascista”, com um casal com
terno e faixa presidencial, no meio de uma ala de militares, em meio
ao samba enredo que tratava do combate ao racismo e ao fascismo. A
escola Rosas de Ouro ressaltou os posicionamentos do presidente com
relagdo as vacinas, ao retratd-lo em um dos carros tomando vacina e vi-
rando jacaré. E justamente esta apresentagio que foi pauta de um tweet
de Bolsonaro, sempre utilizando um tom jocoso.

Além das escolas de samba, famosos e influenciadores comeca-
ram a revelar seus votos de forma antecipada, demonstrando apoio ao
entdo pré-candidato Lula (PT). Nas controvérsias presentes na rede de
Jair Bolsonaro, as mencdes a cantora Anitta sdo as mais evidentes. A ar-
tista declarou seu voto em Lula ao mencionar o assassinato de Marcelo
Arruda, tesoureiro do PT em Foz do Iguacu/PR. Marcelo foi assassi-
nado por apoiador de Bolsonaro, crime que gerou ampla repercussao
e ganhou a atengdo da cantora e também do presidente. Apds a decla-
racao de votos, a troca de mensagens entre Jair Bolsonaro e Anitta se

PARTE 1 | PROPAGANDA, POPULISMO E DESINFORMAGAQ



intensificam. Nos tweets analisados ¢ possivel verificarmos a mengao
da conversa de Anitta com Leonardo DiCaprio e o tweet relacionado ao
BBB22, que recebeu uma resposta direta da cantora.

Por fim, os ataques diretos a Lula estdo presentes ao longo do pe-
riodo analisado. Os contetidos produzidos por Bolsonaro exploram a
imagem de ladrdo, amplamente utilizada na campanha de 2018, vin-
culando com fatos novos. Ha também o uso de conexdes com as afir-
macgdes vinculadas a religido, como as que Lula e a “esquerda” sdo
contrarios a igrejas e sdo favoraveis ao aborto. Outro ponto que foi foco
de ateng¢@o foi a unido de Lula com Geraldo Alckmin (PSB), novamente
utilizando um tom jocoso.

Figura 3: Tweets criticos ao governo e Lula
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Fonte: autores.
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c) Crises de governo — Meio-ambiente e Economia

Dentre as diversas crises envolvendo o governo federal, duas delas
foram as que tiveram a aten¢do do mandatario no periodo analisado, as
que envolveram o tema ambiental ¢ os impactos da inflagdo. Sobre as
controvérsias relacionadas ao meio-ambiente, é interessante observar
a preocupacgao do presidente com relagdo a sua imagem internacional.
Este objetivo fica evidenciado no tweet em que ¢ compartilhado um
video, juntamente com um pedido encaminhado aos apoiadores “Peco
enviar a amigos que morem no exterior. Presidente Jair Bolsonaro”.
Além disso, ao longo do video ¢ reforcada a mensagem “Nao ¢ uma
narrativa, sdo fatos”, que refor¢a o embate de narrativas que envolvem
este tema. Nesta mensagem ha um esfor¢o de deslegitimar as dentincias
do desmonte das institui¢des de protecdo ambiental no pais e do cres-
cente desmatamento, principalmente na regido da Amazonia.

Figura 4: Tweets relacionados a economia e meio-ambiente
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Fonte: autores.
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Ja na outra mensagem destacada, Bolsonaro responde a uma men-
sagem proferida por Leonardo DiCaprio, que vem sendo reconhecido
por suas agdes em prol da preservagao do meio-ambiente. Com relagao
a Amazodnia, ndo ¢ a primeira vez que o ator se envolve em defesa da
floresta. Nesta oportunidade DiCaprio se junta a outras personalidades
na campanha #tiraotitulohoje, que busca engajar a juventude brasileira
para que participem nas elei¢des de 2022. Para isto, utiliza a preocupa-
¢do com a preservagdo da floresta amazonica e seu papel nas mudancgas
climaticas. Como resposta, Jair Bolsonaro repercute a mensagem do
ator com uma provocacdo como resposta: “Nosso povo decidira se quer
manter nossa soberania na Amazonia ou ser governado por bandidos
que servem a interesses especiais estrangeiros”.

Outra area critica para o governo Bolsonaro ¢ a situagdo econdmi-
ca em que vivem os brasileiros. Semanalmente sdo pautas nos princi-
pais jornais do pais questdes como os aumentos nos combustiveis, na
energia elétrica, nos alimentos e seus impactos na vida dos cidadaos.
Esta visibilidade nao passa sem uma agao realizada pelo presidente, que
tenta mostrar seus esforcos em diminuir os impactos para a populagao.
Por conta disso € possivel verificar uma quantidade razoavel de tweets
que tratam da diminui¢@o de impostos como forma de baixar o prego
de produtos e servigos. Com relagdo aos combustiveis verificamos que
a “queda de brago” com os governadores ¢ alimentada pelo presidente,
ao afirmar que o executivo federal est4 criando as condi¢des para que os
gestores de cada estado retirem os impostos dos combustiveis.

d) Manifestacao sobre a Carta pela Democracia

A reacao de Jair Bolsonaro a “Carta as brasileiras e aos brasileiros
em defesa do Estado democratico de Direito” tem seguido a linha de
embate, com uma linguagem debochada, com que tem atuado em suas
midias digitais desde o inicio da campanha eleitoral de 2018. A carta,
lida na Faculdade de Direito da Universidade de Sdo Paulo (USP), tem
a proposta de se tornar um manifesto suprapartidario contrario as mani-
festagdes antidemocraticas do presidente.

Por fim, no dia depois da manifesta¢do contra a carta, o presiden-
te produz um conteudo sobre as criticas que recebe, porém, mantendo
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os argumentos que utiliza ao atacar a “esquerda”. Estas manifestagdes
demonstram como Bolsonaro produz e alimenta a polarizagao e o con-
flito contra o contraditério, mostrando-se contrario ao ponto central do
processo democratico, o embate de ideias.

Figura 5: Tweet em resposta a Carta pela Democracia

Jair M. Bolsonaro @ @jairbolsonaro - 28 de jul
- CARTA DE MANIFESTO EM FAVOR DA DEMOCRACIA
“Por meio desta, manifesto que sou a favor da democracia.”

Assinado: Jair Messias Bolsonaro, Presidente da Republica Federativa do
Brasil.

O 18,8 mil T1 29.7mi ) 114.6 mil ,1.

Jair M. Bolsonaro & @jairbolsonaro - 29 de jul
- Se eu defender menos transparéncia nas elei¢des, financiar ditaduras
comunistas na Ameérica Latina, manter didlogos cabulosos com o

narcotréfico e tentar controlar a midia, serei chamado de democrata? Ou
na verdade isso ndo depende do que se diz, mas de que lado vocé esta?

— -

Fonte: autores.

5. Consideracoes finais

As liderangas populistas de direita, que ganharam grande espago
no contexto internacional, somadas a governos autocraticos que nao
seguem os preceitos das democracias liberais ocidentais ja sdo respon-
saveis pela condugdo de mais da metade da populacdo mundial. Pelo
Democracy Index 2021 da organizagdo The Economist, 37% da popu-
lagdo vive sob regimes autoritarios, 17% sob regime hibridos, 40% sob
democracias imperfeitas e 6% sob democracias plenas (EUIL, 2021). Ja
o estudo Freedom in the world 2022, da organizagdo Freedom House,
aponta que somente 20% da populag@o vivem em regimes democraticos
enquanto 80% vivem sob regimes parcialmente democraticos ou nao
democraticos (Repucci e Slipowitz, 2022).
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Além destes numeros, ja bastante significativos e perturbadores,
ambos os estudos indicam o crescimento de regimes ndo democraticos
ou autoritarios pelo solapamento das instituicdes através de um recei-
tudrio que envolve a corrosdo do estado de direito, a discriminagado de
minorias, o ataque a liberdade de imprensa ¢ a descredibilizagdo do pro-
cesso eleitoral. Neste sentido, o Brasil tem se notabilizado por trilhar
um percurso limitrofe rumo as esmaecimento democratico, com varia-
dos casos que indiciam coeréncia a este método de ruptura dos precei-
tos das democracias empregados por liderangas populistas autocraticas.

Assim, quanto ao estado de direito, intervenc¢des do governo fede-
ral em 6rgdos ligados direta ou indiretamente ao Poder Judiciario, como
indicagdo do Procurador Geral da Republica ignorando a usual esco-
lha dentro da lista triplice encaminhada em elei¢ao direta feita pelos
membros do Ministério Publico Federal (De Lara e Rodrigues, 2019;
Turolloet al, 2019). Mudancas na cupula da Policia Federal (Motoryn,
2022; Galf, 2022) ou mudangas na legislagdo com finalidade eleito-
ral (Redagao DW, 2022) demonstram o engajamento do presidente da
Republica na interferéncia no dmbito do Judiciario.

A discriminagdo de minorias, principalmente aos LGBTQIA+ e
aos fiéis de religides de matriz africana, dialoga com a valorizacao da
pauta de costumes de cunho cristdo, grupo religioso que tem forte repre-
sentatividade no bolsonarismo, e com relevante importancia eleitoral.
A valorizagao da familia heteroparental, com a vedacao ao casamento e
a adogao de criangas por casais homoafetivos, além do discurso contra
o aborto, podem ser sem enquadrados sob este viés de segregacdo sob
uma perspectiva moralista e conservadora contra grupos progressistas.
A condenagdo aos preceitos da umbanda e do candomblé, além da des-
qualificagdo de seus fiéis, usualmente caracterizados como devotos de
entidades malignas e diabolicas, tém gerado o aumento de ataques a
templos e fiéis e a consolidacdo da intolerancia religiosa (Rios, 2019;
Azevedo, 2022; Paraguassu, 2022; Vetorazzo, 2022).

O ataque a liberdade de imprensa tem sido recorrente e, em muitos
casos, orquestrado, com o presidente da Republica e seu entorno sendo
responsaveis por insuflar seus seguidores contra jornalistas e empre-
sas de jornalismo. A organizacdo ndo governamental Reporteres sem
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Fronteiras contabilizou 580 ataques a imprensa brasileira promovidos
por pessoas ligadas ao presidente Jair Bolsonaro em 2020. Os ataques
ocorreram principalmente no ambito familiar dos Bolsonaro: o depu-
tado federal Eduardo Bolsonaro lidera com 208 ataques a jornalistas,
seguido pelo presidente, com 103 ataques, o vereador carioca Carlos
Bolsonaro com 89, e o senador Flavio Bolsonaro com 69. Usualmente
as redes sociais sao as plataformas preferenciais para o achaque a im-
prensa: 409 ataques foram pelo Twitter, dez pelo Facebook e 17 durante
transmissoes ao vivo (/ives) no YouTube (Schossler, 2021). O Relatorio
da Associagao Brasileira de Emissoras de Radio e Televisao referente a
2021 lista 46 ofensas a imprensa por parte de Bolsonaro, nas quais co-
locagdes como “certos orgaos de imprensa sdo fabricas de fake news”
e “a grande midia é uma fabrica de mentiras, ¢ uma grande fabrica de
mentiras” intencionam descredibilizar o trabalho da imprensa. Ou colo-
cacdes como “vocé tem cara de homossexual”, “ela queria dar o furo”,
“quadrupede”, “idiota”, dirigidas a jornalistas que acompanhavam de-
claragdes do presidente reforcam a perspectiva homofobica e misdgina
que caracteriza a visdo de mundo de Bolsonaro, em consonancia ao
discurso conservador cristio (ABERT, 2022).

Quanto a descredibilizagdo do processo eleitoral, desde sua pro-
pria vitdria na elei¢ao de 2018, Bolsonaro ataca a credibilidade das ur-
nas eletronicas, com acusagdes sobre suposta fraude do processo de
votacao (alega que urnas registravam votos dados a ele, mas contabili-
zados para a oposicao), a falta de integridade das urnas no futuro pro-
cesso de 2022, afirmando que o voto digital ndo ¢ confiavel e pode ser
manipulado por interesses escusos, com insinuagdes ou mentiras ja des-
mentidas oficialmente pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE) (Neiva,
2022; Pacheco et al 2022). Entretanto isto ndo ¢ relevante para o pre-
sidente da Republica pois ele questiona a propria idoneidade do TSE,
0 que acontece em sintonia com seus ataques perpetrados ao Supremo
Tribunal Federal (STF) em sua sanha acusatéria contra o Judiciario,
como quando afirma, em inédito encontro com embaixadores estran-
geiros para atacar a idoneidade do sistema eleitoral e do Judiciario
brasileiro com frases como “Atentar contra as elei¢des e a democra-
cia, quem faz isso ¢ o proprio TSE ao tentar esconder o inquérito de
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20187, “O ministro Fachin foi quem tornou Lula elegivel e agora ¢
presidente do TSE”, “O ministro Barroso foi advogado do terrorista
Battisti e recebeu aqui o acolhimento do presidente Lula, em dezembro
de 2010” ou “O ministro Alexandre de Moraes advogou para grupos
que, se eu fosse advogado, eu ndo advogaria”, em referéncia a uma
infundada atuagdo de Moraes como advogado da organizagdo crimi-
nosa Primeiro Comando da Capital (PCC) (Redagido Poder 360, 2022).
De acordo com o cientista social Marcos Nobre (2019 e 2022), fomen-
tar o caos € o método da administracdo Bolsonaro e, desta forma, cle
opta por governar para uma base social e eleitoral minoritaria, mas bas-
tante barulhenta e engajada nas redes sociais, que vive sob a sensagdo
artificial de participar efetivamente do governo ao se sentir influencia-
dora dos comportamentos e atitudes presidenciais gragas a atencdo que
este dedica ao social listening de suas redes sociais para tomadas de
decisdo de questdes secundarias para a na¢do, mas de impacto social
potencializado por técnicas de insuflagdo artificial da opinido publica
com uso de bots ¢ a¢des orquestradas nas redes sociais (astroturfing
digital) (Silva, 2015; Roxo, 2019).

O que este artigo também percebeu, com a analise do Twitter de
Bolsonaro no periodo do estudo, € que além de pautar temas variados, que
agendam a cobertura da imprensa gragas a reverberagao gerada nas redes
sociais, ele também invisibiliza, em seu perfil, temas espinhosos para a
sua administragdo. Em seu perfil ndo sdo encontradas mengdes sobre os
esquemas de corrupgdo relacionados as vacinas Covaxin e Astrazeneca
para controle da Covid-19 (ministério da Saude); aos pastores lobistas,
onibus superfaturados e escolas fake (ministério da Educacao), dentre
outros variados escandalos vinculados a sua gestdo na presidéncia da
Republica, nem para apresentar o contraponto sobre as dentincias apre-
sentadas. E possivel entender que esta estratégia é lancada para nio re-
percutir entre seus 8,6 milhdes de seguidores no Twitter, 14 milhdes no
Facebook, 20,6 milhdes no Instagram, 2,2 milhdes no Tik Tok e 3,77
milhdes no Youtube, assuntos espinhosos ¢ danosos a sua reputagao, o
que funciona como uma cortina de fumaca para distrair a opinido publica,
técnica competente e efetiva desenvolvida na gestao de suas redes sociais
(Motoryn, 2022b; Redagdo Estadao, 2022).
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Desta forma, ¢ possivel afirmar que ha método na agdo do chefe
de estado brasileiro, seja na criacdo de divergéncias com assuntos sem
importancia ou explorando topicos de grande interesse, mas vinculan-
do-os a noticias falsas e teorias da conspiragdo com uso recorrente
de mecanismos retdricos usualmente utilizados em narrativas desin-
formativas como insinuagdo, pressuposi¢cdo, descontextualizagdo, in-
versao da relevancia, ou mesmo difusdo de boatos e mentiras, sempre
objetivando desqualificar discursos de oponentes com doses de ironia e
jocosidade, abordagem adequada num contexto em que a memetizagao
da comunicacao digital transforma questdes complexas em redugdes
irbnicas ou comicas de situagdes, carregando uma informacdo essen-
cial desvinculada de racionaliza¢des ou contextualiza¢des, mas plena
de preconceitos e esteredtipos que sdo facilmente decodificados e ab-
sorvidos pelos receptores.

A utilizagdo de contetidos apelativos, insuflados por uma retdrica
do medo e uma narrativa belicosa faz jus a espetacularizacao da politica
(Debord, 1968; Schwartzenberg, 1977) e dialoga diretamente com os
anseios dos apoiadores mais ferrenhos. Esta construcdo narrativa de-
monstra um intenso conhecimento da dindmica algoritmica que rege
as conversagdes nas midias sociais, o que garante uma hiperexposi¢ao
(ou uma hipoexposi¢ao) aos perfis e aos temas levantados conforme os
interesses personalistas da ocasido, numa estratégia de comunicagao di-
gital na qual tanto apoiadores quanto adversarios auxiliam no processo
de difusdo destas narrativas.
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0 Brasil sob a dtica do Populismo na
disputa eleitoral entre Lula e Bolsonaro

MATEUS DA CUNHA SANTOS | UFPR
RICARDO TESSEROLI | UFPR

1. Introducao

As eleigdes de 2022 prometem ser as mais polarizadas da historia
do Brasil. Isso porque colocara frente a frente duas das maiores forcas
politicas ja produzidas em solo nacional, reunidas sob as sombras de
lideres tidos como populistas. De um lado, o movimento liderado por
Luiz Inacio Lula da Silva (PT), presidente do Brasil entre 2003 e 2011,
que representa a tradicional esquerda brasileira e tenta dar a volta por
cima apo6s escandalos de corrupgdo que culminaram na sua prisdo, em
2018. De outro, um movimento popular que tem abalado o pais: o bol-
sonarismo, centrado na figura do presidente Jair Bolsonaro (PL), co-
mumente associado a extrema-direita e a chamada “antipolitica”, sendo
alvo de rétulos como os de “fascista”, “extremista” e “negacionista”.

Para acentuar o nivel de dramaticidade da elei¢do, hd um receio
quanto ao conflito inerente da politica se estender a episodios de vio-
léncia generalizada, beirando o caos. Com efeito, maior do que a es-
perancga por um Brasil melhor com a vitoria de um dos candidatos, o
sentimento que marca a disputa ¢ o medo de que o outro lado venga.
Por parte de apoiadores de Lula (ou simplesmente de quem esta contra
Bolsonaro), trata-se do medo da continuidade do estilo bolsonarista de
governo, associado a uma gestdo negligente da pandemia, ao comporta-
mento intransigente, ao desmatamento, entre outras mazelas. Por parte
de apoiadores de Bolsonaro (e de antilulistas), o medo € o de retorno a
um pais governado pelo Partido dos Trabalhadores, entalhado com as
chagas da corrupgdo e com o desequilibrio perante as contas publicas
(no governo de Dilma Roussef), e, para os mais fanaticos, um medo re-
lacionado ao “fantasma do comunismo”, com a angustia de que o Brasil
se torne uma “nova Venezuela”.

ELEICOES, PROPAGANDA E DESINFORMACAQ

Se essas condigdes ja sdo por si so suficientes para elevar os ani-
mos, inspirado pela postura negacionista e combativa do ex-presiden-
te estadunidense Donald Trump, nos ultimos tempos, o presidente Jair
Bolsonaro tem sistematicamente colocado em duvida a integridade do
processo eleitoral, insinuando que as urnas eletronicas podem ser frau-
dadas e que so respeitara os resultados das eleigdes “se forem limpas
e transparentes”. Ironicamente, as pesquisas de inten¢do de voto tém
apontado a liderancga por parte do candidato Luiz Inéacio Lula da Silva,
o0 que alimenta o clima de tensdo, ao passo que inflama as emocgdes de
bolsonaristas, a ponto de que existe o temor real de que, em caso de der-
rota, Bolsonaro nao aceite o resultado das elei¢des, e possa, até mesmo,
encabecgar um golpe de estado.

Todas essas questdes fazem com que, no Brasil, as elei¢des presi-
denciais de 2022 tenham alcangado o status de evento do ano, superan-
do até mesmo a iminente Copa do Mundo de Futebol, a ser realizada
entre novembro e dezembro. Afinal, para muitos brasileiros e brasilei-
ras, a disputa reflete uma situacdo de vida ou morte.

Diante do cenario apresentado, o presente artigo se propoe a ana-
lisar discursos eleitorais dos candidatos Jair Bolsonaro e Luiz Inacio
Lula da Silva, nos seus primeiros programas veiculados no Horario
Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), em busca de elementos que
remetam a um fendmeno que tem permeado o mundo nas ultimas dé-
cadas e que esta relacionado a crises politicas presenciadas em escala
global: o populismo. Nessa direcdo, em um primeiro momento, trata-
remos do conceito de populismo e de suas principais caracteristicas.
Em seguida, ap6s esclarecimentos das escolhas metodologicas e breves
biografias dos candidatos, partiremos para a analise dos seus discursos,
até encerrarmos com as consideracoes finais.

2. Populismo: um fendmeno em ascenséao

Populismo ¢ um termo que se tornou particularmente proeminente
na ultima década, e que, curiosamente, assim como outros neologismos
frequentemente atrelados ao mundo da politica, como “negacionismo”,
“desinformagdo” e “fake news”, remete a situagdes de crise. Os pro-
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cessos de formagdo das palavras mencionadas estdo longe de ser arbi-
trarios ou desnecessarios, ja que retratam fendmenos reais que trazem
uma série de efeitos praticos na vida cotidiana. No entanto, assim como
pode ocorrer com qualquer conceito abstrato, o uso indiscriminado do
termo tem como efeito colateral uma generalizag@o que resulta com fre-
quéncia em mas aplicagdes — sobretudo conotagdes com teor exclusi-
vamente pejorativo. Uma evidéncia disso ¢ que, em disputas eleitorais,
rotular um lider ou programa politico como “populista” ja se converteu
em estratégia de desqualificagdo do adversario.

Diante da realidade delineada, faz-se imprescindivel um esforgo
tedrico capaz de capturar a esséncia do fendmeno que se vincula ao
conceito de “populismo”, com uma delimitagdo clara o suficiente para
afastar nogdes que nao condizem com o seu escopo.

Um ponto de partida 16gico seria recorrer a etimologia da palavra,
que, desde ja, oferece-nos algumas pistas. Com efeito, “populismo” é a
jungdo do vocabulo latino “POPULUS”, que significa “povo”, e do su-
fixo grego “ISMOS”, elemento formador de substantivos que implicam
uma pratica (ex.: atletismo), costume (ex.: cavalheirismo) ou ideologia
(ex.: fascismo). Se combinarmos os significados originais das palavras,
fica evidente que “populismo” se refere a uma determinada atividade
ou ideologia associada ao povo. Por sua vez, “populista” seria aplicado
para descrever um individuo que suscita ou adere a tal pratica ou con-
junto de ideias.

Em termos conceituais, ndo ha um consenso na literatura espe-
cializada, mas, a principio, o populismo pode ser entendido como uma
visdo (e pratica) politica que estabelece uma dicotomia elementar entre
a elite, que seria corrupta, ¢ o povo, considerado como “puro”. Nao
obstante, coexistem diferentes abordagens® ,comecando pelo trabalho
pioneiro de Goodwyn (1976), que envolve uma compreensao do po-
pulismo como uma forga emancipatdria do espirito democratico, na
medida em que promoveria o envolvimento das camadas populares na
politica, até uma perspectiva que o considera como ndo mais do que um
estilo de retorica aplicada por um lider politico com o intuito de mani-
pular as massas, conforme sustentado por tedricos como Charaudeau
(2009, 2016), Norris e Inglehart (2019) e Barr (2009).
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No tocante ao primeiro caso, apesar de reconhecer o potencial de-
mocratico do populismo, o conceito tem como ponto cego o impacto
negativo que ideias e praticas populistas podem ter em sistemas de-
mocraticos, como atestam diversos casos nos ultimos anos ao redor do
mundo, em especial na Europa e na América. Ja a segunda abordagem
traz consigo a conotagdo negativa requerida, contudo, ao vincular o fe-
ndémeno exclusivamente a um lider orquestrador das massas, ignora o
fato de que o populismo ¢ “um discurso moral e maniqueista que exis-
te na sociedade independentemente da presenca de atores populistas”
(Mudde; Kaltwasser, 2017, traducao nossa). Isso significa que apesar
de movimentos populistas serem comumente conduzidos pela figura de
um lider carismatico, muitos cidaddos interpretam a realidade politica
por uma otica populista, isto €, com uma disposi¢do moral que condena
as elites e exalta o “povo”, resultando em uma dicotomia maniqueista
entre “o bem e o mal”.

Levantes populistas podem surgir, por exemplo, a partir da inicia-
tiva de grupos que crescem organicamente, a ponto de se tornarem mo-
vimentos sociais, como ocorreu com o Occupy Wall Street, em 2011,
nos EUA, quando milhares de pessoas se reuniram em frente ao cen-
tro financeiro de Wall Street para protestar contra as elites financeiras,
acusadas de se beneficiarem da crise econdmica mundial iniciada em
2008, enriquecendo a custa dos mais pobres. O movimento, que nao
apresentou qualquer lideranca perceptivel, ficou marcado pelo slogan
“We are the 99%”, em referéncia a situagdo de extrema desigualdade
de distribuicao de renda entre o 1% mais rico e o restante da popula-
cdo estadunidense. Uma possibilidade talvez mais recorrente é a do po-
pulismo ascender através de partidos politicos, sobretudo em sistemas
parlamentaristas, como tem ocorrido na Europa, com partidos populis-
tas como o Movimento Cinco Estrelas (Italia), o Podemos (Espanha) e
o Freedom Party For Austria (Austria).

As condigdes apresentadas nos levam a procura de uma abordagem
capaz de retratar com maior precisdo a esséncia do fenomeno. Nessa
direcdo, a abordagem ideacional oferece uma interpretagdo atrativa,
considerando o populismo como “uma ideologia ténue que considera a
sociedade, em ultima analise, separada em dois campos homogéneos ¢
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antagonicos, “o povo puro” versus “a elite corrupta”, e que argumenta
que a politica deve ser uma expressao da vontade geral das pessoas
(Mudde; Kaltwasser, 2017, p. 6, traducao nossa).

Essa definicdo comporta uma gama de elementos que podem ser
explorados com maior profundidade. Em primeiro lugar, o populismo ¢
concebido como uma “ideologia ténue”. Naturalmente, ideologia pode
se mostrar um conceito de dificil apreensdo, porém, para fins circuns-
tanciais, podemos considera-la simplesmente como um conjunto arti-
culado de ideias compartilhadas por um determinado grupo social, ser-
vindo como uma visao de como a sociedade ¢ e deveria ser (aqui reside,
portanto, o teor politico inato ao conceito). Nao obstante, o populismo
¢ caracterizado como uma ideologia “ténue” (thin ideology). De acordo
com Mudde e Kaltwasser (2017), ao contrario de ideologias “centra-
das” ou “completas”, como o fascismo e o socialismo, uma ideologia
ténue apresenta uma morfologia tdo fina e moldavel, que necessaria-
mente precisa estar ligada a outras ideologias. No caso do populismo,
essa condicdo explica porque este costuma se manifestar de formas tao
diferentes, sendo vinculado a lideres, partidos e movimentos que se en-
contram em polos opostos do espectro ideologico.

De modo geral, populistas de direita costumam misturar populis-
mo e nacionalismo, enquanto populistas de esquerda tendem a com-
binar populismo e socialismo. Nao por acaso a faceta mais visivel do
populismo de direita tem sido a onda antimigracdo (com frequéncia
culminando em xenofobia) no continente europeu e em paises como 0s
Estados Unidos da América, ao passo que o populismo de esquerda nor-
malmente direciona os seus ataques aos “donos do capital financeiro”.
O fator que os une ¢ a dentincia a elites detentoras do poder, seja econd-
mico, politico ou midiatico. Por esse viés, as campanhas presidenciais
de Bernie Sanders e Donald Trump, em 2016, nos EUA, representam
duas faces da mesma moeda, ja que ambas foram pautadas pelo repudio
ao “establishment”. Se por um lado o democrata foi um critico voraz
das grandes corporacdes, dos grandes bancos e dos grandes doadores de
campanhas, por outro o republicano insinuou que a elite politica estava
a servigo da elite financeira, colocando seus proprios interesses acima
dos interesses do “povo”, e ainda atacou a “fake news media”.
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Por sua vez, uma proposicdo adicional que atravessa a polarizagdo
entre direita e esquerda € a diferenciac¢do entre populismo autoritario e
populismo libertario. Nos Gltimos anos, muitos lideres mundiais t€ém
abracado valores autoritarios ¢ populistas , o que significa que fazem
uso da retorica populista para seduzir a populagdo, enquanto fomentam
o cerceamento de liberdades. Essas caracteristicas podem ser encontra-
das em individuos como Rodrigo Duterte, ex-presidente das Filipinas,
Viktor Orban, primeiro-ministro da Hungria, ¢ Nicolas Maduro, presi-
dente da Venezuela. Em contrapartida, conforme evidenciado por Norris
e Inglehart (2019), embora com menor recorréncia, partidos politicos e
movimentos sociais com uma ideologia mais progressista t€ém crescido,
sobretudo em solo europeu, a exemplo do Podemos, na Espanha, do
Movimento Cinco Estrelas, na Italia, e do SYRIZA, na Grécia.

Para ndo corrermos o risco de generalizar quaisquer lideres, parti-
dos ou movimentos como populistas, cabe ressaltar que existem duas di-
recdes opostas ao populismo: elitismo e pluralismo. Mudde e Kaltwasser
(2017) elucidam que o elitismo mantém o mesmo principio basico do
populismo, que € uma divisdo maniqueista da sociedade entre um grupo
homogéneo “bom” ¢ um grupo homogéneo “mau”, s6 que com uma
inversdo de valores. Nesse molde, a elite ¢ moralmente, culturalmente
e intelectualmente superior, enquanto o povo € perigoso, desonesto e
vulgar. Por esse motivo, acenando ao ideal platonico de governo (a poli-
tica como affair exclusivo daqueles que provam ser superiores), elitistas
costumam rejeitar ou defender um modelo limitado de democracia . J& o
pluralismo ¢ a antitese plena de ambas as ideologias, na medida em que
a sociedade ¢ vislumbrada como uma divisao entre uma ampla varie-
dade de grupos com diferentes caracteristicas, ideias e interesses. Pela
otica da diversidade, pluralistas acreditam que “uma sociedade deve ter
muitos centros de poder e que a politica, por meio de compromissos e
consensos, deve refletir os interesses e valores do maior numero possivel
de grupos diferentes” (Mudde; Kaltwasser, 2017, p. 7, tradugdo nossa).

Pelo exposto, fica perceptivel que o populismo ¢ um fendomeno
moderno que deve ser situado dentro do contexto democratico, mais
precisamente, de uma democracia liberal. Nesse sentido, Mudde e
Kaltwasser (2017) afirmam que o populismo emergiu no século XIX,
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na Russia e nos EUA, e esta diretamente relacionado com a ascensao
da democracia no mundo. Nao ha necessariamente uma relagdo de
causa ¢ efeito, mas, pelo fato de supervalorizar a vontade do “povo”,
o populismo floresce tanto através das possibilidades emancipatdrias
que a democracia proporciona, quanto das fragilidades do modelo de
democracia liberal. Sob esse prisma, populistas frequentemente explo-
ram o principio de “vontade da maioria” para atacarem as institui¢cdes
independentes que protegem os direitos fundamentais inerentes a uma
democracia liberal, como o judiciario e a imprensa.

No cerne da argumentagdo reside a nogao de que, por ndo respei-
tarem a vontade de uma suposta maioria (silenciosa), essas institui¢cdes
violam o principio fundamental de soberania popular da democracia.
Naturalmente, essa abordagem abre espaco para uma poderosa retdrica
de levante popular, direcionando seus ataques “[...] para as elites, ali-
mentando a desconfianga em politicos “corruptos”, na midia “fake”, em
juizes “tendenciosos” e partidos tradicionais “fora de alcance”, atacan-
do a verdade e corroendo a fé na democracia liberal” (Norris; Inglehart,
2019, p. 7). Nesse caso, cabe a énfase de que as alegagdes nao se limi-
tam a discordancia de ideias, decisOes e agdes, mas se apoiam no campo
da moralidade, como um conflito entre o bem e o mal. Norris e Inglehart
(2019) sintetizam bem essa ideia ao sustentarem que a retorica populis-
ta conta uma historia simples, mas bastante poderosa, de uma maioria
de herois (pessoas comuns) que luta contra interesses moralmente dege-
nerados por parte de vildes simbolicos (as elites). O populismo revela,
assim, sua faceta mais nociva para a democracia.

Feitos esses esclarecimentos, passemos agora a uma analise com
maior profundidade dos trés componentes centrais que compdem a
narrativa populista, a saber, o povo, a elite ¢ a vontade geral (Mudde;
Kaltwasser, 2017).

Sobre o primeiro componente, faz-se necessario pontuar que o
“povo” € uma construgdo simbolica que esta sempre atrelada a uma inter-
pretacdo particular (e simplificadora) da realidade (Mudde; Kaltwasser,
2017). Na concepgao de Laclau (2008), trata-se de um significante va-
zio e flutuante, visto que o “povo” representa sempre uma parcialidade
que se identifica e reivindica a si mesma como a comunidade como um
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todo. No seio das manifestagdes populistas, Mudde e Kaltwasser (2017)
reconheceram trés significados que sdo comumente vinculados a nogao
de povo. O primeiro deles ¢ o do povo como soberano (sovereign),
que parte do sentimento de que as elites ndo representam os interesses
do povo, cabendo ao lider, partido ou movimento populista devolver
o poder para a soberania popular. O segundo significado ¢ o do povo
como pessoas comuns (the common people), que acena a dignidade de
pessoas excluidas do poder devido a sua condicao economica e cultu-
ral, reconhecendo seus valores inatos. Por fim, o terceiro significado
vinculado a nogao de povo ¢ o de nagdo (the people as the nation), que,
como sugere o nome, remete a comunidade nacional, seja em termos
civicos ou étnicos. Em consonancia com os autores supracitados, ¢ raro
encontrar uma manifestacdo populista que ndo mobilize pelo menos um
desses significados.

Tal como ocorre com o componente “povo”, “elite” € uma cons-
tru¢do abstrata que nem sempre é de facil apreensdo. Porém, ha um
indicador concreto que € a posi¢cdo de poder exercida pelo individuo
ou grupo social, seja no campo politico, economico, juridico ou midia-
tico. Curiosamente, ainda que objetivamente pertenga a uma elite, um
lider populista pode construir um ethos de outsider para se apresentar
como alguém de fora do establishment, como demonstra o exemplo do
ex-presidente dos EUA, Donald Trump, que embora nio pertencesse a
“classe politica”, era um grande detentor de capital econdmico e midia-
tico. Na realidade, mesmo apds ser eleito para um cargo politico, ndo ¢
incomum um populista seguir cultivando essa imagem. Nessa direcao,
Mudde e Kaltwasser (2017) explicam que a diferenciagao entre ser do
“povo” ou da “elite” € moral, e ndo situacional, citando o exemplo de
Hugo Chavez, que, a fim de justificar a sua falta de sucesso como pre-
sidente da Venezuela, volveu o seu arsenal retorico para as elites finan-
ceiras, acusadas de trabalharem contra os interesses nacionais.

Por fim, o terceiro componente da narrativa populista é a vontade
geral (general will), que ndo trata de uma vontade rigorosamente apreen-
dida através de processos racionais de deliberacdo publica, mas de uma
nocao do senso comum. Portanto, assim como os componentes “povo” e
“elite”, refere-se mais a uma construcdo simboélica e distorcida da reali-
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dade, do que com a vontade real. Populistas sdo peritos em trazer a tona
questdes negligenciadas pelo establishment (amitide com razio) e que
sdo cruciais para uma “maioria silenciosa”. Se voltarmos aos casos de
Donald Trump e Bernie Sanders, enquanto o republicano construiu uma
narrativa voltada para a retomada do orgulho estadunidense, apelando
para ressentimentos principalmente relacionados a imigrag@o e a perda
de empregos, o democrata focou na questao da desigualdade econdmica,
fazendo jus ao coro ecoado pelo movimento Occupy Wall Street.

As campanhas de Trump e Sanders também apresentaram outra ca-
racteristica distintiva (embora nao exclusiva) da retorica populista, que ¢
o forte apelo emocional, embasado no conflito intrinseco com as elites,
podendo culminar em manifestagdes de 6dio e violéncia. Sem sombra de
duvida, o populismo apresenta lagos fortes com a demagogia (no sentido
estrito do termo), sendo que a sua retdrica ¢ tdo poderosa que até mes-
mo um lider moderado como o atual presidente da Franca, Emmanuel
Macron, concorreu com um discurso com teor populista nas elei¢des de
2017, trazendo uma critica contumaz ao establishment politico.

No Brasil, por ironia do destino, em um contexto de crise politica e
profunda polarizagdo, as eleicdes de 2022 marcam o embate entre dois
lideres considerados como populistas, com a ressalva de estarem em
lados opostos do espectro ideoldgico.

3. Procedimentos metodologicos

O primeiro procedimento necessario para a realizacdo da analise
foi a delimitagdo do corpus, que consiste nos primeiros programas elei-
torais exibidos pelos candidatos Luiz Inacio Lula da Silva (PT) e Jair
Bolsonaro (PL) no HGPE.

A escolha pelo HGPE televisivo foi motivada pelo fato de que
mesmo que acontecam mudangas no consumo de meios e na legis-
lagdo eleitoral, as propagandas de TV seguem cumprindo o papel de
entrar na casa das pessoas e oferecer as narrativas oficiais dos candi-
datos. Com a popularizac¢ao das redes sociais, 0 HGPE deixou de ser,
isoladamente, o Gnico meio de comunicacdo massivo utilizado pelas
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candidaturas para chegar até o eleitor, entretanto, ¢ inegavel que ainda
figura entre os principais meios de comunicagdo, por onde o cidadao
pode buscar informag¢des sobre os candidatos, seus posicionamentos,
bandeiras e propostas.

Um dos principais motivos que colocam o HGPE ainda como uma
importante arena de conhecimento eleitoral reside no fato de que, de
acordo com a PNAD Continua de 2019, 96,2% dos municipios brasi-
leiros possuiam ao menos um aparelho televisor — percentual superior
aos domicilios brasileiros que possuem algum tipo de acesso a internet
(82,7%). A diferenga poderia até parecer pequena se nao fosse o fato de
que a maior parte desses domicilios esta concentrada nas areas urbanas
das grandes regides do pais. A disparidade entre o nlimero de domicilios
do campo e da cidade chega a 31,1%, com 86,7% dos domicilios urba-
nos com acesso a internet, contra 55,6% na area rural (IBGE, 2019).
Esses percentuais atestam a importancia do HGPE enquanto instru-
mento de comunicacao eleitoral, pelo seu potencial de democratizar as
campanhas, principalmente se somados ao fendémeno de migracao das
radios AM para FM em todo o pais, reduzindo o alcance de sinal do
radio, potencializando as zonas de siléncio.

Em termos de conteudo, a comunicag¢ao feita por meio do HGPE
¢ uma comunicag¢do “pura”, sem interferéncias e possiveis alteragdes
de sentidos. Essa caracteristica faz do mesmo uma arena onde pode
ser observada uma circulagdo oficial e “limpa” das mensagens dos
candidatos, servindo como um corpus consistente para a analise dos
discursos.

Além da questdo do contetido, outro fator que merece ser destaca-
do dentro da temporalidade do HGPE ¢ a audiéncia dos programas, mo-
tivo que nos fez optar pela analise dos primeiros programas eleitorais
dos candidatos Jair Bolsonaro e Luiz Inacio Lula da Silva.

A audiéncia da propaganda politica se da de forma diferente ao longo
do tempo, o que também influencia no processo de recepgao. Estudos
demonstraram que a audiéncia do HGPE se altera ao longo da cam-
panha. De forma geral, ela inicia alta nos primeiros dias de programa,
sendo que depois apresenta uma queda gradual, voltando a ser alta no
final da campanha (Cervi; Massuchin, 2011, p. 7).
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A exibi¢do do primeiro programa eleitoral é aguardada com ex-
pectativa nao sé pelos veiculos de comunicagdo, que sempre tratam de
repercutir o “tom” do inicio da propaganda eleitoral, mas também pelos
eleitores, pois, para muitos, ainda ¢ o HGPE que inaugura o “tempo da
politica” (Cervi, 2010). Com efeito, o inicio do HGPE demarca o mo-
mento em que o eleitor precisa comegar a prestar atengdo, de fato, na
politica, pois as elei¢cdes estdo proximas.

O primeiro programa do HGPE ¢, por tradi¢do, a propaganda
que apresenta oficialmente as candidaturas, suas bandeiras, ideologias
e posicionamentos, abrindo espago para discussdes mais especificas
que acontecerdo no decorrer dos demais programas. Por isso, repre-
senta uma peca-chave para analise dos discursos estratégicos aciona-
dos pelos candidatos.

Nas elei¢des de 2022, Lula garantiu, com a coligagdo Brasil
da Esperanca, 3m39s de tempo de HGPE, enquanto Bolsonaro,
que tenta a reeleicdo pela coligacdo Pelo Bem do Brasil, ficou com
2m38 segundos. Os primeiros programas eleitorais foram ao ar no
dia 27 de agosto, em dois horarios, das 13h as 13h25 e das 20h30
as 20h55. Na ocasido, Lula veiculou dois programas diferentes, en-
quanto Bolsonaro exibiu 0 mesmo programa tanto a tarde quanto a
noite. Por esse motivo, optamos por incluir os trés programas em
nossa analise.

Para a interpretagao do corpus selecionado, optamos pela aplica-
¢ao do método de Analise de Discurso (AD), que tem como escopo a
compreensao dos modos de funcionamento de um discurso, de como
esta sendo articulado, de quem sdo os sujeitos envolvidos nos atos
de linguagem e de que sentidos sdo produzidos. Pela perspectiva da
AD, tdo importante quanto a estrutura linguistica do discurso é o seu
contexto socio-historico e ideoldgico de produgdo, levando o analis-
ta para além da camada superficial que todo texto manifesta. Nesse
sentido, por mais que o pesquisador tenha a disposi¢do um aporte
tedrico-metodologico proporcionado pelo método, esta ciente de que
nao ha significados literais nos discursos, mas sentidos em potencial,
fazendo com que todo ato de andlise seja concebido como um gesto
de interpretacao.
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Para além do dispositivo tedrico de interpretagao fornecido pelo
método, o analista tem a missdo de construir o seu proprio dispositivo
analitico, incluindo a questdo a ser proposta, os conceitos especificos
a serem articulados, a natureza do material analisado e a finalidade
da andlise (Orlandi, 1990). Por esse angulo, para a analise dos pro-
gramas eleitorais de Lula e Bolsonaro, recorremos a conhecimentos
relacionados ao discurso populista, com destaque para a abordagem
do linguista francés Patrick Charaudeau, que o considera como “uma
estratégia de manipulagdo que possui as mesmas caracteristicas do dis-
curso politico, mas em excesso, um excesso que joga com a emocao,
em detrimento da razdo politica, emogdo capaz de enganar as pessoas
sem suspeitar” (Charaudeau, 2009, p. 264, tradugdo nossa). De acordo
com o autor, ha pelo menos quatro caracteristicas discerniveis em um
discurso populista:

(1) uma descrigao catastrofica da situagdo social da qual as pessoas
sdo vitimas; (2) uma queixa dos culpados, entre os quais a classe
politica, as elites isoladas do povo, as instituigdes que perderam
toda a autoridade e a burocracia, como uma fonte de todos os ma-
les; (3) a exaltagdo de valores e (4) o aparecimento de um homem/
mulher providencial, carismatico e visiondrio, capaz de quebrar o
passado e serd o salvador da sociedade (Charaudeau, 2009, p. 264,
tradugdo nossa).

As caracteristicas supramencionadas serviram como parametros
norteadores da subsequente analise dos programas eleitorais de Lula e
Bolsonaro, de modo que buscamos elementos discursivos que remetam
a essas particularidades.

4. Os programas eleitorais de Lula e Bolsonaro

O enfrentamento de um ex-presidente eleito para dois mandatos
e um presidente que tenta a reelei¢do ¢ inédito na historia democra-
tica brasileira e marca uma das elei¢des mais polarizadas da historia
do Brasil. Tamanha particularidade torna essencial conhecer melhor as
trajetorias politicas de Lula e Bolsonaro, iniciadas décadas atras.
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Luiz Inacio Lula da Silva (PT) volta a corrida presidencial apos
deixar o posto em 2011, quando terminou o segundo mandato com
83% de aprovacdo. O ex-presidente disputa as elei¢cdes de 2002 ao
lado de Geraldo Alckmin (PSB), ex-governador de Sdo Paulo, seu ad-
versario na campanha de 2006. Lula tem histérico na luta sindical,
tendo também sido uma das liderancas do movimento Diretas Ja, no
periodo da redemocratizacdo. Depois de trés candidaturas consecu-
tivas (1989, 1994, 1998), saiu vitorioso em 2002 contra José¢ Serra
(PSDB) e se tornou chefe do Executivo, sendo reeleito em 2006. O
petista foi responsavel pela consolidacao dos programas sociais Bolsa
Familia e Fome Zero, além de outras politicas publicas para promocao
da educagdo no pais. Mesmo enfrentando denuncias de corrupgédo, a
popularidade do presidente ndo foi abalada, em parte explicada pelo
periodo de crescimento econdmico que o Brasil viveu entre 2002 e
2010, passando da 12* para a 6* colocagdo entre as maiores econo-
mias do mundo. Lula deixou o cargo em 2011 para a sucessora, Dilma
Rousseff, também do PT, que sofreu processo de impeachment em
2016. Em 2017, o ex-presidente foi condenado em primeira instincia
por Sérgio Moro, entdo juiz federal, no ambito da Operagdo Lava Jato,
por corrupcdo ¢ lavagem de dinheiro. No ano seguinte, foi preso e
permaneceu assim até novembro de 2019, quando o STF decidiu que
a execucao da pena s6 deveria ocorrer com o transito em julgado de
um processo. Em mar¢o de 2021, Lula recuperou os direitos politicos
apds uma decisdo do ministro Edson Fachin, do STF, que anulou as
condenagdes da Lava Jato, alegando suposta parcialidade por parte do
juiz Sérgio Moro.

Jair Messias Bolsonaro ¢ capitido reformado do exército brasi-
leiro e disputa a reeleicdo pelo Partido Liberal (PL), tendo como vice
o general Braga Netto. Bolsonaro foi eleito em 2018 com mais de
57 milhdes de votos, derrotando o entdo candidato do PT, Fernando
Haddad. A campanha eleitoral foi marcada por uma tentativa de as-
sassinato sofrida por Bolsonaro durante um ato de campanha menos
de um més da elei¢cdo. Antes de se tornar presidente, o candidato foi
vereador do Rio de Janeiro e se elegeu sete vezes deputado federal,
colecionando trocas de partidos e polémicas. O primeiro mandato pre-
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sidencial de Bolsonaro foi marcado pela pandemia de COVID-19 e
pelo clima tenso no relacionamento entre os poderes da Republica.
Bolsonaro iniciou o ano eleitoral enfrentando avalia¢do negativa, im-
pulsionada pela conducdo do governo no enfrentamento a pandemia,
com acusagdes de superfaturamento na compra de vacinas contra a
COVID-19. Além disso, viu o nome de seus filhos envolvidos em es-
candalos de corrupcdo em relagdo as chamadas “rachadinhas ”. Seu
governo também foi atingido por suspeitas de irregularidades pratica-
das no Ministério da Educac¢do. Por outro lado, o aumento do valor
do Auxilio Brasil para R$ 600, a interferéncia no prego dos combus-
tiveis, e a concessdo de outros beneficios para caminhoneiros autdono-
mos, taxistas e motoristas de aplicativos, impulsionaram os niimeros
da economia no inicio do segundo semestre de 2022. Todos esses fa-
tos, aliados a uma relacdo estreita com lideres evangélicos, alguns
segmentos do setor agricola e das forgas de segurancga, revigoraram a
candidatura do militar.

4.1. 0 debute de Lula: repidio a Bolsonaro e saudosismo de um
passado distante

Terceiro candidato a se apresentar no Horario Gratuito de Propa-
ganda Eleitoral da tarde de 27 de agosto, o ex-presidente Luiz Inacio
Lula da Silva iniciou o programa intitulado “Reconex@o” com uma tela
preta e duas palavras grifadas em branco: “Dois Lados”. Em seguida,
foi apresentada uma sequéncia de imagens que estabeleceram um con-
traste entre cenas radicalmente opostas, separadas ao meio na tela e
acompanhadas pela narracdo de uma locutora:

Existe aquele que abandona e aquele que acolhe. O que cruza os
bragos e o que estende a mdo. O que debocha e o que ampara. O que
mata, mata e desmata e o que cuida, protege e salva. O da discérdia
e o da unido. O que quer guerra e o que vai pra luta. Existe aquele
do desespero e o da esperanca. Aquele que tira e o que reparte. Que
Brasil vocé quer? O do 6dio ou o do amor? (Lula, 2022a).

A distingdo entre “aquele que abandona e aquele que acolhe”
foi ilustrada com as imagens de um prato vazio e outro cheio de
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comida, enquanto a entre o que cruza os bragos ¢ o que estende a
mao foi representada por um menino que recebe uma marmita de
comida de um motorista e outro que ndo ganha nada. Para além da
separagdo entre pessoas solidarias e egoistas, chama a atenc¢ao a én-
fase na questao da fome no Brasil, que tem sido uma das principais
bandeiras do candidato do PT. Em um segundo momento, o tom
foi elevado com a distingao entre “o que debocha e o que ampara”,
com uma filmagem de pessoas pulando em éxtase com um caixao
em maos, ¢ de uma profissional de saude confortando uma mulher.
A narrativa chegou ao o climax quando a locutora comparou “o
que mata, mata e desmata”, reforgada com imagens de pessoas ca-
vando buracos para enterrar vitimas da pandemia de COVID-19,
de lapides ¢ de uma floresta pegando fogo, e “o que cuida, protege
e salva”, aparecendo a imagem de uma crianga indigena sorrindo
para a camera.

A oposicao seguinte foi a entre “o da discérdia e o da unido”, com
uma filmagem de dois homens brancos com camisas da selecdo brasi-
leira agredindo um sujeito no chao, contrastada com a imagem de uma
moga louvando em um ambiente de igreja. Depois disso, a narradora
contrap0s “o que quer guerra”, com imagens de um insolito desfile de
tanques promovido por Bolsonaro em 10 de agosto de 2021, interpre-
tado na época como um ato politico provocativo e prentincio de futuro
golpe militar, e “o que vai pra luta”, mostrando um motoboy vestindo o
seu capacete. Na sequéncia, novas discrepancias que remetem a fome,
entre o “desespero” e a “esperanca” e “o que tira” e “o que reparte”,
chegando a mostrar, de um lado, uma carteira de trabalho sendo rasga-
da, e, de outro, um pao sendo partido.

A cena descrita apresenta uma particularidade que ¢é a de repetida-
mente nao usar o pronome indefinido “quem”, mas sim a combinagao
do artigo “0” + a preposicao “que”, o que sugere estar fazendo alusdo
a pessoas especificas, e ndo simplesmente quaisquer sujeitos que se
encaixem nas descri¢des. Essa condigao fica ainda mais evidente com
as perguntas finais: “Que Brasil vocé quer? O do 6dio ou do amor?”,
sutilmente refor¢cadas com as imagens de maos fazendo os gestos carac-
teristicos de Bolsonaro (a “arminha”) e de Lula (o L).
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Figura 1: Sequéncia de imagens do primeiro programa eleitoral de Lula

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=c7w3uYrPai0&ab_channel=Lula

A abordagem do trecho retratado é marcada por uma superdra-
matizagao tipica da retdrica populista, a ponto de que podem ser reco-
nhecidas todas as caracteristicas do discurso populista propostas por
Charaudeau (2009). Com efeito, ha uma descri¢ao catastréfica da situ-
acao social da qual as pessoas s@o vitimas, ndo s6 com palavras fortes
como “abandono”, “mata”, “guerra”, “desespero”, “6dio”, mas também
com imagens grotescas que fazem alusao a fome, a violéncia e a morte.
Naturalmente, embora em momento algum o culpado tenha sido ver-
balmente nomeado, ¢ evidente que se trata do atual presidente, sendo
que o encerramento com o gesto da “arminha” elimina qualquer davida.
Se o vilao ¢ apresentado, assim como em qualquer historia dramatica,
também ¢ apresentado um heroi capaz de salvar o povo da situagdo
calamitosa. A essa altura, ndo ha divida de que se trata de Lula, ndo
so0 pelo enredo, mas por toda a narrativa apresentada no restante do
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programa eleitoral, que exalta as qualidades do candidato com um tom
de nostalgia referente aos seus governos passados, refor¢cados pela pro-
messa de fazer o Brasil ser feliz de novo. A propoésito, historicamente,
ndo ¢ incomum que o candidato petista seja retratado como “a voz do
povo”, a exemplo do video inaugural da campanha, publicado em 16 de
agosto em seus perfis digitais:

Quero percorrer todos os caminhos, de Norte a Sul e de Leste a Oeste,
para dizer a cada brasileiro e a cada brasileira: nds vamos juntos re-
construir o Brasil. Mas este pais ¢ imenso, por isso peco a vocés:
onde minhas pernas ndo puderem alcancar, eu andarei com as pernas
de vocés. Onde minha voz ndo puder ser ouvida, eu falarei pela voz
de vocés. Vamos ocupar as ruas e redes. Nos somos uma ideia, e
ninguém pode aprisionar uma ideia. Eles mataram muitas flores, mas
nao conseguiram impedir a primavera. Estamos vivos e mais fortes.
E com amor venceremos o ¢dio (Lula, 2022b).

Apesar da riqueza discursiva do fragmento reproduzido, atente-
mos especificamente para a relacdo estabelecida entre Lula e o povo,
como se fossem um s6. Sobre essa questdo, Charaudeau (2016) comen-
ta que grandes lideres politicos, independentemente de suas ideologias,
utilizam esse tipo de retorica para tentar criar uma simbiose entre eles e
o povo. Nao obstante, comporta um vinculo de ordem mais sentimental
do que racional, e que, no excesso inerente da formula populista, proje-
ta o lider como o Unico representante legitimo da populagdo. Alias, cabe
aressalva de que a tentativa de fusdo simbolica entre Lula e o povo ndo
se limita a dimensdo verbal, mas também pode ser constatada no final
do seu programa eleitoral, quando sdo mostradas imagens de pessoas
“comuns” vestindo a tradicional faixa presidencial.

Por fim, que valores podem ser identificados no trecho reprodu-
zido? Ora, ha uma série de valores contrastados, como entre egoismo
e altruismo, maldade e bondade, e discordia e harmonia, mas seria um
equivoco pensar que sdo apenas esses os valores incutidos. Na realida-
de, todo lider populista tenta resgatar uma identidade perdida por uma
crise social resultante de uma fonte especifica do mal (nesse caso, se-
ria o bolsonarismo). Nesse sentido, ao longo do programa, sobretudo
nas vozes de Lula e de seu companheiro de chapa, Geraldo Alckmin,
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sobressai-se o desejo de garantir que o povo brasileiro volte a ter digni-
dade, deixando o extremismo de lado e voltando a ser reconhecido pela
sua cordialidade e alegria caracteristica.

A despeito do inicio perturbador, quando considerado em sua to-
talidade, o primeiro programa eleitoral de Lula apresenta um tom mo-
derado, manifestando uma defesa do pluralismo e o respeito as institui-
¢Oes democraticas: “Nao existe liberdade sem democracia. Democracia
¢ o direito de ter voz, de ter escolha. Mas também o direito de todos
terem casa, comida, saide, educagdo e oportunidades. Democracia ¢
respeito as leis, a constituicdo, ao proximo” (Lula, 2022b). Nessa li-
nha de pensamento, em critica mais perceptivel a0 movimento bolso-
narista, também se afirmou que democracia “ndo combina com 6dio e
violéncia. Nem autoritarismo ou fake news. Nosso povo ja aprendeu.
Ditadura e ditadores nunca mais. O Brasil quer democracia” (Lula,
2022a). Por esse motivo, ainda que tenham sido acionados elementos
narrativos dramaticos que remetem a retdrica populista, ndo ha qual-
quer motivo para interpretar o seu discurso como antielitista, tampouco
como antidemocratico.

Por sua vez, a exemplo da propaganda veiculada durante o HGPE
vespertino, o programa eleitoral exibido durante o periodo da noite foi
iniciado com um tom dramatico, reunindo imagens de comunidades ca-
rentes e pessoas em situacdo de vulnerabilidade social, acompanhadas
pela locugao de jornalistas: “Desemprego provoca crises nas familias
brasileiras. Fome atinge 33 milhdes de pessoas no Brasil. Inflagdo tirou
o poder de compra e a vida piorou” (Lula, 2022¢). A narrativa deline-
ada vai diretamente ao encontro da primeira caracteristica do discurso
populista reconhecida por Charaudeau (2009), que disserta sobre a si-
tuagdo de crise e a vitimiza¢ao do povo. Com a énfase na precariedade
dos trabalhadores e no empobrecimento geral da nacdo, Lula insiste
“na vitimizacao dos cidaddos dos desempregados, dos subalternos e dos
pequenos” (Charaudeau, 2009, p. 264, tradugdo nossa).

Na mesma linha argumentativa, o candidato questiona: “Como ¢
que esse pais tdo rico retrocedeu tanto? Como pode um governante
nao se importar com o sofrimento de tanta gente?” (Lula, 2020c¢). Pelo
exposto, percebe-se que Lula associa o declinio econdmico ao seu opo-
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nente, Jair Bolsonaro, dentro de um contexto de insensibilidade, ace-
nando a segunda caracteristica do discurso populista, que versa sobre a
causa do mal e seus culpados.

Na sequéncia, o candidato afirma: “Provamos que o Brasil pode
ser um pais mais justo e respeitado. E garanto a vocés: a vida do povo
vai melhorar. J& fizemos uma vez e vamos fazer melhor!” (Lula, 2022c).
Nesse momento, sobressai-se a quarta caracteristica identificada por
Charaudeau, a do homem providencial. De acordo com o autor, “o po-
pulista deve mostrar que nao esta a servigo de uma ambigdo pessoal,
mas sim a servigo do interesse geral, o bem do povo” (Charaudeau,
2009, p. 268-269, tradugao nossa).

Mais para frente, o programa eleitoral apela novamente a estraté-
gia de contraste, fazendo uma comparagdo entre nimeros e agdes que
remetem ao seu governo e ao governo atual, sendo que em momento
algum o nome do presidente Jair Bolsonaro ¢ mencionado.

Que Brasil vocé quer? O que tem 33 milhdes de pessoas passando
fome, ou que tirou o pais do mapa da fome? O do salario minimo
desvalorizado ou que aumenta o salario minimo acima da inflagao?
O que cortou os investimentos em educag@o o que mais fez universi-
dades federais? O que aumentou o desmatamento ou o que reduziu o
desmatamento? O que rebaixou o Brasil para a 12° economia do mun-
do ou o que levou o pais para 6° economia do mundo? (Lula, 2022c¢).

Vale ressaltar que cada frase ¢ acompanhada por letterings com
numeros ¢ informagoes estatisticas, tendo imagens em preto e branco
para falar dos dados atuais e imagens coloridas e vibrantes para enalte-
cer os dados do passado. Nesse aspecto, a partir de recursos linguisticos
e audiovisuais que acentuam as diferencgas de forma exacerbada, cons-
tatamos o recurso do exagero descrito por Charaudeau (2009), que vai
além do discurso politico tradicional.

4.2. A estreia de Bolsonaro: a tensao entre o ufanismo e a
moderacao estratégica

Diferentemente do pleito eleitoral de 2018, em que contou com
apenas 7 segundos de tempo de televisao, desta vez Bolsonaro garantiu

ELEICOES, PROPAGANDA E DESINFORMACAQ

2 minutos e 38 segundos para conversar com o eleitorado. A sua estreia
foi marcada pela evocagdo do sentimento de patriotismo. Com uma ver-
sdo instrumental do hino nacional, o programa comegou com imagens
panoramicas de diversas regides do Brasil e a locug@o: “O Brasil é um
pais lindo, forte, e o melhor do Brasil € o brasileiro. E, que apesar de to-
das as dificuldades, ¢ um povo que nao perde a f¢” (Bolsonaro, 2022a).
A reveréncia a identidade nacional ¢ que da o tom do programa, exal-
tando “[...] valores que abreviam na histéria do pais e em suas tradi¢des
para encontrar neles os mais auténticos e puros valores” (Charaudeau,
2009, p. 266, tradugdo nossa). Naturalmente, conforme salientado pelo
autor supracitado, todo politico afirma defender os valores da nagdo, da
democracia ou da Republica, mas o que se verifica no populismo ¢ o
excesso. No caso da retorica tipica do bolsonarismo, beira o ufanismo.

Na sequéncia, o foco reside na exaltagdo da personalidade de Jair
Bolsonaro — que, diga-se de passagem, no inicio da campanha recebeu
a alcunha de “Capitao do povo” —, colocando-o como o homem provi-
dencial: “E esse povo em 2018 escolheu um lider, um homem simples,
verdadeiro, honesto. Bolsonaro ¢ direto, fala o que pensa e fala o que
sente. E como sente” (Bolsonaro, 2022a). A passagem remonta a cons-
trucdo do ethos de autenticidade do politico populista: “O populista diz
(ou insinua) ‘eu sou como vocés me veem, falo o que penso, ndo tenho
nada a esconder” (Charaudeau, 2009, p. 268). Com isso, a intengao do
politico populista ¢ construir uma relagdo de confianga cega.

O carater de homem providencial, que tem energia para defender
e lutar pelo seu povo, e que fala em nome do mesmo, é reforcado quan-
do aparecem imagens de Bolsonaro proferindo a seguinte frase: “Nao
ousem tocar na liberdade do meu povo”. A frase abre margem para o
entendimento de que, para o presidente, a liberdade do povo estd sen-
do ameacgada. A essa altura, o candidato mostra uma das suas principais
facetas populistas, que é a promessa de “[...] redengdo, a libertagdo dos
julgamentos impostos pelas elites politicas” (Charaudeau, 2006, p. 267,
traducdo nossa). Nesse aspecto, percebemos a construgdo da sua imagem
de representante e protetor do povo, ao defender determinados valores e
questionar as elites politicas e burocraticas do Estado. Um aspecto adja-
cente que merece destaque no excerto reproduzido inicialmente € o uso
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da expressao “meu povo”, que denota uma presungao de totalidade carac-
teristica do populismo, e que, evidentemente, nao condiz com a realidade.
No tocante a estrutura paraverbal, convém atentar para 0 modo com que
a declaragdo foi enunciada, contendo a poténcia vocal caracteristica do
presidente. Nesse sentido, Mudde e Kaltwasser (2017, p. 64) reparam que
“a imagem de homem forte ¢ frequentemente combinada com uma énfa-
se da virilidade do lider populista”. Esse ethos de poténcia costuma ser
acionado para mostrar a determinagao do politico, capaz de transformar
palavras em acdes. Além das entonacdes e dos gestos corporais, o lider
populista também constroi essa imagem através da violéncia verbal. No
caso de Bolsonaro, ja se tornaram comuns ataques encolerizados a jorna-
listas, assim como ameacas e bravatas direcionadas a adversarios politi-
cos, com ironias e sarcasmos que remetem fielmente a descri¢ao do po-
pulista “homem forte” (Mudde e Kaltwasser, 2017), reconhecido pelo seu
linguajar simples e vulgar. Ainda sobre essa questdo, cabe a ressalva de
que, conforme os autores citados, esse tipo de populista tende a ser mais
atrativo em sociedades com uma cultura mais conservadora e machista.

Figura 2: Frame do primeiro programa eleitoral de Bolsonaro

PODER*

-

E conhecereis a verdade,
e a verdade vos libertara.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=8GEThmDuns8

A segunda parte da propaganda eleitoral traz Bolsonaro fazendo
sua tradicional referéncia de cunho religioso: “Continuaremos seguindo
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0 nosso Jodo 8:32”, enquanto aparece na tela o versiculo biblico “co-
nheceis a verdade e a verdade vos libertara” (Bolsonaro, 2022a). Nesse
momento, o candidato a reelei¢do deixa clara a intengdo de ligar a sua
imagem a questdes de religiosidade e fé. Tal registro evidencia que,
muitas vezes, o lider populista se apresenta como um profeta, aquele
que ¢ “[...] portador de uma mensagem, desempenha o papel de um
médium, entre uma voz do além e o povo” (Charaudeau, 2009, p. 268,
traducdo nossa). Bolsonaro se coloca, de fato, como a pessoa que ira re-
velar a “verdade” ao povo, verdade esta que tem a pretensao de “liberta-
-los”. Implicito aqui esta o fato de que o povo deve ser libertado de algo
que lhe faz mal, porém, ele ndo deixa claro de que mal esta falando.
Acerca dessa peculiaridade, Charaudeau (2009, p. 264-265, tradu-
¢do nossa) explica que o discurso populista funciona de acordo com uma
formula em que “a causa do mal é geralmente designada vagamente e o
culpado nao deve ser perfeitamente determinado para que passe a im-
pressdo de que esta oculto nas sombras, lidando com seus assuntos em
segredo”. Nao ha duvida de que, desde sempre, os grandes inimigos de
Bolsonaro sao a esquerda e o petismo, que teriam corrompido todas as
instituicdes nacionais (em especial, a imprensa), mas nao seria exage-
ro presumir que a questdo da liberdade tem uma conotagdo relaciona-
da ao Supremo Tribunal Federal (STF) e, especificamente, ao ministro
Alexandre de Moraes, alvo constante das suas criticas, por sua postura
“ditatorial”. Com efeito, a retorica populista do presidente perpassa o re-
pudio a elites politicas, mas também a elites de ordem juridica, e questio-
na até mesmo a autoridade cientifica, como demonstra a sua gestdo ne-
gacionista da pandemia, sendo que frequentemente imbui a nogao de que
existe um compld contra o seu governo — tema que, na concepgao de
Charaudeau (2009), esta presente em quase todos os discursos populistas.
O discurso de Bolsonaro ¢ marcado pela exaltagdo das agdes de
governo ¢ pela nomeagdo das dificuldades enfrentadas. O presidente
menciona uma “crise ética, moral ¢ econdmica” e aponta a pandemia, a
crise hidrica e a guerra da Ucrania como os grandes problemas enfren-
tados pelo governo. A declaragdo encontra ressonancia com a constata-
¢do de Charaudeau (2009), de que o politico populista aborda, de modo
enfatico, a decadéncia moral, a situacdo econdmica e a vitimizacdo da
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populagdo, e se coloca como restaurador de uma identidade nacional
perdida e dos valores puros e auténticos do povo.

Por fim, o programa eleitoral termina com o presidente enaltecen-
do o presente:

2022, um novo ano. Tudo comegou a voltar a normalidade. Os pregos
dos combustiveis foram 14 para baixo. E os empregos voltam a crescer
de forma cada vez mais robusta. Quanto mais liberdade tivermos, mais
empregos serdo criados. E atendemos também 20 milhdes de familias
com o Auxilio Brasil. Atualmente é de R$ 600, e esse valor serd manti-
do. A esperanga nasce das escolhas que vocé faz na politica, bem como
naquele seu sentimento de lutar e vencer (Bolsonaro, 2022a).

O final do programa exalta, assim, a capacidade do governo de
cuidar das pessoas e corrobora a imagem de homem providencial cul-
tivada por Bolsonaro a medida que o apresenta como a escolha politica
a partir do “sentimento de lutar e vencer”, no qual o candidato se co-
loca como portador da esperanca e da forga necessaria para conduzir o
povo a “terra prometida”. Contudo, seria um equivoco acreditar que a
“luta” implicita na retorica bolsonarista se trata apenas de um conflito
politico. Na verdade, refere-se, sobretudo, a um conflito entre o bem e
o mal, ou, melhor colocado nas palavras de Michelle Bolsonaro, “essa
luta ndo € contra homens e mulheres, € contra potestades e principados”
(Bolsonaro, 2022b), fazendo alusdo ao versiculo biblico de Efésios
6:12, no qual o apostolo Paulo afirma que “nao temos que lutar contra a
carne € o0 sangue, mas, sim, contra os principados, contra as potestades,
contra os principes das trevas deste século, contra as hostes espirituais
da maldade, nos lugares celestiais” (Biblia, 1999). Com essa declara-
¢do, a primeira-dama deixa claro que a luta (no caso, a elei¢ao) ndo ¢
contra um adversario politico, mas contra “potestades e principados”,
isto €, seres malignos. Por consequéncia logica, Lula e seus seguidores
s6 podem ser agentes do mal a servi¢o do diabo. Sobre essa questdo,
importa frisar que um dos tragos caracteristicos do discurso populista &
a satanizag@o dos culpados, que consiste em “[...] construir a figura do
inimigo portador de todos os males sofridos pelo povo” (Charaudeau,
2016, p. 111). No caso do bolsonarismo, esse inimigo ndo se limita,
porém, a figura de Lula, mas se estende a toda a “esquerdalha” e a “pe-
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tralhada”, amitide postados como inimigos da nag@o. Essa constatacdo
confirma a visdo de Miiller (2016, p. 4, traducdo nossa), quando argu-
menta que “[...] populistas ndo apenas prosperam no conflito e encora-
jam a polarizagdo; eles também tratam seus oponentes politicos como
“inimigos do povo” e procuram elimind-los completamente”.

Um comentario adicional acerca da fala do presidente diz respeito
a mengdo ao programa de assisténcia social Auxilio Brasil, com a én-
fase de que o valor de 600 reais sera mantido. De fato, essa tem sido
uma das principais bandeiras da sua campanha, revelando um estilo de
politica bastante popular na América Latina (inclusive, ja muito utili-
zado pelo seu adversario direto), que ¢ o clientelismo. Com frequéncia
confundido com populismo, o clientelismo pode ser entendido como
“um modo particular de permuta entre eleitores e politicos, no qual os
eleitores obtém bens (por exemplo, pagamentos diretos ou acesso privi-
legiado a empregos, bens ¢ servigos) condicionados ao seu apoio a um
politico ou partido” (Mudde; Kaltwasser, 2017, p. 8, tradugdo nossa).
Nesse molde, embora tecnicamente a abordagem de Bolsonaro nao seja
uma compra de votos, na pratica, revela uma estratégia apelativa para
garantir o apoio da camada mais pobre da populagdo brasileira.

Finalmente, uma questdo restante a ser explorada ¢ que, para além
do que ¢ exibido no programa eleitoral, ¢ digna de nota a auséncia total
do partido politico que sustenta a sua candidatura (o Partido Liberal).
Por um lado, essa condicdo evidencia a sua falta de envolvimento real
com o partido, que ¢ uma das caracteristicas do bolsonarismo. Por ou-
tro, justamente por isso ajuda a construir o seu ethos de outsider perante
o establishment politico. Nas palavras de Mudde e Kaltwasser (2017, p.
44, tradugdo nossa), “sem estar preso a uma organizagao politica forte,
o lider populista pode se apresentar como um ator limpo, capaz de ser
a voz do “homem da rua”, ja que ndo ha intermediarios entre ele e “o
povo™”. Com efeito, a formula de construg@o do lider populista requer
dois processos distintos interrelacionados: a separagao da elite corrupta
e a conexao com o povo (puro) (Mudde; Kaltwasser, 2017). Portanto,
ndo surpreende que Bolsonaro ndo poupe esfor¢os para se distanciar da
impressao de que faca parte da elite, ao passo que reivindica para si o
titulo de personificagdao do povo.
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5. Consideracoes Finais

Fendmeno contemporaneo que se situa no contexto democratico
e apresenta uma série de consequéncias para a sociedade, o populismo
pode ser entendido como uma ideologia que tem como caracteristica
fundamental estabelecer uma dicotomia entre a elite, que seria corrupta,
e o povo, que seria puro. Com efeito, trata-se de uma simplificagdo e
distor¢do descomedida da realidade, mas com forte apelo persuasivo.
Nao por acaso, sobretudo em situagdes de crise, muitos lideres poli-
ticos tém recorrido a uma retdrica populista para conduzir as massas
rumo a um suposto restabelecimento do principio de soberania popular,
em conjunto com uma restauragdo de valores que conferem plenitude a
identidade nacional.

Na perspectiva do linguista francés Patrick Charaudeau, o discur-
so populista ¢ uma versdo exacerbada do tradicional discurso politico,
tendo como caracteristicas distintivas a descricdo de um mal que toma
ares de catastrofe, fazendo o povo sentir a sua condi¢ao de vitima; a
apresentacdo das causas do mal e de seus culpados, que sdo demoniza-
dos, a exaltagdo de valores por seu efeito identitario, e o aparecimento
de um homem ou mulher providencial, carismatico e visionario, que se
apresenta como salvador(a) do povo.

Por esse angulo, analisamos os primeiros programas eleitorais de
dois politicos comumente considerados como populistas, sendo que
foi possivel identificar a presenca de elementos que remetem a retori-
ca populista em ambos, sobretudo na constru¢ao de imagens pessoais
que os projetam como Unicos representantes legitimos do povo. Essa
descoberta vai ao encontro da premissa de que o discurso populis-
ta pode ser encontrado em personalidades politicas tanto da direita
quanto da esquerda.

