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RESUMO

CONSTRUCAO DE IMAGENS PUBLICAS NA SOCIEDADE DE PLATAFORMA:
ESTRATEGIAS DISCURSIVAS ADOTADAS PELOS CANDIDATOS A
PREFEITURA DE SANTA MARIA/RS EM 2020

AUTORA: Jenifer Cappellari
ORIENTADORA: Rejane de Oliveira Pozobon

Esta pesquisa analisa a construcao discursiva das imagens publicas politicas dos candidatos a
prefeitura de Santa Maria/RS no pleito municipal de 2020, em plataformas de midias sociais.
Partimos de uma abordagem critica do uso das plataformas, considerando suas incidéncias
sobre a formacdo de imagens e opinides publicas que reconfiguram o espago social. O
problema que norteia a pesquisa questiona quais sao as estratégias discursivas acionadas pelos
candidatos na constru¢do da propria imagem publica em seus perfis oficiais no Facebook. O
objetivo passa por identificar as estratégias acionadas nos discursos € compreender como elas
se adequam ou incorporam as funcionalidades das plataformas de midias sociais. Para
responder ao problema e objetivos propostos, acionamos a metodologia de andlise
discursivo-argumentativa, assumindo a compreensdao de que os discursos politicos sao
naturalmente persuasivos e atuam para a formacdo do ethos politico. Levantamos catorze
estratégias discursivas, a partir da literatura, que foram adotadas como categorias e
identificadas nos discursos politicos utilizando como ferramenta o software Atlas.ti. As
estratégias acionadas com mais frequéncia foram “carisma”, “crencas compartilhadas”,
“dramatizacao” e “vontade de agir”, indicando que, em pleitos eleitorais municipais, o
objetivo dos candidatos ¢ mais construir uma imagem amigavel do que competente. Ainda,
fazemos um levantamento dos formatos de conteudo mais acionados e cruzamos essa
informagdo com as estratégias ja identificadas, concluindo que os discursos politicos estdo
sujeitos a adequacao conforme as limitagdes e possibilidades do meio.

Palavras-chave: Plataformas de midias sociais. Campanhas eleitorais municipais. Estratégias
discursivas. Imagens publicas politicas. Facebook.



ABSTRACT

PUBLIC IMAGE BUILDING AT THE PLATFORM SOCIETY: DISCURSIVE
STRATEGIES ADOPTED BY THE CANDIDATES FOR MAYOR AT SANTA
MARIA IN 2020

AUTHOR: Jenifer Cappellari
ADVISOR: Rejane de Oliveira Pozobon

This research aims to analyze the discursive building of political public images from
candidates for mayor at Santa Maria/RS/Brazil at the municipal election campaign in 2020, at
social media platforms. We started from a critical approach of the usage of platforms,
considering their effects on the building of images and public opinions that reconfigure the
social space. The question that steers the research asks what are the discursive strategies used
by the candidates in the construction of their own public image at their oficial Facebook
profiles. The aim goes through to identify the strategies used at the discourses and to
understand how they fit or incorporate the functionalities of the social media platforms. In
order to answer the main problem and the objectives, we used the methodology of
discursive-argumentative analysis, understanding that political discourses are naturally
persuasive and act in order to construct the political ethos. We have raised fourteen discursive
strategies from the literature, which were adopted as categories and identified at the political
discourses using the software Atlas.ti as tool. The most used strategies were “charisma”,
“shared beliefs”, “dramatization” and “willingness to act”, indicating that at the municipal
elections the candidate’s aim is to construct a friendly image more than a competent one.
Furthermore, we have surveyed the most used content shapes by the candidates and compared
these informations with the strategies already identified, concluding that the political
discourses are subject to adaptation according to the limitations and possibilities of the
medium.

Keywords: Social media platforms. Municipal election campaign. Discursive strategies.
Political public images. Facebook.
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INTRODUCAO

As plataformas digitais, desde sua ascensdo e a partir do conceito da web 2.0
(O’Reilly, 2007), inserem-se como ambiente de estruturacdo dos discursos publicos, da
formagao e expressdo de opinides e de imagens publicas. Alcancando diferentes niveis e
esferas do social, elas se consolidam como ferramentas facilitadoras do cotidiano.
Compreendé-las como ferramentas, no entanto, limita a visdo da real participacdo que
exercem sobre as decisdes individuais e coletivas. Para além da funcdo instrumental, elas
devem ser compreendidas como sistemas que estruturam e reorganizam o social.

As plataformas digitais sdo elaboradas e programadas por empresas de tecnologia. Por
1ss0, sdo criadas com a finalidade de propiciar ganhos financeiros, como produtos que sao,
inseridos no sistema de producgdo capitalista. Adentrar cada vez mais profundamente o
cotidiano social, torna-as efetivamente rentdveis para as empresas detentoras dos direitos
sobre seus codigos de programacao.

As plataformas de midias sociais', especificamente, oferecem um espago aberto para a
consolidacdao de novos modelos de relagdes e produciao de contetidos, tornando-se palco para
a difusdo de discursos sem filtros ou limitagdes aparentes. Nesta pesquisa, nos direcionamos a
compreender as atuagdes discursivas dos atores politicos dentro do Facebook, o que se
justifica brevemente pela presenca de todos os candidatos estudados nessa plataforma.

Inaugura-se uma nova perspectiva relacional no ambiente digital, onde todos podem se
posicionar € encontrar seus pares. Esses espacos, ja tomados pela abundante producao de
conteudos de todos os tipos e pela disputa de sentidos e audiéncia, se tornam também espacos
de circulacdo de discursos politicos e eleitorais.

O discurso politico que busca convencer e persuadir sobre seus ideais (Charaudeau,
2016, 2018) se constroi, a partir das perspectivas tedricas que adotamos, sobre estratégias

argumentativas (Amossy, 2010; Charaudeau, 2016, 2018). Elas se inserem nos discursos de

'Aqui fazemos uma observagio a fim de definir os termos que serdo adotados ao longo deste trabalho.
“Plataformas digitais” sdo todos os produtos tecnoldgicos que, a partir de uma compreensdo social, se inserem
nas agdes cotidianas, coletando dados e cruzando informag¢des com outras plataformas e/ou produtos. A partir de
uma compreensdo técnica, sdo produtos tecnoldgicos que possuem codigos que permitem a incorporacgao de
outras funcionalidades por desenvolvedores externos. Podem ser aplicativos de celular para mobilidade ou para
encontros, por exemplo, além de sites de busca, e-commerces, dentre muitos outros. O termo “Plataformas de
midias sociais” (HELMOND, 2019), ¢ usado aqui para caracterizar produtos que, com a mesma defini¢do das
plataformas digitais, oferecem funcionalidades que permitem a circulagdo de contetidos e informagdes
produzidas pelos usuarios, com foco na interagdo. S@o as chamadas “redes sociais”.
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modo a construir um ethos politico. O ethos, enquanto imagem criada pelo interlocutor sobre
o sujeito que fala (Amossy, 2010; Charaudeau, 2018), pode abarcar diferentes construgdes de
sentido. Apontamos essa compreensdo a partir de Lippmann (2010), que discorre sobre a
formagdo das opinides publicas e expde particularidades em suas construgdes que, apesar de
publicas, carregam muito de processos individuais.

Nos pleitos eleitorais, a disputa pelo direcionamento das opinides publicas se expressa
também pela imagem publica construida. Através do discurso € possivel identificar elementos
que apontam o acionamento mais ou menos frequente de estratégias discursivas, na tentativa
de consolidar o ethos politico. Além disso, os pleitos municipais apresentam aspectos ainda
mais singulares, com condi¢des de produgdo dos discursos ainda mais aproximadas dos
interlocutores e que sdo particulares para cada cidade. Aqui olhamos especificamente para
Santa Maria/RS, cidade onde a pesquisa ¢ desenvolvida e que, com pouco mais de 200 mil
eleitores, desde 2016 passou a ter disputa eleitoral também em segundo turno. Mudangas
como essa modificam também as dinamicas da disputa e dos posicionamentos construidos
através do discurso.

A partir desse contexto, levantamos a problematica acerca de quais sdo as estratégias
argumentativas adotadas para a constru¢do da imagem publica dos candidatos a prefeitura
municipal de Santa Maria, no pleito de 2020, nas plataformas de midias sociais. Para tanto,
consideramos a centralidade dos discursos na formagdo do ethos politico e das imagens
publicas e os tomamos como objeto. Assim, buscamos identificar as estratégias acionadas nos
discursos politicos e compreender como elas se adequam ou incorporam as funcionalidades
das plataformas de midias sociais.

Direcionar o olhar a essa questdo se justifica pela necessidade de uma exploracdo
atenta sobre as incidéncias das dinamicas das plataformas na formacdo das imagens e das
opinides publicas. Entendemos que a atuacdo dos mecanismos das plataformas de midias
sociais ¢ central na estruturacdo das imagens politicas e que seus efeitos se refletem inclusive
fora do ambiente digital. Compreender como isso se da, possibilita atuar sobre seus efeitos,
observando a interseccdo entre comunicagdo e politica, a partir de um lugar que percebe as
plataformas digitais ndo apenas como meio, mas como sistema que insere interferéncias e
direcionamentos sobre discursos € compreensoes.

A abordagem que centraliza a atuacao das plataformas se apoia nos estudos de ciéncia

e tecnologia desenvolvidos por autores nos quais se incluem Gillespie (2010), van Dijck,
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Poell, de Waal. (2018) e d’Andrea (2020). Eles apontam a necessidade de estudar a sociedade
juntamente com as plataformas onde as interagdes se estabelecem e ndo apenas através delas.
Isso porque compreende-se que as plataformas inserem transformagdes mas também sdo
transformadas com a sociedade, em um cendrio onde nao ha mais separagdao entre online e
offline.

As plataformas como o Facebook assumem a posi¢do de canal oficial de informagao
em algumas situacdes e, por limitagdes materiais, inclusive, podem ser os unicos meios pelos
quais alguns usuarios se informam. Elas se estabelecem, assim, como canal de noticias e fonte
para assuntos cotidianos que se refletem coletiva e socialmente. Ainda, assumindo esse
protagonismo na formacdo das opinides e interpretagdes, as plataformas se tornam elemento
central na estruturacao das relagdes sociais, de trabalho, das percepgdes culturais, e, por
obvio, politicas. O ponto de atengdo ¢ que nao ha nenhum tipo de checagem em relagdo aos
contetdos propagados nesses espagos € muitas opinides podem ser tomadas como verdades.

Isso ¢ realidade também na comunicacao de figuras politicas, com exemplos bastante
conhecidos de chefes de Estado, como Donald Trump, nos Estado Unidos, e Jair Bolsonaro,
no Brasil, que adotam plataformas como o Facebook e o Twitter como canais oficiais de
comunicagdo de governo. Com papel de tal importancia, as plataformas de midia social se
consolidam como difusoras dos discursos politicos, estruturantes das relagdes democraticas
entre governantes e cidaddos. Essa ¢ também uma das justificativas da pesquisa, que se dedica
a observar a estrutura¢do dos discursos politicos nesses canais, considerando sua centralidade
na construgao e circulacao dos discursos.

Somado ao contexto ja apontado, o ano de 2020, em que a pesquisa foi desenvolvida,
apresenta um contexto particular que direciona ainda mais os discursos e estratégias de
campanha para o ambiente digital. A crise de saude publica, ocasionada pela pandemia
mundial da Covid-19, provocou o fechamento de locais publicos, comércios e servigos, a fim
de evitar o contato social e a propagacdo do novo Coronavirus. As campanhas eleitorais
precisaram se ajustar a esse contexto e, seguindo uma tendéncia ja eminente, encontraram nas
plataformas de midia social um ambiente onde as interagdes pessoais podem ser reproduzidas
digitalmente. A disputa eleitoral das ruas ganhou mais espacgo e centralidade no ambiente das
plataformas de midia social e todos os candidatos de Santa Maria construiram suas campanhas

através de perfis oficiais no Facebook.
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Nesse sentido, nas plataformas de midias sociais, onde as opinides sdo livres, se
intensifica ainda mais a disputa pelo controle da constru¢do dos sentidos e das opinides
publicas, caracteristica ja natural aos pleitos eleitorais. O discurso politico se constroi, entdo, a
partir de possibilidades e limitacdes determinadas pelas funcionalidades das plataformas,
formando, sob as mesmas condigdes, as imagens publicas politicas, que vao além dos limites
digitais e se refletem fora deles.

Por fim, buscamos identificar essas imagens que se formam nas plataformas e se
refletem fora delas, a partir das limitagdes e possibilidades que lhe sdo dadas. Questionamos
como essa influéncia se estabelece sobre o comportamento discursivo dos atores politicos, na
disputa pela aceitagdo e persuasdo do publico. Tentando langar luz sobre incidéncias e
inferéncias das plataformas na formagao dos discursos politicos, identificamos as estratégias
argumentativas acionadas por esses atores para a formagao de seu proprio ethos.

O texto esta estruturado em quatro capitulos. No primeiro, apresentamos os conceitos
que envolvem a caracterizacdo das plataformas (Gillespie, 2010) e a compreensao de uma
“sociedade de plataforma” (van Dijck, Poell, De Waal, 2018), observando suas intervengdes
na vida social (Silveira, 2017). Percebemos esses conceitos atuantes sobre a formacao de
imagens e opinides publicas (Gomes, 2004; Lippmann, 2010), e consideramos a incidéncia
dos primeiros sobre os segundos.

No capitulo dois, direcionamos a discussdo para as campanhas eleitorais e as disputas
tracadas para além dos pleitos, na formacgdo da imagem de si. Apresentamos o contexto de
insercdo das plataformas de midias sociais na constru¢do das campanhas eleitorais (Braga e
Carlomagno, 2018) e o panorama ¢ atualizagdes das eleigdes na internet (Brito Cruz et.al.,
2019). Depois, apresentamos algumas particularidades e direcionamentos das campanhas
eleitorais municipais, que se estabelecem sobre caracteristicas diferentes dos pleitos a nivel
nacional (Rutilli, 2016; Lavareda, Telles, 2016). Por fim, abordamos o discurso politico nas
campanhas eleitorais, que busca persuadir e convencer o eleitor, a partir da compreensdo de
algumas estratégias argumentativas ja exploradas por Amossy (2010) e Charaudeau (2016,
2018).

O capitulo trés compreende o caminho metodologico pelo qual conduzimos a
pesquisa. Apresentamos e justificamos a abordagem, o objeto e a técnica de coleta, além de

detalhar os processos de selecdo adotados para compor o corpus. Também apresentamos as
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estratégias discursivas que foram adotadas como categorias para codificacdo dos discursos
através do software Atlas.ti.?

No capitulo quatro, por fim, sdo apresentados os dados apds a codificacdo com o
software. Agrupados em graficos, estao os dados de acionamento de cada categoria discursiva
por cada um dos seis candidatos que tiveram seu discurso analisado. Realizamos também uma
analise que compara o posicionamento argumentativo de todos os candidatos e tragcamos uma
visdo direcionada e critica, a fim de responder as problematicas e objetivos propostos pela
pesquisa.

O texto conduz a compreensdo do ambiente como um sistema, tomando as
plataformas de midias sociais como elementos constituintes do discurso publico e da
formacdo das opinides publicas. Em seguida buscamos entender as particularidades dos
processos eleitorais em relagdo a insercdo das plataformas no cotidiano social e como os

discursos politicos se estruturam a partir disso.

? Atlas.ti € um software para analise qualitativa, permitindo codifica¢do, cruzamentos e tratamento de dados.
Utilizamos sua versdo gratuita, disponibilizada em https://atlasti.com/.
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1. PLATAFORMAS DE MIDIAS SOCIAIS E A CONSTRUCAO DE OPINIOES E
IMAGENS PUBLICAS

Este capitulo se direciona a compreender os conceitos que caracterizam a Sociedade
de Plataforma (van Dijck, Poell, De Waal, 2018) e seus entrelagamentos na constru¢do das
opinides publicas e a formacao das imagens publicas politicas, atravessadas por logicas de
funcionamento dos ambientes digitais. Gerenciados por grupos com interesses economicos e
privados, esses espagos tecnologicos, caracterizados pelas plataformas sociais digitais,
incidem sobre a esfera publica, condicionando compreensoes, opinides e decisdes coletivas.

Na primeira parte do capitulo buscamos abordar o papel dessas plataformas
tecnoldgicas na vida dos sujeitos enquanto atores ativos dos processos politicos e
democraticos, com base nas obras de van Dijck, Poell, De Waal (2018), Gillespie (2010) e
Silveira (2017). Passando por conceitos como dataficacdo e mercado de dados, selecdo de
informagdes, = comoditizacdo e comercializagdo da atencdo do wusudrio, buscamos
compreender a logica de funcionamento das plataformas sociais digitais. A partir disso,
conectamos a atuagao das plataformas e as influéncias que elas exercem sobre a formacao das
opinides publicas, a partir da acdo de regulamentacdes, de interesses e dindmicas do mercado
tecnologico. Relacionando autores que se dedicam a caracterizar as opinides publicas, como
Gomes (2004), Weber (2004, 2009) e Lippmann (2010), apontamos como o funcionamento
das plataformas pode contribuir e atravessar esse processo.

Por fim, nos propomos também a observar como, a partir disso, as estratégias de
formagdo das imagens publicas adotadas por candidatos a disputa politica em pleitos
democraticos ¢ atravessada e reconfigurada a fim de incidir sobre as opinides publicas.
Consideramos os ambientes das plataformas de midias sociais e suas dindmicas de
funcionamento fatores condicionantes para a defini¢do das abordagens dos atores politicos,

que se adequam as légicas das plataformas, assim como quaisquer outros usuarios.

1.1 THE PLATFORM SOCIETY: ENTENDENDO A LOGICA DE FUNCIONAMENTO
DAS PLATAFORMAS

Em um contexto de rapida evolucdo tecnologica em todas as areas da sociedade

presenciada nas ultimas décadas, o campo da comunicagdo nio esta alheio as mudancas
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estabelecidas no cotidiano social. Assim, tampouco, o campo da politica, que esta
intrinsecamente relacionado as praticas de comunicacao e as loégicas da midia.

Para além da relacdo entre politica e comunicacdo, observa-se, em nivel ainda maior, a
dependéncia de setores econdOmicos, educacionais, de transportes, institui¢des publicas e
muitas outras esferas sociais, em relacdo as empresas de tecnologias que projetam e
gerenciam as plataformas digitais (van Dijck, Poell, De Waal, 2018). Essa relagdo de
dependéncia se estabelece, inclusive, fora dos ambientes digitais, inserindo-se nas praticas
cotidianas e alcancando espacos da vida social e coletiva dos sujeitos.

Antes de tudo, ¢ preciso definir o objeto de estudo. As plataformas digitais sdo
produtos tecnoldgicos projetados e desenvolvidos por empresas de tecnologia e que assumem
o carater de espaco de interacdes e formagdo de debates e opinides, mesmo sem
caracterizarem espagos fisicos, de fato. A discussdo aqui aborda a compreensdo do conceito
de forma geral, a partir de suas muitas inser¢des nas esferas da vida social e individual dos
sujeitos, incluindo interagdes em areas como saude, educagdo e transportes. Mas, de forma
especifica, nos preocupamos em entender as relagdes estabelecidas pelos atores dentro das
plataformas de midias sociais, que funcionam como espago de producdo e circulagdo de
conteudos, de interacdo entre usuarios € que, por isso, desempenham papel fundamental na
formagdo de opinides publicas.

Em posi¢ao central nessa compreensdo estd o Big Tech, ou o Big Five da Tecnologia:
grupo das cinco maiores empresas de tecnologia que detém as maiores plataformas digitais,
de diferentes categorias, das quais a imensa maioria das pessoas, fisicas ou juridicas,
dependem em certo grau para participar do mundo digital. Sdo elas: Apple, Amazon,
Alphabet (Google), Microsoft e Facebook.

Para compreender como a atuagdo desses grandes grupos empresariais privados
influencia o cotidiano dos sujeitos e como isso pode refletir em assuntos politicos e decisdes
democréticas, € preciso considerar a fun¢ao que seus produtos desempenham como ambientes
de circulacao de informacgdes, além das relagdes que se estabelecem entre midia e politica,
perpassadas pelo ambiente digital. Entende-se que ambas as dreas - midia e politica -
estabelecem uma relagdo de interdependéncia, quando a esfera politica depende da agdo
midiatica para se consolidar, disseminar seus propositos e construir relagdes com seus
publicos, a0 mesmo tempo que se faz necessaria para a formacao da agenda da midia. Esta, ¢

importante lembrar, ndo atua apenas como meio por onde sdo transmitidas as pautas politicas,
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mas como sistema social que insere suas proprias légicas no funcionamento do campo
politico e das disputas politicas (GOMES, 2004).

Acima, Gomes (2004) considerava especificamente a midia tida como tradicional,
composta por redagdes de jornais repletas de jornalistas, em grande parte com formacao
profissional. Eles atuariam na sele¢do e filtragem das pautas e na construgdo dos textos sob
linguagens e contextos em acordo com os modelos de cada veiculo e de cada formato. A partir
do final do séc XX e inicio do séc XXI, no entanto, com a consolida¢ao da internet ¢ a
possibilidade de acessa-la de qualquer lugar, nos percebemos inseridos em um sistema onde
qualquer pessoa pode produzir e fazer circular conteudos e informagdes.

Esse novo contexto mididtico insere também mudangas nos contextos sociais. No final
do séc XX, Thompson (1998, p.13) ja entendia que “o uso dos meios de comunicagdo implica
a criacdo de novas formas de acdo e de interagdo no mundo social, novos tipos de relagdes
sociais € novas maneiras de relacionamento do individuo com os outros e consigo mesmo”. A
internet, especificamente a partir da Web 2.0, compreendida como espago de interagao e
terreno livre para producdo e compartilhamento de conteudos e informacgdes, reforca ainda
mais essa nova configurag¢do social, dando mais destaque para o intercambio de informacdes.
A projecdo registrada por Horrigan (2007), citada no texto de Gillespie (2010), se mostra
verdadeira:

O advento da Web 2.0 - habilidade das pessoas usarem uma série de tecnologias de
comunicag¢do e informacdo como plataforma para expressar-se online e participar do
espago comum do ciberespaco - ¢ frequentemente indicado como a proxima fase da

sociedade da informacdo. (HORRIGAN, 2007 apud GILLESPIE 2010, p. 05,
tradugdo propria).’

A “Web 2.0” prioriza o carater relacional do ambiente digital, permitindo e
estimulando as interagdes e conexdes entre os usudrios das plataformas (Primo, 2007).
Sobretudo com as redes sociais das mais diversas finalidades, mas ndo apenas a partir delas,
essa possibilidade de interagdo e poder de expressao atribuido aos sujeitos passa a se dar sem
a mediacdo dos veiculos jornalisticos e de comunicacdo. Assim, os publicos se consolidam
como emissores e produtores de contetidos, disseminando-os em suas redes de conexdes

pessoais.