Todavia, nos casos analisados, ha diferencas substanciais nas
abordagens dos candidatos. O discurso eleitoral de Lula ostenta uma
retorica com teor populista marcada por recursos como a superdrama-
tizacdo e a vitimizagdo do povo, mas ndo foi possivel identificar uma
postura antielitista por parte do candidato (tampouco antipluralista),
peca fundamental do ideario populista. Essa realidade parece apontar
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para uma guinada na trajetoria politica do ex-presidente, visto que,
pelo menos no inicio de sua carreira, o seu discurso continha uma
forte dentincia ao establishment politico e as elites financeiras. Em
contrapartida, o discurso eleitoral de Bolsonaro também manifesta
uma retérica proeminentemente populista, mas constréoi com maior
precisdo a figura do lider populista, ao passo que apresenta elemen-
tos que remetem, de fato, ao populismo enquanto ideologia politica,
como o antielitismo, o ufanismo revestido da promessa de restauragao
dos valores puros e auténticos da identidade nacional, o ethos de au-
tenticidade e poténcia marcante da personalidade do populista, além
da falta de envolvimento com uma organizagao politica, refor¢ando a
sua imagem de “outsider”.

No tocante as analises realizadas, observamos que as caracteristi-
cas do discurso populistas reconhecidas por Charaudeau (2009, 2016),
apoiadas em um referencial tedrico coerente acerca do fendmeno do
populismo, viabilizam a construcdo de um objeto empirico passivel
de estudo. Porém, precisamos levar em considera¢ao que a fronteira
entre o que pode ser concebido como discurso politico “tradicional”
e como discurso populista é ténue, sem falar que, conforme lembra
Charaudeau (2009), uma expressdo considerada como populista pode
esconder atos que ndo sdo, assim como atos de cunho populista podem
ser ocultados por expressdes que a priori ndo se encaixam como popu-
listas. Uma dificuldade residual tem a ver com a escolha dos géneros
e formatos a serem escolhidos para anélise, pois um corpus pautado
em programas veiculados no HGPE tem como vantagem o fato de ser
o discurso do candidato exatamente conforme planejado e direciona-
do a uma audiéncia universal. Contudo, discursos recolhidos a partir
de redes sociais digitais (ptblicas ou privadas), por exemplo, podem
manifestar um grau muito mais acentuado de populismo, ja que sdo
dirigidos para apoiadores.

Por fim, esclarecemos que obviamente ndo temos a intencao de
esgotar a discussao a respeito do tema, mas sim de oferecer uma leitura
alternativa para os comportamentos dos dois principais candidatos a
presidéncia do Brasil nas eleigoes de 2002, com a ciéncia de que a reto-
rica populista ¢ uma poderosa ferramenta de captacao de votos.
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Retorica e fake news:
uma analise dos discursos virais do
presidente Jair Bolsonaro

JOSEMARI POERSCHKE DE QUEVEDO | UFPR

1. Introducao

A pandemia de coronavirus trouxe uma série de impactos na vida
das pessoas e também transformagdes no mundo politico. Até a metade
do més de agosto de 2022, contabilizavam-se 6,5 milhdes de mortes e
570,5 milhoes de recuperados (Worldmeter, 2022) e, no Brasil, 681.557
mortes (Metrdpoles, 2022) e cerca de 31.556.393 recuperados em me-
tade de julho de 2022 (Agéncia Brasil, 2022). Diante de tantas mortes,
mas também de recuperados, um fendémeno curioso foi 0 movimen-
to negacionista contra as vacinas, que entre outras questoes, passou a
duvidar da eficacia dos imunoldgicos, com argumentoss calcados em
teorias conspiratorias, desconfianca, negacao e hesitagdo em receber
o tratamento médico e imunizantes (Rocha, 2021). Um viés desse fe-
ndémeno foi o fato de politicos, no Brasil, questionarem a eficacia da
vacina, tendo como um dos porta-vozes mais notaveis desse grupo o
presidente da Republica Jair Bolsonaro.

Neste contexto, percebeu-se que a polemizagao dos posicionamen-
tos de Bolsonaro representou o lado de quem diminuiu a gravidade do
coronavirus demonstrando a existéncia de um populismo anticiéncia,
ao defender o relaxamento das medidas de isolamento em prol da eco-
nomia, incentivar o “tratamento precoce” da enfermidade com o uso de
remédios sem comprovagao cientifica e defender a vacinagdo nao com-
pulséria contra a covid-19 visando a “liberdade individual” (Monari
et al., 2021). Fazendo declaragdes utilizando-se de uma comunicagao
retérica sustentada na emogao, Bolsonaro proferiu uma série de afirma-
cOes consideradas fake news que viralizaram gerando contra argumen-
tos, memes ¢ alimentando um debate publico sobre assuntos baseados
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em inverdades. Nota-se que a forma de comunicar de Bolsonaro leva
a crer que muitas das declaragdes proferidas contra a vacina buscaram
atingir um buzz informacional, diante da infodemia gerada pela pande-
mia (Duarte, Rosa, 2020). Percebe-se que a tatica do apito de cachorro
(dog whistle) também pode ser empregada em comunicagdes politicas,
como uma estratégia que consiste em apelos multivocais com distintos
significados para diferentes audiéncias, muito utilizado, inclusive, na
linguagem religiosa politica (Albertson, 2015).

A polémica dos posicionamentos de Bolsonaro contra uma vacina
em especifico - a Coronavac - também correspondeu a um contexto de
polarizacao ideoldgica no pais e por essa razao ele se contrapos frontal-
mente a vacina produzida pelo Butantan/Sinovac por duas justificativas
politicas principais: primeiro, a vacina fazer parte de um acordo com
a China e, segundo, ser uma op¢ao do entdo governador de Sao Paulo,
Jodo Doria, potencial adversario na corrida eleitoral de 2022. Enquanto
isso, 0 governo brasileiro optou por formar uma parceria com a empresa
AstraZeneca ¢ a Universidade de Oxford para a produgdo desta outra
vacina na Fundacdo Oswaldo Cruz (Fiocruz).

Considerando o discurso retorico por tras da construgdo de fake
news, o objetivo do artigo € discutir o contexto em que surgem os dis-
cursos antivacina de Bolsonaro e verificar dois de seus discursos sobre
a vacinagao, considerando a sua contribuigdo a viralizag¢ao de fake news.

Para tanto, na secdo que segue ¢ feita uma discussdo sobre o
contexto da polarizagdo que surgiu no Brasil e também estimulou o
surgimento de discursos duvidosos no pais. Na sequéncia, ¢ discutido
como a retdrica ¢ ativada na construcgdo de fake news e o papel exerci-
do pela demagogia nesse cenario, e, a seguir, a analise de dois videos
virais com maior reverberagao sobre discursos de Bolsonaro sobre a
vacina, um sobre a possibilidade de “virar jacaré” apds tomar a vacina
e outro sobre a vacina acelerar o desenvolvimento da AIDS nas pesso-
as, assuntos que foram muito polemizados e geraram reacdes sociais
e até policiais. Por fim, consideragdes sobre o assunto sdo tecidas no
intuito de verificar alguns pontos de como sdo forjados e circulam
esses discursos, considerando aspectos éticos e como denunciar essas
praticas duvidosas.

ELEICOES, PROPAGANDA E DESINFORMACAQ

2. 0 contexto de polarizacao e os discursos virais

No Brasil, a polarizagéo politica ndo é algo necessariamente novo.
Logo depois da redemocratizagdo, com o surgimento dos partidos de
esquerda no cenario eleitoral de forma mais explicita, podemos consi-
derar a existéncia de uma disputa ideologica entre esquerda, representa-
da principalmente pelo PT, e algum partido de direita no pais. Nos anos
1990 ¢ inicio dos anos 2000 essa polarizac¢do ficou bastante marcada
entre os politicos do PT e PSDB. Contudo, o que é novo ¢ a violéncia da
polarizacdo e a emergéncia de um cendrio de circulagdo de fake news
produzidas pelos agentes das polarizagdes, num cenario de confronto
mais acirrado entre Lula (PT) e Jair Bolsonaro (PL), lideres, em 1o e 20
lugar, nas pesquisas para a presidéncia de 2022 (G1, 2022).

Segundo Miguel (2019), é com as manifestagoes politicas de 2013
que a polarizagdo tomou um novo rumo, bordada de fatos em sequén-
cia, a saber: a tumultuada eleicdo presencial de 2014 da qual Dilma
Rousseft (PT) sai vitoriosa, pelo seu impeachment em 2016 e, entdo,
pela vitoria do candidato de extrema-direita, Jair Bolsonaro (atualmen-
te no PL, entdo no PSL), em 2018. Nesse periodo, ha o surgimento na
arena publica de movimentos sociais alinhados a direita com pautas
conservadoras, como Movimento Brasil Livre (MBL), Endireita Brasil,
Instituto Millenium, Vem pra Rua e Revoltados Online, tendo como
guru inspirador o filésofo Olavo de Carvalho - pioneiro do ativismo de
direita na internet com criticas a grupos e partidos progressistas, o que o
tornou alvo de ativistas de esquerda (Machado, Miskolci, 2019).

Miguel (2019) destaca que a campanha de Bolsonaro em 2018 foi
alicercada no uso massivo de midias sociais (em especial WhatsApp e
Youtube), sem participacdo em debates ao longo da campanha, margina-
lizando a midia comercial oficial, e se comunicando de forma imediata
com uma multiddo de “seguidores”, se utilizando de um discurso sem
checagem factual ou exposigdo ao contraditdrio, comum nas intervencdes
jornalisticas. Nessa direcao, sua inspira¢@o natural foi o ex-presidente dos
Estados Unidos Donald Trump, que utilizava estratégias semelhantes.

Passadas aquelas elei¢oes que levaram Bolsonaro ao poder no Brasil,
a disputa ideologica seguiu nas redes sociais. Martinez et al. (2022, p.
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188) enfatizam que “o uso estendido das redes sociais modificou o papel
exercido pela cidadania no debate politico criando audiéncias menos pas-
sivas”. Isso significa dizer que o cidadao é também produtor de contetudo
ou replicador, exercendo forte influéncia na disseminagdo da informagao
ao sair da posi¢ao de mero receptor. O cidadao, portanto, se tornou um
“prosumidor” (Idem., 2022, p. 188), exercendo um perfil produtivo de
informagao virtual de acordo com padroes de interagdo. No ciberespago,
os usuarios das redes se tornaram imbuidos de uma sensacgao de perten-
cimento a um grupo social, movido por tracos de identidade politica, o
que transformou as pessoas tanto parte de um “projeto” de comunicagio
politica, quanto “soldados” na disseminacdo de informagdes sobre o que
lhes interessa ¢ de acordo com os valores da bolha social em que estdo
inseridos (Santos, Lapa, 2021; De Jesus, 2021).

Com a for¢a de uma massa de usuarios que se identificam e repli-
cam determinados conteudos, muitos discursos politicos se tornam vi-
rais. Um exemplo disso sdo os memes, que perpassam por varios niveis
sociais e midiaticos, com um potencial comunicativo grande, assim
como um enorme poder viral de espalhamento (Maia, Escalante, 2014).
A viralidade estd muito relacionada a uma ideia de “epidemia” digital,
em que sua propagacao em rede se repete e expande rapidamente e de
forma exponencial, sendo passado de um usudrio para outro. Com ob-
jetivos politicos determinados, pode ser uma ferramenta til para a pro-
pagacdo e disseminagdo da informagdo em rede, tornando um discurso
repetido inumeras vezes e de pessoa para pessoa. Pensando de uma
forma analodgica, o viral se aproxima muito de uma “comunicacgao boca
aboca”, s6 que de forma técnica e artificial, o que deixa a comunicacdo
mais dindmica e imediata (Faria, Crescitelli, 2017).

O viral tem uma série de fatores aliados a técnicas de marke-
ting. Faria e Crescitelli (2017 p. 147) pontuam que “atrair os con-
sumidores, incitando-os ao alastramento da campanha pelo envio da
mensagem aqueles com quem possuem relagdo online € o objetivo do
marketing viral”. E assim que se potencializa “o processo de dissemi-
nagao e autorreprodugdo ao tornar ativo o receptor’” de uma campanha
de marketing (Faria, Crescitelli, 2017, p. 148). Esses efeitos sdo os
mesmos no contexto de uma comunicagao politica, que se apropria
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de tendéncias digitais para realizar o didlogo social com seguidores
e partidarios, além de realizar o confronto com adversarios por meio
dessas mesmas técnicas.

Tais fendmenos ocorrem no ambito das redes sociais devido a duas
logicas, segundo Sampson (2012), que sdo aspectos de semelhanga com
o mundo vivido de uma pessoa e a repeticado da mensagem. O que ex-
plica o fato desse contdgio da viralizagdo estar carregado de valores
culturais semelhantes e também por que os individuos que se tornam
parte de uma multiddo tendem a pensar nas mesmas imagens mentais,
sejam elas reais ou imaginadas (Sampson, 2012). Nessa dire¢ao, con-
textos de polarizagdo estimulam a producao, a circulagdo e aceitagdo de
mensagens falsas desde que condigam com valores culturais e visao de
mundo similar ao do auditorio (audiéncia) em questdo, porque a assimi-
lagdo se torna mais facil quando ndo se tem um posicionamento critico
em relacdo a uma informagdo, caracteristica tipica das bolhas sociais
digitais (De Jesus, 2021).

3. Retorica e fake news: das noticias aos porta-vozes
de mentiras

A retorica e a comunicagdo politica estdo ligadas pelo modo em
que os agentes politicos manifestam e transmitem suas mensagens. Um
politico, para ter existéncia publica na contemporaneidade, precisa se
comunicar com o publico e a retorica, embora tenha formatos alterados
na contemporaneidade, permanece como ferramenta essencial do con-
tato com eleitores, cidadaos e seguidores.

Fernandez (2000) destaca o aspecto de arte da retorica, precisa-
mente na capacidade de entender e penetrar nas mensagens politicas
por meio de contextos particulares nos quais se desenvolve. Ela “pro-
porciona o instrumental necessario para reorientar persuasivamente
uma situagdo sociopolitica preexistente” (Fernandez, 2000, p. 381). O
conceito de democracia também esta ligado ao de retdrica, o que pres-
supde o ndo uso da violéncia e, sim, o manejo da linguagem com fins
persuasivos para convencer um auditorio por meio de argumentos.
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El recurso retdrico precisa de una concepcion democratica de partida.
Cuando Aristoteles afirma en su Retorica que aunque poseyéramos
toda la ciencia del mundo ello no podria ser objeto del discurso retori-
co, en el que las argumentaciones han de hacerse a través de nociones
comunes, asequibles a un amplio auditorio, en realidad por lo que
aboga es por la democratizacion del discurso. Para llegar al comun
de los ciudadanos, no vale tanto el conocimiento cientifico de las rea-
lidades, sino la proximidad del lenguaje y de la argumentacion con el
entendimiento comtn (Fernandez, 2000, p. 381).

Contudo, no ambito das fake news e da vida real politica, acompa-
nhamos situagdes em que a retdrica ¢ manipulada por falsas premissas,
e o auditorio passa a acreditar em mensagens, compartilhando, colabo-
rando na disseminagdo e¢ convertendo-se em um orador, falando para
outros auditérios. Assim, segundo De Jesus (2021), a retorica nas fake
news envolve um esfor¢o em afirmar uma mentira sem se contradizer.
O uso de fake news, portanto, consiste no uso de “historias sobre fatos
inventados ou propositalmente alterados para fins politicos” (Gomes,
Dourado, 2019, p. 33). Gomes e Dourado (2019, p. 35-36) definem fake
news, preponderantemente, atreladas a produgdo jornalistica, embora
reconhegam que o termo tenha se popularizado “como elemento da re-
torica de Donald Trump e passou a designar as narrativas falsas que
foram produzidas, consumidas e compartilhadas nas elei¢des que o ele-
geram para a Casa Branca em 2016”.

No caso do Brasil, a retérica das fake news ndo deixa de rivali-
zar com a retorica dita oficial da imprensa comercial do mainstream
(Miguel, 2019). Quando uma figura publica se torna porta-voz de fake
news, como no caso em analise, observamos o uso de narrativas que
disputam a verdade sendo entregues diretamente para as redes de apoio
que replicam as mensagens, ou ainda concorrentes que também repli-
cam essas mensagens de forma critica ou por meio de memes. O que
significa que essas mensagens circulam, seja do ponto de vista da acei-
tagdo ou da critica. Ha um evidente sucesso persuasivo da fake news
quando ela alcanca audiéncias distintas, porque envolve técnicas retori-
cas que, distorcidas, engajam e viralizam - seja o publico que for.

As técnicas para forjar as fake news podem ser vistas de acordo
com a retorica aplicadas dos seus trés elementos que constroem os dis-
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cursos retoricos, a saber: a nivel do ethos, logos e pathos. Afinal, um
manipulador se vale de estratégias para dar sentido as fake news e, para
dar andamento ao convencimento por meio dessas informagdes, se em-
penha na logica e na demonstrabilidade, considerando a objetividade
para se ancorar em pseudoverdades (De Jesus, 2021). Nessa direcdo, a
mentira tem que ser bem construida para manipular, com vistas a propa-
gar a enganagdo. Observamos que, no caso de politicos que fazem uso
de fake news, muitas vezes eles se baseiam em seus valores pessoais
e nas bolhas de relacionamento que habitam, induzindo o auditério a
pensar de certa forma semelhante.

De Jesus (2021) aponta caracteristicas referentes a auditérios a se-
rem convencidos, e ao ethos, pathos e logos do emissor das mensagens.
Assim, o auditorio recebe informagdes adequadas a seus valores pesso-
ais, com mensagens estudadas para serem aceitas. O intuito ¢ manipular
o contexto histdrico, social e cultural em que se encontram as pessoas
para quem se fala e onde vao ser divulgadas as fake news. Com o uso
de web robots ¢ data analytics, ficou mais facil identificar os gostos
dos publicos que se quer atingir. Dessa forma, sdo postas estratégias no
ambito do ethos, logos e pathos para a construgdo da mentira com o
objetivo de manipular um fato:

Ethos: trabalha o carater do orador, para que tenha crédito no grupo de
pessoas em que quer inserir informagdes. Os dados desse circuito cir-
culam entre familia, amigos, colegas, comunidades e sdo produzidos
por alguém cuja autoridade ndo ¢ colocada em questdo. Por isso, tem
relagdo estreita com o ambito social onde esta inserido, se tornando e
tornando os outros soldados na batalha ao compartilhar as fake news.
O ethos se ancora na fungéo social de sinalizar aos outros sobre a
concordancia em relagdo a um fato inventado e parte da mesma co-
munidade. Em geral, sdo utilizados materiais estéticos, como videos,
audios, cards etc. (De Jesus, 2021).

Pathos: consiste na utilizagdo de emoc¢des que, nao raro, blo-
queiam o filtro da razdo, fazendo as pessoas agirem irracionalmen-
te. Utilizando-se de sentimentos, geram identificacdo com o conteu-
do veiculado para uma maior aceitagdo do discurso. Assim, noticias
sensacionalistas e polémicas tém maior aderéncia. As redes sociais
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potencializam o uso do pathos por conta da proximidade entre as men-
sagens e interlocutores e da validacdo social que estas proporcionam
(De Jesus, 2021).

Logos: a informagao se alimenta da demonstracao da verdade por
meio de provas, evidéncias, acontecimentos histéricos e dados. Esses
dados embasam crengas, valores e convicgdes, preconceitos e vieses de
confirmagdo e se alimentam da polarizagdo e de fundamentalismos. O
logos se serve do pathos e ethos (De Jesus, 2021).

Os politicos que se destacam na arte de espalhar fake news, com
exemplos mais notaveis em Trump e Bolsonaro, também apresentam
sinais de um discurso demagogico. A definicdo mais comum de de-
magogia segundo o diciondrio Michaelis (2022) é: acao politica por
meio da qual se tenta obter o poder ou nele permanecer, explorando
a paixao das massas com base na sua limitada capacidade de anélise
critica, e fazendo promessas vas e irrealizdveis. Como caracteristica
das técnicas principais utilizadas por demagogos esta o uso habilido-
so da palavra, na busca de consensos faceis, especialmente entre os
mais humildes, em atitudes tipicas do populismo (Pazé, 2016). Para
tanto, seus discursos se articulam por meio da emogdo, com frases de
efeito que sejam facilmente assimildveis, extraidas do senso comum.
Nessa linha, esteredtipos, que apresentados de forma bastante dbvia
a todos, e esquemas mentais familiares fortalecem o discurso dema-
gbgico, segundo Pazé (2016). Consistem, portanto, em uma retorica
que funciona em consonancia com esquemas cognitivos e culturais
profundos, apreendidos desde a infancia. Nesse contexto, crises so-
ciais e econdmicas provocam maior absor¢do do discurso de um lider,
especialmente se ha fraqueza de institui¢des intermedidrias na disse-
minacao de um discurso que isola o povo, ou seja, que enfraquece o
seu poder de mobilizagdo.

4. Analise: a retorica com o intuito de viralizacao

Os dois videos escolhidos para a analise tém algo bastante em co-
mum, guardadas algumas diferengas retéricas. Ambos partem de um
presidente da Republica que, ao seu modo, sabe que tem a habilidade
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de proferir discursos polémicos com alto potencial de espalhamento,
ou seja, de ser um viral. Sabedor dessa sua condigdo, do ponto de vista
politico, isso pode ser uma virtude ou um motivo para cair em desvanta-
gem. Contudo, Bolsonaro articulou nas duas opinides em analise sobre
a vacina argumentos para circularem nas redes.

No caso do primeiro viral em analise sobre a vacina, produzido
pelo presidente Bolsonaro, temos o seguinte discurso:

Se vocé virar um jacaré, problema de vocé. Se vocé virar super-
-homem, se nascer barba em alguma mulher ai ou algum homem
comegcar a falar fino, eles ndo vao ter nada a ver com isso. O
que ¢é pior: mexer no sistema imunologico das pessoas. Como
¢ que vocé pode obrigar alguém a tomar uma vacina que nio se
completou a 3* fase ainda, que esta na experimental? (Bolsonaro,
2020, Dez 17)

Nesse discurso, Bolsonaro se referia a vacina chinesa Coronavac
e a critica por ndo ter completado totalmente a fase de testes experi-
mentais. Nessa linha, o presidente comenta, a partir de uma retérica
com base em estratégias que acionam conjuntamente o ethos, o lo-
gos, o pathos, os possiveis efeitos adversos que uma vacina em teste
pode suscitar. Em que pese o logos estar presente, afinal nao deixa
de haver razao no raciocinio apresentado por Bolsonaro sobre uma
possivel preocupagdo com efeitos colaterais de uma vacina na sua
fase de teste, a emocdo (pathos) é manipulada em seu discurso ao
acionar figuras ilustrativas na base da “brincadeira”, utilizando-se de
sua autoridade (ethos) como presidente para fazer comparacgdes fora
do protocolo que se espera de um lider politico, nas mengdes de que
as pessoas podem virar jacaré ou passarem a falar “fino”, em cla-
ra referéncia, do seu ponto de vista, ao modo em que homossexuais
masculinos se expressam.

O texto viralizou na rede, mobilizando até mesmo detratores
que langaram videos no Youtube e Tik Tok com desenhos de pessoas
transformadas em jacarés, com a musica do famoso grupo de pa-
gode E o Tchan, com referéncias ao dangarino Jacaré, por exemplo
(Figuras 1, 2 e 3).
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Figura 1 - Pessoa imitando o dancarino Jacaré, do grupo musical E o Tchan

= [E3YouTube = jacaré coronavac

Sugendo O tme da Universsl Music Drasd te leva pra conferir tudo_ @
f EUULuU »

Tik Tok [depois da vacina virou o jacaré do & o tchan)

Fonte: Jhonata (2021).

Figura 2 - Mulher supostamente transformada no animal jacaré

= EBYoulube ™ jacaré coconavac [

Vacina contra a COVID-19 :
SAIBA MAIS |
Saiba das Gitimas noticias da Anvisa. —l

G Veja mais recursas no Google [

Fonte: Pablo Paz Oficial (2021).
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Figura 3 - Presidente Bolsonaro como motivo de piada dos memes

Il
g
|

JACATE COrONIvac

Vacina contra a COVID-19 T,
[ SAIBA MAIS ]
Saiba das Uitimas noticias da Anvisa. J

Fonte: Pablo Paz Oficial (2021).

Em um ambiente de discurso, durante ato oficial, o presidente
utiliza linguagem informal com o objetivo de repercutir com mais fa-
cilidade a sua fala. A viralizagdo do discurso conta com a simultanei-
dade de proliferacao suscitada pela facilidade de replicacao dos videos
por meio do Tik Tok também pela praticidade m compartilhamento no
WhatsApp e YouTube. A declarag@o “brincalhona” sobre o jacaré, que
falseia a eficacia da vacina, tem uma retorica baseada, principalmente,
na emo¢ao ao fazer, nitidamente, uma suposi¢do mentirosa associando
a vacina a muta¢des. Além de criticar indiretamente o publico de ho-
mossexuais com a meng¢ao a “voz fina”.

Outro caso ¢ o da associagdo de quem se vacinou contra Covid-19
com pessoas que estariam desenvolvendo de forma mais rapida AIDS
apos tomar a vacina. A declaragdo foi realizada durante uma das li-
ves do presidente, que aconteciam as quintas-feiras. Por ser uma fake
news, o Facebook tirou do ar a transmissdo. O texto do presidente
distorcia informagdes de um estudo do Reino Unido para embasar os
seus argumentos.
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Outra coisa grave aqui. SO vou dar a noticia aqui, ndo vou nem
comentar. Ja falei sobre isso no passado, apanhei muito. Vamo 14!
Relatorios oficiais do governo do Reino Unido sugere que os totalmente
vacinados estdo desenvolvendo a sindrome de imunodeficiéncia adqui-
rida muito mais rapido do que o previsto (Bolsonaro, 2020, Out 25).

O caso foi tdo grave que a Policia Federal brasileira quer indiciar
Bolsonaro por fake news (G1, 2022b). Nessa situacdo, percebe-se um
discurso substanciado no logos uma vez que o presidente se ancora em
um estudo britanico para embasar o seu argumento e criticar o uso da
vacina. Ao divulgar tal noticia, a partir dos dados de um suposto estudo
do Reino Unido, ¢ possivel que esse conteudo chegue ao cidadao que se
tornou um “prosumidor”, figura que vai replicar um conteudo tao polé-
mico e persuasivo sem checar, afinal, trataria-se de um estudo do Reino
Unido e quem esté4 falando sobre ele ¢ o presidente da Republica. Com
base preponderando no logos, esse video tem retdrica substanciada na
credibilidade de um estudo, por isso sua demonstrabilidade. Portanto, a
argumentagdo se fortalece e justifica pelo carater do estudo.

Embora haja um objetivo de persuadir demonstrando-se um fato a
partir de um estudo, contudo, o argumento trata-se de uma inverdade. O
presidente foi desmentido e teve o video em que faz a declaragdo cen-
surado. Ainda assim, o argumento ressoou entre seguidores dele contra
a vacina e detratores que o acusaram de mentiroso e manipulador, além
da repercussdo em noticias sobre o caso. E necessario mencionar ainda
que essa declaragdo pode render perda de credibilidade de Bolsonaro,
visto que o video foi retirado do ar e ele, possivelmente, tenha que res-
ponder juridicamente.

Ainda assim, a informag¢@o veiculada teve potencial de atingir
auditorios nos quais a vacina ¢ criticada e rejeitada, tendo maior cir-
culagdo em bolhas digitais antivacina. Isso se deve ao fato de serem
os espacos que acolhem com concordancia o argumento da declara-
¢do presidencial. Ademais, o argumento traz um fator conservador em-
butido, uma vez que o presidente ¢ um reconhecido homofébico e ha
na bolha de valores conservadores um discurso que liga diretamente
a comunidade gay a AIDS. Dessa forma, houve o intento discursivo
de parte do presidente para um contexto social bem demarcado na sua
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retorica; auditorio este que acolhe e se identifica com as suas ideias e
modo de se expressar.

Quanto a demagogia, verificam-se nos dois videos os tracos e es-
for¢os comunicacionais do presidente em dialogar com uma parte da
populagao mais simples. Por meio de uma retorica bastante propria,
de senso comum e de exemplos facilmente assimilaveis, Bolsonaro se
comunica de forma muito especifica com seus publicos-alvo.

5. Conclusao

Os discursos contribuem a disseminacao de fake news na medida
em que ddo visibilidade a argumentos essencialmente polémicos, indo
na contramao do que se espera de um presidente da Republica: serie-
dade retorica. Além disso, esses discursos se contrapdem aos da midia
comercial oficial, que os tacham de fake news. Esta, em grande parte,
assumiu uma posi¢ao de detentora de informagdes crediveis, principal-
mente com a pandemia, por apresentar informagoes e dados checados e
conferidos com os principais 6rgdos de informagdes cientificas atesta-
das por fontes oficiais como Organizagdo Mundial da Saude, secretarias
municipais e estaduais de satide e demais fontes governamentais e ins-
titucionais, visando a melhor cobertura da crise pandémica (ABRAIJI,
s/d; Voces Del Sur, 2020; NER, 2020).

Destacam-se os dois argumentos principais das declaragdes pre-
sidenciais, que sdo: se tomar a vacina, a pessoa pode virar um jacaré,
apresentado em tom mais ludico e emocional; e o segundo de forma
mais logica racional, explicitando um argumento de que a vacina pro-
porciona um desenvolvimento mais rapido da AIDS.

Esses discursos foram forjados com base em fatos sem compro-
vagdo veridica na realidade, mas com elementos altamente virais pela
carga de polémica embutida. Considerando os aspectos éticos, especial-
mente do que se espera de um presidente, nota-se uma falta de respon-
sabilidade e compromisso com o que se diz.

Diante de tantas mortes e do sofrimento de milhares de familias
brasileiras, o tom de brincadeira nas comparagdes também ¢ inapropria-
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do, ainda mas vindo de um presidente que, em tese, deveria seguir um
rito protocolar.

Ainda quanto ao discurso que associa a vacina com AIDS, ha uma
inten¢do nao so de lancar duvidas sobre a eficacia da vacina, mas tam-
bém sugerir que a vacina faz mal e pode promover o desenvolvimento
de doencas graves. A distor¢ao da informagao € uma estratégia utilizada
com frequéncia na producdo de fake news e na geragao da desinforma-
¢do para criar medo.

Em casos de fake news politicas, o Tribunal Superior Eleitoral
(TSE) conta com orgdos especificos para apurar e acolher dentincias
e os tribunais regionais tém acdes locais para coibir a pratica. Além
disso, grandes veiculos da imprensa no Brasil apresentam projetos de
checagem e recebem denuncias sobre se algum conteudo ¢ fato ou fake.
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La Manipulacién en redes socio digitales.
Una aproximacion a sus estrategias

DR. EDGAR ESQUIVEL S . | UAM CUAJIMALPA/MEXICO

1. La Manipulacion, una revision

Una primera reflexion sobre la manipulacion debe hacerse des-
de diversos angulos. Como idea politica su existencia podria rastrear-
se desde la formacion de cualquier orden: la tribu, el clan o el grupo.
Manipular en sentido lato, se entiende como una intervencion en dis-
tintos ambitos -econémico o politico- en la cual se distorsiona la ver-
dad o la justicia (RAE, 2022). Sus sindénimos son: influir, convencer,
persuadir, operar, coaccionar. En el ambito econdmico la manipulacion
se orienta a la consecucion de un fin concreto: realizar una venta o con-
tratacion de un servicio. Se dirige asi a obtener una ganancia.

En el espacio politico se orienta a legitimar, persuadir u orientar
comportamientos. Su parecido con el poder como practica y relacion
social es evidente. Manuel Castells en su texto Comunicacion y Poder,
identifica al poder como la capacidad de un actor A de influir en un
actor B, de manera asimétrica en la toma de decisiones. Este caracter
relacional significa que el poder no es un atributo sino una relacion
(p- 33). Lo asimétrico, sostiene Castells, es que, aunque la influencia
siempre es reciproca, en las relaciones de poder siempre hay un mayor
grado de influencia de un actor sobre otro (p. 34). En su recorrido gene-
alogico, Castells encuentra en Max Weber, el gran socidlogo aleman, la
definicion del poder como <probabilidad de que un actor dentro de una
relacion social esté en condiciones de hacer prevalecer su voluntad al
margen de la base sobre la que descansa dicha probabilidad> (p. 35). El
ejercicio del poder recurrira a la manipulacion para alcanzar sus obje-
tivos, imponer su voluntad tantas veces como le sea posible. El Estado
contara con los dispositivos para ejercer la violencia legitima y hacerse
obedecer, pero también tendra un reportorio diverso de acciones para
obtener la obediencia.
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Estamos asi ante dos vertientes del poder: la primera como fuerza,
como potencia; la segunda, como legitimacion a través de mecanismos de
persuasion. Esta tltima se obtendra movilizando simbolos, significados y
narrativas, a través de la comunicacion, construyendo acciones comuni-
cativas, desde Habermas, las acciones orientadas al entendimiento, como
resultado de acciones instrumentales, encaminadas a un fin concreto, la
obtencién de consensos y legitimacion consecuentemente.

El poder no se localiza en una esfera o institucion social concreta,
sino que ésta repartido en todo el ambito de la accion humana. Sin
embargo, hay manifestaciones concentradas de relaciones de poder
en ciertas formas sociales que condicionan y enmarcan la practica del
poder en la sociedad en general imponiendo la dominacion. El poder
es relacional, la dominacion es institucional (Castells Manuel: (2010)
Comunicacion y poder. Espafia, Alianza Editorial, p. 39).

La idea de Manuel Castells, refleja la impronta de las tesis fou-
coultianas, expresadas en Defender la Sociedad, mismas que, en sinte-
sis, expresan que el orden social consiste en el ejercicio del micropoder
de absolutamente todos los miembros de una sociedad poseen y ejer-
cen sobre todos -poder relacional-. La manipulacion también puede ser
influencia y una herramienta para el ejercicio del poder. Pero algo es
claro, manipulacion y poder no son lo mismo, se pueden orientar en la
misma direccion. Es asi como el actor A busca manipular/influir en el
actor B para que realice una accion concreta. La manipulacion te puede
llevar a la obtencion de poder al movilizar narrativas y/o dispositivos
simbolicos. Por otra parte, el Estado como dominacion siempre tendra
el recurso y fundamento de la fuerza.

La manipulacion en su vertiente como influencia ha cobrado rele-
vancia como objeto de estudio. Un analisis paradigmatico es el presen-
tado en 2010 por Alan Fowler y Nicolas Christakis (2010, Conectados.
El sorprendente poder de las redes sociales, Madrid, Taurus p. 49) rea-
lizado sobre la comunidad de Framinghan. Lo interesante del estudio,
que recogio datos de un periodo de 30 afos, fue que se encontraron di-
namicas en las cuales se demostrd que hay fendmenos que se contagian,
como la obesidad, el tabaquismo, y las emociones, como la felicidad o
la tristeza, se apoyaron de la teoria de los seis grados de separacion, en

ELEICOES, PROPAGANDA E DESINFORMACAQ

la cual, seglin el estudio, los integrantes de nuestras redes sociales -no
digitales- nos influyen e influimos hasta un tercer grado de separaci-
6n -amigos de mis amigos-. El contagio' , como influencia a través de
nuestras conexiones, es el principal aporte de este estudio para lo que
aqui discutimos.

La manipulacion como influencia, que no es ni coercion ni per-
suasion relacional, dice Robert Noggle (La Etica de la Manipulacion,
(2022), Enciclopedia de Oxford, p. 1) es una suerte de poder blando,
por oposicidn al poder duro, seria el del ejercicio del poder como po-
tencia, coercion y como fuerza. Noggle propone una pregunta muy
relevante desde el angulo de la ética, ;como podemos identificar qué
formas de influencia son manipuladoras y cuales no? Y nos advierte que
evitemos identificar la manipulacidon con cualquier forma de influencia,
ademas de la persuasion racional o la coercion, particularmente debe-
mos evitar asociar cualquier forma de manipulacién como ilegitima per
se. Ademas, hay diversas estrategias de persuasion que intentan eludir
una deliberacion racional de quien las recibe, buscan internarse en el in-
consciente del usuario de una plataforma digital, por ejemplo, logrando
un cambio conductual.

2. Laextraccion de datos: el microtargeting

La mineria de datos por parte de las grandes plataformas tecnolo-
gicas es hoy uno de los mas rentables negocios. Se considera que fue
la empresa Google la que dio comenzd con lo que hoy se denomina la
economia o capitalismo de la vigilancia -Zuboff dixit-. La estrategia
apunta a confeccionar con nuestra propia informacion obtenida a tra-
vés del rastreo de nuestra navegacion en internet, publicidad hecha a la
medida, apunta asi al cambio conductual. Ahora bien, lo llamativo de
esta etapa, es profundamente antiliberal pues avasallan nuestros dere-

1 El concepto contagio nos parece un tanto gelatinoso. Ofrece la ventaja de sefialar
algo que ocurre, pereo consideramos que le falta precision. ;El contagio es influencia,
persuasion, coercién? Su imprecision consideramos que es su principal debilidad, no
por ello desconocemos que el trabajo en cuestion sefiald fenomenos relevantes para ser
estudiados.
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chos y libertades fundamentales, tales como la privacidad y la libertad.
Aunque como advierte Carissa Véliz

Técnicamente, Facebook, por ejemplo, no vende tus datos.
Tampoco lo hace Google. Venden el poder influir en ti. Guardan
tus datos para poder vender el poder de mostrarte anuncios y el de
predecir tu conducta. Google y Facebook, en un sentido técnico, se
dedican al negocio de los datos, pero su negocio mas bien es el del
poder (2022, p. 63).

Lineas atras discutiamos la vertebracion que se da entre manipu-
lacion y poder. Manipular para obtener poder al cambiar conductas de
consumo, por ejemplo. A través de estrategias como el FOMO, -que
revisaremos mas adelante- se ejerce lo que Véliz describe como el ejer-
cicio de un poder blando, por su cardcter manipulador. Logra que haga-
mos acciones supuestamente en beneficio nuestro pero que en realidad
favorecen a otros, como navegar brincando de un sitio a otro, de una
aplicacion a la otra, viendo una fila interminable de videos en youtube
o jugando online por horas con otros usuarios, descuidando asi otras
actividades vitales incluso -el suefio y la comida-.

La extraccion de nuestros datos y su procesamiento genera que los
algoritmos? nos envien informacion ad hoc, a partir de nuestras basque-
das. Eli Pariser describe este proceso y sefiala que

Existe otra tension en la interaccion identidad-personalizacion. La
mayoria de filtros personalizados se basan en un modelo de tres
etapas. En primer lugar averiguas quienes son las personas y lo que
les gusta, luego les proporcionas el contenido y los servicios que les
sean mas apropiados, por tltimo mejoras la funcion para dar en el
clavo. Tu identidad da forma a tus medios de comunicacioén. Solo
hay un error en esta logica: los medios de comunicaciéon también
moldean la identidad y, por consiguiente, puede que estos servi-

2 “Desde el punto de vista informatico un algoritmo es cualquier procedimiento com-
putacional bien definido que parte de un estado inicial y un valor o un conjunto de
valores de entrada, a los cuales se les aplica una secuencia de pasos computacionales
finitos, produciendo una salida o solucion. Se puede considerar al algoritmo como una
herramienta para resolver un célculo computacional bien especificado”. Cfr. https://
ude.edu.uy/que-sonalgoritmos/#:~:text=Se%20puede%20entender%20un%20algorit-
mo,pueden?20ver%20como%20un%20algoritmo.
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cios acaben por crear una buena combinacion entre ti y tus medios
de comunicacion modificandote... a ti. (Pariser, (2017), El Filtro
Burbuja, Taurus, p.115).

En esta especie de profecia autocumplida, dice Pariser, se describe
la burbuja de filtros. Este bucle ad hoc abre un doble juego. Por un lado,
me envia informacion acorde a la idea que la plataforma tiene sobre
mi, con las posibilidades que eso conlleva. En linea con Eli Pariser, un
ejemplo seria el de un académico avezado al que le llegaran ofrecimien-
tos laborales, de estancias de investigacion, avisos sobre fondos para el
financiamiento de sus pesquisas y vinculos con otros colegas -redes-
que a un novel investigador la burbuja no le hace llegar y por tanto
no se enterara, cuando el incipiente académico quizas esté con mayor
disponibilidad de tiempo e interés de aprovechar. En un segundo mo-
mento, consecuentemente el filtro burbuja, como lo denomina Pariser,
afecta asi nuestras decisiones, moldeando de esta forma en quienes nos
vamos convirtiendo.

Esas interacciones sociales también explicarian la enorme diversidad
de ideas y opiniones online. Desde las opiniones politicas a las teorias
de la conspiracion, las comunidades en las redes sociales frecuen-
temente se agrupan en torno a visiones del mundo similares. Esto
crea <camaras de resonancia> en las que la gente raramente escucha
puntos de vista que contradigan los propios (Kucharski, (2020) Las
reglas del contagio. Como surgen, se propagan y desaparecen las epi-
demias. Madrid, editorial Capitan Swing , p. 206).

(Como se elaboran los perfiles con las cuales las plataformas nos
clasifican y se forman esas camaras de eco/resonancia o burbujas? Ese
es el secreto mejor guardado, una especie de receta secreta, s6lo equi-
parable en su valor y secretismo al de la féormula de la coca cola, diria
Shoshana Zuboff.

El microtargeting no consistird en desvincular las palabras clave
usadas en una busqueda, sino que irian <dirigidos> a cada individuo en
particular. Hacerse con el santo grial de la publicidad procuraria anun-
cios relevantes para los usuarios y visibilidad valiosa para los anuncian-
tes (Zuboff, 2020, p.107).
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3. Las estrategias: una aproximacion tedrica

A continuacion, presentamos una somera revision de las estrategias
que analizadas desde la teoria son a las que se recurre en la manipula-
cién/persuasion en redes socio digitales. Posteriormente ofrecemos una
propuesta en un esquema -Figura 1- en el cual condensamos el Ciclo de
la Manipulacion en Redes Socio digitales como un ejercicio de sintesis
a través de 4 pasos en los cuales se desarrolla nuestro objeto de estudio.

a) El algoritmo y la prediccion

Para entender el cambio que se ha registrado en la forma de comu-
nicar ¢ influenciar al usuario/ consumidor nos apoyamos en la idea de
Brittany Kaiser -ex integrante de Cambridge Analytica- mientras la co-
municacion de los afios sesenta era <de arriba a abajo>, la publicidad
en 2014 era <de abajo a arriba>. Con todos los avances en ciencias
de datos y en andalisis predictivos, podiamos saber mucho mas sobre la
gente de lo que habriamos imaginado (2019, 40). Como usuarios de
internet el predictivo me propone palabras a partir de lo que voy redac-
tando, de esta forma va “orientando” mi lenguaje, una manera sutil de
influenciar. Esta funcion trabaja independiente del algoritmo.

b) Fomo

El acronimo FOMO -Fear of Mising Out- describe el miedo a per-
derse algo, en nuestro caso la alusion es al fenomeno de adiccion a
las redes sociodigitales. Este trastorno como lo senalan Deepa Gupta y
Sharma A. (2021), genera fatiga mental y ansiedad, lo cual hace que se
desarrolle la necesidad de estar continuamente revisando el teléfono ce-
lular o conectados online a la consola de videojuegos para literalmente
“no perderse nada”.

Las estadisticas recientes indican que los usuarios de redes socio
digitales consultamos los teléfonos casi 150 ocasiones al dia y un pro-
medio de 7 horas al dia’ . Paulatinamente las redes socio digitales han
avanzado en la forma en que distribuimos el tiempo. Con la aparicion

3 DATAREPORTAL, “Digital 2022, México”, disponible en: https://datareportal.
com/reports/digital-2022-mexico.
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de los smartphones en 2007, su comercializacion y popularidad a partir
de 2010- 2011 el tiempo que se le dedicaba inicialmente era el de ocio.
Hoy practicamente las personas que padecen FOMO ceden incluso horas
de suefio para seguir hiperconectados. No es raro que en lugares ante-
riormente de convivencia y socializacion como cafeterias y restaurantes
se observan hoy personas sentadas a la misma mesa, pero sin conversar
y con la mirada puesta cada una en sus aparatos. El fendémeno FOMO
implica ignorar incluso las relaciones sociales por preferir la interaccion
virtual, al obtener “recompensas™ inmediatas y una sensacion de confort
al generarse la ilusion de estar acompafiados por dichas redes.

c) Encuadre (frame)

El debate en torno a los influencers, figuras clave en el ecosiste-
ma de las redes socio digitales, muestra que tenemos que reflexionar
acerca de nuestra exposicion a la informacion online. ;Por qué adop-
tamos algunas ideas, pero no otras? (Kucharski, (2020), p. 205), esta
pregunta nos recuerda que los sujetos no somos lienzos en blanco,
listos para que cualquiera escriba sobre ellos. Las estrategias que nos
influyen interpelan nuestros valores y con las cuales coincido proba-
blemente seran las que encontraran eco. El frame o encuadre es un
ejercicio de sintesis en la cual buscamos fijar una idea a partir de una
palabra clave. En otro trabajo hemos revisado y propuesto nuestra
interpretacion del encuadre a partir de esa revision de los autores mas
influyentes. Asi para nosotros

entendemos el framing o encuadre como el proceso a través del cual
se destacan ciertos elementos por encima de otros en una estrate-
gia comunicativa...El frame o marco como la construccion de una
propuesta que se realiza con fines de lograr colocar el énfasis en los
elementos que constituyen una eficaz estrategia de comunicacion
politica. Asi el framing o encuadre sera exitoso en tanto tenga la ca-
pacidad de interpelarnos en torno de conceptos -simbolos, codigos,
metaforas, arquetipos y narrativas- comunes y por tanto, compartidos
por un amplio grupo de la sociedad (Esquivel, (2019), p. 9).

4 Cfr. La Caja Negra de Skinner. http://www.ibe.unesco.org/sites/default/files/skin-
ners.pdf.
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Es una estrategia muy utilizada para atrapar a partir de la misma
al usuario/consumidor.

d) Priming

El denominado efecto priming, o primado es una gran aportacion
desarrollada desde el campo de la psicologia cognitiva, al igual que el
encuadre al ser desarrollados también por la sociologia caen dentro del
conjunto de teorias interpretativas. Este enfoque identifica que los su-
jetos consideran que su percepcion de la realidad es la realidad misma.
Percepcion es realidad, sin necesidad de la comprobacion contrafactual.
Estas ideas, nos advierte Kahneman, para los psicologos las ideas son
como nudos de una extensa red llamada memoria asociativa, en la que
cada idea estd vinculada a muchas otras

Las ideas primadas tienen cierta capacidad para primar otras ideas,
aunque mas débilmente. La activacion se propaga como ondas en
un estanque por una parte pequefia de la extensa red de ideas asocia-
das. Trazar el mapa de estas ondas es ahora una de las ocupaciones
mas apasionantes de la investigacion psicologica (Kahneman, 2020,
p- 75).

La principal estrategia del efecto priming sera asi la asociacion
de ideas, un eslabonamiento de imagenes o sonidos. Es decir, los
distintos lenguajes asociados unos a otros, ain de manera sutil, apenas
perceptible la estrategia sera probablemente muy eficaz si se logra
interpelar al usuario/receptor. Una estrategia sutil para persuadir/
influenciar.

e) Sesgos cognitivos

Los sesgos cognitivos son hoy un tema muy estudiado dado su
enorme influencia. Son una suerte de atajo mental para Kahneman. Una
especie de mapa para descifrar el mundo a partir de coédigos elabora-
dos y compartidos de manera colectiva. Una especie de contagio social
segun nos indica el trabajo de Fowler y Kristakis, descrito lineas atras.
Para Jessica Nordell
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El individuo que tiene un sesgo dialoga con una expectativa en vez
de con la realidad. Esa expectativa se forma a partir de los elementos
culturales: titulares y libros de Historia, mitos y estadisticas, encuen-
tros reales e imaginarios, e interpretaciones selectivas de la realidad
que corroboran sus creencias previas. Los individuos sesgados no
ven a una persona, sino que captan una ilusion mental en forma de
persona (Nordell J., (2022), El fin del sesgo. Como podemos cambiar
nuestra mente. México, Ediciones Urano, p. 18).

Los sesgos como parte o forma de manipulacion gozan de igual ma-
nera de la mala fama de ésta ultima, pero la misma Nordell nos advierte
que el sesgo no siempre juega en contra, hay también un angulo positivo

Algo importante sobre los sesgos: no siempre conllevan una des-
ventaja; a veces, también pueden ser una ventaja. Un mismo grupo
de personas puede ser objeto de estereotipos buenos y malos, y en
ocasiones incluso el mismo estereotipo puede ser bueno y malo a
la vez. El estereotipo de <minoria modélica> asociado a los asiati-
co-estadounidenses, por ejemplo, oculta problemas como el acoso,
el racismo, la pobreza, la violencia, la discriminacion; plantea una

homogeneidad donde no la hay (Nordell, J. (2022), p. 48).

En la siguiente tabla 1 presentamos un breve listado, no exhausti-
vo de los sesgos mas reconocidos, como el de confirmacion (#20), o el
del famoso efecto Halo (#2).

Tabla 1. 20 Sesgos Cognitivos

I Heuristica de 5 P 0 Halo 3.Costo Hundido S
Disponibilidad Supervivencia
5. Sesgo de 6.Sesgo de 1.Tergiversacion 8.Sesgo de
Accion enmarcado (frame) ' estratégica Ambigiliedad
9.Sesgo Pro- 10.Sesgo del Status 11.Sesgo de la 12.Sesgo de
innovacion Quo Caracteristica Positiva ' Afinidad
13.Sesg_0 de 14.Bre’cha de 15.Efecto Dificil-Facil 16.llusién de
Creencia Empatia Control
17.Falaciadela ' 18.Sesgo de 19.Sesgo de 20.Sesgo de
Mano Caliente = Autoservicio Retrospectiva Confirmacion

Elaboracion propia con base en: JERRELL Forman (2020). Sesgos Cognitivos.
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El peso de los sesgos cognitivos es muy probable que sea mayor a
lo que atin somos capaces de reconocer. Nosotros consideramos que por
esta razon son movilizados en muchas redes socio digitales ya sea en la
creacion o curaduria de contenido.

En la siguiente figura 1 presentamos un ejercicio de integra-
cion de los elementos que hemos ido revisando a lo largo de este
trabajo y que son el objeto de estudio. Los organizamos en 4 etapas,
las que consideramos que se van condensando en un continuum,
mismo que conforma lo que nosotros denominamos el Ciclo de la
Manipulacion en Redes Socio digitales como un ejercicio de sintesis
a través de estas cuatro estaciones, en las cuales se desarrolla nues-
tro objeto de estudio.

Figura 1

*  FOMO: Fear of Mising Gut.
*  GAA:Sistemas de Recompensa Aleatoria

[Caja Megra de Skiner]

Fonte: Elaboracion propia.

Podemos observar que en la etapa 1, como usuario al ingresar por
primera vez a la web y comenzar a buscar informacion inicia la reco-
leccion de nuestra navegacion, nuestra huella digital. Automaticamente
los algoritmos -dependiendo del buscador- comienzan a clasificarnos
recuperando nuestra informacion. Si abrimos una cuenta en una red
digital proporcionamos datos, como el nivel de estudio, género, edad,
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y con mi ip° se realiza mi geolocalizacion, para que a partir de ella ob-
tengan una identificacion socioeconoémica de mi, entre otros datos. Asi,
colaboramos con las plataformas en nuestro rastreo y vigilancia. La
fase 2 comenzara con el proceso del microtargetting, ya con mis datos
y seguimiento comienzan las dinamicas en las cuales buscaran influir
en mi como usuario/consumidor, sumado a ello, al abrir mi cuenta en
una red comienza también mi exposicion al fenomeno FOMO. No me
quiero salir de la red porque tengo temor de perderme de algo nuevo e
interesante que puede estar ocurriendo ;me veré expuesto a la sensa-
cion de que ocurre algo en la web de lo que me pierdo? ;me rezagaré
quedando descolocado frente a mis grupos de pertenencia? Es como el
jugador de las maquinas tragamonedas que se niega a despegarse de la
maquina, a pesar de permanecer horas frente a ella gastando mucho de
su dinero, es la sensacion de que al retirarme el siguiente jugador qui-
zas gane de inmediato pudiendo ser yo el ganador®. La manipulacion
es sutil, casi imperceptible, pero afio con afio’ ha aumentado el nimero
de veces que los usuarios revisamos los aparatos para revisar las re-
des, la adiccion aumenta. Esta dinamica es fortalecida por estrategias
del estilo “caja negra de Skiner”, para obtener “premios” de manera
constante. En las aulas ese fenomeno implica tener hoy alumnos de-
mandantes de un reconocimiento de manera constante, aiin sin haber
mérito de por medio.

La etapa 3 que consideramos como la de la creacion y curaduria
¥se integra por estrategias ya sea de encuadres, tal como los describimos

5 “Una direccion IP es una direccion tGnica que identifica a un dispositivo en Internet
o en una red local. IP significa “protocolo de Internet”, que es el conjunto de reglas que
rigen el formato de los datos enviados a través de Internet o la red local”. Cfr. https://
latam.kaspersky.com/resource-center/definitions/what-is-an-ip-address

6 Cfr. “Qué revelan las maquinas tragamonedas sobre el poderoso negocio de la adic-
cion”. BBC. Disponible en: https://www.bbc.com/mundo/noticias-53990370

7 De 40 ocasiones que en promedio se revisaban en 2014 a través computadoras o
smarthphones las redes socio digitales hoy es un promedio de 150 ocasiones.

8 “El content curator es aquel profesional que investiga y recopila la informacion que
existe a diario en Internet y selecciona el contenido mas relevante y valioso de su temati-
ca”. Disponible en: https://aulacm.com/curacion=-decontenidosherramientas/#:~:text-
%C2%BFQu%C3%A9%20es%20e1%20Curador%20de,y%20valios0%20de%20
su%20tem%C3%AItica.
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lineas atras o con efecto priming, ambas dinamicas no nos dirdn como
pensar, pero si en qué. Partiendo del supuesto compartido en ambos
enfoques: la realidad la percibimos y recreamos los usuarios/consumi-
dores. Esto nos lleva de inmediato a la fase 4, la de las camaras de
eco/burbujas o bucles, que las plataformas a través de sus algoritmos
construyen sobre nosotros y nos aislan. La exposicion a los contenidos
en las redes socio digitales me exponen como usuario/consumidor a las
fake news y la posverdad. Buscando persuadirme o influir y manipu-
larme. Consecuentemente, en este punto, mis sesgos cognitivos se ven
doblemente reforzados. Primero, porque al navegar la camara de eco
me envia materiales que coinciden con mi percepcion, al escribir mis
busquedas el predictivo completa la frase y probablemente me dirige,
de una manera sutil, casi imperceptible a una busqueda que no era la
inicial, la que tenia en mente. Sin percatarme he sido dirigido a otra in-
formacion, He sido manipulado. Al interactuar con otros usuarios pue-
do ser manipulado también, al engancharme emocionalmente y “discu-
tir” con un troll o un bot, programados para ello. Mueven la caja de las
emociones negativas’ y consiguen llamar la atencion a sus mensajes y
asi obtener mas atencion. Toda mi actividad ha sido registrada, asi nos
dirigimos nuevamente a la etapa 1.

4. Una conclusion y varias preguntas

Nuestro analisis parte de una preocupacion que nos llevado a una
revision previa que hemos registrado en otros trabajos ya publicados
incluso. La guia de estas pesquisas, al igual que aqui nuestro objeto de
estudio, ;es ineludible la exposicion a la manipulacion como usuario/
consumidor de las redes socio digitales? ;qué posibilidades tengo en
el ecosistema digital de evitar la persuasion-influencia-manipulacion?
Parece una carrera a campo traviesa, llena de obstaculos ;como recupe-

9 Cfr. D’Adamo O., Garcia Beaudoux y A. Bruni (2020). “Las emociones en la comu-
nicacion politica. Breve recorrido tedrico”, en revista Opera, Universidad de Externa-
do, Colombia. N° 28, enero—junio de 2021, pp. 195-215. Disponible en: https://revistas.
uexternado.edu.co/index.php/opera/article/view/6947
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ro mi tiempo de ocio, de suefo y de interaccion con otros cara a cara,
eludiendo fenomenos como el FOMO?

[ Toda influencia en las redes socio digitales es per se negativa? Y
si no es asi, ;de qué manera puedo detectar una persuasion o influencia
que no sea positiva? ;Puedo elaborar un “radar” lingiiistico para iden-
tificar las distintas formas en que me expongo a las diversas formas de
manipulacion? Y por ultimo ;cémo la manipulacion fortalece la web
para que se cree una suerte de ciber-leviatan?
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Liderancas politicas digitais,
cultura politica e desinformacao

DR. JOSCIMAR SILVA | UFPI

1. Introducao

Este artigo apresenta resultados da pesquisa sobre liderangas politi-
cas digitais que ascenderam na ultima década na América Latina (2012 a
2022), em contexto de agravamento da crise de representagao. O objetivo
¢ demonstrar como os valores de cultura politica sdo articulados por essas
liderangas politicas emergentes — que aqui denominamos de liderangas
politicas digitais — através de narrativas com desinformagao politica para
ascenderem ao poder e para permanecerem como representantes politicos.

Sao definidas como liderangas politicas digitais as pessoas que
alcangaram os espagos do poder politico institucional (representagao
institucional) ou uma legitimidade para representar expressa em poten-
cial de votos (independente de ja terem sido eleitas ou ndo) através das
midias sociais digitais, contestando o sistema politico e com oposicao
aos partidos politicos e liderangas politicas tradicionais, com fraca vin-
culagdo da sua imagem aos partidos politicos ou sem trajetoria politica
prévia, englobando portanto, a caracteristica antissistema (outsider).
Elas sdo caracterizadas como liderancgas politicas digitais pois influem
no cendrio politico capitalizando votos para si ou para outros e exercen-
do poder politico ao direcionar os seus seguidores a partir das midias
sociais digitais (Calvo, Gomes-Pastrana, Mena, 2011; Penteado, Lopes,
Silva, 2016; Pereira, 2012; Rico, 2008; Saward, 2006; Teles, 2012).

O distanciamento entre partidos e eleitorado promove a propensao
para o distanciamento da politica, para “governar sobre o vazio”, onde ha
governo, mas nao ha legitimidade deste sobre os governados, pois ndo ha
vinculos fortes (Mair, 2015). A tentativa de resgatar esses vinculos vem
na forma de acirramento do personalismo politico, onde lideres politicos
precisam se comportar através de um contato que simule o gregarismo, a
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proximidade e, atualmente, este ¢ feito a partir de midias sociais digitais
(Almeida, 2017; Caiani, Parenti, 2011; Calvo, Gdmez-Pastrana, 2011;
Castells, 2013; Castells, 2018; Cheresky, 2015; Galvao, 2019; Penteado,
Souza, 2017; Rico, 2009; Riorda, Valenti, 2016; Silva, 2018; Silva, 2020).

E no contexto de crise de representagdo que se abrem portas de
oportunidade para emergir lideres politicos digitais. O contexto de
protestos e insatisfacdes é propicio para ganhar visibilidade e comegar
ou potencializar a carreira como lideranga politica digital. Para isso,
¢ fundamental dialogar com o publico. Nesse cendrio de ampla crise
de representacdo politica, marcado pela ampla desconfianca nas insti-
tuicdes representativas e ampla desconfianga em todas as instituicdes
da modernidade ¢ onde se desenvolvem as principais narrativas com
conteudos de desinformacao politica, nos quais os valores de cultura
politica assumem papel fundamental na legitimagao desses discursos
(Caiani, Parenti, 2011; Calvo, Gémez-Pastrana, 2011; Castells, 2013;
Castells, 2018; Penteado, Lerner, 2018; Silva, 2021).

Por desinformagao politica compreendemos um fendmeno que faz
referéncia a contetdos informativos fraudulentos, a conteudos engano-
sos, os discursos de ddio, a discursos deliberadamente falsos e aos erros
informativos nao deliberados de meios de comunicagdo e jornalistas.
“Desinformacao, portanto, ¢ a distor¢do da informacao difundindo no-
ticias falsas que enganam o receptor final” (Perez, 2019, p. 67). Neste
artigo tratamos apenas de conteudos enganosos e deliberadamente fal-
sos veiculados em paginas de lideres politicos digitais.

Sao analisados neste trabalho os casos de lideres politicos digitais
brasileiros e mexicanos e foram tomados como pontos de referéncia para
a analise os perfis das liderancas politicas digitais nas midias sociais. No
Brasil foram analisados os perfis no Facebook de André Fernandes, Joice
Hasselmann e Kim Kataguiri; o perfil de Olavo de Carvalho no Youtube
e. Também sdo analisados no Facebook os casos mexicanos do perfil de
Samuel Garcia e Pedro Kumamoto. Essas liderangas politicas digitais
foram selecionadas pois emergiram com forga politica disputando ou in-
fluenciando pleitos eleitorais, algumas delas sendo eleitas, mantendo um
forte discurso antissistema e tendo as midias sociais digitais como sua
principal plataforma de ascensao politica, usando do capital de influéncia
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digital e convertendo este em capital politico ao modo dos lideres politi-
cos tradicionais nas midias tradicionais (Miguel, 2003).

A pergunta de pesquisa é: como os elementos de cultura politica
sdo utilizados para narrativas com desinformagao politica por esses li-
deres politicos digitais? Conjectura-se neste trabalho que: 1. As novas
liderangas politicas que emergem via midias sociais digitais utilizam-se
dos valores de cultura politica para ascenderem ao poder. 2. Os discur-
sos e narrativas de desinformacgao politica sdo estrategicamente conec-
tados aos valores de cultura politica para legitimar essas liderangas e
agregar capital politico.

Embora tratando apenas de seis casos, essa analise ¢ exemplar so-
bre as razdes da emergéncia de novas liderangas politicas antissistema e
como utilizam a desinformagao politica competindo por capital politico
e por cargos representativos. E, embora ja existam alguns estudos sobre
as os grupos de liderangas da nova direita no Brasil e sobre as candida-
turas antissistema no México, ainda ndo existem estudos que analisem
sobre como essas novas liderangas utilizam-se da cultura politica via
midias sociais digitais para legitimarem sua lideran¢a e como promo-
vem desinformacao politica.

2. Liderancas politicas digitais: um novo modelo de
lideres emergentes outsiders

Ao analisar o contexto latino-americano, especialmente Argentina,
Brasil, Chile México, Peru e Uruguai (ver Figura 1), percebemos que as
liderangas politicas tradicionais ganharam visibilidade na web através
da personalizagdo da politica, utilizando-se principalmente das midias
sociais digitais.

Ao verificar o ranking das péginas de contetido politico nas mi-
dias digitais nestes paises, verifica-se o total predominio de liderangas
politicas eleitas ou em vias de pleito eleitoral assumindo o papel de
destaque no ranking de perfis politicos influentes, ou seja, o predominio
das liderangas politicas tradicionais. A excec¢do nos casos analisados ¢
o Brasil, México e Peru, onde um novo fenémeno ocorre: a emergéncia
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de novas liderangas politicas quase que exclusivamente a partir das mi-
dias sociais digitais, justificando assim um estudo dos casos desses trés
paises. Para este trabalho, escolhemos apenas Brasil e México, paises
em que ha mais de um caso.

Figura 1 - Quantitatives dos lideres de opiniao em temas politicos e sociais com
base com maior niimero de seguidores nas 100 maiores paginas do Facebook,
Twitter e YouTube na Argentina, Brasil, Chile, México, Peru e Uruguai (dez. 2018).

mArgerting mBrasll mOhie = Mésico mPeru = Uruguay

Fonte: elaboracao pr()p’ria, com base no ranking do Socialbakers.com. Dezembro de 2018, atualiza-
do em agosto de 2019. Ultimo acesso em agosto de 2020. Obs: Os casos selecionados como lideran-
cas politicas digitais em 2018, nao foram atualizados seus perfis nas verificagdes em 2019 e 2020.

O fendmeno da emergéncia de novas liderancas politicas outsi-
ders reflete o que Eryszewich (2016) denominou de investimento das
liderancas politicas tradicionais na personaliza¢do com fins eleitorais.
A fragilizacdo das estruturas de representacdo tradicionais e¢ os fa-
tores envoltos no processo de personalizagdo da politica, deixaram
essas liderancas de popularidade submetidas ao veredito flutuante da
opinido e um vazio de sentido da representacdo, onde partidos go-
vernam, mas ndo representam, onde o fragil vinculo representativo é
momentaneo e construido artificialmente na imagem das liderangas
politicas tradicionais (MAIR, 2015). E, nessa onda de personalismos
causada por diversos fatores que reunidos denominamos “crise de re-
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presentacdo”, emergem em visibilidade novos liderancas que surfam
nas ondas da rejeicao a politica e aos politicos tradicionais (Penteado,
Lerner, 2018).

Busca-se compreender o significado politico dessas novas lide-
rancas surgidas a partir da crise de representagao (personalizacdo da
politica, fragilizagdo da confianca nas institui¢des da representacao
politica) e das mudangas no cenario informacional, onde as midias di-
gitais compartilham/disputam com as midias tradicionais o espaco de
fontes de informagao politica mais legitima perante a opinido publica
e junto a isso ha um aumento da desinformacao sobre conteudos po-
liticos e sociais, especialmente nas midias sociais digitais. Enquanto
as midias tradicionais defendem os critérios jornalisticos da informa-
¢d0, assim como os produtores e divulgadores de contetido nas mi-
dias sociais digitais, os lideres politicos digitais argumentam que seu
produto informacional quebra com o monopdlio e com os interesses
das grandes organizagdes de midias tradicionais. Diante desse cenario
discursivo, € importante verificar se o contetdo de informagdes das
liderangas politicas digitais contém ou pode ser enquadrado como de-
sinformacao politica.

No contexto do Brasil e do México predominam os valores tra-
dicionais em detrimento dos valores seculares e racionais. Os valores
tradicionais nesses paises estdo marcados pela influéncia da religido,
especialmente a influéncia catélica romana, e mais recentemente ha um
crescimento da presenga protestante, principalmente grupos pentecos-
tais e neopentecostais, que reforgam esses valores tradicionais. Embora
a presenca maior € o maior vetor de crescimento religioso sejam entre
os pentecostais ¢ neopentecostais, ha diversos grupos protestantes his-
toricos (tradicionais) que também reafirmam os valores tradicionais de
cultura politica.

Assim sendo, ¢ fundamental verificar de que forma os discursos
das liderangas politicas digitais tém investido em desinformacao poli-
tica e dialogado com a escala de valores tradicionais ou valores secula-
res-racionais e quanto aos valores de sobrevivéncia ou auto expressao,
para a partir disso compreender como se da a emergéncia de novas lide-
rangas politicas nos Brasil e México.
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Figura 2 - Mapa cultural do mundo no ano de 2020

Traditional vs. Secular Values
-]
8

-.00 = Source: Workt Vakies Survey
(200%- 20204

s ol vsur vy ot

Mo limy-smajoeity countries are in dakics
-2.50 «2.00 LS50 -1.00 -0.50 Qo0 050 100 1.50 2.00 .50 100 350
Survival vs. Self-Expression Values

Fonte: The Inglehart-Welzel World Cultural Map - World Values Survey 7 (2020) [Provisional
version]. Source: http://www.worldvaluessurvey.org/. Acesso em margo de 2021

Dentre os dois paises, 0 México que mantém o maior desenvolvi-
mento dos valores seculares-racionais. Ou seja, 0 México aparentemen-
te desenvolveu nas camadas sociais mais abastadas e mais qualificadas
um conjunto de valores de pos-materialistas, o que Moreno (2018) de-
nominou de “secularizacdo politica”, ndo mais apegados aos vinculos
tradicionais aos partidos, € a0 mesmo tempo assumindo posicionamen-
tos ideologicos mais fortes, porém ndo partidarizados. No mapa provi-
sorio de 2020 o México regride para 0,5 nos valores de auto expressao,
se comparado aos dados de 2015. O Brasil permanece com valor nulo
(0,0) na escala de valores de sobrevivéncia x auto expressdo ¢ também
com pouca variagdo nos valores tradicionais x seculares (-0,25).

A comparagdo entre os dois mapas demonstra uma variagao ne-
gativa nos valores de auto expressao na América Latina. Dado o mapa
cultural do mundo de 2020 ser ainda provisorio, essa variacao pode ser
corrigida com novas analises dos dados ou estar dentro da margem de
erro da pesquisa. A excegdo € o México, onde ha uma variacao negativa
de -1,0 ponto na escala de valores de auto expressao.
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E fundamental compreender se os valores tradicionais que sio ca-
racteristicos das sociedades nos trés paises analisados ou se os valores
culturais reativos tem influenciado o comportamento das liderangas po-
liticas emergentes, os lideres politicos digitais, ou sido apropriado para
a constitui¢ao da legitimidade desses novos lideres.

Diante disso, selecionados os lideres politicos digitais que dispu-
tam espago de poder politico (incluindo os que ndo competiram a car-
gos publicos, mas que pautam temas politicos), analisamos seu proces-
so de emergéncia e sua condi¢do atual de novos lideres politicos. Pois,
mais que testar se as midias sociais digitais ou a influéncia como lider
de opinido os faz convergir em representantes politicos, ¢ compreender
como se constitui as formas de mediagdo politica e que estratégias e
instrumentos faz converter seguidores em eleitores, para isso a cultura
politica torna-se elemento importante de analise. Discorrer sobre isso ¢
fundamental, pois muitos estudos ja tém sido feitos sobre os politicos
na internet ¢ como usam as redes sociais para se elegerem, mas quase
nada tem se discutido sobre o potencial uso das redes e da condicao de
liderangas de opinido no ambiente digital emergirem enquanto novos
lideres politicos.

Dessa forma, a proxima se¢do discute, a partir do perfil dessas lide-
rangas politicas digitais, por que esses lideres de opinido emergiram como
novos lideres politicos demonstrando pela via do perfil das liderancas.

3. Por que os lideres de opinido emergem como
novos lideres politicos? Os casos brasileiros
e mexicanos

Conforme apresentado nos pressupostos deste trabalho, um con-
junto de valores de cultura politica, estrategicamente enquadrados em
discursos e narrativas que constroem um quadro simples e claro impul-
sionam essas novas liderangas perante um publico que se torna segui-
dor. Partindo desse pressuposto, esta subsecdo apresenta brevemente o
perfil da lideranca politica digital e do conteudo publicado em pagina
nas midias sociais digitais.
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3.1. As liderancas politicas digitais no Brasil

No Brasil encontramos cinco liderangas politicas digitais entre as
100 maiores paginas das midias sociais em temas politicos e sociais:
André Fernandes, Joice Hasselman, Kim Kataguiri e Olavo de Carvalho.
André Fernandes, Joice Hasselman e Kim Kataguiri foram eleitos como
deputados (estadual, federal e federal, respectivamente) em 2018 no
Brasil, depois de adquirirem grande visibilidade nas redes. Olavo de
Carvalho ¢ um “guru” da nova direita no Brasil, tendo sido compreen-
dido por seguidores como um “filésofo” e “intelectual” que teria as res-
postas para o Brasil se livrar do “comunismo”. Pertencentes ao mesmo
grupo politico que elegeu o presidente da republica, essas quatro lide-
rangas politicas digitais mantém grande visibilidade nas redes, estando
entre os 100 perfis de maior destaque em temas politicos, sendo André
Fernandes, Kim Kataguiri e Joice Hasselmann no Facebook, Youtube e
Twitter e Olavo de Carvalho no YouTube e Twitter.

3.1.1.André Fernandes

André Fernandes foi eleito como deputado estadual no Ceara
pelo PSL — Partido Social Liberal. Com apenas 21 anos, sendo o de-
putado mais jovem do Brasil, lidera o “Movimento Direita Ceara”.
Tendo comegado a gravar videos para as redes sociais aos 13 anos,
com foco em videos de humor, seu perfil foi se transformando em uma
pagina de posicionamentos politicos. Em seu perfil, o lider politico
digital costuma postar temas sob sua Otica narrativa e apresenta opini-
Oes polémicas e radicais.

A pagina de André Fernandes no Facebook foi a selecionada para
esta analise, pois ¢ onde se encontra os maiores indices de interacdo
dos seus seguidores, se comparado as demais midias sociais onde o
lider politico digital possui contas. Em sua pagina do Facebook, André
Fernandes costuma postar em média duas vezes ao dia.

Durante a campanha eleitoral fez diversas criticas ao entdo candida-
to a presidente Ciro Gomes, seu conterraneo e ex-governador do Ceara. Ja
eleito, em sua pagina oficial no site da Assembleia Legislativa do Cear4,
André Fernandes se apresenta afirmando que atua “Defendendo sempre a
familia, os bons costumes, a policia, o cidaddo de bem, a legitima defesa,
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lutando pela reducao de impostos, contra a ideologia de género, o aborto,
as drogas, o politicamente correto e as inversdes de valores”.

Os conteudos da pagina de André Fernandes giram em torno das
criticas ao PT e a esquerda, ao governador do estado do Ceara, Cid
Gomes ¢ a toda a familia do governador, os Gomes Ferreira, por outro
lado exalta fortemente Bolsonaro, sua familia e seus discursos. A pa-
gina de André Fernandes defende fortemente a policia e os policiais,
coloca em evidéncia que o combate a criminalidade é feito com um
policiamento ostensivo e repressivo, ¢ contra movimentos sociais, em
especial o movimento feminista. Diz ser defensor dos “valores tradi-
cionais e da familia”, contra o aborto, contra o casamento de pessoas
do mesmo sexo e enaltece a religido evangélica, reafirmando reiteradas
vezes ser “filho de pastor” e “criado na igreja”.

3.1.2.Joice Hasselmann

Outra lideranga politica digital de grande destaque na atual con-
juntura politica brasileira ¢ Joice Hasselmann, eleita deputada federal
em 2018, e mais recente (2020) foi candidata a prefeita de Sao Paulo,
ambas as elei¢des pelo PSL (Partido Social Liberal).

Jornalista, muito ativa nas midias sociais, Joice havia perdido es-
paco na midia tradicional apds alguns processos judiciais por plagio em
producdo de conteudo jornalistico!. Porém, ¢ nas midias sociais digi-
tais que a jornalista ganhara poder de lideranga de opinido. Sendo uma
das principais responsaveis pela producdo de conteudo da campanha
presidencial de Jair Bolsonaro (entdo candidato pelo PSL, em 2018),
Hasselmann se apresenta no Facebook como Jornalista e Escritora e
afirma ser “a maior influenciadora do Brasil nas Redes”. Afirma ainda
que “tem o maior canal de politica no Youtube do Brasil>. Considerando

1 Conforme fontes da Associagdo Brasileira de Imprensa. Disponivel em: http://www.
abi.org.br/sindicato-dos-jornalistas-do-parana-comprova-plagio-praticado-por-jorna-
lista-da- veja/. Acesso em junho/2019.

2 As informagdes da lider politica digital ndo sdo confirmadas em sites de ranking de
perfis em redes sociais (ex.: https://www.socialbakers.com). Também os numeros de
seguidores e intera¢do, consultados nesta pesquisa em novembro de 2018 e em junho
de 2019 ndo confirmam a informagao.
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apenas o numero de seguidores no Facebook, Joice Hasselmann apa-
rece entre os 100 primeiros perfis mais influentes em temas politicos.

Joice Hasselmann também concentra no Facebook os maiores indi-
ces de interac@o, em relacdo as demais paginas em outras midias sociais di-
gitais. A pagina da lider politica digital no Facebook é muito utilizada para
compartilhamento dos seus posts produzidos nas demais redes: videos do
YouTube e conteudo de tipo jornalistico, porém enquadrado em um tipo
de narrativa baseado nas interpretacdes e enquadramentos discursivos de
Joice Hasselmann. Com postagens polémicas e com tom alarmista, Joice
Hasselmann costuma apresentar, como se fossem noticias jornalisticas,
um misto de narrativas, opinides e especulacdes sobre as consequéncias
de tais fatos. Mais que um modelo de coluna de opinido, a lider politica di-
gital usa com frequéncia discursos do medo quando faz referéncias a atos
de qualquer grupo politico compreendido por ela como sendo de esquerda.

Os enquadramentos discursivos na pagina de Joice Hasselmann
versam contra a esquerda, tida sempre como “criminosa” e “defensora
de bandidos”, faz fortes criticas a violéncia na sociedade e contra a
corrup¢ao, enquadrada enquanto pratica associada aos partidos de es-
querda. Utilizando muito da associagdo da esquerda ao aborto, a violén-
cia e ao caos social, Joice Hasselmann enquadra seus discursos sempre
apresentando riscos.

3.1.3.0lavo de Carvalho

A terceira lideranga politica digital analisada ndo ocupa nem se
candidatou a um cargo publico eletivo, mas se tornou um ator politico
importante indicando pessoas para a ocupag@o de diversos cargos no
atual governo Bolsonaro. Olavo de Carvalho se apresenta como fil6so-
fo e ensaista. Além dos varios videos sobre temas diversos, seu “curso
de filosofia”, sua visibilidade e alcance nas midias sociais digitais o
colocou como um lider de opinido e se autodenominou “intelectual”
da nova direita brasileira, também assim reconhecido por parte dos
adeptos do bolsonarismo, como o ex-Ministro das Rela¢des Exteriores,
Emesto Araujo e o ex-Ministro da Educacdo, Abraham Weintraub.

Olavo de Carvalho produz mais conteidos em sua pagina no
YouTube, de onde os videos sdo compartilhados em outras midias sociais

ELEICOES, PROPAGANDA E DESINFORMACAQ

digitais ¢ também ¢ difundido por seus seguidores em diversas outras
midias. Olavo de Carvalho tem também perfis no Twitter’. Na pagina de
Olavo de Carvalho no YouTube predominam videos com discursos contra
a “esquerda”, autoelogios e “aulas” dos seus “cursos de filosofia” e entre-
vistas em outras midias, e posta pouco, se comparado a outras liderangas
politicas digitais: um média de 0,32 videos por dia. Ou seja, ndo se trata
de youtuber nato na forma de lidar com o uso das plataformas. Isso tam-
bém ¢é perceptivel na forma de construgdo dos videos, normalmente com
até mais de uma hora de duragdo, de carater monoldgico ou dialdgico
com apenas um interlocutor que aparece pouco.

A construcao do discurso nos videos de Olavo de Carvalho come-
¢a sempre com frases de efeito, ou com respostas ou ataques a alguma
personalidade. E interessante notar, tanto nos videos autorais, nos vi-
deos do “curso de filosofia” e nas entrevistas concedidas por Olavo de
Carvalho as bruscas mudancas de tema, as fugas de raciocinio e exem-
plificagdes a partir das quais generaliza, mas, a0 mesmo tempo mantém
um enredo consistente a longo prazo em criticar tudo e todos a quem
denomina de comunistas, como criticas ferrenhas a jornalistas, a co-
munidade universitaria e aos artistas. No aspecto discursivo, Olavo de
Carvalho se aproxima das demais liderangas de direita estudadas neste
trabalho, tanto no sentido do contetdo das falas, quanto dos enquadra-
mentos dados a essas falas, especialmente no argumento ad hominen
(Perelman, Olbrechts-Tyteca, 1996) ataque ao interlocutor predominan-
do sobre a resposta ao argumento contrario.

3.1.4.Kim Kataguiri

Kim Kataguiri ¢ uma liderancga politica digital que ganhou visibili-
dade a partir dos protestos de rua entre os anos 2013-2015, especialmen-
te nas manifestacdes pro-impeachment da presidenta Dilma Rousseft.
Os protestos contra o aumento das passagens de Onibus, os grandes
eventos esportivos (Copa do Mundo de 2014 e Jogos Olimpicos Rio
2016), contra a corrupg¢ao e os partidos tradicionais, deram visibilidade

3 O perfil de Olavo de Carvalho com o maior nimero de seguidores no Twitter ¢ @
oproprioolavo, porém este, assim como os demais (@OdeCarvalho, @OlavoOpressor,
@oproprioolavol), ndo ¢ um perfil verificado pelo twitter como oficial.
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e alcance a um conjunto de novas liderancgas politicas digitais, princi-
palmente as do Movimento Brasil Livre (MBL). Kim Kataguiri ¢ um
desses novos lideres politicos que ascendem em visibilidade nas mi-
dias digitais durante os protestos ¢ a partir dessa visibilidade consegue
ascender a espacos tradicionais de poder, como o poder midiatico da
midia impressa e televisiva (tendo atuado no Jornal Folha de Sao Paulo)
e chegou ao poder legislativo, sendo eleito como deputado federal nas
eleigdes 2018 pelo estado de Sao Paulo.

Dentre as diversas midias sociais digitais que utiliza, ¢ no Facebook
que Kim Kataguiri alcanga os maiores indices de interacdo. Sua pagina
nesta midia social digital aparece entre as 100 maiores paginas em te-
mas sociais e politicos no Brasil. Sendo uma das principais liderangas
do MBL, a imagem de Kim Kataguiri ¢ o contetido da sua pagina estao
intimamente ligados ao movimento e, apds a sua elei¢gdo como deputa-
do federal pelo estado de Sdo Paulo, sua pagina também tem se dedica-
do a apontar pautas em debate na Camara dos Deputados, em especial
quando se trata de pautas diretamente relacionadas ao liberalismo eco-
ndémico, nas quais o lider politico digital posiciona-se sempre em “de-
fesa” do liberalismo, conforme afirmado pelo proprio Kim Kataguiri.

3.2. Os lideres politicos digitais no México

No México encontramos duas liderangas politicas digitais entre os
100 maiores lideres de opinido em temas sociais ¢ politicos nas midias
sociais digitais: Pedro Kumamoto e Samuel Garcia.

3.2.1. Pedro Kumamoto

Pedro Kumamoto iniciou sua vida politica como no movimento estudan-
til em Jalisco, México. Emergiu como um novo lider local em pautas contra a
corrupgao, pela renovagdo na politica, em defesa do meio ambiente. Foi candi-
dato eleito deputado local no Congresso de Jalisco (2015-2017). Em 2017 foi
candidato a senador, ficando em terceiro lugar, nao eleito. Assim ele se apre-
senta em seu perfil: “Politico. Gestor Cultural por el ITESO. Aprendo nuevas
formas de hacer politica en Futuro”.

Com posicdes politicas mais proximas as de Andrés Manuel Lopez
Obrador, presidente de esquerda eleito no México em 2018, Kumamoto
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se fez influente para além de Jalisco, tendo seguidores em todo o México
e até fora do pais nas suas midias sociais (Facebook, Twitter, Youtube
e Instagram). Além disso, devido ao perfil critico a “velha politica” e
aos partidos, ganhou grande visibilidade como candidato independente.
Seus contetdos giram em torno de ideias como economia verde, criati-
va e solidaria, aspectos culturais e comunitarios, expressando um nicho
de valores pos-materialistas.

3.2.2.Samuel Garcia

Samuel Garcia ¢ um lider politico digital do movimento “Rescatemos
Nuevo Ledn”. Nuevo Leon ¢ um estado do norte do México que elegeu
também um governador politico digital por candidatura independente:
Jaime Rodriguez Calderon (El Bronco). Samuel Garcia tem muita pe-
netracdo no Facebook e conseguiu ser eleito como Senador por Nuevo
Leon. No Twitter, rede social com usuarios predominantemente de maior
escolaridade e renda, Samuel Garcia recebe muitas criticas, inclusive por
ser uma lideranga “gerada” pelos grandes investidores em campanhas.
No Senado, Samuel Garcia continua atuante e com discursos de centro-
-direita, com fortes criticas ao governador de Nuevo Ledn e ao Presidente
do México Andrés Manuel Lopes Obrador (AMLO).

Samuel Garcia € muito ativo nas midias sociais digitais e sua visi-
bilidade se estende a nivel nacional, para além das fronteiras do estado
de Nuevo Ledn. Sua pagina no Facebook é o espago dele com maior
alcance nas midias digitais. Com média de 8 posts por dia, posta rotinei-
ramente, com maior frequéncia entre tercas e sextas-feiras, a partir das
10h da manha até mais de meia noite. Os materiais da pagina do lider
politico digital Samuel Garcia sdo predominantemente imagens, links
de outras paginas e sites e textos de status.

A pagina de Samuel Garcia dedica-se ao contexto de Nuevo Ledn,
desde relatar problemas locais, apontar erros do governo estadual, do
também lider politico digital, Jaime Rodriguez Calderén (El Bronco).
A nivel nacional, na condi¢do de senador pelo estado de Nuevo Leon,
Samuel Garcia faz duras criticas a AMLO, presidente do México, afir-
mando que este ndo cumpre as promessas de campanha e ataca direta-
mente a base de apoio de AMLO.
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4. Valores de cultura politica e desinformacao nas
paginas das liderancas politicas digitais

Para a analise dos valores de cultura politica dentre o publico se-
guidor das liderangas politicas digitais foi realizado um survey online,
enviado diretamente aos seguidores, onde avaliou o desenvolvimento
de valores pos-materialistas no Brasil e México, de uma maneira geral
e também de maneira especifica entre o publico seguidor de cada lide-
ranca politica digital.

Para essa analise foi feito o levantamento descritivo dos dados e
a partir destes, pontuou numa escala entre 0 a 1 a adesdo a valores pos-
-materialistas com base no comportamento grupal dos respondentes.
Por exemplo, se no caso brasileiro, 80% dos respondentes concordam
que “deve haver uma distribui¢do mais igualitaria de riqueza” foi atri-
buido a esse item a pontuacao 0.8. E, nos casos das frases de cunho mais
tradicionalista, foi adotado o critério de discordancia. Por exemplo, se
no caso mexicano 70% discordam que “nossas crengas religiosas de-
vem servir como base para as leis do [pais]” foi atribuido a pontuagao
de 0.7. Os indicadores foram arredondados considerando a casa menor
até 0,5; ou a casa maior se superasse os 0.5.

Tabela 1 - Indicador de desenvolvimento de valores pds-materialistas, Brasil
e México.

Frases de mensuracao de valores de auto-expressao mm

Nossas crencas religiosas devem servir como base

para as leis do [nome do pais] e &
Deve haver uma distribuicdo mais igualitaria da riqueza 0.8 0.9
As mulheres devem ficar em casa e cuidar dos filhos e

0.9 0.9
os homens devem trabalhar fora e prover a casa
A defesa do meio ambiente sustentavel é urgente e 1 0.9

necessaria.

Os diferentes grupos étnicos (quilombolas e indigenas)
e os diferentes grupos religiosos tém direito a manter 1 0.9
seus costumes e tradicdes

0 aborto deve ser sempre proibido 0.6 0.7
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0 casamento entre pessoas do mesmo sexo e a adogdo

de filhos por esses casais devem ser legalizados. s L8
Total Autoexpressao 5.8 5.6
N (Namero de entrevistados) 238 14

Fonte: elaboragao prépria, com base em dados do survey online.

Cada pais poderia obter a pontuagdo minima de 0 e a maxima de 7
pontos. Os dois paises analisados apresentam uma pontua¢ao muito seme-
lhante, na casa dos 5 pontos em valores de auto expressao. Esses dados
ndo sdo generalizaveis, porém demonstram que ha uma abertura a valores
pbs-materialistas entre os respondentes. Mas o ponto central dessa analise
comparada entre os paises ¢ para obter uma régua de comparagdo com 0s
publicos especificos de seguidores das liderancas politicas digitais. Dessa
forma, a tabela 1 serve para nortear a andlise dos resultados da tabela 2.

A atribui¢do de pontos para cada variavel de valores de cultura
politica para os publicos dos seguidores das liderangas politicas digitais
foi feita reproduzindo a férmula aplicada na construg¢ao dos indicadores
de desenvolvimento de valores pos-materialistas para os paises.

Tabela 2 - Indicador de desenvolvimento de valores pos-materialistas, por
seguidores de liderancas politicas digitais

Frases de mensuracao
de valores de auto-
expressao

Samuel
Kataguiri |Hasselman|Fernandes| Carvalho [kumamoto| Garcia

Nossas crengas
religiosas devem
servir como base
para as leis do Brasil

Deve haver uma

distribuicao mais 0.7 0.8 0.7 0.7 1 0.9
igualitaria da riqueza

As mulheres devem

ficar em casa e cuidar

dos filhos e os homens 09 0.9 0.8 0.8 1 0.9
devem trabalhar fora e

prover a casa
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A defesa do meio
ambiente sustentavel
é urgente e
necessaria.

Os diferentes grupos

étnicos (quilombolas

e indigenas) e os

diferentes grupos 0.9 0.8 0.8 0.9 0.9 0.9
religiosos tém direito a

manter seus costumes

e tradigdes

0 aborto deve ser

L 0.5 0.7 0.3 0.3 0.8 0.7
sempre proibido

0 casamento entre

pessoas do mesmo

sexo e a adocdo de 0.8 0.9 0.5 0.5 0.8 0.7
filhos por esses casais

devem ser legalizados.

Total Autoexpressao 5.4 5.8 45 44 6.2 5.8

N (Nimero de
entrevistados)

Fonte: elaboracg@o prdpria, com base em dados do survey online.

36 18 18 43 9 13

As notas mais baixas do indicador de desenvolvimento de valores
pos- materialistas entre os publicos seguidores das liderangas politicas
digitais foram encontradas no caso brasileiro. Os seguidores de Olavo
de Carvalho alcangcam 4,4 pontos e os seguidores de André Fernandes
alcangam 4,5 pontos. Os resultados apontam que os valores de cultura
politica demonstram forte vinculo entre o tipo de conteudo extremamente
conservador e reacionario apresentados por Olavo de Carvalho e André
Fernandes em relagdo as crengas e atitudes politicas do seu publico.

Diferente disso, nos casos mexicano e peruano, as liderangas po-
liticas digitais tendem a se aproximar dos valores de cultura politica
conforme o achado geral®.

4 E fundamental salientar que esta analise ndo ¢ conclusiva pois ha um niimero redu-
zido de entrevistas aplicadas, especialmente no México, ndo sendo possivel generalizar
os resultados.
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Dessa forma, € possivel constatar que € a partir dos elementos da
cultura politica que essas liderancas, especialmente as de direita, man-
terdo sua legitimidade enquanto lideres politicos. E, somando a isso,
os recursos dos enquadramentos discursivos na crise de representacao,
faz desses lideres antissistema, de forma a permear a cultura politica ja
pouco democratica junto a valores tradicionais. E fundamental analisar
agora, como os valores de cultura politica sdo instrumentalizados nos
enquadramentos discursivos e os tipos predominantes de desinforma-
¢do politica produzidos.

5. Enquadramentos discursivos e desinformacéao nas
paginas das liderancas politicas digitais

Os resultados da pesquisa demonstram em primeiro lugar o forte
aspecto personalista desses lideres politicos digitais. Todos os lideres
politicos digitais estudados veiculam sua imagem de forma personali-
zada, narrando sua trajetoria como lideranga que participou de momen-
tos importantes na historia politica recente e se apresentam enquanto
munidos de solugdes aos problemas politicos “de agora”, do momento.
Para essa presenca constante, utilizam-se de recursos imaggticos a todo
tempo, principalmente fotos e videos, mas também de textos com forte
tom apelativo, onde mostram claramente uma posi¢do bem definida,
uma “verdade” a ser seguida.

O elemento personalista ¢ remanescente de dois aspectos conjun-
turais: a personalizagdo da politica tradicional, onde quase todos os li-
deres politicos utilizam-se da personalidade para fazer politica desde
as eleicdes até o governo (Mair, 2015) e a importacdo do modelo de
“influenciador digital” para a politica, onde ¢ necessario manter ativa
a audiéncia (Karhawi, 2016). E fundamental salientar que primeiro a
politica abriu espago para o personalismo, e foi nessa janela de oportu-
nidade que as midias sociais digitais se tornaram plataforma de acesso a
carreira politica. Nao foram as midias sociais digitais que promoveram
a entrada dessas liderangas politicas digitais na politica institucional.
Mas, a mudanga no modelo de constituicao da representagdo democra-
tica que possibilitou as midias sociais digitais serem plataformas elei-
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torais e de constitui¢do de vinculos de representacdo para esses lideres
politicos digitais que se apropriam dos elementos de cultura politica
para legitimar seus posicionamentos e alcangar o eleitorado, conforme
ja teorizados sobre novas liderangas por Manin (1995; 2013), por Mair
(2015), Rico (2008) e Eryszewich (2016).

Apesar de nao ser possivel demonstrar que houve um levantamen-
to prévio das predisposigdes do publico (atitudes politicas) por parte
dos lideres politicos digitais, foi possivel demonstrar que essas lide-
rancas politicas digitais acompanham as reagdes de seu publico e agen-
dam e enquadram conteudos com base nesses interesses dos seguidores.
Conhecer as atitudes sdo centrais para enquadrar discursos no intuito
de influenciar a opinido publica. E ai que se fundam as narrativas: nos
casos de corrupgdo, nos casos de violéncia, na distor¢ao sobre o que sdo
as teorias de género e sexualidade, ou das razdes sobre as quais se jus-
tificam a regulamentacdo do aborto (Inglehart, Welzel, 2009; Carballo,
Moreno, 2011; Innerarity, 2015; La Puente, 2016; Telles, 2015; Baptista,
Telles, 2018; Solano, 2018; Galvao, 2019).

A partir desses resultados e constatagdes, ¢ possivel refletir so-
bre como a atual conjuntura de crise de representagdo e os valores de
cultura politica podem apontar para os usos da desinformacgao politica
pelas liderangas politicas digitais. Considerando que os valores de cul-
tura politica, embora em contextos de acelerada difusao de informagao,
demoram a sofrer alteragdes profundas, eles ainda serdo um norte de
qualidade para aqueles lideres politicos digitais que tentam se manter
estaveis como representantes politicos eleitos. Aparentemente, a pola-
rizagdo da politica em torno de temas e valores amplamente aceitos, ou
aceitos por grandes nichos sociais, continua sendo um ponto de estabi-
lidade para essas liderancas politicas digitais. E importante que outras
pesquisas se dediquem a compreender estas liderancas.

Os enquadramentos discursivos das liderangas politicas digitais
também reforcam uma hipdtese sobre o papel da crise da representa-
¢do, dos valores de cultura politica, do personalismo e da percepgao da
corrup¢ao e violéncia. A tabela 3, a seguir, classifica a ocorréncias des-
tes discursos nos conteudos postados pelas liderangas politicas digitais.
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Para essa analise dos enquadramentos discursivos foram sele-
cionados os conteudos postados nas paginas dos lideres politicos di-
gitais que conseguiram os mais altos indices de interagao no periodo
de novembro a dezembro de 2020. O numero de posts analisados
para cada lider politico digital ndo representa uma decisao do pes-
quisador, mas ¢ feita com base na quantidade de posts retornados no
processo de mineracdo de dados, considerando o periodo temporal
delimitado acima.

Tabela 3 - Enquadramentos discursivos e desinformacéo das liderancas
politicas digitais, por categoria.

Lideres/Categoria Andre Joice Kim Olavode | Pedro |Samuel
9 Fernandes | Hasselmann | Kataguiri | Carvalho | Kumamoto | Garcia
Anti-politica 5% - 3% 5% - -

Contra o modelo 0 . . ) :
de representagio 0" 3% 5% 10% - 5%

[[):glt']ttltr;:s 5% 1% 8% 10% - 1%

Contra lideres e o o 0 o o
candidatos 9% 25% 16% 10% - 1%

Corrupcao 23% 14% 16% 10% 8% 1%
Economia 5% 8% 16% 5% 23% 1%

Protestos e

: - 9% 3% 5% - = -
manifestagdes

Valores

L 9% 3% 5% 10% - 11%
tradicionais

Valores seculares-

ores ; - - - 23% -
racionails

Valores de 39 39

O 9 - - 50
sobrevivéncia %
Valores de
autoexpressao

Violéncia 5% 8% - - - 5%
Violéncia nas

midias sociais - - - - - 5%
digitais

. - - . 15% -
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Denlncia contra

representantes 9% 3% 3% 10% - 1%
politicos

Contra

movimentos 5% 6% 11% - - -
sociais

Contetido de

publicidade 5% 11% 3% 5% 15% 16%
pessoal

Lideres maiores 5% - 3% 10% 15% -
Contra lideres
nao politicos,
ciéncia, academia
e jornalistas

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Numero de posts
analisados

5% 3% 3% 15% ® >

22 36 37 20 13 19

Fonte: Elaborac&o prépria.

Os dados demonstram o discurso anti-politica presente apenas en-
tre lideres politicos digitais no Brasil. Embora haja em todas as lideran-
cas (exceto Kumamoto) conteudos de desinformacdo com criticas aos
partidos e candidatos, somente no contexto dos lideres politicos digitais
brasileiros foram encontrados discursos de “criminaliza¢do da politi-
ca”. A corrup¢do ¢ um tema muito presente nos discursos desses novos
lideres, chegando a compor 23% dos enquadramentos discursivos na
pagina de André Fernandes. O tema da economia aparece em destaque
na pagina de Pedro Kumamoto (23%) e de Kim Kataguiri (16%), po-
rém, na pagina de Kumamoto o tema da economia aparece sempre re-
lacionado a economia comunitaria, verde e ao desenvolvimento social,
enquanto na pagina de Kataguiri aparece de maneira incisiva a defesa
da economia liberal, do livre mercado e da redugdo do papel regulador e
executor do Estado, incluindo ai desinformacao politica com conteudos
enganoso. Os protestos e manifestagdes aparecem nos enquadramentos
discursivos nos casos dos novos lideres brasileiros, ndo aparecendo en-
tre os novos lideres mexicanos.
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Quanto aos valores de cultura politica, os valores tradicionais
e de sobrevivéncia aparecem nos enquadramentos discursivos de di-
versas liderangas situadas mais a direita no espectro politico, sempre
com enquadramentos exagerados e com ocorréncia de conteudos en-
ganosos. Os valores tradicionais aparecem em destaque no contetido
postado por Olavo de Carvalho ¢ Samuel Garcia, dando destaque ao
patriotismo ¢ a religido. Samuel Garcia também reitera valores de
sobrevivéncia, do trabalho e da renda. Os valores seculares-racionais
sao destacados nos contetdos das paginas de Pedro Kumamoto. Os
enquadramentos discursivos dos novos lideres também se dedicam
a mostrar casos de violéncia, com destaque para Joice Hasselmann
(8%), André Fernandes (5%) e Samuel Garcia (5%) falando sobre
violéncia policial e André Garcia (5%) sobre violéncia nas midias
sociais digitais.

A desinformagao contra representantes politicos, contra movimen-
tos sociais, contra lideres na ciéncia e jornalistas também assumem um
espaco de destaque nesse contexto de crise de representagdo. Samuel
Garcia (11%), Olavo de Carvalho (10%) e André Fernandes (9%) sdao
0s que mais atacam representantes politicos. Kim Kataguiri, Joice
Hasselmann e André Fernandes também desferem ataques a movimen-
tos sociais e lideres na ciéncia e da academia e jornalistas, recebendo
destaque a pagina de Olavo de Carvalho que dedicou 15% dos contet-
dos a ataques desse tipo.

Quanto ao personalismo politico, todos os novos lideres se dedi-
cam a produzir contetdos de publicidade pessoal, da sua imagem e da
sua rotina. Embora com enquadramentos discursivos contra os partidos
tradicionais, algumas liderangas politicas digitais se filiam a esses par-
tidos, seja pela falta de possibilidade de candidaturas independentes,
como no caso do Brasil, seja pelo proprio desenho institucional que
permite maior ascensao aos partidarizados, como no caso do México.
Neste contexto de liderancgas politicas digitais, dos seis casos analisa-
dos, ha caso de migragdo de partidos (André Fernandes).

E, embora essas liderancas politicas digitais emerjam com dis-
cursos contra os partidos politicos, ¢ comum as pretensdes e ativismo
na criagdo de novos partidos, como nos casos de André Fernandes en-
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gajado na criagdo do “Alianca pelo Brasil”, Kim Kataguiri engajado
na criagdo de um partido resultante do Movimento Brasil Livre, Pedro
Kumamoto engajado na criagdo do seu proprio partido resultando do
movimento que lidera. Isso indica que, quando eleitos, a pratica da re-
presentacdo por esses lideres politicos digitais tende a permanecer com
discursos antissistema, pois eles necessitam manter a interagdo e a le-
gitimidade performativa ante ao publico de seguidores. E, na pratica
representativa, tendem a ser representantes personalistas. Estratégias
como doar uma parte ou todo o salario para instituicdes de caridade,
como Kim Kataguiri, no Brasil e Samuel Garcia, no México, ou ainda a
promocao de encenacgdes nos espacgos de poder. André Fernandes, Kim
Kataguiri e Joice Hasselmann costumam gravar videos e fazer trans-
missdes ao vivo dentro das instituigcdes legislativas para mostrar “erros”
ou expor “escandalos politicos”. Outra pratica comum ¢ a visita a obras
e espacos publicos abandonados pela administragdo publica e mostrar
possiveis desvios ou casos de corrupcao. Samuel Garcia também adota
essas praticas de denuncismo, mas ¢ mais contido que os novos lideres
da nova direita brasileira. Em todos esses casos, ¢ recorrente o uso de
conteudo enganoso.

Embora um dos principais temas desses novos lideres seja o en-
frentamento a corrupg¢do, eles ndo estdo isentos de escandalos desse
tipo. Apos postar nas midias sociais digitais que estava indo de 6nibus
para o trabalho na Assembleia Legislativa, o deputado André Fernandes
foi surpreendido com as criticas nas midias sociais digitais que aponta-
ram um gasto de R$6.000 (seis mil reais) no més anterior apenas com
combustiveis. Como forma de rebater as criticas, o deputado foi para a
Assembleia Legislativa do Ceard montado em um jumento®. O escarnio
deu visibilidade a André Fernandes e ajudou a esconder as criticas nas
midias sociais digitais.

A tabela a seguir concentra de maneira comparada os diferentes
perfis de midias sociais estudadas nesta pesquisa, considerando trés ca-
tegorias analiticas: 1. O perfil de uso das midias sociais por cada uma

5 Conforme noticiado por Jornal O Povo. Disponivel em: https://blogs.opovo.com.br/
politica/2019/06/21/criticado-por-gasto-com-combustivel-andre-fernandes-posta-foto-
-montado-em-jumento/. Acesso em margo de 2021.
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das liderangas politicas digitais; 2. Os enquadramentos discursivos e a
desinformag¢ao dados pelas paginas das liderangas politicas digitais; 3.
Os retornos dos seguidores em forma de interacdo com cada pagina de
cada lider politico digital.

Tabela 4 — Temas de desinformacao, enquadramentos e
interacdo nas paginas lideres politicos digitais nas midias sociais
(Facebook, Twitter e YouTube) no Brasil e México

Categoria S Joice Hasselman e
Fernandes Carvalho

Midia principal ~ Facebook Facebook YouTube
PE,"T'I el us_o_das Qtde posts/dia 2 14 0,32
midias sociais
Material principal links videos videos
Aalcaulpciic Direita Direita Direita
apresentada
Esquerda e Esquerda, as
familia Gomes Esquerda, universidades
Inimigo Ferreira, a corrupgao, e os jornalistas
corrupgédo e a violéncia e acorrupgdo
violéncia cultural
Contra os velhos
Enquadramentos .. . . Contra os Contra os
. . Posigdo sobre os partidos (apoia a . .
discursivos . L . . partidos de partidos de
partidos politicos criagao do Alianga
. esquerda esquerda
pelo Brasil)
Manifestag&o pro-
Mobilizacges governo e contra  Apenas nas Apenas nas
¢ o Legislativoeo  midias digitais midias digitais
STF
Faslgie sqbre & Autoritario Ambivalente Autoritério
democracia
conteldo conteddo contetido
enganoso, enganoso, enganoso,
Tipo de discursos de discursos de discursos de

desinformacdo  ddio, discurso ddio, discurso adio, discurso

Desinformagéo deliberadamente deliberadamente deliberadamente

falso falso falso
Pico de interagao 83.873 129.417 2.173.790
hilitaial video video video

maior interagao
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Desinformacao

Cateqoria Kim Samuel Pedro
g Kataguiri Garcia Kumamoto

Perfil de uso das
midias sociais

Enquadramentos
discursivos

Contetdo de
maior interagdo

Tipo de maior
interacdo

Razao de maior
interacao

Midia principal
Qtde posts/dia

Reforma da
Previdéncia

compartilhamento

Compartilhamento

por
influenciadores
digitais e
liderancas

Facebook
12

Material principal imagens

Posicdo politica

apresentada

Inimigo

Posicdo sobre os
partidos politicos

Mobilizacoes

Posicdo sobre a
democracia

Direita

Esquerda, a
concentracao
de poder do
Estado, a
corrupgao

Contra os
partidos de
esquerda

Apenas nas
midias digitais

Democratico
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Prisdo em
segunda
instancia /Lula /
corrupgao

compartilhamento

Compartilhamento

por
influenciadores
digitais e
liderancas

Facebook
8
imagens

Centro

Violéncia,

0 governo
federal
mexicano,
governo
estadual e a
corrupgao

Contra os
maiores
partidos

Apenas nas
midias digitais

Democratico

Diz que
Bolsonaro

é parte de
uma grande
transformagao
no Brasil

visualizacdes

Contelido

sem a figura

de Olavo de
Carvalho e com
um profissional
médico

Facebook
0,21
links

Centro
esquerda

As elites
politicas,

os partidos
tradicionais e a
corrupgao

Contra os
velhos partidos
(apoia a
criagdo um
novo partido
insurgente)

Apenas nas
midias digitais

Democratico

Desinformacao

Tipo de
desinformacao

Pico de interacao

Material de maior

interacdo

Contetdo de
maior interagao

Tipo de maior
interacéo

Raza@o de maior
interacdo

Fonte: Elaboragao propria.

contetido
enganoso,
discursos de
odio, discurso
deliberadamente
falso

44,558

imagem

Imagem padrao
do MBL com
afrase: “o PT
ndo ganhou

em nenhuma
capital
brasileira” e
Kim escreveu:
“vitoria do
Brasil!”.

like

Reforco de

um discurso
que ja perdura
desde 2013 e
que é pauta de
unificacao da
direita

contetdo
enganoso,
discurso de
ddio

11.000

imagem

Café na casa
de uma familia
pobre, visita
com entrega
de kits de
material de
construcao

like

Samuel Garcia
em meio

a pessoas
pobres

Nao ha
ocorréncia de
desinformacao

5.011

imagens

Uma foto dele,
com a legenda
“los arcos,
nubles y um
gallitto”.

like

Interagdo com
a figura pessoal
de Kumamoto.
Carater
gregario.

A categoria “perfil de uso das midias sociais” tem a fungdo de
demonstrar que as diferentes midias sociais promovem incentivos e li-
mitagdes e que, por isso, ha padrdes de uso de determinados materiais
dentre o leque de opgdes oferecidas pelas midias sociais digitais. Por
exemplo, apenas no Twitter ha lideranca politica digital utilizando texto
e no Facebook ¢ quase um padrao o uso de imagens, ficando em segundo
plano o uso de /inks e videos. Por outro lado, no Youtube ha apenas a
opcao de videos, cabendo ao perfil decidir o padrao dos videos a serem
utilizados (duragdo, ambientes, tom de voz, etc.). E fundamental observar
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nessa categoria a dominéncia do Facebook como a midia digital com o
maior interacdo e visibilidade dentre aquelas utilizadas por cada lideranca
politica digital. Este fato se explica por o Facebook ser a midia social di-
gital com maior niimero de usuarios nos trés paises/casos desta pesquisa.

Outro aspecto importante € a variagao no perfil de uso de cada lider
politico digital. Os casos mais extremos sao os de Pedro Kumamoto com
a média de apenas 0,21 posts por dia e de Felipe Neto com uma média
de 20,5 posts por dia. Um aspecto analisado a seguir ¢, como esse padrao
de uso pelas liderangas politicas digitais ou suas equipes influencia na
interagdo nas paginas pesquisadas. Ha assim, elementos que possibilitam
maior alcance estratégico com o uso de determinadas midias ou de deter-
minados materiais ou recursos das midias sociais digitais.

A segunda categoria apresentada na tabela anterior resume os
enquadramentos discursivos presentes na pagina de cada lideranca
politica digital. Esta categoria contém tragos importantes para a pre-
sente analise, pois contribui para verificar se ha padrdes de perfis dis-
cursivos ou enquadramentos facilitados pelas midias sociais digitais.
E, analisada junto com a categoria “interagao”, ¢ possivel verificar se
ha relacdo entre os enquadramentos discursivos, os valores de cultura
politica e a crise de representagdo, conforme norteia uma das pergun-
tas deste trabalho.

Todas as liderangas politicas digitais brasileiras se apresentam como
sendo de direita. Por outro lado, no México os lideres politicos digitais se
apresentam como de centro. Aqui, as narrativas sao diferentes. Enquanto
as liderancas politicas digitais de direita no Brasil reproduzem o enqua-
dramento discursivo de que o pais foi historicamente governado pelas
ideologias de esquerda, ou de centro associada aos interesses da esquerda,
no caso do México os partidos tradicionais sdo associados a polarizagao
“esquerda” x “direita”, fazendo com que as liderangas politicas digitais
estudadas nao assumam essa posicao firme de identificagdo ideologica,
embora a expressem nas suas praticas e projetos politicos.

Através da analise do conteudo postado pelas liderangas politicas
digitais, foi possivel identificar alguns “inimigos” recorrentes nos dis-
cursos na pagina. O caso mais comum ¢ o caso da “corrup¢ao”, qua-
se unanimidade em todas as paginas analisadas. Conforme La Puente
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(2016) e Telles (2018), uma analise das opinides atrelados aos valores
de cultura politica é possivel compreender que a percepcao da corrup-
cdo afeta diretamente a opinido publica, pois abre espago para a des-
confianga nas instituicdes e até mesmo a desconfianga na democracia.
Dessa forma, é compreensivel que esse tema foi retroalimentado como
um elemento de interacdo nas midias sociais, como podemos perceber
nos protestos no Brasil, México e Peru a partir do ano 2013, onde o tema
da corrupgdo se tornou aglutinador de um conjunto de pautas politicas
que deram visibilidade a novas liderancas como Kim Kataguiri, Joice
Hasselmann, Olavo de Carvalho, Pedro Kumamoto e Julio Guzman.

Outro elemento aglutinador é a percep¢do de aumento da vio-
léncia, que precisa ser combatida com maior poder policial, conforme
presente nos enquadramentos discursivos dados pelos lideres politicos
digitais mais a direita, como André Fernandes, Joice Hasselmann e
Samuel Garcia. Conforme La Puente (2016) e Telles (2018), a percep-
¢do da corrupgdo e da violéncia fazem com que os cidaddos se sintam
vulneraveis e aceitem maiores concessdes a candidaturas antidemocra-
ticas, colocando em risco a democracia.

Outro elemento que afeta a descrenca nas instituigdes e na demo-
cracia ¢ a sensacao de impoténcia diante de uma elite governante que
ndo ¢ afetada pelas posigdes do eleitorado, gerando assim sentimentos
antipartidarios reativos, desconfianga generalizada, perda de interesse
pelas praticas democraticas, agravando a conjuntura de fragilidade de-
mocratica. (Mair, 2015; La Puente, 2016; Telles, 2018; Castells, 2018).
E no fortalecimento deste enquadramento discursivo que tem trabalha-
do a rede da nova direita no Brasil (Penteado, Lerner, 2018).

Nesta pesquisa foi possivel detectar discursos de ataques as ins-
tituicdes em perfis de diversas liderangas politicas digitais, como no
caso de André Fernandes, Joice Hasselmann, Olavo de Carvalho e Kim
Kataguiri, especialmente nos trés primeiros. Este tipo de enquadramen-
to discursivo, muito presente na nova direita brasileira, aproveita-se da
conjuntura de fragilidade na legitimidade da democracia e da represen-
tagdo politica, e ao politizar essa questdo de maneira auto interessada,
ataca de maneira ainda mais incisiva a legitimidade das institui¢des e da
democracia representativa.
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Dessa forma, ha um paradoxo: as liderangas politicas promovem
um discurso anti-politica. Em distintos contextos historicos, 0 mesmo
sentimento anti-politica ja foi predominante, e isso levou em muitos
casos de vitdrias de liderangas carismaticas e antissistema (Mair, 2015;
Panebianco, 1996; Telles, Mundim, Baptista, 2020). Como essas lide-
rangas produzem esse enquadramento discursivo de forma a que isso
ndo atinja a sua propria imagem? As liderancgas politicas digitais t€ém
um inimigo em comum: os velhos partidos e as velhas elites politicas.

As liderangas politicas digitais da nova direita no Brasil contribu-
iram com a eleicdo de Bolsonaro, tomando-o como lideranga politica
digital, quando ele ¢ um politico tradicional, das velhas elites politicas.
O mesmo ocorre no México com Andrés Manuel Lopez Obrador, lide-
ranga antiga do PRI e do PRD, antes de fundar o MORENA, partido
insurgente com o qual se apresentou e enquadrou sua imagem como
lideranga politica digital, apoiado por liderangas politicas digitais como
Pedro Kumamoto.

A construcdo dessas narrativas enquadra inimigos bem especificos.
Os protestos anticorrupgao no Brasil atacaram principalmente os partidos
de esquerda, especialmente a imagem do PT; bem como ha um enqua-
dramento da esquerda, dos partidos de esquerda e de qualquer elemento
que possa ser apresentado como parte do repertorio de esquerda como se
fossem elementos do “monstro gigante” que assola e destroi o pais, como
¢ relatado especialmente nos contetdos produzidos por André Fernandes,
Joice Hasselmann, Olavo de Carvalho e Kim Kataguiri.

Também, no aspecto das narrativas sobre as mobilizag¢des, elas
sdo retomadas retoricamente no discurso das liderangas politicas di-
gitais como ponto inicial do processo de transformagdo e de “limpe-
za do pais”, bem como do papel pessoal dessas novas liderangas nes-
tes protestos. Isso ocorre no Brasil especialmente nos perfis de André
Fernandes, Joice Hasselmann e Kim Kataguiri. No México, o tema das
manifestagdes antissistema € retomado por Pedro Kumamoto como ini-
cio da transformagao politica que possibilitou as candidaturas indepen-
dentes. No Peru, Julio Guzman cita as manifestagdes como desejo da
sociedade pela transformagao e renovacao politica do pais. Porém, em
todas as paginas analisadas, aparecem novas convocagdes a mobiliza-
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¢Oes apenas na pagina de André Fernandes, que convocou e participou
de manifestagdes contra as institui¢des politicas e em defesa do gover-
no Bolsonaro, ocorridas no Brasil nos anos 2018 ¢ 2019.

E caracteristico também a presenca do personalismo politico
nestes discursos, onde os lideres politicos digitais se apresentam en-
quanto agentes dessa transformag¢do. Embora, em alguns momentos
aparecam referéncias aos coletivos, como o MBL ou aos movimentos
estudantis e pelas candidaturas independentes, como no caso mexica-
no, as figuras das liderancas politicas tradicionais e digitais predomi-
nam nestes discursos.

O ultimo aspecto dos enquadramentos a ser analisado ¢ o quanto
os discursos dessas novas liderangas sdo democraticos. Embora todas
as liderancas politicas digitais enquadrem seus discursos com a narra-
tiva de estarem falando em nome da democracia, ¢ possivel, a partir de
uma analise de contetido, classificar os seus posicionamentos em uma
escala entre mais e menos democratico. Para isso, utiliza-se o padrao
de mensuragdo da adesdo a democracia do Latinobarémetro de forma
adaptada para classificar cada lideranga politica digital como mais ou
menos democratica. O questionario do Latinobarémetro pergunta:

Com qual das seguintes frases vocé esta mais de acordo: a) A demo-
cracia ¢ preferivel a qualquer outra forma de governo”; b) Em algumas
circunstancias um governo democratico pode ser preferivel; c) Para pes-
soas como eu, tanto faz um regime democratico ou ndo democratico”.
(Latinobarometro, 2018, s/p).

Considerando os discursos sobre a democracia existentes nas
paginas das liderancas politicas digitais pesquisadas nesta tese, foi
possivel classificar cada um desses perfis com base nas opg¢des do
Latinobarémetro. Os lideres politicos digitais que se posicionaram
contra op¢des de governo autoritarias foram classificados como “de-
mocraticos”. As novas liderancas que se posicionaram em dubiedade
sobre a democracia, ou ndo se manifestaram contra opgdes de governo
autoritarias, nem contestaram manifestagdes antidemocraticas, foram
classificadas como “ambivalentes”. Por fim, as novas liderancas que se
posicionaram favoravelmente a possibilidade de um regime autoritario,
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foram classificadas como “autoritarias”. A partir dessa classificacdo,
encontrou-se casos de novas liderancas declaradamente com posiciona-
mentos e enquadramentos discursivos pré possibilidades de governos
autoritarios apenas no caso brasileiro. E também, apenas no caso bra-
sileiro, que aparece uma lideranga com posicionamentos ambivalentes
em relagdo a democracia.

Assim, a partir da analise das intera¢des dos seguidores com base
nos enquadramentos discursivos das liderangas politicas digitais, € pos-
sivel responder nossa pergunta norteadora 2: Como as liderangas po-
liticas digitais se apropriam da cultura politica € como isso corrobora
com sua a emergéncia e legitimidade?

E principalmente baseado no uso de enquadramentos discursivos
com conteudos que reverberam elementos da crise de representagdo e
os valores tradicionais de cultura politica que esses novos lideres con-
seguiram emergir e conseguem se manter.

6. Consideracoes finais

O artigo analisou casos de liderangas politicas digitais que as-
cenderam como lideres na opinido publica e influenciando o cenario
politico no Brasil e no México. Foram analisados os casos de André
Fernandes, Joice Hasselmann, Kim Kataguiri ¢ Olavo de Carvalho, no
Brasil; e Pedro Kumamoto e Samuel Garcia, no México.

Em todos os casos analisados, ha fortes conexoes entre o discurso
politico dessas liderangas politicas digitais com a cultura politica de
cada pais. Ha também, um uso estratégico dos discursos politicos com
capacidade de desinformagao. A desinformagdo, nesses casos, aparece
em forma de conteudo enganoso, discursos de 6dio e discurso delibe-
radamente falso.

Os temas de maior destaque nos lideres politicos digitais perpas-
sam por extremos posicionamentos, em todos 0s casos em narrativas
que remetem a valores de cultura politica. O video de maior destaque na
pagina de André Fernandes sobre o projeto de Reforma da Previdéncia
promove uma visao de que isso eliminaria diversos problemas do pais,
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inclusive seria o fim dos privilégios. O video de maior destaque na pa-
gina de Joice Hasselman fala do projeto de lei de prisdo em segunda
instancia, com foco direto na condenagdo do ex-presidente Lula, o qual
a lider politico digital denomina de “o maior corrupto do Brasil”. Na
pagina de Olavo de Carvalho, o video de maior destaque fala da neces-
sidade de apoio incondicional ao governo Bolsonaro, pois este ¢ parte
inicial da grande transformacgao que ird ocorrer no pais pelas maos da
direita. Na pagina de Kim Kataguiri, o post com a maior interacao ¢
uma imagem em comemoragao que o PT perdeu as elei¢des municipais
em todas as capitais do Brasil.

Esses altos indices de interagdo nas paginas das liderangas poli-
ticas digitais no Brasil estdo intimamente relacionados a polarizacao
nos debates politicos em torno das ideologias politicas e dos valores
de cultura politica. Os posicionamentos politicos tornaram se o divi-
sor de aguas na atracdo e repulsdo ante as paginas dos lideres mais
influentes, pois, ao serem radicalizados, apostam num retorno em in-
teracdo que também responde de forma radicalizada, em formando
uma turba, altamente radicalizada e violenta, conforme apontado por
Sustein (2017). Um exemplo disso s3o os comentarios nestes conte-
udos, pois sao radicalmente extremados, ndo havendo nenhuma pos-
sibilidade de debate e trocas argumentativas e, ante a oposi¢do aos
argumentos, o tom das respostas tende a ser de “linchamento virtual”,
com ataques direto as pessoas, por vezes reproduzindo as praticas de
cancelamento®.

Nos casos mexicanos, os posts de maior interagao tém enquadra-
mentos personalistas e populistas. No caso do post de Pedro Kumamoto
a centralidade ¢ a propria figura dele como lider politico digital, a quem
se auto atribui o termo “gallito” (pequeno galo). J4 Samuel Garcia, nes-
te periodo de pré-campanha eleitoral tem se esforcado para desenvolver

6 O cancelamento, também conhecido de cultura do cancelamento, trata-se da pratica
de bloqueio, deixar de seguir ou interagir virtualmente com as paginas de uma pessoa
que tem posicdes discordantes e aparentemente inconciliaveis. A pratica do cancela-
mento por vezes se da de maneira coletiva, mobilizada por divulgadores maiores e/ou
menores ou pode ocorrer também em forma de “linchamentos virtuais”, onde falas ou
conteudos pontuais produzidos por uma pessoa sdo viralizados (altamente difundidos)
com a inteng¢@o de construir na imagem da pessoa e no perfil uma pecha incorrigivel.
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uma imagem de alguém proximo, do povo, enfrentando assim a pecha
de riquinho, atribuida a ele por perfis de oposi¢cdo nas midias sociais.
A imagem e o texto que descrevem Samuel Garcia tomando café em
uma casa simples, junto a uma familia de baixa renda, busca aproximar
o lider politico digital de uma figura gregaria. Se avaliado pelo alcance
desse post, sua estratégia tem tido €xito.

A partir dessa analise, pode se identificar que a crise de represen-
tagdo politica, personalismo e a polariza¢do sdo caracteristicas também
marcantes no discurso politico dos lideres politicos digitais. A analise
também avangou para pensar, ainda de maneira incipiente, a interagdo
dos seguidores com o contetido postado nas paginas dos lideres politicos
digitais. Percebemos ai, que contetidos com tom alarmista, controversos,
polarizantes, que se conectam aos valores de cultura politica, produzem
maior alcance e interagdo dos seguidores. Isso pode ser explicado a partir
da teoria do viés de confirmacao, em que as midias sociais digitais pro-
duzem bolhas artificiais ideologicamente alinhadas, a partir das quais sao
ofertados contetidos que reforcem as predisposi¢cdes desses usuarios.

Ainda cabe desenvolver instrumentais metodologicos para que
esse tipo de andlise seja aplicado a um maior nimero de casos, € possa
alcancar os patamares de uma analise quantitativa, com maior capaci-
dade de producdo de inferéncias. Porém, acreditamos que o presente
estudo langa luz para anélises futuras, inclusive, para desenvolvimentos
metodologicos futuros.
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Neoconservadorismo e desinformacao:
o combate ao género como elemento
da erosao democratica

JOYCE MIRANDA LEAO MARTINS | UFAL

Introducao

Este capitulo parte do pressuposto de que a erosdo contemporanea
das democracias liberais' ¢ marcada por um movimento de reagdo e
ataque a conquista de direitos e a expansdo da cidadania, vigentes des-
de a década de 1990. Naqueles anos, o mundo vivia a terceira onda de
redemocratizacdo, e o espraiamento das democracias trouxe consigo a
necessidade de ampliagdo do individuo dos pactos sociais da moderni-
dade: o homem, branco e proprietario, como mostrou Carole Pateman
(1993) no livro O contrato sexual. Pensado a partir do molde mascu-
lino, os contratos sociais que promulgavam igualdade, liberdade e fra-
ternidade precisariam ser expandidos para incorporar novos sujeitos da
politica e direitos inéditos, tendo em vista que, na aurora do liberalismo,
eles tanto criaram a liberdade como a submissao (PATEMAN, 1993),
relegando as mulheres ao espaco privado.

Na América Latina, depois de anos de ditadura, onze paises im-
plementaram suas legislagdes de cotas para mulheres na politica insti-
tucional; na ONU, feministas conseguiram implementar o termo género
nos documentos oficiais; em 1995, os direitos das mulheres foram con-
siderados como direitos humanos. Trazido a teoria politica e social na
década de 1970, o conceito de género buscava diferenciar construgdes
sociais (“meninas usam rosa; meninos se vestem de azul”) de condicio-
namentos bioldgicos (somente quem tem utero pode gerar uma vida).
Biroli et al (2020) esclarecem que a “desvinculacao entre o debate so-

1 Compreendemos por democracias liberais aqueles regimes em que ha separagdo de
poderes para evitar a tirania; eleicdo de representantes pelos governados; liberdade de
opinido e expressao (pluralidade); direitos fundamentais da pessoa.
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bre direitos e abordagens morais naturalistas era necessaria para romper
com a ideia de que ha corpos e sexualidades legitimos e ilegitimos”
(BIROLI; MACHADO; VAGGIONE, 2020, p 20).

Dos anos de 1990 até meados dos anos 2000, a representagdo po-
litica, a extens@o da permissao ao aborto, o casamento homossexual ¢ a
adocgao por casais do mesmo sexo foram alguns dos assuntos que fize-
ram parte da agenda politica das democracias, fazendo emergir novos
direitos. Desde entdo, a reacdo aos direitos sexuais e reprodutivos se
tornaria uma estratégia mais ampla para as aliangas conservadoras na
politica (Biroli, 2020).

O contra-ataque a conquista de direitos instaura novas tempo-
ralidades e, por isso, merece ser designado como um novo fendme-
no (Biroli et al, 2020), o neoconservadorismo, que emerge a partir das
aliancas realizadas entre neoliberais ¢ determinados setores religiosos.
De acordo com Wendy Brown (2020, p.10):

A racionalidade neoliberal preparou o terreno para mobilizar e legi-
timar forgas ferozmente antidemocraticas, combinando elementos
jé familiares do neoliberalismo (favorecimento do capital, repres-
sdo do trabalho, demonizagdo do Estado social e do politico, ataque
as igualdades e exaltagdo da liberdade) com seus aparentes opostos
(nacionalismo, imposi¢ao da moralidade tradicional, antielitismo
populista e demandas por solugdes estatais para problemas econo-
micos e sociais).

Neste texto, argumentamos que o neoconservadorismo promove
desinformagao especifica relacionada a género e a politicas inclusivas,
minando a democracia liberal ao atacar a pluralidade e estimular a de-
fesa de concepgdes morais unitarias.

As liderangas politicas surgidas na esteira do neoconservadorismo
tém em comum o combate ao “fator género” (Biroli et al, 2020), isto &,
o combate a politicas que promovam a igualdade sexual e o surgimento
de direitos relacionados a reprodu¢do, ao matrimonio igualitario e a
equiparacdo de homens ¢ mulheres na esfera publica. Isso foi tdo evi-
dente no Brasil de 2018 que, pela primeira vez, houve uma espécie de
“voto por género” (Nicolau, 2018) com inimeras mulheres rejeitando a
candidatura do entdo presidenciavel Jair Bolsonaro.
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Sabendo que as redes tecnossociais se tornaram um novo locus
pela disputa do poder e que foi fundamental para Bolsonaro, analisa-
mos, dentro de um grupo do Facebook, os significados de “feminismo”
e “feminista” para as eleitoras que optaram pelo voto no candidato da
extrema-direita no ano de 2018. A hipotese proposta € que o combate ao
género, por parte das liderangas neoconservadoras, reflete na percepcao
de suas eleitoras, estimulando e propagando a desinformagdo sobre o
significado de um movimento que contribuiria para uma democracia
mais inclusiva, a0 mesmo tempo em que coloca em xeque a propria
defesa da democracia liberal, pois como afirmaram Pedro ¢ Zandona
(2019): “entre as forcas que tém resistido as ameagas a democracia es-
tao as mulheres em geral e os feminismos em particular” (2019. p. 9)

0 neoconservadorismo e a desinformacao

A defesa de valores antiliberais ¢, hoje, um fendmeno transnacional
que se faz conhecer pelo desprezo as instituicdes democraticas, a0s novos
sujeitos de direito e a veracidade. Em comum, os expoentes comparti-
lham o estimulo a preconceitos € componentes mis6ginos em seus discur-
sos (FINCHELSTEN, 2019; STANLEY, 2018; BIROLI ET AL, 2020)

A emergéncia de liderangas que desestabilizam a democracia mo-
derna ocorre em um cenario que ainda pode ser percebido como o de
democracia de publico, tipo ideal de governo representativo descrito
por Manin (1995) como aquele em que a imagem politica, no lugar
dos partidos, funciona como principal intermediadora entre candidatos
e eleitores. Segundo o autor, o lider desse tipo de governo ¢ o comuni-
cador e ndo mais o chefe politico. No novo palco da politica, isto é, nos
meios de comunicacao tradicionais, as liderangas oferecem imagens ao
publico eleitor, que vai reagir aceitando ou rechagando o que lhe é apre-
sentado. Ao escrever sobre as metamorfoses do governo representativo,
Manin defendia a tese de que o voto por imagem nao fazia parte de uma
ampla derrocada da democracia, sendo apenas um dos elementos de sua
transformacao.

Escrito em 1995, o texto do filésofo francés nio teria como ob-
servar o envolvimento do eleitorado com as campanhas politicas na
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internet nem a redug@o do debate politico a grupos fechados no mundo
virtual. Com o surgimento das redes tecnossociais ¢ a difusdo destas, a
democracia de publico vem passando por uma metamorfose, a qual, a
partir do caso brasileiro, pode ser percebida porque:

1) Surgem novos loci de fabricagdo da politica (as redes sociais e 0s
subterraneos do mundo virtual, como o Whatsapp); 2) As imagens do
eleitorado também participam do jogo; 3) O publico passa a ser ativo,
colaborando com a produgdo de sua imagem, da imagem do publico
adversario e também com o ethos do seu candidato, nos novos espa-
¢os de comunicagdo (MARTINS, 2020).

Nesse contexto, as redes tecnossociais, possuem ferramentas que
auxiliam na constru¢@o da credibilidade da mensagem que se deseja pas-
sar (como a possibilidade de edi¢ao de fotos e videos) e a propagacao
veloz da desinformacao, eficaz em determinados nichos nos quais as pes-
soas estdo, muitas vezes, reunidas por vinculos de confianga ou afinidade
de valores. Os instrumentos oferecidos pela internet (ainda que esta pos-
sa ser usada em favor da democracia) possibilitam a constru¢cdo de um
mundo nefasto e perigoso, favoravel aquilo que as liderangas antiliberais
dizem combater. Assim, permitem a producdo e circulacdo do medo de
maneira rapida e sem fronteiras. Os inimigos sdo muitos: o imigrante, o
comunista, o cigano, o homossexual. Todos eles representantes da des-
truicdo do mundo ideal e dos papéis sociais que teriam sido naturalmente
relegados a humanidade. Como percebem Biroli et al (2020), € a partir do
apelo a natureza que buscam justificar desigualdades.

Voltando o olhar para a América Latina, Biroli et al (2020) per-
ceberam que a chamada “ideologia de género” funcionou como uma
espécie de cola simbolica entre neoliberais ¢ determinados setores re-
ligiosos, que t€m em comum o rechaco a intervencao do Estado — na
producdo de politicas publicas afirmativas — e a defesa do individuo
diante do bem comum.

As aliangas entre neoliberais e religiosos funcionaria, segundo
Biroli et al (2020), com o neoliberalismo restringindo a capacidade es-
tatal, e o neoconservadorismo moralizando a esfera politica e amplian-
do o papel da familia convencional. Essas duas dindmicas, de acordo
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com Biroli (2020) colaboram para a producao de um ‘cidadao nao de-
mocratico’, que repele a pluralidade.

O Brasil de 2018 ratificou nas urnas sua lideranca antiliberal,
com forte marca neoconservadora. O ataque a politicas de género, a
homossexuais e mulheres esteve no centro dos debates da elei¢ao pre-
sidencial, evidenciando, pela primeira vez, uma espécie de “voto por
género”, com as mulheres rejeitando claramente o entdo candidato Jair
Bolsonaro, como pode ser visto no grafico a seguir.

Grafico 1. Intencdes de voto (agosto 2018)
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Fonte: Nicolau (2018).

As intimeras declaragdes machistas de Bolsonaro, fez com que
milhares de mulheres fossem as ruas, dia 29 de setembro, antes do pri-
meiro turno das elei¢des, dizer: #EleNao (lema e hashtag difundidas via
redes tecnossociais). Maioria do eleitorado, as mulheres também eram
a maior parcela entre aqueles que se diziam indecisos quanto ao voto.
Na data da citada manifestagdo, o bispo da Igreja Universal do Reino de
Deus, Edir Macédo declarou voto em Bolsonaro.

Nesse sentido, ganha relevancia entender quais os significados de
feminismo e feministas para as eleitoras do candidato da extrema-di-
reita, verificando se 0 movimento e suas ativistas ndo foram também
vitimas da desinformacao.
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O feminismo pode ser compreendido como um filho indesejado
da Revolugao Francesa. Nasceu reivindicando a participagdo das mu-
lheres nos contratos que pregavam a igualdade, liberdade e fraternidade
(WOLLSTONECRAFT, 2018). Atualmente, possui distintas vertentes
que t€ém em comum a luta politica e tedrica contra opressdes relaciona-
das ao sexo, assim como a defesa das mulheres como sujeitos politicos
e de direito. Na secdo seguinte, explicamos os procedimentos da analise
que buscou entender os sentidos de feminismo e feminista para as elei-
toras de Bolsonaro.

Metodologia

A observacao da atuacdo das eleitoras de Bolsonaro na rede tecnos-
social do Facebook aliou Perspectiva de Género a Analise do Discurso.
A perspectiva de género rompe com a suposta neutralidade e objetivida-
de do positivismo, alegando que “apenas a perspectiva parcial promete
visdo objetiva” (Haraway, 2009), pois permite perceber que os saberes
sdo corporificados, localizados e partem de determinado ponto de vista.
Nas palavras de Haraway (2009): “a objetividade feminista trata da lo-
caliza¢do limitada e do conhecimento localizado, ndo da transcendéncia
e da divisdo entre sujeito e objeto. Desse modo podemos nos tornar res-
ponsaveis pelo que aprendemos a ver”. A objetividade, na teoria feminis-
ta, deve ser entendida como racionalidade posicionada. Nesse sentido, é
mister destacar que o trabalho parte de uma visao de mundo distinta das
eleitoras de Bolsonaro e que tal fato interfere na pesquisa por dificultar
as condigdes de acesso aos membros do grupo observado, tendo em vista
que o perfil da pesquisadora, no Facebook, expde sua posi¢ao politica.

A andlise do discurso, por sua vez, parte do pressuposto de que
as palavras ndo sao transparentes (Orlandi, 2012) e que um texto esta
sempre dentro de outro texto (interdiscurso), que o possibilita e realiza.
Assim, para 0 nosso objetivo, ndo importa somente contar as mengdes
a feminismo ou feminista (como aconteceria em uma analise de conte-
udo), mas entender os significados em jogo que poderiam “iluminar”
0 que estava em disputa na batalha pelo eleitorado feminino; as visoes
de mundo as quais os enunciados estariam relacionados. Observando
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condigdes sociais de produgao dos discursos, formagdes discursivas (os
discursos em série) e formacdes ideologicas (visdes de mundo a que
se aliavam a série de discursos), foram analisados os sentidos de “fe-
minismo” e “feministas”. Esses termos foram pesquisados dentro do
grupo do Facebook, com filtro temporal, selecionando as mensagens
de setembro e outubro de 2018, periodo da campanha. Posteriormente,
observando que os significados se repetiam em quatro sentidos gerais,
foram criados tipos ideais nos quais eles pudessem ser elencados.

A eleicao de 2018 e o grupo “Mulheres Unidas a Favor
de Bolsonaro (Oficial)”

A eleigao de 2018 pode ser compreendida como um prolongamen-
to da ocorrida em 2014: o desejo por mudangas (percebido no junho de
2013) cresceu, assim como o sentimento anti-PT, mas o PSDB, tradi-
cional opositor do partido do ex-presidente Luiz Indcio Lula da Silva,
teria grandes dificuldades de mostrar um lider que conseguisse conven-
cer ser anti-PT, antissistema e contra “tudo que esta ai”. O PSDB tanto
jé estivera por dois mandatos no Executivo federal como também fora
associado a escandalos de corrupgao.

Se o desejo por transformagdes permanecia, algumas mudangas
parecem ser fundamentais para o entendimento do pleito de 2018: os
efeitos da operacao Lava Jato, que colocara Lula, o lider de intencdo
de votos, na cadeia e abalara a imagem do PSDB; a imagem publica
de um extremista, Jair Bolsonaro, tinha alta adesdo; as mudangas nas
regras eleitorais costumeiras, que diminuiram o tempo de propaganda
eleitoral, e o surgimento de um “voto de género”, diante da ascensao de
um candidato conservador reconhecido como machista.

A eleicdo contou com 13 candidatos (Alvaro Dias, Cabo Daciolo,
Ciro Gomes, Fernando Haddad, Geraldo Alckmin, Guilherme Boulos,
Henrique Meirelles, Jair Bolsonaro, Jodo Amoédo, Jodo Vicente Goulart,
José Maria Eymael, Marina Silva, Vera Lucia,) mas acabaria sendo uma
disputa entre o candidato do PT (Fernando Haddad) e aquele que conse-
guiu ocupar o lugar de fala do anti-PT, isto ¢, Bolsonaro (PSL).

O grupo “Mulheres Unidas a Favor de Bolsonaro (Oficial)” foi
criado poucos meses antes do impeachment de Dilma Rousseff, em 03
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de junho de 2016, com o nome de Panelinha de Pressdo da Direita. Foi
alterado, em 12 de setembro de 2019, para “Mulheres com Bolsonaro”,
mesmo dia em que passou a ter o nome atual. A data marca também
a divulgag@o, na imprensa, da grande adesdo do grupo “Mulheres
Unidas Contra Bolsonaro”, que contava, naquele momento, com mais
de 1.000.000 de membros. No més de julho de 2019, quando a pesqui-
sa apresentada neste artigo foi finalizada, o grupo rival, de defesa do
presidenciavel, chegava a apenas 43.717. Ha um detalhe importante a
ser destacado: ele foi criado por um homem chamado “Tiago Silva” e ¢
composto por homens e mulheres.

A rejeicao das mulheres a Bolsonaro foi um fendmeno inconteste,
e os oito segundos do candidato, no Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral (HGPE), impediam-no de ter um didlogo direcionado ao gé-
nero, capaz de disputar a adesdo das eleitoras as suas palavras, imagens
e visao de mundo. O papel coube aos seus apoiadores, que, claramente,
decidiram destinar seus discursos e apelos para apenas algumas par-
celas de mulheres: aquelas que ndo se consideravam feministas e que
assim ndo deveriam ser chamadas, iniciando uma disputa pelos signi-
ficados do feminismo, relacionado a esquerda, e da “mulher de bem”,
de direita.

Uma semana antes do “EleNao” sair as ruas, MC Reaga, em uma
“Marcha da Familia com Bolsonaro”, realizada em Pernambuco, lan-
¢ou uma parddia da musica Baile de Favela. “Proibidao do Bolsonaro”,
como nomeou seu funk, tinha trechos especificamente voltados as mu-
lheres, evidenciando exemplos de mulheres a serem evitados (todas do
espectro da esquerda) e da bela mulher a ser seguida, a que casou com
o entdo candidato:

“[...] Dou pra CUT? pdo com mortadela

E pras feministas, ragdo na tigela

As mina de direita sdo as top mais bela

Enquanto as de esquerda tem mais pelo que cadela
Bolsonaro salta de paraquedas

Bolsonaro, capitdo da reserva

2 Central Unica dos Trabalhadores. Central sindical ligada ao PT.
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E o Bolsonaro casou com a Cinderela Enquanto o Jean Wyllys® so
tava vendo novela

Maria do Rosario* ndo sabe lavar panela Jandira Feghali® nunca mo-
rou na favela Luciana Genro® apoia os sem-terra Mas ndo da o ende-
reco pra invadirem a casa dela”

Um dia depois das grandes manifestacdes de rua contra Jair
Bolsonaro, foi a vez de Eduardo Bolsonaro, o terceiro filho do candida-
to manifestar sua visdo sobre as mulheres feministas: “As mulheres de
direita sdo mais bonitas que as da esquerda. Elas ndo mostram os peitos
nas ruas ¢ nem defecam nas ruas. As mulheres de direita tém mais higie-
ne’. No dia anterior, Edir Macedo, lider da Igreja Universal do Reino de
Deus, declarara voto em Bolsonaro. Nessa mesma semana, o porta-voz
da igreja havia dito que ela “incentiva a todos os cristdos, de todas as
denominagdes, a escolherem candidatos comprometidos com os valores
da familia e da f&”. Segundo pesquisa do Datafolha, 71% dos evangeéli-
cos declararam voto em Bolsonaro em possivel segundo turno, contra
29% em Haddad®. Se o eleitor tipico de Bolsonaro era o homem bran-
co, de classe média e ensino superior completo’, estavam dadas as pistas
para que a “eleitora comum” do candidato surgisse: de direita, contraria
ao feminismo, “defensora da familia”, evangélica. Nao sendo possivel
conseguir a adesao de todas as mulheres, que pelo menos as indecisas
¢ contrarias ao feminismo se identificassem com o candidato. Assim,
os apoiadores de Bolsonaro disputavam o voto das mulheres: atacando

3 Deputado federal pelo Rio de Janeiro, declaradamente homossexual, cuspiu em Bol-
sonaro no dia da votagdo do impeachment de Dilma Rousseff. Renunciou ao cargo em
2019, apos sofrer ameacas.

4 Deputada federal do Rio Grande do Sul que ouviu de Jair Bolsonaro que ndo merecia ser
estuprada porque era muito feia.

5 Deputada federal do Rio de Janeiro, pelo PC do B, mesmo partido da vice candidata
a presidéncia, Manuela D’avila, na chapa do PT em 2018.

6 Deputada estadual pelo PSOL do Rio Grande do Sul. Foi candidata a presidéncia do
Brasil em 2014.

7 Ver: https://veja.abril.com.br/politica/mais-de-10-mil-veiculos-saem-em-carreata-
pro-bolsonaro-em-brasilia/

8 Sobre isso, ver: https://www.bbc.com/portuguese/brasil-45829796

9 Eleitor tipico de Bolsonaro: https://www.cartacapital.com.br/politica/eleitor-tipico-
-de-bolsonaro-e-homem-branco-de-classe-media-e-superior-completo/
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as proprias mulheres. E as eleitoras declaradas do presidenciavel, o que
estariam pensando sobre as mulheres que se consideravam feministas e
diziam ndo ao candidato delas? A hipotese proposta é que o combate ao
género, por parte das liderancas neoconservadoras, refletiu na percep-
cdo de suas eleitoras, estimulando e propagando a desinformagdo sobre
o significado de um movimento. Para buscar responder a pergunta, ana-
lisou-se o grupo “Mulheres Unidas a Favor de Bolsonaro”, pesquisando
os termos “feminismo” e “feministas”, durante os meses de setembro e
outubro. Nao foram analisados os usos dessas palavras nos comentarios,
mas somente nas publicagdes que mencionavam o assunto.

O grupo, que nasceu tal como se conhece hoje no dia 12 de se-
tembro, teve, nesse més, 16 publicacdes com a palavra feministas e 13
com feminismo. Em outubro, o nimero de posts subiu para 44 (com a
palavra feministas) e 46 (com o termo feminismo). Importante destacar
que o mesmo tema pode ter sido explorado de outras formas, como:
adeptas do #EleNao, as petistas, as esquerdistas etc. Ha ainda aquelas
que pareciam se referir ao feminismo de modo implicito: “Casa limpa,
roupa no varal, banho tomado, sovaco depilado. Bora fazer campanha
para o #Capitao #Bolsonarol7”.

O objetivo aqui ndo ¢ investigar “o peso” que o ataque ao femi-
nismo e as mulheres contra Bolsonaro teve na campanha e dentro des-
se grupo, mas analisar alguns imagindrios mobilizados contra o termo
género e a possibilidade de falseamento de seus sentidos. Ir além dis-
so, seria dificil pelo proprio lugar de fala da pesquisadora: contraria a
Bolsonaro, ¢ membra do grupo rival; a foto de capa do seu perfil estam-
pava um #EleNao e seus posts também vao nessa dire¢ao, o que impe-
diria a entrada como infiltrada no grupo ou a conquista da confianga dos
moderadores para conseguir maiores informagoes'.

A primeira mengdo explicita ao feminismo, em um post, aparece no
dia 17 de setembro, com uma frase atribuida a Lula: “Uma mulher ndo
pode ser submissa a0 homem por causa de um prato de comida. Tem que
ser submissa porque gosta dele. “Feminismo? Eu acho que ¢ coisa de
quem nao tem o que fazer.” O post ndo teve comentarios e contou com

10 Administradores e moderadores podem ver o nimero de membros do grupo por
sexo, bem como o niimero de publicagdes mensais.
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apenas 3 curtidas e 3 compartilhamentos. Servia para indicar que nem o
Lula aprovava o feminismo daquelas que estavam contra Bolsonaro.

As evocagdes a0 movimento feminista dentro do grupo, no entan-
to, estiveram relacionadas a Lula por outro motivo, a divisdo da patria,
que teria vindo a tona quando a esquerda chegou ao poder: a separacao
entre brancos e negros, heterossexuais e homossexuais, machismo e
feminismo, ricos e pobres, catolicos e evangélicos, adventistas, pente-
costais, espiritas, demais crengas, foi um produto da esquerda que fez
as pessoas odiarem a si mesmas. A autora do post diz ter saudade de
quando “éramos todos brasileiros”. O post ndo evidenciava um anseio
isolado. “Por que diferenciar pessoas? Ridiculo isso”, dizia outra pu-
blicacdo que mostrava cansaco desse papinho de “feminista, nazista,
homofébico”. As feministas apareciam, entdo, como aquelas que, en-
tre outros, também diferenciavam as pessoas, que deveriam ser vistas

RN

como “todas iguais”, “todas brasileiras”.

Figura 1. A luta entre o bem e o mal.

Fonte: Arquivo pessoal. Figura tirada do grupo
“Mulheres Unidas a Favor de Bolsonaro (Oficial)”.
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Em outros posts, novos sentidos foram emergindo. Machismo e
feminismo apareceram como dois lados da mesma moeda, dois extre-
mismos abominaveis. Houve ainda quem fez referéncia a uma luta en-
tre 0 bem e o mal, aproximando uma das mais humanas das invengdes
(a politica) do sagrado e do profano, com imagens que comparavam
demonios aos movimentos feministas. Disse uma das eleitoras: “Vejam
a semelhanca entre esses seres demonios e 0s movimentos feministas.
[...] Nossa luta so6 sera ganha... SO venceremos... Se dobrarmos nossos
joelhos e clamarmos a misericordia do Senhor... [...] Brasil acima de
tudo, Deus acima de todos”.

As feministas também eram acusadas de desrespeitar a fé crista
por terem simulado o aborto de Jesus em frente a uma igreja catolica.
A noticia, de dois anos atras, era trazida do site Gospel Prime, e fazia
referéncia a uma manifestacdo na Argentina (Guiame, 2019)'.

Figura 2. #ElaNao.

Fonte: Arquivo pessoal. Figura tirada do grupo
“Mulheres Unidas a Favor de Bolsonaro (Oficial)”.