3 “The advent of Web 2.0 — the ability of people to use a range of information and communication technology as
a platform to express themselves online and participate in the commons of cyberspace — is often heralded as the
next phase of the information society.”
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A partir desse modelo, setores econdmicos, politicos e sociais precisam se adaptar
diante de novas formas de interacdo social. O jornalismo precisa adequar sua abordagem para
um publico mais participativo e com mais acesso a fontes alternativas. Os setores
relacionados a economia ¢ ao mercado precisam adequar suas acdes de comunicagdo e
marketing para um consumidor exposto constantemente a estimulos de consumo e a maior
concorréncia. E a politica precisa, agora, direcionar-se a eleitores que tém espaco de fala
proprio e que podem atuar como formadores de opinido de outros eleitores numa esfera muito
mais ampla do que antes, além de formarem suas proprias opinides a partir de interagdes em
ambientes mais volateis e instaveis.

O alcance que as redes e as plataformas digitais oferecem aos usudrios coloca-os em
posi¢cao de consumidores e produtores de conteido simultaneamente. Uma situagdao que pode
servir de exemplo ¢ a campanha eleitoral presidencial de 2018 no Brasil e de 2016 nos EUA.
Voluntariamente, usudrios de plataformas digitais como Facebook e Whatsapp utilizaram suas
contas e perfis pessoais como espaco de compartilhamento e disseminagao de informagdes em
prol de seus candidatos, que impactaram diretamente no processo democratico de escolha dos
representantes politicos (Pacheco, 2020). Além disso, contas automatizadas e/ou utilizadas
para disseminacao de contetidos falsos, com financiamento de apoiadores de candidatos,
também foram identificadas.

Essa ¢ uma questdo muito cara e delicada, que passa a receber atencdo a partir da
ascensdo das plataformas de midias sociais. Apoiadas no principio de liberdade de expressao
para qualquer usuario, elas se transformam em terreno livre para a produgdo e circulacao de
qualquer contetdo, inclusive daqueles que, propositalmente ou ndo, ndo sejam verdadeiros.

Essas observagdes sdo importantes aqui porque a liberdade de expressdo ¢ bandeira
levantada por plataformas de midias sociais e circulagao de conteudo. Elas direcionam o
poder de fala, dando centralidade ao usuario, mas também delegando a ele a responsabilidade
pelos conteudos compartilhados (van Dijck, Poell e De Waal, (2018), Gillespie, (2010)).
Nesses ambientes, os publicos sdo receptores porque recebem contetdos produzidos por
terceiros, mas também sao emissores porque podem produzir e emitir os proprios conteudos e
opinides que alcancardo e impactardo outros usudrios, sem passar por nenhuma checagem
profissional.

A liberdade e poder de fala que as plataformas defendem nao significa, na pratica, um

discurso totalmente livre e sem limitagdes. Para que os usudrios possam fazer circular seus
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conteudos, hospedados sob o dominio das plataformas, e utilizar da arquitetura e da
infraestrutura digital que elas detém, precisam aceitar os termos e condigdes estabelecidos por
elas. Isso vai além de clicar em um botdo com a frase “eu concordo” no final de longas
paginas de texto que descrevem as “permissdes” ou “proibicdes” que a plataforma propde.
Além dos itens presentes nesses termos, hd outras formas de influéncias e direcionamentos
que, sutilmente, atuam sobre as percepgdes dos usudrios.

As plataformas, de forma geral, estdo de tal maneira inseridas na realidade social que
os usuarios estabelecem relagdes de quase dependéncia diante de seu poder, vinculando a
praticidade oferecida por elas as mais variadas tarefas de seu cotidiano. Assim, elas tracam
rotas de transporte, mostram resultados de pesquisas e buscas que o usuério faz, notificam
sobre vagas de emprego, mostram noticias que podem interessar com base no perfil e
comportamento do usuario, entre tantas outras situacdes em que ¢ delegado as plataformas,
mesmo que involuntariamente, a tarefa de decidir sobre nossas vidas (van Dijck, Poell e De
Waal, 2018).

A maioria desses servicos, além de facilitar nossas rotinas, nos é oferecida sem custos
monetarios, mas isso ndo significa que ndo ha lucro por parte das plataformas. Elas se
estabelecem sobre uma economia informacional, conceito cunhado por Castells (1992), onde
a base pela qual a economia se sustenta € o uso da tecnologia para o tratamento da informacao
- nesse caso, informagdo sobre o comportamento dos usudrios. Ainda, conforme Silveira
(2017), as plataformas consolidam sua atuacdo através de um mercado de dados.

De forma resumida, as informagdes que revelam nossos habitos de consumo, de
pesquisa, de relacionamentos, de locomogdo, alimentacdo, saude e muitos outros, sio
elementos muito valiosos para as empresas de tecnologia. As agdes dos usudrios dentro das
plataformas e as informacodes disponibilizadas sdo armazenadas, gerando volumes incontaveis
de dados sobre cada um de nos (Silveira, 2017), alimentando o mecanismo de funcionamento
das plataformas conhecido como “dataficacdo”. “Toda forma de interagdo entre usudrios pode
ser capturada como dado: avaliacdes, pagamentos, registros, visualizacdes, encontros e
buscas, mas também amizades, curtidas, posts, comentarios e retuites.” (VAN DIJCK;

POELL; DE WAAL, 2018, p.33, grifo dos autores, tradu¢do nossa)*.

4 “Every form of user interaction can be captured as data: rating, paying, enrolling, watching, dating, and
searching but also friending, following, liking, posting, commenting, and retweeting”.
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Um usuario da internet, por exemplo, produz uma grande quantidade de dados
enquanto navega pela rede. Esses dados reunidos durante varios dias permitem
compor um padrao de comportamento, informagdes sobre gostos, cores preferidas,
imagens repulsivas ou elementos atrativos da atengdo do usuario. O aumento da
capacidade de armazenamento de dados, a expansdo das redes de comunicagdo de
alta velocidade, o uso de dispositivos moéveis, a disseminagdo de sensores nos
automoveis, nas cidades, nos prédios e nos corpos ampliam as possibilidades de
coleta de dados pessoais como em nenhum outro momento. (SILVEIRA, 2017, p.43)

As informagdes coletadas servem como guias que detalham o que, como e quando os
usuarios podem estar mais sujeitos a consumir produtos e conteidos de empresas anunciantes,
o que pode ser usado para desenhar os antincios que aparecerdao para cada usuario, oferecendo
mais precisao e conversdo dos valores investidos pelos anunciantes. Veladas sob a
justificativa de oferecer experiéncias personalizadas, as plataformas tém acesso as mais
variadas informacdes sobre os usuarios, tragando perfis detalhados e prevendo suas
vulnerabilidades, necessidades e tendéncias de consumo. O que isso significa, na verdade, ¢
“uma mercantilizacdo extrema de nosso comportamento baseado em um mercado de compra e
venda de dados pessoais que essas plataformas realizam.” (SILVEIRA, 2017, p.61).

Esse grande volume de dados, aliado a tecnologias como aprendizado de maquina,
permite prever acdes dos usudrios com base em comportamentos anteriores, repetitivos ou
padronizados em usuarios com perfis parecidos. Assim, € possivel direcionar antincios de um
determinado produto usando informagdes sobre o comportamento do usuario sem que ele
tenha sequer buscado por aquele item. O uso desses dados permite criar andincios
personalizados com base nas necessidades identificadas e alcangar o publico com mais
precisdo, convertendo o usuario em consumidor e até prevendo seus comportamentos e
necessidades. “O mercado negocia dados sobre o estado futuro das pessoas, sobre as suas
tendéncias de agdo, principalmente de consumo” (SILVEIRA, 2017, p.44). Ainda, para o

mesmo autor,

Os dados pessoais permitem formar padrdes e perfis de comportamento e de
consumo, 0s quais, por sua vez, asseguram a formulacdo de estratégias de atragdo e
de aprisionamento das aten¢des para a conducdo das escolhas em guias de
modulagdo para nossa atuagdo. As informagdes sobre como procedemos, como
trabalhamos, como estudamos, como nos divertimos, sdo a matéria-prima para a
formulacdo de padrdes, que constituem a base das previsdes sobre o que iremos
fazer em uma série de situacdes. (SILVEIRA, 2017, p.46)

O uso de dados para o direcionamento de anuncios permite que as empresas de

tecnologia ofere¢cam acesso a seus servicos e ferramentas sem cobrar os usudrios pelo uso, ja
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que quem paga sdo os anunciantes, que compram espagos digitais e visualizagdes, onde tém
garantia de alcancarem os perfis de publico que os interessam. A partir das informagdes sobre
comportamentos dos usudrios, empresas podem alcangar qualquer perfil de publico que faga
uso da plataforma: “Dataficacdo da as plataformas potencial de desenvolver técnicas
analiticas para analise prévia e em tempo real, que sdo vitais para entregar aniincios € servigos
direcionados em uma grande variedade de setores economicos.” (VAN DIJCK; POELL; DE
WAAL, 2018, p.33, tradu¢do nossa)’.

A logica econdmica do Facebook, por exemplo, fica exposta em seus Termos de
Servigo, atualizados em outubro de 2020, que diz que todos os servigos oferecidos aos
usuarios sdo gratuitos. “Nao cobramos pelo uso do Facebook ou de outros produtos e servigos
cobertos por estes Termos. Em vez disso, empresas e organizacdes nos pagam para lhe
mostrar anuincios de seus produtos e servi¢os.” (FACEBOOK, 2020).

A verdade ¢ que, no final, usudrios pagam pelos servigos das plataformas através de
commodities que tem se tornado moedas muito valiosas para as empresas nos ultimos anos:
dados e atencdo (Silveira, 2017). Junto com a dataficacdo, a comoditizagdo ¢ outro
mecanismo das plataformas digitais para consolidar sua atuacdo e influéncia no mercado e na
sociedade (van Dijck; Poell; De Waal, 2018). Transformar comportamentos em commodities
a partir de quantidades incontidveis de dados e se utilizar delas para ampliar seus lucros
confere ainda mais poder e rentabilidade as plataformas. No final, ¢ a aten¢do do usuario que
vira moeda de troca entre as plataformas e os anunciantes, ja que os "fluxos de aten¢do sdao
um dos principais capitais da economia da internet." (SILVEIRA, 2017, p.24).

O poder que as plataformas digitais exercem a partir da coleta e manipula¢ao dos
dados dos usuarios confere a elas influéncia para direcionar e organizar comportamentos
sociais e coletivos. Prevendo possiveis agdes dos usudrios, através de seus algoritmos, elas
podem selecionar tipos de anuncios, conteiidos e estimulos que podem conduzir os sujeitos a
tomadas de decisdo, direcionando-os a escolhas e posicionamentos que respondam aos
interesses de atores influentes econdmica ou ideologicamente. Essa influéncia que parece
velada, tem recebido cada vez mais atengdo e precisa ser apontada e discutida, afinal, “que
tipo de sociedade estamos forjando com a completa transparéncia das pessoas para empresas

que vendem e adquirem dados sobre preferéncias, comportamentos, mas também sobre

5 “Datafication endows platforms with the potential to develop techniques for predictive and real - time analytics,
which are vital for delivering targeted advertising and services in a wide variety of economic sectors.”
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intencdes, sonhos e desejos?” (SILVEIRA, 2017, p.19). Com esse poder adquirido, as
plataformas alcangam posi¢des jamais imaginadas, exercendo influéncias sobre muitos dos
setores da vida publica e privada. Assim, prevendo, condicionando e direcionando nossos
comportamentos e desejos, elas também alcancam as instancias coletivas e a formagao das

opinides publicas.

1.2 COMO AS PLATAFORMAS SOCIAIS DIGITAIS INCIDEM SOBRE A FORMACAO
DAS OPINIOES PUBLICAS

Partindo do questionamento de Silveira (2017), que encerra o topico acima,
acrescenta-se a problematica que buscamos desenvolver nesta parte do texto, a partir dos
autores nos quais nos apoiamos: como a influéncia das plataformas sociais digitais, guiadas
por interesses econdmicos privados, conduz a formagdo das opinides publicas? E como isso
direciona as decisdes coletivas e o funcionamento dos sistemas democraticos na nossa
sociedade?

Conforme van Dijck, Poell e De Waal: “Plataformas ndo apenas conectam atores
econdmicos e sociais, mas fundamentalmente guiam como eles se conectam entre si. Nesse
processo, plataformas constroem novos regimes de valor e economias.” (2018, p.24, grifo dos
autores, traducdo nossa)®. Por isso, “[...] plataformas de conexio nido podem e ndo devem ser
consideradas separadamente de organizagdes, setores e infra estruturas sociais; pelo contrario,
elas se tornaram essenciais para o funcionamento de economias, bem como democracias.”
(VAN DIJCK, POELL E DE WAAL, 2018, p. 24, tradugdo nossa)’ .

Com a importancia conferida as plataformas e a cobertura que elas alcancam na esfera
social, ¢ muito dificil estar distante desses ambientes e das facilidades que eles oferecem. Em
mar¢o de 2020, o Facebook continha o cadastro de 2,6 bilhdes de usuarios ativos
mensalmente na plataforma. (Facebook, 2020), o que reforca a posi¢do de importancia da
plataforma enquanto ambiente de formacao de debates e opinides publicas.

Para fazer uso das ferramentas oferecidas, os usudrios precisam adequar seus discursos

e comportamentos as diretrizes de funcionamento das plataformas. Assim as opinides

6 «Platforms do not simply connect social and economic actors but fundamentally steer how they connect with

each other. In this process, platforms construct new value regimes and economies.”

7 ¢[...] connective platforms cannot and should not be considered separately from social organizations, sectors,
and infrastructures; on the contrary, they have become paramount to the functioning of economies as well as
democracies.”
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individuais e pessoais dos usudrios que se formam nesses ambientes se submetem aos
principios que regem as plataformas.
Muitas pessoas véem as plataformas simplesmente como ferramentas tecnoldgicas
que lhes permitem fazer coisas online: conversar, compartilhar, comentar, namorar,
pesquisar, comprar coisas, ouvir musicas, assistir videos, chamar um taxi e assim
por diante. Mas essas agdes online escondem um sistema cuja légica e logistica vao

além de facilitar: elas realmente moldam a forma como vivemos e como a sociedade
estd organizada.” (VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018, p.09, tradugdo nossa)®.

Ou, conforme Saad,

as plataformas sociais digitais devem ser entendidas para além da visdo cibernética a
elas atribuida — um dispositivo agregador de funcionalidades para as atividades em
rede nas ambiéncias digitais. As plataformas sociais digitais sdo efetivamente um

construto atuante e interveniente nas estruturas sociais contemporaneas. (2020,

p.155)

Essas intervengdes alcancam, inclusive, a forma de atua¢do da midia, do campo
politico e de cidadaos comuns em sua vida cotidiana. Compreendendo os sujeitos como atores
ativos dos processos sociais, politicos e democraticos, suas opinides individuais compdem e
sao refletidas nas opinides publicas. As opinides publicas, portanto, também recebem as
influéncias das transformacdes dos meios digitais e tecnoldgicos a partir dos quais se formam.
Por isso estdo igualmente sujeitas as condi¢cdes impostas pelas plataformas e, a partir do
contexto evidenciado, se constroem com base em interesses privados que regulam as
interagdes nas plataformas de midias sociais. Assim o dominio das plataformas se estende
para além do ambiente digital e alcanga instincias da vida privada e publica.

As opinides ali formadas, atravessadas por interagdes e opinides de outros atores, sao
compostas a partir de visdes e enquadramentos de terceiros. Isso também acontece a partir da
influéncia dos meios de comunicagao tradicionais, como a TV e o radio. Nas redes sociais, no
entanto, o usudrio tem a ideia de mais liberdade e menos filtros, quando, na verdade, recebe
igualmente interferéncias que direcionam suas interpretagdes. Segundo Lippmann (2010), ¢
preciso considerar ndo sé a informacao, mas as mentes e contextos pelos quais ela foi filtrada.
Esses fatores ndo sdo Unicos e nem uniformes para todos os individuos e contextos,

principalmente considerando a proposta de conteudos personalizados, por isso assumir que

%Many people think of platforms simply as technological tools that allow them to do things online: chatting,
sharing, commenting, dating, searching, buying stuff, listening to music, watching videos, hailing a cab, and so
on. But these online activities hide a system whose logic and logistics are about more than facilitating: they
actually shape the way we live and how society is organized”.
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opinides, mesmo quando compartilhadas por determinados grupos, sejam a expressao dos
desejos de toda uma coletividade, é uma ideia equivocada (Lippmann, 2010).

Como sujeitos sociais, carregamos bagagens culturais, referéncias de grupos,
experiéncias; e todos esses fatores compdem os sistemas de significacdo que formam e
determinam nossas interpretagdes, reagdes e sentimentos diante de acontecimentos. A partir
de uma formacgao social e cultural, sustentamos essas significagdes que sdo alimentadas ao
longo da constru¢do individual e que, por isso, sdo Unicas para cada um; resultados das
experiéncias e influéncias recebidas ao longo da vida (Lippmann, 2010). Os sistemas de
significacdo podem ser coletivos na medida em que sdo passados entre geragdes e entre
membros que compartilham de algum grupo social, mas ndo sdo comuns para todos os
cidadaos. Mesmo com referéncias compartilhadas, “ndo ha duas experiéncias completamente
idénticas” (LIPPMANN, 2010, p. 95) porque, individualmente, carregamos também
experiéncias pessoais que nao alcangam a coletividade.

Para Cervi (2006), opinido publica pode refletir ideias coletivas de determinados
grupos, que podem se modificar e adequar a recortes temporais e territoriais. Tais ideias sdo
coletivas na medida em que dizem respeito a tematicas comuns para grupos que compartilham
sistemas de significacdo e compreendem determinadas questdes a partir dos mesmos vieses €
dos mesmos estimulos, assim como ¢ para Lippmann (2010).

Para Charaudeau (2016), imagens e opinides publicas ndo representam
necessariamente a caracterizagdo de um consenso e tampouco a soma de ideias individuais.
Elas refletem aquilo que pode ser mapeado em determinados e limitados grupos, mas nunca a
totalidade das interpretacdes e opinides formadas. Elas sdo o resultado de multiplas
construcdes e aspectos que convergem na formacdo de imagens plurais, que se moldam, se
adaptam e variam diante de diferentes ambientes e publicos. Ainda, a opinido publica
“apresenta-se a0 mesmo tempo fragmentada e homogénea, reativa e intimidada, autobnoma e
sob influéncia, isto ¢, numa forma plural: ndo uma opinido, mas varias opinides publicas.”
(CHARAUDEAU, 2016, p.44).

Ancorando a argumentacdo nas interpretacdes dos autores acima, fazemos uso,
portanto, da expressao no plural: opinides publicas, a partir da compreensdo de que o conceito
ndo representa homogeneidade ou soma de varias opinides. Elas se formam a partir de
diferentes contextos, atores, estimulos e sistemas de significagdo construidos individualmente.

Sendo assim, o conceito ndo poderia conter, por si proprio, a caracterizacao de totalidade. Se
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o processo de formacao das opinides ¢ individual e unico, cada opinido ¢ distinta. Por isso
compreendemos as opinides como multiplas, mesmo quando compartilhadas, pois se
modificam de acordo com temporalidade, experiéncias e contexto.

Dentro das plataformas, as opinides se formam a partir de estimulos personalizados,
direcionados e segmentados, provocando compreensdes individuais € ndo coletivas. Os
contetudos entregues sdo cada vez mais personalizados e relacionados com posicionamentos e
interesses individuais, enquanto assuntos e conteidos considerados menos interessantes
recebem menos destaque ou sequer aparecem no feed. Quem define o que vai alcancar cada
usuario e em que condi¢des, sdo os algoritmos de cada plataforma, que mesmo sendo notados
pela sua funcdo técnica, sdo resultados de acdo humana e respondem a objetivos humanos
(Winkes, 2020). Esse tipo de influéncia pode definir e condicionar a formagao de opinides
sobre as tematicas que circulam nesses espagos e pode ter impacto, inclusive, quando diz
respeito a contetudos relacionados a atores politicos. Durante os pleitos eleitorais, fatores
como o alcance de contetdos nas redes sociais podem ser decisivos para as escolhas eleitorais
democraticas.

A selecdo de informagdes € o terceiro mecanismo utilizado na estratégia de
plataformizagdo, somado a dataficacdo e a comoditizacao ja citados anteriormente (van Dijck;
Poell; De Waal, 2018), e interfere diretamente na formagdo das opinides publicas. As
plataformas exercem o papel de “curadoras”, exibindo ou dando destaque ao que julga ser de
interesse do usudrio a partir de dados de comportamentos armazenados. Esse recorte de
informacgdes e conteudos que circulam pelas redes constréi realidades individuais e
particulares, que ndo se repetem em duas timelines diferentes. Além disso, ha informagoes e
relatos que nunca alcangcam todos os publicos (Lippmann, 2010), porque, além dos algoritmos
e do mecanismo de selecdo das plataformas, ha limitacdes e barreiras sociais, culturais,
territoriais, econdmicas, etc. Mesmo dentro de grupos culturais ou econdmicos, hé limitadores
como bolhas sociais, hierarquia, posi¢cdo ou reconhecimento. Isso ressalta o entendimento de
que opinides sdao sempre distintas, porque os estimulos recebidos pelos usudrios das
plataformas sdo sempre diferentes.

Ainda, informagdes podem ser omitidas ou construidas propositalmente, j& que os
estimulos podem ser controlados e modificados de maneira a gerar impressdes esperadas de
acordo com interesses - de grupos, organizacdes ou individuos (Lippmann, 2010). Como a

informagao ¢ dita, quando, onde, por quem; a composi¢ao dos cenarios; o que foi lido ou visto
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antes; a arquitetura das plataformas e a interface onde o usuario interage; tudo isso infere
pesos diferentes para cada conteudo e influencia na percep¢do e no resultado das opinides
formadas.

Outra interferéncia ¢ a forma de circulagao dos contetidos, baseada em algoritmos que
utilizam os dados sobre preferéncias e comportamentos dos usuarios, definindo como e para
quem os conteudos serdo distribuidos. Como mecanismo de selecdo de contetidos, os
algoritmos ndo apenas personalizam o que cada usudrio recebe em suas redes, mas também
identificam tendéncias e determinam reputacdes de perfis dos usudrios, conferindo-lhes mais
ou menos alcance (van Dijck; Poell e De Waal, 2018). A selecdao e recorte do que nos ¢
mostrado condiciona nossos sentimentos e desejos, direcionando comportamentos e opinides
que refletem em decisdes coletivas, como os processos democraticos (Weber, 2020).