11 Ver: https:/guiame.com.br/gospel/noticias/feministas-encenam-maria-abortando-je-
sus-em-frente-igreja-na-argentina.html
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A hashtag e lema contra Bolsonaro #EleNao foi usado no gru-
po em referéncia a vice da chapa petista, Manuela D’avila, que seria
um exemplo de mulher a ser evitado: feminista, comunista, ndo crista.
Além de rejeitar o PT, era preciso rechagar também o estilo de mulher
que o partido legitimava.

Figura 3. A submissa.

0 @ManuelaDavila vi um video
onde vc se diz oprimida por ndo
ser crista. Porém vi que foi na
missa ontem e rezou. Que macho
branco hétero ordenou que v

se submetesse ao ambiente
opressor da igreja? O presididrio?
Mande um abrago pra ele. Ele
mandou bem nessa, 16 rindo até
agora.

Fonte: Arquivo pessoal. Figura tirada do grupo
“Mulheres Unidas a Favor de Bolsonaro (Oficial)”.

Uma percepcao equivocada do feminismo o compreendia como
reivindicador da defesa das mulheres (de qualquer mulher) por uma
simples questdo bioldgica, em vez do combate as desigualdades de gé-
nero geradas socialmente. Esse entendimento do feminismo como algo
que diria ser a defesa incondicional das mulheres, levou a insinuacao
de que as feministas eram hipdcritas por ndo apoiarem candidatas de
direita nem se alegrarem pelas vitorias destas. Um meme, com a foto
de Janaina Pascoal e Joice Hasselmann, indagava: Por que [as femi-
nistas] ndo defenderam a candidatura de Marina Silva? Por que ndo
comemoraram a elei¢do de Janaina e Joice? Pura hipocrisia. Além dis-
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so, as feministas também mentiriam sobre seu empoderamento: seriam
submissas dentro de suas casas ou as ordens de um partido, afirmagdo
sintetizada em um meme que questionava Manuela D’avila.

Um video, que supostamente mostrava uma feminista sendo presa
por ter “passado absorvente em uma urna e quebrado outra” circulou
no grupo, sem que o sangue ou a urna quebrada aparecessem. Outros
mostravam as proprias mulheres repudiando o feminismo, que estaria
ligado ao aborto ¢ ao “mimimi” de quem exigia direitos por ter preguica
de ir procurar trabalhar.

Apenas duas mulheres mostraram algum olhar positivo sobre o fe-
minismo. Uma alertando sobre o uso errado do termo, outra afirmando ser
feminista, mas temente a Deus e que mudara de opinido sobre Bolsonaro:

[...] Sou mulher, sou feminista, sou temente a Deus e descobri que ele
me representa, sim! A verdade ¢ libertadora... grata demais a Deus
por ter aberto os olhos a tempo! Que venha o fresco, o novo, a espe-
ranga! Que venha a mudanga! Que venha um Brasil melhor!.

Figura 4. Ele Sim.

acima de tudo

Deus
acima de todos

Fonte: Arquivo pessoal. Figura tirada do grupo
“Mulheres Unidas a Favor de Bolsonaro (Oficial)”.
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#EleSim era a hashtag utilizada por muitas das participantes do gru-
po, como pode ser visto na figura abaixo, tirada de uma das publica¢des
presentes em “Mulheres Unidas a Favor de Bolsonaro (Oficial)”’: a mulher
bonita, vaidosa, amante de Deus e da patria, estava com Bolsonaro. “As
feministas de sovaco cabeludo morrem de inveja dos nossos elogios”,
afirmava uma publicagdo que divulgava um video de Eduardo Bolsonaro,
afirmando serem as mulheres de direita mais bonitas e higi€nicas.

De modo predominante, os significados atribuidos a feminista,
mulher que segue o feminismo, estiveram vinculados aos interdiscursos
religiosos e de apoiadores conhecidos de Bolsonaro, que criticavam as
feministas, confirmando a hipotese de que os discursos das liderangas
seriam refletidos ¢ atualizados pelas eleitoras. As formagdes discursivas
se ligavam sempre a formagdes ideologicas conservadoras, que tinham
suas condi¢des de producdo e emergéncia em um contexto de forte anti-
petismo, antiesquerdismo e de ascensdo evangélica no Brasil. Os sentidos
da feminista e do feminismo puderam ser categorizados em 4 tipos ideais:
1) A feminista como produtora de uma divisdo artificial na humanidade
2) A feminista como hipocrita 3) A feminista como a malcuidada; 4) A
feminista como mulher nao cristd, sem temor a Deus. Em sintese, o femi-
nismo seria um movimento mentiroso, que divide as pessoas € nao tem
valores cristdos. Esses significados estdo descritos no quadro a seguir.

Quadro 1: Os significados da feminista.

A produtora de uma

divisao artificial na A hipécrita A malcuidada A néo crista
humanidade
A feminista quer Afeminista ndo defende A feminista é A feminista é
privilégios, é vitimista. todas as mulheres nem suja, faz coco em ateia, defensora
Desconhece que combate o machismo em praca pablica, & do aborto, ndo
todos somos iguais todos os espagos. Muitas cabeluda e ndo  tem pudores
e colabora para seriam submissas aos cuida do corpo,  com o corpo e
dividir a humanidade, maridos, aos partidosde revelando a é contraria a
gerando 6dio entre esquerda ou a um lider falta de zelo e familia crista.
homens e mulheres,  masculino. A feminista do amor por si Desrespeita
brancos e negros, ndo é mulher de verdade, mesma. as instituicdes
pobres e ricos. é cheia de “mimimi”. sagradas.

Fonte: Elaborac&o propria com base nos dados encontrados no grupo “Mulheres Unidas a Favor
de Bolsonaro (Oficial)”.
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A disputa discursiva em torno dos significados da feminista e do
feminismo comecou no Facebook em meados de setembro e continuou
durante todo o més de outubro. As mulheres do grupo analisado foram
as que mais postaram contra o feminismo e as feministas.

Bolsonaro chegara ao segundo turno com pouco mais de 46%
dos votos, e Haddad com quase 30%. A polarizagdo PT x PSDB foi
convertida em PT x anti-PT, com o partido servindo de metonimia
para uma miriade de significados: comunismo, Venezuela, corrup-
¢do, esquerdismo, vitimismo. Na nova fase do jogo eleitoral, os ad-
versarios teriam o mesmo espa¢o no HGPE, e a candidatura simbolo
do antipetismo iniciou suas novas propagandas explorando o medo
do comunismo e da instalagdo do caos no pais. O tema do programa,
entretanto, foi outro: a relacdo de Bolsonaro com as mulheres de sua
familia e a apresentacdo de sua imagem como contrario a corrup¢ao
€ corajoso.

O candidato apareceu emocionado. O homem firme, honesto e duro
ao falar a verdade (expressdes que apareceram na propaganda) tinha uma
fraqueza: o amor pela esposa e pela filha, a qual ele ja havia chamado
de “fraquejada”. Chorando, o candidato contou que reverteu uma vasec-
tomia para atender o desejo da esposa de ser mae novamente, deixando
claro que se casou mesmo sabendo que a companheira era mae solteira:

Minha esposa era mae solteira. Ela falou até pela manutencao do
casamento, que a realizagdo de grande parte das mulheres ¢é ter filho,
e eu fui ao Hospital Central do Exército e desfiz a vasectomia. [...]
Mudou muito a minha vida com a chegada da Laura, que eu agradego
a Deus e a minha esposa por ela (HGPE Bolsonaro, 12nov.2019).

Ele poderia ser um pai comum, um tio, um avd, em sintese, o
homem do cotidiano, que se faz de “dur@o” na hora de brigar, mas ama
a familia e a coloca em primeiro lugar. Bolsonaro ndo era mau, mas
indignado com o que ha de errado em seu pais. Muitas mulheres talvez
tenham interpretado o candidato dessa maneira, suavizando machismo,
racismo, homofobia e defesa de tortura como “mimimi” das novas ge-
racdes. Nas palavras de uma eleitora do grupo “Mulheres unidas a favor
de Bolsonaro™:
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Ele é casado com uma mae solteira, ele cria a filha de outro homem,
¢ ¢ pai de uma menina de 7 anos nitidamente apaixonada pelo pai -
pesquisem videos dele com ela no YouTube, ¢ a coisa mais fofa, juro!
Talvez ele tenha um ou outro resquicio machista, meu pai tem 48
anos ¢ tem alguns, imagine meu avo! (Facebook, data)

Bolsonaro era o homem mediano, era alguém da nossa familia.
Era preciso voltar ao que fomos, a esséncia verdadeira, sem divisdes
minoritarias. A feminista dividia a humanidade, almejava o controle do
proprio corpo, era suja, subversiva, ateia. Ela e seu feminismo deve-
riam, portanto, ser rejeitados.

Consideracdes finais

O neoconservadorismo ¢ uma reacao aos direitos sexuais e repro-
dutivos obtidos pelas mulheres e a populacio LGBTQIA+ na esteira
dos anos de 1990. Daquela década até meados dos anos 2000, a re-
presentacdo politica, a extensdo da permissdo ao aborto, o casamento
homossexual e a adogdo por casais do mesmo sexo foram alguns dos
assuntos que fizeram parte da agenda politica das democracias, fazendo
emergir novos direitos e sujeitos politicos. Desde entdo, a reagdo a estes
se tornaria uma estratégia e produziria aliangas entre setores neoliberais
e determinadas denominagdes religiosas. Na América Latina, a chama-
da “ideologia de género” funcionou como cola simbolica (Biroli et al,
2020), unindo pessoas de diferentes visdes de mundo contra aquilo que
consideravam uma intervenc¢ado indevida do Estado no espago privado.

A moralizagdo da politica, junto a restricdo da capacidade estatal,
colaborou para a produgdo de cidaddos nao democraticos, avessos a
pluralidade e dispostos a eleger liderancas antiliberais, questionadoras
dos direitos permitidos pela democracia moderna. A falsificacdo da re-
alidade e o apelo ao medo se tornaram recursos dessas liderangas, ¢ a
internet acabou funcionando como aliada da desinformacao, tanto por
permitir a rapida circulagdo de mensagens como pelas ferramentas de
edi¢do de videos e imagens.

Neste capitulo, argumentamos que o neoconservadorismo pro-
move desinformacgao especifica, relacionada a género. A analise de um
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grupo de Facebook, que reunia eleitoras e eleitores de Bolsonaro, em
2018, mostrou um dos modos como o movimento antidemocratico e
conservador consegue aliados em corpos insuspeitos: com a desinfor-
macdo voltada a determinados nichos e temas.

A resposta a questao de partida quais os significados de feminismo
e feminista para as eleitoras de Bolsonaro? foi respondida de modos
distintos, com todos os sentidos convergindo para a mensagem de que
a feminista e o feminismo devem ser evitados. Eles seriam opostos ao
cristianismo, a higiene, a unido. Ambos simbolizam o universo distante
do lugar ideal: sdo o grupo minoritario, a transgressao, a ousadia. Por
isso, precisam ser contidos. Assim, a hipdtese proposta € confirmada. O
combate ao gé€nero, pelas liderangas neoconservadoras, reflete na per-
cepecdo de suas eleitoras que fazem circular e atualizam sentidos que re-
duzem as possibilidades de viver em uma democracia laica que garanta
os direitos de todas e todos.
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iEs un recurso el discurso de Fraude
electoral? Elecciones en el continente
americano 2019-2021

MS.C. MARIO VEGA YANEZ | UMSA

1. Introduccion
Elecciones en el continente americano 2019 — 2021

En todo el continente americano se realizaron 14 procesos elec-
torales para elegir al presidente o primer ministro del pais, ademas de
sus representantes legislativos. Estos procesos incluyen paises como
Canada que el afio 2019 en sus elecciones federales eligid a sus 338
miembros de la Camara de los Comunes y a su vez al primer ministro,
ademas de Estados Unidos el afio 2020 en sus 50° elecciones donde
elegia a su presidente, senadores y representantes de la camara, esto en
el subcontinente norteamericano.

En el subcontinente centroamericano se realizaron cuatro procesos
electorales entre los afios 2019 y 2021. Guatemala el mes de junio del
afio 2019 tuvo sus primeros comicios, al no resultar ninguno de los can-
didatos con mas del 50% se realizé una segunda vuelta el mes de agos-
to; Republica Dominicana un afio después, en el mes de julio del 2020
y en medio de una pandemia mundial elegia a su proximo presidente,
senadores y diputados para los siguientes afos; el mes de noviembre
de 2021 Honduras era el pais que registraba elecciones generales para
escoger a su presidente, diputados, alcaldes y vicealcaldes; por tltimo,
Nicaragua en medio del rechazo al proceso por parte de la comunidad
internacional y protestas al interior del pais, llevaba a cabo sus eleccio-
nes generales el mes de noviembre de 2021 para escoger al proximo
presidente y diputados nacionales.

Por ultimo, en Sudamérica se realizan 8 procesos electorales en
siete paises. El aflo 2019 se registran elecciones en Uruguay el mes de
octubre inicialmente y el mes de noviembre una segunda vuelta que
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definiria al presidente del pais, en Argentina el mes de octubre y en
primera vuelta escogian a su presidente, en Bolivia el mismo mes de
octubre y en medio de protestas sociales se realizaba sus elecciones
presidenciales, sin embargo, estas fueron anuladas por denuncias de
fraude electoral. Para el afio 2020 y en medio de medidas extraor-
dinarias generadas por una pandemia mundial, se realizaron el mes
de mayo en el pais de Surinam los comicios para escoger un nue-
vo presidente y renovar los escafios de una asamblea nacional, asi
mismo, el mes de octubre del mismo afio se repetian elecciones en
Bolivia debido a que las realizadas un afio antes fueron anuladas. Ya
el ano 2021 los paises de Ecuador en el mes de febrero, Peru el mes
de abril una primera vuelta y en junio la segunda vuelta y Chile el mes
de noviembre una primera vuelta y diciembre la segunda realizaron
sus comicios para escoger presidentes y asambleistas tanto nacionales
como regionales.

En una primera y rapida revision de nuestro objeto de estudio pu-
dimos identificar un patrén que se repite en estos procesos electorales
y es que la mayoria de ellos presentaron un escenario de polarizacion
politica de cara a los comicios, donde el primero de los indicadores fue
la concentracion del voto en s6lo dos partidos, alcanzando cifras arriba
del 75% de los votos obtenidos. La concentracion de votos puede ser
un comportamiento comun en muchos sistemas politicos y no asi un
indicador de polarizacion per se, para determinar un escenario de dis-
tanciamiento radical entre los actores politicos utilizaremos otros tipos
de metodologias que nos permitan llegar a esa conclusion, sin embargo,
el elemento afiadido, que pretendemos, aporte un valor agregado a esta
investigacion es la de analizar el discurso e identificar esta polarizacion
a través del analisis de discurso de los principales contendientes en los
procesos electorales mencionados.

Por otro lado, y en el marco de los escenarios mencionados, es
que también identificamos un otro patron que se repite en los comicios
del continente y es la repeticion en la aparicion del discurso de fraude
electoral como denuncia tanto previo, durante y después del proceso
electoral. Muchas de estas denuncias se concentran en alertar sobre te-
mas logisticos, de procedimiento a la hora de la votacion, del marco
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legal sobre el cual se desarrolla el proceso, pero la mayoria aluden al
proceso de conteo de votos.

En este articulo pretendemos esbozar sobre nuestro objeto de es-
tudio y las metodologias que pretendemos usar para llegar a una con-
clusion mas adelante.

2. Polarizacion politica

Actualmente es una de las frases mas utilizadas para describir un
sistema politico, y es que la Polarizacion politica como alineamiento ex-
tremo de posiciones contrapuestas en funcion de una identidad ideoldgica
o partidaria es un escenario que se viene repitiendo una y otra vez en los
ultimos procesos electorales con caracteristicas diferenciales. Si bien no
es un fenémeno reciente, ya que cuenta con varias décadas de desarrollo
en EEUU (Mason, 2015), en América Latina su vida es mas corta (Singer,
2016) y podremos contrastarlo a partir de esta investigacion.

Pero para ello debemos diferenciar sobre las caracteristicas de una
polarizacion politica y para ello la literatura debate si es una polarizaci-
on que radica unicamente en las élites —politicas, intelectuales, media-
ticas— (Fiorina et al, 2005) donde s6lo intervienen los actores politicos
y una minoria movilizada de activistas creando esta separacion, o es que
esta polarizacion incluye a la poblacion de una sociedad (Abramowitz
y Saunders, 2008) y genera una division profunda al llevar a los habi-
tantes al debate publico bajo la optica ideoldgica que apoyan y siguen.

Aquellos que ven que la polarizacidén no solamente se queda en las
¢lites, sostienen que existen algunos temas que son producto de mayor
polarizacion al establecer posturas mas antagonicas que otros, estos lo-
gran configurar posiciones e identificaciones de un modo mas eficaz
que los temas no polarizantes (Baldasarri y Bearman, 2007).

Trabajos recientes ven que la identificacion partidaria es un vector
que en el afan de crear fieles, crea profundas identificaciones sociales
en sus adherentes, pero también, organiza crecientemente las visiones
de los miembros de cada grupo, en especial en relacion a las caracteris-
ticas de los miembros del grupo adversario (Iyengar et al, 2012; Iyengar
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et al, 2019), encontrando en la contradiccion del antagoénico una de las
mayores razones de existir. Asi, aunque pudiera existir consenso entre
los participantes de los campos antagonistas en relacion a diferentes
temas del debate publico, los miembros del endogrupo' perciben una
maxima distancia respecto del exogrupo (Mason, 2015). De este modo,
lo que prevalece es la polarizacion afectiva antes que una basada en
alineamientos programaticos. La percepcion de una distancia acentu-
ada del propio grupo respecto del exogrupo se basa, en definitiva, en
el reforzamiento de la propia identidad en base a autogratificaciones
(Schuliaquer y Vommaro, 2020).

El hecho de que la polarizacion no se base en debates y posiciones
sobre determinados temas sino en percepciones del “nosotros” y de los
“otros” como identidades, acrecenta la probabilidad de que los ciuda-
danos se vuelvan “cada vez mas rencorosos y descorteces politicamente
en sus interacciones, incluso en presencia de posiciones sobre temas
comparativamente moderadas” (Mason, 2015).

Algunos estudios muestran que el consumo de medios partidarios
-que adoptan posiciones abiertamente favorables a un grupo politico-
aumenta las chances de que una persona adopte posiciones polarizadas
(Stroud, 2010; Fletcher et al, 2019) y es aca donde radica la importancia
de los medios de comunicacion y su labor en la construccion de esce-
narios polarizados. En su tesis sobre guerras culturales James Hunter
acufio la frase “pocos, pero influyentes” haciendo referencia a que los
pequetios publicos movilizados tienen la capacidad de influir en buena
parte de la sociedad, limitando sensiblemente el campo de opiniones
disponibles y reduciendo el espacio de matices y posiciones interme-
dias (Hunter, 1992).

De hecho, un estudio llevado a cabo por Levendusky (2013) mues-
tra que los medios partidistas polarizan a los ciudadanos con posiciones
mas extremas al radicalizar esas posiciones, pero que los efectos de
esa polarizacion partidista se extienden a lo largo de la arena politica.
Siguiendo el esquema de la Teoria de agenda setting, son los medios
cumplen un rol central en la definicion de la agenda publica (Aruguete,

1 Término acuiiado por Henry Tajfel en su Teoria de la Identidad Social que hace refe-
rencia cuando una persona se identifica psicolégicamente como miembro de un grupo.
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2015) y también, si seguimos la teoria del framing, se convierte en
actores clave en la provision de encuadres sobre los asuntos comunes
(Entman, 1993; Reese, 2007; De Vreese, 2003), es decir que estan a
cargo de la configuracion y controlan el debate publico, poniendo énfa-
sis no solo en los temas, sino en el enfoque que genera discrepancia y
conflicto que es bien capitalizado por los actores politicos.

En los ultimos afios hemos sido testigos de la creacion cada vez
mas acelerada y profunda de las burbujas de filtro, donde estudios han
mostrado que desde hace décadas gran parte de la conversacion politica
de la sociedad suele darse entre quienes comparten ciertos preceptos
comunes y se consideran cercanos (Tucker et al, 2018), asentando atin
mas este efecto de polarizacion entre grupos.

El término de burbujas a partir de estas redes sociales conforma-
das fue mencionada por Praiser (2017) y que son estas las que llevan
a que los usuarios circulen por barrios en los que su pensamiento es
dominante (Calvo, 2015): la 16gica del algoritmo favorece la baja expo-
sicion a argumentos que producen disonancia cognitiva y afectiva con
nuestros consumos anteriores (Aruguete, 2019). Esto refuerza la dis-
tancia entre el endogrupo y el exogrupo, y favorece la proliferacion de
visiones estereotipadas del otro que confirman la “superioridad moral”
del nosotros (Schuliaquer y Vommaro, 2020). Por esta via, las redes han
devenido un espacio donde se fomenta y se reproduce la polarizacion,
mientras se solidifican ciertas identidades y se consolidan fronteras con
los otros (Iyengar y Westwood, 2015).

Waisbord (2018a) senala que la desinformacion no es nueva, sino
que hoy nos enfrentamos a una nueva escala y a una capacidad para
masificarse y diseminarse en las plataformas digitales, que son las mis-
mas en la mayoria de los paises del mundo. Hoy la velocidad con la que
recibimos la informacion que es casi instantanea, el acceso a disposi-
tivos moviles y lugares donde encontrar informacion permiten generar
nuevas estrategias donde muchos grupos crean informacion falsa o a
medias que encuentra eco en grupos donde esos datos ayudan a crear
argumentos que permitan afianzar su posicion frente al adversario.

Frente a la emergencia de diferentes noticias de diferentes fuentes
a partir de diferentes enfoques nos encontramos con teorias como la
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posverdad que viene a ser una expresion de una crisis del sistema de
creencias anteriormente acufiados por determinadas instituciones a las
que hoy en dia se les cuestiona su credibilidad. Por lo tanto, hoy en dia
cambio la dindmica de las creencias, entrd en crisis el proyecto mo-
derno que proponia al modelo cientifico como el unico conocimiento
legitimo y, en tiempos en que los publicos ya no comparten epistemo-
logias, “la verdad” se presenta solo como una de las opciones posibles
(Waisbord, 2018a).

Ante esta crisis de credibilidad de los medios de comunicacion,
surgen nuevas maneras de buscar hacer periodismo enarbolando la
bandera de la imparcialidad, objetividad y la meta de la revelacion
de una “verdad” que los poderosos no quieren contar. A pesar de
estos esfuerzos que cada vez van tomando mas protagonismo, la
television sigue siendo la principal fuente de informacion politica
en la mayor parte de la region (Porto et al., 2020) y estos han logra-
do entrar a la voragine digital donde los sitios web de los medios
tradicionales suelen ser los de mayor audiencia y se cuentan entre
las principales autoridades en las redes sociales (Calvo y Aruguete,
2020) sirviendo hoy en dia como referencias para la verificacion
de noticias verdaderas o falsas. Es una realidad que los medios de
comunicacion tradicionales hoy han reducido su confianza frente a
la poblacion y su credibilidad se ve cuestionada, sin embargo su
significado politico y social no se redujo (Nielsen, 2017). Es por eso
que hoy en dia, aun podemos seguir hablando que los medios tradi-
cionales juegan un rol central al fomentar la polarizacion afectiva a
través de la sobrerrepresentacion de fuertes sentimientos politicos
(Fletcher et al., 2019).

La polarizacion da réditos y existen actores que necesitan llevar a
la poblacion a ese escenario para lograr las mayores ganancias politicas
posibles, es beneficioso tanto para figuras politicas como para estrellas
periodisticas que es lo que mas rating les genera. En ese escenario apos-
tar por encuadre informativo no polarizado y querer mostrar equidistan-
cia puede ser rapidamente castigado por las audiencias que adhieren a
los grupos antagonistas (Baldoni y Schuliaquer, 2020), se acusados de
tibios o traidores al no repetir el guion propuesto.
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Sobre estos réditos y su materializacion en los sistemas poli-
ticos en el continente americano hablaremos a continuaciéon. Como
lo habiamos mencionado anteriormente, entre 2019 y 2021 se re-
alizaron 14 procesos electorales en el continente, todos ellos para
escoger a los presidentes y miembros de las asambleas y congresos
legislativos.

En un primer mapeo sobre los datos de votacion, el porcentaje
obtenido y la concentracion del voto podemos encontrar ciertas simili-
tudes que comparten los procesos electorales mencionados.

Mapa 1. Concentracion del voto 2019-2021
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos electorales.

En el siguiente cuadro podemos ver los 14 procesos electorales
por cada afio realizado. Los paises con un asterisco (*) representan a
procesos electorales repetidos por decision de las instancias del pais,
por lo que explica su cercania de un afio a otro. Los paises con dos as-
teriscos (**) representarian aquellos paises donde existio una segunda
vuelta para designar a su presidente, siendo estos los datos s6lo de una
primera vuelta y con los dos partidos mas votados.
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Pues bien, Uruguay concentrd el 67,64% de votos de un total
de 2.433.364 votos emitidos segin datos de la Corte Electoral de la
Republica Oriental del Uruguay? en sé6lo dos partidos en las elecciones
de 2019. El primero de ellos fue el Partido Nacional de Luis Lacalle Pou
con un 28,62% (696.452 votos) frente al partido de Daniel Martinez del
Frente Amplio que alcanzo el 39,02% (949.376 votos validos), lo que
segun el sistema electoral uruguayo al no haber alcanzado mas del 50%
de la votacion ninguno de los partidos, los dos mas votados se irian a
segunda vuelta implementado en las modificaciones a su Constitucion
a partir del afio de 1997. La segunda vuelta se celebr6 un 29 de noviem-
bre del mismo afio donde Luis Lacalle Pou fue proclamado presidente.

Canada el afio 2019 realiz6 sus 43" elecciones federales un 21 de
octubre para escoger a sus 338 miembros de la Camara de los Comunes
donde concentr6 en dos partidos un total de 67,46% de los votos. Al ser
un sistema parlamentarista el objetivo electoral se centraba en conseguir
al menos 170 escafios para obtener mayoria absoluta. Los candidatos
fueron el Liberal Justin Trudeau que concentr6 el 33,12% (6.018.728
votos) consiguiendo un total de 157 escafios, seguido del conservador
Andrew Scheer que obtuvo el 34,34% (6.239.227 votos) con un total de
121 escafios, esto de un total de 18.170.880 de votos validos emitidos
de un total de 27.373.058 habilitados? para votar (un 67% de participa-
cion) segun Elections Canada que es la instancia de llevar adelante los
procesos electorales en ese pais, llegando a través de una alianza a ser
primer ministro Trudeau.

Tras dos afios de mandato y luego de escandalos por corrupcion y
la renuncia de dos ministros del gabinete, fue el mismo primer ministro
quien solicito a la entonces gobernadora general la disolucion del par-
lamento al ver inviable su trabajo legislativo, adelantando nuevas elec-
ciones para el 20 de septiembre de 2021. Esta vez el porcentaje de con-
centracion de voto disminuy6 a un 66,36% entre el partido conservador
y el liberal, haciéndose Justin Trudeau con el 32,83% (5.556.629 votos)
y un total de 160 escafios y Erin O’toole del partido conservador con
el 33,74% y un total de 119 escafios configurando un escenario similar

2 https://eleccionesnacionales.corteelectoral.gub.uy/ResumenResultados.htm
3 https://www.elections.ca/home.aspx
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al del 2019, pero disminuyendo la asistencia a las urnas a 17.209.881
votos de un total de 27.366.297 votantes inscritos, un 62,89% de parti-
cipacion registrada.

Argentina es el siguiente en la lista, que en las elecciones del do-
mingo 27 de octubre de 2019 registré un 88,52% de concentracion del
voto en so6lo dos partidos y dos corrientes, el macrismo y el kirchneris-
mo, siendo la segunda eleccion mas polarizada en la historia del pais
luego de las de Alfonsin y Luder en 1983. Los contendientes fueron
Mauricio Macri del partido Juntos por el Cambio, en ese entonces pre-
sidente en ejercicio que concentrd un 40,28% (10.811.586) de votos,
frente a Alberto Fernandez que representaba a Frente de Todos y obtuvo
un 48,24% (12.946.037) de votos de un total de 26.838.336 de votos
validos con un indice de 81,31% de participacion a nivel nacional®. El
sistema electoral argentino establece que, si un candidato alcanza el
45% de los votos, o mas de 10 puntos de diferencia si superaba el 40%
seria nombrado ganador, por lo cual no hubo necesidad de una pronos-
ticada segunda vuelta en aquel entonces.

Bolivia sostuvo un terremoto electoral y un escenario de polariza-
cion en sus elecciones del 20 de octubre de 2019 que arrastra hasta el
dia de hoy. En este proceso electoral fueron dos partidos quienes con-
centraron el 83,59% de la votacion y disputaron la silla presidencial con
la posibilidad de ir a una segunda vuelta si ninguno de los partidos obte-
nia el 50% mas uno o si el primero obtenia mas del 40% y le llevaba una
ventaja de mas del 10% al segundo. Con una participacion del 88,31%
y un total de 6.137.671 de votos validos el candidato del partido del
MAS-IPSP, Evo Morales Ayma quien entonces fungia como presidente
y buscaba una cuarta reeleccion, obtuvo un 47,08% (2.889.359) de vo-
tos frente a Carlos Mesa de la alianza Comunidad Ciudadana que llegd
aun 36,51% (2.240.920) votos®. Luego de irregularidades en el proceso
provisional de conteo de votos y la denuncia de fraude electoral por par-
te de Carlos Mesa es que encendié mas una serie de protestas sociales

4 Resultados obtenidos de la Direccion Nacional Electoral dependiente del Ministerio
del Interior: https://www.argentina.gob.ar/interior/dine/resultados-y-estadisticas/elec-
ciones-2019

5 https://www.oep.org.bo/elecciones-generales-2019/
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que venia arrastrandose desde la forzada habilitacion de Morales a una
cuarta eleccion. Luego de dias de protestas, un motin policial y una su-
gerencia por parte de las Fuerzas Armadas bolivianas es que el entonces
presidente Evo Morales renuncia al cargo, dando lugar a un gobierno
transitorio quien convocaria a elecciones el afilo 2020 en medio de una
pandemia mundial atin no controlada.

Es asi como el 18 de octubre de 2020, el pais altiplanico realiza las
elecciones para presidente, vicepresidente, senadores y diputados que
fueron realizadas un afio antes, pero anuladas. En este proceso electoral
la concentracion de votos en dos partidos alcanz6 un 83,94%, superando
minimamente a la tltima eleccion. El partido del MAS-IPSP que esta vez
presentaba a otro candidato, Luis Arce quien fue ministro de Economia por
varios afos en el gobierno de Morales, alcanzaba un 55,11% (3.394.052)
de la votacion frente al expresidente Carlos Mesa de la alianza Comunidad
Ciudadana que lleg6 a concentrar un 28,83% (1.775.953) de los votos to-
tales, dejando cerrada la posibilidad de una segunda vuelta al alcanzar uno
de los candidatos mas del 50%. Se alcanzo6 una participacion del 88,42%
con un registro de 6.160.109 de votos validos®.

El 16 de junio de 2019 fue el turno de Guatemala que intentaria
elegir a su presidente en primera vuelta. En medio de controversias
con organismos internacionales, el entonces presidente Jimmy Morales
llevo a cabo una eleccion en la cual el 39,49% de los votos fueron
acumulados por dos partidos politicos. El partido Vamos de Alejandro
Giammattei logré el 13,96% (614.025) de los votos, mientras que el
partido UNE de Sandra Torres lograria el 25,53% (1.122.909) de vota-
cion. Al no conseguir ninguno de los dos contendientes el 50% mas 1
de los votos, se fueron a segunda vuelta un 11 de agosto del mismo afio,
logrando Giammatei hacerse del cargo presidencial con un 57,95% de
los votos de los guatemaltecos. Fue un total de 4.378.271 votos validos
escrutados en primera vuelta, registrando un 61,84% de participacion,
en cambio para la segunda vuelta se redujo a 3.291.913 votos validos,
sumando un 42,70% de participacion segun datos del Tribunal Supremo
Electoral de Guatemala’.

6 https://www.oep.org.bo/elecciones-generales-2020/
7 https://resultados2019.tse.org.gt/201901/

ELEICOES, PROPAGANDA E DESINFORMACAQ

Las elecciones presidenciales de Estados Unidos, realizadas el 3
de noviembre de 2020 fue uno de los procesos electorales que mas aten-
cion mediatica tuvieron durante ese afo. En esta eleccion se escogerian
538 miembros del colegio electoral, quienes deben escoger al presi-
dente y vicepresidente de los EEUU bajo una promesa de votar por el
candidato de su mismo partido, lo que la hace una democracia indirecta
debiendo alcanzar al menos 270 votos para asegurar la presidencia. Si
bien el sistema electoral en EEUU es abierto a quienes deseen partici-
par, histéricamente son dos partidos que concentran la votacion lo que
lleva a muchos a considerar al pais como una democracia bipartidista.
Fueron estos dos partidos quienes concentraron el 98,29% de la votaci-
on, el Partido Republicano de Donald Trump que buscaba la reeleccion
alcanzo un 46,91% (74.223.251) de votos, frente al Partido Democrata
que Joe Biden que obtuvo el 51,38% (81.281.888) de votos alcanzando
este ultimo la presidencia del pais. La participacion rondo los 66,7%
siendo validos 158.209.978 de votos de 231.884.208 habitantes regis-
trados segun datos del Electoral College de los Estados Unidos®.

El pais centroamericano, Republica Dominicana, realiz6 el 5 de
julio de 2020 sus elecciones para escoger presidente, vicepresidente,
32 senadores, 190 diputados y 20 diputados que representan al pais en
el Parlamento Centroamericano. En esta contienda dos partidos politi-
cos concentraron el 89,98% de la votacion total, siendo el Partido de la
Liberacion Dominicana — PLD de Gonzalo Castillo que obtuvo el 37,46%
(1.537.041) de votos, frente al Partido Revolucionario Moderno — PRM
de Luis Abinader que obtuvo un 52,52% (2.154.876) de votos, adjudican-
dose la presidencia. Fue un total de 4.103.332 de votos validos emitidos
registrando un 55,29% de participacion en las elecciones dominicanas,
segun la Junta Central Electoral de Reptblica Dominicana’.

El 25 de mayo de 2020 se realizaron las elecciones para renovar
los 51 escafios de la Asamblea Nacional de Surinam, el mismo que ter-
minaria invistiendo al presidente del pais por el lapso de 5 afios. Fueron
dos partidos que concentraron el 63,42% de votos en la eleccion, siendo
el Partido Nacional Democratico — NDP de Dési Bourtese que busca-

8 https://www.archives.gov/electoral-college/2020
9 https://jce.gob.do/
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ba su tercera reeleccion que obtuvo un 23,97% (65.862) votos, frente
al reciente contendiente del Partido de la Reforma Progresista (VHP)
encabezado por el exministro de Justicia Chan Santokhi con un 39,45%
(108.378) de votos, siendo este Gltimo que a través de alianzas con otros
partidos obtuvo los 34 escafios necesarios para hacerse de la presiden-
cia en Surinam. Se alcanzo un 71,66% de participacion, registrando
274.714 votantes'® seglin la Onafhankelijk Kiesbureau Suriname, ins-
tancia encargada de administrar los procesos electorales.

Honduras el 28 de noviembre de 2021 convocaba a sus ciudadanos
a escoger al presidente de la Republica y a la renovacion de sus 128
escafios del Congreso Nacional. El presidente es escogido por mayoria
simple de votos validos y en esta ultima contienda fueron dos partidos
que concentraron el 88,05% de la votacidn a nivel nacional, el Partido
Nacional de Nasry Asfura que obtuvo el 36,93% (1.240.260) de los
votos frente al Partido Libre de Xiomara Castro que alcanzo el 51,12%
(1.716.793) del total. Se registro un 68,58% de participacion, contando
3.358.053 de votos validos de 3.580.527 posibles!' segtin el Consejo
Nacional Electoral de Honduras.

Las elecciones generales en Nicaragua se celebraron el 7 de no-
viembre de 2021, donde ademas de elegir al presidente, se renovaban
los 92 escafios de la Asamblea Nacional por un lapso de 5 afos. Fueron
unas elecciones muy cuestionadas tanto a nivel nacional como interna-
cional, con un ausentismo alto y las denuncias de arresto de 7 candida-
tos, la inhabilitacion de tres de ellos y el exilio de uno. Entre los partici-
pantes fueron dos partidos los que acumularon el 90,07% de los votos,
uno de ellos el Partido Liberal Constitucionalista de Walter Espinoza
que sumo el 14,15% (382.739) de los votos nacionales, frente al ya
presidente en ejercicio del Frente Sandinista de Liberacion Nacional,
Daniel Ortega que sumo6 75,92% (2.053.342) de la votacion. Se registrd
un total de 2.704.705 de votos validos con un 65,23% de participacion'?
segun el Consejo Supremo Electoral de Nicaragua.

10 https://www.okb.sr/
11 https://resultadosgenerales2021.cne.hn:8080/#resultados/PRE/HN
12 https://www.cse.gob.ni/es
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El domingo 7 de febrero de 2021 se realizaba la primera vuelta
en Ecuador para escoger al Presidente y Vicepresidente y a los 137
miembros de la Asamblea Nacional que estarian cuatro afios al mando.
En esta contienda fueron dos partidos que aglutinaron el 52,46% de la
votacion total, el primero la alianza Union por la Esperanza — UNES de
Andrés Arauz que acumul6 el 32,72% (3.033.791) de los votos totales
y la Alianza CREO — PSC de Guillermo Lasso que alcanzo el 19,74%
(1.830.172), los mismos que tuvieron que ir a segunda vuelta al no al-
canzar la mayoria absoluta. La segunda vuelta realizada el 11 de abril
de 2021 proclam¢ victorioso a Guillermo Lasso con un 52,36% de vo-
tos acumulados. Se registrd una participacion del 80,99% en primera
vuelta y un 82,62% en la segunda, siendo un total de 9.273.423 de votos
validos emitidos el 7 de febrero y 8.894.041 el 11 de abril®® segun datos
del Consejo Nacional Electoral del Ecuador.

El 11 de abril de 2021 se realizo la primera vuelta para elegir pre-
sidente y vicepresidente como también renovar los 130 escafios del
Congreso de la Republica del Peru. En esta contienda fueron dos los
partidos que concentraron el 32,33% de la votacion total, uno de ellos la
alianza Peru Libre representado por Pedro Castillo que lleg6 al 18,92%
(2.724.752) de los votos frente a la alianza Fuerza Popular a la cabeza
de Keiko Fujimori con un 13,41% (1.930.762) de votos. Al no alcanzar
mas del 50% de los votos, el sistema electoral peruano convoca a una
segunda vuelta entre los partidos mas votados, acto que se realizo el do-
mingo 6 de junio del mismo afio que en medio de denuncias de fraude
por parte de los dos candidatos, proclamo a Castillo como presidente
con un apretadisimo 50,13%. Fueron registrados 14.400.630 votos y un
70,05% de participacion en primera vuelta y 17.628.497 votos con un
74,57% de participacion en segunda vuelta!* segun la Oficina Nacional
de Procesos Electorales del Peru.

Tras varios afnos de protestas sociales y reformas constitucionales
pendientes, Chile convoca a elecciones para presidente en el periodo
2022 — 2026 conjuntamente con la eleccion de senadores, diputados y
consejero regionales. La primera cita en las urnas seria el domingo 21

13 https://app01.cne.gob.ec/Resultados20212V
14 https://www.gob.pe/8359-consultar-resultados-de-elecciones-generales-2021
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de noviembre de 2021 donde dos partidos concentraron el 53,74% de
la votacion total, uno de ellos la alianza Apruebo Dignidad a la cabeza
de Gabriel Boric logré el 25,83% (1.814.777) de los votos, seguido del
Partido Republicano que tenia a José Antonio Kast a la cabeza, logrando
el 27,91% (1.961.387) de los votos totales. Al ser un requerir mayoria
absoluta para ser elegido presidente y no habiendo alcanzado el 50% mas
uno ninguno de los candidatos, se convocd a una segunda vuelta para
el domingo 19 de noviembre de 2021 donde la candidatura de Gabriel
Boric se hizo de la presidencia con un 55,87% de los votos. Fue un total
de 7.026.608 votos validos y un 47,33% de participacion registrada en
primera vuelta y para la segunda vuelta 8.270.978 votos validos con un
55,64% de participacion'® segin datos del Servicio Electoral de Chile.

Con fines de analisis, podemos dividir los resultados en tres gru-
pos, el primero donde la concentracion de porcentaje de votos en dos
partidos esta arriba 65%, el segundo donde los procesos tuvieron que
resolverse a través de acuerdos politicos y el tercero con escenarios
donde si bien no hubo una alta concentraciéon de porcentaje de votos
en dos partidos, estas elecciones fueron a una segunda vuelta que si
presentd un escenario altamente polarizado.

Dentro del primer grupo podemos identificar paises como Uruguay
que, si bien pasan el umbral del 65%, fue una segunda vuelta que de-
fini6 la presidencia centrando la votacién en los dos partidos mas vo-
tados. Argentina que con un 88,52% de concentracion de voto entre
Macri y Fernandez, atrincherd a su poblacion en la existencia de solo
dos propuestas vigentes. Estados Unidos que posee una historia de sis-
tema bipartidista aunque no lo sea en papeles, mantuvo la disputa hasta
el ultimo dia, donde las denuncias de fraude y radicalizacion de discur-
sos puso al 98,29% de la poblacioén norteamericana a votar inicamente
por una de las dos opciones. Reptblica Dominicana en 2020 se conver-
tia en el primer pais en América Latina en ir a elecciones en medio de
una pandemia mundial, el escenario era tan en crispado que el 89,98%
de las personas concentraron su voto en dos opciones. Bolivia el afio
2020 repetia elecciones, luego de un proceso fallido un afio antes, pero

15 https://servel.cl/eleccion-presidencial-parlamentarias-y-de-consejeros-as-regiona-
les/

ELEICOES, PROPAGANDA E DESINFORMACAQ

el halo de polarizacion seguia presente y este pudo evidenciarse en la
concentracion del voto en un 83,94% en dos opciones. En Honduras,
el ano 2021 presentaba un panorama en el cual s6lo dos opciones eran
viables y eso lo demostré la concentracion del 88,05% de la votacion
en dos partidos, Castro y Asfura eran sus representantes. Por ultimo,
Nicaragua en 2021 y en medio de mucha polémica, hermetismo, denun-
cias y encarcelamiento de candidatos, la poblacion concentrd su voto
en dos opciones con un 90,07%, aunque de ese porcentaje mas de 75%
pertenecia a los votos obtenidos por Ortega quien al final termind repi-
tiendo el cargo de presidente.

Todo este grupo comparten un escenario que se caracteriza por
la existencia de dos discursos vigentes, donde atrincheran su punto de
vista y convencen a la mayoria de la poblacion para acrecentar esa po-
sicion. Los puntos o partidos intermedios comienzan a hacerse mas pe-
quenos y su representacion parlamentaria en muchos casos es inexisten-
te porque no alcanza a obtener un curul, sin embargo, en algunos casos
se convierte en un elemento negociador clave al momento de hablar de
acuerdos y gobernabilidad. Es un primer grupo en el cual podemos evi-
denciar de manera clara y rapida la polarizacion existente al momento
de desarrollar estos procesos electorales.

En un segundo grupo podemos encontrar escenarios de polari-
zacion que terminaron siendo resueltos a través de acuerdos politicos.
Mucho se tiende a pensar, sobre todo por parte de la poblacion, que un
proceso electoral terminaria siendo el que defina la resolucion pacifica
de un escenario radicalizado en dos polos, pero esto es ain mas compli-
cado cuando intervienen variantes como la cercania en la votacion, la
composicion de un cuerpo legislativo donde no se consiguié una mayo-
ria y se termina “empantanando” una gestion, o las denuncias de fraude
y deslegitimacion de un proceso.

Canada el afio 2021 tuvo que ir a una eleccion anticipada producto
de un empantanamiento legislativo provocado por la censura que pro-
movia el partido conservador a Trudeau por denuncias de corrupcion
que no fueron resueltas, generando unos resultados que serian similares
al del 2019 y concentrando el 66,36% de votos entre el partido liberal
y el conservador.
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El caso de Bolivia el afo 2019 estuvo marcado por una forzosa ha-
bilitacion al entonces presidente Morales, lo que acrecenté gradualmente
las denuncias de fraude electoral que terminaron haciendo eco cuando el
conteo fue parado por horas sin justificacion alguna. Las protestas aumen-
taron y a ellas se sumo un motin policial y la sugerencia de las Fuerzas
Armadas para que el presidente renuncie, se produzca una sucesion y se
convoque nuevamente a elecciones. A pesar de la anulacion del proceso
electoral, los datos mostraron que hubo una concentracion del voto en
dos opciones del 83,59%, escenario que se repitid un afio después.

Por ultimo, tenemos el caso de Surinam y el intento de permanen-
cia de un presidente por dos gestiones continuas desde el afio 2010, al
mismo que pesaba una denuncia de asesinato producto de dos golpes
de Estado que habia liderado en los afios ’80 y para lo cual la investi-
dura presidencial le blindaba ante cualquier sancion. En ese contexto el
pueblo surinamés concentro el 63,42% de la votacion en dos partidos,
uno de ellos el del entonces mandatario Dési Bourtese y el otro para
Chan Santokhi. AtGn asi el opositor con mas chances de impedir una
reeleccion de Bourtese no alcanzaba a hacerse de la silla presidencial,
por lo que tuvo que recurrir a una serie de alianzas con otros partidos
para garantizar que la silla presidencial cambiara de duefio.

En el tercer y tltimo grupo tenemos procesos electorales, que, si
bien en su mayoria no superaron el 65%, llevaron al pais a una segunda
vuelta que llevo a los paises a un escenario de polarizacion. El primer
caso es el de Guatemala el ano 2019, donde el principal recurso del dis-
curso en primera vuelta fue el descrédito al entonces presidente Morales
que buscaba la reeleccion, pero transformo al verse enfrentados en se-
gunda vuelta la ex primera dama Torres con el médico Giammatei quie-
nes discurrieron en sus discursos entorno a temas como los acuerdos
con EEUU sobre los migrantes, la corrupcion y la violencia en el pais.

Por su parte Ecuador venia arrastrando para su eleccion una cor-
riente denominada “correismo” que buscaba darle continuidad a la es-
tructura que habia dejado el ex presidente Rafael Correa desde el 2006
que habia asumido el mando y dejando como sustituto a Lenin Moreno
el afio 2017, pero que gradualmente se fue debilitando, dando paso
a otras opciones politicas que le peleaban la presidencia. Es asi que,
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para la eleccion de 2021, Guillermo Lasso llevo a una segunda vuelta
a Andrés Arauz quien representaria a la corriente correista, donde entre
los dos acumularon el 52,46%. En una segunda vuelta entre los dos mas
votados el resto de las fuerzas politicas fueron atrincherandose en las
dos opciones posibles, llevando al correismo contra la pared e incluso
perdiendo votos de sectores historicamente de izquierda que incluso pe-
dian el voto nulo antes que apoyar a Arauz. De esta manera Guillermo
Lasso se hizo con la presidencia alcanzando un 52,36% frente a los
47,64% de Arauz.

Pert vivié una de sus elecciones en medio de una crisis institu-
cional. Luego de una primera vuelta donde los resultados mostraron
una votacion dispersa, los candidatos Castillo y Fujimori fueron a una
segunda vuelta alcanzando sélo el 32,33% de los votos totales entre
los dos. La segunda vuelta fue atin mas polémica, teniendo a los can-
didatos (aunque con una votacion muy baja) que representaban posi-
ciones ideoldgicas claramente opuestas y ahondando una polarizacion
que llevo al pais a dividir opiniones que se plasmo en un pequefio
margen de diferencia para dar como ganador a Pedro Castillo con
50,13% frente a los 49,87% de Fujimori quien no paré de denunciar
un fraude electoral.

Por ultimo, tenemos a Chile que en medio de una crisis politica e
institucional con una serie de protestas que no pararon desde 2019, iba
a elegir a un nuevo presidente que guiaria las reformas demandadas. En
una primera vuelta el candidato Boric con 25,83% de izquierda vencid
al candidato conservador de ultra derecha Jose Antonio Kast que habia
logrado un 27,91% de votacidn, terminando con un 55,87% y 44,13%
respectivamente en una segunda vuelta.

3. Fraude electoral

Otro de los comunes denominadores de estos procesos electorales
en el periodo investigado lo encontramos en las denuncias de fraude elec-
toral hechas por lo actores politicos en contienda. De los 15 procesos rea-
lizados en el continente, 11 tienen denuncias de fraude electoral. Para ello
solamente tomamos en cuenta aquellos que fueron hechos eco a través de
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uno de los candidatos y que alcanz6 una repercusion mediatica que, en
principio, podria haber ayudado a polarizar aun mas el escenario.

Partamos del punto de vista que un acto fraudulento es un acto
oculto a la mirada publica. El relato de las acciones abiertamente frau-
dulentas en un proceso electoral como coercién a los electores para que
marquen determinada casilla, adulteracion de las urnas rellenandolas a
favor de un partido o la manipulacion en el conteo solo pertenece a las
victimas (Lehoucq, 2007), se tratan de actos fraudulentos porque pue-
den influir en los resultados de la eleccion.

Existe una discusion sobre que se puede considerar fraude electo-
ral o no y es que en muchos casos hay una delgada linea entre la viola-
cion de la norma y lo moralmente reprochable, ya que muchas veces la
condicion del votante esta determinada por su relacion de poder con el
candidato, condicionandolo de manera coercitiva, pero discreta, a ma-
nipular su voto. Lo que es claro es que existe fraude cuando se viola la
Ley, pero también cuando se aprovecha la maquinaria legal del proceso
electoral para robarse una eleccion que no creen ser capaces de ganar
limpiamente (Lehoucq, 2007).

El fraude electoral adopta una variedad de formas, que van des-
de la violacion a la normativa electoral del pais (con o sin alteracion
de resultados), hasta la intimidacion a través de la violencia para in-
timidar al votante y al observador (Lehoucq, 2007). No es facil iden-
tificar un fraude electoral y demostrarlo, la denuncia no es suficiente
para dictar una sentencia que califique el acto como fraudulento o no,
lo cierto es que la sola presencia de este discurso despoja de credibi-
lidad al proceso y evita a la larga la consolidacion de las instituciones
democraticas.

Vamos por afos y por paises. El afio 2019 en las elecciones na-
cionales argentinas surgieron denuncias de fraude electoral a partir de
las reformas electorales que queria implementar el entonces presidente
Macri para las siguientes elecciones, una de ellas, la mas conocida fue
la denuncia de compra realizada por uno de sus ministros de maquinas
para implementar el voto electronico en Argentina, sin que esta pro-
puesta haya sido atin aprobada por los diputados. La aprobacion nunca
se dio y las 110.000 maquinas que habia encargado el representante del
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gobierno argentino, fueron a parar al Congo, donde en su siguiente elec-
cion los votantes congoleses denunciaron que en la pantalla de votacion
les aparecian candidatos argentinos!®.

Otro escenario de 2019 se dio en Bolivia el mes de octubre, donde
las denuncias de fraude electoral terminaron por anular las elecciones y
forzar la renuncia del entonces presidente Morales. Todo comenzé con
un referéndum en 2016 cuando Morales quiso modificar un articulo de
la Constitucion boliviana para que €l pueda postular a un cuarto manda-
to consecutivo. A pesar de perder en este referéndum, meses después y
a través de un tribunal constitucional que declard que ese articulo de la
constitucioén vulneraba su derecho humano a ser candidato, fue habili-
tado por el Tribunal Supremo Electoral como candidato. Todo explotd
cuando el dia de la eleccidn, al momento del conteo de votos, el sistema
pard de manera inexplicable, lo que incendio las protestas sociales que
estallaron cuando horas después en el conteo Morales estaba a la cabeza
evitando una segunda vuelta. Todo terminé con un motin policial, la
sugerencia de renuncia al presidente por parte de las Fuerzas Armadas,
un gobierno transitorio y el exilio de Evo Morales!”.

El mismo afio, 2019, en Guatemala el inicio del proceso electoral
estuvo marcado por denuncias de corrupcion contra el entonces presi-
dente Jimmy Morales y su entorno familiar por parte de la Comision
Internacional contra la Impunidad en Guatemala — CICIG que lo llevo
a enfrascarse en una lucha institucional entre las Naciones Unidas y el
estado guatemalteco. Las denuncias de fraude electoral fueron iniciadas
por Morales al mencionar que organismos internacionales estarian come-
tiendo injerencia directamente al proceso electoral para causar su derrota,
algo que le jugod en contra puesto que, su credibilidad por las denuncias
de corrupcion fue en picada y acabo perdiendo la presidencia. Hubo tam-
bién denuncias de inhabilitaciones de candidatos en tiempo récord y la
repeticion de cuatro elecciones y la anulacion de una de ellas'®.

16 https://www.paginal2.com.ar/169078-las-maquinas-de-ibarra-haciendo-de-las-
-suyas

17 https://www.bbc.com/mundo/topics/ck30409rygxt

18 https://www.bbc.com/mundo/noticias-america-latina-49142067
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Repuiblica Dominicana el afio 2020 fue el primer pais latinoameri-
cano en llevar adelante un proceso electoral en medio de una pandemia
mundial y la utilizacién de otro tipo de recursos era necesarios para ga-
rantizarlos. Se habia decidido que el pais migraria a un sistema electro-
nico del voto, el cual se probo tres meses antes de la eleccion para elegir
alcaldes, con el penoso desenlace que se tuvieron que parar las votaciones
por errores técnicos, sembrando la duda de candidatos y electores para las
elecciones generales. El entonces candidato y ex presidente dominicano,
Leonel Fernandez denunci6 fraude electoral en las elecciones primarias
de su pais, poniendo en tela de juicio el sistema innovador'’.

El mismo afio, 2020, Surinam se enfrentaba a unas elecciones en
las cuales Bourtese buscaba su tercer mandato consecutivo para evitar
la cércel en su cualidad de inmunidad que le otorgaba la presidencia
frente a una sentencia por asesinato en su participacion en dos golpes
de Estado en ese pais en los afios 80. El escenario de sospecha de frau-
de electoral estaba marcado tiempo antes del dia de la eleccion por el
control de las instituciones que se le atribuia a Bourtese y se dispararon
cuando los resultados del conteo oficial sufrieron retrasos de varios dias
a lo que se sumaron denuncias de intentos de quema y manipulacion de
anforas en las cuales fueron vistos participando familiares del mismo
presidente. No fue sino una alianza politica entre las fuerzas que parti-
ciparon en la eleccion lo que viabilizo la salida de Bourtese y el ascenso
de una nueva autoridad®.

Bolivia un afio después volvia a estar en el escenario electoral,
convocando a elecciones que reemplazarian las anuladas un afo antes.
En esta ocasion las denuncias de fraude electoral se centraron en de-
nunciar que los mismos funcionarios que estuvieron presentes el 2019,
estaban en 2020 y que el fraude era manifiesto, ademas algin candidato
apunto a que el sistema de representacion parlamentaria era fraudulento
y que siempre favorecia al partido del MAS-IPSP que gobern6 durante
14 afios de manera continua con fuerte apoyo del area rural. Ain con-

19 https://www.europapress.es/internacional/noticia-leonel-fernandez-denuncia-frau-
de-primarias-republica-dominicana-20191007114906.html

20 https://www.dw.com/es/bouterse-desconoce-derrota-y-pide-recuento-de-votos-en-
-surinam/a-53608972
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cluidas las elecciones y con una victoria en primera vuelta con mas del
50% por parte del candidato Luis Arce del MAS-IPSP, hubo protestas
de personas que denunciaban que hubo fraude electoral, pero que ahora
era indetectable, llegando incluso en manifestaciones a puertas de los
cuarteles a pedir que sean ellos quienes tomen el control antes de que
sea posesionado el futuro presidente?'.

Ya finalizando el ano 2020 se realizé una de las elecciones mas
mediaticas, la de los Estados Unidos para elegir su cuadragésimo sexto
presidente en la historia. Las denuncias de fraude electoral por parte
del entonces presidente Donald Trump que buscaba su reeleccion co-
menzaron mucho antes, apuntando hacia la credibilidad del sistema de
voto por correo que segun ¢l le haria perder las elecciones. Denuncias
como estas alentaron la creaciéon del movimiento Stop the Steal (pa-
ren el robo), donde muchos ciudadanos estadounidenses partidarios de
Trump en su mayoria sumaban muestras que reforzaban el discurso de
fraude electoral. El conflicto evoluciono, al punto que las denuncias pa-
saron del sistema de recoleccion de votos al sistema de conteo de votos,
creando otro movimiento llamado Stop the Count (paren el conteo) que
terminé con la lamentable toma del Capitolio a inicios del afio 2021

El afio 2021 Honduras, pais que habia creado el afio 2019 su
Consejo Nacional Electoral para administrar los comicios futuros, se
encontraba frente a varios retos logisticos como politicos. Inicialmente
fue la significativa disparidad entre nimero de votantes y nimero de
habitantes en edad de votar lo que comenz6 a generar dudas, seguido de
un retraso de hasta 70 horas en el proceso de conteo de votos en los que
se centraron denuncias de fraude electoral en la eleccion de diputados
por parte de Salvador Nasralla vicepresidente de Honduras>. A esto se
sumaron el registro de 29 muertes violentas, 14 atentados, 12 amena-
zas, 7 agresiones y 1 secuestro durante la campana electoral.

21 https://as.com/diarioas/2020/10/15/actualidad/1602786637 904937.html
22 https://elpais.com/internacional/2022-01-05/un-ano-despues-del-asalto-al-capito-
lio-700-acusados-y-mas

23 https://www.rfi.fr/es/am%C3%A9ricas/20211201-honduras-elecciones-xiomara-
-castro-salvador-nasralla-juan-orlando-hernandez-corrupcion-narcotrafico
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Nicaragua es uno de los procesos electorales mas controvertidos
durante este afio, teniendo como actor principal al presidente Daniel
Ortega que buscaba una vez mas su reeleccion en el cargo. Las pro-
testas sociales en su contra ya venian de 2018 y los métodos utilizados
para repelerlos sumaban argumentos para denunciar un fraude electoral
por parte de sus opositores que radicaria en el control que tendria el
presidente sobre las instituciones del Estado. El arresto de al menos 7
candidatos opositores, la inhabilitacion de 3 y el exilio de uno de ellos
eran datos que mostraban el accionar de un ente electoral altamente
cuestionado a nivel nacional como internacional a través de organismos
como la OEA y la UE*.

Ecuador en 2021 se encontraba frente a unos comicios que deci-
dirian la continuidad del correismo o un giro politico en el pais. El pais
fue a una segunda vuelta polarizada y las denuncias de fraude electoral
se concentraron en la habilitacion de Guillermo Lasso como candidato
a pesar de tener cuentas en paises considerados paraisos fiscales, algo
que es motivo de inhabilitacion segun la legislacion ecuatoriana. La
denuncia fue hecha por Andrés Arauz, candidato con el que disputaria
la segunda vuelta, pero no prosper6.

Por ultimo, las elecciones en Pert también presentaron un ingre-
diente de denuncias de fraude electoral por parte de los dos candidatos
habilitados para una segunda vuelta en un escenario altamente polariza-
do. Con muy poca credibilidad en la opinion publica hacia la adminis-
tracion del sistema electoral, las denuncias de fraude electoral por parte
de Fujimori y Castillo orientadas hacia la manipulacion en el conteo, la
diferencia entre votos y votantes fueron las que ocuparon la atencion de
los medios en una segunda vuelta muy justa en el pais andino. A pesar
de estas denuncias, los organismos internacionales como veedores die-
ron fe de la transparencia en el proceso .

24 https://elpais.com/internacional/2021-11-08/daniel-ortega-consuma-su-farsa-elec-
toral-en-nicaragua.html

25 https://www.telesurtv.net/news/ecuador-andres-arauz-denuncia-fraude-comi-
€10s-20220326-0019.html

26 https://elcoQercio.pe/noticias/segunda-vuelta/
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4. Conclusiones

El escenario de polarizacion politica no es reciente en nuestra his-
toria, y merece ser visto desde la academia como un objeto de estudio
que hoy en dia esta definiendo desde la ciencia politica la configuracion
de un sistema politico que va mas alla de un proceso electoral y que
condiciona su ejercicio en el gobierno los siguientes afnos.

Si bien analizamos la polarizacion como posiciones encontradas
en polos opuestos de caracter ideologico o partidario, llama la atencion
que hoy en dia dos fendmenos acompaiian este proceso que lo ahonda
atn mas. Uno de ellos es el papel que juega la revolucion digital y el
uso de las redes sociales y la informacion que circula a través de ellas
con una rapidez nunca antes vista y la facilidad de difundirla sin pasar
un proceso de verificacion que en muchos casos lleva un ingrediente
de intencionalidad que busca molestar o radicalizar la posicion del que
lo lea. El segundo fenémeno es la generacion de las burbujas de filtro,
que funcionan como circulos de personas que deciden compartir in-
formacion Uinicamente con las personas con las que tienen afinidades
ideologicas o partidarias, creando ecosistemas de creencias que se en
crispan cuando algin discurso cuestiona sus creencias, generando una
disonancia cognitiva que les genera rechazo y cierra las puertas para un
dialogo futuro.

En un escenario donde tienes a grupos organizados entorno a cre-
encias, la facilidad para capitalizarlas en votos encuentra en el ahonda-
miento de una division social, el mejor método para recolectar benefi-
cios por parte de los actores politicos, quienes a través y en complicidad
con los medios de comunicacion, priorizan temas de conflicto y los
enfocan desde puntos de vista que enciende mas la radicalidad y el po-
sicionamiento identitario de cara a elegir sus autoridades.

El discurso de fraude electoral, visto como un elemento recurrente
también en los procesos electorales estudiados en el continente, funcio-
na en muchos casos como un recurso para que los actores politicos boi-
coteen un proceso electoral o deslegitimen a las autoridades que seran
electas, generando una crisis de credibilidad que no termina en el dia de
la eleccion, sino que se arrastra hasta la gestion misma.
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Una de las conclusiones a las que llega Lehoucq (2007) en su es-
tudio, es que la competencia politica define el ritmo y el tipo de fraude
electoral, y es aca donde podemos encontrar una primera relacion entre
los escenarios polarizados y la aparicion de los discursos que denuncian
irregularidades en el proceso.

Pero debemos ser justos al decir que las denuncias de fraude elec-
toral no son simplemente un recurso, y que su existencia es real, pero
que nos encontramos ante una tarea complicada metodoldgicamente
que nos ayude a definir su existencia o no, debido en muchos casos a
la falta de informacion, su dificil acceso, su tecnicismo o también el
embrollo legal que este significa.

Referéncias

Abramowitz, A. 1., y Saunders, K. L. (2008). Is polarization a myth?. The Journal of Politics,
70(2),542-555.

Aruguete, N. (2015). El poder de la agenda: politica, medios y publico. Buenos Aires: Biblos.

Aruguete N. (2019). “Network-Activated Frames (NAF), Redefining Framing in a New Digital
Era”. En Peters M., Heraud R. (Eds.) Encyclopedia of Educational Innovation. Singapur:
Springer.

Baldassarri, D y Bearman, P. (2007). Dynamics of Political Polarization. American Sociological
Review, 72(5), 784-811.

Baldoni, M. y Schuliaquer, I. (2020). Los periodistas estrella y la polarizacion politica en la
Argentina. Incertidumbre y virajes fallidos tras las elecciones presidenciales. Mds poder local,
40, 14-16.

Calvo, E. (2015). Anatomia politica de Twitter en Argentina. Buenos Aires: Capital intelectual.

Calvo, E. y Aruguete, N. (2020). Fake news, trolls y otros encantos. Buenos Aires: Siglo
XXI.

De Vreese, C. H. (2003). Framing Europe: television news and European integration.
Amsterdam: Aksant.

Entman, R. M. (1993). Framing: Toward clarification of a fractured paradigm. Journal of

Communication, 43(3), 51-58.

Fiorina, M.P.,Abrams, S.J., y Pope, J.C.(2005). Culturewar? The myth of a polarized America.
Nueva York: Pearson Longman.

ELEICOES, PROPAGANDA E DESINFORMACAQ

Fletcher, R., Cornia, A., y Nielsen, R. K. (2019). How Polarized Are Online and Offline News
Audiences? A Comparative Analysis of Twelve Countries. The International Journal of Press/
Politics, 1-27.

Hunter, J.D.(1992). Culturewars. Nueva York: Avalon Publishing.

Iyengar, S., Sood, G., y Lelkes, Y. (2012). Affect, not ideology. A social identity perspective on
polarization. Public Opinion Quarterly, 76(3),405-431.

Iyengar, S., Lelkes, Y., Levendusky, M., Malhotra, N., Y Westwood, S. J. (2019). The origins
and consequences of affective polarization in the United States. Annual Review of Political
Science, 22,129-146.

Iyengar, S., y Westwood, S. J. (2015). Fear and loathing across party lines: New evidence ongrou-
ppolarization. American Journal of Political Science, 59(3),690-707.

Levendusky, M. S. (2013). Why do partisan media polarize viewers? American Journal of
Political Science, 57(3),611-623.

Lehoucq, Fabrice (2007). ;Qué es el fraude electoral? Su naturaleza, sus causas y consecuen-
cias en Revista Mexicana de Sociologia, vol. 69, nim. 1, enero-marzo, 2007. Universidad
Nacional Autdbnoma de México. Distrito Federal, México

Mason, L. (2015). “I Disrespectfully Agree’: The Differential Effects of Partisan Sorting on
Social and Issue Polarization”. American Journal of Political Science, 59(1), 128-145.

Nielsen, R. K. (2017). “Media capture in the digital age”. En A. Schiffrin (dir.), The Service of
Power: Media Capture and the Threat to Democracy. CIMA, Washington, 33-43.

PARISER, E. (2017). El filtro burbuja. Cémo la red decide lo que leemos y lo que pensamos.
Buenos Aires: Taurus.

Porto, M., Neves, D., y Lima, B. (2020). Crise hegemonica, ascensao da extrema direita e pa-
ralelismo politico: Globo e Record nas elei¢des presidenciais de 2018”. Revista Compolitica,
10,1, 5-34.

Reese, S. D. (2007). The framing project: A bridging model for media research revisited.
Journal of Communication, 57(1), 148-154.

Singer, M. (2016). Elite polarization and the electoral impact of left-right placements: Evidence
from Latin América, 1995-2009. Latin American Research Review, 51(2),174-194.

Stroud, N. J. (2010). Polarization and partisan selective exposure. Journal of Communication,
60(3), 556-576.

Tucker, J. A., Guess, A., Barbera, P., Vaccari, C., Siegel, A., Sanovich, S., y Nyhan, B. (2018).
Social media, political polarization, and political disinformation: A review of the scientific
literature. William and Flora Hewlett Foundation.

Waisbord, S. (2018a). Truth is what happens to news: On journalism, fake news, and post-truth.
Journalism studies, 19(13), 1866-1878.

PARTE 1 | PROPAGANDA, POPULISMO E DESINFORMAGAQ



PARTE 2 \

Politica,
Covid e

Desinformacao /




ELEICOES, PROPAGANDA E DESINFORMACAQ

O diferencial das estratégias
eleitorais em campanhas locais

LUCIANA PANKE | UFPR
MERCIA ALVES | UFPR

1. Introducao

As campanhas eleitorais para o executivo em elei¢cdes interme-
diarias no Brasil merecem destaque ao mobilizar grandes esforgos.
Para este capitulo, consideramos os conceitos de comunicagdo eleito-
ral e o conceito de modernizacgdo e profissionalizacdo das campanhas.
Descrevemos o diferencial das disputas nas pequenas cidades em re-
lagdo as capitais, e aos pleitos nas esferas estaduais e federal. Para se
ter uma ideia, o Brasil tem 5.570 municipios, dos quais cerca de 22%
(1.252) tém menos de 5.000 habitantes. Também ¢é importante observar
que aqueles com 10 a 20 mil habitantes sdo cerca de 70%, segundo o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Ou seja, o Brasil ¢ em
maioria formado por cidades pequenas'.

Apesar do cendrio, sdo poucos os indicios sobre as como sdo pen-
sadas e organizadas as campanhas municipais fora do eixo das capitais
e grandes cidades. Nos meios académicos e profissionais as ferramen-
tas, estratégias e a influéncia das redes sociais digitais ¢ frequentemen-
te debatida (Chicarino e Segurado, 2019; Braga e Carlomagno; 2018).
Autores apontam para a consolidacdo das redes como meios de comuni-
cacdo, interacao e promoc¢ao de eventos presenciais ¢ online. No entan-
to, a maioria da populacao reside em pequenas cidades, onde a sofisti-
cacdo de uma campanha digital, por exemplo, ndo ¢ relevante. Com tal

1 Segundo o IBGE municipios de pequeno porte I s3o aqueles que tém até 20.000 ha-
bitantes, municipios de pequeno porte II de 20.001 até 50.000 habitantes, municipios
de médio porte, de 50.001 até 100.000 habitantes, e municipios de grande porte, de
100.001 até 900.000 habitantes. Sdo consideradas metropoles, os municipios a partir
de 900.001.
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realidade, ¢ preciso observar as formas de fazer a comunicagao politica
nas cidades que compdem a maioria da populagao.

A partir da reflexdo teodrica e da descrigdo de variaveis que ar-
gumentamos serem fundamentais para compreensao do diferencial das
estratégias eleitorais em campanhas locais, apontamos que entre os tra-
¢os distintivos da dindmica eleitoral municipal, estd a justaposi¢do de
praticas familiares e amadoras tipicas das campanhas pré-modernas,
com tendéncias da profissionaliza¢do, e que a limitagdo dos recursos
técnicos e financeiros é fundamental para compreensao dessas dinami-
cas. Apresentamos dados das eleigdes municipais de 2016 (entrevistas
realizadas com lideres locais) e 2020 (dinamica financeira das campa-
nhas), que apontam essas tendéncias.

2. Campanhas eleitorais

Uma campanha eleitoral significa a unido da inteligéncia estraté-
gica, do carisma do candidato e da parte juridica e administrativa do
processo. Cientistas politicos, comunicologos, juristas, publicitarios,
jornalistas, cientistas de dados se retinem para organizar o grande que-
bra-cabega eleitoral. A comunicacao eleitoral reune profissionais de
diversas areas de atuacao (Panke, 2020). Segundo Fara (2013, p. 73):

Una campaiia es una gran batalla comunicacional, en la que fun-
damentalmente se trata de construir una diferencia a nuestro favor
en la percepcion del electorado, llevar la discusion al campo que
mas nos favorece, a los temas, a los escenarios y al estilo en los
que podamos salir.

De fato, mudar ou reforgar a percep¢ao das pessoas € o grande
desafio de campanhas eleitorais. Se o que as pessoas perceberam foi
negativo, tentamos eliminé-lo e causar uma boa impressdo. Se ja foi
positivo, o objetivo ¢ fidelizar para agregar novas pessoas ao grupo. A
realizacdo de uma campanha nos grandes ou médios centros exige que
os estrategistas resolvam a distancia entre o eleitorado e o candidato.
Por outro lado, as campanhas locais em pequenas cidades sdo configu-
radas de forma a fortalecer o contato pessoal.
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De acordo com esse raciocinio esta a teoria de Norris (2000) que,
ao estudar as campanhas eleitorais, as classificou em Pré-Modernas,
Modernas ¢ P6s-Modernas. Para a autora, ¢ na fase pré-moderna que
se enfatiza o contato pessoal, com agoes territoriais marcantes. Norris
destaca o contato interpessoal quando se refere especificamente as dis-
putas locais.

Premodern campaigns are understood as having three basic charac-
teristics: The campaign organization is based upon direct forms of
interpersonal communications between candidates and citizens at the
local level, with short-term, ad-hoc planning by the party leadership.
(NORRIS, 2000, p. 1937)

A fase moderna da campanha inclui a diversidade de instrumen-
tos de comunicagdo. Segundo Pasquino (1990), nas campanhas elei-
torais modernas o candidato se sobrepde a sua organizacdo € o seu
discurso durante a campanha ¢ mais importante e tem maior visibili-
dade do que o programa do partido. Desse argumento, se sugere que
a imagem e as caracteristicas fisicas do candidato sejam por muitas
vezes mais importantes que aspectos outros, tais como os ideologicos.
Nesse rumo, singularmente em referéncia as campanhas para cargos
executivos, ndo se trata apenas da imagem fisica, mas em estratégias
que sejam capazes de atribuir caracteristicas “resolver los problemas,
la competencia, la profesionalidad y hasta la compasion™ (Pasquino,
1990, p.79).

Nesse sentido, a personalizacdo das campanhas eleitorais, o
aumento do poder de figuras politicas individuais em detrimento da
ideologia e da visibilidade dos partidos politicos, caracteriza um dos
eixos pelo qual s@o definidas as estratégias das campanhas eleito-
rais dos partidos que concorrem por cargos de forma competitiva
(Mancini e Swanson, 1996). E quanto a isso, a televisdo é central
pela visibilidade que oferece aos partidos e candidatos (Manin,
1995; 2013).

O terceiro e mais importante estagio da profissionaliza¢do coin-
cide com o aperfeigoamento das tecnologias de telecomunicagdo e sua
incorporacdo definitiva as campanhas eleitorais.

PARTE 2 | POLITICA, COVID E DESINFORMAGAO



Alternatively, the evolution of modern and postmodern campaigns
can be seen as threatening the democratic process, widening the gap
between citizens and their representatives. If parties and candidates
adopt whatever message seems most likely to resonate with focus
groups, if pollsters, consultants, and advertisers rather than poli-
ticians come to determine the content of campaigns, and if ‘spin’
begins to outweigh substance, then the serious business of gover-
nment may be replaced by the superficial manipulation of images

(NORRIS, 2000, p.179).

Identificado a partir das décadas de 1980 e 1990 em paises euro-
peus e nos EUA. Trata-se das campanhas centradas em torno da orga-
nizacdo profissionalizada, do uso extensivo de consultorias, que obje-
tivam adaptar as mensagens de campanha ao feedback da audiéncia
(Farrell, 2009). Os estagios da profissionalizacdo podem ser denomi-
nados respectivamente “the newspaper age, the television age, and the
digital age” (Farrell, Kolodny e Medvic, 2001, p.12).

O processo de profissionalizacdo das campanhas ¢ continuo e, se-
gundo Farrell (2009), se da a partir de eixos especificos, pelos quais os
partidos se adaptam para organizagdo das suas campanhas. Trata-se: do
aumento da estrutura fisica do partido; da incorporacao de técnicas e
ferramentas denominadas “modernas” para planejamento e execucao
das campanhas; e como “new technology requires new technicians”
(Farrell e Webb, 2002, p.115), o aumento do ntimero de pessoal espe-
cializado. Aspectos que refletem na dinamica financeira dessas orga-
niza¢des. O argumento nesse sentido, € que existe uma relagdo direta
entre a profissionalizacdo e o aumento do custo das campanhas (Farrell,
2009).

Apbs duas décadas de estudos desses autores € necessario refle-
tir sobre as transformagdes comunicacionais, politicas e sociais pelas
quais passamos. Em primeiro lugar, deve-se considerar que, infeliz-
mente, as campanhas nem sempre sao profissionais. Muitas vezes, vai
da percepcao do candidato (ou), da familia e dos amigos para se tornar
o roteiro eleitoral. Nesse caso, o treinamento € essencial para realizar as
competicdes politicas com mais eficiéncia.

As democracias também estdo se tornando espacos para mais de-
liberagdo popular, por um lado, e autoritarismo, por outro. Sao duas
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ondas que estdo surgindo no mundo, se confrontando de forma siste-
matica e implacavel. Portanto, o contato privado ou midiatico entre o
candidato a representar e as pessoas supostamente representadas serve
de base para que os governos nacionais mantenham sua forg¢a. O apoio
dos governos estaduais ¢ nacionais geralmente aparece em cidades me-
nores, rurais ou urbanas.

O ponto central é que as campanhas locais, especialmente em
cidades menores, sdo principalmente personalizadas. Isso significa
que as redes digitais podem potencializar parte da agenda e das pro-
postas, mas ¢ face a face que a persuasdo acontece. Deve-se notar
que a persuasdo ndo acontece da noite para o dia. Nos municipios, ¢é
a percepgdo publica do capital politico favoravel que ndo elege uma
pessoa. As armadilhas negativas, assim como as informacgdes positi-
vas sdo cruciais.

Quando uma inverdade, ou que se costumou chamar fake news
¢ disseminada e se torna real, a gestdo de crise se torna mais do que
essencial. Como os envios sdo realizados pessoalmente ¢ fundamental
as campanhas que se reverta a situagdo. Os apoiadores pendentes de-
vem ser acionados para que o que se deseja chegue a outras pessoas.
Diferentes publicos enviam mensagens igualmente especificas e elas
aumentam dependendo do seu impacto. O que acompanhamos nas ul-
timas eleicdes ¢ que as redes sociais sdo espaco para desmistificar esse
cenario. Entretanto, para eleigdes municipais o cenario € outro: a rua ¢
fundamental.

3. O diferencial das campanhas locais

As campanhas para Prefeituras ¢ Camaras Municipais sao feitas
de tal forma que a personificagao eleitoral ¢ inevitavel. Mais do que em
outros lugares, nesses espagos a divisdo geografica ¢ o que pode permi-
tir a escolha ou ndo de uma liderancga. Nesse caso, os estudos territoriais
sdo essenciais para identificar onde a candidatura tem adesdo, rejeicao
ou neutralidade. Com esse conhecimento, o cronograma de compromis-
sos sera direcionado de acordo com o que for possivel e para onde for
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mais necessario. A necessidade, por exemplo, esta relacionada a grupos
de pressao, grupos de interesse e grupos de apoio.

Vamos ver como ¢ essa classificagdo. No primeiro grupo estio as
pessoas que vao exigir o compromisso de acordo com questdes-chave
como sindicatos, organizagdes sociais € oposi¢ao politica. Nos grupos
de interesse estdo as pessoas que ainda estdo indecisas, mas t€m rela-
¢do direta com a candidatura. Sao influenciadores de opinido em suas
comunidades e, quando convencidos, migram para a proxima classifi-
cacdo. Os grupos de torcedores sdo pessoas que confiam no candidato,
conhecem seu trabalho e até alcangam os torcedores. Sao as pessoas se
ou se estdo unidas com aquele lider e também votam nele, isso influen-
cia positivamente no voto.

Entender as areas geograficas faz parte das estratégias para uma
possivel gestdo municipal futura. Conhecer os bairros com suas difi-
culdades, caracteristicas econémicas, ambientais, educacionais, de en-
tretenimento e estilo de vida ¢ fundamental. Muito além da persuasao
eleitoral, nas pequenas cidades a informacao detalhada sobre como as
pessoas vivem e como pensam se torna um plano de governo. Nas areas
eleitorais, o conhecimento direciona o conteudo dos discursos, os locais
a visitar e as pessoas especiais a contactar.

Portanto, sdo caracteristicas centrais dessa disputa:

1. Reconhecimento das pessoas da comunidade

2. Patriménio familiar ou profissional, como exercer atividade
empresarial ou prestar servigos
Destaque para pessoa, ndo o partido politico
Carisma
Enfase no territorio e contatos diretos
Esvaziamento de espagos eletronicos e digitais

N kW

Comunicagdo direta: reunides e distribui¢do de propostas im-
pressas

8. Avaliagido da votacdo de beneficios

Vamos ver o0s oito pontos com mais detalhes. De um a quatro refe-
rem-se a personalidade do candidato e seu capital politico. Nas cidades,
uma candidatura comeg¢a muito antes de a pessoa pensar em entrar ofi-
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cialmente na politica. O que ela faz, suas relagdes com outras pessoas
e 0 que apresenta publicamente sdo essenciais para a constru¢do do
capital politico. O capital politico, portanto, é o que se concebe em sua
area de atuacdo, o comunica (intencionalmente ou ndo) e as pessoas o
percebem como algo benéfico. Ao mesmo tempo, seu carisma € a ma-
neira mais forte de abracar uma jornada politica. E uma caracteristica
central da lideranca na politica eleitoral.

O conceito de carisma mobilizado esta menos relacionado aos es-
critos de Weber (1999) — segundo o qual, se trata modelo explicativo
para a compreensao da mudanga social — e mais ao que Manin (1995;
2013), descreve como caracteristica pessoal fundamental para atuagdo
na arena eleitoral em uma Democracia de Publico. Entretanto, esse per-
sonalismo, tipico das campanhas mediadas, em contexto municipal, se
desenvolve sob outra logica, que nos parece contraditoéria em um pri-
meiro momento: da proximidade das relagdes, independem dos partidos
que representam ou de ideologias.

[...] as estratégias de campanha e de constru¢do das imagens dos
lideres-candidatos ndo se definem pela logica profissional da co-
municacdo eleitoral, como nas campanhas dos partidos competi-
tivos para o executivo nacional, estaduais e nos grandes munici-
pios, que tém historicamente no HGPE, o locus das estratégias
de comunicagdo. O que fundamenta a influéncia do lider é sua
trajetoria (politica ou ndo), caracteristicas individuais que inde-
pendem dos partidos que representam ¢ a relagdo proxima entre
liderangas e instituicdesoutras, como a igreja (Azevedo, Silva e
Alves, 2020, p. 99).

Instituigdes como a igreja sdo fundamentais para os municipios
do interior. Nao s6 apenas porque padres, pastores e bispos sdo lideres
comunitarios que influenciam o eleitorado (quando ndo candidatos),
mas essas figuras t€m papel fundamental, como observado por Alves
(2020), que realizou entrevistas com lideres de pequenos e médios mu-
nicipios. Os entrevistados afirmaram a relevancia das igrejas locais para
o debate publico em periodos eleitorais, como pode ser observado na
fala de Lauro Pacheco, candidato ao executivo em 2016 no municipio
de Jau, Sao Paulo, pelo PSoL:
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[...] Alguns candidatos tem espago no jornal da cidade, os ou-
tros ndo. No radio também! Eu s participei de um debate! o
Padre convidou todos os candidatos para apresentarem o seu
plano de governo igualmente, e para debater e responder as
perguntas dos fiéis [...] E o publico foi grande, foram muitas
pessoas participando.

Além do xadrez de sempre, nas cidades menores as intri-
gas e cobrangas por promessas ndo cumpridas sdo potencializadas.
Exatamente por isso, carisma ¢ cintura sdo essenciais para 0 sucesso.
Com caracteristicas comportamentais desfavoraveis, a valorizacao
popular torna-se dificil. O caso brasileiro ¢ agravado pela dependén-
cia financeira dos municipios, que desde o pacto federativo de 1989,
sdo reconhecidos como entes federados e dotados de capacidades es-
pecificas efetivas. Esse grau de dependéncia ¢ inversamente propor-
cional a dimensao, populacdo e renda per capita desses municipios,
além do perfil socioeconémico dos mesmos (Reis at al., 2022).

A heranga politica tende a impactar uma vez que as familias sdo
reconhecidas e passam seu legado por geragdes. O ponto positivo,
por assim dizer, ¢ que o ingresso na politica eleitoral ¢ mais facil para
os iniciantes pelo nome, poder econémico e politico e, por que nao,
pela experiéncia adquirida dentro da familia. Também ¢ assim que se
formam elites politicas responsaveis, ndo raras vezes, por sua perma-
néncia nos postos de comando, na midia e nos partidos. Nesses casos,
normalmente ha um representante na politica ¢ os demais apoiam a
parte de influéncia dos recursos ou nos territérios. Além disso, filhas
e filhos sdo os que mais reproduzem o nome do patriarca. Muitas
vezes, ndo sdo as mulheres das geragdes mais velhas que tém seus
rostos na lideranca eleitoral, mas os homens em um sinal claro do
sistema patriarcal.

O fendmeno ¢ conhecido como coronelismo, uma complexa
estrutura de poder que tem inicio nos municipios quando as fami-
lias se tornam econdmica e politicamente dominantes. Por outro
lado, o fendmeno ¢ encarado como entrave ao surgimento do poli-
tico moderno e a capacidade de formacao de novas elites (Kerbauy,
2016; 2009), para institucionalizacdo dos partidos politicos e do
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sistema eleitoral como um todo (Tarouco, 2010), para dinamica de
selecdo de candidatos, considerando como ideal os partidos como
atores centrais do processo, ja que a figura do individual do lider
canaliza e conduz operagdes e negociagdes (Ortunes, Martinho e
Chaia, 2019).

Nesse sentido, corroborando com os argumentos de Ortunes,
Martinho e Chaia, (2019), Alves (2020; 2021) aponta para a impor-
tancia do lider local para organizacdo das campanhas, que concentra
diversas fungdes: por vezes ¢ também candidato ao executivo, mobiliza
e viabiliza coligagdes, envolve familiares e amigos em atividades de
rua, define a composi¢cdo do comité e as estratégias de campanha. Nao
¢ incomum que a sede dos partidos e das campanhas funcionam na casa
ou em outra propriedade desse lider, de pessoas proximas, ou apoiado-
res. Sendo assim, o dialogo entre os diretdrios dos pequenos municipios
com as dire¢des nacionais € inexistente.

O elevado grau de autonomia das liderangas dos pequenos mu-
nicipios reflete na disponibilidade de recursos financeiros que sus-
tentam e possibilitam que essas campanhas se profissionalizem. Os
dados dos graficos seguintes mostram que tratamos de campanhas que
recebem pouco ou nenhum dinheiro do fundo partidario (Diretorio
Nacional), aumentando a dependéncia do municipio com o Diretdrio
Estadual, com quem o didlogo se d4 de forma menos institucional e
mais a partir das relagdes pessoais entre os dirigentes (Alves, 2020).
Além disso, apontamos para a importancia das doacdes financeiras de
apoiadores e do autofinanciamento, que se tornou mais relevante apos
a Minirreforma de 2015.

O grafico apresenta dados da dinamica financeiras dos prefeitos
eleitos nos quatro menores municipios no pais em 2020, que estdo na
primeira faixa populacional segundo o IBGE. Sdo eles: Alaor José
Machado do PP em Serra da Saudade (MG) com 776 habitantes (da-
dos em vermelho); Luiz Carlos Rodrigues do PTB em Bora (SP) com
838 habitantes (dados em azul); Francisco Gongalves Naves do PSL
em Araguainha (MT) com 946 habitantes (dados em amarelo); Diego
Martinelli Bergamaschi do PT em Engenho Velho (RS), com 982 habi-
tantes (dados em verde).
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Grafico 1 - Dinamica Financeira dos candidatos eleitos para o executivo
municipal dos menores municipios em 2020
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Fonte: Elaboragéo propria a partir de TSE (2020).

Cenario semelhante é observado nas campanhas dos prefeitos elei-
tos em 2020 nos primeiros pequenos municipios II (de 20 a 50 mil ha-
bitantes): Padre Weber do PSD em Rubiataba (GO) com 2012 mil habi-
tantes (dados em vermelho), Mauri Ventura do Carmo do PT em Divino
(MG) com 2020 mil habitantes (dados em azul), José de Oliveira Santos
do MDB em Rio Verde de Mato Grosso (MS) com 2025 mil habitantes
(dados em amarelo). A excecdo na auséncia de investimento do fun-
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do partidario ¢ a unica mulher prefeita entre os casos listados: Maria
Olivera Costa do MDB em Madalena (CE) com 2031 mil habitantes
(dados em verde).

Grafico 2 — Dinamica Financeira dos candidatos eleitos para o executivo
municipal dos primeiros pequenos municipios Il em 2020
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Fonte: Elaboragdo propria a partir de TSE (2020)

Os dados apresentados ndo sdo estatisticamente significativos se
considerados o niamero total de cidades no Brasil, mas esses casos au-
xiliam no esclarecimento das tendéncias para municipios de pequeno
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porte e distantes dos grandes centros urbanos, que sdo maioria no pais.
Outras variaveis sao essenciais para entender as dinamicas financeiras
dessas campanhas, como a capacidade das liderangas de arrecadagdo de
recursos, seja por capital politico, ou expectativas em torno do resulta-
do eleitoral (Alves e Lima, 2020).

A nossa estrutura é minima, muita coisa sai do nosso bolso, tele-
fone, internet, gasolina, o papel pra anotagdo, a caneta, o café¢ do
pessoal. E muita coisa que sai do bolso, sempre foi assim, ndo tem
como ser diferente [...] ndo tem dinheiro pra tudo isso, o partido
ndo pode ajudar todas as cidades, dar dinheiro pra todo mundo. Nos
entendemos que eles t€m as prioridades, nds do interior ndo somos
a prioridade do partido, somos nés por ndés mesmos (Ielo, PDT,
Botucatu, elei¢des 2016).

Outro aspecto interessante a ser observado que esta relacionado
as contas de campanha, sdo os gastos. Quais as atividades centrais para
campanhas em municipios de pequeno porte? Entendemos que o pro-
cesso de profissionalizagdo, descrito pela literatura internacional e no
Brasil pelo menos desde meados da década de 1990, alcangou as cam-
panhas majoritarias a nivel nacional, nos estados e grandes municipios,
e que a televisao, principalmente o HGPE é fundamental para esse pro-
cesso e que concentra grande percentual de dinheiro dessas campanhas
(Alves e Lima, 2018; 2020).

Pesquisas realizadas a partir de pleitos anteriores (2016 e 2020),
ndo apenas em cidades de pequeno e médio porte, mas naquelas onde os
partidos politicos ndo tem acesso ao HGPE?, mostram que as atividades
de rua sdo fundamentais e concentram percentual bastante significativo
de recursos financeiros. Sdo: impressao de material de campanha, como

2 O caso de Guarulhos, municipio paulista de colégio eleitoral estimado em mais
900 mil (TSE, 2020) ¢ simbdlico do cenario. Trata-se de uma cidade localizada
a poucos quilometros da capital paulista, importante politica e economicamente,
mas em que os partidos ndo tem acesso ao HGPE em pleitos municipais. Além
disso, importante destacar que um niimero muito pequeno de municipios no Brasil
sdo sede de emissoras, critério para exibi¢do de HGPE proprio. Estima-se que
em Sdo Paulo, estado com o maior nimero de municipios sede, apenas 41% do
eleitorado tem acesso ao HGPE, cerca de 16 municipios, considerando a capital
(Alves, 2016).
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“santinhos”, jornais e adesivos, atividades de distribuicdo desse ma-
terial, comicios e eventos de rua, como carreatas e bandeiragos. Além
disso, a contratacdo de pessoal para trabalhar nas ruas (Alves e Lima,
2018; 2020; Alves, 2020). As cidades citadas como exemplo apresen-
tam logica semelhante:

Tabela 1 — Percentual de gastos de campanha (comunicacio e atividades de
rua) dos candidatos eleitos para o executivo municipal dos menores munici-
pios em 2020.

™ Contidato_| _ Muncipio | mpresso | Jornas | Adesivos |

Alaor Machado Serra da Saudade 66,4

Luiz Carlos Bora 815 18,4

Francisco Naves Araguainha 10,6 15,2
Diego Bergamaschi ~ Engenho Velho 55

Fonte: As autoras.

Tabela 2 - Percentual de gastos de campanha (comunicacao e atividades de rua) dos
candidatos eleitos para o executivo municipal dos primeiros pequenos municipios Il
em 2020

15,1 14,2

Padre .
Weber Rubiataba 19,8 ! ;
Mauri .
Ventura Divino 493 15,4
José Rio Verde
Santos de MG 48 13 28 28
I(\:/Iarla Madalena 95 74 39
osta

Fonte: As autoras.

As categorias de gastos sdo pré-definidas pelo TSE, assim como
teto de arrecadagdo e contratagdo, mas os partidos t€ém autonomia
para definir para quais as atividades serdo destinados os recursos
financeiros. Sendo assim, esses dados sdo extrema relevancia para
a discussdo das estratégias de campanha. Os percentuais apresenta-
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dos? revelam uma concentragdo de recursos em material impresso*,
um indicativo da importancia das atividades de rua para esses muni-
cipios, ainda mais se considerarmos o ambiente de excepcionalidade
das elei¢des municipais de 2020, que foram realizadas sob restri¢cdes
impostas pelas autoridades sanitarias para preven¢ao da contamina-
¢do por COVID-19.

Uma diferencga significativa, comparados os dois grupos de cida-
de que se diferem pelo seu porte, sdo os gastos com a contratacdo de
Pessoal e Terceiros. Ou seja, pessoas que trabalham na campanha para
entrega de material de rua, ou que exercem algum tipo de servigo, como
profissionais de comunicagao, designers por exemplo. Esse € tipo de
contrata¢do ¢ priorizado por campanhas que contam com poucos re-
cursos financeiros independente do porte do municipio (Alves, 2020).

Por fim, ¢ importante ressaltar a dependéncia do trabalho volunta-
rio para campanhas de pequenos municipios. O TSE dispde de uma ca-
tegoria para denominada Baixas Estimaveis (para arrecadagdo e gasto),
onde os candidatos estimam os valores de servigos prestados por apoia-
dores das campanhas, ou pelos proprios partidos. Por exemplo, quando
o material de campanha ¢ cedido pelo Diretério Estadual do partido
aos candidatos locais, esse “custo” € declarado na categoria Baixas
Estimaveis. Essa ¢ uma pratica comum em partidos mais centralizados,
com o PSoL (Alves, 2020). Atividades com diarias de entrega de mate-
rial impresso por apoiadores, cessdo de espacos para eventos ou pres-
tacdo de servigos profissionais, porém de forma voluntéria, sdo outros
exemplos de gastos que devem ser declarados como Baixas Estimaveis.
Devem, mas muitas vezes nao sao, e esse € o caso da prestacao de con-
tas de candidatos em pequenos municipios.

3 Constam nas tabelas as seguintes atividades: As categorias de gastos previstos pelo
TSE para as eleicdes municipais de 2020, valores e tetos, podem ser consultadas em:
Publicidade por material impresso, Publicidade por jornais e revistas, Despesas com
pessoal, Comicio e Atividades de militdncia e mobilizagdo de rua; Despesas com Pes-
soal; Despesas com Terceiros. https://www.tse.jus.br/eleicoes/contas-eleitorais/contas-
-eleitorais-normas-e-regulmentos

4 Atnica excegdo ¢ a campanha de Maria Costa de Madalena (CE). Segundo prestacao
de contas da candidata, o principal gasto da sua campanha foram doagdes para candi-
datos do seu partido/coligagao.
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Somos experientes, calejados, sabemos fazer campanha [...] tem
os militantes que sdo formados, uns jornalistas, publicitarios, ra-
dialistas t€ém muito, ¢ eles ajudaram nos horarios de folga [...]
¢ tem os profissionais de vida, eu sou um profissional de vida!
Muita gente aqui ¢! Nao ¢ o ideal, em campanhas normais, com
dinheiro, trabalhamos juntos, os profissionais formados e nds,
dessa vez fomos nos (Ielo, PDT, Botucatu, elei¢cdes 2016).

O nosso militante ndo pode contribuir com muito dinheiro. O
militante do interior ¢ o trabalhador, assalariado, que trabalha
a semana toda e até no final de semana. Alguns ajudam quando
podem, quando sobra um tempinho para entregando um folheto.
Nos marcarmos reunides aos sabados quando muitos estdo can-
sados ou tem outras coisas para fazer, ficar com familia. E dificil
reunir as pessoas! A maioria das pessoas quer colaborar, mas ndo
consegue (Professor Lauro, PSoL, Jau, eleigdes 2016).

Alguns dos envolvidos tinham acesso a pessoas com experiéncia
em marketing politico, o amigo do amigo. Nds consultamos essas
pessoas, entdo ja sabiamos quais seriam 0s N0ssos erros, mas nao
tinhamos condi¢des financeiras, pessoal e estrutura para corrigi-
-los. Sem estrutura vocé bate escanteio, corre, cabeceia e vai para
plateia aplaudir (Mauricio Murgel, REDE, Jau, elei¢des 2016).

No processo de profissionalizagdo das campanhas eleitorais a ra-
diodifusdo eleitoral se transforma em personalismo absoluto, movido
pelo conhecimento do territdrio € contato com o povo. Tanto no meio
académico quanto na consultoria, defende-se o uso das midias digitais
para a formagdo da imagem publica. Dessa forma, os limites da intera-
¢do candidato-eleitor sdo gradualmente superados, e o acesso a infor-
magcdo politica dispensa “a mediagdo de uma rede de relagdes partida-
rias” (Manin, 1995, p. 41). J4 nos pequenos municipios o que acontece
nas ruas: a conversa, o abraco, conhecer a situagao da vida, do emprego
e das familias sdo fatos mais relevantes. Personalidade, carisma, geo-
grafia e conhecimento das pessoas podem inspirar slogans eficazes.

Hoy el eslogan es la “idea fuerza” de una campaifia de comuni-
cacion politica. La construccion del mismo no es cosa menor, ya
que es la sintesis y el motor motivacional de toda una plataforma
politica. Muchas veces vemos esloganes sin sustancia que, lejos
de resumir, caen en clisés estereotipados de las demandas que la
sociedad tiene (DELL’ORO, 2013, p. 144).
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As redes digitais, por exemplo, Facebook, Instagram e Twitter, sdo
reforcos de visibilidade para mostrar outros pontos da pauta, prestar con-
tas para quem esta governando e servir de referéncia para quem ndo mora
14, mas busca algum contato. A verdade ¢ que o ambiente digital ndo € o
mais relevante nesses casos. Um indicativo relevante ¢ a falta de valores
destinados ao Impulsionamento de Conteudo (tabelas 1 ¢ 2), uma tendén-
cia presente nas prestagoes de contas eleitorais nos tltimos para os cargos
legislativos e executivos estaduais e federal, e nas grandes cidades (Alves
e Lima 2018; 2020; Alves, Chicarino e Segurado, 2021).

Tudo o que ¢ configurado pela midia nas ruas, gabinetes e eventos
resulta em maior proximidade. Da mesma forma, conversas pessoais
com o uso do telefone ou por meio de aplicativos como WhatsApp ou
Telegram sdo possiveis nas cidades, pois as pessoas geralmente se co-
nhecem e mesmo que sejam uma autoridade, ha algum personalismo
que ndo existe nos centros maiores. Por exemplo, saber onde mora,
sua rotina, conversar com a familia, ter os filhos na mesma escola ou
reunido na padaria.

Com essas caracteristicas geograficas, as campanhas na maioria
dos municipios brasileiros sdo centralizadas nas ruas e no corpo a cor-
po. Os meios eletronicos sao menos utilizados, com excegdo dos radios,
que se demonstrou ser, em pesquisas anteriores (Alves, 2020), o meio
de comunicagdo mais democratico, pela sua abrangéncia e facil aces-
so. Também porque nos municipios onde os partidos ndo tém acesso
ao HGPE, as radios locais cobrem as elei¢des, divulgam as agendas
dos candidatos, e organizam debates e entrevistas, repercutidas depois.
Isso, de forma mais eficiente que as TVs locais. Por fim, para as cidades
com e sem acesso a propaganda eleitoral gratuita, o radio ¢ um meio
de comunica¢ao mesmo custoso. Com o que observamos, reforcamos a
consideragdo de Norris (2000):

The traditional techniques of door-to-door party canvassing,
town meetings and local hustings, volunteer grassroots labour,
community mobilization, and leadership tours with standard
stump speeches, supplemented by a partisan-leaning press, were
the primary forms of campaign communication at least until the
1950s and the rise of the television age (NORRIS, 2000, 312).
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Devemos sempre considerar a situagdo econdmica, cultural e social
antes de dizer se existe um “modus operandis” ideal para uma ou outra
situacdo eleitoral. Nao ha duvidas, por outro lado, que independentemente
do tamanho do municipio, as informagdes oferecidas devem ser claras,
pois gerar a mobiliza¢do da populagdo ¢ fundamental.

Incluso, para algunos autores, las campafias no llegan a desempefiar ni
tan siquiera ese papel de movilizacion en el sentido estricto del térmi-
no. Es mas, en cierta medida, muchos de los disefios de las campanas
modernas son realizados con el propdsito contrario, a lo que sin duda
contribuye de manera notable la actitud de los medios de comunica-

cion. (CRESPO, GARRIDO, CARLETA, RIORDA, s/d, p.18)

Espacos onde ha mobilizag¢ao sdo aqueles onde ha confianca. Ela é
construida com tempo, informagao correta, carisma e proximidade.

4. Consideracoes finais

As campanhas eleitorais realizadas em ambito local possuem ca-
racteristicas especificas conforme descrevemos no decorrer do capitulo.
Entre elas, o personalismo, ou seja, o contato direto entre a lideranca e
a populagdo ocorre de forma acentuada. Nao raro sdo pessoas que her-
dam o capital politico familiar e seguem na gestdo das cidades. Ainda
neste sentido, o carisma ¢ fundamental uma vez que a midiatizagao da
campanha diminui. A presenga da candidata ou candidato no cotidiano
das pessoas conta como forma de angariar votos e de construir uma
imagem favoravel. Por isso mesmo, as campanhas acabam se conso-
lidando com o voluntarismo e o investimento maior em materiais im-
pressos de divulgacdo, ao mesmo tempo que nao ha profissionalizagao
nestes espagos.

Os dados apresentados das ultimas duas eleigdes mostram uma
tendéncia ao autofinanciamento e aos gastos com graficas. Com os de-
poimentos coletados em pesquisa precedente se pode observar que ha
uma preocupagdo maior com mobilizagdo e que ela, além de ser vo-
luntaria, ndo é coordenada por profissionais da area e sim conta com a
presenga de amigos e apoiadores de quem se candidata.

PARTE 2 | POLITICA, COVID E DESINFORMAGAO



Os dados apresentados das eleicdes municipais de 2016 (entrevis-
tas realizadas com lideres locais) e 2020 (dinamica financeira das cam-
panhas), apontam para uma limitacao imposta pela auséncia de recursos
técnicos e financeiros que impossibilita o processo de profissionaliza-
¢do nos pequenos municipios. Como consequéncia, ¢ também como
resultado da personalizagdo, essas campanhas dependem do apoio de
voluntarios, seja de pessoas proximas aos candidatos, familiares ou
amigos, que atuam como cabos eleitorais, ou prestando algum tipo de
servico especializado.

As eleicdes em pequenos municipios, cuja porcentagem no Brasil
ultrapassa 20% merece especial atengdo por formar parte de uma base
eleitoral estadual, mas ainda assim estar longe da atengdo partidaria.

Referéncias

Azevedo, Fernando Antonio; SILVA, Joscimar Silva; ALVES, M. (2020): Pequenos munici-
pios como dimensao do comportamento politico: liderancas e opinido publica. In: Antonio
Lavareda; Helcimara Telles. (Org.). Elei¢des municipais: Novas @ndas na politica. 1ed.Sdo
Paulo: FGV, v. 1, p. 79- 102.

Alves, M. (2020): Elei¢des municipais e profissionalizagdo das campanhas eleitorais (Sdo
Paulo, 2016). 205 f. Tese (Doutorado em Ciéncia Politica) - Programa de Pos-Graduagdo em
Ciéncia Politica, Universidade Federal de Sao Carlos, Sao Paulo.

Alves, M; Lima, B. (2020): Campanhas e legislagdo eleitoral: os governos estaduais nas
eleigoes de 2018. Revista Sul-Americana De Ciéncia Politica, v. 6, p. 157-175.

Alves, Mércia; LIMA, B. (2018): Campanhas e legislacdo eleitoral: Analise da -Minirreforma-
no contexto das eleigdes municipais brasileiras de 2016. Revista Eletronica de Ciéncia
Politica - RECP, v. 9, p. 119-140.

Alves, M; (2016): O acesso a propaganda eleitoral televisionada nos municipios paulistas.
Em Tese, v. 13,n. 2, p. 106 -126, 2016.

Alves, M. (2021): Campanhas, meios e estratégias de comunicagdo: PSoL e REDE
Sustentabilidade nas eleig¢des de Jati em 2016. AURORA (PUCSP. ONLINE), v. 13, p. 43-62.

Alves, M; Chicarino, T. S; Segurado, R. (2021): Eleigdo em Pandemia: a Profissionalizagido
das Campanhas de 2020 em Guarulhos. In: Aryovaldo De Castro Azevedo Junior; Karina
Lanconi Bernardi; Luciana Panke. (Org.). Elei¢ées 2020: Comunicagdo eleitoral na disputa
para prefeituras. led.Campina Grande: EDUEPB, v. 1, p. 181-194.

Braga, S; Carlomagno, M. (2018): Elei¢cdes como de costume? Uma analise longitudinal das
mudangas provocadas nas campanhas eleitorais brasileiras pelas tecnologias digitais (1998-
2016). Revista Brasileira de Ciéncia Politica, n° 26. Brasilia.

ELEICOES, PROPAGANDA E DESINFORMACAQ

Chicarino, T. S.; Segurado, R. (2019): Um candidato customizado: as elei¢des presidenciais
de 2018 e o papel das redes tecnosociais. Cadernos Adenauer, n. 1, vol. 1.

Crespo, Garrido, Carleta, Riorda. Manual de comunicacion politica y estrategias de cam-
paiia. Ecuador: Flacso, s/d.

Dell’Oro, Jorge. (2013): Contexto de la comunicacion politica actual. In FARA; Acciones
para una buena comunicacion en camparias electorales: manual de marketing y comunica-
cion politica. Buenos Aires: Konrad Adenauer.

Fara, Carlos et.al. (2013): Acciones para una buena comunicacion en camparias electorales:
manual de marketing y comunicacion politica. Buenos Aires: Konrad Adenauer, 2013.

Farrell, David M. (2009): Political parties in a changing campaign environment. In.
CROTTY, Willian; KATZ, Richard S. Handbbok of party politics. Sage Publication Itd.

Farrell, David M; Kolodny, R.; Medvic, S. (2001): Parties and campaign professionals in a
digital age: Political consultants in the United States and their counterparts overseas. The
Harvard International Journal of Press/Politics, 6(4), 11-30.

Kerbauy, M. T. M. (2009): As elei¢does municipais de 2008: federagdes partidarias ou parti-
dos nacionais. Perspectivas, Sao Paulo, v.35, p.15-33, Jan./June.

Kerbauy, M. T. M. (2016): A morte do Coronéis: Politica e Poder Local. 1*. ed. Curitiba: Ed
Appris. v. 1. 171p.

Web, Paul. (2002): Political Parties as Campaing Organization. In. DALTON, R;
WATTENBERG, M. (EDs.). Parties without Partisans: political changes in advanced in-
dustrial democracies. 1* Ed. Oxfor University Press.

Manin, Bernard. (2013): A democracia do ptblico reconsiderada. Novos Estudos Cebrap, no
97, Sao Paulo. 115-127.

Manin, Bernard. (1995): As metamorfoses do governo representativo. Revista brasileira de
Ciéncias Sociais, Sao Paulo, ano 10, n. 29.

Mancini, P; Swanson, D. L. (1996): Politics, Media and Modern Democracy: an International
Study of Innovations. In. Electoral Campaigning and their Consequences. Westport,
London: Praeger.

Norris, Pipa. (2000): A virtuous circle: political communications in postindustrial societies.
Cambridge University Press.

Ortunes, Leandro; Martinho, Silvana; Chaia, Vera. (2019): Liderancgas politicas no Brasil:
da Teologia da Libertagdo ao Neofundamentalismo. Revista Brasileira De Ciéncia Politica,
v. 1, p. 195-232.

Pasquino, Gianfranco. (1990): Liderazgo y Comunicacion Politica. Revista Psicologia
Politica.

Panke, Luciana (2020): Verbete Comunicagdo Eleitoral. In SOUZA, Claudio André,
ALVIM, Frederico, BARREIROS NETO, Jaime, DANTAS, Humberto (Orgs) Diciondario
das Eleigées. Curitiba: Editora Jurua, p.178.

PARTE 2 | POLITICA, COVID E DESINFORMAGAO



Reis, Victoria Maria Peres et al. (2022): Analise dos Fatores Determinantes da Dependéncia
Financeira dos Municipios Brasileiros ao FPM. In: 22° USP International Conference in
Accounting, Sao Paulo. 22° USP International Conference in Accounting.

Tarouco, Gabriela da S. (2010): Institucionaliza¢do Partidaria no Brasil (1982-2006).
RBCP. N°4.

Weber, Max. (1999): Economia e sociedade. Brasilia, Editora UnB.

ELEICOES, PROPAGANDA E DESINFORMACAQ

Fake News y otras formas de
manipular la informacion publica

INMACULADA MELERO LOPEZ | UM/ESPANHA

1. Introduccion

En la actualidad nos enfrentamos a distintos mecanismos de infor-
macién que pueden distorsionar la realidad y, en consecuencia, confun-
dir a la ciudadania. Estamos hablando de como la digitalizacion de la
vida publica ha impactado en el consumo de informacion, de como ha
cambiado nuestros habitos de consumo y de como ha impactado en el
dia a dia de los individuos.

Las redes sociales han venido para quedarse, pero ;es posible que su
uso sea perjudicial en el consumo de noticias? ;/nos genera falsas expec-
tativas? ;nos aportan informacion veraz? Para responder tales preguntas
debemos reflexionar sobre diversas cuestiones, entre ellas, sobre cuales
son sus principios basicos de uso y sobre por qué generan una gran depen-
dencia en algunos sectores de la poblacion.

El incremento de la desinformacion ha llevado consigo la prolife-
racion de distintas plataformas de verificacion que realizan la funcion
de fact checking, es decir, su labor es comprobar si la informacion di-
fundida es real o no; y en caso de no serlo, realizan las comprobacio-
nes necesarias para aportar datos veraces e informar a la ciudadania
garantizando uno de los principios basicos de la informacion: facilitar
informacion objetiva.

A lo largo de estas lineas se realizara un acercamiento a las fake
news como consecuencia de la desinformacion, a la importancia de la
comunicacion de riesgo, a la influencia de los medios de comunicacion
como agentes de difusion y a las agencias de verificacion como herra-
mientas para limitar el uso de tales practicas.
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2. Antes de /as fake news... la comunicacion de riesgo

La comunicacion de riesgo requiere especial atencidon, sobre todo
en contextos de crisis politica que repercute en el aumento de la desinfor-
macion. Entendida como la informacién que requiere la opinion publica
en periodos de crisis o peligro, la comunicacion de riesgo se comprende
a partir de cuatro enfoques esenciales: el de la influencia y analisis de los
efectos, el del contenido, el de la persuasion y el de los actores (Farré,
2005: 106). Este ultimo enfoque, incluye al conjunto de actores —comu-
nidades afectadas, autoridades, expertos u organizaciones civiles- que
intervienen en el proceso de comunicacion en situacion de crisis, entre
ellos, los medios de comunicacion. La finalidad del conjunto de actores
es alcanzar la comunicacion en situaciones de riesgo a partir de la hibri-
dacion en los diferentes niveles de la comunicacion (Farré, 2005).

La recepcion de informacion y, en consecuencia, la generacion de
riesgo se puede dar desde dos vias: la primera de ellas esta vinculada
a la informacién obtenida a partir de conversaciones interpersonales,
entre individuos sobre los temas acontecidos y la segunda es a partir
de la informacion consumida en los medios de comunicacion (Muiiiz,
2011). La comunicacion interpersonal, aquella fuente de informacion
que se da entre personas que conversan acerca del tema que genera la
crisis, tiene una gran influencia en la percepcion de riesgo entre los in-
dividuos (Muiliz, 2011; Morton y Duck, 2001). No obstante, y sin restar
importancia a los efectos producidos por la informacion entre personas,
los medios de comunicacion también ejercen un papel fundamental en
el proceso de informacién (Morton y Duck, 2001).

La definicion de comunicacion de riesgo empleada por Gonzalo
y Farr¢ (2011) incide en la afirmacién anterior, ya que considera que
se trata de un “‘fenomeno social, politico, académico y empresarial con
una naturaleza historica especifica [...]. Aparece como una estrategia o
instrumento necesario para corregir los errores o ideas equivocadas de-
sencadenadas por una percepcion desequilibrada del riesgo” (72-73).

El proceso de comunicacion de crisis publica se puede dar a partir
de cuatro perspectivas donde se abarcan los conceptos de comunicaci-
on, gestion, organizacion, sociedad y ciudadania. La primera de ellas
es la perspectiva informativa, con un caracter racional y optimista en el
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que los actores alcanzan el consenso sobre como interpretar el riesgo,
asi como la toma de decisiones para, consecuentemente, informar y ad-
vertir a la ciudadania de los riesgos. La segunda perspectiva es la poli-
tica, su caracteristica principal es que las autoridades politicas, cuya es-
trategia es meramente retorica, se enfrentan a enormes dificultades para
alcanzar el consenso para interpretar los datos y se limita, inicamente,
a luchas por el poder y la legitimidad. Finalmente, la ultima perspectiva
es la institucional, que se diferencia de las dos anteriores en el enfoque
externo que adoptan. Las perspectivas informativa y politica ofrecen
recomendaciones para aminorar el riesgo, mientras que la institucional
responde a preguntas como por qué se han dado situaciones de riesgo,
atendiendo a légicas institucionales (Frandsen y Johansen, 2020).

Por ejemplo, la Asociacion para la Investigacion de los Medios de
Comunicacion sostiene la premisa anterior a partir del Marco General
de los Medios en Espaia'. El estudio de 2020 apunta a que la television
es el medio por excelencia que la ciudadania utiliza para informarse. A
partir de ese dato, el porcentaje de personas que consumen la television
es mayor entre personas de edad avanzada: en el rango de 55 a 64 afios
el 90,2% utiliza la television para informarse y el pico mas alto se en-
cuentra en personas de 65 afios 0 mas, alcanzando el 92,6% de la pobla-
cion mayor. El porcentaje de visualizacion de la television aumenta con
la edad, ya que la ciudadania de entre 14 y 34 afios, ronda el 79%. En
el caso del uso de internet, se invierten la piramide de resultados. La
poblacion menor de 44 afios supera mas del 90%, alcanzando el punto
mas alto las personas de 20 a 24 anos (96,4%), mientras que apenas
el 43,2% de los mayores de 65 afios se informan a través de internet
(AIMC, 2020).

En la incesante busqueda de informacion, algunos de los inconve-
nientes que surgen de la comunicacion de riesgo, sobre todo a través de
medios digitales, estan relacionados con interpretacion de los mensajes,

1 El Marco General de Medios en Espafia es un estudio en el que se analiza el consumo
de medios en Espafia y que se edita cada principio de aflo a partir de los datos obtenidos
en el aflo anterior. La Asociacion para la Investigacion de los Medios de Comunicacion
(AIMC) es la encargada de dar soporte al conjunto de estudios sobre la investigacion
de las audiencias de diferentes medios de comunicacion, adaptandose a los principios
democraticos y sin &nimo de lucro (AIMC: https://www.aimc.es/).
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es decir, que el publico objetivo realice la interpretacion correcta para
su comprension. Para ello, los mensajes deben ser adaptados al con-
texto social, econémico, politico y cultural, lo que facilitara la difusion
del mensaje y, en definitiva, la percepcion del riesgo para afrontar las
medidas necesarias (Ribera Berrio, 2011).

No obstante, es preciso senalar que los mensajes de riesgo pose-
en aspectos que contribuyen al aumento o disminucion de la creencia
en los mismos, es decir, influyen en la percepcion de riesgo de los
individuos. También la comunicacién del mensaje incide en que su
percepcion sea efectiva. En este proceso de comprension del men-
saje es esencial la labor de los medios de comunicacion. Para que
no quede como una mera publicacion es necesario que los medios
contemplen los habitos de las personas que se encuentran en riesgo y,
de esa manera, se elaboren estrategias efectivas de comunicacion. La
fuente de informacion también es determinante para la credibilidad
del mensaje, pues a través de la comunicacion interpersonal, entre
amistades y familiares, la credibilidad del mensaje aumenta (Ribera
Berrio, 2011).

3. Pero jcomo influyen los medios de comunicacion
en este contexto?

La influencia de los medios de comunicacion para promover una
cultura de precaucion ante casos de riesgo es fundamental, ya que
pueden exigir a los organismos responsables actuaciones enfocadas
no solo a tratar el tema de riesgo, sino que adapten sus discursos con
la finalidad de realizar cambios que repercutan en la percepcion y
conocimiento del riesgo (Rosas Rodriguez y Barrios Puga, 2017).

La interdependencia entre la opinion publica y los medios de co-
municacion como principal fuente de informacion en periodos de riesgo
o crisis es tratada a partir de la Teoria de la Dependencia del Sistema
Mediatico (MSD). Ball-Rokeach y DeFleur (1976) establecieron la exis-
tencia de una “relacion tripartita de audiencia-medios-sociedad lo que
determinan los efectos que tienen los medios sobre la sociedad”. Los
autores explicaron que la dependencia de la informacion de los medios
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era esencial para explicar “cuando y porqué los mensajes de los medios
alteraban las creencias, los sentimientos o el comportamiento de la au-
diencia” (5). Asimismo, detectaron que el control que ejerce el sistema
de medios sobre los datos se da de dos modos: las relaciones interdepen-
dientes de los medios con los sistemas sociales y las de dependencia de
los individuos con los medios (Ball-Rokeach y DeFleur, 1976).

En ese sentido, Paul (2015) sefial6 que en la estrecha relacion entre
medios y ciudadania no se limitaba a una mera correlacion sino inter-
venian otros factores relevantes, como la diversidad de medios, las re-
laciones entre personas, los elementos de organizacion o las influencias
provenientes de las instituciones. De ese modo, aunque la poblacion se
considera un ente dependiente de los medios de comunicaciéon por su
busqueda continua de informacion, sobre todo en épocas de cambio so-
cial o de caos, es necesario contemplar la incidencia de otras variables.
Los objetivos principales de la MSD son de tres tipos: de comprension,
de orientacion y de juego. Y, en periodos de crisis, los dos primeros ad-
quieren una mayor importancia debido a la necesidad de informacion de
la poblacidn, asi como recomendaciones de los pasos que han de seguir
(Lyu, 2012).

4. Fake News como mecanismo de desinformacion

Cuando se habla de fake news se recurre a numerosos ejemplos,
tanto de la actualidad como acaecidos hace algunos afos. Para Garcia y
Salvat (2021), tanto la llegada al poder de Donald Trump como el refe-
réndum del Brexit o el plebiscito sobre el proceso de paz en Colombia,
son eventos que de manera habitual se vinculan a campafias de mani-
pulacion, ocupando la desinformacion un papel fundamental. Tras es-
tos ejemplos de 2016, los estudios destinados a conocer sus causas, su
composicion, sus efectos o sus caracteristicas ha ido incrementandose.

Tal es la propagacion de las fake news que cualquier momento es
idoneo para su difusion, aunque en contextos electorales o de crisis han
sido aquellos en los que se observa una mayor transmision. Pero ¢por
qué sucede en estas fechas? Es muy sencillo, ya McCombs (2006) lo
sefalaba cuando introdujo las variables contingentes como cuestiones
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que favorecen o perjudican el efecto de agenda setting®>. Y es que la
necesidad de orientacion cuando se trata de asuntos que nos afectan
directamente lleva consigo un mayor consumo de informacion y, en
consecuencia, nos encontramos sujetos a la influencia de distintos me-
canismos de informacion. También variables demograficas o los tipos
de medios de comunicacion interfieren en el consumo mediatico, pero
el umbral de susceptibilidad es una de las que mas significado tiene
a la hora de estar mas expuestos al impacto de las fake news. Esto es
que el umbral de susceptibilidad aumenta cuando acontece un evento
desconocido por la experiencia cotidiana y la necesidad de informarnos
a través de los medios aumenta, mas auln si se trata de asuntos que nos
afectan directamente o nos preocupan (Lang y Lang, 1981).

Estas caracteristicas suelen ser propias de contextos de crisis, por
ejemplo, la provocada por la pandemia de la Covid-19 donde la incerti-
dumbre y la preocupacion predominaron en la ciudadania. Frente a tales
contextos, las noticias sobre la problematica en cuestion se difunden y es-
tos escenarios favorecen la difusion, al mismo tiempo, de desinformacion
en forma de fake news (Mora y Melero, 2021).

Los autores realizaron un estudio en marzo de 2020, cuando se
decreto el Estado de Alarma en Espaiia y el confinamiento de la pobla-
cion en sus hogares, en el que valoraron, entre otras muchas cuestiones,
el impacto que habia generado la propagacion de fake news y de de-
sinformaciones en un contexto de saturacion informativa en el que se
dificultaba la capacidad de distinguir entre aquellas noticias reales y las
falsas. Los resultados indicaron que un mayor consumo de informacion
podia repercutir en una mayor difusiéon de noticias falsas, asi como las
mujeres y las personas de més edad eran mas susceptibles de consumir
fake news con escasa capacidad de identificacion de su veracidad dado
el contexto de sobreexposicion de noticias (Mora y Melero, 2021).

2 Cuando se habla de agenda setting o establecimiento de la agenda se hace referencia
a la influencia que ejercen los medios de comunicacion en la opinion publica. La teoria
de la construccion de la agenda indica que los medios de comunicacion tienen un papel
tan influyente en la agenda publica que los temas que destacaron en un momento dado,
acabaron siendo los temas mas importantes y que mas preocupan a la ciudadania al
tiempo de consumir la informacion mediatica (McCombs y Shaw, 1972).
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Si bien la difusion de informacion es esencial para paliar las in-
quietudes a las que se enfrenta la ciudadania en contextos de crisis y de
riesgo, esta propagacion de informacion puede tener sus connotacio-
nes negativas para la sociedad. A continuacion, se presentan algunos
ejemplos que dieron lugar durante la pandemia y en periodo en el que
se decretod el confinamiento en los hogares que, sin duda, causaron un
antes y un después en el uso de las redes sociales.

llustraciones 1 — Ejemplos de fake news en
redes sociales durante la pandemia en Espaia.

Fuente: Agencia de verificacion VerificaTVE (https://www.rtve.es/
noticias/coronavirus-covid-19/bulos-fake-news/ ).

w0 cometamo

USE MASCARILLA

Fuente: Agencia de verificacion VerificaTVE (https://www.rtve.es/noticias/coronavirus-covid-19/
bulos-fake-news/ ).
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(Qué significan cada una de las imagenes expuestas? La imagen
de la izquierda hace referencia a una noticia falsa en la que se aludia
a un aplazamiento de una mision a Marte por culpa de la Covid. Esto
no fue asiy es que la noticia causo tal revuelo que casi con seguridad,
la poblacion considerd que era cierta, pero no. El motivo real por
el que se aplazo tal mision fue porque la Agencia Espacial Europea
(ESA) y la Agencia Espacial Rusa (Roscosmos) no consiguieron la
integracion plena de los componentes del rover tan relevantes como
para superar las exigentes pruebas antes de realizar el lanzamiento.
Por ese motivo, las agencias consideraron oportuno posponer el lan-
zamiento hasta 2022 y realizar los ajustes necesarios en las naves
antes de la mision. De ese modo, las agencias también confirmaron
que el efecto de la pandemia sobre sus trabajadores fue la misma que
sobre las del resto de empresas: trabajar en remoto desde sus hogares
(VerificaRTVE, 2020).

La agencia de verificacion de RTVE también realizé una revisi-
on exhaustiva con otros temas desinformativos, como por ejemplo el
meme que comenzo a difundirse de una manera veloz y promovia la
necesidad de utilizar mascarilla para aplaudir en los balcones. Antes
de explicar la fake news es necesario mencionar que salir a los bal-
cones a las ocho de la tarde a aplaudir a los sanitarios y agradecer su
trabajo e implicacion fue uno de los hechos mas difundidos durante la
pandemia. Fue una forma de crear comunidad que traspaso fronteras
y que reconocia el incesante trabajo que realizaban los sanitarios dia a
dia. A raiz de esta practica habitual que se realizaba todos los dias, los
siete dias de la semana, se difundi6 un mensaje desde Italia, pero con
gran impacto en Europa que fue desmentido por las autoridades, y es
que se recomendaba no salir al balcon a aplaudir sin mascarilla por-
que existia riesgo al contagio a través de secreciones respiratorias en-
tre los vecinos. Esta informacion no tenia solidez cientifica y el equi-
po de verificacion de RTVE comprobd que las recomendaciones de
la OMS en ese sentido eran mantener al menos un metro de distancia
entre los individuos para evitar el contagio. Asimismo, el Ministerio
de Sanidad de Espaia indicaba que la transmision del virus se daba lu-
gar cuando existia un contacto estrecho con secreciones respiratorias,

ELEICOES, PROPAGANDA E DESINFORMACAQ

algo que no pasaba cuando los vecinos salian a sus balcones a admirar
el trabajo de los sanitarios.

Estos ejemplos se pueden extender a distintas tematicas, entre
ellas aquellas con contenido politico como la que se presenta a con-
tinuacion.

llustracion 2 — Ejemplo de fake news de contenido politico.

Guerrero, amlo

Fuente: Agencia de verificacion Newtral (www.newtral.es).

Se difundi6é un video en el que, supuestamente, Andrés Manuel
Lopez Obrador (AMLO) revelaba su interés en realizar una modificaci-
on de la Constitucion en la que se expresa claramente que un candidato
no podra optar a la reeleccion de la presidencia de México tras seis afos
de legislatura. Este video se hizo viral en Twitter y Facebook y estuvo
circulando durante varios dias en las redes hasta que se desmonto la
noticia falsa.

Las agencias de verificacion confirmaron que este dato no era ve-
ridico y que el video en el que se exponia tal modificacion habia sido
manipulado y alterado. De manera que el video fue elaborado a partir
de cortes en las que el mandatario exponia precisamente que “refor-
mar la Constitucion para ser reelegido iria en contra de sus princi-
pios y seria una traicion” durante un discurso en su gira por Guerrero
(Newtral, 2022).
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5. Agencias de verificacion

Como se ha podido comprobar, la difusion de contenidos falsos
lleva consigo un aumento de la polarizacion politica dando paso a cier-
tos partidos de corte populista donde las practicas desinformativas,
como estrategia de comunicacion, forman parte de su dia a dia (Fenoll,
2022). Por ese y por muchos mas motivos se hace necesaria la propa-
gacion de tales agencias con el fin de limitar la difusion de noticias que
no son reales y aportar a la ciudadania informacion veraz para su toma
de decisiones.

En esta labor de poner fin y desmentir la difusion de noticias faltas
surgen plataformas y agencias de verificacion que realizan una labor in-
tensa de investigacion y verificacion, también conocido como fact che-
cking, para comprobar el origen veraz de las noticias. Algunos ejemplos
de tales plataformas en Espana son la empresa Newtral, impulsada por
la periodista Ana Pastor en 2018; Maldita.es, asociacion periodisti-
ca que lleva a cabo proyectos denominados Maldito Bulo o Maldita
Hemeroteca cuyo objetivo es desmentir noticias falsas; la Agencia EFE
también propuso su plataforma de verificacion con el nombre EFE veri-
fica 'y, como asociacion sin &nimo de lucro, surgié Verificat con la finali-
dad de desmentir y verificar el discurso politico las redes. Todas las pla-
taformas mencionadas forman parte de la International FactChecking
Network (IFCN), red internacional de verificacion surgida en 2015 que
nace con la finalidad de luchar contra la desinformacion a nivel global
(Fenoll, 2022).

En definitiva, contra la ola de la desinformacion se suma una ola
de verificacion con la unica finalidad de aportar informacion certera y
real de los acontecimientos publicos.

6. Conclusiones

A lo largo de estas lineas se realiza un acercamiento a fendme-
nos que, inevitablemente, surgen a consecuencia del impacto de la
digitalizacion en la vida publica de la ciudadania y que afectan con-
siderablemente al derecho a recibir informacion. La desinformacion,
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la posverdad, las fake news y los distintos mecanismos para difundir
informacion falsa han adquirido un protagonismo exacerbado restando
importancia a las noticias reales.

En ese sentido, las plataformas de desinformacion realizan un pa-
pel fundamental para paliar los efectos de la desinformacion, pero es
importante tener en cuenta que la ciudadania debe tener capacidad cri-
tica extra para discernir aquellas cuestiones que pueden parecer falsas y
que, efectivamente, lo sean.
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1. Introduccion

Los medios de comunicacion son considerados como uno de los
factores mas influyentes en la percepcion de la ciudadania respecto
al nivel de confianza que tienen hacia los actores politicos, ya que
intervienen e influyen en la evaluacion ciudadana acerca del desempefio
de las instituciones y actores politicos (Echeverria & Mani, 2020; Muiiiz,
2019; Torcal, 2006). En términos generales, las personas mas escépticas
hacia la clase politica procuran mantenerse bien informadas para la
toma de sus decisiones politicas, siempre y cuando tengan confianza en
los medios de comunicacion. Si bien es cierto que su importancia somo
agentes de socializacidn resulta innegable, no hay que perder de vista
los nuevos actores que han surgido dentro del ecosistema mediatico en
los ultimos afios; estos son el internet y las redes sociales.

La consolidacion de las redes sociales como medio para obtener
informacion ha convertido ineludible la presencia y relevancia de estas
plataformas digitales como actor en el entorno de la comunicacion
politica. Cabe mencionar que esto no implica que la presencia de
las redes sociales esté sustituyendo al periodismo y a los medios
convencionales (Casero-Ripollés, 2018). Sin embargo, la irrupcion de

1 Este capitulo fue desarrollado en el marco del proyecto de investigacion titulado
“Analisis de la cobertura mediatica de las campafias electorales y su impacto en la
desafeccion politica y el compromiso democratico ciudadano” (Clave 280739), aprobado
por CONACYT dentro de la Convocatoria de Investigacion Cientifica Basica 2016.
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este nuevo actor presenta nuevos desafios, ya que la falta de control
para la produccion y distribucion de contenidos verificados provoca
que los medios tradicionales pierdan credibilidad. Ademaés, una de
las consecuencias que traen consigo estas plataformas digitales es
la difusion y viralizacion de noticias con informacion falsa, mejor
conocida como fake news. Este tipo de contenido es considerado como
una estrategia para fomentar la desinformacion entre las audiencias
(Bounegru et al., 2018).

En algunos casos la desinformacion tiene como objetivo
desestabilizar a la opinion publica y explotar vulnerabilidades, asi
como intervenir en procesos democraticos, desestabilizar instituciones,
etcétera; lo cual se logra a través de la distorsion de los hechos. Al
ser un tema reciente, existen pocas investigaciones que estudien la
relacion entre la percepcion de noticias falsas y el desarrollo de la
vida politica. No obstante, resulta pertinente profundizar en esta nueva
linea de investigacidn, pues las fake news adoptan un papel decisivo
en la forma en que los ciudadanos interpretan los acontecimientos de
la esfera publica y, por ende, esa percepcion incide en la forma en la
cual la ciudadania se vincula con el sistema politico, particularmente
en un contexto electoral.

2. Democracia y medios de comunicacion

Al interior de los sistemas democraticos es muy conveniente,
si se busca su consolidacion, que la ciudadania se sienta parte de
los procesos politicos y confie en sus representantes e instituciones,
dado que es una parte esencial de la legitimacion del orden politico.
En este sentido, algunos autores consideran que la democracia es un
sistema politico fragil y, por ello, las vulnerabilidades que enfrenta dia
a dia constituyen grandes desafios para su desarrollo (De Leon, 2010;
Maldonado Hernandez, 2011).

Particularmente, la region latinoamericana enfrenta retos de gran
magnitud como la falta de gobernabilidad, la violencia, la falta de
cohesion social, étnica, asi como la fragilidad institucional. Estos desafios
estan acompafiados del debilitamiento de la participacion electoral, la
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ausencia de participacion en los partidos politicos, la volatilidad en las
preferencias electorales y las dificultades para formar gobiernos estables
(Infante et al, 2019). Todos estos incidentes van a influir en la forma en
que los ciudadanos perciben y evaltian el sistema democratico.

Aunado a eso, el conocimiento, los sentimientos y las evaluaciones
que tengan los ciudadanos hacia el sistema politico, las instituciones y a
los actores involucrados en la arena politica pueden llegar a determinar
la calidad del sistema democratico, dado que el conjunto de estas
percepciones influye en gran medida sobre los niveles de participacion
ciudadana. Y es a través de la participacion ciudadana como se expresa el
acercamiento entre los gobernantes y los gobernados (Wright & Mendoza,
2019, Flores Salas, 2020). Sin embargo, en las actuales democracias
se presenta el problema de que muchos ciudadanos desconfian de las
instituciones, de los actores politicos y, ademads, creen que tienen poca
capacidad para incidir en procesos politicos (Garza Castillo, 2019).

En este sentido, existen algunos factores que inciden en la
construccion de las actitudes, orientaciones y conocimientos de los
ciudadanos para desenvolverse en el sistema politico y conformar su
identidad politica. Dicho proceso es mejor conocido como “socializacion
politica” (Parra Gorriz & Meyer Rodriguez, 2019). De esta manera,
aquellos que llevan a cabo este proceso son conocidos como “agentes
de socializacion”, entre los que se reconoce como mas relevantes a
la familia, la escuela, agentes de pares (amigos o compafieros) y los
medios de comunicacion.

Estos ultimos actores cobran especial relevancia, dado que logran
transmitir modelos y pautas de comportamiento a seguir desde edades
tempranas de las personas. Por tal motivo, se consideran ingredientes
indispensables para materializar la libertad de expresion y de
pensamiento, en tanto que son el instrumento idoneo para garantizar el
pluralismo informativo, la participacion ciudadana y la transparencia
politica sujeta al examen de la sociedad (Lopez Noriega, 2007; Pallarés
Piquer, 2013). En las ultimas décadas la hegemonia de los medios
tradicionales, como prensa, radio y sobre todo television, ha sufrido
un importante golpe, debido en gran medida a la desconfianza que las
audiencias comenzaron a percibir hacia los medios tradicionales.
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Al respecto, Edelman (2018) sugiere que este quiebre en la
confianza se hizo mas evidente a raiz de la crisis econémica del
2008, ya que fue un evento que logrd influir en el piblico generando
desencanto y enfado hacia las élites, a tal grado que, de acuerdo con una
encuesta realizada por el mismo autor se encontrd que por primera vez
los medios de comunicacion eran la institucion menos confiable a nivel
mundial. Como consecuencia de dicho escenario, se ha dado paso a un
nuevo fenémeno de la comunicacion politica donde las redes sociales
no solo aparecen como un nuevo actor en el ecosistema mediatico, sino
que ademas se han convertido en una de las herramientas utilizadas
con mayor frecuencia por parte de la ciudadania para mantenerse
informados sobre los acontecimientos que competen la esfera publica.

3. Redes sociales como agentes de socializacion

El cambio en el ecosistema mediatico ya sefalado se debe en gran
medida a que los cambios tecnologicos generados durante el periodo de
2010 al 2016 fueron tan acelerados que provocaron el desplazamiento de
las audiencias, contenidos, agendas informativas y de entretenimiento
de la pantalla televisiva a los dispositivos digitales (Villamil,
2017). Y es asi como ha surgido un nuevo concepto denominado
“tecnosocializacion” o “socializacion tejida en contextos digitales”, el
cual refiere a un contexto social caracterizado fundamentalmente por
los siguientes rasgos: desafeccion hacia la politica tradicional y sus
mecanismos, debilidad a los agentes socializadores tradicionales y la
mayoria de edad de los nativos digitales, es decir, la generacion que ha
crecido en contextos tecnologicos de modo que para ellos es su entorno
natural (Campos Sanchez & Mansilla Morales, 2016).

Bajo este contexto, las audiencias dejaron de actuar de manera
acritica y pasiva frente al mensaje de los medios, dando paso a lo que
se conoce como “audiencias prosumidoras”, es decir, han abandonado
el rol de pasivo de consumidores para convertirse en productores de
contenido donde tienen la capacidad de consumir informacion pero
también de crear, compartir y difundir contenido. De esta manera
las audiencias se han convertido en consumidores y productores al
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mismo tiempo (Alonso Gonzalez, 2019). No obstante, la facilidad y
el anonimato que las plataformas digitales otorgan a los cibernautas
para producir y distribuir contenido trae consigo algunos riesgos para el
medio informativo, como puede ser la mala calidad de la informacion
Esta participacion activa ha tomado caminos inauditos, ya que van
desde oleadas de odio y xenofobia, hasta rebeliones civiles que han sido
convocadas a través de estas plataformas digitales. Al respecto de este
fendmeno, Villamil (2017) lo describe con la siguiente analogia:

Las redes sociales son poderosos instrumentos binarios que, al
igual que una herramienta como un martillo, pueden servir para
construir desde una pequefia mesa hasta una imponente estructura de
comunicacion o también para golpear, atacar, matar. Depende de quién
tome el martillo en sus manos. La revolucion de las audiencias corre en
los dos sentidos: constructivo y destructivos, disidente y conformista,
comprometido y enajenante, crédulo y desconfiado. (p. 40)

Ante este nuevo panorama surgen nuevos desafios, tales como
la divulgacion de noticias falsas y malintencionadas; las cuales, a
su vez, se han visto motivadas por un fenémeno social denominado
“posverdad”.

4. Laposverdady la presencia de fake news

El concepto de “posverdad” fue utilizado por primera vez en
1992 por el autor serbio-americano Steve Tesich bajo el contexto de
la Guerra del Golfo (Mittermeier, 2017). En la actualidad no existe un
consenso entre académicos e investigadores para definir la posverdad.
Por lo tanto, no se puede proporcionar una definicién universal.
Empero, desde un punto de vista epistemoldgico el sufijo “pos” no
refiere a posterioridad en el tiempo, sino a la cancelacion, superacion o
irrelevancia al concepto que se aplica, en este caso “la verdad”. En otras
palabras, cuando se habla de posverdad, significa que la bisqueda de la
misma se ha vuelto insignificante e irrelevante para los consumidores.

En el terreno politico, Abellan (2017) ejemplifica la posverdad
cuando explica que ésta se manifiesta cuando a la ciudadania ya no
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les interesa si un politico miente o no, es decir, la veracidad de los
hechos ha perdido relevancia, ya que la finalidad del lector es defender
su sistema de creencias y valores. Por lo tanto, las emociones y las
creencias personales influyen més que los hechos al momento de
moldear la opinion publica. De esta manera, la posverdad genera un
sesgo cognitivo en las audiencias. En la actualidad lo que se busca
es comprender el alcance y la naturaleza de este fenémeno, ya que
involucra a los periodistas, a las audiencias y la comunidad en general
(Clavero, 2018; Manrique, 2016).

Uno de los instrumentos mas utilizados por la posverdad es la
creacion y difusion de fake news, las cuales son definidas como “fuentes
que fabrican informacion por completo, difunden contenido engafoso
o distorsionan las noticias reales” (Lopez-Borrull et al, 2018, p. 1348).
Este tipo de contenido es considerado como parte del fenomeno de la
desinformacion, el cual se remonta desde la existencia de la imprenta, por
lo que no consideran que sea un neologismo exclusivo de la era digital
(Bounegru et al., 2018). Es importante destacar que la manipulacion de
la informacion y los hechos, a través de la creacion de fake news puede
provenir de los propios Estados o incluso de actores no estatales.

Las fake news se consideran como una amenaza a las bases de
la democracia, que se apoya en la existencia de un sistema politico
que cuenta con una ciudadania libre y bien informada, capaz de tomar
decisiones complejas en contextos politicos polarizados. Un ejemplo de
esta amenaza para la democracia en el contexto mexicano se presentd en
la contienda electoral del 2018, donde los principales candidatos fueron el
objetivo primordial de los creadores de noticias falsas. Entre las noticias
que mas predominaron fueron aquellas que mencionaban algun tipo de
vinculacion del candidato con familiares corruptos, lazos empresariales o
personajes del crimen organizado (Blanco Alfonso, 2020; Garcia Acosta
& Gomez Masjuan, 2022).

Cabe mencionar que una de las caracteristicas mas importantes y
peligrosas de las fake news no es tanto el engafio que éstas conllevan, sino
la facilidad con las que son viralizadas. En este sentido, una fake news
en comparacion de una noticia verdadera, circula por la red seis veces
mas rapido, por lo que aumenta su probabilidad de distribucién en un
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70% (Alonso Gonzalez, 2019; Bounegru et al, 2018). En consecuencia,
puede traer consigo efectos politicos, econdmicos y sociales.

Una de las acciones que fomentan la distorsion o aceleracion de
la informacion falsa es la posibilidad de comunicar un mismo texto en
distintas plataformas junto con la capacidad de complementar o modificar
el contenido de una noticia, como sucede en las redes sociales (Villamil,
2017). La problematica principal de dicha tendencia es que no se estan
desarrollando normas sociales y éticas que regulen las redes sociales, lo
que en consecuencia genera una sobreexposicion de informacion de baja
calidad. Por ende, el papel que desempenan dichas plataformas digitales
es clave, considerado que la forma en que las noticias y la informacion son
presentadas, afectan directa o indirectamente la forma en que los lectores
perciben el sistema politico y el grado de polarizacion del mismo (Yang
etal., 2016).

A lo largo de la ultima década han surgido grupos e individuos
que culpan a estas plataformas de sesgo ideologico al momento de
tratar contenidos politicos. Al respecto, datos como los presentados
por el Oxford Internet Institute sefialan que tanto partidos politicos,
como agencias gubernamentales buscan alterar el entorno informativo,
transmitir desinformacién y difundir fake news con la finalidad de
promover el escepticismo y la desconfianza politica; y de esta manera,
polarizar los procesos de intencion de voto y debilitar los procesos de
participacion politica. Un escenario que fue detectado para 30 paises de
los 48 encuestados (Bradshaw & Howard, 2018).

De esta manera, los procesos electorales se ven afectados y
vulnerados por la desinformacion promovida a través de las fake news.
Entre los antecedentes mas notables en la historia podemos destacar
la inesperada victoria electoral de Donald Trump en los Estados
Unidos; el triunfo del Brexit en Reino Unido o la victoria del “no” en
el referéndum de la paz en Colombia, entre otros (Fernandez Garcia,
2017). En gran medida, estos resultados se vieron afectados por la
cantidad de informacidon que se compartia en redes sociales. Ademas,
cabe destacar que cada uno de los casos mencionados anteriormente se
han caracterizado por tener campaiias altamente polarizadas (Gomez &
Rodriguez, 2018).
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Considerando que en los ultimos afios México se ha caracterizado
por ser un pais altamente polarizado a nivel politico (Muiiz, 2021),
la presente investigacion tiene como objetivo conocer los niveles de
consumo de informacioén sobre politica en los medios tradicionales
y de redes sociales, asi como los niveles de percepcion de fake news
en el contexto electoral mexicano. Para ello, se trabaja con datos de
la campaiia electoral federal de 2021, que concité la reeleccion de la
totalidad de la camara de diputados. En este sent do, se plantearon las
siguientes preguntas de investigacion a las que se busco dar respuesta:
1. PI1: ;Qué niveles de consumo de contenidos sobre politica
se presentaron entre la ciudadania mexicana durante las
elecciones de 20217
2. PI2: ;Qué percepcion sobre la presencia de fake news en
medios y redes sociales se presentd entre la ciudadania durante
la campana electoral mexicana de 20217?

5. Metodo

Con el objetivo de dar respuesta a las preguntas de investigacion
planteadas, se utilizo una metodologia de corte cuantitativo, a través de la
aplicacion de una encuesta descriptiva a nivel nacional mexicano con una
muestra representativa de la poblacion en términos de sexo, edad y zonas
de residencia. Para ello, se realiz6 un muestreo probabilistico polietapico,
utilizando como marco muestral las zonas Nielsen definidas para México,
que permiten estratificar el pais en seis zonas geograficas a partir de las
cuales se trabaja para obtener una muestra por afijacion proporcional.

El trabajo de campo y levantamiento de datos se realizé entre los
dias entre los dias 8 de junio al 1 de julio de 2021, una vez terminado el
proceso electoral. Las entrevistas se realizaron en linea, desarrollando
el trabajo de campo la empresa QuestionPro a partir de su panel de
participantes a nivel nacional. Asimismo, la recoleccion de datos
se realizd a través de un cuestionario disefiado en la plataforma de la
empresa QuestionPro, que permite que el mismo participante conteste
una solo una vez la encuesta para evitar asi el denominado llenado
automatico de urnas, lo que puede generar distorsiones en los resultados
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obtenidos. De esta manera participaron un total de 1597 mayores de edad,
presentandose entre ellos una tasa de abandono del 56.53% de aquellos
que habian iniciado la encuesta. La muestra contd con un margen de error
de +/-2.46 por ciento y con un nivel de confianza del 95 por ciento.

Las variables de relevancia para este estudio son las siguientes:

Atencion a noticias y contenidos sobre politica: Con Ia
finalidad de conocer los niveles de consumo de noticias y contenidos
mediaticos sobre politica, se les preguntd a los encuestados con qué
frecuencia habian consumido este tipo de informacién durante la
campafia electoral, a través de diferentes medios como: periodicos
impresos, radio, television, periddicos digitales, webs en Internet y en
las conferencias mafianeras del presidente de la reptblica. Para ello se
utilizé una escala de tipo Likert, la cual tenia opciones de respuesta que
oscilaban desde “nunca” (1) a “muy a menudo” (5). La escala se cre6 a
partir de la suma de los items indicados, la cual cont6é con un nivel de
consistencia interna buena (o = .77).

Percepcion de fake news: Por su parte, y con el proposito de
identificar la percepcion que los encuestados tenian respecto a la
presencia de fake news en campana, se realizaron dos preguntas donde
se utilizd la misma escala de tipo Likert, la cual tenia opciones de
respuesta que oscilaban desde “nunca” (1) a “todos los dias” (5). La
primera pregunta buscaba determinar qué tan a menudo el encuestado
habia encontrado noticias en los medios y redes sociales que considerara
completamente inventadas. Por su parte, la segunda pregunta buscaba
determinar qué tan a menudo el encuestado habia visto que en las
noticias de los medios de comunicacion o en redes sociales se hablara
de rumores no verificados.

6. Resultados

De acuerdo con el anlisis de resultados, se encontr6 que el promedio
de consumo de contenidos sobre politica a nivel global fue de 3.19 puntos
(DE = 0.95), sobre cinco, detectandose por tanto un nivel relativamente
alto. Al realizar el andlisis de manera individual se observo que el
consumo promedio de noticias o informacion en medios tradicionales
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como periodicos impresos fue de 2.75 puntos (DE = 1.26), en cuanto a
las noticias o informacién de la radio fue de 3.07 puntos (DE = 1.28) y
las noticias o informacion de la television fue de 3.70 puntos (DE =1.15),
siendo este el medio mas utilizado en general (Ver Tabla 1).

Tabla 1-Medias sobre atencion a noticias y contenidos sobre politica durante

la campaiia electoral

Atencion a noticias sobre politica 3.19 (0.95)
Noticias o informacion en periédicos impresos 2.75 (1.26)
Noticias o informacion de la radio 3.07 (1.28)
Noticias o informacion de la television 3.07 (1.15)
Noticias o informacion en periddicos digitales 3.27 (1.22)
Blogs, foros o webs de la Internet 3.23 (1.21)
Conferencias mafianeras del presidente de la Republica 3.12 (1.33)

Fonte: Os autores.