A influéncia das plataformas na formagdo das opinides publicas se da, além disso,
porque elas permitem a circulagdo de informacdes das mais variadas naturezas. Mesmo assim,
elas ndo assumem a categorizacao de veiculos de midia, mas sim de empresas de tecnologia,
ficando isentas de responderem pelos conteudos que circulam sob seus dominios. Segundo
van Dijck, Poell, De Waal (2018), no entanto, responsabilizar as plataformas pelos contetidos
que circulam em seus limites, igualando-as a empresas de midia tradicionais, ndo seria a
melhor opg¢do. Isso porque elas sdo, de fato, empresas de tecnologia e de infraestrutura digital,
e ndo detém as técnicas de producdo de contetdo e informagdo. Dar a elas 0 mesmo peso e
responsabilidade que se d4 a veiculos jornalisticos significaria estar ainda mais sujeitos a
restri¢des editoriais ancoradas em interesses sem nenhuma base jornalistica.

Em alguns casos especificos as plataformas podem exercer papel de moderadoras,
restringindo ou removendo contetdos publicados, mas o processo pelo qual isso acontece nao
¢ nitido e nem padronizado. Em meados de 2020, foram notaveis algumas agdes de remogao
ou bloqueio de posts e contas que disseminavam fake news ou conteidos com informagdes
propositalmente erroneas relacionadas a Covid-19 no Twitter, inclusive de atores politicos
com posi¢des importantes no Brasil’. Mais recentemente, ja em 2021, o mundo todo foi
surpreendido pela noticia do banimento do entdo presidente dos EUA de quase todas as

plataformas de midias sociais populares'®. No entanto, o filtro aplicado nessas situagdes ¢,

9

Twitter apaga publicagdbes de Jair Bolsonaro por violarem regras da rede. Gl, 29/03/2020
<http://glo.bo/3pPC7fn> Acesso em 03/09/2020.

1 Twiter bane conta de Trump de modo definitivo e tira pilar de sua comunicacdo politica. O Globo,
08/01/2021. Disponivel em: http://glo.bo/36KznZg/. Acesso em 02/02/2021.
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segundo o proprio Facebook, baseado no comportamento dos usuarios e ndao nos conteudos
compartilhados''. Ainda assim, a intervengdo € real e concreta, mas se ancora em bases pouco
solidas, ja que ¢ atitude oposta aos principios de liberdade de expressdao defendidos pelas
plataformas. Para van Dijck, Poell, De Waal (2018, p.44, tradugdo nossa), “Esse mecanismo

de selegdo tende a gerar muitas controvérsias, ja que as plataformas frequentemente parecem

moderar muito pouco ou demais.”"?

A despeito disso, as mesmas plataformas se propdem a impulsionar e oferecer suporte
aos individuos e seus discursos, sem limitar a capacidade criativa dos contetdos, assumindo
claramente um posicionamento oposto ao da midia tradicional. Gillespie (2010) usa o
exemplo do YouTube, numa comparagao que poderia ser aplicada a qualquer outra plataforma

de midia social:

Diferentemente de Hollywood e das redes de televisdo, que poderiam ser pintadas
como a industria do mal, conteidos online parecem um mundo aberto onde qualquer
um pode publicar e qualquer coisa pode ser dita. YouTube ndo desempenharia a
fungdo de filtragem nem de curadoria: ele seria mero facilitador, apoiador, anfitrido.
YouTube celebra videos que se tornam virais, sugerindo que sua popularidade ¢é
mais genuina porque nao foi fabricada pelo seu produtor ou pela industria da midia.”
(GILLESPIE, 2010, p.07, tradugdo nossa)".

Na pratica, no entanto, atuando como empresas privadas que sdo, o que se vé ¢ uma
interferéncia real, apesar de quase velada. O ecossistema das plataformas se ancora em

paradoxos:

arece igualitario, mas ¢ hierarquico; ¢ quase inteiramente corporativo, mas parece
servir ao interesse publico; parece neutro e agnostico, mas sua arquitetura carrega
uma configuragdo particular de valores ideoldgicos; seus efeitos parecem locais,
enquanto seu escopo e impacto sdo globais; parece substituir o “grande governo, de
cima para baixo” por “empoderamento do consumidor, de baixo para cima”, mas
isso € feito por meio de uma estrutura fortemente centralizada que permanece opaca
para os usuarios. (VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018, p.12 ).

"' Facebook remove contas falsas ligadas aos Bolsonaros e ao gabinete da Presidéncia. Folha de Sdo Paulo,
08/07/2020. <http://bit.ly/30LBRwt> Acesso em 03/09/2020.

12¢This selection mechanism tends to generate a lot of controversy as platforms are often seen to moderate either
too little or too much.”

B3«Unlike Hollywood and the television networks, who could be painted as the big bad industry, online content
seems an open world, where anyone can post, anything can be said. YouTube was distinctly not going to play the
role of gatekeeper, not even curators: they would be mere facilitators, supporters, hosts. YouTube celebrates
videos that go ‘viral,” suggesting that their popularity is more genuine because it was not manufactured by its
maker or the media industry.”

“~It looks egalitarian yet is hierarchical; it is almost entirely corporate, but it appears to serve public value; it
seems neutral and agnostic, but its architecture carries a particular set of ideological values; its effects appear
local, while its scope and impact are global; it appears to replace “top- down” “big government” with “bottom-
up” “customer empowerment,” yet it is doing so by means of a highly centralized structure which remains
opaque to its users.”



27

Em resumo, Gillespie (2010) e van Dijck, Poell, De Waal (2018) defendem que as
plataformas estimulam a liberdade de expressdo, ao mesmo tempo que propdem politicas de
uso e mecanismos que moldam o que os usudrios podem fazer circular e que tipo de conteudo
tera mais ou menos alcance. Por trds do discurso que reforga e promove a liberdade do usuario
sem limitagdes e barreiras, se opondo aos meios de comunicagdo tradicionais, as plataformas
empregam seus proprios filtros e condicionantes sobre as opinides dos usuarios. Conforme
Gillespie,

[...] assim como na transmissdo e publicagdo, as escolhas sobre o que pode aparecer,
como isso ¢ organizado, como ¢ monetizado, o que pode ser removido e por que € o

que a arquitetura técnica permite ou proibe, todas sdo intervengdes reais e
substantivas nos contornos do discurso publico.” (GILLESPIE, 2010, p. 13)".

Essa interferéncia sobre o discurso publico deixa evidente o poder das plataformas,
que se estende para a esfera publica e alcanga os espacos de decisdes democraticas. “Ao
incorporarem em seu design, em sua arquitetura e em seus codigos as determinacgdes,
interesses e perspectivas daqueles que a desenvolveram, as tecnologias podem destruir ou
ampliar direitos.” (SILVEIRA, 2017, p. 64).

E importante notar que os usudrios das plataformas nio sido apenas cidaddos comuns:
partidos e atores politicos, celebridades, figuras publicas de forma geral, empresas de
qualquer setor e inclusive veiculos de midia estdo sujeitos a essas estruturas. Dentro de seus
moldes, forjados por regula¢des econdmicas e interesses particulares, portanto, se definem as
opinides e discursos que afetam, contestam e desenham as opinides publicas. Suas
interferéncias sobre o que pode circular ou o alcance de cada contetdo, o que chega a cada
timeline, as previsdes sobre a¢des ou necessidades dos usuarios, monitoramento de habitos e
preferéncias individuais que possibilitam a entrega de anuncios e conteudos personalizados e
direcionados, ainda que de maneira sutil, inferem sobre os comportamentos, desejos e
escolhas dos usuarios.

Nesse sentido, dentro dos moldes e influéncias das plataformas sociais digitais, se
constroem e consolidam imagens de sujeitos sociais, de marcas ¢ de atores politicos. Os

ultimos nos interessam particularmente e direcionam a proxima parte deste capitulo, onde

15 ¢[...] as with broadcasting and publishing, their choices about what can appear, how it is organized, how it is
monetized, what can be removed and why, and what the technical architecture allows and prohibits, are all real
and substantive interventions into the contours of public discourse”
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discutimos como, a partir da l6gica de funcionamento das plataformas, as imagens publicas

politicas sdo concebidas e influenciadas.

1.3 IMAGENS PUBLICAS POLITICAS CONSTRUIDAS NAS PLATAFORMAS SOCIAIS
DIGITAIS

A partir do panorama da atuagdo das plataformas digitais nas interagdes sociais e
coletivas, podemos compreender que esse fendmeno se estende e alcanca questdes da vida
publica, desenhando opinides publicas e posicionamentos politicos. Nesse cendrio a agdo
politica para constru¢do de imagens ¢ desenhada, na tentativa de corresponder aos anseios dos
publicos e possiveis eleitores. Por isso os fatores que incidem na formagao das opinides dos
cidadaos interferem também na atuagdo dos atores politicos e midiaticos e, portanto, podem
direcionar e influenciar processos democraticos e resultados eleitorais, reconfigurando
espacos sociais e politicos.

No campo politico, naturalmente compreendido como ambiente de disputas em
relacdo ao protagonismo de seus atores e candidatos (Gomes, 2004), se destaca também a
disputa pela constru¢do de sentidos e narrativas na busca de envolver e aproximar os publicos
e possiveis eleitores. As plataformas sociais digitais, como ja apontado, representam espagos
de producado e circulagdo de contetidos, configurando oportunidades para os atores politicos
fazerem circular informagdes que contribuam para a consolidacdo da sua imagem publica.

Assim como as opinides publicas que se formam nos ambientes digitais das
plataformas sdo influenciadas e moldadas pelo contexto, as imagens publicas politicas
também estdo sujeitas as mesmas influéncias. Para além das interferéncias do ambiente, ha
varidveis e condi¢des sociais que se misturam e refletem no meio tecnoldgico. Como as
referéncias e experiéncias dos interlocutores nao sao fixas e nem uniformes e eles mesmos
podem atuar e interagir com os contetidos que consomem, as imagens publicas dos atores
politicos absorvem também as interpretacdes dos publicos. Essas influéncias definem como as
imagens publicas politicas serdo formadas e inseridas na compreensao dos individuos a partir
de contextos, referéncias ou opinides compartilhadas. Isso esta de acordo com Weber (2020,
p.37), quando ela diz que “os resultados sobre a imagem publica desejada sdo instaveis,
porque as informagdes emitidas pelos emissores sdo permeadas por outras opinides,

mensagens € pelo proprio destinatario.” Isso ¢ ainda mais nitido ao compreender que as
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imagens publicas se formam a partir das opinides publicas (Weber, 2009) e que a imagem
publica politica deve corresponder aos anseios do publico (Gomes, 2004).

A formacdo de imagens publicas, conforme Weber (2004) e Gomes (2004), ¢
consequéncia de processos cognitivos, de analises e de compreensdes a partir das imagens
fisicas e subjetivas percebidas. Por isso é um processo repleto de interferéncias e
instabilidades. E preciso considerar que o termo implica conjuntos de interpretagdes que
formam ideias e representagdes acerca de determinado personagem e que essas ideias sdao
volateis, adaptaveis e sujeitas a interferéncias. “A imagem publica, por relacionar-se a
interpretacdo e ao entendimento que as pessoas produzem acerca dos atos e discursos dos
politicos, ¢ mutavel, reajustavel e possui limites imprecisos” (SILVA & MARQUES, 2009,
p.50).

Por ser um processo incerto, a formacao de imagens publicas requer a compreensdo da
ideia de construg¢do, mas também infere o sentido de desconstrugdo, principalmente no espago
digital onde as disputas se intensificam e rompem limites temporais e territoriais. Grande
parte dos discursos dos atores politicos, principalmente em periodos eleitorais, se concentra
em desconstruir imagens de outras figuras politicas, num ambiente de conflito e disputa pelo

controle das opinides.

“[...] a construgdo da imagem publica na politica sempre acontece em um campo de
forcas, no qual o protagonista, seus aliados e seus adversarios disputam a cada
instante a construcdo e a desconstrucdo das imagens publicas dos atores envolvidos
no jogo politico.” (SILVA & MARQUES, 2009, p. 47).

Os atores politicos sdo permanentemente requeridos e precisam ser ativos no processo
de construg¢dao das proprias imagens, principalmente porque no ambiente digital a presenca
constante pode ser traduzida em resultados importantes nos pleitos. Ali os conflitos e disputas

sdo imediatos e requerem respostas e agdes instantaneas.

As agOes do representante politico sdo justificadas, contestadas ou ignoradas em
instancias de produgio de opinido e agdes equivalentes. E o caso da base partidéria,
dos partidos adversarios, movimentos sociais, entidades de classe, grupos religiosos,
organizagdes representativas e, particularmente, os meios de comunicag@o de massa.
(WEBER, 2009, p.16).

Se o processo de constru¢do das imagens ¢ continuo e instavel, o de desconstrucao e

questionamento - pelos mais variados atores, ndo apenas adversarios - também o ¢é. E ele ¢
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intensificado pelas plataformas sociais digitais. Segundo Wilson Gomes “A disputa politica se
converte em luta pela imposi¢do da imagem publica dos atores politicos. [...] Grande parte da
disputa politica se resolve através do controle da imagem dos individuos e grupos do jogo
politico” (GOMES, 2004, p. 239). Para Weber “A opinido publica, a opinido dos publicos ¢ a
imagem publica e depende da circulagdo de informagdes e sentidos. A politica e os politicos
sdo cada vez mais reféns da sua imagem publica.”(2020, p. 37).

Em meio a tantos atores ativos nesse processo, compreender as multiplas e variadas
opinides publicas e os fatores que influenciam sua formagdo ¢ imprescindivel para que as
estratégias adotadas pelos sujeitos politicos sejam coerentes com o que os publicos esperam.
A constru¢do de imagens publicas politicas deve considerar os anseios, desejos e proje¢des do
publico e procurar responder a essas necessidades. Nesse sentido, ¢ a imagem politica que
precisa corresponder aquilo que tende a ser aceito pelo publico, em vez de esperar que o
publico apenas receba ou aprove uma imagem construida ou montada para tal fim (Gomes,
2004). Na politica de imagem, “ndo apenas ¢ importante saber quais sao as propriedades que o
publico reconhece como caracterizando determinada pessoa ou institui¢do, mas ¢ igualmente
decisivo saber quais sdo as caracteristicas que se consideram adequadas ou ideais [...].”
(GOMES, 2004, p.274-275). As estratégias de construcdo de imagens publicas devem,
portanto, se basear nas opinides publicas ja conhecidas, porque elas servem como indicador
daquilo que os publicos anseiam ou esperam de um candidato ou figura politica.

No entanto, ¢ preciso também considerar novos olhares sobre a formacao de imagens
publicas. Este ¢ “um processo de construgdes e desconstrucdes de verdades, realidades e de
legitimidade, tanto de quem fala sobre si proprio, como sobre os proprios espelhos — midias,
espagos, palcos.” (WEBER, 2004, p.260). A atuacdo das plataformas digitais insere fatores e
variaveis que direcionam e podem condicionar as opinides e imagens publicas. Elas
estabelecem um novo ambiente de interagdes e disputas, criando possibilidades e
necessidades especificas, que ndo se apresentam da mesma forma em outros ambientes.

As plataformas incorporam também a possibilidade de interacdao direta entre o ator
politico e os demais usuarios, reforcando a ldégica de constru¢do e desconstrucao,
considerando que inclusive adversarios podem interagir. Se bem isso amplia os conflitos e
disputas pela consolidagdo da imagem, o processo também passa a se dar de forma mais
ampla, ja& que os discursos circulam, sdo compartilhados pelos usuarios e levados pelos

algoritmos, podendo alcangar outros grupos € mais simpatizantes.
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Da mesma forma, o ator politico pode construir sua imagem de maneira mais fiel as
necessidades de seus publicos e mais proximo deles, ja que todas as interagdes se ddo em um
mesmo ambiente. Isso alimenta as abordagens e discursos mais personificados (Charaudeau,
2018), onde o foco se direciona para o ator politico, descolando-o de propostas ou partidos e
afastando-o de possiveis criticas relacionadas. E a concretizagdo da ideia de que “a pessoa
importa mais do que o partido”. Esse ¢ um exemplo das muitas caracterizagdes e
posicionamentos de imagens publicas politicas que surgem, se ampliam e se adequam com as
ferramentas e caminhos das plataformas digitais. Ainda segundo Charaudeau, essa logica de
personificacdo - que ¢ reforcada pelas redes sociais, - direciona o debate publico a
“confrontacdo entre imagens de personagens politicos” (2018, p.181), em detrimento do
debate sobre valores sociais, propostas ou ideologias.

Os conteudos de atores politicos nas plataformas sociais digitais disputam espacos
com milhares de outros, de outros atores e de outras esferas para além da politica, que enchem
as timelines dos usuarios. Assuntos se mesclam e tendéncias surgem a toda hora, numa
efemeridade que exige presenca constante dos atores para refor¢ar e adequar sua imagem
aquilo que ¢ definido pelos #rends. Nesse sentido, além da disputa ja natural com outros atores
politicos, nas plataformas sociais digitais os candidatos precisam considerar a influéncia de
atores de todas as esferas, tracando disputas pela significacdo de suas pautas em meio a um
turbilhdo de conteudos produzidos a todo momento.

Estratégias para se destacar e viralizar tém sido cada vez mais notaveis, inclusive fora
das plataformas, com a ado¢do de discursos menos formais e até comicos ou absurdos. A
diferenciagdo em relacdo a outras figuras politicas é objetivo de candidatos que percebem
nessa estratégia uma op¢do para se colocar em evidéncia em meio as disputas de atengao.
Assim se estruturam discursos marcados por emogao e apelo por sentimentos e afinidade com
os eleitores, mais do que o convencimento pelas propostas (Ribeiro, 2020).

As logicas e mecanismos de comoditizagdo, dataficagdo e selecdo (van Dijck, Poell e
De Waal, 2018) que estruturam o funcionamento das plataformas sociais digitais a partir de
codigos de programacao desenvolvidos por empresas privadas, guiam a constru¢do de
imagens publicas politicas dentro dos ambientes das plataformas e também fora deles. Novas
possibilidades de interagdo sdo adicionadas constantemente as plataformas, criando novas

ferramentas de engajamento. Manter os usuarios online e ativos pelo maior tempo possivel,
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y e

interagindo entre si, € importante para manter ativa a légica econdmica que sustenta tais
empresas e que oferece a aten¢ao dos usudrios como commodity para anunciantes.

Com isso, usuarios que produzem conteido e que buscam melhores indices de
alcance, inclusive os atores politicos, precisam também estar ativos e integrar tais ferramentas
em suas acdes e conteudos. E necessario incorporar a logica das plataformas e estimular
interacdes e engajamento para alcangar mais pessoas € mais votos. De certa forma, os atores
ali inseridos se tornam reféns dos arranjos que estruturam a forma como eles devem se
comportar e gerir seus conteudos € imagens.

Se repeti¢do e continuidade sdo fatores necessarios para a consolida¢ao de imagens, as
redes sociais digitais permitem que os atores politicos produzam e emitam conteudos sem
limitagdes de espago, de horarios ou de orcamento, ja& que publicar conteudos ¢ uma das
muitas funcionalidades gratuitas das plataformas. Por outro lado, se ndo ha limitagdes
explicitas, hd, sim, fatores latentes que interferem na circula¢dao dos conteudos produzidos. O
funcionamento dos algoritmos, que gerem as plataformas de midias sociais, opera
intervengdes no debate publico.

Seus procedimentos estdo em grande parte indisponiveis para ndés e sio
inevitavelmente seletivos, enfatizando algumas informagdes e descartando outras, e
suas escolhas podem trazer consequéncias. Existe a nitida possibilidade de erro,
viés, manipulagdo, comodismo, influéncia comercial ou politica, ou falhas
sistémicas. O processo de selegdo sempre pode ser uma oportunidade de organizar as
informagdes por razdes outras que ndo a relevancia: por propriedade, por interesses
proprios comercial ou institucional, ou por ganho politico. Juntas, essas questoes
representam uma vulnerabilidade fundamental que nunca poderemos resolver

completamente. Nos podemos apenas criar garantias da melhor maneira possivel.
(GILLESPIE, 2018, p.117).

Pensando nas condi¢des e balizas do ambiente digital, a fluidez de contetdos
produzidos e veiculados ali ndo significa controle das imagens publicas; significa, sim, mais
conflito, estimulado pela pluralidade de atores que disputam o dominio das opinides e
imagens publicas nesses espagos (Weber, 2020). Uma distribui¢do de contetidos conduzida
por algoritmos, por exemplo, ndo permite que o ator politico, como usuério, saiba quem
recebeu ou podera receber o conteudo - a ndo ser que pague por isso, reforgando a tendéncia a
monetizacdo, num ambiente economicamente apoiado na presenca de anuncios. Além disso, a
amplitude de ferramentas, modelos e interagdes disponiveis torna ainda mais complexo o
trabalho de formacdo e monitoramento das imagens publicas politicas nas plataformas

digitais.
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Por fim, os atores politicos, assim como qualquer outro usudrio, estdo sujeitos as
logicas de funcionamento das plataformas digitais. A formagdo das imagens publicas e das
opinides publicas se d4 em ambientes instaveis, onde a aprovagdo dos publicos ¢ perseguida
em todos os momentos, ja que, em periodos eleitorais, conexdes nas redes sociais digitais
podem se traduzir em votos. A atuagdo das plataformas digitais insere mudangas no ambiente
social, na formagao das imagens publicas politicas e na estrutura de processos democraticos e
campanhas eleitorais, que tentam integrar as ferramentas das plataformas em suas estratégias.

O slogan de campanha passa a ser uma hashtag, o que facilita o0 monitoramento da
equipe de comunicagdo sobre as mengdes da campanha, por exemplo; os emojis
passam a ser imagens de identifica¢do com a campanha, como a bandeira da Brasil e
o sinal com a mdo que conotava uma arma, usados por Bolsonaro; ¢ a localizagdo
ativada se torna uma forma de divulgacdo de agenda de campanha.[...] os eleitores,

ja familiarizados com as praticas discursivas da rede social, estdo aptos ao
entendimento dessas representagdes. (RIBEIRO, 2020, p.174)

Assim, as imagens publicas politicas e os discursos que se inserem nas disputas
eleitorais democraticas sao desenhadas em conformidade com o ambiente modelado pelas
plataformas, ao qual os demais usuarios e eleitores ja estdo familiarizados (Ribeiro, 2020). As
estratégias adotadas para a construcao de imagens publicas e discursos de campanhas politicas
se inserem e se mesclam as logicas de dataficacdo, comoditiza¢do e selecdo impostas pelas

plataformas, na busca por melhores resultados nos pleitos eleitorais.
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2. CAMPANHAS ELEITORAIS MUNICIPAIS NAS PLATAFORMAS DE MIDIAS
SOCIAIS

Neste capitulo, direcionamos a discussdo no sentido de compreender as
particularidades das campanhas eleitorais nas plataformas de midias sociais. Exploramos as
singularidades das campanhas eleitorais municipais, considerando suas caracteristicas
estruturantes de um discurso politico ainda mais direcionado e proximo do eleitor do que em
disputas nacionais. Na literatura, as estratégias “corpo a corpo” recebem centralidade nesses
momentos.

Para além dessas especificidades, em 2020 o mundo vivenciou um contexto
pandémico, no qual o contato pessoal e reunido de multiddes - comportamento tipico de
momentos eleitorais - foi amplamente desaconselhado por entidades de saude. As campanhas
de escolha dos governantes municipais no Brasil se construiram nesse contexto, lidando com
a necessidade de se reinventar.

Isso considerado, apresentamos a inser¢ao da internet e das plataformas de midias
sociais nos processos eleitorais e as modificagdes implicadas até hoje. Relacionamos as
abordagens de autores como Lavareda e Telles (2016) e Rutilli (2016) com as dinamicas e
funcionalidades das plataformas de midias sociais, que se estabelecem como meio essencial
para a construcao das imagens publicas politicas.

Apoiados em Charaudeau (2016, 2018) e Amossy (2010), apresentamos e
descrevemos, dentro das limitagcdes do capitulo, algumas caracteristicas do discurso politico.
Elencamos, a partir da literatura, estratégias discursivas que podem ser acionadas na formagao
das imagens politicas, na tentativa de convencer e persuadir o eleitor. Inserimos também o
entendimento de que esse discurso, apesar de constante, se intensifica durante os periodos
eleitorais e se torna mais presente nas plataformas de midias sociais no contexto particular do

ano de 2020.

2.1 CAMPANHAS ELEITORAIS NAS PLATAFORMAS DE MIDIAS SOCIAIS

As disputas eleitorais se fortalecem enquanto ambientes de disputas (Gomes, 2004)
com a inser¢cdo das tecnologias de comunicagdo. Desde a disputa no radio e na TV, com o

Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), at¢é a ascensdo da internet e das
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plataformas de midias sociais, o sistema midiatico e politico sempre estiveram vinculados,
inserindo direcionamentos e tendéncias um sobre o outro.

A amplitude das plataformas de midias sociais, especificamente o Facebook, incluiu
novas dindmicas e abordagens entre atores politicos e usuarios comuns. Essa tendéncia se
converteu em um processo permanente, que se ajusta e se renova com a fluidez dos ambientes
digitais. Conforme ja tratado no capitulo anterior, esses espagos ndo sdo fixos e nem podem
ser vistos desconectados, eles se influenciam e se transformam mutuamente, agregando

caracteristicas em vez de sobrepor-se.

Embora a campanha digital ndo substitua os espacos tradicionalmente ja usados
pelos candidatos, como a televisdo e a campanha face a face, por exemplo, ela
torna-se complementar. Dentre as ferramentas que podem ser incluidas estdo as
redes sociais digitais, tais como o Facebook, que sdo apropriadas pelos candidatos e
partidos, seja para estreitar vinculos com os eleitores ou para dissipar conteudo

politico-eleitoral de forma propagandistica. (MASSUCHIN et. al., 2018, p. 28)

As usabilidades e ferramentas oferecidas pelos ambientes digitais criam a
possibilidade de vinculos mais préximos e menos formais entre candidatos e eleitores. A
concretizacdo do papel das plataformas na disputa politica, no entanto, s6 se deu
recentemente, embora siga em transformagao, como processo mutavel que €.

Até 2008, o uso da internet como meio para se fazer campanha figurava como uma
atividade acessoria de maquinas de campanha centradas nos meios de comunicacao
de massa. A campanha de Barack Obama nos Estados Unidos em 2008 foi um ponto
de inflex@o global, com a adogdo dessas estratégias que antes eram acessorias. O
potencial de maior interagdo, mobilizacdo e participagdo trazidos pelas novas

tecnologias de informagdo e comunicagdo marcou uma leitura otimista desse
processo eleitoral.” (BRITO CRUZ et. al. 2019, p. 14)

A incorporagdo dessas novas midias e tecnologias inaugurou uma nova fase nos
estudos de politica, comunicacdo e internet (Braga, Carlomagno, 2018), inseriu novas
possibilidades e ampliou o debate e o alcance das agdes politicas em periodos eleitorais,
descentralizando o radio, a televisdo e o jornal impresso, e posicionando-se como um

complemento ao sistema midiatico ja em vigor. No Brasil, esse movimento

abriu possibilidades para o alargamento da democratizagdo dos processos sociais,

ao inserir camadas da sociedade menos favorecidas nas discussdes politicas,
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disponibilizar ferramentas para mobilizar a populagdo e permitir uma maior
transparéncia das acdes governamentais. Dentro desse uso politico-social,
talvez,uma das facetas mais importantes seja o papel central das midias digitais

nos processos eleitorais.” (MEZZOMO et. al 2020 p. 112)

Ainda que as plataformas de midias sociais mitiguem os efeitos das desigualdades
materiais entre candidatos, que sdo evidentes na construcao e distribui¢do dos espagos nas
campanhas para TV e radio, por exemplo, essas diferencas ndo sdo eliminadas. As
plataformas permitem o acesso pleno e gratuito de qualquer candidato as mesmas
funcionalidades, mas a construgdo visual e argumentativa de uma campanha eleitoral depende
também de recursos materiais. Assim, autores como Braga e Carlomagno (2018) apontam
para o risco de uma ‘“normalizacdao” das campanhas digitais, ou seja, “da reproducao das
desigualdades e dos padroes de competicdo do mundo off-line na esfera virtual” (BRAGA,
CARLOMAGNO, 2018, p. 42).

Como as plataformas sdo parte da realidade social e ndo podem ser vistas de forma
independente (Rogers, (2018), D’Andrea, (2020a, 2020b) Omena, (2019)), € previsivel que as
desigualdades estruturais existentes na sociedade sejam refletidas e reproduzidas ali. No
entanto, ¢ inegavel que as plataformas inauguram um espago de divulgacdo de ideais em
condigdes que antes ndo existiam.

De qualquer forma, o acesso as midias digitais d4 voz politica para atores que antes
estavam excluidos do debate politico, provocando uma ampliagdo da esfera ptiblica e
a inclusdo de atores (candidatos e cidaddos de maneira geral) anteriormente sem
capacidade de manifestagdo no sistema politico, aumentando, assim, o pluralismo e

a intensidade da competicdo politica e do debate publico, especialmente em periodos
eleitorais. (BRAGA; CARLOMAGNO, 2018, p. 43)

A partir dessa abertura e ascensdo das plataformas, como ja abordado no capitulo
anterior, a légica comunicacional e politica, que forma opinides e constroi imagens publicas
politicas, precisa se adequar a essas novas dinamicas. As agdes de comunicacao voltadas para
os possiveis eleitores precisam considerar de forma central a agdo participativa dos sujeitos
que emitem as proprias opinides, em seus proprios espagos digitais, sem passar pelos filtros
editoriais da midia tradicional.

A partir desse movimento, o que se observa ¢ uma transformagdo profunda das
dindmicas de produgdo, circulagdo e consumo de informagdo, com um rompimento

das barreiras impostas pela necessidade de grandes produgdes e concessdes para a
radiodifusdo que atuam protegendo as organizagdes de midia de massa. Assim, o



37

cenario de midia torna-se ndo s6 mais hibrido, como, também, mais aberto, com a
redefinigdo do papel da audiéncia e a entrada de novos atores, incluindo as
plataformas de internet ¢ novos produtores de conteudo. (BRITO CRUZ et. al. 2019
10-11)

Os eleitores se compreendem como sujeitos participativos do processo de
comunicag¢do e o discurso politico precisa ser ainda mais efetivo para conquista-los. Conforme
Weber (2009, p.16), “diante da centralidade das midias e das tecnologias de comunicagdo e
informacgao, ndo ¢ suficiente o discurso das tribunas, os arranjos partidarios e a execugao de
programas de governos em beneficio da sociedade.” Os atores politicos precisam ser ativos na
construcao de sua imagem publica e nos ambientes digitais. O contato e a interlocu¢do com os
eleitores passa a se dar de maneira menos formal e mais intensa, mais proxima e direcionada.

Esse movimento de integracdo entre as plataformas, as midias tradicionais e a politica,
acontece de forma gradual desde o surgimento das plataformas. No entanto, a centralidade nas

campanhas eleitorais no Brasil so foi direcionada a elas recentemente.

as eleigoes de 2014 e 2016 consolidaram essa tendéncia, com virtualmente todos os
candidatos aos cargos majoritarios e grande parcela dos candidatos a cargos
proporcionais, utilizando a internet e algum tipo de midia digital como ferramenta de
comunicagdo ¢ interacdo com os cidaddos, de maneira geral, ¢ ndo apenas com o
potencial eleitor” (BRAGA, CARLOMAGNO, 2018, p. 7)

Foram nas elei¢des de 2018, contudo, que os novos formatos de campanha digital se
manifestaram de forma mais intensa no Brasil, seguindo tendéncias observadas nos
processos eleitorais de 2016 nos EUA e na Europa. A militancia — especialmente a
de um emergente campo mais conservador — tornou-se participante da politica
eleitoral de forma intensa e com escala, protagonizando a desestabilizagdo de
padrdes de organizagdo do sistema politico cristalizados anteriormente” (BRITO
CRUZ et. al. 2019 p. 15)

Outro fator que corroborou para o fortalecimento das campanhas digitais foi a sangao
da Lei n° 13.165/2015, que alterou a legislagdo eleitoral, com significativas atualizagdes em

relacdo ao espago gratuito no radio e televisdo pelo HGPE.

[...] alteragGes consideraveis puderam ser observadas com a minirreforma de 2015,
que promoveu mudangas na forma como os partidos e candidatos organizam as suas
campanhas.

A lei objetiva diversas mudangas, estando, entre as principais e mais
substantivas delas, aquelas no perfil do financiamento [...] ¢ na diminuicdo do
tempo de campanha — ou seja, dos dias de Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral (HGPE). (ALVES, LIMA, p. 120)
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Com menos espago nos veiculos tradicionais - € em alguns casos, nenhum espago -
candidatos migraram para as plataformas sociais digitais, que prometem igualdade e liberdade
de acesso. No entanto, a volatilidade dos espagos digitais e a falta de regulamentagao, torna as
campanhas eleitorais ainda mais complexas. A campanha eleitoral de 2018 no Brasil, por
exemplo, inaugurou uma perspectiva de ainda mais conflitos e disputas, com a difusdo de
conteudos fraudulentos como estratégia de promog¢ao dos proprios candidatos. As midias
sociais ganham destaque com a utilizagdo intensa para a producdo e difusdo de fake news
(Mezzomo, et. al, 2020).

A dinamicidade das plataformas insere também a possibilidade de discursos
inveridicos ou infundados circularem, sem nenhum controle, j& que ndo ha nenhum tipo de
filtro editorial. Assim, nas plataformas digitais sociais - € nesta pesquisa, especificamente no
Facebook - abrem espago para novas formas de comunicacdo e reformulam os formatos do
discurso politico.

No Facebook, eleitores e candidatos sdao apenas usudrios, sujeitos as mesmas
dindmicas e funcionalidades da plataforma e isso coloca os atores politicos em posi¢do mais
proxima de seus eleitores. Essa tendéncia insere transformagdes nos padrdes de comunicacao
eleitoral em relacio ao HGPE na televisao, por exemplo. Os candidatos podem falar a
qualquer hora, produzindo contetidos em muitos formatos - de acordo com a gramatica da
plataforma - e interagindo em tempo real com os eleitores. E o caso das transmissdes ao vivo,
por exemplo: embora essa ja fosse uma funcionalidade do Facebook desde 2016'®, ndo ha
registros de adocao da ferramenta em campanhas eleitorais municipais antes de 2020. Neste
ano, com o contexto de crise de saude ja conhecido, a funcionalidade se tornou essencial para
a interacdo em tempo real dos candidatos com seus eleitores. Embora as campanhas nao
tenham sido inteiramente digitais, as transmissdes ao vivo possibilitaram o contato mais
parecido com o ‘“corpo a corpo” caracteristico das campanhas e principalmente das
campanhas municipais.

Essa evidente aproximagao do ator politico com seus publicos, também centraliza a
comunica¢do na sua imagem, em detrimento da imagem do partido, refor¢ando uma tendéncia
de personalizacdo percebida inclusive fora das plataformas (Charaudeau, (2018), Pozobon,

Ribeiro, (2017), Ribeiro, (2018)).

16 www.facebook.com/business/boost/resource/fb-live
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O delineamento histérico da comunicagdo no campo politico, mais precisamente no
que se refere as campanhas eleitorais, tem encaminhado o candidato para o centro do
debate publico. A partir do enfraquecimento das frentes partidarias, a inclusdo de
estratégias que foram intensificadas pelas inovagdes tecnoldgicas, ¢ o foco da
midia em lideres individuais, o politico atualmente ¢é visto através dos
enquadramentos da vida cotidiana.” (POZOBON, RIBEIRO, 2017, p. 136)
Outros direcionamentos também aparecem no trabalho de Massuchin et.al. (2018), que
diz que “nas redes sociais, as informagdes dissipadas também tém o intuito de servirem como
propaganda, evidenciando desde questdes ideoldgicas, o desempenho do governo (enfatizando

ou criticando) até a propria imagem do candidato.” (MASSUCHIN et. al 2018 p. 30).

Os sites para redes sociais sdo avenidas, ruas e pragas onde cidaddos que acessam a
internet mantém perfis, consomem informagdes, expdem opinides, compartilham
conteudos e interagem com terceiros. Sua importadncia politica € crescente
tanto para a comunicagdo cotidiana da vida politica, quanto nas circunstancias
episodicas circunscritas as corridas eleitorais. Para as campanhas online, os
social media sfo imprescindiveis pelo contingente de eleitores e militantes em
potencial que relinem, mas também pelas dindmicas sociais que permitem a
expansdo da visibilidade de mensagens e conteudos.” (AGGIO e REIS, 2012, p.
184).

As plataformas de midias sociais inserem, de fato, modificag¢des e direcionamentos no
discurso politico, mas ¢ necessario pontuar que ele segue sendo um discurso de
convencimento, através do qual o ator politico busca aprovagao e eleicdo. Nesse cenario, o
Facebook exerce um papel fundamental para a divulgacao das a¢des dos candidatos, além de
servir como meio para o processo de formacdo de suas imagens publicas (Mezzomo et. al,
2020).

De acordo com d’Andrea (2020), as discussdes online, inclusive os discursos politicos,
se constituem a partir das especificidades sociotécnicas das plataformas. Assim, o modo como
elas sdo utilizadas para fins pessoais, politicos ou comerciais, também se estrutura sobre essas
caracteristicas e particularidades. O discurso e as imagens politicas incorporam as dindmicas
do meio onde se formam, refletindo, inclusive, nas agdes fora das plataformas. “O espaco
publico e as campanhas eleitorais e suas estratégias estdo em constante € permanente
adaptacdo e veiculagdo.” (RUTILLI, 2016, p. 31). Nesse sentido, o modo de produ¢do das

imagens politicas modifica o modo de se fazer politica (Weber, 2004).

2.2 CAMPANHAS ELEITORAIS MUNICIPAIS
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Os diferentes processos eleitorais, mesmo quando atravessados pelos mesmos fatores,
ndo sdo lineares. Cada processo incorpora as condigdes sociais, locais e temporais em que se
da. Assim, ¢ preciso considerar as particularidades e caracteristicas das campanhas eleitorais
municipais com olhar especial, e ndo generalista a partir de moldes de campanhas nacionais.
Fazer valer, nessa posi¢do, o lugar do nacional, ¢ insuficiente. (Lavareda, Telles, 2016, s/p).
“A predisposi¢do em se compreender as elei¢des municipais como uma espécie de moldura
legal e institucional das disputas nacionais € insustentavel, uma vez que a multiplicidade da
dimensao municipal ¢ singular.” (RUTILLI, 2016, p. 38).

As diferentes condic¢des sociais, culturais, diferentes niveis de desenvolvimento, entre
outras caracteristicas, estabelecem um panorama bastante amplo ao mirarmos as campanhas
eleitorais municipais. “O elevadissimo niumero de municipios brasileiros, tanto os pequenos,
nos quais vivem poucas centenas de eleitores, quanto aqueles formados por cidades nas quais
habitam milhdes deles, como nas grandes capitais, estimula o surgimento de formulas
distintas de campanha.” (LAVAREDA, TELLES, 2016, s/p).

As campanhas locais

sd0 um universo complexo em que, além da temadtica nacional, tém presentes muitas
peculiaridades, como a relevancia de elementos herdados da dominagao tradicional,
em termos weberianos; o prestigio das liderancgas locais; a for¢ca dos governadores;
os temas provincianos; o compadrio; e até mesmo as miudas relagdes entre as
pessoas e as instituigdes, contaminadas por todo tipo de lacos sociais e afetivos.
Fatores que ndo raro se sobrepdem aos aspectos um pouco mais ideoldgicos e as

relagdes impessoais € “racionais”, que se encontram mais presentes nas eleigdes
nacionais. (LAVAREDA, TELLES, 2016, s/p)

As eleigdes locais podem ser apontadas como uma buissola, através da qual podem ser
identificadas tendéncias e caminhos para as elei¢des estaduais e nacionais.

A leitura dos resultados da escolha de prefeitos no Brasil é recheada de significados

politicos. Ocorrendo simultaneamente nos 5.565 municipios ¢ na metade dos

mandatos nacionais e estaduais, estdo sdo nossas “elei¢des intermediarias”, o que faz

com que seus numeros sejam convocados para uma tentativa de dialogo com as duas
outras dimensodes da politica.” (LAVAREDA, 2011, s/p).

Os pleitos municipais podem absorver estratégias com bons resultados em eleigdes
prévias, replicando-os, a partir da analise dos resultados de elei¢des a nivel nacional. Da
mesma forma, podem oferecer indicadores e balancos, além de inserir tendéncias para os

pleitos seguintes, nacionais, em dois anos, ou novamente municipais, em quatro. As
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estratégias adotadas nos pleitos locais, portanto, incorporam as ag¢des acertadas executadas
anteriormente, adequando-as as particularidades locais a0 mesmo tempo que servem de base
para planejamentos futuros.

Os pleitos locais carregam também, de forma mais significativa, sentidos de
aproximagdo entre os candidatos e os eleitores, com forte presenca das estratégias
“corpo-a-corpo”, como eventos, carreatas e comicios. Essa caracteristica se reflete inclusive
na atuagdo dos candidatos nas plataformas, que inserem essas pautas e agdes como contetdos.
As campanhas locais

mesclam recursos de mobilizagdo tradicional - visitas aos eleitores, participacdo em
festividades que celebram os rituais de vida e morte, o corpo a corpo, o uso de carro
de com -, as mais novas tecnologias de informag@o, como o uso das redes sociais
para compartilhar desde o programa do candidato, passando pelos boatos e o “disse
me disse”, tdo comuns para a avalia¢do, construgdo e desconstru¢do dos candidatos a

vereadores e prefeitos, sobretudo nas milhares de pequenas cidades do pais.”
(LAVAREDA, TELLES, 2016, s/p)

E importante considerar também a pontual posicdo dos veiculos de midia locais na
constru¢do das campanhas eleitorais. Segundo Rutilli (2016, p. 41), “Numa campanha
municipal, os meios de comunicagao passam a noticiar e a produzir porgdes de noticiarios em
relacdo a disputa que se avizinha, fazendo com que os eleitores ja se envolvam no clima de
pré-campanha.”

Os veiculos de midia inclusive podem ser fonte para conteudos de campanha dos
candidatos, que se utilizam de inser¢des, matérias e videos para compor a grade de contetidos
de seus proprios perfis nas plataformas de midias sociais. Essa ¢ uma estratégia comum e de
acordo com Massuchin, “a rede social ¢, também, um espago que os candidatos utilizam para
disseminar informagdes de outras esferas da campanha, como ocorre, por exemplo, com a
divulgagdo de sposts [sic] e de videos do HGPE.” (MASSUCHIN, et.al. 2018, p. 38, grifo dos
autores).

Essas praticas corroboram o que os autores apontam na mesma obra: em muitos casos,
mesmo fazendo uso das plataformas de midias digitais, a campanha eleitoral municipal se
concentra em estratégias e praticas do ambiente off-line, importando comportamentos para o
seu perfil online. S3o comportamentos “velhos” levados para as “novas plataformas”,
ignorando as caracteristicas e amplitude de possibilidades das plataformas e do ambiente

digital. (MASSUCHIN et. al., 2018,p. 29).
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As particularidades das campanhas eleitorais municipais vao além de adequar
estratégias aplicadas em pleitos nacionais considerando a realidade local. Elas incorporam
também um modo de comunicar que estabelece o contato de igual para igual entre o eleitor e
o ator politico. Este ¢, mais do que candidato, “amigo” do eleitor e as imagens se constroem
mais direcionadas do que genéricas. Os discursos construidos nas campanhas, portanto,

refletem essas particularidades.

2.3 DISCURSO POLITICO ARGUMENTATIVO-PERSUASIVO

No entendimento construido até aqui, compreendemos que as disputas politicas se
constroem e se refletem na disputa pela significagdo e pela constru¢do das imagens publicas.
A partir disso, este topico vai abordar compreensdes de autores sobre a construcdo discursiva
que busca convencer e atrair simpatizantes, a fim de consolidar imagens politicas. Como
alicerce, adotamos as obras de Charaudeau, que de pronto nos diz que “[...] antes de exercer o
poder € necessario conquistd-lo e para conquista-lo [...] € necessario passar pela palavra.”
(CHARAUDEAU, 2016, p. 20). Assim, apontamos o processo discursivo-argumentativo, que
tenta persuadir e convencer sobre uma ideia, como central nas campanhas eleitorais.

Charaudeau entende que o discurso dos candidatos deve se ajustar aos publicos -
assim como Gomes (2004), - de acordo com a opinido deles sobre o ator politico: favoravel,
pelos simpatizantes; desfavoravel, pela oposi¢cdo; ou incerta, pelos eleitores sem
posicionamento definido (Charaudeau, 2018). O discurso ¢ o meio pelo qual o candidato
alcanga, emociona e convence os eleitores. E por ele, também, que o ethos politico se forma,
construindo e estruturando a imagem do ator politico frente a sua audiéncia, composta de
grupos diversos.