Respecto a las noticias o informacion en periddicos digitales, el
consumo promedio fue de 3.27 puntos (DE = 1.22), sobre cinco, siendo
el segundo medio donde las personas encuestadas sefialaron recibir
informacion noticiosa acerca de la campafa electoral. En cuanto al
seguimiento de otros contenidos politicos, el uso de los blogs, foros o webs
de la Internet fue en promedio relativamente alto, con una media de 3.23
puntos (DE =1.21) sobre cinto. Finalmente, el consumo promedio a noticias
sobre politica a través de las conferencias mafianeras del presidente de la
republica durante la campafa electoral fue de 3.12 puntos (DE = 1.33),
presentando por tanto un seguimiento medio alto (Ver Tabla 1).

Posteriormente, y con el objetivo de conocer los niveles de
percepcion de fake news durante la campafia electoral se les hicieron dos
preguntas a los encuestados. En la primera, se les pidié que indicaran
la frecuencia con la que habian encontrado noticias que consideraban
completamente inventadas al consumir medios de comunicacion o al
utilizar redes sociales. En este caso se encontro que el promedio de
percepcion de noticias que los encuestados consideraban completamente
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inventadas fue de 3.21 puntos (DE = 0.96). Por otro lado, y respecto a la
segunda pregunta, la cual pretendia conocer qué tan a menudo habian
visto que en las noticias o en redes sociales se hable de rumores no
verificados, se observo que el promedio de dicha percepcion durante la
campaia electoral fue de 3.29 puntos (DE = 0.99) (Ver Tabla 2).

Tabla 2 - Medias sobre la percepcion de fake news durante la campaiia electoral
Al consumir medios de comunicacion o utilizar redes

sociales, jqué tan a menudo ha encontrado noticias 3.21 (0.96)
que usted considera son completamente inventadas?

iqué tan a menudo ha visto que en las noticias o en

redes sociales se hable de rumores no verificados? 3.29 (0.99)

Fonte: os autores.

El analisis de resultados permite dar respuesta a las preguntas de
investigacion planteadas. En cuanto a la primera, que cuestionaba qué
niveles de consumo de contenidos sobre politica se presentaron entre la
ciudadania mexicana durante las elecciones de 2021, se encontrd que
el medio que se consumi6 con mayor frecuencia para informarse sobre
politica fue la television, seguido de la prensa digital y los Blogs, foros
o webs de la Internet. En cuanto a la segunda pregunta de investigacion,
que cuestionaba qué percepcion sobre la presencia de fake news en
medios y redes sociales se presentd entre la ciudadania durante la
campaiia electoral mexicana de 2021, los resultados permiten concluir
que las personas encuestadas detectaron muy a menudo la presencia
de contenidos falsos tanto en noticias de medios de comunicacion
como en redes sociales durante la campafia electoral.

7. Discusion

Los hallazgos ponen en evidencia el declive de los medios
tradicionales como fuente principal de consumo de informacion sobre
politica, con excepcion a la television. La literatura en la materia indica
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que este fendbmeno se debe principalmente a que la ciudadania he
perdido confianza en los medios de comunicacion. En el caso concreto
de México, la television es el medio tradicional que se ha mantenido
con mayor firmeza en el ecosistema mediatico, particularmente Televisa
y TV azteca. Sin embargo, en menos de una década la hegemonia de
estas empresas se ha fragmentado, debido a que la ciudadania perdio
confianza en dichas cadenas televisoras. Esta fragmentacion permitio
que en México las redes sociales y el internet se posicionaran como uno
de los medios principales de consumo informativo, lo cual ha quedado
en evidencia en los hallazgos de la presente investigacion. Si bien es
cierto, que la television continta siendo el medio principal de consumo
informativo, no podemos negar la presencia y crecimiento inminente de
las plataformas digitales en el ecosistema mediatico mexicano.

Por otro lado, y en cuanto a los niveles de percepcion de fake
news, se encontrd un nivel medio tanto de percepcion de rumores no
verificados, como de noticias completamente inventadas a través de
medios de comunicacion y redes sociales. No obstante, es pertinente
mencionar que, al tratarse de una linea de investigacion relativamente
nueva, nos encontramos con limitaciones metodologicas al tratar de
medir los niveles reales de percepcion de la presencia de este tipo de
contenidos. Por ejemplo, tradicionalmente las percepciones se miden a
través de encuestas, sin embargo, bajo un contexto digital no tenemos la
garantia de que las percepciones que manifiestan las personas encuestadas
en cuanto al tipo de informacion que consumen en la red esté relacionada
con la informacion que los cibernautas consumen en la realidad.

Este hecho tiene que ver con los niveles de alfabetizacion
mediatica que presenta la ciudadania, es decir, la capacidad que tienen
las audiencias para discernir entre una noticia con informacion veridica
y una noticia con informacion falsa. Por lo tanto, es preciso desarrollar
ciertas aptitudes, habilidades y actitudes a la hora de gestionar nuestra
actividad en la red. Este fenomeno cobra especial relevancia al
considerar que las nuevas generaciones obtienen informacion a través
de redes sociales y otros recursos en linea, por lo que deben aprender a
decodificar lo que reciben y estan leyendo en contenidos digitales.
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Por lo anterior, es urgente desarrollar nuevos instrumentos y
modelos tedricos que permitan conocer los efectos reales que tiene el
consumo de fake news en la poblacion. En este sentido, consideramos
necesario continuar realizando investigaciones enfocadas en los efectos
cognitivos que las fake news tienes en la ciudadania y de qué manera
estos efectos influyen en las actitudes y comportamientos de los
mexicanos.
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Campanha on-line nas capitais brasileiras:
digitais influencers e ‘moderninhos’ na
eleicao municipal de 2020

AFONSO FERREIRA VERNER | UNICESUMAR/UFPR

1. Introducao

Em 2020 a disputa pelo cargo de prefeito(a) e vereador(a) foi re-
alizada nos 5.570 municipios brasileiros em condigdes atipicas. Com
a pandemia da Covid-19, a eleicdo municipal foi adiada e o calenda-
rio eleitoral acabou sofrendo alteracdes'. A situagdo sanitaria também
trouxe mudancas na forma de fazer campanha, fazendo com que varias
praticas tradicionais fossem deixadas de lado e até mesmo proibidas
pela Justica Eleitoral?.

Desta forma, neste cenario, havia uma forte expectativa de que a
disputa por votos e apresentagdo de propostas fosse transplantada para
o ambiente digital, diante das limitagdes de concentracdo de pessoas
(fisicamente) e dos impedimentos impostos pela pandemia. Com isso,
a presente pesquisa busca analisar como se deu a campanha on-/ine nas
capitais brasileiras em 2020 a partir de trés niveis de analise.

O primeiro deles ¢ a prestagdo de contas dos candidatos(as)
a prefeito(a) das capitais brasileiras. Ao todo 304 candidatos(as)
disputaram o cargo de prefeito nas 26 capitais - esse nimero ja retira
do corpus os prefeituraveis indeferidos por motivos juridicos ou que
renunciaram a candidatura. Deste grupo de 304 prefeituraveis, a
pesquisa trata de 113 candidatos(as), 37,17% do total de postulantes

1 A decisdo de adiar as elei¢des foi tomada ainda em junho. Veja mais em: https://
www.tse.jus.br/imprensa/noticias-tse/2020/Julho/congresso-nacional-promulga-emen-
da-que--justica-eleitoral-atuara-por-processo-eleitoral-limpo-e-seguro. Acesso em 27
de novembro de 2021.

2 Algumas praticas foram proibidas pela Justica Eleitoral. Veja mais em: https:/www.
tre-pe.jus.br/imprensa/noticias-tre-pe/2020/Outubro/tre-pe-proibe-atos-presenciais-de-
-campanha-que-causem-aglomeracao. Acesso em 12 de novembro de 2021.
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do pleito - este grupo declarou ter aplicado recursos em mecanismos
de campanha on-line e aqui seus integrantes sdo nominados como
prefeituraveis digital influencers.

A nomenclatura de digital influencer € inspirada na pesquisa de
Speck e Mancuso (2017). A dupla divide os candidatos entre os street fi-
ghters e os media star - os(as) primeiros(as) sdo aqueles(as) que aposta-
ram recursos financeiros em estratégias de campanha de rua, enquanto
o segundo grupo ¢ formado por candidatos(as) que investiram recursos
em ferramentas tipicas de campanha moderna. A partir desta divisao e
das mudancas na legislacdo eleitoral, aqui a proposta ¢ classificar os(as)
candidatos(as) que usaram recursos financeiros em mecanismos on-line
como digital influencer.

Considera-se aqui mecanismo de campanha on-/ine dois tipos de
gastos encontrados nas prestagdes de conta dos prefeiturdveis: o inves-
timento em “despesa de impulsionamento” e o gasto de “criagdo ¢ in-
clusdo de pagina na internet” - os dois tipos de gasto podem ser consi-
derados novos no cenario eleitoral brasileiro®. Obrigatoriamente todos
os prefeituraveis que realizaram ac¢des do tipo precisaram declarar em
suas prestacdes o empenho de recursos financeiros da campanha nestes
mecanismos digitais - os gastos com esses recursos também estao dis-
poniveis na Biblioteca de Anuncios do Facebook®.

Exposto isso, a primeira fase da analise ainda leva em conta varia-
veis como partido, cidade, regido do pais, tipo de candidato (incumbente,
desafiante com mandato, desafiante sem mandato ou candidato a suces-
sor) e o total gasto por esses candidatos(as). A proposta ¢ compreender
quais as caracteristicas em comum destes prefeituraveis que aplicaram
recursos financeiros no uso de ferramentas on-/ine durante a campanha.

A segunda fase de analise diz respeito a presenca ou a auséncia
dos candidatos(as) em seis ambientes digitais: Facebook, Instagram,
Twitter, TikTok, Youtube e Site. A pesquisa de presenga ou auséncia
nestes ambientes foi realizada em todas as plataformas no periodo de

3 O impulsionamento de conteudo, por exemplo, so foi liberado em 2018. Veja mais:
https://www.camara.leg.br/noticias/544081-tse-define-regras-para-propaganda-eleito-
ral-na-internet/. Acesso em 28 de novembro de 2021.

4 O acesso a Biblioteca de Anuncios do Facebook (e Instagram) pode ser feita através
deste link: https://www.facebook.com/ads/library. Acesso em 27 de novembro de 2021.
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campanha (26 de setembro a 16 de outubro) entre todos os 304 candi-
datos, mas aqui considera-se apenas os dados dos prefeituraveis que
investiram em campanha on-line (113 candidaturas).

Por fim, a terceira fase de analise analisa dados sobre a carreira
politica pregressa dos prefeituraveis que investiram recursos financei-
ros em campanha on-/ine na elei¢do de 2020 - a proposta é observar
caracteristicas de carreira entre os membros do grupo. A intencdo da
pesquisa ¢ enquadrar esses candidatos(as) a partir da perspectiva de
Miguel Carreras (2012) que classifica os politicos entre os insider, 0s
amadores, os mavericks e os full outsider.

Do ponto de vista teorico, a pesquisa parte da discussdo sobre mo-
dernizacdo de campanhas eleitorais proposta por Pippa Norris (2001) e
da atualizagdo dos conceitos feita por Philip N. Howard (2007) na propo-
sicdo da chamada campanha hipermidiatica. Em um segundo momento,
o estudo se apoia no debate sobre gastos de campanha a partir de Speck
e Mancuso (2017) e outros autores no ambito nacional e internacional.

2. Discussao tedrica

2.1. A modernizacao das campanhas politicas

As campanhas politicas tém sofrido alteragdes ao longo do tempo e
tais mudangas podem ser explicadas por fatores de carater financeiro, cul-
tural e também institucional (Norris, 2001). No caso brasileiro, as minirre-
formas eleitorais realizadas na ultima década alteraram as possibilidades
que os candidatos tém no momento da campanha, trazendo novidades em
aspectos financeiros e também relacionadas aos mecanismos operacionais.

O cenario brasileiro ainda ¢ marcado por campanhas se modificaram
no ambiente on-line de forma intensa na ultima década, especialmente
por conta do avango das permissdes previstas na legislagao sobre o tema.
Além disso, houve mudangas significativas no que tange ao (1) limite de
gastos dos candidatos, o teto financeiro, e (2) financiamento das campa-
nhas politicas, a participagdo ou ndo de recursos privados na campanha.

A pesquisadora Pippa Norris (2001) propde uma divisdo classica
das campanhas eleitorais em trés grandes tipos: as pré-modernas, as
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modernas e as poés-modernas. As primeiras, chamadas de pré-moder-
nas, seriam aquelas realizadas entre as décadas de 1930 e 1950, mais
localizadas e com menor abrangéncia geografica e forte importancia
para o uso do radio e também dos materiais impressos, como cartazes,
panfletos e etc.

Ja as campanhas do tipo moderno seriam aquelas realizadas entre
os anos 1960 e final dos anos 1980 nos Estados Unidos, com orgamentos
e duragdes maiores, tendo orientacdo de profissionais pautados em pes-
quisas de opinido e amplo uso da televisdo para exposi¢ao de propostas.
Essas campanhas ja sofreriam, em certa medida, com o avango da tecno-
logia na forma que candidatos usam para se comunicarem com o eleitor.

Por sua vez, para Norris (2001), as campanhas pos-modernas
seriam aquelas com grandes or¢amentos, mobilizagcdo permanente do
eleitorado e dos apoiadores. Além destas caracteristicas, esse tipo de
campanha seria marcado pelo uso de canais avangados de comunicag@o
e realizacdo de pesquisas de opinido frequentes, envolvendo grupos fo-
cais e mecanismos disponiveis no ambiente on-line.

Observando o caso dos EUA, Pippa Norris (2001) elenca quatro
fatores contextuais que levam ao processo de modernizagao das campa-
nhas eleitorais. Eles sdo a (1) regulagdo do ambiente, (2) o sistema par-
tidario, (3) o sistema de midia e o (4) proprio eleitorado. Ao citar a regu-
lagdao do ambiente, a pesquisadora norte-americana se refere ao sistema
eleitoral (majoritario ou proporcional), o tipo de eleicdo (frequéncia e
abrangéncia do pleito) e as proprias leis que regulamentam a campanha.

Ja o fator contextual “sistema partidario” ¢ para Norris (2001) o
quesito que reine os sistemas partidarios e também a competitividade
entre as legendas. No caso brasileiro, esse fator parece ser de funda-
mental importancia para entender a realizagdo das campanhas, isso ja
que o tempo de Radio e TV ¢ calculado pela bancada do partido no
Congresso Federal, além do fato das legendas serem uma das principais
financiadoras de campanha no atual contexto.

Conceituada por Norris (2001) como sistema de midia, o terceiro
fator contextual reflete o desenvolvimento de uma industria de profis-
sionais que prestem consultoria politica, além da estrutura e do acesso
as novas midias. Neste cenario, leva-se em conta a centralidade das
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plataformas de comunicagdo para aquele modelo (importancia do radio
e da TV para determinada campanha, por exemplo), além de considerar
a plataforma na qual a propaganda politica ¢ veiculada.

Por fim, Norris (2001) classifica o “eleitorado” como um fator
contextual vital para pensar sobre a modernizagdo de campanhas de
forma geral. Neste quesito, a pesquisadora destaca que € preciso ob-
servar o comportamento dos eleitores (se ele tem ou ndo vinculos par-
tidarios, avaliacdo do governo, do sistema politico, etc) como aspectos
importantes, além do acesso aos mecanismos on-line e outros quesitos
de carater estrutural.

Com o objetivo de aperfeicoar a classificagdo apresentada por
Norris (2001), Philip N. Howard (2006) apresenta um quarto tipo de
campanha eleitoral, conceituado como campanha hipermidiatica. Por
sua vez, esse seria um tipo de campanha menos permanente e teria
como atributo mais importante os dados (informagdes), especialmente
aqueles que possam contribuir na elaboracgao de estratégias de comuni-
cacdo politica mais assertivas.

Em contextos onde ha campanha hipermidiatica, Howard (2006)
acredita que perfis de eleitores, informagdes sobre doadores, candidatos(as)
e voluntarios, além de outros dados disponiveis, passem a ser usados de
forma estratégica. O pesquisador acredita que tais informagdes municia-
riam consultores na formulagao estratégica de conteudos de comunicagio
politica com o intuito de convencer o eleitorado (Howard, 2006).

Neste novo contexto de campanha, Howard (2006) entende que ha-
veria o uso de novas midias digitais, com anuncios de campanha direcio-
nados, criados e distribuidos por meio da midia digital e dados fornecidos
pelos eleitores as plataformas digitais. Neste cenario, pessoas que nor-
malmente s6 podiam consumir conteudo politico, passam agora a tam-
bém terem a possibilidade de produzi-lo e distribui-lo por conta propria.

Ao revisitar a conceituagao apresentada por Norris (2001), Howard
defende que enquanto as campanhas de mass media veiculavam um
conteudo produzido por consultorias para um grande ntimero de pesso-
as, o contexto de campanhas hipermidiaticas restringiria o conteudo a
cidadaos escolhidos intencionalmente, compreendidos como publico-
-alvo daquelas mensagens politicas.
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Ao se observar a literatura nacional e internacional sobre o assunto,
nota-se que existem estudos sobre o tema que mostram uma “insisténcia”
em gastos tradicionais por parte de membros da elite politica. Essas pes-
quisas ja demonstram que, apesar dos avangos das campanhas modernas
em muitos paises, inclusive no Brasil, os achados mostram que investir
em despesas tradicionais ainda ¢ mais eficiente do ponto de vista eleitoral
(Fisher e Denver, 2006; Roustestsaari e Mattila, 2004; Sudulich ¢ Wall,
2011; Speck e Mancuso, 2017).

No Brasil, Speck e Mancuso (2017) realizaram uma andlise das
elei¢des nacionais de 2014, mensurando quais tipos de gastos — tradi-
cionais ou modernos — tinham maior efeito sobre a probabilidade de
vitéria de candidatos ao Senado, aos governos estaduais, a Camara dos
Deputados e as assembleias legislativas. A pesquisa busca relacionar os
gastos de campanha com estratégias utilizadas por esses candidatos(as).

Utilizando as prestacdes de contas dos candidatos, os autores di-
vidiram os gastos dos postulantes em “despesas de organizagao”, “des-
pesas tradicionais”, “despesas modernas” e “outras”. Os pesquisadores
defendem que candidatos gastam em média mais em despesas tradi-
cionais, e que o efeito desses gastos sobre a probabilidade de vitéria ¢
maior do que o efeito das despesas modernas (Speck e Mancuso, 2017).

2.2. Uma proposta de tipologia para as carreiras politicas

No comeco dos anos 2000, ja havia na América Latina diferentes for-
mas de manifestagdo popular que ja questionavam, a partir de diferentes
perspectivas, os politicos profissionais (Carreras, 2012). Esse fendmeno
s6 se mostrou mais evidente no caso brasileiro apds a crise politica inicia-
da pelo impeachment de Dilma Rousseff (PT) em 2016 e com o avango de
outsiders em grandes e importantes colégios brasileiros (Arretche, 2018).

Ao buscar um padrao tedrico sobre a presenga de outsiders na po-
litica da América Latina, Miguel Carreras (2012) defende que o estu-
do sobre esse tipo de ator politico tem sido realizado de forma rara e
esparsa. O pesquisador ainda lembra que a literatura sobre o tema tem
focado, quase que exclusivamente, nos fatores estruturais que levaram
ao sucesso de membros de fora do campo politico (outsiders) nos dife-
rentes paises latinos.
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Carrera (2012) lembra ainda que alguns estudiosos tém dado es-
pecial atenc@o as questdes socioecondmicas € politicas que margeiam
as vitorias dos forasteiros. Tais pesquisas argumentam que O cresci-
mento dos outsiders esta relacionado com graves crises econdmicas
em paises que sofreram com colapsos do sistema partidario. No en-
tanto, também existe uma parte da literatura sobre o tema que toma
como ponto de partida a crise de legitimidade das institui¢des politicas
e dos proprios partidos politicos perante a populacdo, além dos casos
de corrupgao.

Diante daquilo que estd posto pela literatura internacional sobre
o tema, Carrera (2012, p.1452) apresenta uma “explicagdo diferente” e
complementar aos estudos existentes. O pesquisador acredita que a ex-
plicagdo para a maior presenca (e maior indice de vitdria) dos politicos
outsiders na arena eleitoral estd relacionada aos fatores institucionais
que facilitam a entrada destes sujeitos no campo politico.

Dito isso, a aposta aqui ¢ utilizar a tipologia proposta por Carreras
(2012) de classificacdo de politicos a partir de aspectos de suas respec-
tivas carreiras para encontrar explicagcdes para os prefeituraveis, aqui
nomeados de digital influencers. Desta forma, o quadro 1 expde os
aspectos centrais utilizados pelo autor para classificar politicos como
insider, full outsider, mavericks e amadores.

Quadro 1 - Conceituacao de tipos de candidatos

Tipo de Conceituacio Exemplo do
candidato (a) ¢ corpus

. Candidatos com histérico de outras Levy Fidelix - Sdo

Insider . .
candidaturas anteriores Paulo

Full Outsider ~ Candidatos sem carreira politica prévia el !_uz - e

Janeiro
Candidatos que tinham carreira publica .
. . . Marina Helou -
Mavericks existente, mas competem por partidos S50 Paulo

recém-criados;

Candidatos(as) novos na politica, mas que Professor Franklin

Amadores disputam o pleito por partidos tradicionais - S@o Luis

Fonte: O autor (2021) a partir da obra de Carreras (2012)
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O candidato(a) insider seria aquele(a) com historico de outras
candidaturas anteriores, ou seja, ¢ um sujeito ja iniciado(a) na politi-
ca partidaria e que ja disputou outras eleicdes. Com isso, os outsiders
sdo agrupados por carreiras em trés tipologias distintas: full outsider,
mavericks e amadores. Os full outsiders sdo aqueles(as) sem qualquer
carreira politica partidaria prévia, estreantes na disputa pelo voto. Os
mavericks sdo os candidatos(as) que tinham carreira publica existente,
mas se langaram candidatos(as) por partidos recém-criados ou, no caso
brasileiro, que passaram por mudanca de nomenclatura recente - esse
aspecto sera melhor explicado a seguir. Por fim, os amadores sdo os
candidatos novos na politica, mas que disputaram o pleito por parti-
dos tradicionais na area eleitoral nacional. O quadro 1 também traz um
exemplo de cada um destes tipos de candidatos(as) no corpus do estudo.

Como a criac¢ao de partidos no caso brasileiro ¢ tida como com-
plexa, este estudo buscou considerar “novos partidos” aquelas agre-
miagdes efetivamente criadas (deferidas) nos Gltimos sete anos (quadro
2). As legendas criadas desde 2015 disputaram apenas duas elei¢des
municipais (2016 e 2020) e uma elei¢do geral (2018) e por isso foram
consideradas “novas” no cenario brasileiro.

No quadro 2 estdo os partidos recém-criados no Brasil - o estu-
do considerou partido recém-criados aquele que disputou apenas uma
eleicdo nacional. Neste caso, se encaixam neste perfil o Partido Novo,
a Rede Sustentabilidade, o Partido da Mulher Brasileira € a Unidade
Popular. A primeira coluna do quadro traz o nome do partido, a segunda
a sigla e, por fim, a terceira registra a data do deferimento de criag@o
daquela legenda.

Quadro 2 — Partidos recém-criados no Brasil

Nome do partido m Data de deferimento

Partido Novo NOVO 15 de setembro de 2015

Rede Sustentabilidade REDE 22 de setembro de 2015
Partido da Mulher Brasileira PMB 29 de setembro de 2015
Unidade Popular UP 10 de dezembro de 2019

Fonte: O autor (2021) com dados do TSE
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Exposto isso, a proxima fase da pesquisa apresenta a metodologia
utilizada para a analise do objeto de estudo. Além disso, nos proximos
topicos o leitor também tera acesso mais detalhado aos métodos utilizados
para recorte do corpus, ao processo de concentragdo das informagdes e
também ao detalhamento das etapas do estudo.

3. Metodologia da pesquisa

Este estudo aplica uma metodologia quantitativa-estatistica na
analise do banco de dados® que retine informagdes sobre os prefeitu-
raveis que disputaram a eleicdo de 2020 nas capitais brasileiras - para
fins de analise, parte da pesquisa se debruca apenas sobre os digital
influencers. Para dar mais transparéncia a pesquisa, uma copia do banco
de dados utilizado pode ser encontrada neste link®.

O banco reune as seguintes variaveis: nome de urna do candi-
dato(a), partido, tipo de candidato (incumbente, desafiante com man-
dato, sem mandato e candidato a sucessor), regido geografica, cida-
de, total gasto pelo candidato(a), o valor maximo de gasto permitido
no municipio e, por fim, a porcentagem de gasto atingida por cada
prefeituravel diante do teto do municipio. Os dados apresentados
neste estudo foram coletados junto ao sistema do Tribunal Superior
Eleitoral (TSE).

Desta forma, a primeira fase da andlise apresenta um mapeamento
de plataformas digitais e redes sociais on-line (RSO) utilizadas pelos
candidatos(as) durante a campanha - o mapeamento foi realizado du-
rante o periodo de campanha eleitoral, entre 26 de setembro e 15 de
outubro de 2020. Aqui a proposta ¢ compreender se ha diferencas na
presenca digital dos candidatos(as) digital influencers ¢ o grupo geral
de prefeituraveis - cabe destacar que o estudo busca avaliar apenas pre-
senca ou auséncia e nao trata de contetido publicado nestes espacos.

5 O banco de dados utilizado nesta pesquisa ¢ oriundo do estudo de doutoramento do
autor.

6  https://docs.google.com/spreadsheets/d/1qrNml4atPzeDwygdF4dYUNC Y2GiU-
PrgfbV8P_H3rBs/edit#gid=0
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A etapa de analise de presenca e auséncia dos prefeiturdveis no
ambiente on-line busca identificar o uso que os(as) candidatos(as)
fizeram das seguintes plataformas: Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube, Tiktok e Site. As buscas foram realizadas com o auxilio
de um script de programagao produzido no ambiente do programa
R - esse script realizou pesquisas com combinagdes do nome do
candidato, nome da cidade, nome do partido, nimero do partido e
nome do Estado - tal cuidado foi adotado para evitar a coleta de
perfis andénimos.

O quadro 4 apresenta os termos usados na pesquisa, 0 motivo do
uso deste termo e um exemplo do corpus que foi encontrado a partir
desse tipo de busca.

Quadro 3 — Termos usados na pesquisa

“emo | Moiwdowo | Exemplo

Forma mais comum de encontrar o(a)

Nome do postulante, mas que funcionava apenas
. e iy Bruno Covas
candidato (a) com nomes especificos ou com politicos
conhecidos

Parte dos candidatos usava o nome da
Cidade cidade no @ das redes sociais ou na hio
das plataformas

Nilvan Ferreira +
Jodo Pessoa

Alguns prefeituraveis usavam o nome do

s partido nas redes sociais ou também na bio tere & L

. Outros prefeituraveis usaram nas redes Lucineide Barros
Nimero do e , q d d , q
Partido sociais o nimero de urna do pam_ 0 como +50 (nimero de

forma de se diferenciar dos demais usuérios urna do PSOL)

, Aqui somava-se o nome do candidato(a) ao Capitdo Alberto
Namero do .
estado nome do Estado em que ele participavada  Neves +

disputa Amazonas
Fonte: 0 autor (2021)

Em seguida, a segunda etapa de analise busca compreender qual o
papel dos gastos em campanha on-line daqueles prefeituraveis que de-
clararam a aplicagdo de recursos financeiros neste tipo de mecanismo.
Para isso, os gastos dos prefeituraveis digital influencer sdo agrupados
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em cinco tipologias: campanha tradicional, campanha moderna, campa-
nha hipermidiatica, organizacao e outros.

Essa divisdo ¢ feita a partir do estudo de Speck e Mancuso (2017)
com a adi¢ao de uma nova categoria: os gastos com campanha hipermi-
diatica. O quadro 5 apresenta a divisao dos diferentes tipos de gastos de
campanha nos cinco rotulos de despesa usados na pesquisa.

Quadro 4 — Rétulos de despesa e tipos de campanha

Rotulos de despesa Tipos de gastos inclusos

Servicos advocaticios, servigos contabeis,
locac@o/ cessdo de bens imdveis, pré-instalacao
fisica de comité de campanha, alimentagao,
correspondéncias e despesas postais

Organizacao

Despesas com pessoal, doagdes financeiras a outros

candidatos, publicidade por adesivos, publicidade

por material impresso, comicio, atividades de
Campanha tradicional ~ militdncia e mobilizacao, publicidade com carro

de som, combustiveis e lubrificantes, eventos de

promocdo da candidatura, despesas com transporte

e deslocamento, cessdo ou locagdo de veiculo

Producdo de jingle, vinheta ou slogan; producgao de
programa de Radio, Televisao e Video, pesquisas
eleitorais, servigos prestados por terceiros,
publicidade em revistas e jornais

Campanha moderna

Campanha Criacdo de pagina na internet, despesas com
hipermidiatica impulsionamento de contelido

Reembolsos de gastos realizados por eleitores,
baixas estimaveis, encargos financeiros, taxas e

Outras: afins, despesas a especificar, recursos estimaveis do
partido politico, encargos sociais, baixas estimaveis -
recursos proprios

Fonte: O autor (2021)

Entre os 304 prefeituraveis foram encontrados 32 tipos diferentes
de gastos de campanha. Para fins de analise, tais tipos de gastos foram
reunidos em cinco grupos. Primeiro as despesas de “Organiza¢do”, co-
muns a maioria de campanhas e relacionadas a estruturagdo primaria da
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campanha, como gastos com a contratacao de advogados, contadores e
gastos com comités. O segundo grupo € dos gastos classificados como
“Outros”, aqui reunindo despesas como taxas, impostos, encargos, bai-
xas estimaveis e as chamadas “despesas a especificar’.

As outras trés tipologias de gastos remetem a modelos de campa-
nha eleitoral j& discutidos pela literatura em Comunicagdo e Ciéncia
Politica: campanha tradicional, campanha moderna e campanha hiper-
midiatica. No caso da campanha tradicional, Speck e Mancuso (2017)
consideram que candidatos que optam por esse tipo de gasto sdo adep-
tos da estratégia “street fighter”, ja que os gastos alocados nessa tipolo-
gia sdo aqueles que remetem as campanhas de rua e a disputa do voto
no corpo a corpo com os eleitores.

Ja os gastos reunidos sobre a tipologia de campanha moderna figu-
ram no que Speck e Mancuso (2017) nominam como estratégia “media
star”, ou seja, uma estratégia focada na disputa pelo voto por meio da
divulgagdo da imagem do candidato em meios de comunicagdo. Por
fim, neste artigo ha uma aposta em se adicionar uma terceira tipologia
de divisao de gastos: as despesas tipicas de campanhas hipermidiaticas
(Howard, 2006).

Neste caso, as campanhas hipermididticas seriam aquelas pauta-
das pelo uso de mecanismos digitais ¢ de microtargeting. Essas disputas
teriam como estratégia tipica o que se classifica como comportamento
de “digital influencer”, com gastos de campanha concentrados em dois
tipos: impulsionamento de conteudos nas redes sociais online (RSO) e
pela criagdo de sites e enderecos na internet®.

Dito isso, o quadro 5 exibe a divisdo dos 32 tipos de despesa nos
cinco grupos de gastos sugeridos nesta pesquisa. A proposta ¢ que cada

7 As despesas a especificar sdo aquelas declaradas pelos(as) candidatos(as) nesta ca-
tegoria por ndo se encaixarem nas demais tipificagdes fornecidas pelo TSE. Caso seja
requerido, o candidato(a) precisa especificar ¢ prestar contas sobre a natureza destas
despesas. Em 2020, esse tipo de despesa representou 3,72% do total gasto pelos 304
candidatos das capitais brasileiras.

8 Desde a eleigdo de 2018, o TSE tornou licito o impulsionamento de contetidos por
politicos nas redes sociais on-line (RSO) e também em buscadores, como o Google. A
partir dessa novidade na legislagdo decidiu-se criar essa tipologia focada em gastos no
ambiente online.
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tipologia de despesa tenha classificagdo unica, ou seja, cada tipologia
de gasto sera classificada em apenas um roétulo. A divisdo dos gastos em
rotulos buscou ilustrar o uso real que cada investimento teria na realiza-
¢do das diferentes campanhas eleitorais.

Por fim, a terceira e ultima etapa da andlise busca enquadrar
os prefeituraveis que compdem o corpus a partir da classificacdo de
Carreras (2012). A proposta aqui € compreender quem sio os candida-
tos(as) fazem das plataformas digitais e que também langam mao da
aplicacdo de recursos financeiros neste tipo de recurso (campanha di-
gital) a partir de uma classificag@o tedrica que trata da carreira politica
dos prefeituraveis.

Desta forma, combinando-se o uso de mecanismos relacionados a
(1) prestagado de contas dos candidatos(as), (2) indices de presenga e uso
das plataformas on-line e (3) aspectos da carreira politica e partidaria
destes sujeitos, procura-se testar a hipotese de que o uso da campanha di-
gital, tanto na presenca digital como na aplicagéo dos recursos financeiros
de campanha, ¢ feito por um tipo de candidato(a) especifico com caracte-
risticas de carreira publica em comum.

4. Coleta, apresentacao dos dados e desenho do corpus

Os dados apresentados nesta pesquisa foram coletados junto ao
Tribunal Superior Eleitoral (TSE) e fazem parte das prestagdes de con-
tas dos candidatos(as) a prefeito(a) das capitais brasileiras em 2020. Ao
todo, as capitais brasileiras somaram 304 candidaturas deferidas para o
cargo de prefeito(a)’ e a pesquisa reine os cinco principais gastos de-
clarados pelos 113 prefeituraveis classificados como digital influencer.

Desta forma, dos 304 candidatos(as) que disputaram o cargo de
prefeito(a) nas 26 capitais brasileiras, 113 deles declararam gastos com
os dois mecanismos de campanha on-line considerados nesta pesquisa:
o investimento em “impulsionamento de conteudo” e a “criacéo de sites
na internet”. Os dois gastos sdo previstos pela Legisla¢ao Eleitoral e fa-

9 Esse numero leva em conta apenas as candidaturas efetivamente registradas. As
candidaturas indeferidas e os casos de renuncia foram removidas do corpus.
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zem parte das prestagdes de conta dos candidatos. Estes candidatos sdo
aqui considerados digital influencer, ja que investiram parte dos seus re-
cursos de campanha nos mecanismos digitais previstos pela legislagao.

Exposto isso, os 113 candidatos(as) aqui classificados como de-
clararam um gasto de R$ 130.371.218,46 e, a partir da metodologia de
coleta dos cinco principais gastos de campanha, foi possivel computar
R$ 121.001.791,79, ou seja, 92,81% dos gastos deste tipo de prefeitura-
vel foi incluido no corpus a partir da coleta dos cinco principais gastos
de cada candidatura.

Por fim, os candidatos ainda foram classificados entre os prefei-
turaveis incumbentes, os candidatos(as) a sucessor(a), os desafiantes
sem mandato e os desafiantes com mandato. O quadro 6 traz exemplos
da classificagdo e da defini¢do utilizada para aplicar tais tipologias aos
candidatos estudados - a classificagdo era unica e excludente, ou seja, o
candidato s6 poderia ser classificado em uma das tipologias disponiveis.

Quadro 6 — Tipologias de prefeituraveis

Tipologia__| _Exemplo/ Cidade

Candidato(a) que busca a
Incumbente Edvaldo / Aracaju reelei¢do para um novo mandato
no comando da prefeitura

Prefeituravel que tem apoio direto
e declarado do(a) prefeito(a) em
exercicio

Candidado a Sarto Nogueira /
sucessor (a) Fortaleza

Postulante que esta no exercicio
Desafiante com Celso Russomano/Sao  de algum cargo pdblico eletivo
mandato Paulo durante o periodo de campanha,

como deputado(a) ou vereador(a)

Candidato(a) que ndo ocupa
nenhum cargo eletivo naquele
Mendonga Filho /Recife  momento e nem é apresentado
como sucessor(a) do(a)
prefeito(a) em exercicio

Desafiante sem
mandato

Fonte: 0 autor (2021).
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4.1 Quem sao os digitais influencers?

Exposto o método da analise e da construcao do corpus, o objetivo
¢ apresentar, a partir de agora, quem sdo os candidatos que investiram
em mecanismos on-line durante a disputa pelas capitais brasileiras em
2020, aqui classificados como digital influencers. Desta forma, esse to-
pico buscara expor dados a respeito das variaveis inclusas no banco de
dados que baseou a pesquisa.

O primeiro dado sobre os prefeituraveis digital influencers diz res-
peito a regido do pais em que ele(a) disputou o cargo de prefeito(a).
O grafico 1 apresenta a distribuigdo do grupo de prefeituraveis que
investiu seus recursos em mecanismos on-line nas diferentes regioes
brasileiras: 34 deles (30%) disputou a elei¢ao na regido Nordeste, ou-
tros(as) 28 candidatos(as) disputaram o pleito na regido Sudeste (25%).
A regido Norte soma 19 prefeituraveis influencers (16,81%), enquanto
no Sul ha 18 candidatos deste tipo (15,92%) e no Centro-Oeste ha 14
candidatos que investiram recursos em mecanismos digitais (12,38%).

Grafico 1 — Prefeituraveis influencers nas regioes brasileiras

B Nordeste
u Sudeste
W Norte
Sul
® Centro-Oeste

Fonte: O autor (2021)

Em seguida, o grafico apresenta a distribuicdo dos prefeituraveis
nos partidos politicos. Ao todo, os 113 candidatos digital influencers
se distribuiram por 30 legendas distintas. O grafico 2 apresenta tal dis-
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tribuicdo - ao lado do nome do partido ha o nimero de candidatos(as)
daquela legenda que utilizaram mecanismos digitais na disputa pelas
capitais brasileiras em 2020. O PSOL lidera com 10 candidatos digital
influencers, seguido do PRTB com 9, NOVO e PSTU tem 7, cada um.
O MDB, PV e o Republicanos acumulam seis candidatos(as) do tipo,
cada um, enquanto o Patriota, o PSL ¢ o PT tém, cada um, cinco candi-
datos do tipo.

Grafico 2 — Digital influencers e partidos politico

PSL' z PCdOB' “
Novo, 7
PDT, 3
Podemos, 4

PSOL, 10

Republicanos, Solidaried MM PSC, 2
6 lde,B
PROS, 4
PSD 2
C|dadan|a
PRTB, 9 MDB, 6 Patriota, 5 PSDB, 2

Fonte: O autor (2021)

O proximo dado da pesquisa diz respeito a classificagao dos candi-
datos(as). Para fins comparativos, os prefeituraveis foram classificados
em quatro tipologias: incumbentes, candidatos(as) a sucessor(a), desa-
fiantes com mandato ¢ desafiantes sem mandato. Cada prefeituravel foi
classificado em apenas uma dessas tipologias, ou seja, a classifica¢ao
era Unica e excludente.

A tabela 1 apresenta, em ordem decrescente, os tipos de candidatos,
o N de cada tipologia e a porcentagem que aquele grupo representa diante
do total de prefeituraveis digital influencers. Os desafiantes sem mandato
sdo maioria do grupo (63), representando 55,75%, seguidos dos desafian-
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tes do mandato (44) com 38,93%. Em seguida estdo candidatos a sucessor
(3,53%) e os incumbentes (1,76%).

Tabela 1 - Tipos de candidatura

Tipo de candidato “ %

Desafiante sem mandato 63 55,75%
Desafiante com mandato 44 38,93%
Candidato a sucessor (a) 4 3,53%
Incumbente 2 1,76%
Total 113 100%

Fonte: 0 autor (2021)

O proximo passo da pesquisa visa apresentar a presenga dos candidatos(as)
nas plataformas digitais estudadas. O grafico 3 exibe a distribuicao dos candida-
tos nas seis plataformas digitais estudadas por ordem decrescente. Dos 113 can-
didatos digital influencers, 111 deles(as) (98,23%) mantiveram pagina ativa no
Facebook, enquanto outros 110 mantiveram perfis ativos no Instagram (97,34%)
no periodo de campanha.

Grafico 3— Digital influencers nas diferentes plataformas

97,34%

Facebook Instagram Twitter i Tiktok

Fonte: O autor (2021)
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Por sua vez, no Twitter estiveram 85,84% dos(as) candidatos(as)
estudados(as), enquanto 69,02% deles(as) mantiveram sites ativos no
periodo de campanha. Por fim, outros 66,37% dos(as) candidatos(as)
estudados(as) utilizaram canais no Youtube e apenas 17,69% dos mem-
bros do grupo dos candidatos(as) digital influencers mantiveram um
perfil ativo no TikTok durante a campanha.

O proximo passo da pesquisa € observar os gastos de campanha
dos candidatos(as) como um todo. Para tanto, langa-se mao da divisdao
ja proposta por Speck e Mancuso (2017) de divisao entre gastos de
campanha Tradicional e Moderna, além dos gastos de Organizagao e
aqueles classificados como Outros. Além disso, sugere-se aqui a subdi-
visdo dos gastos de Campanha Hipermidiatica a partir das mudangas na
legislacdo e também do avanco da literatura sobre o tema.

Exposto isso, a tabela 2 apresenta os gastos de campanha agru-
pados por tipologias e rotulos de campanha dos digital influencers. A
partir desta classificagdo, o proximo passo da pesquisa foi dividir os
gastos de todos os prefeituraveis nos rétulos de despesa apresentados.
A tabela 2 exibe os gastos de campanha dos rétulos de organizagao,
campanha tradicional, campanha moderna, campanha hipermidiatica e
outros, nesta ordem. A segunda coluna apresenta o valor destes gastos
entre todos os digital influencers e a terceira coluna expde a porcen-
tagem daquele determinado tipo de despesa diante de todo o gasto de
campanha do grupo corpus.

Quadro 6 — Tipologias de prefeituraveis

Tipo de gasto |__Valor__| Porcentagem

Servigos advocaticios 3.669.739,71 3,03%
Servigos contabeis 355.925,33 0,29%
Pré-instalac@o de comité de campanha 25.087,08 0,02%
Locacdo e Cessdo de veiculos 72.891,48 0,06%
Subtotal (organizacao) 4.123.643,60 3,40%
Despesa com pessoal 4.122.840,46 3,40%
Doacgdes financeiras a outros candidatos 3.057.150,09 2,52%
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Publicidade por adesivo 3.686.330,24 3,04%
Publicidade por outro material impresso 11.981.725,71 9,90%
Atividades de militdncia e mobilizagao 5.277.509,05 4,36%
Publicidade com carro de som 9.000,00 0,01%
Combustiveis e lubrificantes 20.953,30 0,01%
Eventos de promocéao da candidatura 92.453,60 0,07%
Subtotal (Tradicional) 28.247.962,45 23,34%
Programas de réadio, televisao ou video 30.151.868,88 24.91%
Producao de jingle, vinheta ou slogan 101.325,00 0,08%
Pesquisas e testes eleitorais 3.882.313,97 3,20%
Servigos prestados por terceiros 27.192.552,40 22,47%
Publicidade em revistas e jornais 378.881,60 0,31%
Subtotal (Moderna) 61.706.941,85 50,99%
Criacdo e inclusdo de pagina na internet 3.041.964,79 2,51%
Despesa com impulsionamento de contelido 12.178.997,38 10,06%
Subtotal (Hipermidiatica) 15.220.962,17 12,57%
Encargos, taxas e afins 23.581,19 0,01%
Despesas a especificar 3.031.446,74 2,50%
Baixas estimaveis - Recursos do partido politico ~ 4.514.110,19 3,73%
Baixas estimaveis - Recursos préprios 9.500,00 0,01%
Subtotal (Outras) 7.578.638,12 6,26%
Coletado 121.001.791,79 92,81%
Declarado 130.371.218,46 100%

Fonte: 0 autor (2021)

A partir da tabela 2 € possivel ja destacar uma diferenca da distri-
bui¢do de gasto dos digital influencers para o grupo de todos os candi-
datos(as): entre todos os prefeituraveis foram localizados 32 tipos dife-
rentes de gasto. Ja entre os candidatos(as) a prefeito(a) que investiram
recursos em campanha on-line a diversidade ¢ menor: os mais de R$
121 milhdes captados pelo banco de dados da pesquisa se distribuem
em 23 tipos de despesa distintos.
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A tltima comparagado tratando do carater financeiro das campa-
nhas busca ilustrar a diferenca na distribuicao de recursos entre os digi-
tal influencers e os prefeituraveis como um todo, compreendidos como
um grupo unico de candidatos(as). Para tanto, os gastos sdo agrupados
nas tipologias de campanha tradicional, moderna e hipermidiatica, além
das despesas de organizagdo e outras.

O grafico 4 apresenta a divisao dos gastos agrupados entre o grupo
composto pelos 304 candidatos e aquele formado apenas pelos 113 que
declararam investir em recursos digitais durante a campanha. A compa-
racao entre os gastos mostra que, como era esperado, o investimento em
campanha hipermidiatica entre os digital influencers ¢ maior quando
comparado ao total de candidatos, enquanto o gasto em organizagao,
campanha moderna e as despesas tidas como “outras” sdo muito seme-
lhantes entre os dois grupos.

A diferenca na aplicag@o dos recursos se da nos mecanismos de
campanha tradicional: enquanto 31% dos gastos entre todos os prefeitu-
raveis se aplica a esse tipo de gasto, entre os digital influencers o meca-
nismo atinge apenas 23,34% do investimento financeiro. Desta forma, é
possivel sugerir que os digital influencers deixaram de investir em gastos
tradicionais para aplicar partes destes recursos em mecanismos on-line.

Grafico 4 — Gastos comparados
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Altima etapa de analise da pesquisa trata da classificagdo dos can-
didatos digital influencer nas tipologias propostas por Carrera (2012):
insider, mavericks, amador e full outsider. Para tanto, o primeiro crité-
rio de analise dos candidatos(as) foi o curriculo prévio (participagdo em
outras elei¢des ou nao, se ocupava cargo publico ou ndo) e o segundo
critério de andlise foi o partido politico.

O grafico 5 apresenta a distribuicao dos 113 prefeituraveis digital
influencer nas quatro tipologias propostas por Carreras (2012). A partir
da analise da carreira prévia dos prefeituraveis e também dos partidos
pelos quais eles(as) disputaram o pleito, os candidatos(as) foram agru-
pados nas quatro tipologias. Ao contrario do esperado, os insiders (su-
jeitos que ja tem carreira politica anterior) formaram a maioria do grupo
(52 casos tnicos), com 46,01% dos prefeituraveis sendo classificados
neste grupo.

Em seguida aparecem os mavericks (22 casos unicos), candida-
tos(as) com carreira politica anterior que se candidataram por partidos
novos (ver quadro 2 e quadro 3) - esse tipo de candidato(a) represen-
tou 19,46% do corpus. Os prefeiturdveis sem qualquer carreira politi-
ca (full outsider) formam 18,58% do corpus com 21 casos Unicos. Por
fim, os candidatos amadores, aqueles(as) estreantes na vida publica que
disputaram o pleito por partidos ja estabelecidos, somaram 18 casos
(15,92%) da amostra.

Grafico 5 — Digital influencers em tipologias de carreira

Insider Maverick Full Qutsider

Fonte: O autor (2021)
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5. Consideracoes finais

Entre os resultados preliminares encontrados na pesquisa esta a
maior concentragdo de candidatos(as) com caracteristica de digital in-
fluencers em determinadas regides do pais, especialmente Nordeste e
Sudeste - os candidatos nordestinos representaram 30,08% dos digital
influencers e os candidatos das capitais do Sudeste formam 24,77% do
grupo. Esse tipo de pratica de campanha on-line se mostra menos fre-
quente na regido Sul e Centro-Oeste.

A hipétese inicial previa que os candidatos que usaram mecanis-
mos on-line durante a campanha seriam, em sua maioria, mavericks.
Os dados mostram algo diferente disso: 50,44% dos prefeituraveis di-
gital influencers sdo insiders, ou seja, sujeitos ja inseridos no campo da
politica eleitoral e institucional. Desta forma, ¢ possivel sugerir que a
aplicagdo de mecanismos on-line esté estabelecida no campo da politi-
ca eleitoral, inclusive entre aqueles(as) ja experimentados nas urnas. A
porcentagem de distribuicdo de candidatos mavericks, full outsiders e
amadores ¢ bastante parecida entre si.

Quando se observa os dados sobre o tipo de candidato (incum-
bente, candidato a sucessor, desafiante com mandato e desafiante sem
mandato) encontra-se o seguinte cenario: os mecanismos on-line fo-
ram usados majoritariamente por desafiantes sem mandato (55,75%),
seguidos dos desafiantes com mandato (38,93%). Por fim aparecem
os candidatos(as) a sucessor(a) com 3,53% do grupo e os incumben-
tes (1,76%).

Os dados permitem sugerir que o uso de mecanismos on-line é
especialmente importante entre os desafiantes sem mandato, aqueles
que nao tem cargo publico, mas também se fazem fundamentais entre
os desafiantes com mandato (deputados estaduais, federais, vereadores,
senadores e etc.). Entre os incumbentes e os candidatos a sucessor(a),
aqueles(as) que podem contar com o apoio da maquina publica, o indice
de uso de mecanismos de digital influencer ¢ consideravelmente menor.

Ao observamos a presenca on-line dos candidatos estudados nota-
-se que (1) esses sujeitos tiveram presenga quase unanime no duopoélio
do Facebook (98,23%) e Instagram (97,34%), além de alta presenga em
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plataformas como Twitter (85,84%) - a presenca destes sujeitos nestas
plataformas pode ser considerada superior aquela registrada quando ob-
servamos todo o grupo de prefeituraveis (Verner e Cervi, 2021).

A presenca maci¢a dos candidatos(as) digital influencers no
Facebook e no Instagram parece fortalecer uma tendéncia de uso des-
tes mecanismos como mecanismos fundamentais de campanha eleitoral.
Por fim, a presenca dos digital influencers nos demais espagos digitais
(Youtube, Site e TikTok) também pode ser considerada superior aquela
registrada com o total de candidatos - essa era uma avaliagdo ja esperada.

Os dados reunidos nesta pesquisa também apontam para o fato de
que ha uma concentragdo maior de digital influencers em determinados
partidos, como PSOL, PRTB, NOVO, PSTU e MDB - exceto o MDB,
todas as outras legendas sdo agremiagdes partidarias com pouco tem-
po no Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE). Desta forma,
¢ possivel sugerir que os mecanismos de campanha digital sdo mais
importantes para os politicos com menos tempo € espago nos espagos
classicos de comunicacdo politica, como o HGPE.

Por fim, os dados sobre as contas de campanha dos candidatos(as)
demonstram que, para investir em campanha on-line, os digital influen-
cers aplicaram menos recursos em mecanismos tradicionais de campa-
nha, como publicidade por adesivo, publicidade por material impresso e
atividades de militancia e mobilizagdo. No entanto, os dados revelam que,
mesmo entre os digital influencers, os gastos com campanha on-line sdo
timidos quando comparados ao todo da campanha (pouco mais de 12%).

Com isso, € possivel sugerir que ha no Brasil um modelo de co-
municacdo politica hibrido, como sugerido por Chadwick (2013), em
que ha uma mescla de ferramentas tradicionais de campanha, artificios
modernos (propaganda no radio na TV e pesquisas de opinido), além
do uso de estratégias de campanha hipermidiatica, calcadas no uso da
internet e das redes sociais on-line.

Ainda a partir dos dados aqui reunidos € possivel destacar que
(1) os candidatos digital influencers formam um tipo especifico de po-
litico, com algumas caracteristicas em comum - como a concentragao
em partidos com pouco tempo proprio de Radio e TV. Apesar disso,
o candidato digital influencer foi encontrado em 30 partidos politicos,
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em todas as regides brasileiras (com menor incidéncia em algumas) e,
principalmente, sendo classificado majoritariamente como um membro
da elite politica (insider).

Desta forma, ¢ possivel sugerir que em 2020, nas capitais brasi-
leiras, o prefeituravel digital influencer pode ser classificado a partir de
algumas caracteristicas em comum, como a alta presenga no ambiente
on-line e uma distribuicao mais heterogénea dos recursos de campanha.
No entanto, esse tipo de sujeito também ¢ bastante heterogéneo quando
observado perante seu grupo: o digital influencer esta presente em 30
partidos, em todas as regides do Brasil e disposto em politicos com
diferentes carreiras politicas (Carreras, 2012).

No caso brasileiro, a tendéncia apontada neste artigo (uso que can-
didatos competitivos fazem de mecanismos on-line) parece ter se tornado
uma constante nas campanhas brasileiras. Tomando como base a disputa
pela presidéncia em 2020, os dois candidatos que disputaram o segundo
turno, Luis Inéacio Lula da Silva (PT) e Jair Messias Bolsonaro (PP), in-
vestiram juntos mais de R$ 42,3 milhdes apenas em antncios no buscador
Google!'® durante o primeiro turno eleitoral.

Além da forte presente na disputa presidencial, a vitoria de candi-
datos(as) para o Congresso Nacional também revelou a importancia do
uso de mecanismos digitais: postulantes tipicos do perfil digital influen-
cer, conquistaram grandes votagdes em 2022. O maior exemplo da vitoria
deste tipo de expediente politico é o mineiro Nikolas Ferreira'' (PP), eleito
deputado federal por Minas Gerais ¢ dono de mais de 1,4 milhdo de votos
— ironicamente, Nikolas teve a conta no Twitter suspensa logo apos segun-
do turno da eleigdo presidencial'?.

10 No periodo de fechamento deste artigo, os gastos de cada campanha ainda estavam no
processo de consolidagdo junto ao Tribunal Superior Eleitoral (TSE). Dados preliminares
revelaram os gastos j& realizados no primeiro turno da disputa. Para ver mais, acesse: https://
noticias.uol.com.br/ultimas-noticias/agencia-estado/2022/10/29/bolsonaro-e-lula-gastam-r-
-42-mi-nas-redes-presidente-ainda-lidera-alcance.htm. Acesso em 8 de novembro de 2022.
11  Para saber mais, leia: https://www.camara.leg.br/noticias/911272-nikolas-ferrei-
ra-e-o-deputado-mais-votado-do-pais-com-147-milhao-de-votos/. Acesso em 7 de no-
vembro de 2022.

12 Veja mais em: https://www].folha.uol.com.br/poder/2022/11/bolsonarista-niko-
las-ferreira-tem-conta-do-twitter-suspensa-por-decisao-judicial.shtml. Acesso em 8 de
novembro de 2022.
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Apesar dos indicativos deixados pela eleigao de 2020 ¢ 2022, € ne-
cessario destacar as limitagdes da pesquisa. A primeira delas diz respei-
to aos dados analisados: o estudo observa apenas a presenca ou ausén-
cia dos prefeituraveis no ambiente digital (variavel binaria), os gastos
de campanha e os curriculos dos prefeituraveis na eleigdo de 2020, sem
tratar especificamente dos contetidos publicados por esses sujeitos no
periodo de campanha no ambiente on-line.

Ha ainda um esforgo teodrico para adequar a tipologia de Carreras
(2012) ao objeto do estado: o autor aplica tal tipologia ao estudar presi-
dentes eleitos em diversos paises da América Latina, ou seja, um cena-
rio macro de politica. Por sua vez, essa pesquisa buscar adaptar a tipolo-
gia para estudar os candidatos ao cargo de prefeito (politica municipal)
das capitais brasileiras em 2020.

Cabe ainda salientar que a aposta de propor uma tipologia de gas-
tos tipicos de campanha hipermididtica (Howard, 2006), aqui classifi-
cada como estratégia de digital influencers, ¢ um movimento tedrico e
empirico em andamento. Ou seja, ainda cabe refinamento e discussao
sobre a proposta de criacdo de uma nova tipologia de gasto de campa-
nha e estratégia a partir da literatura (Speck e Mancuso, 2017) e das
mudangas na legislacdo eleitoral brasileira.

Por fim, este estudo partiu da premissa de que a pandemia da
Covid-19 tornaria as campanhas nas capitais brasileiras um processo
mais digital. Por um lado, ao observamos a presenc¢a dos candidatos
no ambiente on-line, nota-se que isso se confirmou: hd um nume-
ro bastante elevado de prefeituraveis presentes no ambiente digital.
No entanto, quando se observa os valores aplicados em campanha,
nota-se que a campanha on-line ¢ dona de uma pequena fatia do
or¢amento.

Desta forma, como sugestao final, pode-se sugerir que o cenario
atipico da campanha eleitoral de 2020 levou os prefeituraveis para o
ambiente on-line (presenca), a0 mesmo tempo que o gasto ainda segue
sendo pulverizado entre outras estratégias de convencimento do eleitor
no momento da campanha, como os mecanismos tradicionais (street
fighter) e também modernos (media star)

ELEICOES, PROPAGANDA E DESINFORMACAQ

Referéncias

Arretche, M. (2018). Democracia e redugdo da desigualdade econdmica no Brasil: a inclusdo
dos outsiders. Revista Brasileira de Ciéncias Sociais, 33.

Carreras, M. (2012). The rise of outsiders in Latin America, 1980-2010: An institutionalist
perspective. Comparative Political Studies, 45(12), 1451-1482.

Chadwick, A. (2017). The hybrid media system: Politics and power. Oxford University Press.

Fisher, J., Denver, D., & Hands, G. (2006). The relative electoral impact of central party
co-ordination and size of party membership at constituency level. Electoral Studies, 25(4),
664-676.

Howard, P. N. (2006). New media campaigns and the managed citizen. Cambridge University
Press.

Norris, P. (2001). Digital divide: Civic engagement, information poverty, and the Internet
worldwide. Cambridge university press.

Verner, A. F. (2021). Meu candidato esta online? Uma analise do uso de ferramentas de cam-
panha digital nas capitais brasileiras em 2020. Desigualdade e Ciéncia Politica, 38.

Speck, B. W., & Mancuso, W. P. (2017). Street fighters” e “media stars”: Estratégias de
campanha e sua eficacia nas elei¢des brasileiras de 2014. Cadernos Adenauer, 3(7), 121-138.

Sudulich, M. L., & Wall, M. (2011). How do candidates spend their money? Objects of
campaign spending and the effectiveness of diversification. Electoral Studies, 30(1), 91-101.

PARTE 2 | POLITICA, COVID E DESINFORMAGAO



Infoentenimento, negacionismo e
necropolitica: as marcas narrativas da
cpi da covid-19 através dos posts do
sensacionalista no twitter

PATRICIA CRISTINA DE LIMA | ESTACIO/RIBEIRAO PRETO

1. Introducao

A pandemia do Coronavirus (SARS-CoV-2) foi avassaladora.
Desde sua deteccdo, em dezembro de 2019 na China, sdo mais de
328 milhoes! de infectados em todo o mundo. No Brasil, apesar dos
constantes esfor¢cos do governo federal para ocultacao dos reais efei-
tos da doenca na populacdo, o consorcio de veiculos de imprensa,
composto por G1, O Globo, Extra, Estadao, Folha e UOL, conseguiu
apurar os dados, chegando a pouco mais de 23 milhdes de casos e
621 mil mortes.

A atuagdo do governo em restringir dados vem de encontro ao
discurso negacionista pregado por Jair Bolsonaro (Partido Liberal [PL])
desde o inicio das a¢des da Organizacdo Mundial da Satde (OMS) em
2020. Apelidando a pandemia de “gripezinha” e isentando-se dian-
te das agdes de isolamento social definidas por estados e municipios,
Bolsonaro e o governo federal utilizaram, incessantemente, os proces-
sos da chamada “necropolitica”.

Numa tentativa de apurar fatos, eventos e responsaveis por tal
acoes que acabaram por inflar os nimeros de contagio e letalidade do
Coronavirus no Brasil, em abril de 2021 foi instaurada uma comissao
no Senado Federal (2021). A Comissao Parlamentar de Inquérito (CPI)
da COVID-19 no Senado Federal se estendeu até outubro do mesmo
ano e produziu um relatério que indicou o indiciamento de Bolsonaro

1 Até 17 de janeiro de 2021. Fonte: Johns Hopkins University. Recuperado de https://
coronavirus.jhu.edu/map.html

ELEICOES, PROPAGANDA E DESINFORMACAQ

e mais 77 pessoas, além de duas empresas. Direcionado a Justica lo-
cal, o relatério da CPI também foi encaminhado para o Tribunal Penal
Internacional (TPI), em Haia, responsavel pelo julgamento de crimes
contra a humanidade.

A CPI movimentou também as redes sociais durante todo o seu
periodo de existéncia. Explorada a exaustdo pela midia hegemonica,
que transmitia ao vivo os depoimentos e posteriormente analisava os
impactos causados no governo, a Comissao foi apelidada de “entreteni-
mento para as tardes do brasileiro”. O movimento foi tdo grande que em
praticamente todos os dias assuntos e personagens figuravam entre os
mais comentados da rede. Postagens jornalisticas e de grupos de apoio
as investigagdes e criticas de aliados do governo federal se misturavam
a memes, videos e comentarios humoristicos acerca do trabalho dos
senadores na averiguacdo de omissoes e corrupcdo frente a pandemia
do Coronavirus no Brasil.

Um dos veiculos que se destacou na cobertura do evento foi o
Sensacionalista. O humoristico, através do seu Twitter, comentou
ao vivo cada detalhe do que acontecia. Com muita ironia, as posta-
gens do portal incentivavam a interagao dos usuarios da rede assim
como apontavam inverdades e desvios de informacdo realizados
pelos depoentes.

Este estudo tem como objetivo, entdo, avaliar a questdo do in-
foentenimento e da necropolitica nas postagens do Sensacionalista no
Twitter. Como segundo plano, uma discussao acerca do humor aborda-
do nas postagens assim como a relacdo com os eventos da CPI serdao
discutidas. Além disso, uma analise quantitativa de postagens, curtidas,
comentarios e personagens citados complementam a analise. Para tal
construgdo, a pergunta de pesquisa que se apresenta €: como o papel do
governo e sua necropolitica sdo representados nos posts humoristicos
do Sensacionalista no Twitter?

A metodologia desta pesquisa contara com a Analise de Contetdo
(Bardin, 2016) aplicada as postagens publicadas pelo Sensacionalista
dentro do periodo da CPI, de 27 de abril de 2021 a 31 de outubro de
2021, data de encerramento da Comissao.
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2. ACPldaCOVID-19

O processo de formagdo de uma CPI segue alguns critérios essen-
ciais. Além do apoio de pelo menos um ter¢o dos integrantes das Casas
(Senado ou Camara), a Comissao precisa apresentar, em sua esséncia,
o esclarecimento de agdes de interesse publico. Em algumas ocasides,
a ilicitude de agentes publicos também pode ser justificativa para a ins-
tauragdo. No caso da CPI da COVID-19, a chamada “justificagdo do
protocolo” se deu a partir do artigo 196 da Constituicdo Federal, que
delibera sobre o direito universal a saude e que deve ser proporcionado
pela Unido, Estados e municipios.

O trecho do protocolo de instauragdo que mais chama a atengao ¢
justamente o que aponta sobre a inatividade do governo:

Jano inicio da pandemia da COVID-19, o governo federal tentou im-
pedir que os entes federados pudessem tomar medidas para impedir
o ritmo de propagacdo do virus, como o isolamento social, o uso de
mascaras e dlcool em gel. Apds decisdo do Supremo Tribunal Federal
garantir a autonomia dos entes e reafirmar que o cuidado com a satide
¢ uma competéncia comum, o governo Bolsonaro parece ter optado
por lavar as maos e se omitir, incentivando até mesmo tratamentos
sem nenhuma evidéncia cientifica, além de atrapalhar os esforgos de
prefeitos e governadores. (Senado Federal, 2021, s.p.).

O pedido de instauragdo foi requerido em fevereiro pelo senador
Randolfe Rodrigues (Rede-AP) e executado em 08 de abril de 2021
apos a assinatura de 34 membros da Casa e o endosso do ministro do
Supremo Tribunal Federal (STF), Luis Roberto Barroso. O periodo
de dois meses para aceite da CPI foi justificado por duas razdes. Na
primeira, uma corrida do governo federal, por intermédio do senador
Eduardo Girao (Podemos-CE), para que Estados e municipios fossem
incluidos nas investigacdes, buscava atrasar o pedido original mediante
um novo requerimento. A questao foi abandonada apos a verificacao de
que um processo desse nivel feria a independéncia dos poderes e, logo,
se mostrava ilegal. No segundo caso, o presidente do Senado, Rodrigo
Pacheco (Democratas-MG), buscava, pessoalmente, adiar a instalagado
da Comissdo. Com o argumento de que uma CPI no meio da pandemia
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poderia agravar o cenario ja instavel do pais, Pacheco evitava a votagao
de abertura. Foi apenas apds um mandado de seguranca, via Supremo
Tribunal Federal (STF), que a CPI pdde comegar seus trabalhos.

Segundo o artigo 78 do Regimento Interno do Senado, a com-
posicdo da CPI deve ter membros indicados pelos lideres das coliga-
¢oes, respeitando a proporcionalidade partidaria. A distribui¢do no caso
da CPI da COVID-19 se deu da seguinte forma: Bloco MDB, PP ¢
Republicanos — trés vagas de titular e duas de suplente; Bloco PSDB,
Podemos e PSL — duas vagas de titular e uma de suplente; PSD — duas
vagas de titulares e uma de suplente; Bloco DEM, PL e PSC — duas
vagas de titular e uma de suplente; Bloco Rede, Cidadania, PDT e PSB
—uma vaga de titular e uma de suplente; e Bloco PT e Pros — uma vaga
de titular e uma de suplente.

A abertura da CPI se deu no dia 27 de abril com a eleicado de Omar
Aziz (PSD-AM) como presidente, Randolfe Rodrigues (Rede-AP)
como vice e Renan Calheiros (MDB-AL) como relator. Ao todo, foram
mais de 1.200 paginas no relatorio final, que contemplam todos os mais
de 50 depoimentos, 60 encontros de decisdo, 251 quebras de sigilos e
9,4 terabytes de documentos analisados.

Segundo o portal Politize! (2021), a CPI considerou ao total 15
“macroassuntos”, sendo: Gabinete paralelo; Imunidade de rebanho;
Tratamento precoce; Oposicao as medidas ndo farmacologicas; A falsa
alegacdo de supernotificacdo por COVID-19; Recusa e atraso na aqui-
sicao das vacinas; Crise do estado do Amazonas e a falta de coordena-
¢do do Governo Federal; O caso Covaxin; Hospitais federais do Rio de
Janeiro; Caso VTC Operadora Logistica LTDA — VTCLOG; Analise
or¢amentaria da pandemia no Brasil; Indigenas; Impactos da pandemia
sobre as mulheres, a populacdo negra e os quilombolas; Desinformagao
na pandemia (Fake news); e Prevent Senior. Ja os crimes identificados
foram classificados em: Homicidio; Crime de perigo para a vida ou
saude de outrem; Crime de epidemia; Crime de infragdo de medida sa-
nitaria preventiva; Omissao de notificagdo da doenga; Charlatanismo;
Incitagdo ao crime; Falsificagdo de documento particular; Falsidade
ideologica; Uso de documento falso; Emprego irregular de verbas ou
rendas publicas; Corrupcao passiva e ativa; Prevaricagdo; Advocacia
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administrativa; Usurpacdo de fungdo publica; Fraude ao contrato
(Dispensa de licitag@o); Organizagdo criminosa; Comunicagao falsa de
crime; Fraude processual; Crimes de responsabilidade; Improbidade
administrativa e lei anticorrup¢@o; e Crime contra a humanidade.

Um ponto que fez a Comissdo ganhar destaque foi a grande inte-
ragdo com os usuarios das redes sociais, usando, em diversas situagoes,
compilados desmentindo depoentes e o proprio presidente da Republica.
Um exemplo se deu em 19 de maio, quando Renan Calheiros (MDB-
AL) leu perguntas enviadas pelos internautas. Em outro momento, em
08 de julho, Randolfe Rodrigues (Rede-AP) e Omar Aziz (PSD-AM)
protagonizaram um didlogo, que replicava um meme recorrente na
rede, em que se chama Bolsonaro de “genocida”.

Figura 1 — Tweet sobre o didlogo entre Omar Aziz e Randolfe Rodrigues na CPI.

Jornalistas Livros €
@1 LIVRES

@0marAzizSenador : eu nunca o chamei de genocida.
(Bolsonarao)

@randolfeap: chamou de qué?

A: genocida.

R: de que mesmo?

A: genocida,

Aziz: nunca disse que o senhor fazia rachadinha no seu
gabinete.

Randolfe: fazia o que?

Aziz: rachadinha

#CPldaCovid

nienadoComraGeydls

B A il viss

Fonte: Twitter (2021).
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Entre os perfis mais citados pela acusacao da CPI, estavam @jair-
mearrependi, @tesoureiros, (@camarotedacpi e (@desmentindobozo,
que chegaram, inclusive, a ter videos veiculados durante as sessdes.
Juntas, as contas representam mais de 700 mil seguidores apenas no
Twitter. Em apenas uma exibi¢do durante o depoimento de Eduardo
Pazuello, foram mais de 134 mil citacdes, colocando a relagao CPI-
Redes sociais no topo das discussdes na rede.

Figura 2 — Tiveet de Mia Khalifa sobre sua citac@o na CPI.

Mia K. &
v @miakhalifa

A woman of the people twitter.com/bittersteel01/...
T 7

Este Tweet foi excluido pelo autor do Tweet. Saiba mais

4:56 PM - 9 de jun de 2021 - Twitter for iPhone

13.8 mil Retweets  5.545 Tweets com comentaric  92.9 mil Curtidas

Fonte: Twitter (2021)

Outro momento em que a CPI ganhou destaque dentro das redes,
especialmente no Twitter, foi quando o senador Luis Carlos Heinze
(PP-RS) usou, em seu discurso de defesa do tratamento precoce du-
rante o dia 08 de junho, a informag¢ao de que havia uma pesquisadora
brasileira perseguida pela imprensa por ter descoberto a cura através da
cloroquina. No entanto, tratava-se de montagens utilizando a imagem
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da ex-atriz porn6é e comentarista da NFL, liga de futebol americano,
Mia Khalifa. Com mais de 4 milhdes de seguidores no Twitter, Mia
compartilhou uma montagem depondo na CPI e a legenda “‘uma mulher
do povo”. O nome de Mia Khalifa associada a CPI chegou ao topo dos
assuntos mais comentados na rede naquele dia.

O processo de uso das redes sociais também favoreceu os partici-
pantes da CPI. Segundo a consultoria Bites e o portal Poder 360 (2021),
os sete principais integrantes da Comissdo, juntos, conseguiram mais
de 1,5 milhao de seguidores. Apenas Randolfe ganhou no Twitter mais
de 220 mil seguidores, enquanto o senador governista Marcos Rogério
(DEM-RO) ganhou mais de 130 mil seguidores. Esse movimento ilus-
tra diretamente o ponto que Aggio e Reis (2013) colocam para a politi-
ca moderna: as redes proporcionam interagao direta entre candidatos e
eleitores, dando maior transparéncia e imediatismo as agoes.

4. 0 Sensacionalista e o Infoentenimento

Ao mesmo tempo em que os veiculos oficiais transmitiam a CPI
da COVID-19 ao vivo, as redes acompanhavam assiduas qualquer mo-
vimento que pudesse resultar em comentarios. Isso incluia veiculos de
humor, que, em sua leitura, associavam os eventos ¢ as reagcdes numa
espécie de “cobertura paralela”.

Entre os veiculos que se destacaram, estava o Sensacionalista.
Fundado em 2009 por Nelito Fernandes, ex-redator do programa
Casseta e Planeta (TV Globo), e com o slogan “isento de verdade”,
atualmente o canal possui portal no jornal O Globo, além de paginas
no Instagram (929 mil seguidores), Facebook (3,1 milhdes de segui-
dores) e Twitter (2,2 milhdes de seguidores). Em cada plataforma, ha
uma abordagem propria dos fatos, carregando a linguagem da rede
consigo, mas seguindo os mesmos assuntos em todas as frentes. Em
2013, o humoristico chegou a ter um programa no canal Multishow,
ndo sendo renovado para uma segunda temporada. No ano de 2016,
a editora Belas Letras publicou um livro com as melhores constru-
¢oes do canal. Além de Fernandes, assinavam a obra ainda Marcelo
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Zorzanelli, Leonardo Lanna e Martha Mendonga, também redatores
das redes sociais.

A estrutura do Sensacionalista se assemelha a do jornal satirico
dos Estados Unidos The Onion e a do francés Le Gorafi. Em ambos
os casos, politica e entretenimento sdo assuntos centrais. No caso do
Sensacionalista, inclusive, o destaque se deu justamente devido as co-
berturas das elei¢oes de 2014 entre Dilma Rousseff (PT) e Aécio Neves
(PSDB). Na ocasido, o portal dobrou seu alcance. Em 2015, o humo-
ristico foi processado por Marco Feliciano (PSC-SP) pela constante fi-
guragdo do deputado entre as satirizagdes. O processo foi rejeitado pela
Justica.

A caracteristica que destaca o Sensacionalista dentre os demais ¢é
a mescla de a¢des do humor tradicional e do infoentenimento (Pérez,
Oliva, & Pujadas, 2014). Ao proporcionar uma reflexdo dos fatos con-
temporaneos de forma contextualizada e leve, o humoristico cumpre a
estrutura de questionar, informar e considerar aspectos, base do infoen-
tenimento. Outro fator que destaca o Sensacionalista no infoentenimen-
to € a posicao de leitura alternativa as noticias sérias do dia a dia. Esse
esquema atrai o publico e proporciona integracao, gerando audiéncia
(Valhondo-Crego & Berrocal-Gonzalo, 2020).