Cabe ressaltar também, apesar de evidente, que a construgdo de imagens s6 tem razao
se for voltada para o publico (Charaudeau, 2018), por isso o interlocutor ¢ quem desempenha
o papel central na formacdo das imagens publicas politicas. Todo discurso politico ¢
direcionado ao publico e por isso “os discursos da politica serdo sempre persuasivos,
sustentados por argumentagdes sendo, portanto, passiveis de apoio e refutagdo, mantidos pelas
duvidas.” (WEBER, 2004, p. 261).

Outro ponto central ¢ que “el valor argumentativo de un acto discursivo no puede

juzgarse fuera de las condiciones en las que fue producido, es decir, fuera de la situacion de
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comunicacion en la cual estan implicados los participantes de un intercambio lingiiistico.”
(CHARAUDEAU, 2009 p. 277). Com Charaudeau, retomamos mais uma vez a questdo que
percebe as plataformas de midias sociais enquanto parte do processo da formacdo dos
discursos e das imagens publicas politicas, ja que ¢ através delas que ele se consolida.

Em complemento, inserimos também os conceitos abordados por Amossy (2010), que
permitem uma fundamentagdo ainda mais ampla. Ela justifica o viés argumentativo dos
discursos, inserindo a argumentacdo como parte fundamental de sua construgao.

Os meios verbais que uma instancia de locugdo utiliza para agir sobre seus
alocutarios, tentando fazé-los aderir a uma tese, modificar ou reforcar as
representagdes ¢ as opinides que ela lhes oferece, ou simplesmente orientar suas

maneiras de ver, ou de suscitar um questionamento sobre um dado problema.
(AMOSSY, 2010 p. 47)

Nos discursos politicos, a argumentagdo, em sua perspectiva persuasiva,

ndo se trata tanto de desenvolver um raciocinio 16gico com abordagem explicativa
ou demonstrativa, que tende a elucidar ou a fazer existir uma verdade, mas de
mostrar a for¢a da razdo. O desafio aqui ndo ¢ o da verdade, mas o da veracidade:
ndo o que ¢ verdade, mas o que eu creio ser verdadeiro e que vocé deve crer
verdadeiro. (CHARAUDEAU, 2018, p. 101)

Assim, a argumentacdo no discurso politico se expressa pela intengdo de inserir
veracidade e adquirir a confianga do eleitor, a fim de fazé-lo concordar ou tomar como certo
aquilo que o ator politico busca fazer acreditar sobre si mesmo ou sobre seu ethos. A partir de
Charaudeau (2016, 2018) e Amossy (2010), entendemos a argumenta¢do como processo pelo
qual o ator politico busca convencer o interlocutor de suas ideias e propdsitos, sem
necessariamente apoiar-se no alicerce da verdade. Para tanto, se faz uso de estratégias
discursivo-argumentativas persuasivas. A partir de teorias e autores consultados,
desenvolvemos a seguir a caracterizacdo das mais comumente acionadas.

A argumentacdo por analogia, com base na obra de Amossy, se da de forma a
comprovar ou reforcar o discurso a partir do ja conhecido ou “familiar” (AMOSSY, 2010, p.
152), acionando referéncias regulares. Essa estratégia pode imprimir a percep¢do de
concretude, na intengdo de despertar seguranga, € pode produzir um “forte impacto”

(CHARAUDEAU, 2018, p. 103).
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Argumentos pelo risco de ndo se fazer a escolha certa apresentam consequéncias e
dilemas, pelos quais o interlocutor seria responsavel diante dos resultados. Esse argumento
“pode assumir a forma de uma ameaga”, segundo Charaudeau ( 2018, p. 102).

A argumentagdo que aciona o sentido de autoridade se apoia no conhecimento para
fazer, ¢ no dominio do “saber fazer”, pela competéncia. Se soma a isso, também, a
experiéncia, que pode configurar um “saber-fazer adquirido”. A autoridade, portanto, pode ser
expressa pelo saber, pelo saber-fazer ou pela experiéncia, mas ela também se expressa pela
virtude ou pela “sabedoria” (CHARAUDEAU, 2016, p. 15-16).

O discurso de poténcia se apoia em meios e forgas para agir sobre o outro, ¢ 0 controle do
conjunto de meios que permite “dominar o outro”. “Querer agir sobre o outro ndo pode
limitar-se a uma simples intencdo. E preciso ter seguranca de que o outro obedecerd, se
submetera, fard o que lhe dizem para fazer.” (CHARAUDEAU, 2016, p. 17). No discurso
politico, “o outro” pode ser a sociedade, as instituigdes ou os projetos politicos do proprio
candidato. E preciso que ele tenha autoridade sobre o que propde, como seguranga de que as
promessas podem ser cumpridas.

A estratégia discursivo-argumentativa que aciona a legitimidade depende também de
acionar um reconhecimento “do direito de agir em nome de uma finalidade aceita por todos”
ou de uma “crenga coletiva” (CHARAUDEAU, 2016, p. 14-15). E uma posicio atribuida ao
ator politico pelo corpo social. Pode se dar pela legitimidade "transcendental", como um
direito divino; ‘“original”, como em regimes mondrquicos; ou “institucional”, pelo voto
democratico. Também pode se dar por experiéncia, quando um “presidente ou chefe de
Estado se reapresenta aos eleitores para um novo mandato”. (CHARAUDEAU, 2016, p. 75).

Essas trés estratégias juntas - legitimidade, autoridade e poténcia - compreendem o
que Charaudeau entende como “o poder”. Elas se expressam naturalmente no discurso
persuasivo em campanhas eleitorais, cujo objetivo € justamente conquistar o poder politico.

A credibilidade se embasa nos argumentos de “dizer a verdade”, mostrar razdo e
competéncia. A imagem de credibilidade se associa a um ator politico que demonstra
“sinceridade”, “saber” e“desempenho”. Assim, expressar credibilidade pelo discurso, a fim de
consolidar um ethos credivel, compreende exprimir verdade, razdo e competéncia
(CHARAUDEAU, 2016, p. 73). E nos pleitos eleitorais, “o candidato deve jogar com
estratégias discursivas para tornar-se credivel e atrair o maior niamero de eleitores.”

(CHARAUDEAU, 2016, p. 74).
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Ainda, segundo Charaudeau (2016), credibilidade e legitimidade estdo intimamente
ligadas. A credibilidade garante que a legitimidade do ator politico seja mantida, mesmo
depois de eleito. Nas palavras do autor, “a legitimidade ndo ¢ suficiente para quem quer
exercer um poder. [..] O representante politico estd, pois, condenado a reativar
permanentemente sua credibilidade.” (CHARAUDEAU, 2016, p. 73-74). E “se o politico
perder credibilidade, perde sua legitimidade” (CHARAUDEAU, 2016, p. 75).

A argumentacdo pelo carisma caracteriza discursos que carregam sentidos de
“inspiracdo proveniente de uma fonte invisivel” e de “atracdo”. (CHARAUDEAU, 2016, p.
76). O carisma surge por um processo de “encarnacdo de uma energia, de uma densidade, de
uma inspira¢do que o habita ,de onde irradia algo de indefinivel que atrai, que hipnotiza.”
(CHARAUDEAU, 2016, p. 77). Ainda, no carisma ha algo magico e misterioso, que provém
de uma fonte invisivel ou sagrada (Charaudeau, 2016).

A personalizacdo ¢ a estratégia do discurso que fala da vida privada dos atores
politicos, apontando sua intimidade ¢ mesclando compreensdes do que ¢ publico e privado
(Charaudeau, 2016, p.121-124). A personalizacdo nos discursos visa aproximar o ator politico
do eleitor, apresentando-se como pessoa “comum”. “O politico coloca sua propria pessoa para
alimentar o desejo de identificagdo do cidaddo, que assim participa por procuracdo da
realiza¢dao de um projeto politico.” (CHARAUDEAU, 2018, p. 94)

O discurso que aciona a dramatizagdo, se apoia em argumentos emotivos, que buscam
evocar sensacdes e sistemas de crengas, mais do que tentar convencer o interlocutor de uma
verdade. No debate politico, o que estd em jogo ¢ uma questdo de persuasdo e sedugdo
(Charaudeau, 2016, p. 89). Assim, ao acionar sentimentos de afeto e emogdo, “o discurso
politico tende mais a incitar a opinido do que a argumentar.” (CHARAUDEAU, 2018, p. 94).
Ainda, “é necessario tratar de categorizar as paixdes € integra-las no processo argumentativo,
ja que elas participam da constru¢do dos juizos. Na constru¢do de um discurso, interviriam,
com a mesma importancia, categorias da razao e da paixao.” (CHARAUDEAU, 2009, p. 278,
traducdo nossa)."’

No discurso que desqualifica o adversario, a argumentacao coloca em questionamento as

agdes e ideias de adversarios. Essa estratégia incorpora a “‘estigmatiza¢do da origem do mal”. Trata-se

17 “es necesario tratar de categorizar las pasiones e integrarlas en el proceso argumentativo, ya que ellas

participan de la construccion de los juicios. En la construccion de un discurso intervendrian, con la misma
importancia, categorias de la razon y de la pasion.”



46

de “rejeitar as ideias e a agdo do adversdrio, lembrando a ameaga que ele representa.”
(CHARAUDEAU, 2018, p. 92). O discurso de desqualificacio
questiona a probidade do adversario, suas contradi¢des, sua incapacidade de manter
promessas, suas aliangas nefastas e sua dependéncia diante da ideologia de seu

partido, que lhe retira toda liberdade de fala e de a¢dao.” (CHARAUDEAU, 2018, p.
93).

Por sua vez, o discurso populista apresenta conflitos e embates, tomados como males
“apocalipticos”. O ator politico aponta 0 povo como vitima e a si mesmo como salvador,
enquanto os culpados s3o demonizados. O discurso com apelo populista compreende a
“dentincia de um mal social de que o povo ¢ vitima, estigmatizacdo dos responsaveis e
promessa de uma reparagao desse mal [...]”. (CHARAUDEAU, 2016, p. 107). “Todo discurso
politico, na democracia, ¢ demagogico, na medida em que procura a aprovagao do povo e se
empenha em aduld-lo, tranquilizé-lo, arrebatd-lo numa esperanca de bem-estar social.”
(CHARAUDEAU, 2016, p. 107). Ao adotar essa estratégia, o vinculo que se cria entre ator
politico e interlocutor ¢ de ordem sentimental, mais do que ideoldgica.

Charaudeau ainda aponta o argumento que aciona crengas compartilhadas,
embasando-se em pressupostos e compreensdes tidas como coletivas e compartilhadas pelo
publico. Ja a argumentacdo pela vontade de agir, toma o ator politico como sujeito ativo, que
age ¢ fala em primeira pessoa, a fim de ressaltar o seu protagonismo nas agdes politicas.
(Charaudeau, 2018, p. 102).

Por fim, a estratégia de campanha permanente evoca discursos que se referenciam a
mandatos ou atuagdes anteriores, apoiando-se em uma imagem positiva construida

¢

previamente. Caracteriza-se pelo esfor¢o de “vender o candidato” constantemente, mesmo
fora do periodo eleitoral. Com isso, no contexto norte-americano dos anos 80, quando cunhou
o termo, Blumenthal afirma que “governar se tornou uma campanha permanente”
(BLUMENTHAL, 1980, p.10).

As estratégias discursivas detalhadas aqui, dentro das limitagcdes do capitulo, sdo
recorrentemente acionadas na constru¢do das imagens politicas. Elas inserem direcionamentos
na percepcao do interlocutor sobre o ator politico e contribuem para a formagao das opinides

publicas a seu respeito. Assim, as estratégias acionadas nos discursos politicos carregam

sempre o objetivo de construir o ethos.
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3. ESCOLHAS METODOLOGICAS

Na estruturacdo desta pesquisa adotamos a abordagem qualitativa, que, segundo
Brizolla (2020), tenta “[...] conhecer, compreender e explicar os significados que individuos
e/ou grupos atribuem aos fendmenos de ordem social e/ou psiquica nos quais esses individuos
e grupos estdo inseridos.” (BRIZOLLA, 2020, p. 108). Dessa forma, a partir das discussdes
teoricas que compdem os capitulos I e II, buscamos construir um caminho metodologico que
nos conduzisse as respostas necessdrias para entender a constru¢cdo discursivo-argumentativa
das imagens publicas politicas nas plataformas sociais digitais.

Os atores politicos, nesse ambiente, sdo também usudrios, sujeitos as mesmas logicas
que os demais, portanto sdo igualmente afetados pelas dindmicas ja mencionadas ao longo do
Capitulo 1. Assim, compreendemos-os inseridos no - € impactados pelo - contexto social onde
os fenomenos da ascensdo das plataformas sociais digitais e das disputas eleitorais se
consolidam. Nesse sentido, buscamos responder como as imagens publicas dos candidatos a
pleitos eleitorais municipais sao construidas, a partir das possibilidades e limitagdes propostas
pelas plataformas de redes sociais, fazendo uso de discursos argumentativos (Amossy, 2010;
Charaudeau, 2016, 2018) produzidos por eles como estratégia de campanha.

Langamos olhar a um corpus especifico, buscando alcangar respostas que possam
levar a um panorama mais geral. Assim, tomamos um caminho indutivo, partindo da analise
de um recorte do fendmeno social - da construcdo de imagens publicas em campanhas
eleitorais no ambiente das plataformas - para observar e, possivelmente, chegar a conclusoes
que possam ser estendidas a um recorte mais amplo. A partir de uma coleta empirica
desenvolvemos uma pesquisa exploratoria que, segundo Gil (2008), tem o objetivo de
proporcionar uma visdo geral aproximativa sobre o objeto pesquisado.

Com esses direcionamentos, definimos o corpus a partir da aplicacdo das técnicas de

coleta, recorte e analise, que serdo descritas nos itens seguintes.

3.1 ANALISE DISCURSIVO-ARGUMENTATIVA

Usamos como alicerce as obras de Patrick Charaudeau (2016, 2018), que discorre
sobre o discurso politico a partir da analise dos discursos. Para isso, o autor adota uma

abordagem sociodiscursiva, segundo a qual “todo ato de linguagem estd sob a
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responsabilidade de um sujeito que €, por sua vez, restringido pela situagdo e livre para
proceder a colocagdo em discurso que ele julgara adequada a seu projeto de fala.”
(CHARAUDEAU, 2007, p.15 apud AMOSSY, 2016, p.171). Nesse sentido, os atores
estariam, em certo nivel, sujeitos as condigdes do ambiente social onde estdo inseridos, ao
mesmo tempo em que conscientes sobre seus proprios argumentos e direcionamentos na
condugdo do discurso.

Ainda, para Charaudeau o discurso argumentativo caracterizaria jogos de forca e
destacaria conflitos e relagdes de poder, num esforco permanente de convencimento e
influéncia. Essa definicdo se alinha com o discurso politico, na forma como também nos o
compreendemos. Todo discurso objetiva identificagdo e credibilidade, que tenta convencer o
interlocutor sobre um argumento ou ponto de vista (Charaudeau, 2018). No discurso se da
também a construgdo argumentativa daquilo que o ator politico “¢” e da imagem de si que
estd oferecida a percepcao do interlocutor.

No processo discursivo-argumentativo, ¢ a formacao do ethos que estd em foco.
Segundo Amossy (2010), o ethos corresponde a imagem que o orador constroi de si em seu
discurso, com o objetivo de reforcar a eficacia do que diz. Amossy propde que, nas ciéncias
sociais, além da intencdo do sujeito que enuncia, a interlocu¢cdo também deve ser central.
Assim, ndo poderia haver formagdo do ethos a partir do discurso sem a participacdo do
interlocutor (Amossy, 2010).

Deste modo, “ndo ha, pois, ato de linguagem que ndo passe pela constru¢do de uma
imagem de si” (CHARAUDEAU 2016, p. 72). Em disputas eleitorais, entdo, os discursos
adotados pelos atores politicos sdo parte da estratégia de campanha e, através da analise
discursivo-argumentativa, se d4 um dos caminhos para compreender e identificar elementos
constitutivos de sua propria imagem publica. Portanto, entendemos que todo processo
discursivo tem o objetivo de reforgar o ethos, ou a imagem do interlocutor sobre o ator

politico que fala, e adotamos essa perspectiva para responder nosso problema de pesquisa.

3.2 CAMINHO DA PESQUISA

A pesquisa analisa as estratégias discursivas adotadas pelas candidaturas a Prefeitura

do municipio de Santa Maria - RS nas eleigdes municipais de 2020. Segundo registro no TSE
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18 seis candidaturas foram deferidas, conforme segue em ordem alfabética por nome do

candidato:

CANDIDATURA A

Prefeito: Evandro De Barros Behr, homem, 50 anos, advogado.

Partido: CIDADANIA

Vice: Carla Kowalski (Cidadania)

Coligacdo: A Santa Maria que queremos, a cidade que merecemos (CIDADANIA / DC)

Filho de Evandro Behr, que foi prefeito de Santa Maria na gestdo 1989-1992. Concorreu como vice-prefeito
em 2000 e a deputado estadual em 2002, ndo sendo eleito.

CANDIDATURA B

Prefeito: Jaderson Toledo Maretoli, homem, 35 anos, pastor.

Partido: REPUBLICANOS

Vice: Maria Helena Rodrigues (Republicanos)

Coligacdo: Avanga Santa Maria (REPUBLICANOS / PSC)

Concorreu a Assembleia Legislativa do Rio Grande do Sul em 2014 ¢ a Prefeitura de Santa Maria em 2016,
mas ndo foi eleito.

CANDIDATURA C:

Prefeito: Jorge Cladistone Pozzobom, homem, 50 anos, advogado, prefeito na gestdo 2017-2020.

Partido: PSDB

Vice: Rodrigo Décimo (PSL)

Coligacdo: Em frente, Santa Maria! (PTC / DEM / PTB / PODE / PSDB / PSL)

Foi eleito vereador de Santa Maria em 2004, deputado estadual em 2010 e em 2014. Concorreu a Camara dos
Deputados em 2006 e a Prefeitura de Santa Maria em 2012, ndo sendo eleito.

Foi eleito prefeito de Santa Maria em 2016 e reeleito em 2020.

CANDIDATURA D:

Prefeito: Luciano Zanini Guerra, homem, 45 anos, radialista.

Partido: PT

Vice: Marion Mortari (PSD)

Coligagdo: Vocé na Prefeitura (PT / PSD)

Foi Subprefeito do distrito de Palma de 2001 a 2008. Vereador em Santa Maria eleito em 2016 como vereador
mais votado da Cidade naquele ano.

CANDIDATURA E:

Prefeito: Marcelo Zappe Bisogno, homem, 46 anos, radialista.

Partido: PDT

Vice: Fabiano Pereira (PSB)

Coligagdo: Um novo caminho para Santa Maria (PDT / PSB / REDE / PC do B)

Eleito vereador de Santa Maria em 2001 € novamente em 2012, com 8 mil votos, 0 maior nimero de votos da
historia da cidade. Concorreu a prefeitura em 2016, quando nao se elegeu.

CANDIDATURA F:

Prefeito: Sérgio Roberto Cechin, homem, 66 anos, engenheiro, vice-prefeito na gestdo 2017-2020.
Partido: Progressistas

Vice: Francisco Harrisson (MDB)

18 Disponivel em: http://bit.ly/candidatosTSE
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Coligacdo: Santa Maria agora sim (PROS / Progressistas / PRTB / SOLIDARIEDADE / PL / PATRIOTA /
AVANTE / MDB)

Tem 6 mandatos como vereador de Santa Maria. Foi vice-prefeito na gestdo 1993-1996 e na atual gestao,
2017-2020, além de ter concorrido a prefeitura em 1996, quando néo foi eleito.

Quadro 1 - Informagdes sobre as candidaturas analisadas. Fonte: elaborag@o propria a partir do portal do TSE.

A partir das consideragdes sobre plataformas digitais e formacao de opinido publica, a
coleta de materiais ¢ feita nas paginas oficiais dos candidatos no Facebook". A plataforma,
ativa desde 2004, alcangou em 2020 a marca de 2,6 bilhdes de usuarios ativos no mundo® e
foi a unica em que todos os seis candidatos se fizeram presentes produzindo conteudos sobre
o periodo eleitoral. Esse fato também sinaliza a consolidagdo da plataforma como espaco de
formagao do debate publico e de opinides publicas.

A coleta compreendeu conteudos produzidos pelos perfis dos candidatos no Facebook
durante o primeiro turno da campanha eleitoral de 2020, de 27 de setembro a 14 de novembro.
A analise se da exclusivamente sobre os textos contidos nas publicagdes - pecas e legendas, a
fim de identificar, através do discurso argumentativo, quais das estratégias discursivas,
elencadas no capitulo II, se fazem mais presentes. Métricas de interacdo como likes e
comentarios ou alcance nao foram consideradas, ja que a pesquisa se concentra em identificar
as estratégias empregadas nos discursos dos candidatos para a construgdo da propria imagem

publica.

3.3 COLETA

O periodo de coleta do corpus ¢ compreendido pelo primeiro turno da campanha
eleitoral de 2020, sendo 27 de setembro o primeiro dia para a veiculagdo de propaganda
eleitoral, ¢ 14 de novembro, o ultimo. As clei¢des ocorreram no dia 15/11. Adotamos a
técnica de “semana composta”, a fim de abranger conteidos produzidos em diferentes dias da

semana e momentos da campanha. A coleta se deu nos dias indicados no quadro abaixo:

“Evandro Behr: https://www.facebook.com/evandrobehrpg1/

Jader Maretoli: https://www.facebook.com/JaderMaretolil 0/

Jorge Pozzobom: https://www.facebook.com/jorgepozzobom/

Luciano Guerra: https://www.facebook.com/lucianozguerra/

Marcelo Bisogno: https://www.facebook.com/MarceloZappeBisogno/

Sérgio Cechin: https://www.facebook.com/sergiocechinl 1/

2 Facebook Reports First Quarter 2020 Results. Disponivel em: bit.ly/fbreport2020
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DOMINGO | SEGUNDA TERCA QUARTA QUINTA SEXTA SABADO
27/09 28/09 29/09 30/09 01/10 02/10 03/10
04/10 05/10 06/10 07/10 08/10 09/10 10/10
11/10 12/10 13/10 14/10 15/10 16/10 17/10
18/10 19/10 20/10 21/10 22/10 23/10 24/10
25/10 26/10 27/10 28/10 29/10 30/10 31/10
01/11 02/11 03/11 04/11 05/11 06/11 07/11
08/11 09/11 10/11 11/11 12/11 13/11 14/11

Quadro 2 - Dias de coleta para composi¢ao do corpus. Fonte: elaboragao propria.

Todas as publicagdes feitas pelos seis candidatos nos dias de coleta foram registradas,
totalizando 172 publicagdes. Inicialmente elas foram classificadas de acordo com o formato
da publicacao:

Imagem: imagens de qualquer natureza, incluindo desde fotos sem tratamento até pegas com
texto e informagdes, além de albuns de fotos. No primeiro caso apenas a legenda ¢ analisada,
nos demais, os textos presentes nas imagens sao transcritos.

Video: produtos audiovisuais. Os discursos e textos foram transcritos.

Transmissiao ao vive: videos ao vivo, que por serem mais complexos, fluidos e normalmente
mais longos, ndo foram considerados na analise.

Texto: publicagdes de texto que ndo estejam acompanhadas de imagens ou videos.

Outro: quaisquer outras publicagdes que ndo estejam nas categorias anteriores ou nao tenham
sido efetivamente produzidas pela candidatura, como compartilhamento de contetidos de
outros perfis.

Apoés essa classificagdo prévia, publicagdes duplicadas e/ou que nio se encaixavam
nas categorias e objetivos da analise, que ndo faziam parte de contetidos produzidos como
estratégia de campanha, ou produzidos por outros perfis, foram removidos do corpus. Foram
incluidos discursos de outros atores utilizados como elemento de campanha, como
depoimentos de eleitores ou declaracdes de apoio de outras figuras politicas. Consideramos
que esses textos, embora ndo necessariamente produzidos pela candidatura, sdo utilizados

como estratégia para a construcao do ethos.
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Ao final, 137 publica¢cdes compuseram o corpus da analise discursiva®', que foi

codificado a partir das categorias detalhadas no capitulo II e retomadas no topico seguinte.

3.4 CATEGORIAS DE ANALISE

Ao definir as categorias de andlise, a partir dos textos que adotamos como base, de
Charaudeau (2016, 2018) e Amossy (2010), nos espelhamos também nos trabalhos elaborados
por Ribeiro (2020) e Pozobon (2019), que desenvolvem, a partir dos primeiros autores,
protocolos de andlise de estratégias argumentativas aplicadas ao discurso politico. Assim, a
fim de responder o problema e cumprir os objetivos propostos por esta pesquisa, definimos
nosso proprio protocolo a partir dos ja elaborados pelas autoras.

Identificamos, a partir da bibliografia existente, estratégias discursivo-argumentativas
do discurso politico que podem compor a constru¢do das imagens publicas politicas.
Elencamos aquelas apontadas com mais centralidade pelos autores ou as que mais se
enquadravam com a proposta desta pesquisa. A partir de Charaudeau (2016, 2018) e Amossy
(2010), citamos e justificamos o uso das categorias a seguir, que serdo mapeadas nos
discursos dos candidatos:

1) Argumentos pela forca das crencas compartilhadas: discurso que se embasa em
pressupostos e em compreensdes tidas como coletivas;

2) Argumentos pela vontade de agir: discurso que aponta um ator politico ativo, que
age e fala em primeira pessoa;

3) Argumentos pelo risco: aponta os riscos de nao se fazer a escolha certa, apresentando
consequéncias e dilemas ao interlocutor;

4) Argumentos por analogia: argumentos de comparagdo com situagdes historicas ou

através de metaforas;

2l As publicagdes analisadas podem ser consultadas nos links a seguir, em documentos individuais para cada um
dos dias de coleta:

27/09: http://bit.ly/corpus27 09

05/10: http://bit.ly/corpus05_10

13/10: http://bit.ly/corpus13 10

21/10: http://bit.ly/corpus21 10

29/10: http://bit.ly/corpus29 10

06/11: http://bit.ly/corpus06 11

14/11: http://bit.ly/corpusl4 11
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5) Dramatizacao: discurso apoiado em argumentos emotivos, que busca evocar
sensacdes mais do que tentar convencer o eleitor de uma verdade;

6) Personalizacao: discurso que fala da vida privada dos atores politicos, desvendando a
intimidade e mesclando compreensdes do que ¢ publico e privado;

7) Desqualificacao do adversario: argumentacao que coloca em questionamento agoes €
ideias de adversarios, rejeitando-as;

8) Discurso populista: argumentos que apresentam conflitos e embates tomados como
males ‘“‘apocalipticos”, colocando o povo como vitima e o lider como salvador,
enquanto os culpados sao demonizados;

9) Campanha permanente: argumentos que fazem referéncia a mandatos e atuagdes
politicas anteriores, apoiados em uma imagem construida previamente;

10) Carisma: argumentos de seducdo, que se apoiam na “inspira¢ao”, “atragdo”;

11) Legitimidade: argumentos que reforgam o direito de agir em nome de todos;

12) Credibilidade: argumentos que mostram razao e competéncia,

13) Autoridade: ideias que reforcam o saber-fazer, aptidao para fazer bem,;

14) Poténcia: discurso que se apoia em meios e forcas para agir sobre o outro, o poder
fazer.

A partir destas 14 categorias, o discurso identificado através da coleta foi codificado, a
fim de apontar a presenga ou recorréncia de cada categoria na construcao do ethos dos atores
politicos. A codificagdo dos discursos pelas categorias pré-determinadas apresenta uma visao
subjetiva da autora, que considera os contextos ¢ os enunciadores dos discursos analisados.
Para a codificacdo, utilizamos o software Atlas.ti.

O Atlas.ti ¢ um software utilizado majoritariamente na organizacao de documentos em
analises qualitativas e permite a codificacdo, cruzamento e tratamento de dados. Oferece
planos de contratacdo da versdo completa, mas também tem uma versdo com funcionalidades
limitadas oferecida gratuitamente. Para realizar a analise dos dados desta pesquisa, utilizamos
a segunda opcao.

Os discursos, depois de coletados e transcritos, foram codificados de acordo com as 14
estratégias discursivas identificadas na bibliografia: cada estratégia representa um c6digo no
software. A codificagdo ¢ feita a partir do olhar da autora, que interpreta e indica os trechos do
discurso em que as estratégias discursivas sao acionadas. Dessa forma, o software ¢ aqui

utilizado como ferramenta que auxilia a organizagdo e visualizagdo dos dados, enquanto a
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analise dos discursos e a aplicagdao dos codigos dependem da subjetividade e interpretacao da

autora.

»ok »w

As etapas de analise utilizando o software foram as seguintes:
importagao dos documentos de texto a serem codificados;
estabelecimento dos codigos, segundo a teoria apresentada;
codificac¢do dos discursos;

elaboracao das ferramentas de visualiza¢ao dos dados;

analise e interpretagao.
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4. ESTRATEGIAS ARGUMENTATIVAS NOS DISCURSOS POLITICOS

Observar os discursos politicos e seus caminhos de persuasdo através da
argumentacao, assimilando também as particularidades das plataformas digitais, nos permite
olhar para o processo de comunicagdo politica em campanhas eleitorais a partir de um novo
angulo. Assim, neste capitulo, os dados sdo expostos e interpretados, a fim de responder aos
objetivos propostos por esta pesquisa.

Inicialmente, os discursos sdo apresentados individualmente, possibilitando uma
compreensdo detalhada das estratégias de cada um dos seis candidatos. Em um segundo
momento, realizamos uma anélise comparativa, a fim de visualizar as diferencas e contrastes
entre as candidaturas. Apresentamos condigdes de adequagao dos candidatos a gramatica das
plataformas, analisando formatos e frequéncia de conteudos. Concordamos com Charaudeau
(2018) na compreensdo de que todo discurso politico tenta convencer e construir uma
imagem, por isso analisamos os discursos em sua totalidade, incluindo os trechos em que os
candidatos nao se referiam a sua figura.

Através do Software Atlas.ti, os discursos foram codificados de acordo com as 14
categorias argumentativas apontadas. A partir disso, analisamos a frequéncia em que elas
foram acionadas por cada candidato e quais delas tiveram maior ocorréncia. Na andlise, ao
longo do texto, apresentamos os graficos que representam a incidéncia das categorias. Ao
final do texto, nos Apéndices (apéndices 01, 02, 03, 04, 05 e 06), estdo também as redes de
conexao, que mostram as citagcdes em que se aplicam cada uma das categorias, nos discursos
de cada um dos candidatos.

Por fim, relacionamos os resultados com a compreensdo tedrica que levantamos.
Dessa forma, apontamos quais estratégias se fazem mais presentes nos discursos politicos
argumentativos e persuasivos, a partir das condi¢des de comunicagdo e constru¢do da imagem

publica estabelecidas pelas plataformas de midias sociais.

4.1 CANDIDATURA A: Evandro Behr

Na candidatura de Evandro Behr foram analisadas 14 publicacdes, como as que

apresentamos abaixo como exemplos:



Evandro Behr

£ inimiga
ICOS SUIMENTar:

ob a mesma d
: et PENS3M Mais em

do que nos

uma unidade mavel dotada
de tais ne: ades de

UNIDADE MOVEL

SIGA NAS BED

PENSE GRAMDE,VOTE BEHR!
Enligesn Daimorecie CrEd

Figura 2 - Publicacdo de Evandro Behr em 29/10/2020.
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Na codificagao foram encontradas 85 incidéncias de elementos que indicam alguma
das categorias discursivas. O grafico a seguir mostra a porcentagem de incidéncia de cada

uma delas:

Incidéncia das estratégias acionadas pela Candidatura A

® e analogia

7.1% © e autoridade
11,8% e carisma
® e crencas compartilhadas
8% ©® e desqualificagao

e dramatizacao

e legitimidade

e personalizagdo

. .
32.0% populismo

e vontade de agir

Grafico 1 - Incidéncia das estratégias acionadas pela candidatura A. Fonte: elaboragdo propria.

“Dramatizagdo” aparece com destaque, correspondendo a 28 incidéncias que indicam
discurso emotivo, relato de dificuldades ou que desperta sentimentos no interlocutor,
construindo a imagem do candidato a partir de emogdo e afeto. E acionada, por exemplo,
quando o candidato diz “Sofri na pele as dificuldades de empreender nesta nossa terra - e
felizmente venci estas dificuldades”.

Em seguida aparece “Crengas compartilhadas" (15 incidéncias), discurso que remete a
ideia de concordancia, assumindo que o eleitor compartilhe de principios e ideias tidos como
universais. “Legitimidade” ¢ acionada apenas uma vez (1,2%), “analogia” e “autoridade”
aparecem duas vezes cada (2,4%) e as categorias de “campanha permanente”, “credibilidade”,
“poténcia” e “risco” ndo sdo acionadas.

122, nove foram no formato

Dentre as 19 publicagdes coletadas, antes da filtragem inicia
de video e sete no formato de imagem, acompanhadas de legenda. Trés publicagdes foram

imagens compartilhadas de outros perfis, que mostravam mas condi¢des de estradas,

22 Conforme nossa estrutura metodoldgica, a coleta incluiu todas as publicagdes realizadas pelos candidatos nos
dias determinados. Posteriormente, antes da codificagdo, retiramos do corpus aquelas que ndo se enquadravam
nos objetivos discursivos que buscavamos ou que fugiam dos limites da nossa pesquisa, como as transmissdes ao
vivo. Nesse segundo momento, o corpus volta a incluir todas as publica¢des coletadas
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reforgando o discurso de dramatizagdao adotado pelo candidato. O ethos refletido pelo discurso
também fazia referéncia a uma imagem que se distanciava do estereétipo politico, criando

uma oposi¢do entre o “nods”, cidadaos, e o “eles”, politicos.
4.2 CANDIDATURA B: Jader Maretoli

Analisamos 33 publicagdes, nas quais foram encontradas 98 incidéncias de alguma das

14 categorias discursivas. Alguns exemplos:

a Jader Maretoli

MO FINAL DE SEMAMNA A TO

s JADERTO

MARETOLI
www.Jaderl0.com.br  Vice Prof* Maria Helena

Figura 3 - Publicacdo de Jader Maretoli em 06/11/2020.
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QUANDO O JUSTO

GOVERNA

Sy

30174 344

Figura 4 - Publicacdo de Jader Maretoli em 14/11/2020.

O grafico abaixo mostra a porcentagem de acionamento de cada categoria:

Incidéncia das estratégias acionadas pela Candidatura B
® e analogia
©® e autoridade

o e carisma

® e crencas compartilhadas

® e desqualificagdo

e e dramatizacdo

e legitimidade

e personalizacéo

71%
e populismo

e vontade de agir

Grafico 2 - Incidéncia das estratégias acionadas pela candidatura B. Fonte: elaboragdo propria.

“Carisma” ¢ a estratégia mais acionada, em 23 vezes, indicando uma imagem que
tenta cativar e persuadir o eleitor através de argumentos que demonstrem energia e simpatia.

Em seguida aparece “vontade de agir”’, com 22 incidéncias, posicionando o ator politico
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enquanto sujeito ativo, que demonstra disposi¢do para fazer. E quando, por exemplo, o
candidato diz “Aqui em Santa Maria quero fazer nossa fabrica de concreto para calgar toda
Santa Maria”.

As categorias de ‘““analogia”, ‘“autoridade” e “legitimidade” foram acionadas duas
vezes cada, correspondendo a 2%. “Campanha permanente”, “credibilidade”, “risco” e
“poténcia” nao foram acionadas.

Na coleta inicial, foram observadas 53 publicag¢des, sendo a candidatura que mais
vezes publicou, com uma média de 7,5 publicagdes por dia. Dentre elas, 35 foram publicagdes
com imagens, seis foram em formato de video e 12 como transmissdo ao vivo. Esta foi a
candidatura que mais acionou este recurso da plataforma. Considerando o carater interativo
desse formato de contetido, pode-se perceber o intuito da constru¢do de uma imagem
acessivel, de alguém que ouve e interage com o eleitor em uma posi¢ao de proximidade. Isso
também corrobora com o ethos carismatico, categoria mais identificada no discurso desta

candidatura.
4.3 CANDIDATURA C: Jorge Pozzobom
Compuseram o corpus, 11 publicacdes da candidatura de Jorge Pozzobom, nas quais

foi possivel identificar 118 ocorréncias de alguma das categorias. Alguns exemplos de

publicacdes:

campanha eleito
recebendo todo

ontinuarei no meu
solamento “quartal”. Ma go i ai, com s vocés!
Ficarei em casa por mais a

jé estara tratando de alg

Figura 5 - Publicacdo de Jorge Pozzobom em 27/09/2020.
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SM PRA FREMTE - PROGRAMA 04

Zeriedade e maito trabalho nunca faltaram e nunca faltardo para

te e dar comtinuidade a todo trabalho j&
mos juntos. Santa Mariat

Figura 6 - Publicag@o de Jorge Pozzobom em 27/09/2020.

O grafico abaixo mostra a porcentagem de cada categoria:

Incidéncia das estratégias acionadas pela Candidatura C

©® e autoridade
14.4% e campanha permanente
e carisma

5.9% 32,2% ® e credibilidade
® e crencas compartilhadas
® e desqualificagdo
22,0% e dramatizacéo
e personalizagéo

e vontade de agir

Grafico 3 - Incidéncia das estratégias acionadas pela candidatura C. Fonte: elaboragdo propria.

“Campanha permanente” ¢ a categoria mais acionada pela candidatura, com 38
incidéncias, o que se justifica sabendo que o candidato ¢ também o atual prefeito de Santa
Maria®®. A estratégia discursiva que busca ressaltar as acdes realizadas em mandatos
anteriores indica uma tentativa de basear sua imagem na confiang¢a por agdes ja concretizadas.

Ela ¢ acionada, por exemplo, quando o candidato declara: “Com o novo sistema de seguranga,

2 No momento da campanha.
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os indicadores da criminalidade ja cairam pela metade” ou “Cumprimos a missdo de
reorganizar a saude trabalhando, ouvindo, acolhendo a sugestdo da populagdo, e,
principalmente, realizando as mudangas necessarias.”.

A categoria de “dramatizacdo” também aparece com destaque (26 vezes), indicando o
acionamento dos afetos e emogdes enquanto estratégia de persuasdo, assim como fez Evandro
Behr. “Autoridade” e “credibilidade” foram acionadas apenas uma vez cada (0,8%);
“desqualificacdo”, quatro vezes (3,4%). “Analogia”, “legitimidade”, “populismo”, “risco” e
“poténcia” ndo foram acionadas.

Nesta candidatura, foram coletadas 12 publicagdes, das quais seis imagens, cinco
videos € uma transmissdo ao vivo. Apesar de ser a candidatura com o menor nimero de
publicacdes, ¢ também a que apresentou maior frequéncia de acionamento das categorias
discursivo-argumentativas. Isso reflete uma maneira de comunicar que se diferencia das
demais ao explorar conteidos mais aprofundados em vez de apostar em grande quantidade de
publicacdes. Outro ponto ¢ importante para a analise: dos cinco videos coletados, quatro eram
materiais produzidos para o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral na televisao, refletindo

um discurso “importado” de outros meios e ndo necessariamente planejado para a plataforma.

4.4 CANDIDATURA D: Luciano Guerra

Analisamos 40 publicacdes desta candidatura, identificando 156 acionamentos das

categorias elencadas. Alguns exemplos das publica¢des analisadas:
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my s

‘? Luciano Zanini Guerra
143 e
e =k a0z - Wl

com vocs £ ter muita acio. Saiba quais =
) QOWERNS 3 partir do ano gque vem.
tema do programa de hoje.

Luchlif_?ﬁ_t-rerra ﬁ s

BASTA DE ABAMNDONO!

O povo cansou dagueles que trabalham somente no dltimo ano de
governo. A comunidade sabe quemn pode mudar Santa Maria

Figura 8 - Publicag@o de Luciano Guerra em 29/10/2020.
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O grafico abaixo mostra a porcentagem de cada uma das categorias:

Incidéncia das estratégias acionadas pela Candidatura D

© e autoridade
12 29 e campanha permanente
,270
18.6% e carisma
® e credibilidade

14,7% ® e crengas compartilhadas

©® e desqualificagéo
e dramatizagéo

3,8%

o |egitimidade

e personalizag&o

13,5% e populismo

e vontade de agir

Grafico 4 - Incidéncia das estratégias acionadas pela candidatura D. Fonte: elaboragdo propria

A categoria mais acionada pela candidatura de Luciano Guerra ¢é ‘“crencas
compartilhadas”, com 32 incidéncias. Essa estratégia, também fortemente adotada pelo
candidato A, indica ideais tomados como comuns, em posi¢cdes nas quais, pressupoe-se, nao
poderia haver discordancia. E o caso do trecho em que o candidato diz “Paz, felicidade e
participagdo para todos noés!” tomando como universal o desejo das condi¢des citadas.

Em seguida, esta a categoria que aciona o “carisma”, em discursos que posicionam o
candidato sobre uma imagem acessivel e disponivel, com uma energia quase encantadora. Ela
foi acionada 29 vezes. “Autoridade” foi acionada uma vez (0,6%), “campanha permanente”,
duas vezes (1,3%) e “legitimidade”, seis ( 3,8%). “Analogia”, “risco” e “poténcia” ndo foram
acionadas.

Desta candidatura foram coletadas 46 publicacdes. Foram 27 imagens, 11 videos,
quatro transmissdes ao vivo, trés publicagdes apenas com texto e uma publicagdo com opgao
de filtro para fotos de perfil na propria plataforma, que foi classificada como “outros
formatos”. Esta também foi uma candidatura que produziu um volume significativo de
conteudo. Nas publicacdes de texto, todas as trés foram acompanhadas de /inks para outras

plataformas ou sites de noticias, acionando uma funcionalidade importante da plataforma e

que foi pouco ou nada explorada pelas outras candidaturas. Alguns conteudos em video,
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assim como na candidatura de Jorge Pozzobom, foram importados do produzido para o

HGPE.

4.5 CANDIDATURA E: Marcelo Bisogno

Foram analisadas 11 publicagdes, nas quais as categorias de analise aparecem 72

vezes. Alguns exemplos:

no visita Renascenca e Boi Morto.
O candidato a prefnltn r.«1ar-_elu Bim-;n-'- {PDT) visitou os moradores do

mas da
sem

b isam de
s atentos a todos esses problemas. Vamos
trabalha.r oom }g|l|dade e seriedade sempre na .. Ver mais

Figura 9 - Publicacdo de Marcelo Bisogno em 29/10/2020.
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m
efusivaments
trabalho sem

Figura 10 - Publicacdo de Marcelo Bisogno em 06/11/2020.

O grafico abaixo mostra a porcentagem de cada uma das categorias:

Incidéncia das estratégias acionadas pela Candidatura E

® e autoridade
e carisma
® e credibilidade

©® e crencas compartilhadas

19,4%
26,4%

5,6% ©® e desqualificagao
e dramatizacdo
8,3%

¢ legitimidade
e populismo

e vontade de agir

Grafico 5 - Incidéncia das estratégias acionadas pela candidatura E. Fonte: elaboragdo propria.

“Carisma” ¢ a categoria mais presente, aparecendo 19 vezes. Bastante acionada

também pelos candidatos Jader, Guerra e Cechin, ela se apresenta nos discursos do candidato
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E quando, por exemplo, ele diz: “Com muita alegria e emog¢do que encerramos agora aqui a
nossa carreata da zona sul. Muito obrigado pelo carinho, muito obrigado pela grande
recep¢do, muito obrigado pela nossa militancia e todo seu envolvimento”, construindo uma
imagem acessivel, empatica e de prestigio.

“Crengas compartilhadas” (15 incidéncias) e “vontade de agir” (14) também aparecem
com destaque nos discursos do candidato. “Autoridade” foi acionada uma vez (1,4%),
"credibilidade", duas vezes (2,8%) e “desqualifica¢do”, trés vezes (4,2%). “Analogia”,
“campanha permanente”, "personaliza¢ao", "risco" e “poténcia” ndo foram acionadas.

O total de publicagdes coletadas inicialmente foi 14, sendo oito imagens, trés videos e
trés transmissdes ao vivo. Nesta candidatura, os discursos apresentam uma particularidade: as
publicacdes em formato de imagem seguiram um padrdo jornalistico, fazendo uso da
plataforma como meio de noticiar ou registrar a agenda do candidato. Textos muito longos e

imagens sem tratamento, que mostravam o candidato interagindo com o publico, foram

recorrentes.

4.6 CANDIDATURA F: Sérgio Cechin

Na candidatura de Sérgio Cechin, 28 publica¢cdes compuseram o corpus de andlise, nas

quais identificamos 111 ocorréncias de alguma das categorias discursivas. Alguns exemplos:

i Roberto Cechin

por diferentes liderancas
terca, o deputado estadual
Santa Maria para reafirmar seu

i fundamental para reconduzir Santa Maria
que a ddade guer e merece ter. _. \Ver mais

Figura 11 - Publicacdo de Sérgio Cechin em 13/10/2020.
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rto Cechin

Q

GP

Conhecer muito bem as caracteristicas de cada lugar da adade faz de
Cechin a pessoa mais indicada para administrar Santa Maria e as
necessidades de cada regido.