E fato que infoentenimento e humor sio proximos. Ambos buscam
atingir, na sua esséncia, a ironia ¢ a sensa¢ao de superioridade sobre o
humorizado. No entanto, o que difere os aspectos explorados pelo in-
foentenimento ¢ a visdo de o ajuste da informagdo para a compreensao
do publico ndo afetar a percepgdo deste sobre a veracidade dos fatos
(Dejavite, 20006).

Um ponto de destaque dentro do infoentenimento é a aproximagao
da chamada “comocidade de carater” de Bergson (1983). O autor afirma
que todos somos codmicos e podemos ser objeto do comico.

Em certo sentido, poder-se-ia dizer que todo carater é comico, desde
que se entenda por carater o que ha de ja feito em nossa pessoa, e
que esta em noés em estado de mecanismo montado, capaz de fun-
cionar automaticamente. Sera aquilo pelo que nds repetimos. E serd
também, por conseguinte, aquilo pelo que outros nos poderdo imitar
(Bergson, 1983, p. 71).
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E exatamente nesses momentos, em que realizamos umas das par-
tes que a comocidade de carater aponta, que o autor da piada encontra
seu material. Ele busca desvios que podem ser humorizados ndo apenas
para si, mas para um coletivo.

O infoentenimento também abusa das chamadas ac¢des de “técni-
ca da reversao” (Helitzer & Shatz, 2014, p. 125). A reversao despista
o publico do que pode vir a seguir. Ela aparece como uma forma de
enriquecimento da surpresa final. Para que a piada apresente harmo-
nia, € preciso pensar também nos elementos gramaticais. A composi¢ao
das frases pede um grande conhecimento de intepretagdo de texto e
de vocabulério, que inclui pensar palavras e aforismos fundamentais
para o assunto selecionado. Os métodos mais comuns sdo 0s sindnimos
(palavras diferentes, mas com o mesmo significado), homénimos (sons
iguais, mas com significados ou grafias diferentes), antonimos (palavras
ou expressoes com significados completamente distintos) e agrupamen-
tos, em que palavras e expressdes, mesmo que diferentes, passam a fazer
parte do mesmo contexto.

Durante o periodo da CPI, o Sensacionalista realizou postagens di-
arias sobre os eventos que cerceavam a Comissdo. Em alguns dias, como
no depoimento do ex-ministro da Saude e general da ativa Eduardo
Pazuello, as postagens se multiplicavam. Os assuntos cobertos pelo ve-
iculo iam desde a lida do brasileiro com as regras sanitarias a questoes
politicas consideradas “cortinas de fumaga” para pontos sérios a discutir
na pandemia. Em todos esses momentos, o uso de grafias diferenciadas,
apelidos advindos da web e jogos de palavras se apresentavam.

5. Necropolitica — fundamentos e retomada conceitual

Como retomada conceitual do conceito da necropolitica, o fildsofo
camaronés Achille Mbembe (2018) relembra que, durante o nazismo
alemao (1933-1945), o direito de matar se institucionalizou pela esco-
lha de adversarios comuns, para justificar a violéncia e a morte como
mecanismos de seguranca contra os riscos encarnados na figura do ini-
migo ficcional. Amparado na visao de Giorgio Agamben, o autor con-
sidera que o nazismo acentuou as praticas comuns do Estado Moderno,
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pois foi a descartabilidade promovida pelo regime nazista que transfor-
mou os judeus em pura vida nua por meio de uma a¢ao cometida den-
tro da legalidade inerente ao Estado de excegdo. Nesse sentido, o que
transforma as atrocidades do nazismo em alarmantes ¢, para o autor, o
fato de o Estado nazista fazer da excecdo a norma e da vontade sobe-
rana o modo de governo da vida humana: “Tudo amparado no Estado
de Direito que lhe dava a prerrogativa inicial de decretar o Estado de
excecgdo para tornar a vontade soberana lei absoluta” (Agamben citado
por Mbembe, 2018, p. 6).

Na visao de Foucault (2016), o Estado nazista aplicou, de maneira
coextensiva, o campo de uma vida sobre o qual ele organizava, protegia
e preservava biologicamente ao lado do direito soberano de matar quem
quer que fosse, ndo apenas os outros, mas 0s seus proprios. Por uma
extrapolacao bioldgica do tema do inimigo politico, o Estado nazista
organizou uma guerra contra os seus adversarios, expos seus cidaddos
ao confronto e abriu caminho, segundo Mbembe (2018), “para uma tre-
menda consolidagao do direito de matar, que culminou no projeto da
solugdo final”, (p. 19).

A pratica de matar o outro também foi tratada por Toni Morrison
(2019) sob o conceito da outremizacdo, cuja base se estabeleceu pela
negacao da ciéncia, que subjaz a existéncia de diferentes racas, como
justificativa para atos de violéncia e exterminio, a partir da distin¢ao
natural que se forja com o “diferente”, refletido no contexto do passado
colonial e ressignificado na figura dos excluidos na sociedade atual.

Os campos de concentragdo, onde foram assassinados aproxima-
damente 6 milhdes de judeus durante o governo nazista, se assemelham,
para Eduardo Mei (2020), aos marginalizados da sociedade contempo-
ranea, aos refugiados de distintas nacionalidades e aos excluidos do
progresso do capitalismo neoliberal, que, diante da situagdo de descar-
tabilidade, se tornam alvo preferencial da necropolitica, entendida por
Mbembe (2018) como a estatiza¢do da morte. O conceito de necropoli-
tica discute os limites da soberania exercida pelo Estado a medida que
detém o poder de determinar quem deve viver e morrer. A necropolitica
¢ definida por Mbembe (2018) como uma politica de morte, que articula
as categorias de biopoder e soberania em Foucault e de Estado de exce-
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cdo de Agamben e se constitui sobre a prerrogativa de que os Estados
possuem a soberania para definir quem deve morrer € quem deve viver.
A soberania na perspectiva no Estado hobbesiano, bastante represen-
tativa durante a Idade Média, remete a figura de um soberano, que, visto
enquanto divindade, possuia o poder de decidir sobre a vida e a morte
dos seus suditos. Os que desrespeitassem a ordem soberana eram punidos
violentamente com altas doses de tortura sobre os corpos acusados. Os
atos agressivos cometidos pelo soberano reforcaram a hierarquia de poder
sobre os suditos. Na teoria classica, a soberania poderia ser conceituada
como poder ou autoridade suprema, que reside fundamentalmente no di-
reito de vida e morte dos homens sempre que o objetivo fosse assegurar
a defesa incondicional do soberano e de seu territorio (Foucault, 2010).
Foucault (2010) relata que, desde o século XVII, vem se constituin-
do uma nova modalidade de poder, na qual “o direito de morte tendera
a se deslocar ou, pelo menos, a se apoiar nas exigéncias de um poder
que gere a vida e a se ordenar em funcao dos seus reclames” (148). O
principio anterior, segundo o qual era legitimo provocar a morte ou dei-
xar viver, foi invertido para uma modalidade de poder regrado a partir
da gestdo da vida. Foucault nomeou de biopoder um poder mais amplo,
exercido pelos Estados Modernos, com fins de controlar o extenso volu-
me populacional a partir de ordens biologicas, como taxas de natalidade,
monitoramento das doengas e analise de mortalidade (Medeiros, 2019).
Na defini¢do de Foucault (2016), o biopoder ¢ operado com base
na divisao daqueles que devem morrer e viver, definida a partir da rela-
¢do a um campo biologico, de forma que a distribui¢ao de mortes ocor-
ra de maneira mais reticular e menos explicita. O controle ¢ operado
pela distribui¢do da espécie humana em grupos e subgrupos e pelo es-
tabelecimento de uma censura bioldgica entre uns e outros. E no campo
das praticas politicas, de acordo com o autor, que o poder do soberano
administra a gestdo calculista da vida, amparada no desenvolvimento
de técnicas, que se destinam a vida e a sobrevivéncia da populagao.
Ressignificada, a necropolitica, em Mbembe (2018), constitui
uma importante atualizagdo dos conceitos de soberania e biopoder,
para retratar os sistemas de escravidao e colonizagdo, assim como os
movimentos das atuais colonias na contemporaneidade. Ao constituir
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uma matriz de conhecimento fora do eixo Europa e Estados Unidos
da América, autores como Mbembe (2018), Walter Mignolo (2011) e
Osorio (2006) denunciam como o sistema contemporaneo marginaliza
nacdes em proveito de um modelo econdmico em que imperam a exclu-
sdo e a agressividade. Borges (2018) evoca o conceito da necropolitica
como a propria negacao da humanidade: “O processo de exploragdo e
do ciclo em que se estabelecem as relagdes neoliberais opera pelo ex-
terminio dos grupos que nao tém lugar algum no sistema, uma politica
que parte da exclusdo para o exterminio” (p. 23).

Isso posto, a emergéncia em retomar o conceito da necropolitica
se efetiva diante dos avangos e da alta letalidade da COVID-19 em re-
gides periféricas do Brasil, resultado da auséncia de politicas publicas
protetivas e da narrativa que reforg¢a a descrenga em torno dos efeitos
danosos da pandemia para a populacdo. Em entrevista ao jornal Folha
de S. Paulo, em 28 de maio de 2020, Mbembe aponta que o coronavirus
democratizou o poder de matar ao priorizar o tratamento de jovens em
detrimento dos idosos e, principalmente, quando o discurso da suprema-
cia economica se sobrepde ao direito a vida. A pandemia desvela a logica
do sistema capitalista, que opera na ordem de que algumas vidas valem
mais que as outras. Assim, para o autor, o sacrificio sempre esteve no cer-
ne do neoliberalismo: aqueles que nao tém valor podem ser descartados.

No contexto brasileiro, Granada (2020) enxerga que a necropolitica
tem se constituido na consolidagdo de uma realidade paralela de negagio
da ciéncia e de valores relacionados aos Direitos Humanos.

6. Arepresentacao da Necropolitica nos posts de
infoentenimento do Sensacionalista

A metodologia utilizada para esta pesquisa ¢ a Analise de Contetido
(Bardin, 2016), que consiste em pré-analise, exploragdo do material e
apuragao dos resultados.

Como pré-analise, seguiu-se a selecdo dos materiais. Nesse proces-
S0, as postagens deveriam cumprir as quatro regras da analise: exaustivi-
dade, representatividade, homogeneidade e pertinéncia. Com isso, foram
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coletadas 99 postagens realizadas pelo Sensacionalista no Twitter, que
datam de 28 de abril de 2021 a 31 de outubro de 2021. Para que pudessem
compor a amostra, elas deveriam possuir, em seu contetdo, relagdo com
a CPI da COVID-19.

Na exploracdo do material, os levantamentos quantitativos se
apresentaram assim como a sua classificagdo em categorias. No pri-
meiro momento, foram quantificados curtidas, compartilhamentos e co-
mentarios de cada um dos posts. O objetivo dessa mediagdo foi detectar
a movimentacao em cada um dos dias, entendendo quais foram os picos
de interagdo. Ja na analise dos resultados, as postagens sdo comentadas
a luz das teorias de humorizagdo, infoentenimento e necropolitica.

O dia com mais curtidas em um unico post foi 29 de junho, com
pico de 48.500 likes. Na ocasido, a CPI recebeu a informagdo de que
havia um esquema de propina no valor de U$ 1,00 por dose junto a
Covaxin, vacina indiana ainda nao aprovada pela OMS na ocasidao. O
valor adicional seria distribuido entre os envolvidos na compra do imu-
nizante, desde empresas até o presidente.

Figura 3 — Quantidade de curtidas nos posts do Sensacionalista sobre a CPI

Curtidas
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Fonte: desenvolvida pelas autoras (2021)

E importante destacar que o volume de curtidas nas postagens acom-
panha diretamente o interesse das redes pela CPI. Conforme a Comissao
se encaminhava para o encerramento dos trabalhos e as polémicas dimi-
nuiam, proporcionalmente as curtidas também caiam em quantidade.
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Figura 4 — Postagens do Sensacionalista no dia 19 de maio de 2021.

Sensacionalista &
@sensacionalista

Pazuello ja estd fazendo autoelogios ha meia hora e
CPI lembra de seu direito de ficar calado

941 AM - 19 de mai de 2021 - Twilles for iPhone
1.642 Hetweets 118 Iweets com comentario 15 mil Curtidas

Sansacionalista 8

'0) presidente nunca me mandou fazer nada', diz
Pazuello porque Bolsonaro mandou

)
£

2001 P10 Ju ol dy 2021 Tdlter Web App

3.081 Fulweels 198 Teaes cui Goene i 26,1 ik Gur s

Sensaclonalista &
@sensacionalista

Apos pergunta do internauta, CPI terd show do
intervalo com os melhores momentos

11:50 AM - 13 de mai de 2021 - Twitter for iPhone

320 Retweels 26 Tweels com comentiro 4,914 Curlidas

Fonte: Twitter (2021)
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O dia com maior mimero de postagens realizadas foi 19 de maio. Na
ocasido, o Sensacionalista analisou a participacdo de Eduardo Pazuello,
ex-ministro da Satde e general da ativa. Durante todo o dia, foram seis
publicacdes, que, somadas, representaram mais de 120 mil curtidas. O nu-
mero também representa a maior interagdo em uma Unica data. Os assun-
tos variavam entre a acdo do governo no estado do Amazonas durante o
caos de Manaus e a relagéo de Jair Bolsonaro com as decisdes do ministro.

A humorizagdo dessas postagens se da por conta da ironia. Em
todas elas, a figura do ministro ¢ mostrada ora como inativa e fragil, ora
como superestimada. A CPI aparece como um grande espetaculo politi-
co-midiatico, onde seu foco central, por vezes, ¢ esquecido. Todavia, a
informacdo de que a CPI e seus depoimentos continuam ativos coloca
as publica¢des na proximidade do infoentenimento, atualizando o usu-
ario da rede dos fatos que acontecem.

A necropolitica desses posts pode ser vista claramente na utilizagdo
de palavras, que remetem a negacao do papel do Estado junto a pande-
mia. Por exemplo, em uma publicagdo, ha a frase “Pazuello ja usou mais
mascara em meia hora de CPI do que no resto da pandemia” (19/05/2021)
ou “O presidente nunca me mandou fazer nada” (19/05/2021).

Figura 5 — Quantidade de respostas nas postagens do Sensacionalista.
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Fonte: desenvolvido pelas autoras (2021)
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A data foi 19 de maio, que também aparece como a de maior nu-
mero de comentdrios em uma unica postagem. Foram 657 respostas em
um Unico tweet e 1.218 no total.

No assunto do post, discutia-se o interesse do brasileiro no que
seria dito por Pazuello em seu depoimento. A presenca do ex-minis-
tro, conseguida apo6s dura negociagdo judicial, foi muito esperada.
Dias antes, Pazuello ja havia dados sinais de que ndo se manifestaria
na Comissdo, entrando, inclusive, com pedido de habeas corpus jun-
to ao STF garantindo seu siléncio. O depoimento ganhou repercussao
também apds o ex-ministro dizer em entrevistas que apenas seguia as
ordens de Bolsonaro.

Figura 6 — Post mais comentado

5 Sansacionalista

sensacionalista

asileiros pedem ponto facultativo para assistir
1zuello na CPI

4 AM - 12 de mal de 2021 - Twitter Tor IPhana

386 Relweels B85 Tweels comcumenlariv 36,8 mil Curlidas

Fonte: Twitter (2021)

Os comentarios seguiam a temadtica do post, com memes ¢ ima-
gens, que reforcavam o interesse publico pelo depoimento.
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Figura 7 — Respostas a postagem do Sensacionalista
durante o depoimento de Eduardo Pazuello.

Geison Borges @GEIBONBorges - 19 de mai de 2021

Em resposta a @sensacionalista

Pazuello fol autorizado a usar farda desde que ndo manche a imagem do
valoroso exército brazileiro:

Obs.: Fiquel com receio de aceitar os cookies.

Fraldas Adultas Anti-vazamento Reusa-
vels Lavdveis Para Idoso

Q1 2 O 25

=

P Sergio OF. (13)
@FilhoOisen

Em resposta a @sensacionalista

Hoje seria o dia que eu se eu pudesse passaria o dia
todo acompanhando este momento. Com direito a
pipoca.

7:45 AM - 19 de mai de 2021 - Twitter Web App

2 Retweets 1 Tweet com comentério 98 Curtidas

Fonte: Twitter (2021)

Ja a postagem mais compartilhada de todo o levantamento acon-
teceu em 29 de junho e teve mais de 8.768 acdes. No corpo do post, é
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possivel ver uma imagem em estilo cartoon® de uma nota de um délar
segurando uma vacina. No corpo do texto, ha a frase “Ministério da
satde lanca novo mascote, o Z¢ Propininha”. Além da clara referéncia
aos processos denunciados na Comissao acerca da compra da Covaxin,
ha ironia impulsionada na negacao do incentivo da vacina¢do. A mascote
tradicional das grandes campanhas brasileiras na década de 1990 rece-
bia 0 nome de “Z¢é Gotinha” e foi marco para grande parte das criangas
na época. Ao nomear de “Z¢é Propininha”, o Sensacionalista refor¢a uma
referéncia tradicional e critica a falta de apoio do governo, além dos pro-
cessos de corrupgao.

Figura 8 — Post mais retweetado.
ﬁ Sensacionalista &
@sensacionalista

Ministério da Salde langa novo mascote, o Zé
Propininha

9:30 PM - 29 de jun de 2021 - Twitter for iPhone

8.768 Retweets 297 Tweets com comentario 48,5 mil Curtidas

Fonte: Twitter (2021)

Os demais dias com grandes compartilhamentos foram 09 de ju-
nho e 12 de maio, com postagens acerca de compra de vacinas e depoi-
mento de Fabio Wajngarten, respectivamente.

2 O desenho em estilo cartoon ¢ caracterizado por formas padrdo, proximas a geome-
tria tradicional. Suas cores sao basicas e seu conteudo possui sempre uma aproximagao
satirica através da ironia.
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Figura 9 — Quantidade de compartilhamentos nas postagens do Sensacionalista ¢do com eventos extra-CPI ou figuras populares na propria rede. Porém,
Retweets

a lideranga permanece com elementos citados ou participantes ativos na
Comissdo, como Jair Bolsonaro e Renan Calheiros.
Figura 11 — Personagens mais citados nas postagens
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Fonte: desenvolvido pelas autoras (2021).
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com esse assunto.
. i Figura 12 — Referéncias nas postagens
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Fonte: desenvolvido pelas autoras (2021).
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12:16 PM - 13 de jun de 2021 - Twitter for iPhone 10:40 AM - 20 de jul de 2021 - Twitter for iPhone
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texto ou nas imagens — variaram bastante. Ha uma tendéncia de associa- Fonte: Twitter (2021)
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O mecanismo aqui demostrado aponta uma caracteristica comum no
humor: a referéncia a fatos ou eventos contemporaneos. A humorizagao
acontece ao construir associacdes e, com isso, apontar visoes. O contexto
presente nas citagoes a Jair Bolsonaro esta sempre associado a incapaci-
dade, negacionismo cientifico ou corrup¢ao. A necropolitica ¢ relembrada
com fatos e falas do presidente e de seus seguidores. Ja os membros da
CPI estao sempre associados a estratégia e espetaculo politico-midiatico.

De maneira geral, a movimentagdo do Sensacionalista merece des-
taque por seu enorme alcance e reproducao. Além de manter um conte-
udo interessante, o portal age de maneira critica a todos os envolvidos.
No total, as 99 postagens colhidas resultaram em 148.345 retweets,
11.182 comentdrios e 1.389.803 curtidas, um engajamento de destaque
dentre as contas que fizeram a cobertura em questao.

7. Conclusao

O presente artigo tinha como objetivo analisar a questdo do in-
foentenimento e da necropolitica nas postagens do Sensacionalista
no Twitter durante a Comissao Parlamentar de Inquérito (CPI) da
COVID-19 em 2021.

Como resultado, ficou claro que o portal Sensacionalista acompa-
nhou todas as movimentagdes que aconteceram dentro da CPI e seus re-
sultados externos. O Twitter, em sua caracteristica de rede social, pede
um acompanhamento em tempo real, e o portal conseguiu cumprir essa
interagdo. O uso da linguagem e de imagens da propria rede aproxima o
usudrio, o que facilita a integracdo e o engajamento, além de favorecer a
humorizag¢ao através de referéncias.

A necropolitica sempre esteve associada, seja de forma explicita,
como no caso das postagens, que citavam diretamente o negacionismo
do governo; ou de forma indireta, através de personagens, como o “Z¢
Propininha”. E clara a forma como permeia assuntos e sio descritas
diferentes situagdes.

Como analise futura, sugere-se uma leitura dos possiveis desdo-
bramentos da CPI, como condenagdes ¢ efeitos no exterior, a fim de se
compreender como se dardo essas analises por parte do portal.
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Midia e ciéncia:
esforco comunicacional de universidades
para divulgar pesquisas sobre a covid-19
e combater a desinformacao

PEDRO FARNESE | UNIP

1. Introducao

Em dezembro de 2019, na cidade de Wuhan (China), foi identi-
ficado o virus SARS-CoV-2, um tipo de coronavirus, causador da do-
enca COVID-19. O primeiro caso registrado no Brasil data de 26 de
fevereiro de 2020 em Sao Paulo/SP. Em 11 de margo, o status da entdo
epidemia foi atualizado para pandemia pela Organizagdo Mundial da
Satde (OMS). Essa crise sanitaria passa a mobilizar o debate e as agdes
no Brasil e no mundo, uma vez que os efeitos se mostram paralisantes
em todos os setores.

Frente ao numero de informacdes circulantes, a ciéncia e a comuni-
cacao publica em saude adquirem protagonismo. A sociedade anseia pela
descoberta de métodos para evitar mais mortes e ainda necessita de infor-
magdo de qualidade e credivel para lidar com a doenca.

Em um cenario adverso de duvidas e incertezas, a ciéncia foi
acionada para dar respostas rapidas no combate ao novo coronavirus
e enfrentar as mais diversas informagdes falsas que circulam na rede.
Grande parte dos estudos estava concentrada nas universidades pu-
blicas. Segundo o relatorio da empresa Clarivate Analytics (Escobar,
2019), divulgado no comego de setembro de 2019, em Brasilia, 15 uni-
versidades — todas elas ptblicas — produzem mais da metade da ciéncia
brasileira. Essas institui¢des se viram desafiadas a responder aos diver-
s0s questionamentos.

Além da produg@o de conhecimento, neste periodo de pandemia,
as universidades também se viram diante de decisdes politicas e admi-
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nistrativas que afetaram a sua autonomia e de movimentos que colocam
em duavida a credibilidade da comunidade cientifica. A suspensao das
atividades presenciais ¢ a implementacdo de novo modelo de ensino
também foram um desafio.

Com base nesse contexto, o presente trabalho busca analisar como
universidades publicas brasileiras atuaram para fazer chegar a populagao
as informagdes veridicas, utilizando as redes sociais virtuais, particular-
mente o Facebook, por ser a de maior audiéncia no Brasil, de acordo com
o relatorio “Digital in 20197, do site We Are Social (Kemp, 2019).

Usando a metodologia de analise de contetdo (Bardin, 1988), as
mensagens serdo categorizadas na tentativa de inferir que tipo de pos-
tagem prevaleceu de modo a identificar as estratégias empreendidas na
comunicacao social. Em fung¢ao do carater exploratério e continuado da
pesquisa, ndo houve construgdo de hipdteses.

Este estudo ¢ parte de um trabalho que esta em desenvolvimento
e visa a tragar um panorama das estratégias comunicacionais adotadas
pelas universidades no contexto da pandemia, em que a academia, seus
integrantes e sua atuacdo na sociedade foram evidenciados sob varios
angulos. Os dados que serdo apresentados foram extraidos das fanpages
da Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ) e da Universidade
de Sao Paulo (USP), nos meses iniciais da pandemia, de margo a maio
de 2020. As institui¢des foram selecionadas por estarem localizadas nos
maiores estados da Federagao e apresentarem alto indice de contaminagao
da doenga no Brasil.

2. Comunicacao da ciéncia e novas tecnologias

Iniciativas de divulgacao cientifica tentam esclarecer, com argu-
mentos baseados em métodos, experimentos e observacdes com uso de
dados, o que pode ocorrer nas dinamicas da vida cotidiana. Ao aproxi-
mar sociedade e ciéncia, essas agdes somam esfor¢os, que podem con-
tribuir, entre outros aspectos, para informar sobre riscos e formas de
combater problemas na area de saude publica, por exemplo, uma vez
que a comunicagdo publica da ciéncia tem o papel de situar um pais no
mundo contemporaneo (Fayard, 1999).
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O objetivo da divulga¢do cientifica, portanto, “deve ser trabalhar
para que todos os membros da nossa sociedade passem a ter uma me-
lhor compreensdo ndo so6 dos resultados da pesquisa cientifica, mas da
propria natureza da atividade cientifica” (Lévy-Leblond, 1992 p. 43).

Segundo Bueno (2010, p. 2), divulgacdo cientifica ¢ uma ativi-
dade que utiliza “recursos, técnicas, processos e produtos (veiculos ou
canais) para a veiculacdo de informagdes cientificas, tecnoldgicas ou
associadas a inovagdes ao publico leigo”. De acordo com o autor, a fun-
¢do da divulgacao cientifica ¢ transmitir o conhecimento cientifico para
um publico amplo, com o intuito de democratizar as informacdes e des-
cobertas produzidas nos laboratorios de pesquisa. Desde o surgimento
dos primeiros periodicos cientificos em 1665, a comunicagao da ciéncia
ocorre de forma concomitante aos meios de comunicagao, adaptando-se
as inovagoes tecnoldgicas, que foram surgindo ao longo dos anos.

As tecnologias de comunicacdo tém agido na reconfiguracdo dos
espacos bem como nas formas de sociabilidade e interagdo entre os
individuos da sociedade. Nas redes sociais, pode-se dizer que cada ins-
tituicdo tem sua func¢do e identidade cultural, e a relacdo com o meio vai
formando um ambiente coeso, que representa a rede, e essas conexoes
sdo percebidas como instrumento organizacional.

O acesso facilitado das pessoas as novas tecnologias trouxe diver-
sas mudangas no comportamento da sociedade. Dentre as transforma-
¢des, estdo o maior acesso a informacao ¢ a facilidade de comunicagao,
o0 que proporcionou ampliar a possibilidade de expressao e socializagao.
Essa realidade tem reflexos diretos no processo de formagédo e exercicio
nas relacdes de poder, que sao construidas e desafiadas em todas as are-
as de pratica social. Tais praticas, segundo Castells (2015), exigem uma
compreensao da especificidade das formas e processos de comunicagao
socializados a partir de uma rede horizontal de comunicagdo, que o
autor classifica como autocomunicagdo de massa:

Essas redes horizontais possibilitam o surgimento daquilo que chamo
de autocomunicag@o de massa, que definitivamente amplia a autono-
mia dos sujeitos comunicantes em relagdo as corporagdes de comuni-
cagdo, a medida que os usudrios passam a ser tanto emissores quanto
receptores de mensagens. (p. 22).
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Uma das formas de comunicacdo sdo as chamadas redes sociais
online, que se caracterizam, principalmente, pela cooperagao, intercam-
bio de experiéncias e compartilhamento de informagdes e arquivos. As
midias sociais tém provocado mudangas expressivas a partir da criagdo
de uma nova cultura comunicativa, forcando as estruturas organizacio-
nais a uma revisdo profunda da sua pratica comunicacional. Exige-se,
entdo, a implementa¢ao de novas estratégias respaldadas na interacao
e na disposicdo para o didlogo, na articulagdo de uma légica e de uma
dinamica ndo tradicional para a expressao dos seus discursos.

3. Pandemia e movimentos de descrédito da ciéncia

No contexto da crise sanitaria enfrentada em virtude da pande-
mia do coronavirus, a sociedade tem se visto desafiada com a disse-
minagdo de noticias falsas, que circulam em larga escala pelas redes
sociais virtuais (Barcelos et al., 2021; Falcao & Souza, 2021; Amarante,
2020). Essa circunstancia pode ser creditada, em parte, ao crescimento
do movimento anticiéncia, que se caracteriza por posicdes divergentes
em relacdo as condutas cientificas usualmente adotadas nas pesquisas
académicas. Albuquerque e Quinan (2019) apontam que os movimen-
tos negacionistas ja existem a um longo tempo e, em parte, eram in-
fluenciados pelo literalismo biblico, notadamente a International Flat
Earth Society fundada em 1956.

Os autores relatam que a dindmica das midias sociais amplificou
a voz dessa onda negacionista, que ganhou novo félego, aproveitando
as oportunidades tecnologicas propiciadas pelas midias sociais, para
propagar teorias conspiratorias, apoiadas em recursos da pseudocién-
cia e do anti-intelectualismo. A pseudociéncia pode ser descrita como
toda atividade voltada a tentativa de afirmar e/ou comprovar algo sem
o devido uso do método cientifico. Carl Sagan (1996) descreve que as
teorias evocadas pela pseudociéncia supdem um tratamento cientifico,
mas se apoiam em informacdes insuficientes ou ignoram pistas que in-
dicam outro caminho. Os defensores da pseudoteoria sdo movidos pela
ambicdo de apresentar uma teoria ou afirmagdo propria, sendo que a
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rejei¢do a ciéncia ndo ¢ tida como objetivo principal, mas apenas um
meio de promover suas convicgdes.

Ja em relagdo ao anti-intelectualismo, definido por Merkley e
Loewen (2020) como a suspei¢ao e desconfianga generalizada nos inte-
lectuais e especialistas, que se formalizam por meio do distanciamento
ao meio académico, os fundamentos sdo distintos. Os autores estabele-
cem algumas motivacdes ligadas ao anti-intelectualismo, entre as quais
o desacordo entre a posicao de especialistas e a autoridade religiosa;
a resisténcia a novas tecnologias e ao progresso humano, nutridos por
um sentimento saudosista; ou mesmo aqueles que identificam no co-
nhecimento pratico e no bom senso um valor superior a educagao e ao
pensamento critico.

O descrédito em relacdo ao conhecimento cientifico também esta
associado, segundo apontam Albuquerque ¢ Quinan (2019) a uma crise
democratica de escala global, que se traduz de modo mais abrangente
em uma crise epistemologica, a qual resulta na perda da confianga nas
instituicdes fundamentais, entre elas a ciéncia. No contexto da pande-
mia da Covid-19, tais digressdes retratam uma situa¢ao dicotdmica: ao
mesmo tempo em que a ciéncia é provocada a dar respostas rapidas ao
enfrentamento da doenga, o campo cientifico se vé questionado.

As questdes sobre o Coronavirus estdo marcadamente presentes
nos dialogos e interacdes do ambiente digital na atualidade. Nesse es-
paco, houve quem desacreditasse da ciéncia e desvalorizasse os inves-
timentos em pesquisa e o esfor¢o de universidades e outras instituicdes
de tentar identificar, esclarecer e apontar caminhos para que se enfrente
o problema.

4. Metodologia

Ser4 utilizada como metodologia a andlise de contetido, que, segun-
do Bardin (1988), ¢ composta de trés etapas. A primeira ¢ compreendida
por trés fases, a saber: a escolha dos documentos a serem submetidos a
analise, a formulacdo das hipoteses e dos objetivos, e a elaboracdo de in-
dicadores, que fundamentam a interpretacao final.
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Para fins deste capitulo, o teor das publicagdes foi estudado na
tentativa de mensurar as estratégias comunicacionais empreendidas
nas fanpages da UERJ e da USP a partir de uma analise comparativa
com o objetivo de apontar possiveis caminhos, que possam otimizar
os efeitos da mediagdo cientifica estabelecida entre instituicdes re-
presentativas da ciéncia e o publico em geral, que visa a ir além da
simples tradu¢do de uma linguagem técnica para uma de facil com-
preensdo. Partiu-se do principio de que a divulgagdo desses conteudos
deve promover naquele que 1€ o conteudo uma reflexdo nao apenas
sobre a utilidade da pesquisa, mas sobre sua pertinéncia, métodos e
efeitos na sociedade.

O periodo de analise foi determinado entre 1° de margo a 30 de maio
de 2020. Optou-se por iniciar o estudo antes da deflagragdo da crise sanita-
ria pela OMS para verificar quais as abordagens ja eram evidenciadas nas
respectivas paginas, uma vez que a doenga foi registrada pela primeira vez
em dezembro do ano anterior, na China, e o primeiro caso de infec¢ao no
Brasil foi identificado em 26 de fevereiro.

Ap6s a visualizagao do conteudo, na segunda etapa, nomeada por
Bardin (1988) de exploracao do material, as unidades de analise fo-
ram agrupadas com base nos indicadores definidos na etapa anterior.
Conforme a autora, “esta fase, [...], consiste essencialmente em opera-
¢oes de codificagdo, decomposicao ou enumeragdo, em fungio de regras
previamente formuladas” (p. 127). Dessa forma, foram estabelecidas
trés categorias de analise, que serviram de base para a terceira e ultima
etapa da analise, a qual busca a interpretagdo dos resultados obtidos:

Comunica¢io Administrativa: abrange todos os conteudos rela-
tivos ao cotidiano da administracdo da universidade, atendendo as areas
centrais de planejamento e as estruturas técnico-normativas, com a fina-
lidade de orientar, atualizar, ordenar e reordenar o fluxo das atividades
funcionais.

Comunicac¢ao Politica: promovem-se as boas relagdes do siste-
ma organizagdo-publicos, gerando valor a imagem e reputagio do atual
corpo diretivo da universidade. Sdo conteudos que se referem a deter-
minagoes e decisdes da diretoria executiva das instituicdes e posiciona-
mentos a respeito de questdes que envolvem os governos.
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Comunicac¢ao da Ciéncia: nesta categoria, serao elencados todos
os conteudos que tém o objetivo de projetar o conhecimento produzido
nas universidades. Eventos académicos e culturais, resultados de pes-
quisas, atividades de ensino e projetos de extensao, dentre outros, serao
inseridos aqui.

Partir-se-a para as analises de cada uma das universidades, a fim
de verificar como elas se apresentam, tragando um panorama quanti-
-qualitativo sobre a incidéncia de cada uma das categorias. Em seguida,
partir-se-4 para uma analise comparativa na tentativa de apontar ten-
déncias na elaboragao das postagens.

5. Universidade Estadual do Rio de Janeiro (UERJ)

Na primeira etapa, que compreende um periodo de 92 dias, foram
contabilizadas 192 postagens. Desse total, 161 mensagens foram dire-
cionadas para assuntos que tratavam, exclusivamente, do Coronavirus, o
que corresponde a um total de 83,8% da comunicagao estabelecida pela
UERIJ no Facebook. E com esse universo que este trabalho sera focado.

Com base na etapa anterior, o Quadro 1 traz o quantitativo de men-
sagens de cada categoria estabelecida.

Quadro 1 — Quantitativo quanto a natureza das postagens na UERJ

postagens

Comunicagcdo Administrativa 17 72.7%
Comunicagdo da Ciéncia 40 24.9%
Comunicagao Politica 04 2,4%
Total Geral 161 100%

Fonte: elaborado pelos autores.
O primeiro registro verificado na pagina sobre o Coronavirus foi

realizado no dia 11 de margo (Figura 1). A publicagdo tratava de medidas
de prevengdo e dos impactos na rotina administrativa da Universidade.
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A mensagem, que era direcionada para o site institucional, ndo tratou
de pesquisas que estavam sendo realizadas para a descoberta de trata-
mentos para a doenga.

Figura 1 — Primeira postagem sobre Coronavirus

70 UERJ - Universidade do Estado do Rio de Janeiro
11 demarco -

e

Confira as orientagdes sobre o novo coronavirus e saiba como a
Universidade esta se preparando

CORONAVIRUS

UERLBR
Saiba como se proteger e as iniciativas da Universidade -
UERJ - Universidade do Estado do Rio de Janeiro

O0w 227 35 comentarios 159 compartilhamentos

Fonte: Universidade do Estado do Rio de Janeiro [Facebook page], 2020.

Vale destacar, também, que a primeira postagem, a qual fazia re-
feréncia as informagoes falsas sobre o virus que circulam na rede, data
do dia 13 de mar¢o. O termo Fake News foi inserido no transcorrer de
uma nota informando sobre uma série de medidas de contingéncia para
a comunidade académica. Dentre as diversas providéncias administra-
tivas elencadas, foi abordada a preocupagdo com a disseminagdo de
informacdes falsas: “Mantenha-se informado por meio dos canais de
comunicacao oficiais da Uerj, evitando alarmismos ¢ a disseminagao de
Fake News” (Fanpage UERIJ, 2020).

Frente a circulacdo dessas informacgdes sem evidéncias, a UER]J
langou mao de seus pesquisadores e autoridades sanitarias para escla-
recer seus seguidores. E o que se verifica na maior parte da categoria
“Comunicagdo da Ciéncia”. Das 40 postagens assim classificadas, 28
foram elaboradas com analises situacionais do cotidiano da populagao.
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A estratégia utilizada foi a publicizagdo das reportagens veicu-
ladas em veiculos de midia tradicionais, nas quais pesquisadores da
UERJ eram entrevistados para analisar a pandemia e a situagdo do se-
tor de satde no Estado sempre com a utilizacdo da #UERJINAMIDIA
(Figura 2).

Figura 2 — Reportagens vinculadas na midia

70O UERJ - Universidade do Estado do Rio de Jansiro

25 de marco -3

Diretor da Universidade Aberta da Terceira Idade {Unati), Renato Veras,
avalia a situacdo dos idosos nos asilos, "0 grande problema na
pandemia € que o asilo passou a ser um local onde as pessoas estdo
muito desprotegidas. O contato e a possivel transmissdo € intensa’,
alerta.

Leia & materia em: | //glo.bo/33MVITC

#Uerj #Coronavitus #UerjnaMidia

OGLOB0.GLOBC.COM

Coronavirus: médicos temem pandemia nos asilos
brasileiros

0-‘-.0 50 10 compartilhamentos

Fonte: Universidade do Estado do Rio de Janeiro [Facebook page], 2020.

Em 12 publicagdes, os contetidos foram destinados as reportagens
produzidas pela Universidade sobre estudos desenvolvidos em diversos
departamentos. Em uma delas, publicada no dia 12 de abril, foi desta-
cada uma pesquisa, que estava sendo desenvolvida na cidade de Sao
Gongalo, regido metropolitana do Estado, para mapear os bairros com
maiores indices da doenga, mostrando que essas localidades concentra-
vam maior populagdo idosa (Figura 3). Em comum entre todas as pos-
tagens da categoria “Comunicagdo da Ciéncia”, esta a forma como esses
contetidos foram disponibilizados, direcionando o seguidor da fanpage
para links externos a rede social.
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Figura 3 — Divulgacao de pesquisa da UERJ
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rimerd de idosos, grupe de risce para 3 doenga.

#Uerj #FFP #Coronavirus

i

UERLER
Pesquisa da Uerj mapeia casos de Covid-19 em S3o
Goncalo - UERJ - Universidade do Estado do Rio de Janeiro

Q-_.n,o 282 15 comentérios 90 compartilhamentos

Fonte: Universidade do Estado do Rio de Janeiro [Facebook page], 2020.

Com relagdo a categoria “Comunicagdo Administrativa”, que obteve
maior incidéncia no total de postagens, foram identificados cinco tipos
de mensagens: as que tratavam da implementacao do modelo de edu-
cacdo a distancia, as que informavam sobre campanhas de conscienti-
zacao sobre medidas protetivas, as que buscavam esclarecer a comuni-
dade académica sobre as medidas adotadas no funcionamento dos seus
mais diversos setores e mostravam as iniciativas em promover ativida-
des online, as que retratavam os desafios enfrentados por profissionais
que atuam no Hospital Pedro Ernesto, referéncia na cidade do Rio de
Janeiro no tratamento da doenga, e, por fim, as que buscavam sensibili-
zar os seguidores da pagina em diversas campanhas de arrecadagdo de
donativos e doagdo de sangue.

Em maior nimero nessa categoria, ficaram as postagens sobre a
implementagdo do ensino remoto emergencial. Foram 52 das 117 clas-
sificadas nessa categoria (44,4%). A Universidade buscou esclarecer os
mais diversos questionamentos diante da situacdo, que se apresentava
em um cenario de incertezas. Isso pode ser comprovado, por exemplo,
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na postagem do dia 13 de mar¢o, em que a UERJ comunica a suspensao
das atividades presenciais por 15 dias.

Além das medidas preventivas de enfrentamento da pandemia de
coronavirus ja anunciadas, a Universidade do Estado do Rio de
Janeiro, conforme recomendag@o da Comissdo de Acompanhamento
da Progressao do Coronavirus no mbito da Uerj e determinacao do
Governo do Estado, decide suspender por 15 dias, a partir de 16 de
margo de 2020, todas as modalidades de aulas e demais atividades
académicas. (Fanpage UERJ, 2020).

As campanhas de conscientizagdo foram as que registraram a se-
gunda maior incidéncia, com 26 mensagens (22,2%). As mensagens
tratavam sobre o distanciamento social, sintomas, higienizagao e uso de
mascaras. Nesse tltimo assim como no topico anterior, € possivel perce-
ber como todo contexto era desconhecido e os estudos sobre as doencas
ainda eram bastante iniciais. No dia 1° de abril, uma postagem informava
que as mascaras so deveriam ser utilizadas por pessoas que tivessem sus-
peita da doenga ou profissionais de satde, algo que hoje ¢ bem diferente,
jé que o uso ¢ recomendado e obrigatorio para todos (Figura 4).

Figura 4 — Campanha de conscientizagdo

70 UERJ - Universidade do Estado do Rio de Janeiro
Wb 1 de abiil- @
Mascara; apenas para guem tem sintomas ou cuida de pessoas com

contaminacio confirmada ou suspeita.
#|Jerj #Coronavirus #Mascaralindrgica

Q08 7 comentarios 8 compartilhamentos

Fonte: Universidade do Estado do Rio de Janeiro [Facebook page], 2020.
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Na sequéncia, observam-se as postagens que orientavam sobre
o funcionamento dos diversos setores da Universidade, num total de
15, o que representa 12,8% da Comunicacdo Administrativa. A UER]J
aproveitou a oportunidade para apresentar seus mais diversos setores ¢
publicizar iniciativas, que foram desenvolvidas para incentivar o dis-
tanciamento social e promover atividades online para entreter o publi-
co. No dia 25 de abril, por exemplo, uma postagem retratava agoes do
Centro Cultural da UERJ.

Ja que ndo da pra ir aos espagos de cultura, que tal conhe-
cer os conteudos que os orientadores das oficinas do Centro
Cultural da Uerj (Coart) disponibilizaram? No Google Drive
#COARTEMCASA, vocé encontra materiais de pesquisa, vi-
deos, musicas ¢ muito mais, das mais variadas formas de ex-
pressdo. Acesse e aproveite: https:/bit.ly/2x10qAD. Se a sua
unidade da Uerj tem iniciativas que podem ser acessadas remo-
tamente, envie as informagdes para o e-mail: emcasacomauer;j(@
gmail.com. (Fanpage UERIJ, 2020).

Com 14 postagens (11,9% do total), a Universidade retratou agdes
que eram implementadas para dar suporte as atividades do Hospital
Universitario Pedro Ernesto, referéncia na cidade do Rio de Janeiro no
tratamento da doenga, mostrando os desafios enfrentados por profissio-
nais ¢ medidas administrativas para aquisi¢ao de equipamentos, con-
tratacdo de profissionais e incorporacgdo de leitos para tratar pacientes.
Outras dez postagens (8,7 %) tratavam de campanhas de arrecadag@o de
alimentos por diversas organizagdes e para incentivo a doacao de sangue
no Hemocentro do Rio de Janeiro.

A Comunicacdo Politica, especificamente sobre a pandemia, foi
tratada em quatro postagens (2,4%). Vale ressaltar que a tematica foi
abordada com posicionamentos sobre medidas adotadas pelo Estado.
Neste recorte, duas publicagdes tratam de decisdes governamentais e
dos reflexos na vida dos servidores neste contexto de pandemia. Uma
delas foi a replicagdo de uma reportagem exibida pela TV Globo, que
destacava o posicionamento da UERJ sobre o corte nos beneficios,
principalmente dos profissionais que atuam no Hospital Universitario
Pedro Ernesto (Figura 5).
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Figura 5 — Nota sobre corte de beneficios de servidores

70O UERJ - Universidade do Estado do Rio de Janeiro
w8l 30 de maio - @

e

© corte de beneficios determinado pela Casa Civil atingiu funcionarios
da Uerj gue atuam no esforgo de combate a pandemia e foi tema de
reportagem do. RITV 2* edicdo da Uftima sexta-feira {29).
httpsi//globoplay.gliobo.com/v/85%0611/

#UerjNaMidia #Uerj

Maior2020
[Varesgers | Ovaconos]
==

-2 160

GLOBOBLAY:GLOBO.COM
RJ2 | Governo do Estado corta beneficios na folha de
pagamento de funcionarios da UERJ | Globoplay

Qu® 152 7 comentdrios 92 compartilhamentos

Fonte: Universidade do Estado do Rio de Janeiro [Facebook page], 2020

E possivel notar que as publicagdes tiveram como objetivo levar
a discussao para os seguidores da pagina medidas politicas que inter-
ferem diretamente na gestdo universitaria e financiamento da educa-
¢do. Nessas mensagens, a institui¢do emite seu posicionamento oficial,
usando como argumento a importancia de investimentos na ciéncia, o
que fica mais evidente na pandemia.

6. A Universidade de Sao Paulo

Neste recorte, foram contabilizadas 137 postagens. Desse mon-
tante, 93 mensagens foram direcionadas para assuntos que tratavam
exclusivamente do Coronavirus, o que corresponde a 67,8% da comu-
nicagio estabelecida pela USP no Facebook. E com esse universo que
este trabalho sera focado.

No Quadro 2, € possivel verificar o quantitativo de mensagens de
cada categoria estabelecida.
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Quadro 2 — Quantitativo quanto a natureza das postagens na USP sobre o
Coronavirus.

postagens

Comunicagao da Ciéncia 65 69,9%
Comunicagdo Administrativa 26 28%
Comunicagdo Politica 02 2,1%
Total Geral 93 100%

Fonte: elaborado pelos autores.

O primeiro registro verificado na pagina sobre o novo Coronavirus
foi realizado um dia antes do inicio desta analise, em 29 de feverei-
ro (Figura 6). A publicacdo tratava sobre pesquisas que ja estavam
em desenvolvimento na Universidade sobre a infec¢do. A noticia
sobre estudos em busca de respostas para a cura da doenga também
comemorava os avangos cientificos, que possibilitaram agilidade no
mapeamento genético do virus, sendo realizado em tempo recorde,
em apenas dois dias apés a confirmagdo do primeiro caso registra-
do na cidade de Sao Paulo, que também foi o primeiro da América
Latina. A mensagem também fazia referéncia a parceria da USP com
a University of Oxford.

Essa postagem foi o ponto de partida da fanpage da USP na abor-
dagem dos assuntos que tratavam especificamente do Coronavirus. As
estratégias adotadas na categoria “Comunica¢ao da Ciéncia” versavam
ndo apenas a difusdo midiatica das pesquisas em desenvolvimento em
seus laboratérios, mas também de reportagens em que pesquisadores
da Universidade contextualizavam as consequéncias da pandemia
bem como o avango de pesquisas e descobertas feitas por outras ins-
tituigoes. Tais estratégias vao ao encontro do que afirma Jorge Duarte
(2003) sobre a produgdo e a difusdo do conhecimento cientifico, que,
segundo ele, incorporaram preocupagdes sociais, politicas, econdmi-
cas e corporativas, as quais ultrapassam os limites da ciéncia pura e
obrigaram as institui¢cdes de pesquisa a estender a divulgag¢ao cientifica
para além do circulo de seus pares.
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Figura 6 — Primeira postagem sobre Coronavirus.

P - Universidade de 530 Paulo @

Tecnologia que sequenciou coronavirus em 48 horas
permitira monitorar epidemia em tempo real

E®H 15m
Fonte: Universidade de S&o Paulo [Facebook page], 2020.

Todas as postagens sao direcionadas para o site “Jornal da USP”,
uma plataforma virtual, que retine as informagdes e noticias sobre a
Universidade e as pesquisas desenvolvidas. E nesse local que o inter-
nauta tem acesso a todas as midias institucionais da Universidade: TV
USP, Radio USP e Revista USP, além de links para paginas de outras
redes sociais virtuais da institui¢ao.

As participagoes de pesquisadores da Universidade nos progra-
mas dos seus canais de radio e TV eram evidenciadas. Foram nessas
postagens que a fanpage trazia uma contextualizacdo sobre a pan-
demia no Brasil e no mundo. Das 65 mensagens classificadas como
“Comunicag¢do da Ciéncia”, 15 eram relacionadas a esse formato; ou
seja, 23%. Em uma delas, no dia 12 de mar¢o, a USP divulgava uma
entrevista do professor Helder Nakaya, que iria tratar sobre o incen-
tivo de empresas internacionais na produc¢do de imunizantes contra o
Coronavirus. Nessa analise, o pesquisador ja previa que a descoberta
seria feita em tempo recorde, destacando os avangos tecnologicos,
que impulsionam o desenvolvimento cientifico (Figura 7).
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Figura 7 - Pesquisadores da USP contextualizam a pandemia
USP - Universidade de S3o Paulo #

MNa Radio o professor Helder Nakaya explica que empresas
internacionais empregam diferentes técnicas para desenvolver uma
forma de imunizagdo contra o covid-19.

Vacina contra coronavirus pode chegar em tempo recorde
I e

Fonte: Universidade de Sao Paulo [Facebook page], 2020.

Ainda neste formato de postagens com divulgagdo dos progra-
mas de TV e de radio, 18 publicacdes (27,8%) tratavam das pes-
quisas em andamento na USP ou de descobertas ja feitas. No dia
07 de abril, por exemplo, um programa da Radio USP foi inteira-
mente dedicado as pesquisas, que demostravam os riscos da prescri-
¢ao de medicamentos, citando o uso indiscriminado da cloroquina
(Figura 8). Ja as outras 32 publicagdes, 49,2% do total da categoria
“Comunicacdo da Ciéncia”, foram de antincios de reportagens jor-
nalisticas detalhadas, disponiveis exclusivamente no site “Jornal da
USP”, que abordavam especificamente as pesquisas desenvolvidas
na instituicao.
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Figura 8 — Postagem sobre pesquisas desenvolvidas na USP

USP - Universidade de S3o Paulo @

=K

Casos isolados nao permitem concluir que pessoas vao se
curar com a cloroquina

Fonte: Universidade de Sao Paulo [Facebook page], 2020.

Apos andlise das formas de divulgacdo da ciéncia, nosso olhar se
concentra no teor das publicacdes. As 65 postagens sobre a Covid-19
abordaram questdes, que podem ser divididas em cinco eixos: medidas
de prevencdo, testes para diagnosticos da doenga, tratamentos, medica-
mentos e vacinas. Em um ambiente de incertezas diante de uma nova
doengca, foi possivel verificar o esfor¢co dos pesquisadores em estabele-
cer uma comunicag¢ao junto ao publico de forma a demonstrar o passo a
passo do fazer cientifico, para orientar e conscientizar a populagdao bem
como fazer frente a onda de desinformagdo, que circulava pelas redes
sociais. Essas incertezas foram evidenciadas pela fanpage em postagem
realizada no dia 09 de abril, ressaltando que “é¢ impossivel fazer afirma-
¢oes certas sobre a Covid-19” (Figura 9).
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Figura 9 — Postagem sobre as incertezas a respeito da Covid-19

USP - Universidade de S3o Paulo #

Fonte: Universidade de Sao Paulo [Facebook page], 2020.

Para fins de demonstragdo dos eixos estabelecidos nesta pes-
quisa, especificam-se no Quadro 3 o quantitativo de postagem de
cada um deles e um exemplo representativo, que demonstra a abor-
dagem estabelecida pela Universidade, sendo possivel verificar os
caminhos da pesquisa cientifica, estabelecendo, assim, o “estado da
arte” das descobertas acerca da doenga durante o periodo de analise
deste trabalho.

Quadro 3. Eixos tematicos das postagens sobre o Coronavirus.

m Quantitativo Postagem Representativa

Evitar sair, cancelar festas e reunioes e

Medidas de pensar no hem-estar dos que trabalham em
prevencao e 23 nossas casas sao alguns pontos destacados
conscientizacao pelo cientista Renato Janine Ribeiro durante

este periodo de isolamento. (19 de margo)
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m Quantitativo Postagem Representativa

Projeto desenvolvido na Escola Politécnica
da USP quer obter em larga escala

Tratamento 17 ventiladores pulmonares de baixo custo e de
rapida producao para auxiliar no tratamento
de pacientes. (14 de abril)

Por meio da nova plataforma tecnoldgica,
pesquisadores da USP pretendem conseguir
Vacina 1 chegar, nos préximos meses, a uma
candidata a vacina contra a Covid-19 que
possa ser testada em animais. (16 de marco)

Testes para Testes desenvolvidos na USP tornardo
diagnosticos da 9 diagnéstico da Covid-19 mais réapido e
doenca acessivel. (13 de abril)

Medicamentos 5 USP vai testar milhares de farmacos para

tratar o novo Coronavirus. (13 de abril).

Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados coletados na fanpage da USP, [Facebook
page], 2020.

Para além das estratégias utilizadas para fazer o conhecimento
cientifico sobre o novo Coronavirus circular entre o publico, a pande-
mia também determinou uma mudanca nas rotinas das Universidades.
A suspensao das atividades presenciais ¢ a implementagao de novo mo-
delo de ensino foram um desafio, pois, além de uma nova metodologia,
expuseram o acesso desigual dos estudantes a tecnologia necessaria
para se manterem aprendendo. Segundo levantamento realizado pela
Organizagdo das Nagdes Unidas para a Educacao, a Ciéncia e a Cultura
(Unesco), mais de 1,5 bilhdes de estudantes, em 191 paises ao redor do
mundo, foram atingidos pela suspensao das aulas e da rotina escolar
habitual (Unesco, 2020).

A preocupagdo em manter o publico informado sobre as medi-
das adotadas esteve presente nas postagens e foi categorizada como
“Comunicagdo Administrativa”. O conjunto de mensagens, em um total
de 26, o que representa 28% deste recorte, tratou da implementacéo do
modelo de educagdo a distancia, de campanhas de conscientizagdo so-
bre medidas protetivas e de esclarecer a comunidade académica sobre
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as medidas adotadas no funcionamento dos seus mais diversos setores,
e mostrava as iniciativas em promover atividades online com a imple-
mentagao de novas praticas de ensino.

Ja as duas postagens classificadas como “Comunicagdo Politica”
sdo notas oficiais, repudiando a decisdo do governo, tanto estadual
quanto federal, em cortar investimentos na area de pesquisa em um
contexto sanitario em que a ciéncia se mostra cada vez mais necessaria
para a vida.

1. Achados comparativos entre UERJ e USP

Ao se analisar o quantitativo das mensagens, € possivel perceber
que as Universidades em estudo adotaram posicionamentos estratégi-
cos distintos. A UER]J privilegiou postagens mais focadas em seu coti-
diano administrativo, informando sua comunidade académica sobre os
impactos da suspensdo das atividades presenciais em sua rotina, uma
forma de tranquilizar estudantes, servidores e seus familiares sobre os
rumos de suas formagdes.

Mesmo em menor quantidade, a comunicacao da ciéncia teve des-
taque a partir de uma estratégia em que a Universidade buscou publicizar
junto aos seus seguidores os espacos midiaticos que os estudos desenvol-
vidos por seus pesquisadores alcangcaram em niveis regional e nacional.
Essa articulagdo pode ser justificada pela necessidade de explorar o ca-
pital simbolico' (Bourdieu, 1989) exercido por esses canais no imagina-
rio popular, quando se trata da autonomia e da credibilidade construidas
pelos campos do jornalismo e da satide. Essa estratégia, que se classifica
aqui, tomando emprestado um termo da biologia, como ““simbiose midia-
tica”, trata-se de uma relagdo mutuamente vantajosa, na qual, nesse caso,
dois campos diferentes sao beneficiados por essa associagao.

A midia se utiliza da fala de estudiosos ¢ trabalhos desenvolvi-
dos em instituigdes de pesquisa como argumentos de autoridade para

1 O conceito de capital simbdlico aparece na obra de Bourdieu (1989) como o poder
atribuido aqueles que obtiveram prestigio e notoriedade suficiente para ter condi¢ao de
impor o reconhecimento.
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dar respaldo em suas narrativas e conquistar a confianga do publico. A
UERJ, por sua vez, ao conquistar essa visibilidade, usa esse contetido
em suas comunicagoes na tentativa de mostrar que suas producdes estao
sendo “chanceladas” por esses veiculos e sendo legitimadas. Assim, 0s
fatos revelados em ambas as frentes contribuem para a construgdo so-
cial de uma realidade e a produgao de efeitos de sentido.

Ja a USP tem maior incidéncia de mensagens categorizadas como
Comunicagdo da ciéncia, demonstrando um direcionamento das suas
acoes ancoradas na difusdo das pesquisas desenvolvidas em diversas
frentes, que informam e contextualizam seus seguidores sobre a situ-
acao da pandemia no mundo, o que demonstra o papel relevante que
as midias sociais desempenham na divulga¢do da ciéncia na sociedade
contemporanea. Desse modo, a formagdo de pessoas mais criticas e co-
nhecedoras de seus direitos e deveres permite que a cidadania se faca
presente nos espagos interativos online.

A analise do quantitativo de mensagens permitiu a divisdo em eixos
tematicos, com a abordagem de temas, que, na visdo da Universidade,
pareciam ser mais caros aos cidadaos, como tratamentos ¢ medicagoes.
Assim, verifica-se que a informagao circulou de forma contextualizada,
plural, com inclusao das incertezas e contradi¢des, uma vez que todo o
sistema da ciéncia esta imerso num contexto em que o publico necessita
de parametros para julgar que tipo de informagdo acessar em meio a
avalanche de noticias divulgadas pela midia, o que gera um crescen-
te grau de desinformagio na sociedade. E importante que o publico
gere sentido e crie entendimento a partir das informagdes apresentadas.
Dessa maneira, a proximidade com o tema e seus efeitos sdo bem-vin-
dos e necessarios.

Tal comportamento se faz ainda mais destacado frente ao contexto
pandémico, que impos condi¢des ainda mais desafiadoras para o campo
da ciéncia ndo so6 pela busca de dar respostas rapidas a sociedade, avida
por uma solucdo do problema sanitario, mas também pelas informagdes
falsas que circulam nas redes sociais. Essa ¢ uma preocupagdo que a
USP demonstrou através de uma postagem feita no dia 23 de abril, afir-
mando que o conhecimento deve chegar até as pessoas sob pena de elas
buscarem outros meios de informagdes (Figura 10).
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Figura 10 — USP reforma importancia da comunicacao da ciéncia

Falha de comunicacdo entre cientistas e sociedade
alimenta movimento antivacina

Fonte: Universidade de Sdo Paulo [Facebook page], 2020.

Em ambas as Universidades aqui estudadas, verifica-se que as pu-
blicacdes sdo feitas, em sua maioria, utilizando a estratégia de remedia-
¢do, um conceito estabelecido por Bolter e Grusin (2000), que se esta-
belece quando elementos caracteristicos de uma midia se articulam em
outra. Segundo esses autores, as midias digitais tém grande capacidade
de “remediar” praticamente todos os elementos de midias anteriores,
transformando igualmente a experiéncia que se tem desses veiculos a
partir de um duplo processo de aproximagdo e distanciamento. Esse
comportamento esta na possibilidade de aglutinar imagens, fotos, vide-
0s, textos, sons e outras linguagens em outra midia, sendo uma repre-
sentagdo da representacao.

Essa postura em articular diversas midias institucionais em sua
fanpage encontra respaldo nos estudos de Wilson Bueno (2010) ao di-
zer que € crucial que o campo cientifico e o campo da midia sejam cada
vez mais proximos. De acordo com ele, divulgacdo cientifica ¢ uma
atividade que utiliza “recursos, técnicas, processos e produtos (veiculos
ou canais) para a veiculagdo de informagdes cientificas, tecnoldgicas ou
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associadas a inovagdes ao publico leigo” (p. 2). Dessa forma, as paginas
de Facebook da USP e da UERJ funcionariam como uma espécie de
“isca” ao despertarem o interesse do publico para acessar informagdes
de seu interesse de maneira aprofundada e detalhada.

Também, pode-se considerar que as postagens relacionadas a cate-
goria “Comunicacdo Politica”, verificadas em ambas as Universidades,
visam a publicizagdo de posicionamentos ndo somente levar ao conhe-
cimento publico questdes que interferem diretamente na gestdo univer-
sitaria, mas também fomentar um espacgo de debate publico, colocando
a sociedade a par de situagdes que ainda estdo em fase de discussdo,
mas que, caso sejam efetivadas, podem representar prejuizos para a
area. Mobilizar a opinido publica seria, entdo, uma forma de pressionar
0s governantes a repensarem o planejamento e a fazerem recuar deci-
soes ou a extinguirem determinacdes ja colocadas em pratica.

8. Consideracoes

Os resultados desta investigacdo podem evidenciar que as
Universidades t€ém a missao de acompanhar e promover o progresso das
sociedades através do conhecimento e da investigacdo que produzem.
Esse protagonismo assume particular relevancia na atualidade, num mo-
mento pandémico em que as expectativas face a sua atuag@o crescem e
os publicos se diversificam. E, quando bem planeada e articulada com as
demandas sociais, a comunicacao pode ajudar as Universidades a cum-
prirem a sua missao social, gerando valor para si e para a sociedade.

Percebe-se, portanto, que as estratégias estabelecidas, tanto pela USP
quanto pela UERJ, em suas fanpages empreendem um esfor¢o comunica-
cional com a utiliza¢ao de diversos recursos possibilitados pelo meio mi-
diatico, que, de acordo com Bueno (2010), sdo indispensaveis ao processo
de divulgacdo ao transmitir o conhecimento cientifico para um publico
amplo, com o intuito de democratizar as informagoes e descobertas pro-
duzidas nos laboratorios de pesquisa.

Por fim, aponta-se que agdes ancoradas em uma logica em rede,
como as verificadas nas midias sociais virtuais, podem permitir a eman-
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cipacao do publico diante das colocagdes cientificas. Acredita-se que,
para que haja participagao cidada com as causas e propostas cientificas,
¢ preciso que a informagdo circule de forma contextualizada, plural,
com inclusdo das incertezas e contradigdes, uma vez que todo o sistema
da ciéncia esta imerso num contexto, que apresenta dimensoes histori-
ca, politica, econdmica e social.

As informagdes precisam, realmente, exercer a formagdo de uma
sociedade alfabetizada e critica em relag@o a ciéncia e, assim, promo-
ver mudancas nas estruturas sociais de pensamento. Nesse quesito, as
Universidades tém um papel de fundamental importancia. Os proces-
s0s, pressupostos e objetos de pesquisa implicam sistemas explicativos e
devem ser abertos ao publico. Graga Caldas (2009) afirma que o homem
fica apenas sofrendo com os efeitos das decisdes cientificas, “sem nem
mesmo saber de onde eles vém” (p. 63). Ao concordar com a autora, com-
plementa-se que as institui¢oes que produzem ciéncia, ao atuarem como
porta-vozes acriticos dos cientistas, acabam realizando um imprescindivel
servigo a sociedade.
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0 papel do radio no combate
a fake news na pandemia da covid-19

CHRISTINA MONTUORI | UNIP
ELVIS WANDERLEY DOS SANTOS | UNIP

1. Introducao

Numa sociedade em que o novo surge a cada instante, principal-
mente com a velocidade crescente das novas tecnologias, o meio radio
vem se transformando e trazendo novas tendéncias. O modelo do radio
em pleno século XXI tem como objetivo, além de transmitir informa-
¢oes, formar cidaddos que construam e transformem o conhecimento
como instrumento de participagao popular. Observando-se as transfor-
magdes ocorridas no nosso cotidiano, nota- se a relevancia que o radio
representou e representa na sociedade.

Com todas as mudangas no mundo, o radio até hoje permanece ocu-
pando papel de destaque na transmissao de informagdo, devido princi-
palmente a sua penetragdo em lugares distantes e isolados, e também por
atingir tantas pessoas na sociedade. Na sua esséncia, continua sendo um
veiculo de comunicagao agil, popular, barato, com maior alcance ¢ menor
custo em sua producdo. Diante dos desafios da comunicagdo na contem-
poraneidade, o radio ainda ¢ uma midia muito popular, esta presente em
mais de 90% dos domicilios brasileiros. Assim sendo, essa midia deve ser
estudada, devido ao fato de influenciar no cotidiano da sociedade.

No Brasil, ¢ o meio de comunicagdo que atinge mais pessoas. A
televisdo atinge uma grande parte da populagdo ao mesmo tempo, mas
o radio, com sua mensagem simples e direta, chega a mais pessoas. De
acordo com dados publicados na Revista Veja, o Ibope afirma que no
Estado de Sao Paulo existem mais pessoas sintonizadas em radio do
que TV. Em pesquisa recente da Kantar Ibope Media (2020), 78% das
pessoas entrevistadas no Brasil para o Book de Radio (edi¢do 2018)
disseram que confiam nesse veiculo. Ainda de acordo com o estudo,
nas 13 regides metropolitanas do pais, 86% da populacdo tem o habito
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de escutar radio. Com este recorte, a pesquisa ainda explicita que, de
cada cinco pessoas entrevistadas, trés ouvem radio todos os dias, em
média. A pesquisa ainda confirma que na maioria dos casos as pessoas
ouvem em casa, como um companheiro frequente. Mas de acordo com
o estudo, nas grandes cidades as pessoas escutam mais em seus des-
locamentos de carro. Na grande Sao Paulo, sdo 83% de ouvintes com
4h35m diarias de exposi¢ao ao meio.

Diante dessas consideragdes, esta pesquisa trata o radio como um
veiculo de comunicagdo capaz de transmitir informagdes de maneira
agil, sobretudo em cenarios emergenciais. A versatilidade do radio tor-
nou esse veiculo de comunicagdo imprescindivel no contexto da pan-
demia de Covid-19, diante da necessidade de levar informagdes para os
lugares distantes, como também transformou o meio em um instrumen-
to de combate das fake news.

O objetivo deste artigo ¢ realizar uma analise de conteudo do
podcast Fake News ndo Pod, que o Jornal da USP de Ribeirdo Preto
produziu com objetivo de disseminar a ciéncia e impedir a divulgagio
de informagoes falsas, através de linguagem acessivel e de forma in-
terativa, oferecendo uma fonte segura de informagao sobre diversos
temas relacionados a area da saude. O texto buscara responder em que
medida as necessidades de ressignificagdo do radio, surgidas no cena-
rio da convergéncia midiatica, reascendeu a importancia que essa mi-
dia sempre obteve no cotidiano social, como agente na constitui¢do da
cidadania. O recorte contara com a analise de 44 programas que eram
veiculados as sextas-feiras, a partir das 12 horas (exceto feriados) no
Jornal da Universidade de Sao Paulo (USP) no Ar, Edicdo Regional,
durante o periodo 03 de fevereiro de 2021 a 27 de abril de 2022. O
recorte contempla todos os podcasts publicados sobre a Covid-19 na
pagina da emissora.

2. 0 radio como agente social e informativo

Mesmo havendo outros agentes transmissores de cultura, ¢ incon-
testavel o papel que os meios exercem sobre os individuos. Breton (1994)
sugere que os meios de comunicagdo “passaram a ser o unico lugar onde
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estao as informacdes que hao de permitir descodificar os diferentes uni-
versos em que evoluimos”, mostrando que os meios de comunicagao sao
orientadores dos individuos na sociedade, possibilitando a eles saber o
que acontece no mundo, conhecer culturas diferentes e ver o que existe
dentro e fora de uma sociedade, e contribuindo: “para o alargamento da
nossa experiéncia do mundo muito para além do espago delimitado pelas
fronteiras territoriais que nos rodeiam” (Rodrigues, 1999).

Desde sua inauguragdo oficial no Brasil, em 1922, o meio radio-
fonico e a cultura caminham lado a lado, especialmente em se tratando
da construcdo da identidade nacional brasileira. O veiculo sempre este-
ve envolvido nas diversas manifestacdes sociais de nosso pais, através
de debates referentes a informagao, musica, politica, religido e esporte.
De acordo com Melo (1975), “o Radio ¢, dentre os canais de comuni-
cagdo coletiva, em nosso pais, o que oferece mensagens culturais (in-
formativas, educativas ou de lazer) com menor dispéndio econéomico
para o receptor”.

A possibilidade de poder levar o radio a qualquer lugar, e a redu-
¢do de custos que gradativamente aconteceu ao longo do tempo, possi-
bilitaram com que se tornasse o meio mais popular. Até os dias de hoje,
o radio continua tendo papel de destaque no que se refere a rapidez e
objetividade, e também podendo ser um poderoso formador de opinido
por proporcionar entretenimento e informagao aos ouvintes de maneira
intima e informal. Caracteristicas que tornam o radio um aliado da po-
pulagdo e consequentemente um agente no processo social.

Os meios massivos de comunicagdo, especialmente os menos
onerosos e de mais facil acesso, sdo eficazes nas mudancgas de habitos,
costumes e valores de uma populag@o, solidificando o papel de veicula-
dores e geradores de perspectivas hegemonicas e exercendo influéncia
direta na cultura de um povo. O grande desenvolvimento tecnoldgico
que gradualmente vem acontecendo, especialmente nos meios de co-
municacdo, pode impactar um maior nimero de individuos, dando ini-
cio ao que chamamos cultura de massa. Para Brandao e Duarte (1990):
“ao contrario das culturas erudita e popular, a cultura de massa nao esta
ligada a nenhum grupo social especifico, pois ¢ transmitida de maneira
industrializada, para um publico generalizado, de diferentes camadas
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socio-econdmicas”. Assim sendo, da-se a formacdo de um novo merca-
do, de consumidores atraidos por produtos da industria cultural.

Visto que o radio ¢ bastante utilizado pelas pessoas até os dias de
hoje, ele sem duvida ainda exerce um papel primordial na construgdo
da cultura de um povo. Embora haja nos dias de hoje uma grande diver-
sidade de novos meios e de opgdes, o radio continua tendo seu espago,
principalmente por ser um meio que sintetiza o fundamento de experi-
éncia comunicativa, devido a sua portabilidade, flexibilidade, agilidade
e especialmente seu poder de alcance, além de possibilitar que o ouvinte
desempenhe outras tarefas simultaneamente.

Acreditava-se que o processo de interagdo do radio exercia um uni-
co fluxo: do comunicador ao receptor. Entretanto, o ouvinte receptor, ao
receber a informagao do comunicador, pode transformar-se em um agen-
te de propagacdo. Desta maneira, este receptor pode ser um formador de
opinido, com base na informacao recebida, disseminando-a, o que sig-
nifica que ele pode ser um agente de cultura, como aponta Melo (1975):

O que se deduz ¢ o seguinte: o processo da comunicagio cole-
tiva (mecanico, indireto, unilateral) ndo se basta a si mesmo.
Depende, para sua eficacia, do processo da comunicagdo inter-
pessoal. Pois o fendmeno comunicativo, com os seus efeitos
culturais, estd condicionado a dindmica dos grupos dentro da so-
ciedade. Aparentemente, os mass media atingem globalmente a
sociedade; mas, na pratica, o conteudo das suas mensagens ¢ re-
fletido, digerido, analisado dentro dos grupos, vindo dai a adogao
de opinides e de atitudes (Melo, 1975).

Os programas de radio ndo sao apenas informativos, os produtos pro-
duzidos pelos meios radiofoénicos tém um papel ndo apenas de informar
por informar, mas sim de conduzir o interesse do seu publico.

Como membros do enfoque critico, os culturalistas partem da cer-
teza de que as mensagens dos meios de comunicacdo reproduzem a
ideologia da classe dominante e buscam manipular o receptor para que
pense em um sistema social justo, equilibrado e democratico (ainda que
a realidade seja outra) (Lozano Rendon, 2007).

Assim sendo, o radio atua como multiplicador ao reproduzir a
informacdo e ao contribuir para a cultura, através da propagacio de
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ideias, que podem causar uma reflexao por parte dos ouvintes, no que
diz respeito as suas crengas e valores, além de orientar o comportamen-
to social, ao capacitar o ouvinte a tomar decisdes conscientes e prepara-
-lo para o exercicio da cidadania.

Apesar da notavel evolucao tecnologica ocorrida nos ultimos anos,
o radio permanece exercendo seu espago no que diz respeito a cultura,
informacao e entretenimento dos cidadaos, devido a transmissao de in-
formagdes em tempo real e a facilidade de penetracao, tornando o papel
do radialista em influenciador de opinido sobre os acontecimentos.

Observando todas as transformagdes ocorridas ao longo do tempo,
percebe-se a importancia que os meios de comunicagao representam no
cotidiano da sociedade, pois esses sao poderosos agentes sociais, haja
vista que a comunicacdo e a cultura se interdependem. Ambas tém seu
respectivo papel na construcdo e transformagao social. O radio, sendo
um dos meios pioneiros, pode ser considerado ainda mais importante
ao se falar de construgao, nao apenas cultural, como também da histéria
de uma sociedade.

Hoje, cada vez mais as radios se segmentam para diversos publi-
cos particulares, uma estacdo de radio permanece no ar desde que a
programacao tenha uma orientacdo para determinado publico. Pensar
o radio neste momento ¢ construir informagao, nos diversos sctores da
sociedade e em sua especificidade nos ambientes culturais, pois o pu-
blico espera das emissoras de radio que elas cumpram suas expectativas
dentro das suas programagoes.