Agora sim, Agora € Cechinl... Ver mais

Eu conh mobi que praticamente

Figura 12 - Publicagdo de Sérgio Cechin em 29/10/2020.
O grafico abaixo mostra a porcentagem de cada categoria:

Incidéncia das estratégias acionadas pela Candidatura F

@ ¢ analogia
® e autoridade

e campanha permanente
5,4% e carisma
4.5% @ e credibilidade
@ e crengas compartilhadas
7.2% e dramatizagéo
e |egitimidade
9,0% e personalizagao
: e populismo

e vontade de agir

Grafico 6 - Incidéncia das estratégias acionadas pela candidatura F. Fonte: elaboragdo propria.

O candidato F foi o que acionou a maior variedade de categorias. “Carisma” aparece
em 23 incidéncias, colaborando para a construcdo de uma imagem politica enérgica e
magnética. “Crencas compartilhadas” é acionada 17 vezes, tomando como universais os

principios defendidos pela candidatura.
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Analogia ¢ acionada uma unica vez (0,9%), quando o candidato diz que “Santa Maria

precisa de um lider que conheca cada cantinho da cidade, que abrace a todos como um pai’.

9% ¢

“Desqualificagdo”, “risco” e “poténcia” ndo foram acionadas.

Foram coletadas 28 publicagdes desta candidatura, das quais foram 21 imagens e sete
videos. O discurso predominante apresentava o candidato com ar simpatico e gentil, além de
conhecedor da cidade. Foi o candidato que mais acionou a estratégia de autoridade, mesmo

que com pouca frequéncia. O ethos afavel e cordial foi predominante.

4.7 SINTESE DAS ESTRATEGIAS ACIONADAS

A partir desse levantamento individual, a fim de tornar mais facil a visualizacao,
apresentamos também um grafico que sintetiza a incidéncia das categorias em cada um dos
discursos analisados, permitindo a comparac¢do entre cada uma das candidaturas. O grafico
mostra a quantidade de vezes que cada estratégia foi identificada nos discursos de cada

candidatura.

Estratégias acionadas por candidatura

40 @ e analogia
e autoridade
® campanha

30 ® carisma

e credibilidade

® crencgas

20 e ~
e desqualificacdo
e dramatizagdo
® |egitimidade

10
e personalizagdo
e populismo

0 2 ] e vontade de agir

Grafico 7 - Estratégias acionadas por cada candidatura. Fonte: elaboragdo propria.
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Na candidatura de Jorge Pozzobom, “campanha permanente” se destaca, sendo
acionada com muito mais frequéncia do que as outras categorias. Ela, no entanto, pouco
aparece nos discursos dos demais candidatos, sequer alcangando 10 incidéncias em cada.

Das 14 estratégias identificadas na literatura que consideramos pertinentes, apenas 12
foram acionadas pelas candidaturas e algumas delas, como “autoridade” ou “analogia” o
foram com pouquissima frequéncia. “Argumentos pelo risco” e “poténcia” ndo foram
acionadas. Ao analisar o grafico, percebemos que “carisma” ¢ a categoria que mais
frequentemente aparece em destaque, em pelo menos 4 das 6 candidaturas. “Carisma”,
“crencgas compartilhadas”, “dramatizacdo”, e “vontade de agir”, aparecem em quase todos os
casos, na faixa entre 10 e 30 incidéncias.

Como complemento a andlise visual, incluimos também um diagrama, que permite
analisar o fluxo de acionamento das categorias por candidatura. Quanto mais espessa a linha

que conecta a categoria a candidatura, maior ¢ a incidéncia dela no discurso.

analogia

egitimidade
Candidatura A 1 populismo
desqualificacic

autoridade
Candidatura B

dramatizacdo

Candidatura E

crencas compartilhadas

Candidatura F
carisma

Candidatura D

vontade de agir

personalizagdo
Candidatura C o
aedibilidade

campanha permanente

Grafico 8 - Diagrama de conexdes entre as candidaturas e as categorias discursivo-argumentativas acionadas.
Fonte: elaboragdo propria, através do Atlas.ti.
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Com o objetivo de compreendermos o ethos predominante ou mais acionado pelas
candidaturas, essa representacdo expressa a forte presenga das categorias de “carisma”,
“crencas compartilhadas”, “dramatiza¢do” e “vontade de agir”, acionadas com frequéncia por
todas as seis candidaturas. Isso pode ser percebido pela espessura das linhas de conexao.

A dindmica das plataformas pede interatividade, atragdo e aproximagao. Para tanto, os
candidatos acionam as categorias discursivas que mais se aproximam dessas construgdes de
sentido, apresentando-se de forma a despertar no interlocutor as percepcdes de emocgdo,
familiaridade e proximidade com o candidato. Além disso, expressam disposi¢ao para por em

prética suas propostas, ainda que elas ndo sejam o centro do discurso argumentativo.

4.8 ESTRATEGIAS DISCURSIVAS E A GRAMATICA DAS PLATAFORMAS

Para além de identificarmos as categorias mais acionadas, consideramos importante
entender como o discurso de insere na gramatica proposta pelas plataformas. Com a
influéncia que elas exercem, como ja tratamos no capitulo 1, as possibilidades de expressao e
interagdo sdo ditadas e s6 podem se dar de acordo com as opgdes da plataforma. Para tanto,

analisamos a seguir os formatos de contetido mais acionados:

Formatos de conteudo adotados pelos candidatos

@ Imagem
@ Video

Transmissao ao vivo
@ Texto

® Outros formatos

Grafico 9 - Formato de contetidos adotados pelos candidatos. Fonte: elaboragdo propria.
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Aqui novamente sao consideradas as 172 publica¢des coletadas e ndo apenas as 137
que tiveram seu discurso analisado anteriormente. Dentre elas, 106 foram imagens,
compreendendo desde fotos sem tratamento, albuns de fotos e pegas com texto e edi¢do. 39
foram videos gravados e outros 20, transmissdes ao vivo.

A centralidade das imagens ¢ videos se fortalece num ambiente permeado por
conflitos de sentido, para além do conflito politico. Antes de conquistar, ¢ preciso ser visto e
fazer a mensagem chegar até o maior nimero de possiveis eleitores. Conforme Charaudeau
(2018), de nada adianta o discurso, se ele ndo alcancar o interlocutor. Assim, os formatos que
mais podem prender a atencdo do interlocutor se destacam, também pela necessidade de
diferenciagdo em meio a multiplicidade de informagdes que circula nas redes.

Apenas 3 publicagdes - todas da candidatura de Guerra - foram inseridas na categoria
de “texto”, embora todas elas contivessem um /ink que encaminhava para outro endereco
online, como sites de veiculos de midia. Essa ferramenta ndo foi explorada pelos outros
candidatos, embora represente uma funcionalidade importante da plataforma. Ela permite, por
exemplo, conectar ou direcionar a audiéncia para outros espagos, como perfis em outras redes
sociais ou para um site proprio da candidatura, onde ndo operem as dindmicas da plataforma
de midia social.

Nenhum dos seis candidatos possuia pagina ou site proprio para além das plataformas
de midias sociais, o que indica a forte centralidade na formagdo e circulacdo do debate
politico. O Facebook ¢ posicionado como pagina oficial da candidatura, inclusive informado
como tal no portal do TSE por quatro candidatos, juntamente com outras redes sociais. Os
outros dois candidatos ndo indicaram site oficial. Nesse sentido, as plataformas de midias
sociais se tornam os canais oficiais de comunica¢do dos candidatos politicos, reforcando sua
hegemonia na formatagdo do debate politico e na formacao de opinides. Aqui retomamos o
conceito da Sociedade de Plataforma (van Dijck, Poell, De Waal, 2018), evidenciando a
dependéncia dos setores sociais em relacdo as plataformas, nesse caso, de midia social. Elas
estabelecem os formatos e os fluxos pelos quais a informagao e o discurso, formador do ethos
e da opinido publica, serdo construidos.

Mesmo tomando posi¢do central na formagdo do debate publico, elas se inserem de
forma diferente na construcdo de cada candidatura e imagem politica. Todos os candidatos
fazem uso das plataformas, mas cada um constrdi uma comunicagao particular. A centralidade

das plataformas na estruturagdo dos discursos ndo significa que as individualidades dos atores



73

politicos se apagam, mas significa, sim, que elas se expressam de acordo com as
possibilidades determinadas.

Dentre as seis candidaturas, trés delas (Jader, Guerra e Cechin) adotaram modelos de
producao de conteudo mais frequente e constante, aparecendo mais vezes, mas abordando
conteudos menos aprofundados e mais instantaneos. Jader Maretoli, por exemplo, teve média
diaria de mais de 7 publicagdes, refor¢ando o objetivo de estar presente e ser visto. Foi o
candidato que mais acionou a ferramenta de transmissdao ao vivo, que reforca o intuito de
interacdo e proximidade com o publico. Essas também foram as candidaturas em que a
estratégia discursiva mais presente foi “carisma”, evidenciando como o discurso politico se
reflete e se alia as funcionalidades e possibilidades da plataforma.

O “carisma” como categoria mais acionada mostra que, nas plataformas de midias
sociais, 0 que importa para a figura politica é criar uma imagem positiva de si mesmo, um
ethos acessivel e simpatico. Muito mais do que mostrar meios de fazer, mostrar referéncias e
concretude de trabalho, o interesse ¢ parecer amigavel e sensibilizar. Evocar os sentimentos
através da “dramatizacdo” também leva o foco do fazer politico pragmatico e racional para o
convencimento baseado em histérias e construgdes emotivas. E mais importante ter um
discurso que emociona do que uma imagem de competéncia. “Crengas compartilhadas”
mostram mais uma vez a tentativa de aproximacao com o eleitor, assumindo que os ideais do
candidato e dos eleitores se refletem e sdo compartilhados. Isso, de novo, aposta na conexao
com o eleitor, mais do que no convencimento pelas propostas. Mostrar também “vontade de
agir”’, mostra que o candidato ¢ ativo e tem energia e vontade para trabalhar. Mas o discurso
ideologico e o debate sobre valores partidarios e planos politicos sdo quase apagados sob uma
cortina enérgica resumida ao fazer.

O discurso politico construido pelas candidaturas que acionam essas estratégias pouco
aborda competéncias, integridade, ou ideais partidarios. A imagem construida se centra no
ator politico simpatico, que assume ideais compartilhados por seus eleitores, que vivenciou
dificuldades - suas ou ndo - e que esta cheio de vontade de agir pela cidade.

Enquanto isso, Marcelo Bisogno teve média didria de duas publicacdes e utilizou o
perfil na plataforma quase como um diario de campo, relatando as acdes de agenda. Jorge
Pozzobom teve média ainda menor, de 1,5 publicagdes. Destas, quase metade foram videos
produzidos para a televisdo e nao para o Facebook. Nesse caso, a caracteristica principal ¢ a

importacdo de discursos dos meios tradicionais para a plataforma. Isso, aliado a
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predominancia da estratégia de “campanha permanente”, mostra que aproximar-se do eleitor
ou construir um ethos simpatico ndo foram os objetivos deste candidato.

Como desenvolvemos ao longo do Capitulo 2, as campanhas eleitorais municipais
devem ser analisadas com olhares distintos daqueles que direcionamos as campanhas
nacionais. Nos pleitos locais, ¢ recorrente que os candidatos sejam figuras ja conhecidas da
populagdo, num contexto de maior aproximacdo e de quase intimidade. Nesse sentido, €
esperado que sua imagem politica conserve tais caracteristicas, ressaltando valores comuns
como compartilhados.

A imagem pessoal pode receber mais foco do que a imagem politica, acionando
estratégias discursivas que coloquem em evidéncia a vida pessoal e o carater do candidato
enquanto cidaddo. Ele ¢ posicionado como um amigo, acessivel e solicito, deixando em
segundo plano suas propostas e competéncias. Essas sdo estratégias levantadas por
Charaudeau (2018), quando discorre sobre os discursos politicos e as formas de construir
ethos que se adequem aos publicos e as condi¢des do discurso. E ¢ isso que percebemos
quando analisamos os resultados que alcangamos nesta pesquisa.

As consideragdes aqui apontadas indicam que a comunicac¢do politica nas plataformas
de midias sociais estd sujeita a adequar seus discursos a partir das possibilidades e limitagdes
do meio. A gramatica oferecida pelas plataformas desenha a construgdo do discurso, aliando
as estratégias mais acionadas as possibilidades de interagdo dadas pelos formatos
estabelecidos. Entendemos que a agdo das plataformas e suas ldgicas de interagdo e produgao
de conteudo ndo representam uma padronizacdo dos discursos € comportamentos, mas
direcionam a postura de cada candidato e a estruturacdo de suas estratégias

discursivo-argumentativas.
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CONSIDERACOES FINAIS

Como abordamos ao longo deste texto, a consolidagdo das plataformas de midias
sociais como elemento central e constituinte de imagens e discursos politicos, insere um novo
contexto de comunicacao e estratégias que deve ser observado. Esse novo contexto apresenta
atualizagdes também na formagdo das imagens, opinides e do debate publico. Por isso, esse
processo deve ser colocado a luz, a fim de compreender as transformacdes provocadas nas
relacdes sociais a partir dele.

A relacdo ja consolidada entre midia e politica ganha uma nova configuracdo, ja que
agora as plataformas de midia social se inserem nesse sistema. Como vimos, elas recebem por
muitas vezes a funcdo de canal oficial de comunicag¢do, sendo espago de veiculacdo de
conteudos de qualquer natureza e produzidos por quaisquer atores, sem filtros ou limitagdes
impostas sobre isso.

A importancia de estudar esse fendomeno se torna ainda mais evidente quando
consideramos a centralidade desses espacos para a circulagdo dos discursos politicos, que,
conforme Charaudeau (2018), sdo sempre persuasivos € tentam convencer o interlocutor.
Nesse sentido, nas plataformas de midias sociais se formam os discursos que constroem as
imagens publicas politicas, recebendo as influéncias inerentes ao meio.

Compreendendo as incidéncias dessas novas configuragdes no discurso politico, esta
pesquisa se estruturou a fim de responder ao problema que questionava quais sdo as
estratégias argumentativas adotadas para a constru¢do da imagem publica dos candidatos a
prefeitura municipal de Santa Maria, no pleito de 2020, no Facebook. A partir disso,
desdobramos as observagdes e analises conforme o objetivo de identificar as estratégias mais
acionadas nos discursos politicos e de compreender como elas se adequaram ou incorporaram
as funcionalidades das plataformas de midias sociais.

Adotando uma perspectiva critica sobre as plataformas enquanto elementos que
incidem sobre a constru¢do dos discursos e comportamentos, ndo analisamos métricas das
plataformas, como reacdes, comentarios ou alcance das publicagdes. Essa escolha se justifica
por entendermos que esses numeros também sdo condicionados ao contexto e desenhados
pelos algoritmos.

O percurso metodolégico que nos levou até os resultados da pesquisa se apoiou nas

obras de Amossy (2010) e Charaudeau (2016, 2018). Ambos os autores compreendem o
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discurso como formador do ethos, estruturando as percepgdes dos interlocutores sobre o ator
politico. Tomamos essa compreensdo e direcionamos os esfor¢os no sentido de, através da
analise discursivo-argumentativa, identificar quais estratégias persuasivas eram acionadas
pelos candidatos para a formacdo de sua imagem publica. Assim, identificamos algumas
estratégias pertinentes na literatura e, posteriormente, buscamos identifica-las também nos
discursos politicos no Facebook. O software Atlas.ti serviu de ferramenta para a codificagao
dos discursos, auxiliando na compilagdo das informagdes.

Através desse processo metodologico, identificamos as quatro categorias mais
presentes nos discursos dos seis candidatos que concorreram ao pleito: carisma, crengas
compartilhadas, dramatizag¢do, e vontade de agir. Elas indicam a predominancia de discursos
persuasivo-argumentativos que se dedicam a constru¢do de ethos mais simpaticos do que
crediveis, e que buscam despertar mais afinidade afetiva do que ideolégica com seus
interlocutores.

Esses resultados sao analisados, inclusive, considerando as particularidades dos pleitos
eleitorais municipais, onde as disputas se ddo apoiadas em estratégias que centralizam a figura
do candidato, com foco na sua construcdo enquanto “personalidade local”, mais do que em
ideologias ou interesses partidarios. Dessa forma, uma imagem politica simpdtica e
carismatica se faz mais presente e efetiva nos pleitos locais do que uma imagem que se apoia
na razdo. As proposigdes também se mostram mais aplicadas as localidades e menos
abrangentes ou genéricas.

Outro angulo pelo qual buscamos analisar os resultados da analise discursiva foi a
partir de um olhar que também considera a atuagdo da gramatica das plataformas sobre os
discursos (Helmond, 2019; d’Andrea, 2020), podendo condicionar expressoes € interpretagdes
aos formatos disponiveis. A defini¢ao dos formatos de interagdo e de conteudos pelos quais as
informagdes sdo postas ¢ um exemplo da atuacdo dessa gramatica. Assim, analisamos os
formatos de conteudo pelos quais os candidatos construiram seus discursos e identificamos
uma maior incidéncia de conteudos em formato de a) imagens, b) videos e ¢) transmissdes ao
vivo. Os trés formatos, com destaque para o ultimo, reforcam o carater interativo e de
aproximagdo, que expande as possibilidades do discurso carismatico e do ethos politico
amigavel e simpatico. Dessa forma, identificamos um posicionamento discursivo dos

candidatos que tende a corresponder e se alinhar as dinamicas da plataforma.
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Cabe aqui uma observagdao que pode abrir novos caminhos para pesquisas que
explorem dimensdes que nao alcancamos. O candidato Jorge Pozzobom, entdo prefeito de
Santa Maria e também candidato reeleito neste pleito, foi quem adotou estratégias que mais se
distanciaram das demais. Apoiando seu discurso principalmente sobre a estratégia de
“campanha permanente”, “carisma” quase nao esteve presente em seu discurso. Podemos com
isso pontuar e refor¢ar a compreensdo de que as plataformas e suas gramaticas ndo impdem
padronizagdes sobre os discursos. Mas podemos, principalmente, refletir sobre as informagdes
que indicam que o candidato que menos vezes publicou, menos se utilizou das
funcionalidades das gramaticas e produziu argumentos mais ancorados no “fazer” do que no
“sentir”, foi também o candidato democraticamente escolhido pelos eleitores. No segundo
turno, disputado entre Pozzobom e Cechin, o primeiro foi vitorioso com mais de 57% dos
votos. No primeiro turno, periodo analisado nesta pesquisa, 0 mesmo teve quase 25% dos
votos. Esse ¢ um olhar que ndo cabe ao nosso problema de pesquisa, portanto aparece aqui
apenas como reflexao.

Da mesma forma, inserimos uma breve observagao sobre as tentativas dos candidatos -
que se utilizaram de estratégias mais emotivas, - se aproximarem dos eleitores pelo discurso,
num pleito onde houve pouco esfor¢o de representacao efetiva. Das seis candidaturas, todas
eram encabegadas por homens e apenas duas tinham mulheres como vices. Dos seis
candidatos a prefeito, apenas um se auto declarava pardo, enquanto os demais eram brancos.
Como reflexdo percebemos uma tentativa de mostrar os candidatos como figuras muito
acessiveis e abertas as demandas sociais, enquanto, de fato, houve pouco esfor¢o em
promover uma real representagdo politica.

Ainda, como caminho de ampliacdo da pesquisa, observar as gramaticas das
plataformas de midias sociais com mais ateng¢ao e particularidade pode revelar fatores que nao
desvendamos aqui. Nosso olhar breve ndo compreende todas as extensdes e incidéncias das
gramaticas na formac¢do das compreensdes sociais e no direcionamento das opinides publicas.
Esse pode ser um desdobramento relevante, inclusive sobre outros objetos de andlise e a partir
de outras metodologias, criadas especificamente para a exploracao do digital.

Por fim, percebemos através dos resultados que alcancamos, uma expressdo do
conceito que trazemos teoricamente como a sociedade de plataforma (van Dijck, Poell, De
Waal, 2018), no sentido da concreta inser¢do desses meios em diversas esferas do social,

inclusive na formagdo do ethos politico. Indo além, pode ser ainda mais interessante adotar a
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compreensdo de “plataformizacdo do social” (d’Andrea, 2019), ao compreender a inser¢ao
das plataformas nessa esfera como um processo, no qual as gramaticas e dinadmicas de
funcionamento se estabelecem provocando “[...] reconfiguracdes constantes das relagdes
contemporaneas” (D’ANDREA, 2019, p. 9).

Ao direcionar comportamentos e discursos, as plataformas direcionam também
expressoes e decisdes coletivas. Assim, as imagens e opinides publicas se formam e se
propagam a partir de moldes e estratégias que ndo sdo forjados pelo interesse publico, mas
sim pelas plataformas de midias sociais, que sdo produtos de organizacdes de capital privado.
Isso se reflete em tensionamentos e direcionamentos que podem interferir nas escolhas

democraticas em prol de interesses privados.
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APENDICES
APENDICE 01:

Rede de conexdes das categorias acionadas pela candidatura A.
(A figura pode ser acessada em alta qualidade através do link: http://bit.ly/30AKCxY)
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7403 p 7, Parcce - para nas ridadios
- quie s positicas pensam mais em

vl do. in Candidalura A eom wnsd

n Candidalura A

1271 p1, E ol a vonlade de enfrentar
srablemas - os

suraera... in Candidatura &

7:53 p 4, Yamos votar cert, vamas.
wotar em Eyandrs fiebr, wamos votar

2128 p 4, fu me chama Evardio
Bebr, o meu mdmera & 23 € & meu
gowrrna i ser pa...in Candidatura

A

235 03, ESTRESSE COM
TRAMSPORTE FUSLICO? Fsse
roblems vock conbece bem & a
in Canidatura &

ipostos,

2130 p 2, Meu nome & Evandre
Behe. E eu respeito o b a bus saide
s intel..in Candidaturs &

S

5 p 2, AJUDE A ELEGER UM
CANDIDATO QUE NAD FAZ PARTE

=123 2, DIFICULDADE JARA
FIMPATENDER? Fsse profyema votd
cannece bem ¢ 3 SeIUgE.., in

Candicatura A

= 280 p 1, O que Sank Maria precisa
<0 agies de seaurnga

S1299p2, Ty sou Evandro ey, ou
re<peitn a t, ey respeita a tua side
e f.in Candidatura A

etionades @ iden,
Candidatura &

Sraspl,

2261 2, Nossa campanna &
Bansparent, honesta e
anands objelive: Fazer.
Candidatura &

|

ST T — \
capaz de vencer a vella politica ro \
segunda tu...in Condidalura &

=) 2:79 p 1, Temas que pric
sequranca pibliea preventival in
Carsticatura &

Santa Maria amanh,

=) 250 p 4, Acredito na renovacks, por
iss0 s0u el & Carla 23, in
Candicatura A

=) 2:98 p 2, Emn primeira huga 4
pandemia pretisa ser despalitizada.
in Candidatura A

2234 14, Prechaman aue Santa
Weoio ol 8 oo £
ﬂ diaite 23, in Candidatura A

236 p 2, Precisamos de um olhar
i atento o Mobilidade Urbana. in
Candigatura A

=21 p 4, Santa Maria que queremos,
a cidade gue merecemos. Fvandro
Sehe pra pr. in Candidatura &

e

119 D 3, A pIETEiUID grecisa estar
onde a populagio precisa, in
Carditatusa A

T

2 p 2, A mudanga precisa

ciicio, 23,

Emprego e mekhor
a0 4 ore preonupaas de
ta QentE an... in Candkiatira A

=261 .2, 0s politicos radicionais
precissm enlender que saide e
Econamia podern.. in Candidatura
A

Candisiatura A

2280 b 2, 003 0 exempio 6a eleici
esses politicos decdiram que o para
aleg...in Candidaturs A

289 0 2, Parece que eles 30 peasain
em vaos! in Candidatura A

622, 05 politcos traslciondis | ¢ ——+
precisam enfender que saxide ¢
exonomia prec...in Candidaturs

1241 3, Dia 15 de novernbieo,
e mudancas. in Candidatura A

124 D, Eesa 8 ddade qut ns
| ™ as cueremos.in Candidatura A

&) 224 .2, Precisamos gue a escala
Gllrapasse & barreira do ensing &
s, com . in Candidatura &

=1 245 p 3, Pra santa Wark eresc
Candidatura A

23 2, A educagiio passul u
ape cenlial i modelo de
snciedade que wisioram, . in

= 234 p 2, Precisamos focar no Candisatura A

Candiciatura A

paténcia

12106 p 2, Por so que propamos

2107 pa 23, temas que redefinit
destinagia da Perimetral daCorsan

2110 p 3, Por isso vamos garantir
il
revisar imediatamente o Plans
Diretor e o Pan.. in Candidatura A

\//

ontade de sqir

pora atender o.. in Candidatura A

2801, A ge valorizar a cultura
empreendedora, o que precisamos &
investic... in Candidatura &

2124 p 4, 0 que nds oferecemos? £
dedicacio, trabalho,competénda e
compromissot in Candidatura A

12904 p 2, N iremos trabalhar niz
walarizagio da afividade
empreendedona airavés.. in
Candiatura A

para_.in Condidat

2557 1.4, © plano t nas nossas
cabegas, a gente o preisa ser
otiEntado nem p.. in Cantkatura A

2781, 0 que ew sprendi na

ninkn pecnia; o scter
piblico auanto..in Candidatura A
=1 2196 p 3, hoje o gente vai lerer
2 geste Bz
(512117 3, dizer muita abrigada campanha inteira in Candidatura A
s s el i i S Sl R O R,
obrigato pra.. in Candicatura A
'\ ) 276 5 1, 56, povtantor @ que &
< carisma trabiathar nos setores de Indiistria,
2121 p 3, Amanhi, CoNtamos (om o
e wotol In Candida
P 3, Graticdo! in Candicatura A
*erediblidade

2104 p 2, a0s modes da que esti
sendn toitn na Regiio
rretropollana da Sera. in

ricatura A

21229 1, Sou prostor ura gl em | ——e 1| SBitidade
Santa Flora ¢ estou com tvandro
et in Candidtura A
= 242 33, Farianipols tem s o e

e o mesra
Maria e, 56.

papulagio de Sant
in Candidatura A

72 p 1, Trabaihel no combate i



http://bit.ly/3oAkCxY

APENDICE 02:

84

Rede de conexdes das categorias acionadas pela candidatura B.
(A figura pode ser acessada em alta qualidade através do link: http://bit.ly/2YvISrO)

©1332 p 3, Divuascio das

5477, 70t ge s Eopcakomsrs b os- . o pasrirs et
Ma dramos pars ter 70% ¢ nos. Candidatura B 1376 D5, Mg &M Santa Maria quena fazendo muitos tratameritos
“armos defend...in Cantidatura B tazer nosea Fdrica de eoncreta para gteentes doauee.

+ caicar... in Candlidatura

320 p 2, Mo passo governa

11pp1-2, Criar & Fundscio da
Satide. Buscar 3 fransTormacio da
Gestio de Saae .. In Caaodatu
w

1315 02, A pandemia nos fez
usarmos rdscaras € tambén cair
iscara da gestio.. in Candidatura
4

5220833, 05 b que mals
precisem de cuivadas sio vs
eSO Gue E3ta 10l in
Candinatura B

3

S84 6, | coma fiture Profeto de
Sents Maria, nia sers diferente! in
Canidsturs B

v
£1325p2, Com cerbeza ariar um
grande centro de captacia de

7

=342 p 4, £ por fssa que ji persames.
 utamas para que possamos
aumentar @3 na... in dictat:

5133 p 1, Plarejainos un futuro
DIFERENTE pars Santa Marl
Canditatura B

1331 3, Hoje comido voe
€ontecer i pauen mais dos weus

BIanes para o c3po... in Candidaturs s, in Canidatura B
3 :

13670 5, Estive 14 e di para lazes in
Candiciaturn. 3

1337 3, queremos s o 5 o
situagio 60 centra, mas sim de
tncas regifes .. in Candidstura

(1390 p 6, Vamos maar Sants
wariatt, in Candieaien 3

- = l—
7 3:73 p 5, Fu, Jader Maretoli vou
fazer in Canditatura B

151 4, Com eetezs, no nosso
overno, vamos wrisr o Esuitirio do
Empreended... i1 Canoidaturs B

15 1 7, VAMOS CONQUISTAR
ESSA CIDADE, in Candidaturs 3

357 3, Com servicos dgeis £ um
canal permanente de comuniccdo,
v awanca...in Camidatuta B

6014, Sabendo s impuriEncia e |
i e o leitura 1 vida de todes,
- Canddatura

%1386 0 6, Nio sou pucha sao de
ninguer guem e conbece sabs
Vst o ocer Maretc., i

51390 1, Hole quers comvitar vace o
conheser urm poucs it dos Asssos
wlanos in Csndidatura B

39 p 3, queremas madar a hisiéria
das periterias
Cancldatura 8

300 p 7, poss cosacamos a mia

© 316 p 3, Ns quetemos que 3
prefiitura de Santa Maria esteja nas
sues mias. i Cancilatura B

115 [ 2, Nés eonseguimas
reconbater que & impassivel em 4
angs, 3 snon e meisin

Cardlidatura B

322 p 7, orque o currieutn o todas
/ prasihlin e
/ dizern... v Candelatura
P J
desqualificacia

- S

Bt (PP e ———
319p2, f impassivel aizer que nds
£X1aMmAT chorando 0T peses e a3
reagibes.. i Candidatura

323 p 2, MIENLaN 35 EUIpES
estratégia da Saide 60 farmilia

e
foi
pramessa de._.in Candidatura

e s cidade! in

)5 5, Falando sabre a veean
politica que & encantrada e Sants
Maria,.. 1 Cantidatura B

—

191 1 6, Evtamos earvados dessa
welha politica que hi anes estd
Qovermando noss... i Candidatusa 3

= 279 p 5, Aquil que preteitn a0 1
B fex, que o Schirmer ndo fer,
Pozzabom ¢...in Canddatura B

15 581 1 5 VAMDS CONGUISTAR 554
CIDADE, COM UM FUTURD
MELHOR! in Candidatusa B

=) 385 p 6, FLCHA COM JADER £
VAMOS MUDAR SANTA MARIAT in
Candlidatura B

(=32 p 1, fu e a Pret, Marin Hetenn

Aereditames um Fulure Meior in
Canditatura B

3540 p 4, Fu €2 Professoc Maria
Helena compreerdemas 3

o
Carsfidatura B

Candidaturs 8 = 501 p 7, Agrariega s poadores ©
J 05 enigos que, sem sjuda de rusin
T o0 slgum o in Candkiatura B

") 357 4, Parabiéns a todos escritones.
© Ieitores. in Candiclatura 8

= 388 0 6, Paz hamem de Deus
Comersanda com e sonti no
e coragan ot ape.. in
Candidatura B

T 396 0 7. GRATIDAD, 2 in

Candicatura & in Candidatura B

\ 'szr 2, Ver inta
\*.[- prTe— M]
|

—

155 4, Faga parte da ravsa
campanha que envoive amiges e

3701, Gtima segurta, Slima
semana para tedos! in Candidatura
8

383 1 6, Ounvindo s pessoss,
aunlherdo a populagio in
Candiatura 8

particpe’tin Cardidatura &

334 p 3, Gueremos que voté ]

= 377pS, tornar Sants Maria sma /
tace s sustentével i
Candidalura 3
P
386 p 7, live da MUDANCA in =
ed Sk 51330 3, Faga parte dessa mudanga,

in Candidatura B

2 p 7, que busca por urns Santa
Maria el in Cangiestun B

131 p 1, Procamos toma & Nassa
Citacte 10, in Candigatura &

S 3275 p 5, com & om Santa Cruz 0o
St in Canditetura B

7 14, Haje um dia msito mas
Muito Especial, ha 03 anas alr
fesse momento 1.

in Candittatura B )36 0 1, Eri uima ez un mening
EhAMaaD Jaseth ¢ AS, moravam

nen gronie Gastel,.. i Candidatura
1

andogia

=381, Deus esté no contrae, fenka
Filllin Candidatuna B

os amigas. in Condidatura &

3 3%0 p 5, Neste Domingo, careata J

5126 02, 0 avansa Santa Maria fr

%395 p 7, Verha participar coroscat

Condidatura B inCandiclatura 1

=370 p 5, Venha caminhar conosco
Candiciatura &

72 p 5, nio perca noso eacentie
o Calgadio central de Santa Marial
i Candidtaturs 8

5138 51, Sub 0 primeia degrau com =
161 in Candidatura 3 /

- 7| — L
[ 3:94 07, Quando o justo gaverna, o ) 397 p 7, Espern por vocistt in
/ v s alea in Candidatura B Cardidatura &

() 14 p 2, A verdaeira sabedoria & f
2quela que encantramas nas coisas | L
sirpies da... in Cancidslur B

=111 p, Carrea
Cardidatus &

dos amiges in

£)312 p 2, Nosso govermo seri feito
%t filogs, ineuines taca
a5 chase. in Candidatura 8

213004 p 7, E pego o feu volo de I

\anca, porque estol: (=1 5303 p 4, Pemsamos derente,

344 p 4, lsso sl

348 p 4, JOSUPH parabéns Fagai te
AMasatsass muilo, voeé

s e SR |
331 1, Indo donmir depois de ur
Damingo agitado henés oo panho
tomada ¢ pront... in Canddaura B

= a5, coma existe ra cede de
Bertn Gangaives. in Candidatura 3

=349 p 4, E sim prometo sempresess
e eStorCar para ser seu Super
Fapai , in Cardidatiera 8

62 6, Nos (itimes 1003 63 minna
Vit sempie estive essi, in
Canclicaturs 8 |

3489 6, Parané webate
antem 1o sabia em quem votar
1 ontem, mas sen.. in
candigatura B

s s

0 p 4, Urma das experién
mina vida € ter sieo
cmpreendedar, in Candidatns &

Iegitimidade

5364 p 5, O gosempiego em Santa
Aaria cresce 8 caa gia e issa afeta

(21387 p 6, paratiénis multo bom ra

Sotia a tam..in Candidatura B debate ganhen B votos strace in

P 4, N teaba divida gur
£ nosaos empresasion edi peandc
por ar momento...in Candidatuss B

Candinatura &

pewsar va sua vida, |

frensarmas e igéias nteligent
Canditalura 3

camprametido, ¢ 5ol que...in
Cardidatura i

15363 p 5. Eu vou apresentar um |
roklems, mas ambim s
sohagin. in Canainsrs B

368 05, B sou lader, penso
diferente e tenno carminhas
diforentes. in Candidstura (1

= 3:45p 4, Tu sou 0 Jacer e sige
minbias redes sotisis € tarheca &
melhares prop... in Canclidaturs §

38035, i vamos fsrer.in.

367 p 5, O desempregn om Santa
Mlaria cresce caca wez mais, porém
temes a saiugi. in Candidatura &

... in Cangtidatura

F41p4, b ¢ 2 Prof Maria Helen
sabernos da imaortancia da pre.
escoln, das ere... in Canditatura B

J 365 05, e i soedenador do
SINE ¢ conhege o ceniirio
exonimice da cidade .

Candidatura
=137 p 2, neste momenta de tanta
YTy Y——— dor dos tamisiares, in Candidatura 8
Arecisa de gestares novos, com uma
visio n_ in Cendidabars B
4 wora £ 101in
Cardidatura B autaridads

1545 p 4, uma ereche, no eentro da *
eidace, pers que vack pi, pora tue
ock mat...ip Canditalura §

12313 p 2, Traballando para implantar
J a5 melhores prapestast in

Cargitatura

| campanha perimanents


http://bit.ly/2YvlSrO

APENDICE 03:
Rede de conexdes das categorias acionadas pela candidatura C.
(A figura pode ser acessada em alta qualidade através do link: http://bit.ly/3cpuSFX)

467 5, Corn resposabilidade, 21412505, pars Jontos segairmos

Pacate de meditas.. i Candidsrs Sl4mp, sequr em tewe, om0 42 12, vama tazer o Poups in Cangidonure ©
< R exfores, o nossn carinne, o o lire,para fockar st o

T

5 5, Com plenejamento s P 3, i s e Marerbdo,

4002 0, swancamos maito na | Parque P Machao,

£sta , depois
gracativamente retoman...in | i e 80 ano fesol.. in Carciatura € 2
causa animal, com  crisci da 54901 04, samos ma
L et S it = e R
Condidatisa € / 5145 1.mas o e e, Aodiv "

Decima 8 estard ratandode siquns | ercehe.in Condidatura
s que.. it Candidatusa € -

2 ﬂmwl mwsur!amm. = leuA W\-mm‘:mue @ 4108 p 4 Mons dmke tree
"
fetas et e e
i ok Candieatura C
e
| l? wames amplist ¢ trabalha &
vw 3to 3 refeitara, vames faze.. in
— porre | e et
e, ettt [Pt
TV e s i

e
e CE
g :

(\mmm-ﬂ

W 25 453 p2, s 0 o e v o
s compromésod ampla

7193, E s o o Contra =476 p 5, e e ama conita

Seguranca ulcs, o in
Contigann €

Candicatura

Sarptc
Carinho s 10 sider enfecntar
setor got..in Cardidatura C

i, in Candidatura €

i i e

et setboca o SAMU, abeimos
s eitos... i Candidatura C

g “erdana combate a pendemia,

s e v i Cardidatia €

7 (142591, 0 rosso toco wa continst
BTy me———— /

42151 Wi wemor it i

grance
difcudade e in Caoaatue C

43402, Cumpiros o i e c

TP ————

= i yrier T J
Sa0py, retode o T — | ] 514301, Tudo que s pucermas
e S Rl i
. Eeaiii
TE——
T e

werdade.
c

Bariimm wr
Merece sequit mehorande in
Cardisatura ©

- = 42 3, Sepre e form
48171, Precikamas seguir em

e € dar continitade & o
a0 d con..in Cordicstuac

méseos o renowmos toda 3 ofa 7070 73,0 gowrno Rozoton
e insiein. i Canciasturs € | ter o corcamenmo oo ve:

J hep_y
f Garaidatura ¢

|

= 60053, o significa s pritc
s euranga o gaaicade de vida
para tod.. i Candiaatara C

= 45492, B o algures soes
et i R
continci e i Cardicatura € =423 u 5, quer contiwar ihando
- s s s sata

(51434 p1, exse 4 um momento muito |

3 e e e
et il pr a cce
" in Cangidatina €

PN [Eyrrery
aesmebirmnte i Candienre
" ansiogia

42393, E 0 que s cidade quer de |
s, & 550 que eitage precis de s

1= a0 2, 5 gueantino o ac

ecursas wwdrios pard isse com \
. =
— oG o e
4602 Comesanda pela | \ £ it o Ciaint
L
erpiar-dp B8 = 11 ot
preieed

40 1, Tivemos mutas conquistas
impartante ¢ o pademes
reboueter. in Candidatura €

ot €

12531 o o continas

com responsabiktade & respeto 45 Cpoténdi

Pessans in Cangaturs ¢ 43201, SANTA MARIA (M TRINTE:
i Candidatura €

415592, Tava com Covi, o e
encaminnaram, oo Regionst

= aan s, 0 qus e etendo came. — 1455 52, Santa Mari tem
5500, Como esmpresitin, coe o Iesitimicace lacwjamento ds Saic proato para
Seu.. I Candidatura €

e Connra T —
, mroraint pese ok smwega:
| s P S anns

101375, B i i — 1

42201 levando Santa Mara pra J

"

s s i e
P T i ergs
2 mmla\. com toda cuidado, agor... m(.nmdatuut
Ty v e T —— s e
A s | | et St St vontsma
e \ [7

Cansicatura © Saips, N visdvions
recebid 5 e cainh

B4 o teusiewu ol e s
a5 et n Candotia €

7w o, i Concidaturs €

(/4120 5, Hoje eu quere.
i e agrasecer s todox
anquetes Gue serpre szl in
Cardisaruna c

\/

/ 7223, Queo sgracee 3 caa

= 4% p 4, vamos raes e cinco
crechms pars o '

P T————— o pei amie e
i, com .. 1 Canlidatra C

essa cdad n Canddatura C

T r——
anmammwmamm
preei

443,02 Existem abras que s gete
esper i i cad i por

54815 3. M e e e
bl

Que grecie.. i Cardidtura C

impart
a3 e . i Cands C

T ————" e erses & . n Cantidatura C
4 p 8 o medins sue 5

L4 S
I r——. S 8 p 3, Todor wocks sabem que \
e — LT s o |
| o & prcicirlemin i S
e A\ =

Concigzns €
.

4200 1, eutenbo cerieca e lovo,
logo que e i nisvamos cxar
[ re——

543107, Quera saradece fode
30T 14, ot e . %

n Cancidalura € =483 p 3, b, també, ooras

85

R
415 1, Muiten obrigado, e corags, Candigatura € : coneiram. in Candidatura C
T

= e
7T T e ot i
o et ol o ;
s - o
S S— T

e i €

: i
Il T i \ e

[Btstemsinind s
| lédo e
o el i Coehcs €

1, 0 e ks e
o era s or o s |
Canditatura C Canditatira C

eresbiidae

)40, Fcare e casa por ks
algure diss, i Candidturs €

|

115 1, Haje mas um dia s nassa
auatentens squl gracas s
5180 SUPAT B 1 CaTATITA €

i 4200, Edo it prida s

ja e in Candicstara
€



http://bit.ly/3cpu5FX
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Rede de conexdes das categorias acionadas pela candidatura D.
(A figura pode ser acessada em alta qualidade através do link: http://bit.ly/21.3zMhD)
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APENDICE 05:

87

Rede de conexdes das categorias acionadas pela candidatura E.
(A figura pode ser acessada em alta qualidade através do link: http:/bit.ly/2MAfYmu)

6:27 p 2, Realmente foi muito apoio
que nds recebemos hoje,
Fabiano,...in Candidatura €

629 p 2, com mufta slegris &
energia, recebendo, 03 zona sul de
Santa Maris, a...in Candidatura £

636 p 2, A tarde, Bisogno vstou a
comunidade do bainto Bai Morto. i
Candidaturat

=) 621 p 2, Muito obrigade pelo
carinbo, muto

grande (e pgio, mui.. in
Candicaturak

5524 p 2, Mas também vimos,
saimos encantados com o peve
maravilhoso & encantad... in
Candidatura £

=620 p 2, Muita alegria & emogio

a quenossa
carreata da z0na... in Candidatura £

63172, O candidato a prefeito
Marcelo Bisogno (PDT) visitou 05
moradores do b... in Candidatura E

D1, Parebéns a essa classe a0
honrada e que tanto nos orguinz,
principalm...in Candidatura £

259 p 3, A moradora da Nowa Senta
Mrts, Siia Vrgas dos Sartos
bém ficou...in Candidatura £

=626 p 2, Fu quero agradecer o
carinho de toda comunidade da
Zona Sul in Candidaturs E

6552 p 3, Antes da gravagdo, e
trente ae Pronto-Alendimento do
Patronato, Biso... in Candidatura £

A7 p 1, Temos ainda um projeto
para criagio do Programa Santa
Maria Recicla,...in Candidatura E

6113 p 1, Queremos criar um Parque

Eventos onde possa ser

tealizad...in Candidatura £

43 p 2, Vames frabalhar com
proietos, planejamento & resultado.
Vomos deisar... in Candidatura £

642 p 2, Nés levantamos a bandeira
aigtal, & vamos fazer de Sants Maria
uma c...in Candidatura E

A

wontade de ag:

6:65.p 3, Nos vamos nos dedicar a
esta questao, estabelecendo
parcerias com a UF... in Candidatura
E

49 p 3, Vamos criar a tsecretaria | o
e Cultura, in Candidatura

6:46p 3, Vamos ariar a Secretaria
Extraordinaria de Captacao e
Recursos € Criu. in Candidatura £

6116 p 1, Vamos estabelecer um
processo de ecucagio ambiental
in Candidatura £

participativa na..

666 p 3, Construgio do Hospital
eterinirio Municipal; - Criscéo de
um Centro...in Candidatura €

611 p 1, Vamos constiuir € revitalizar

© 615 p1, Por isso, vamos ampliar a
cobertura de coleta seletiva de lixo
e lod...in Candidaturs E

542 p 1, Vamos também discutir
com 3 comunidace 3 utiizaco do
Jéquei Clube co.. in Candidatura £

=

5 69 1. Desefamos a todos um ]

i Candidatura

‘grande dia e contem sempre por <

5403, Depois, dialogaram com o5
motaristas de taxis, Henrique Zaga e
Flfon L. in Candidatura £

conasco! in Candidatura |

= 610 p 1, caminhadas a bairros & vilas
de Santa Maria in Candidatura £

637 p2, 0 candidato a prefeito
Marcelo Biscono recebeu das mos
e representan... in Candidatura £

1, Nas caminhadas, Bisor
ouviu muitas reivindicacies de

moradores que p... in Candidatura E

| G2p),Em
comunidades, in Candidatura £

E

623p2,

6:62 p 3, No final do dia, fez visitas
a bairros 0 cidade, acompanhado

'/ 548

[ i
647 p 3, 0 Natal no Coragdo vai eventos in Candidatura £
voltar in Candidatura £

o5 grandes

6245 p 3, “Lsta abandonado.
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APENDICE 06:
Rede de conexdes das categorias acionadas pela candidatura F.
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