A partir da chegada do radio com a sua legalizag¢do nos anos 1930,
ele se transformou um mediador da cultura brasileira, seja pelas noti-
cias veiculadas e at¢ mesmo pelas publicidades. O periodo denominado
“A Era de Ouro do Radio Brasileiro” (1930-1940) trazia em sua pro-
gramacao uma arte refinada dentro do olhar criativo com radionovelas,
musica ¢ informacgao.

Com a chegada da TV nos anos 1950, o radio passou a se comunicar
em outras situagdes com a familia brasileira, visto que o ambiente onde
ficava o radio, a sala, foi ocupado por aparelhos de televisdo. No periodo
de 1950 a 1990, o radio mudou as ocasidoes onde poderia se comunicar
com os seus ouvintes: a mudanga de casa para o carro, do consumo pri-
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mario para o consumo secundario. Este processo, cabe afirmar, pode ter
sido o primeiro momento em que as emissoras passaram por problemas e
se reinventaram, trazendo maneiras de se adequarem e construirem novas
possibilidades, com uma programag¢ao mais popular, colocando musicas
nas radios, trazidas da industria fonografica em troca de patrocinio.

Atualmente dentro do conceito pos-modernidade, o radio tem
imagens em movimento, fotografias, links, interacdo em tempo real e
ndo-linearidade. Percebe-se duas tendéncias do radio atual: a radiofonia
digital e a radiofonia via web, isso posto, a tecnologia vem determinan-
do modelos e transformando tendéncias da histéria da radiodifusao no
Brasil e no mundo.

3. O-radio na era da convergéncia midiatica

Além dos contextos politicos, econdomicos ¢ sociais, a historia do
radio continuamente entrelagou-se aos desenvolvimentos tecnologicos
das respectivas épocas, desde seu surgimento, com receptores e apare-
lhos de radiofonia importados, passando pela popularizagdo do transistor
e formagdo de redes por satélites, até os atuais avangos tecnologicos que
possibilitaram a transmissao pela rede mundial de computadores em apa-
relhos multifuncionais - os telefones celulares ou equipamentos de dudio
portateis - incluindo as fomentadas discussdes sobre seu formato digital.

Herreros (2011), ao lembrar que o radio ainda gozava de “muita
saude”, discutiu sua proximidade com as multiplataformas de comuni-
cagdo, indicando que o surgimento nao significava o desaparecimento
das anteriores, sendo factivel a coexisténcia entre os modelos conven-
cionais e os emergentes, como plataformas de internet e telefonia celu-
lar, radio sob demanda, programas de podcast e distribui¢cdes por meio
de aplicativos digitais, principalmente quando submetidos a ajustes
continuos. Nas palavras do autor,

O radio nasceu como tecnologia, ¢ tecnologia e seguira sendo tec-
nologia. Nao pode prescindir dela, caso contrario, deixa de ser ra-
dio. Ele usou e continua usando as tecnologias antigas ou tradicio-
nais, com as inovagdes que estdo ocorrendo ¢ se situa na vanguarda
das tecnologias de ponta (Herreros, 2011).
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E imprescindivel uma ressalva, identificando que o radio, além
das condigdes tecnologicas que o situam como midia em constante evo-
lucdo, possui como primordial ponto de existéncia o modo pelo qual as
pessoas o utilizam. Ou ainda, o modo como consomem a programagao
radiofonica, sendo esse o aspecto fundamental de persisténcia e essén-
cia do veiculo de comunicacgao.

As transformac¢des no modo de ler, ndo obstinadas apenas por
meio de livros, vieram ao encontro do ambiente tecnolodgico no qual
o radio apoia-se atualmente. Inserido numa heterogeneidade de textos
em circulagdo, como, por exemplo, imagens, som, hipertextos, o radio
faz parte do que os autores categorizaram ao afirmar que as midias e
as redes eletronicas sao capazes de conectarem o cidadao a cidade. Na
impossibilidade de seu abarcamento, apoiou-se na televisdo, que ofe-
recia a imagem da densidade da cidade, ou no radio, que conectava
os ouvintes ao cotidiano, indo além e identificando a tecnologia como
extensoes do nosso corpo, denominada “proteses tecnomidiaticas”, em
que “a cidade informatizada nao necessita de corpos reunidos, mas in-
terconectados” (Martin-Barbero & Rey, 2001).

Um dado conflituoso no campo cultural destaca o entrelagamento
cada vez mais sobrecarregado “entre os modos de simbolizagao e ritua-
lizagao do lago social com os modos de operar dos fluxos audiovisuais
e das redes comunicacionais”, pois ndo se escreve ¢ nem se 1€ como
antes. Conforme a visdo dos pesquisadores, que procuraram deixar de
lado o despotismo da cultura letrada,

[...] entre a revolta dos estudantes e a confusdo dos professores e, no
revolvimento que esses anos produzem entre livros, sons e imagens,
emerge uma des-ordem cultural, a qual questiona as formas invisiveis
do poder, alojadas nos modos do saber e do ver, ao tempo que ilu-
minam certos saberes-mosaico, feitos de objetos moveis, ndmades,
de fronteiras difusas, de intertextualidades e bricolagens (Martin-
Barbero & Rey, 2001).

Os autores terminam observando que ““a visualidade eletronica pas-

sou a fazer parte constitutiva da visibilidade cultural” (Martin-Barbero &
Rey, 2001). Nair Prata (2008) afirmou que as transformagdes tecnologi-
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cas alteraram profundamente a histéria do radio, a partir da agregacao da
imagem ao som, dos novos e modernos formatos de audio definidos como
radio. E se ele, a TV e o jornal existirdo apenas no computador no futuro,
acrescentou: “O radio de uma era que ¢ chamada de pos-modernidade
tem imagens em movimento, fotografias, hipertextos, links, interagdo por
meio de imagens e ndo linearidade”. A preocupagdo central era se o radio
na internet ainda continuava sendo ele mesmo, além dos novos géneros.

As décadas de 80 e 90 possibilitaram a digitalizagdo do ambien-
te radiofonico com transmissdo via satélite e internet, modificando as
principais radios internacionais em ondas curtas, que divulgavam a pro-
gramagdo mundialmente por esse meio e essa modalidade (Haussen,
2004). A partir de 1998, porém, radios com existéncia apenas na internet
foram geradas e denominadas webradios. A webradio quebrou vérias
convengdes por meio da associagdo de elementos textuais e imagens ao
ambiente exclusivamente sonoro. Para Prata (2008), “no computador,
o radio passou a ter, além da transmissdo sonora, também textos, hiper-
textos, fotografias, arquivos, videos, desenhos, cores”.

A autora ressaltou que quando o futuro da radiodifusao sonora faz
referéncia a digitalizacdo, ¢ provavel que ndo seja exatamente o radio
digital. Tardias no Brasil, as mudangas tecnologicas vao além da quali-
dade de som e estendem os modelos atuais de programagao e formas de
interacdo. Porém, levantamentos inferiram que as radios se mostravam
timidas com relag@o aos investimentos e a receptividade da audiéncia.
Em seu trabalho, a pesquisadora afirmou: “Quando se fala que o futuro
do radio ¢ digital, percebe-se que isto ndo quer dizer necessariamente
a digitalizagdo das ondas hertzianas, mas uma nova forma de trans-
missao que se da pela internet” (Prata, 2008).

E enquanto a realidade nao se consolida, aos poucos o radio na
internet ganha novos formatos, apesar de repetir a formula hertziana
nas paginas da web: “O caminho ja foi aberto e, aqui e ali, percebe-se a
vontade de transpor as barreiras analdgicas em busca de algo absoluta-
mente novo, algo que apenas o meio digital pode proporcionar” (Prata,
2008). Contudo, na era da convergéncia, para a pesquisadora Rachel
Severo Alves Neuberger todas as midias se parecem com a internet,
e o radio na web se apropriou do cendrio, agregando textos, fotos e
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videos ao 4udio, revelando uma reflexdo: “E um novo formato ou as
velhas midias apenas se utilizando de um suporte diverso para com-
plementar os servigos ofertados” (Neuberger, 2012).

Na perspectiva de outro trabalho de Nair Prata, ao prefaciar um
livro destinado a discussdo do radio brasileiro na era da convergéncia, a
radiodifusdo sonora modificou-se profundamente com a presenga da in-
ternet e pelo cenario da era da convergéncia midiatica. Diferencia-se nao
apenas pelo suporte, mas pelo formato e coexisténcia com varias logicas
comunicacionais simultaneamente. A autora evidenciou a evolugdo:

Ha alguns poucos anos, a defini¢do de radiofonia era clara e precisa
¢ qualquer pessoa saberia descrever, com presteza, as possibilida-
des radiofonicas. Hoje foram agregadas ao radio novas linguagens,
novos publicos, novas plataformas e novas formas de transmissao e

recepgao (Prata, 2012).

Cebrian Herreros, ao discutir a criatividade no contexto do ra-
dio atual, propds uma reflexdo sobre o horizonte dos formatos digi-
tais. Além de retransmitir a programacdo das radios convencionais,
deveriam gerar distintas modalidades de programagdo, conteudos e
servigos, impulsionando uma auténtica comunicagao interativa, com
“audiéncia para criar espagos radiofonicos, intercambios de contetdo,
participag¢do na produgdo, aplicagdes dos géneros de internet: correio
eletronico, chats, foruns, intercambios de musica, audioconferéncias”
(Herreros, 2008).

Na concepgao do autor, deveriam existir modalidades com grades
abertas para os ouvintes decidirem uma autoprogramagdo, com extensao
da criatividade ndo apenas para os profissionais, mas para 0s usuarios,
mostrando que “ja ndo é somente a emissora que oferece contetidos. A
interatividade ¢ exercida por ambas as partes e, em consequéncia, 0s ou-
vintes adquirem um novo papel” (Herreros, 2008).

Absorvido como mais um canal de difusdo, quase todas as ra-
dios possuem sites na internet. Além disso, sua funcionalidade,
apoiando os conteudos radiofénicos convencionais com variedades
de formatos midiaticos, nao foi diferente para a Radio USP Ribeirao,
que mantém o enderego https://radiosaovivo.net/usp/, transmitindo
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em tempo real e por meio de streaming, com diversos contetidos pos-
siveis de serem gravados em formato podcast e espago para comen-
tarios dos ouvintes.

Os passos seguintes procuraram transmitir caracteristicas, histori-
co, programacgao da radio acima citada, relacionado aos contetidos vol-
tados para fake news da Covid-19.

4. Acirculacao de Fake News na pandemia da Covid-19

Com a consolidagdo das midias digitais, comegaram a ser dissemi-
nadas, em escala mais ampla e as vezes sem controle, as cha-
madas fake news ou noticias falsas, colocando em xeque a imagens
de instituigdes e figuras publicas. O tema tem se tornado objeto de
estudo em varios paises, sobretudo em funcdo de fatos de am-
plo conhecimento, como a interferéncia e uso das noticias falsas como
instrumentos de mobilizagdo politica. Kakutani (2018) aborda como as
fake news ganharam centralidade na politica estadunidense a partir
da eleicdo de Donald Trump. A autora ndo se concentra apenas no
periodo eleitoral, mas busca mostrar como o politico mobiliza os
boatos a seu favor em suas redes sociais.

Entretanto, as noticias falsas ndo representam um fenémeno novo
e tampouco proveniente da internet. Segundo Santos, Freitas, Aldé,
Santos, ¢ Cunha (2018), o que diferencia as fake news dissemi-
nadas hoje em larga escala no mundo digital ¢ a facilidade que
encontram de se espalharem para um grande publico num tempo
curto e para diversos espacos. A ubiquidade que a internet oferece
torna o fenomeno cada vez mais recorrente para diferentes propo-
sitos, como 0 que ocorreu no uso para campanhas eleitorais. Na
visao de Tandoc Jr., Zheng, e Ling (2018), as fake news sdo todos os
“posts virais baseados em relatos ficticios feitos para se parecerem
com noticias”.

A partir da concepgao de Tandoc Jr et al. (2018), observa-se que
a divulgacdo das noticias falsas ocorre de duas maneiras: em
sites especificos ou com posts voltados para as redes sociais. No
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primeiro caso, os sites ou blogs sdo alimentados e estilizados de
forma a emular caracteristicas ligadas ao jornalismo tradicional.
Ou seja, quanto ao aspecto visual, usam layouts parecidos com os
de portais de empresas jornalisticas. Quanto ao conteudo, prezam
pela estruturagdo da noticia, com priorizagdo do lead, e pelo uso
de citagdes (mesmo que falsas ou fora de contexto), por exemplo.
No segundo caso, das postagens voltadas para redes sociais, tém-se
imagens com textos curtos e diretos (com informagdes inve-
ridicas) disseminados, principalmente, no aplicativo de mensagens
WhatsApp ou na rede do Facebook (Santos, Freitas, Aldé, Santos, &
Cunha, 2018).

A pandemia de Covid-19, doenca causada pelo novo coronavirus,
que se iniciou na China e teve os primeiros casos detectados em dezem-
bro de 2019, teve o primeiro caso confirmado no Brasil em 27 de feve-
reiro de 2020. A Organizagdo Mundial da Satide (OMS) criou o termo
infodemia, para conceituar o volume de informagdes que circulou sobre
o novo Coronavirus, para denominar o excesso de informagdes, algu-
mas precisas e outras ndo, que tornam dificil encontrar fontes idoneas e
orientacdes confiaveis quando se precisa.

Uma pesquisarealizada pela Fundagdo Oswaldo Cruz (FIOCRUZ),
entre 17 de margo e 10 de abril de 2020, revelou um alto indice de dis-
seminacao de informagdes incorretas sobre 0 novo coronavirus nas
redes sociais, destacando que 65% envolviam curas milagrosas e
ndo comprovadas pela ciéncia, 5,7% se relacionavam a golpes banca-
rios, 5% tratavam de projetos falsos para arrecadar recursos voltados
para instituicdes de pesquisa e 4,3% desqualificavam e tratavam a
doenca como uma manobra politica.

Nesse sentido, com o objetivo de minimizar os impactos das
fake news na sociedade brasileira, foram criados alguns projetos
que visavam ampliar as orientagdes concedidas pelas autoridades
publicas e o campo cientifico sobre a disseminacao, precaugdes e
riscos da doenga. O proximo item analisard o conteudo veiculado
pelo projeto da Radio USP Ribeirdo, desenvolvido para combater
as informagdes falsas sobre a Covid-19, sob a denominagao Fake
News nao Pod.
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5. Analise do podcast Fake News nao Pod
(Radio USP Ribeirao)

Os podcasts da radio mencionada foram analisadas pela técnica
de analise de conteudo. Esta metodologia procura expandir o modo de
analise e compreensdo de mensagens, apresentando apreciacao critica
analitica como uma forma de tratamento em pesquisas qualitativas e
quantitativas. E como tal, os critérios de organizacdo seriam a pré-a-
nalise (o material é organizado, compondo o corpus da pesquisa), a
exploragdo do material (codificagdo dos dados, que sao transformados
sistematicamente e agregados em unidades) e o tratamento dos resulta-
dos (Bardin, 2011).

O processo de codificagdo dos dados restringe-se a escolha de uni-
dades de registro, que pode ser um tema, uma palavra ou uma frase.
O tratamento dos resultados compreende a codificagdo e a inferéncia
(Bardin, 2011).

No periodo de coleta foram identificados 44 podcasts que trataram
de contetdos falsos, que circularam entre 03 de fevereiro de 2021 a 27
de abril de 2022. O contetido foi submetido a leitura e classificado com
base na aproximagao tematica. A Tabela 1 revela a lista da classificagdo
tematica dos conteudos e seus percentuais. Os temas representados pe-
los titulos dos podcasts, poderao ser observados no Quadro 1.

Tabela 1 - Classificacao Tematica dos Podcasts 2021-2022

Classificacao tematica Podcast (n) Percentual (%)

Vacina 26 59,1

Sobre Covid-19 5 11,4
Isolamento 4 9,1
Medicamentos 4 9,1
Prevencao 3 6,8
Negacionismo 2 45

Fonte: https://jornal.usp.br/series/fake-news-nao-pod/.
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Quadro 1 - Temas e titulos dos Podcasts 2021-2022

Tematica de
contetido

Titulo do Podcast

As vacinas de DNA e RNA contra a covid-19 alteram nosso
DNA e nos transformam em uma nova espécie?

As vacinas possuem efeitos colaterais?

Sindrome associada a vacina da AstraZeneca é
extremamente rara.

E falso que vacinas de RNA causam céancer, doengas
autoimunes e morte.

0 avanco da vacinacao faz aumentar as fake news sobre
efeitos adversos dos imunizantes.

Nao existem evidéncias que demonstrem qualquer relagao
das vacinas com a fertilidade da mulher.

A eficacia de uma vacina nao é avaliada por uma resposta
individual

Nao existe nenhum trabalho cientifico que estabelega uma
conexdo entre as vacinas e 0s desmaios de atletas.

A vacina da Pfizer ndo rastreia os imunizados.

E falso que jovem do Rio Grande do Sul morreu em razdo da
vacina contra covid-19.
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Tematica de

Titulo do Podcast

0 presidente da Pfizer ndo foi condenado pelo Tribunal
Internacional de Justica.

E falso que as vacinas contra a covid-19 ndo protegem das
novas variantes do coronavirus.

As vacinas para a covid-19 ndo sdo produtos experimentais
injetaveis.

E falsa a informacao de que a imunidade natural seria melhor
que a induzida pelas vacinas.

- _

E falso que o lockdown tem baixa efetividade contra a
disseminacdo da covid-19.

Aivermectina ndo deve ser usada para prevenir ou tratar a
covid-19.

Ganhador do Nobel de Medicina de 2015 nao afirmou que a
ivermectina é a cura para a covid-19.

Negacionismo _

Nao ha supernotificagdo de mortes por covid-19.

E fake que as mascaras ndo funcionam e dificultam as
Prevencgao trocas gasosas.
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Tem?:ltlc,ﬁl de Titulo do Podcast
conteido

Pistas evolutivas indicam que o novo coronavirus nao foi
criado em laboratorio.

Estudos recentes mostram que o sistema ABO e o fator Rh
nao tém influéncia na infeccédo pelo virus da covid-19.
Sobre a

Covid-19 0 Brasil ndo se destacou no combate a pandemia de

covid-19.

E falso que pessoas infectadas pela covid-19 sdo menos
susceptiveis a reinfeccao.

A covid-19 tem relagdo com a internet mével 5G?

Fonte: https://jornal.usp.br/series/fake-news-nao-pod/.

O resultado aponta que dos 44 podcasts relacionados a fake news
durante o periodo, 26 deles, ou seja, 59,1% teve como foco a vacinagao
(vacina) como prevengdo ao Coronavirus. Esse alto volume de pod-
casts se explica diante do tema da vacinacdo cercar-se, desde o inicio da
pandemia, de narrativas contrarias a sua eficacia, teses conspiratorias e
disputas politicas. Ao que pese, a rivalidade entre o governador de Sao
Paulo, Jodo Doéria Jr e o Presidente Jair Bolsonaro iniciou no come-
¢o da pandemia, em junho de 2020, na ocasido em que se estabeleceu
uma parceria entre o Instituto Butanta e o laboratério chinés Sinovac,
para o desenvolvimento da vacina Coronavac'. A disputa politica que
elevava a visibilidade de Doria ao produzir uma vacina nacional, le-
vou Bolsonaro a criticar e descredibilizar o imunizante, qualificando a
Coronavac de “vacina chinesa do Jodo Doria”.

Para além, partia do proprio Governo Federal as narrativas que
colocavam em duvida a credibilidade do imunizante, ainda que exis-
tisse uma parceria entre o Ministério da Satde e a biofarmacéutica
AstraZenec, para producao de um imunizante pela Fiocruz, em conjun-
to com a Universidade de Oxford. Gomes (2021) retrata que Bolsonaro
fez uma série de declaragdes que colocaram em duvida os imunizantes.

1 Disponivel em: https://wwwl.folha.uol.com.br/equilibrioesaude/2020/06/doria-
-anuncia-producao-de-vacina-contra-coronavirus-ate-junho-de-2021.sht. Acesso em:
13 de jun. de 2022.
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Segundo o autor (2021), a narrativa mais emblemadtica aconteceu na
Assembleia das Nag¢des Unidas, em Nova York, no dia 21 de setem-
bro de 2021, ocasido em que o governante brasileiro disse que apoiava
a vacinacdo, mas afirmou que sua gestdo era contraria as exigéncias
de passaportes sanitarios. Na sequéncia, Bolsonaro reforgou a defesa
do tratamento precoce e disse ao mundo que ele proprio se curou da
COVID-19, fazendo uso dessas medidas farmacoldgicas sem compro-
vacdo cientifica.

A tematica relacionada ao uso de medicamentos para tratamento da
Covid-19 também foi tema das fake news, com quatro podcasts, o equi-
valente a 9,1% do conteudo veiculado durante o periodo. Importante
destacar que desde o inicio da pandemia, houve um esforgo do Governo
Federal para imposi¢do de medicamentos que supostamente seriam efi-
cazes contra a doenga. A proposta incluia o uso de medicamentos do
chamado “Kit COVID”, que reunia ivermectina, cloroquina e hidroxi-
cloroquina; farmacos que sdo comprovadamente ineficazes e inseguros
no tratamento de pacientes com Coronavirus. Nao obstante, a defesa
do medicamento manteve alta taxa de adesdo no ambiente das redes
sociais e nos grupos que mantém o apoio ao presidente, sendo in-
clusive indicado para tratamento preventivo por médicos e redes de
hospitais, como o Prevent Senior?.

Outra tematica que se fez presente esteve relacionada ao isola-
mento, que também representou 9,1% da programacgao, com quatro po-
dcasts dedicados a questdo. As medidas de isolamento também polari-
zaram o cenario politico, tendo em vista a falta de entendimento entre
o Governo Federal que se mostrava contrario ao lockdown e inimeros
governadores e prefeitos do Brasil, que implementaram medidas de res-
tricdo da populagdo durante as fases mais rigorosas da pandemia. O
presidente brasileiro langava criticas as restrigdes do comércio e a cir-
culagdo de pessoas, atribuindo toda responsabilidade pelo desemprego
e crise econdmica aos governadores e prefeitos, os quais o mandatario
nomeava de tiranos por cercearem a liberdade da populacdo. Gomes

2 A Prevent Senior ¢ uma empresa brasileira de assisténcia médica, fundada em 1997.
A empresa ¢ focada no tratamento do publico da terceira idade e hoje ¢ uma das maiores
operadores de satde do pais.
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(2021) aponta que para o Governo, os adversarios que estabeleceram
medidas de isolamento e buscaram organizar as acdes de combate a
disseminagdo do virus, passaram a ser considerados inimigos do Brasil
e de seu povo.

A prevengao contra a Covid-19 também foi cercada de contetidos
falsos, em especial aquelas relacionadas com o uso de mascaras. Sobre
o tema foram produzidos trés podcasts, representando 6,8% do conte-
udo tratado pela programagao. A recusa na utilizacdo da mascara tam-
bém foi relativizada pelo Governo Federal, tendo em vista as inumeras
declaracdes e aparigdes publicas do presidente sem o uso dela, algo que
foi altamente recomendado pela Organizacdo Mundial de Saude (OMS)
e por especialistas para conter a propagagdo do virus. Em um dos seus
pronunciamentos no Facebook, o presidente afirmou ter lido que o uso
das mascaras poderia causar “irritabilidade, dor de cabega, dificulda-
de de concentragao, diminuigdo da percepcao de felicidade, recusa a ir
para escola ou creche, desanimo, vertigem e fadiga” em criangas®.

O negacionismo em relacdo ao nimero de 6bitos e contagios ocu-
pou 4,5% da programagdo, com dois podcasts que buscavam desmentir
teorias da conspiracao sobre a existéncia do elevado niimeros de interna-
¢oes e obitos pela Covid-19, colocando em descrenga os dados informa-
dos pela imprensa e por 6rgdos publicos estaduais ¢ municipais. As fake
news sobre o tema apontavam que prefeitos e governadores orientavam
os hospitais a incluir no atestado de 6bito dos pacientes a causa mortis
Covid-19, ainda que a enfermidade fosse outra. Nesse sentido, 0 aumento
do nimero de mortes funcionaria para prejudicar e enfraquecer a imagem
do chefe do executivo, além de gerar panico na populagéo®.

Por fim, foi classificado como Sobre a Covid-19, os cinco pod-
casts, que representaram 11,4% da programagio, que tratavam de te-
maticas diversas que envolviam conteudos falsos, relacionados a pan-
demia. As informagdes buscavam desmentir acusagdes que apontavam

3 Disponivel em: https://www.poder360.com.br/governo/bolsonaro-diz-que-usar-masca-
ra-causa-efeito-colateral-como-dor-de-cabeca/. Acesso em: 13 de jun. de 2022.

4 Disponivel em: https://gl.globo.com/fato-ou-fake/coronavirus/noticia/2020/08/13/e-
-fake-que-todos-os-atestados-de-obitos-de-pacientes-do-sus-afirmem-que-causa-mor-
tis-foi-a-covid-19.ghtml. Acesso em: 13 de jun. de 2022.
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que o virus fora produzido propositalmente em laboratorio até teorias
ligadas ao interesse dos detentores da tecnologia 5G, sendo a internet
de quinta geragdo usada para ativar o monitoramento dos individuos,
supostamente arquitetada pela empresa Huawei, fabricante chinesa de
equipamentos de telecomunicagdes. Para além, dados que apontavam
que o Brasil, que esta entre os paises com maior mortalidade em exces-
so pela Covid-19, havia se destacado no combate a pandemia.

6. Consideracoes finais

E inegavel que o radio foi o veiculo que mais se adaptou a era mul-
timidia, com produtos como o podcast, produgdo que permite que os ou-
vintes escolham o horario e possam ouvir as programagdes a partir de
inumeros dispositivos, quase sempre conectados a um aparelho celular,
além de textos, hipertextos, fotografias, videos, um aparato de formatos
tecnologicos. Inovador, o podcast assume enorme relevancia em contex-
tos em que a (des)informagao circula em larga escala.

No cenario da pandemia da Covid-19, o radio digital procurou
assumir protagonismo, sobretudo no combate aos contetidos falsos que
circularam nas redes sociais. Entre as iniciativas que buscaram comba-
ter as fake news, destaque para o podcast Fake News ndo Pod, produzi-
do pela Radio USP de Ribeirdo Preto, que buscou combater as narrati-
vas falsas sobre o coronavirus com informagdes de conteudo cientifico,
amparados pelos estudos académicos da Universidade de Sao Paulo.

A andlise dos 44 podcasts produzidos pelo Fake News ndo Pod
demonstraram que boa parte do conteudo falso, que circulou no peri-
odo de analise, era produzido e disseminados pelo Governo Federal.
As narrativas que questionavam a gravidade da doenca e a recusa nas
acoes de isolamento social seguiram a tonica da comunicagdo presi-
dencial, ao lado da indica¢do de medicamento sem comprovagao cien-
tifica e da descrenca nos imunizantes. Nesse sentido, a proposta do
podcast Fake News ndo Pod, retrata ndo somente a importancia dos
meios de comunicagdo e das Universidades na promogao de ag¢des vol-
tadas a informar o publico, como também desvela a auséncia da comu-
nicacdo publica governamental.
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Pandemia do coronavirus, desinformacao e
narrativa anticiéncia na rede social twitter
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1. Introducao

Em 11 de mar¢o de 2020, a Organizacdo Mundial da Satude
(OMS) declarou que o planeta estava em meio a uma pandemia. O virus
SARS-CoV-2, popularmente chamado de novo coronavirus, que causa
a Covid-19, ja havia se espalhado por todos os continentes e, enquan-
to ja provocava sérios danos a alguns paises, ameagava tantos outros
dada a iminéncia do aumento de contaminagdes e, consequentemente,
de mortes. As autoridades sanitarias advertiram que medidas urgentes
deveriam ser tomadas, a fim de retardar a curva de casos e preparar
os sistemas de saude para o provavel aumento da ocupacdo de leitos
hospitalares. Entre a populacao, davidas e panico causaram diferentes
reacdes e, rapidamente, o assunto tornou-se central e requereu a atengao
da humanidade.

No Brasil, o primeiro caso de Covid-19 foi confirmado no dia 26
de fevereiro de 2021. Apesar de manifestagdes cautelosas por parte do
Ministério da Satde, o presidente da Republica, Jair Bolsonaro (PL),
tratou de abordar a pandemia sob uma perspectiva mais relativista des-
de o principio. Baseando-se em dados preliminares sobre a pouca gra-
vidade da doenga na maioria dos contaminados, o politico imprimiu
uma pratica objetiva desde o comeco da crise e a sustentou nos meses
seguintes: a economia nao poderia sucumbir as acdes pedidas por au-
toridades cientificas no sentido de retardar a onda de contaminagdes.

1 O texto ¢ parte do desdobramento da pesquisa A rede de desinformagdo e a satde
publica em risco: uma analise das Fake News em cenarios epidémicos, financiada pela
Fapesp, Processo no 2020/05274-5.
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Como ndo bastasse a rejeicdo as medidas de distanciamento social, o
presidente questionou a eficacia do uso de mascaras — uma das proposi-
¢Oes mais reforgcadas pelas autoridades sanitarias — além de usa-las em
poucos momentos ¢ promover aglomeragdes em grandes atos politicos
a seu favor.

Para compreender como se deu esse processo pouco ortodoxo de
lidar com a grave crise sanitaria vivenciada em todo o mundo, mais es-
pecificamente no Brasil, é preciso observar como operam os conceitos
forjados pelo movimento de apoio ao presidente, chamado preliminar-
mente de bolsonarismo. Assim, ao perceber a polarizacao criada a partir
dos antagonismos forjados no discurso do presidente Bolsonaro (PL),
o0 artigo traz como objetivo identificar aspectos do populismo contra a
ciéncia a partir da analise dos principais tweets, que circularam nos
trés primeiros meses da pandemia da Covid-19.

Nesse sentido, as questdes centrais que se colocam a pesquisa sao
as seguintes: ¢ possivel identificar elementos de um populismo em re-
lacdo ao campo cientifico em face da conjuntura experimentada pelo
Brasil diante da pandemia da Covid-19 na rede de comunicagéo, que se
mobiliza em torno do presidente Jair Bolsonaro (PL) no Twitter? Como
arede de apoiadores que se forma em torno do lider endossa a narrativa
contra a ciéncia promovida pelo presidente?Como metodologia, a pes-
quisa opta pela Analise da Rede Social (ARS) do Twitter, durante a fase
inicial da pandemia no Brasil, de margo a junho de 2020. A escolha se
justifica pelo fato de o Twitter se configurar entre as redes sociais mais
importantes do mundo em razdo da alta capacidade de compartilha-
mento de informacdo em tempo real e da ampla mobilizagao politica e
social, que proporcionou ao longo das ultimas décadas. Em termos de
visibilidade, a pesquisa publicada pelo Relatorio Digital-2019, do site
We are Social, aponta que o Twitter € a sexta rede social mais usada no
Brasil, sendo acessada por 43% da populagdo ativa na internet.

Para responder as questdes da pesquisa, foram coletadas 500 mil
tweets sobre a pandemia, a partir dos termos “Covid”, “Covid-19”,
“Coronavirus”, “Corona” e “SARS-CoV-2”, usando linguagem de pro-
gramacao Python para coleta e processamento dos dados, em conjunto
com a ferramenta Snscrape. Posteriormente, os tweets foram mapeados
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pelo software Gephi para identificar qual a posigao do perfil da conta de
Jair Bolsonaro na rede de conversagao da pandemia Covid-19. O perfil
(@jairbolsonaro sera analisado sob a odtica da analise do contetido por
se tratar de um método com grande aderéncia aos estudos dos discursos
on-line (Lindgren & Lundstrom, 2011). Diante das diversas formas de
analise, Bardin (2011) afirma que a analise de conteudo permite o es-
tudo do espaco digital a partir da abordagem quantitativa e qualitativa.

2. Populismo, ciéncia e razao neoliberal: articulacao
epistémica de contestacao a autoridade cientifica

O ataque de politicos considerados populistas as autoridades cien-
tificas bem como a proliferagdo de teorias da conspirag@o e a descre-
dibilizagao de instituicdes mediadoras permitem que haja um questio-
namento e uma investigacao a respeito de como formas de populismo
contemporaneas tém operado face a conjuntura de digitalizacdo da po-
litica e da amplificagdo de circulagdo de conteudos alheios aos cam-
pos sociais constituidos em seus lugares de poder. Yld-Anttila (2018)
propde dois conceitos importantes para abordar o que ele chama de co-
nhecimento populista ou politica da pos-verdade. O primeiro € o “popu-
lismo epistemoldgico”, segundo o qual o conhecimento ¢ baseado nas
experiéncias de pessoas comuns. Ja o “contraconhecimento” se refere
as contestagoes da autoridade epistémica ao defender autoridades de
conhecimento alternativo.

Yla-Anttila (2018), ao citar Giddens (1991), lembra que o conheci-
mento e as formas de especializagdo estdo largamente disponiveis para
todos. Todavia, grande parte da sociedade ndo dispde dos recursos e ener-
gia para apreendé-los. O autor argumenta que a crenga no conhecimento
alternativo nao € mera irracionalidade, mas parte de uma inseguranga on-
tologica, que pode influenciar no descrédito, o qual muitos passam a ali-
mentar diante de autoridades do conhecimento tradicional para depositar
confianca em outras liderancas.

Medee e Schéfer (2020) propdem o conceito de “populismo rela-
cionado a ciéncia” para estudar as experiéncias populistas em relagio a
autoridade epistémica, especialmente considerando seus fatores politi-
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cos associados. Os autores, no entanto, salientam que algumas formas
de ataque a ciéncia ndo sdao essencialmente elementos desse tipo de
populismo. O adendo vai para: as preocupagoes éticas, legais e sociais
relacionadas a biotecnologia; as “contrapesquisas” encomendadas por
grandes corporacdes com o objetivo de contradizer descobertas relacio-
nadas ao aquecimento global; ¢ as questdes religiosas envolvidas em
entreveros com certas pesquisas, sobretudo no campo da bioética.

Os autores delimitam o conceito a partir da constru¢do de um anta-
gonismo entre “povo” e “elite” — aspecto central do populismo — dentro
de formulagdes epistemologicas, mais do que politicas, econdmicas ou
culturais. Dessa forma, o “povo” € constituido pelas pessoas comuns, seus
valores, experiéncias, sentimentos e visdes de mundo. A “elite académi-
ca” ¢ questionada, vista com desconfianga ¢ colocada como um ente a
ser confrontado. Enquanto isso, o “povo” compartilha valores, interesses
e emogdes alegadamente sustentados pelo crivo da experiéncia pessoal.

Para Medee e Schifer (2020), o populismo relacionado a ciéncia
atribui virtuosidade ao bom senso. No caso das “elites académicas”, a
critica populista se da num nivel mais circunscrito. A critica aqui se faz
com relagdo a autoridade epistémica e seu poder decisorio ou de influ-
éncia. Ela passa a ser vista com desconfiang¢a ou como parte de uma ar-
ticulagdo, que objetiva ferir valores universais e morais compartilhados
pelo povo. Os ataques podem ser a atores especificos, como estudiosos
e professores, como também a instituicdes e entidades, que promovem
pesquisas e publicagdes (Medee & Schéfer, 2020).

O papel das instituicdes académicas também faz parte do rol
de questionamentos ¢ de contra-argumentagdes presentes no debate.
Hannah Arendt (1972) sustenta que verdades inoportunas emergiram
e emergem das universidades, o que as coloca sob a mira do poder
que possam ameacar. Porém, é a propria existéncia desses locais que
garante a possibilidade de resisténcia a discursos autoritarios. E em re-
lacdo a democracia que a autora assenta sua principal preocupagdo com a
possibilidade de um dominio da falsificagdo. A filosofa alerta para o risco
de governantes e governos lancarem mao da representagdo de modo des-
medido, principalmente quando a fragilidade institucional ou a corrosdo
das institui¢des favorece esse cenario.
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Essa perspectiva conflitiva e de embate, propria do populismo,
favorece a visdo de que cientistas, académicos e especialistas sejam
descolados da realidade popular. O distanciamento fortalece a ideia de
que eles sdo incapazes de fornecer solugdes simples e praticas para os
problemas urgentes. Soma-se a isso a incerteza cientifica, que se choca
com a busca pela previsibilidade da vida ordeira e comum, capaz de
encontrar respostas simplificadas nas experiéncias pessoais e coletivas.

O conceito de soberania ¢ também apontado por Medee e Schifer
(2020) como um dos pontos centrais do populismo relacionado a ciéncia.
Nele, quem deve ter o poder de tomada de decisdo ¢ o conjunto do povo,
e ndo a diminuta elite ¢ seus poderes associados a grupos ameagadores.
Ha, inclusive, a perspectiva de pautar o que deve ou nao ser pesquisado,
estudado ou apresentado, numa tentativa de tutelagem do fazer cientifico
por parte do poder politico investido no lider e seus interesses.

Um exemplo dessa interferéncia ideologica no fazer cientifico foi
identificado por Amend e Barney (2016) ao estudarem como o ex-pri-
meiro ministro do Canad4, Stephen Harper (2006-2015), empreendeu
uma guerra a ciéncia mediante cortes or¢gamentarios, censuras, coloca-
¢do da produgdo de conhecimento a servigo do capital, tratamento hos-
til a alguns cientistas ou mesmo o franco apoio a empresas ¢ métodos
na contramao das perspectivas ambientais do aquecimento global. Os
autores ainda defendem que o conceito de “anticiéncia” ndo se enqua-
dra no caso, porque vai além de um repudio ao fazer cientifico, sendo
muito mais uma readequacao ideoldgica e estratégica em vista de apoio
a economia de mercado e a um ideal de ciéncia abstraido da cultura, da
politica e da historia.

Medee e Schifer (2020) também indicam que uma das possibi-
lidades de a¢dao do “populismo relacionada a ciéncia” pode estar em
ideologias hospedeiras, como ¢ o caso do liberalismo econdmico, bus-
cando promover solu¢des de mercado em vez de solugdes prescritas
por especialistas. Eles acrescentam as possibilidades do conservado-
rismo resistindo a avancos cientificos ¢ o libertarianismo enfatizando a
liberdade individual contra medidas compulsoérias, como vacinagdo ou
restri¢des de circulacdo em face de crises sanitarias — situagdo comum
na pandemia da Covid-19.
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Yla-Anttila (2018) € claro em citar uma tecnocracia “objetivista”
defendida por politicos populistas de direita. Os oponentes passam a ser
vistos como errados ndo apenas em termos de moral e conhecimento,
mas a partir de suas premissas epistemologicas sobre o mundo. Nao se
trata de um mero anti-intelectualismo, mas de uma estratégia clara e
aberta em favor de uma visdo positivista ¢ até empirista face a formas
consideradas prejudiciais a ideologia defendida por esses lideres e suas
relacdes econdmicas.

A perspectiva da influéncia econdmica em ataques epistémicos en-
gendrados no campo politico também ¢ sustentada por Caponi (2020)
ao analisar a situagao brasileira diante da pandemia da Covid-19. A au-
tora, em face dos numeros alarmantes diante da crise humanitaria e
sanitaria vivida pelo Pais, aponta trés contextos precedentes, que estao
diretamente ligados as consequéncias experimentadas: questdes episte-
mologicas vinculadas ao negacionismo cientifico, questdes ético-politi-
cas vinculadas aos direitos humanos e estratégias biopoliticas vincula-
das a razdo neoliberal.

Para a autora, o negacionismo se revela na aceitagao das interven-
¢oes sem validacdo cientifica, como a defesa de acdes terap€uticas sem
eficacia comprovada ou a proposi¢cdo de um “isolamento vertical” na
contramao das orienta¢cdes da OMS. As medidas sdo atreladas, uma vez
que, existindo um tratamento eficaz, o isolamento se faz relativizado e
ha uma justificativa para flexibiliza¢des. Caponi (2020) sustenta que a
imposicao de medidas sanitarias e com potenciais riscos indica um fla-
grante desrespeito aos direitos humanos, porque assemelha os usuarios
a cobaias em uma espécie de “estado de excecao”.

A razdo neoliberal é percebida num contexto de desmanche da
protegdo social em favor de uma responsabilizagdo individual do su-
jeito. Desse modo, o Governo de Jair Bolsonaro (PL), embora tenha
estabelecido um auxilio emergencial em meio a pandemia, a exemplo
de varias nagdes do mundo, sempre colocou a perspectiva econdmica
numa medida de legalidade operacional mais do que de protecdo social.
Para ajudar o trabalhador, o Governo deveria permitir que este traba-
lhasse, e ndo necessariamente ofertar um suporte econdmico para que
cumprisse medidas de distanciamento social.
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A autora Cesarino (2019) indica cinco ressonancias do populismo
digital e conservador e do neoliberalismo: linguagem, verdade, subjeti-
vidade, mediacdes e invisibilidade. A linguagem ¢ apontada como sim-
ples, vaga, redundante, reducionista e, frequentemente, binaria. Ela ¢
similar ao dominio neoliberal e aos discursos de autoajuda e coaching, e
a linguagem empresarial de autoempreendedorismo. A linguagem per-
formativa visa a gerar efeitos emotivos, apelar ao sentimento e produzir
efeitos sobre os interlocutores.

Para falar do conceito de verdade nessa relacdo, Cesarino (2019)
recorre a Mirowsky (2019), segundo o qual o pensamento neoliberal teria
criado uma doutrina epistémica para se opor ao impeto planejador e inter-
vencionista do socialismo e da social-democracia: a verdade s6 poderia
emergir apos a livre interagdo dos agentes individuais do mercado.

Isso posto, deve-se destacar que os individuos vém perdendo, cada
vez mais, a confianca nas institui¢des tradicionais, como ¢ o caso da ci-
éncia e do jornalismo profissional. Assim, a descrenga com a politica €
potencializada na desconfianga junto ao espectro democratico. O conceito
de subjetividade, segundo Cesarino (2019), explica a forma como os ci-
dadaos passam a buscar valores e certezas de seguranca diante da crise de
confiabilidade nas instituigdes tradicionais.

O potencial das redes sociais e a possibilidade de dialogar, ex-
pressar opinides e irmanar-se com semelhantes com os mesmos pen-
samentos potencializam novas estruturas narrativas em circulagéo, que
ganham rapido poder de disseminag@o. A autora cita como exemplo o
terraplanismo. Os grupos que difundem essa teoria conspiratoria se or-
ganizam em comunidades, que passam a militar como guardides de um
segredo quase exclusivo e de um sentimento de pertenga, que garante ndo
s0 a reprodutibilidade de contetdos, mas a defesa perene destes como um
ideal a ser propagado de modo a reforcar um empoderamento desses no-
vos atores diante da ciéncia tradicional.

No que tange as mediagdes, Cesarino (2019) pontua como o ne-
oliberalismo enxerga o mercado como a mais perfeita maneira de pro-
cessar informacgodes para além de qualquer forma mediadora especifica.
Os algoritmos das redes acabam por aproximar a realidade desse ideal,
ja que operam com programacdes, a fim de captar interesses do consu-
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midor, gerando experiéncias de consumo de conteudo de acordo com
visdes ja preexistentes e que passam a ser reforgadas (Santaella, 2019).
O mecanismo populista também prevé a superagdo de obstaculos de
mediag¢do por meio de uma relacdo direta entre lider e povo. As agdes
de Jair Bolsonaro (PL) buscam superar as questdes mediadoras, que
passam a ser puramente técnicas, uma vez que operam com base na ar-
quitetura das redes, mas prescindem da imprensa e dos meios massivos
para atingir o publico.

Os apoiadores também podem interagir por meio de mensagens
diretas, comentarios e outras formas de didlogo. Além da constitui¢ao
de uma fronteira antagonistica entre o amigo e o inimigo, o populismo
opera na criacdo de um canal midiatico, capaz de estabelecer uma rela-
cdo intimista junto aos seguidores. Uma das caracteristicas desse novo
populismo ¢ a forte conexdo com o universo digital. Gerbaudo (2014)
propde, entdo, o conceito de populismo 2.0, no qual as redes sociais
constituem ferramentas para uma emergente politica de massa digital
anti-establishment.

O conceito de invisibilidade versa sobre como o mercado e a razao
neoliberal propiciam um deslocamento da atencao de problemas praticos
e comuns para temas pertencentes a uma “guerra cultural” (Cesarino,
2019). O populismo também se atrela a essa estratégia a medida que
articula embates e sustentagdes para longe da prestagdo de contas go-
vernamental, por exemplo. O presidente Jair Bolsonaro (PL), além de
abordar de modo tangencial as acdes do Governo no enfrentamento a
pandemia, tem levantado aspectos outros no campo do enfrentamento
ideoldgico, como a sugestao de que o “comunismo” chinés estaria por
trds da origem da pandemia. A narrativa encontra eco nos apoiadores,
que passam a produzir contetidos ¢ a retroalimentar os grupos ligados
ao presidente, associando os adversarios ao “inimigo” comum: nao o
virus, mas os grupos politicos criticos ao Governo.

O populismo de direita tem sido associado a questdes de enfren-
tamento a ciéncia, como abordado até aqui, por indicativos de origem
neoliberal, mas também sob perspectivas culturais proprias. Um estudo
sobre a desconfianga vacinal na Europa Ocidental sustenta que varios
partidos conservadores de direita t€ém levantado dtividas sobre a efica-
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cia das vacinas ou encorajado os cidadaos a terem autonomia individual
assegurada caso ndo queiram se vacinar. Embora conselhos semelhan-
tes sejam encontrados em partidos de esquerda, como o grego SYRIZA,
a maioria dos casos esta no campo da direita. O autor cita o nacionalista
Front Nacional (agora Reagrupamento Nacional), da Franga, e o UKIP,
do Reino Unido, como exemplos de partidos, que possuem lideres ou
apoiadores proximos da desconfianca em relagdo as vacinas.

A direita populista, para Y1d-Anttila (2018), reivindica e se apresenta
ainda com base em uma epistemologia alegadamente correta. Portanto,
esta para além da mera valorizagcdo do senso comum e das experiéncias
pessoais. O autor, em seus estudos, identifica uma espécie de cientificismo
radical, ignorando qualquer logica relativista. Sdo caracteristicas comuns
também nas teorias da conspiragdo, geralmente articuladas de modo abso-
lutista entre os seus defensores.

3. Analise de Redes Sociais

A pesquisa parte da metodologia da Analise das Redes Sociais
(ARS), que, segundo Recuero, Bastos e Zago (2018), possibilita estu-
dar as conexoes, agdes e interagdes entre os atores de uma determinada
rede, associada a etnografia digital, a qual considera elementos culturais
e conjunturais. Uma rede social pode ser definida como um conjunto de
dois elementos: atores (pessoas, instituigdes ou grupos; os nds da rede) e
suas conexoes (interagdes ou lagos sociais) (Wasserman & Faust, 1994).

Recuero et al. (2018) relatam que a ARS ¢ uma metodologia, que
permite estudar as conexoes, agdes ¢ interagdes entre os atores de uma
determinada rede e suas conexoes (lacos), associada a etnografia di-
gital. Ja os grafos, segundo definem os autores, sdo as representagdes
visuais das matrizes ¢ métricas de uma rede; ou seja, o conjunto de
inter-relacdes entre seus elementos. Neles, sdo observadas as relacdes
entre os nds (atores sociais, representados por seus nicknames ou @), e
as arestas — conexoes).

E possivel estabelecer relagdes de peso e for¢a para os nos e os
clusters (definidos como um agregado denso de n6s) formados em suas
conexoes, sendo que, quanto maior o numero de interagdo entre duas
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ou mais contas, maior o peso dessas conexdes. Cada grafo pode ter um
ou mais clusters, que podem ser mais ou menos densos (Recuero et al.,
2018). Em relagdo a métrica de nos, os grafos podem ser mais ou menos
centralizados de acordo com o grau do né e outros fatores. Quanto mais
conexdes um no possuir, mais central ele serd para a rede. Esse grau
pode ser medido pela quantidade de conexdes que um nod recebe (grau
de entrada ou indegree) ou pela quantidade de conexoes feitas por um
no (grau de saida ou outdegree) (Recuero et al., 2018).

Para identificar os principais clusters e os nds centrais, isto €,
aqueles que receberam o maior numero de conexdes na pandemia da
Covid-19 no Brasil, durante o periodo de marco a junho de 2020, foi de-
senvolvido um script em Phyton, com os termos “Covid”, “Covid-197,
“Coronavirus”, “Corona” e¢ “SARS-CoV-2", que extraiu um total de
500 mil tweets. Apos a extragdo dos dados, foram geradas planilhas em
formato CSV com os principais nos (atores sociais, representados por seus
nicknames ou (@), e as arestas — conexdes). Inicialmente, as planilhas de
nds e arestas foi submetida ao software Gephi para a construcdo do grafo
da pandemia da Covid-19 com as principais comunidades (clusters) e seus
influenciadores.

Para identificar os clusters da respectiva rede, foi aplicada a métri-
ca de modularidade, que se refere a uma medida de vizinhanga; ou seja,
quanto um determinado n6 tende a aparecer dentro de um determinado
grupo, sendo possivel mensurar a quantidade de conexdes existentes
em uma comunidade (Recuero, 2014). A rede dos respectivos meses
se constituiu de 45.780 nos e 28.570 arestas. A modularidade da rede ¢
0,98. Na figura da rede (Figura 1), € possivel identificar os clusters com
os perfis, que receberam o maior nimero de menc¢ao (maior grau de
entrada) nas discussoes sobre a Covid-19 durante o periodo.

A rede de conversacdo sobre a pandemia da Covid-19 se mostrou
bastante descentralizada com cinco clusters em evidéncia. No caso do
perfil de @jairbolsonaro, foram detectados 36.653 nds (32,7% visiveis)
e 94.294 arestas (59,74% visiveis). Bolsonaro encontra-se como o nd
mais relevante com maior grau de entrada. Nesse sentido, em confor-
midade com o objetivo da pesquisa, a analise esteve focada na rede
de conversagao, que se desenvolveu em torno do presidente brasileiro,
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com o intuito de identificar em que medida sdo observadas praticas de
um populismo anticiéncia nos tweets vinculados ao perfil de Bolsonaro.

Figura 1 — Rede Covid-19 — Brasil, marco a junho 2020.

@SOCIO_CORONA 25y RYATubc

@B
@fellpencto.

Fonte: Elaborada pelos autores.

4. Analise de conteiido

Pelo método de analise, pretende-se responder a questao geradora
da pesquisa, qual seja: se a narrativa do presidente Bolsonaro (PL) cons-
titui-se como um discurso populista relacionado a ciéncia, sobretudo em
relagdo as medidas de enfrentamento a pandemia do coronavirus e seus
desdobramentos nos tweets dos apoiadores durante o periodo. Também,
¢ objeto de investigacdo se e de que modo a narrativa do presidente esta
calcada em elementos do populismo em suas principais vertentes.

Toma-se como instrumento de investigacao a Analise de Contetido
com base na obra de Laurence Bardin (2011). Segundo a autora, esse
procedimento se da de acordo com o percurso de trés polos cronologi-
cos: (a) pré-analise, (b) exploracdo do material e (c) tratamento dos re-
sultados, inferéncias e interpretagdo. A primeira etapa tem o objetivo de
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organizar a analise embora ela seja composta de atividades ndo estrutu-
radas. Passam por esse mecanismo a leitura flutuante e a confrontagao
com outros documentos bem como a percepgao do grau de representati-
vidade dos documentos e objetos analisados para a proposta da pesqui-
sa. No caso do presente trabalho, optou-se pela selegdo e armazenagem
dos dados e pré-analise das publicacdes nos tweets ligados ao cluster de
(@jairbolsonaro, que circulou no Twitter entre marco e junho de 2020,
a fim de prospectar um estudo constante de sua pratica, sobretudo em
relagdo a pandemia da Covid-19. Ainda na fase de pré-analise, conside-
ra-se a observancia de alguns padrdes narrativos prévios, que permitem
um olhar para o conteudo de forma mais direcionada, ja que o foco da
pesquisa € uma analise interpretativa e qualitativa.

Na fase de exploracdo do material, Bardin (2011) argumenta que
as escolhas do pesquisador sdo essenciais para um direcionamento con-
creto, a fim de responder as questdes geradoras. Para proceder com a
analise, segundo a autora, ¢ preciso organizar a selecdo do material de
modo a extrair unidades analiticas, que melhor organizem o material
e possibilitem um olhar definidor e interpretativo. Chamam-se esses
topicos de “unidades de registro” no objeto deste artigo selecionadas a
partir do principio organizativo dos tweets. Posteriormente, foi realiza-
da a divisao dos tweets em categorias tematicas, em associagao ao re-
ferencial tedrico do populismo contra a ciéncia. O Quadro 1 representa
e elucida as categorias tematicas, que apoiaram a analise de contetdo.

Quadro 1 - Categoria e subcategorias da analise de contetdo

Populismo cientifico e pandemia

Posicionamentos populistas com Manejo de ataques deferidos a
relagdo a pandemia: defesa de métodos, adversarios (pessoas e instituigdes)
teses, medicagoes e protocolos de modo a criar contraposicao entre
antagonisticos aos propostos pelas o bem — Bolsonaro e seu grupo—e o
principais autoridades sanitarias. mal — inimigos do povo.

Oposigao ao distanciamento social Governadores e prefeitos

Medidas farmacoldgicas sem

o Imprensa
comprovacao cientifica

Fonte: Elaborado pelos autores.
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5. Analise categorial

Ap0s andlise exaustiva do objeto e obtencdo das principais ca-
tegorias relativas ao modo de comunicagdo estabelecido pelos twe-
ets que fazem mencdo ao perfil de Jair Bolsonaro, estabelece-se uma
analise qualitativa com base em exemplificacdes e apresentacao das
principais inferéncias.

6. Populismo e ciéncia

A pandemia da Covid-19 implicou aos governantes dos paises de
todo o planeta a atencdo imperativa e necessaria a uma crise de pro-
porcdes gigantescas e iminente impacto sobre a satide e economias
de suas populagdes. No escopo da compreensdo sobre o populismo, a
acdo de lideres nacionalistas chama a atengdo, especialmente por sua
relagdo com alguns campos sociais centrais: a midia, as artes e a cién-
cia. Especialmente com relacdo a ultima, ha uma atencao mais especial
dada a importancia das pesquisas na busca por medidas de prevencao,
desenvolvimento de vacinas e medicamentos e provisao de dados sobre
o0 virus e seus impactos na sociedade.

O interesse pelo tema do populismo em relagdo a ciéncia tam-
bém se da pela forma como o tema se fez central na narrativa de Jair
Bolsonaro. Reconhecido por ser um critico das universidades publicas
brasileiras, o presidente brasileiro aprofundou seu olhar com relagdo ao
campo cientifico na medida em que moldou as agdes de seu Governo
de forma oposta as principais convengdes celebradas pelos métodos e
ritos do fazer académico. Quem ja havia questionado a historia, ataca-
do pesquisadores e intelectuais, agora também se adianta em exercer
sua lideranca com base em senso comum, experiéncias pessoais ¢ teses
sem comprovagao; tudo isso atrelado a uma perspectiva econdmica de
desenvolvimento liberal e tentativa da manuteng@o da imagem de forca
e destemor. Na sequéncia, sdo apresentadas as principais subcategorias
que emergem das falas e unidades identificadas como expressoes do
populismo e ciéncia.
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1. Oposicao ao distanciamento social

A pandemia da Covid-19 implicou uma série de medidas, que pu-
dessem evitar a proliferacdo do virus de forma rapida a ponto de sobre-
carregar o sistema de saide. Para isso, medidas imediatas comegaram a
ser tomadas em todo o Brasil ainda em marco. Sem consenso ou dialogos
centralizados que fossem suficientes para uma acdo coordenada, o Pais
assistiu a uma onda de decretos, que fecharam estabelecimentos publicos,
desde escolas até comércios de todo tipo, com excegao daqueles conside-
rados essenciais. A situagao se explica, em grande parte, pelo panico pro-
vocado por noticias vindas do exterior, em particular de paises europeus,
com destaque para a Italia. L4, a primeira onda da doenga provocou uma
série de mortes e assustou o mundo, tendo repercussao bastante alarmante.

Durante as primeiras semanas de restricdo de circulagdo de pesso-
as, a aprovagao publica as medidas pareceu ter uma tolerancia relativa.
Nas redes sociais da internet, varias foram as campanhas que emprega-
ram o slogan “fique em casa”. Sendo assim, ja ao final de marco, todos
os Estados registraram medidas, que limitaram a circulacdo e forcaram
que grande parte dos comércios fosse fechada. Outro ponto que contri-
buiu para a aceitabilidade das medidas foi a expectativa de que a pan-
demia fosse uma crise pontual e passageira. Se assim fosse, nao haveria
grande preocupacao e valeria qualquer sacrificio econdmico especifico
para garantir uma relativa seguranca sanitaria.

O presidente Jair Bolsonaro (PL) sempre se opds a qualquer me-
dida mais drastica de distanciamento social. A critica de Bolsonaro as
medidas restritivas mobilizou seus apoiadores e tem sido a tonica de
muitos dos ataques feitos pelo seu grupo politico, sobretudo ao culpabi-
lizar as restrigdes as atividades comerciais, turisticas e industriais como
as principais causadoras da crise econdmica pela qual passa o Brasil.

Os tweets que faziam menc¢ao ao discurso do presidente retratavam
o lider como defensor dos desempregados, desvalidos e impactados pelos
graves efeitos economicos decorrentes da pandemia, conforme segue:

@jairbolsonaro Bom dia presidente. Tenho acompanhado as no-
ticias sobre o coronavirus. Decisdes dificeis tem que ser tomadas.
Concordo com sua visdo sobre a economia. Acho s6 que precisa
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montar uma estratégia com cronograma junto com os seus compe-
tentes ministros e divulga-la.

(@jairbolsonaro Orando por vocé e pelo nosso Brasil. Aqui em Porto
Alegre o prefeito enlouqueceu de vez. Atualizou decreto proibindo

Deve-se notar que seus apoiadores estabelecem uma estavel con-
traposicdo a qualquer acdo, que impega o funcionamento do comér-
cio. No tweet “@jairbolsonaro se fosse igual os governantes anteriores,
nao ia ter auxilio emergencial, contra o corona, ai queria ver os idiotas
uteis reclamarem! #FechadoComBolsonaro”, o lider é colocado como
o mantenedor social das garantias de sobrevivéncia ao prover o Auxilio
Emergencial, compreendido como uma resposta a8 maldade de prefeitos
e governadores, € ndo como uma politica publica iminentemente neces-
saria diante da crise sanitaria inesperada.

8. Medidas farmacolégicas sem
comprovacao cientifica

No Brasil, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa)
¢ o orgdo maximo, que garante o registro ¢ o controle sanitario a far-
macos, imunizantes, alimentos, cosméticos, saneantes, derivados do
tabaco, produtos médicos, sangue, hemoderivados e servigos de saude
dentre outros. Portanto, processos e protocolos sdo fundamentais para
a comercializagdo de determinados produtos em territério nacional.
Exemplo da popularizagao desses procedimentos foi a expectativa pela
aprovacao das vacinas para imunizagdo contra a Covid-19, que fez da
institui¢ao uma das principais a ganharem visibilidade midiatica.

No entanto, apesar da necessaria chancela da Anvisa para que me-
dicamentos sejam usados e vendidos, alguns fArmacos ja populares co-
megaram a ser indicados como possiveis instrumentos para tratamento
da Covid-19. Alguns estudos prévios com varios tipos de medicamentos
acabaram gerando esperan¢a em Vvarios grupos € pessoas € passaram a
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ser adotados como solugdes por parte de alguns governantes. Em outu-
bro de 2020, a OMS, por meio dos resultados do Estudo Solidariedade,
apontou que quatro tratamentos medicamentosos avaliados (remdesivir,
hidroxicloroquina, lopinavir/ritonavir e interferon) tiveram pouco ou
nenhum efeito na mortalidade geral, inicio da ventilagdo e duragdo da
interna¢do em pacientes hospitalizados.

Jair Bolsonaro (PL) instrumentalizou a defesa de medicamentos
sem comprovagao cientifica contra a Covid-19 em associacdo articu-
lada com outros dos principais pontos levantados por ele. Ao propor
medicamentos que podem tratar a doencga, o discurso da abertura total
das atividades ganhou for¢a, uma vez que, existindo uma cura, o temor
da contaminacdo diminui e se justifica que a economia funcione nor-
malmente. O presidente brasileiro ecoou outro lider mundial na defesa
de medicamentos para o combate da Covid-19: o estadunidense Donald
Trump, que foi um dos primeiros a propagandear o uso de azitromicina
e hidroxicloroquina para tratar a doenga.

O nome dado ao uso de coquetéis de medicamentos contra a
Covid-19 passou a ser taxado de “tratamento precoce” numa referén-
cia ao tratamento imediato tdo logo ocorra a contaminag@o pelo virus.
Todavia, a pratica de consumo de alguns remédios, como a hidroxiclo-
roquina e a ivermectina, passou a se popularizar entre muitas pessoas
como instrumentos de prevencao, ja que passaram a ser usados de for-
ma continuada. Na rede de tweets em apoio ao presidente, existia uma
franca mobilizacdo dos apoiadores em torno da matéria tornando os
que discordam dessa abordagem inimigos do movimento, conforme as
postagens retiradas do cluster @jairbolsonaro:

@jairbolsonaro, @bndes Galera acabo de receber alta do médico
aqui no hospital de clinicas em Niterdi depois de nove dias passando
muito mal em casa me internei na sexta-feira com o corona e fui
medicado com cloroquina e ceftriaxona e hoje estou indo pra casa
louvado seja Deus.

(@jairbolsonaro Faz sim, esse medicamento tem eficacia contra o co-
ronavirus, uma estudo francés ja publicou que cloroquina que ¢ um
anti-malarico tem dado resultado positivo contra o virus chinés, alias
a propria Globo sabe disso, tanto que usaram e um cara ja se curou
usando esse remédio...
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9. Maniqueismo e conflito

Entre as principais expressoes do populismo, a elei¢do de inimi-
gos comuns ¢ uma das mais importantes e centrais. Para Jair Bolsonaro
(PL), ha clareza em estabelecer o conflito narrativo por meio de uma
estrutura maniqueista: lider e povo como “cidadaos de bem” diante dos
inimigos da Nac¢ao. Essa construgdo se da, principalmente, a partir da
conjuntura da pandemia da Covid-19. Por ser uma crise central e gera-
dora de outras crises, como a econdmica, essa tematica contribuiu para
o estabelecimento de algumas posi¢des constantemente reforgadas pelo
presidente.

Os ataques performam em fazer do adversario um antagonista re-
vestido de vilania. Sendo assim, a imprensa ¢ a que mente. Governadores
e prefeitos sdo os que restringem a liberdade de trabalho. O lider ¢ a re-
sisténcia que representa o povo para lhe garantir os direitos individuais, a
possibilidade de trabalhar e o acesso a verdade — esta, de modo objetivo,
¢ aquela que passa pelo crivo do grupo do presidente e passa a integrar o
cartel do que deve ser defendido.

9.1. Governadores e prefeitos

Ao se colocar como critico as medidas de restri¢ao, o presidente
Jair Bolsonaro (PL) buscou antagonizar sua a¢do com a de governa-
dores e prefeitos responsaveis por adotar as medidas de fechamento
de estabelecimentos, a fim de conter a transmissdao do coronavirus. O
governante, em alguns casos, demarca que alguns dos politicos estao
alinhados a ele, mas costuma generalizar e, em alguns momentos, tam-
bém citar alguns nomes especificos, em particular aqueles que sao ad-
versarios politicos, como € o caso do governador paulista Jodo Doria
(PSDB). Na construcao argumentativa de Bolsonaro, o Governo lide-
rado por ele ¢ um bastido de resisténcia a opressdes autoritarias, igno-
rando qualquer perspectiva sanitaria, tampouco a pressao sofrida por
mandatarios em niveis estadual e municipal, as voltas com as taxas de
ocupacao de leitos hospitalares em indices exponenciais.

Outro aspecto significativo no ataque a governadores e pre-
feitos se da no uso dessas ofensivas como instrumentos de defesa
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as criticas que o presidente sofre. O aumento dos indices de de-
semprego, por exemplo, faz com que a insatisfacdo popular atinja o
Governo Federal. O presidente ndo s6 culpa os governadores como
conclama a populagdo a cobrar deles um valor mais robusto para o
Auxilio Emergencial além de acusa-los de usar as verbas enviadas
para outros fins. Tais narrativas também ecoam no tweets alinhados
ao perfil de Bolsonaro:

@jairbolsonaro, @jairbolsonaro Presidente estamos com voc€, con-
tra o coronavirus e contra os ABUTRES de plantdo. #doriaabrutre

@jairbolsonaro, Governador Jodo Doria ja vai deixar de repassar 1.2
bi ao governo federal. Amanha o witzel vai anunciar quanto? E assim
sucessivamente... serd qual a verdadeira inten¢do @jairbolsonaro?
Sera que ¢ s6 por conta do corona?

(@jairbolsonaro, @nanndassouza Cobra do STF que deixou na mao
dos governadores e prefeitos, o governo Federal fez sua parte, man-
dando dinheiro para a frente de combate ao coronavirus, ja tem gente

9.2. Imprensa

Os ataques a imprensa sdo marcas fundamentais da experiéncia
populista. No cenario da pandemia, o trabalho do jornalismo se voltou a
centralidade da pauta de satide para exercer uma cobertura informativa,
mas também critica e analitica — como ¢ proprio do fazer profissional.
Apesar das rusgas anteriores com setores da midia, a postura de Jair
Bolsonaro (PL) acaba se tornando ainda mais agressiva com o recru-
descimento das contaminagdes pela Covid-19. Nao ¢ apenas a critica
a conducao governamental que o incomoda, mas, sobretudo, a publi-
cidade dos problemas — fato atestado pelas tentativas do Governo de
minimizar dados ou escondé-los.

Acusada de ser mentirosa e alardear a situacdo da pandemia, a im-
prensa também ¢ alvo preferencial dos ataques do presidente, com des-
taque para alguns orgaos, como o Grupo Globo ¢ a Folha de Sao Paulo.
A associa¢do da imprensa como inimiga do povo também opera em
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torno das medidas restritivas e na correlagdo politica construida pelo
Governo como se os 0rgaos estivessem agindo apenas para derruba-lo
ou prejudicar a populagdo. Tais discursos sdo cooptados e reproduzidos
pelos tweets, que se associam ao perfil de Bolsonaro, conforme segue
a narrativa de um apoiador do presidente: “O governo @jairbolsonaro
nunca criou uma crise, pelo contrario, quem cria ¢ esta imprensa ma-
ligna, opressora, iniqua que acha que a tnica noticia do momento ¢ @
jairbolsonaro e o coronavirus.”

A descredibilizagdo do campo social da midia é imprescindivel
para a legitimagao do lider, sobretudo porque consegue imprimir ao
outro a culpabilizagdo pela causa dos problemas. A crise economica
decorrente da Covid-19 s6 € possivel, uma vez que a imprensa mente
ou alardeia o que ¢ negativo, como quando o presidente reclama da
abordagem sobre as mortes. Tal abordagem fica expressa nos tweets
que criminalizam a imprensa em apoio a Bolsonaro:

(@jairbolsonaro, @jairbolsonaro Parabéns presidente pelo seu pro-
nunciamento a esquerda e a globolixo pirou kkkkkkkkkkkkkk so6
toma cuidado com a entrevista no Alvorada amanha pq esses bandos
de psicopatas de longe pode jogar um tussao de corona no senhor
Tmj com senhor

(@jairbolsonaro, @PerguntaSimples @AndreiaSadi  @)jairbol-
sonaro Pra variar a Globo ndo estd nem ai com os empregos que
serdo dizimados pelo CORONAVIRUS, se houver um confinamento
social prolongado! QUE NINGUEM SE ENGANE, O DINHEIRO
QUE FOI CORTADO PARA PUBLICIDADE NA GLOBO, ESTE
E VERDADEIRO MOTIVO PARA BUSCAR PELO EM OVO!

Abordar os curados seria, na visdo do populismo bolsonarista,
uma prioridade face a tragédia, que se impde como noticia. E por esse
motivo também que o palco de sua performance imita o jornalismo e
se alia as praticas profissionais oficialistas, pois se pretende paralelo,
substitutivo e, formalmente, mais verdadeiro ao olhar dos apoiadores.
Com o uso estratégico da infraestrutura digital, a derrocada do papel
da midia tradicional se d4 de forma ainda mais acentuada, porque ¢
possivel enrijecer bolhas de apoio e segrega-las da influéncia de outros
olhares e coberturas.
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10. Consideracdes finais

O presente artigo empreendeu uma analise de redes sociais ¢ de
conteudo qualitativa a partir dos eixos tematicos identificados nos twe-
ets da pandemia da Covid- 19, que estiveram associados ao perfil do
presidente Jair Bolsonaro (PL) no Twitter, durante os meses de margo
e junho de 2020.

Identificado como populismo cientifico e pandemia, o discurso do
presidente, diante de aspectos relacionados ao fazer cientifico, revelou
a sustentacdo de uma posi¢ao altamente calcada em experiéncias pesso-
ais e visdo utilitarista do campo cientifico a partir de oticas ¢ interesses
politicos contextuais. Nao ha uma critica a elite cientifica de maneira
explicita, mas hd um reposicionamento antagonistico em virtude de de-
terminados objetivos do proprio Governo e do movimento representado
pelo presidente.

Nessa perspectiva, os tweets de apoio ao presidente acabaram por
reverberar a posi¢ao do mandatario em relagdo ao campo cientifico. Na
ideia do populismo cientifico, caracterizado por antagonismos eviden-
tes e pela construcao de uma perspectiva maniqueista, foi possivel iden-
tificar a oposicao as medidas de distanciamento social pelo presidente e
pelo grupo de apoiadores.

Outra importante categoria identificada nos tweets de apoio ao
mandatario se reflete na existéncia de uma articulagdo de maniqueis-
mo e conflito. Elementos fundamentais do populismo, eles constituem
a tecitura de uma constante guerra discursiva ¢ um antagonismo, que
ajudam a operar a performance do lider. Jair Bolsonaro (PL), durante a
pandemia, promoveu um frontal ataque a governadores e prefeitos, res-
ponsaveis por adotar medidas de distanciamento social, além da propria
imprensa. As motivagdes centrais, baseadas nos pontos de vista diante
da pandemia, refletiam a tentativa de eleger os opositores como princi-
pais culpados dos efeitos sociais gerados pela crise.

Assim, governadores e prefeitos sdo eleitos inimigos do povo,
perseguidores e inibidores da liberdade. Do lado da populagao, esta o
presidente, que, diante de todas as dificuldades impostas pelos inimi-
gos, sustenta sua posi¢ao apresentada desde o comego da pandemia: a
convicgdo de que a economia ndo deveria parar apesar dos riscos sani-
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tarios impostos pelo coronavirus. Os tweets trazem a mesma narrativa
ao antagonizarem ¢ culparem os prefeitos e governadores pelas con-
sequéncias econOmicas e sociais geradas pelas medidas de prevencao
contra a doenca.

Nessa valéncia de ataques, a imprensa emerge como um incon-
veniente ao Pais ndo so pela forma como ela atua, mas pelo que ela
escolhe como pauta. Ignorando a relevancia noticiosa do aumento de
mortes, Jair Bolsonaro (PL) chega a criticar a abordagem sobre os 0bi-
tos feita por setores da midia. Enquadramentos negativos sdo vistos e
compreendidos como ataques ao proprio Pais e ao seu povo. Por fim,
as fissuras com setores da midia, que insistem em mostrar a flagrante
gravidade da pandemia, geram uma onda de ataques dos apoiadores do
governo e a construgdo de outras relagdes e estratégias comunicativas,
incluindo o fortalecimento dos canais diretos, que, aos olhos do movi-
mento, passam a ser vistos como unicas plataformas confiaveis.
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sociedade contemporanea é caracterizada

pela hiperinformacao, hiper conectividade e

ubiquidade humana realizada principalmente
por meios digitais, o que leva a integragao entre real
e virtual num grau nunca experimentado na civiliza-
¢do humana, trazendo bdnus e dnus que influenciam
o comportamento social numa crescente indistingao
entre atomos e bits.

E ¢ este tipo de reflexdo que desenvolvemos no livro
Eleicoes, propaganda e desinformacdo. No bloco
Propaganda, populismo e desinformacéo a interve-
niéncia entre diferentes formas de propaganda e
sua influéncia no processo desinformacional com
intuitos populistas sao trabalhados por pesquisado-
ras e pesquisadores que interpretam diferentes for-
mas de persuasdo e manipulagdo com finalidades
politicas e eleitorais.

Na sequéncia, o bloco Politica, Covid e desinforma-
¢ao reforca aspectos relacionados a propagagao
de ideias e conceitos, concebidos e difundidos
sob perspectiva sanitaria, mas a fim de enviesar
a formacgdo das opinides plblicas com finalidades
politicas e econdmicas, com o agravante de acon-
tecerem num ambito pandémico que potencializou
o impacto letal da Covid-19.

0 livro evidencia o interesse em compreender
o fenémeno da influéncia da desinformagdo na
comunicacdo politica e nas variadas consequéncias
por ela causadas em diversas relagdes sociais e
reforga a urgéncia na propagagao de conhecimento
consistente no combate a narrativas verossimeis,
mas incongruentes e nocivas, portanto, que preci-
sam ser enfrentadas com método, empenho e per-
severancga, desnudando os 6nus para se contrapor
aos inebriantes bonus ressaltados por corporagdes
interessadas em lucrar e em agentes politicos
interessados em alcar (ao) e manter o poder.

Ary Azevedo Jr. e Luciana Panke
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