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RESUMO

Este estudo tem como objetivo identificar as estratégias de contrapropaganda que
atuam para a desconstrugdo da imagem de adversario politico a partir dos
conteudos presentes em um grupo de WhatsApp de apoiadores do presidente Jair
Bolsonaro. Para isso, reflete sobre os ideais da esfera publica, a politica midiatizada,
inclusive na internet e, em especial o uso do aplicativo WhatsApp. Os conceitos de
propaganda e contrapropaganda sédo centrais. A pesquisa se apresenta como um
estudo de caso, com analise de conteudo, que permitiu reconhecer as técnicas
empregadas pelos apoiadores de Jair Bolsonaro para ataque a imagem de Luiz
Inacio Lula da Silva.

Palavras-chave: Contrapropaganda; Propaganda Politica Eleitoral; Jair Bolsonaro;

Grupo de WhatsApp; Luiz Inacio Lula da Silva.



ABSTRACT

This study aims to identify the counterpropaganda strategies that work to deconstruct
the image of a political opponent from the content present in a WhatsApp group of
supporters of President Jair Bolsonaro. For this, it reflects on the ideals of the public
sphere, the mediatized politics, including on the internet and, in particular, the use of
the WhatsApp application. The concepts of propaganda and counterpropaganda are
central. The research presents itself as a case study, with content analysis that
allowed us to recognize the techniques used by supporters of pre-candidate Jair
Bolsonaro to attack the image of Luiz Inacio Lula da Silva.

Keywords: Counterpropaganda; Electoral Political Propaganda; Jair Bolsonaro;

WhatsApp Group; Luiz Inacio Lula da Silva.
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1 INTRODUGAO

O tema desta pesquisa compreende os conceitos relacionados a propaganda
politica eleitoral, mais precisamente, as técnicas de contrapropaganda vinculadas a
utilizagdo do aplicativo de mensagens instantdaneas WhatsApp em iniciativas que
ndao compdem as campanhas oficiais de candidatos a cargos publicos.
Principalmente a partir das eleicbes presidenciais de 2018 no Brasil, o aplicativo
tornou-se um espago-chave para promogao e apoio de candidatos e mesmo dos
representantes eleitos. A contrapropaganda é um agrupamento de estratégias
usadas para diversas finalidades, sendo o enfoque deste trabalho a desconstrugao
do adversario politico. Sendo assim, este trabalho observa os conteudos que
circulam em grupo de WhatsApp de apoio ao presidente Jair Bolsonaro no contexto
pré-eleitoral do pleito 2022 em que ele buscara a reeleicdo tendo como principal
adversario o ex-presidente Luiz Inacio Lula da Silva. Por isso, a questdo norteadora
desta pesquisa é: como a nog¢do de contrapropaganda contribui para analisar
conteudos compartilhados em grupo de WhatsApp de apoiadores do presidente Jair
Bolsonaro?

O uso do WhatsApp nas campanhas eleitorais para presidente da republica
em 2018, especificamente na campanha vitoriosa de Jair Bolsonaro, despertou a
atencdo para a maneira como o aplicativo foi instrumentalizado tanto pelo entéo
candidato como por seus apoiadores. O grupo de WhatsApp objeto de observagao
deste estudo € composto por 197 membros e se chama #Apoiadores22'. Nele foram
selecionados elementos referentes a contrapropaganda eleitoral.

Devido as ressonancias das eleicbes de 2018, em especial, a relevancia
eleitoral do aplicativo WhatsApp, esta pesquisa se mostra pertinente por ser
realizada em 2022, ano de elei¢des majoritarias no Brasil. O presidente Bolsonaro é
candidato a reeleigdo para um segundo mandato tendo, conforme demonstram as
pesquisas de intengao de voto, o ex-presidente Lula como seu principal adversario.
Logo, é oportuno apurar como seus apoiadores agem nesses grupos, o que
compartilham nesse aplicativo e as referéncias feitas ao adversario politico. Essa

disputa entre Bolsonaro e o PT remonta a ultima eleicdo, quando Fernando Haddad

' O nome contido neste trabalho é um pseuddnimo adotado com o objetivo de n&o identificar o grupo
observado, assim como seus membros, cujos dados pessoais como numeros de telefones ndo sao
identificados.



foi o candidato do Partido dos Trabalhadores, mas Lula foi figura fundamental devido
a todo o processo de sua prisao e consequente impedimento de sua participagao da
eleicdo. Nesse cenario, o aparato conceitual da Propaganda permite compreender
as mobilizagbes estratégicas de apoiadores politicos, assim como técnicas e
argumentos acionados com o objetivo de garantir a vitoria eleitoral do seu candidato.

A partir disso, o objetivo geral é identificar as estratégias de
contrapropaganda que atuam para a desconstrugdo da imagem de adversario
politico a partir dos conteudos presentes em um grupo de WhatsApp de apoiadores
do presidente Jair Bolsonaro. Este objetivo leva a determinagdo de objetivos
especificos: (1) conceituar e caracterizar a propaganda e contrapropaganda;
(2)observar os conteudos compartiihados nesse grupo de WhatsApp; (3)
compreender o papel do WhatsApp e sua utilizagao estratégica desde a campanha
presidencial de 2018 no Brasil; e (4) caracterizar estratégias empregadas por
apoiadores de candidato para a desconstrugéo da imagem de um adversario politico.

Nesse caso, a fim de entender sobre as concepcdes relacionados as técnicas
de contrapropaganda empregadas ao uso do aplicativo WhatsApp, a pesquisa foi
estruturada da seguinte forma: o capitulo a seguir trata do tema e objeto que este
trabalho enfoca. No terceiro capitulo, o trabalho apoia-se no conceito da esfera
publica para contextualizar a politica em relacdo as transformacdes dos meios de
comunicagao. Sao explicados os principios da esfera do debate publico, assim como
os principios da visibilidade e exposicdo para a construgdo e gerenciamento da
imagem para a criagao da opinidao publica.

O quarto capitulo aborda a propaganda politica em suas diferentes formas e
em contextos de regime ditatorial e democratico ocorridos no Brasil. O capitulo
caracteriza a propaganda ideologica no periodo da ditadura militar. Bem como as
estratégias de contrapropaganda. Também s&o abordadas as transformagdes
comunicacionais que a propaganda foi submetida, desde a redemocratizagao até os
dias atuais.

No capitulo de numero cinco, a tematica € a presenga do aplicativo de
mensagens WhatsApp no Brasil. Assim como seu papel nas elei¢bes presidenciais
de 2018 e as praticas possibilitadas por essa modalidade de comunicacio
instantanea.

O sexto capitulo concentra-se na descricdo da metodologia utilizada para a

realizacao desta pesquisa que se identifica como qualitativa, constituindo-se como
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estudo de caso empreendido a partir dos procedimentos de pesquisa bibliografica e
analise de conteudo. O capitulo inclui o esclarecimento em relagdo ao procedimento
do estudante no grupo de WhatsApp deste estudo e os cuidados necessarios para o
anonimato dos envolvidos.

O capitulo sete refere-se a analise dos conteudos coletados do grupo de
WhatsApp #Apoiadores22 integrados por apoiadores do atual presidente da
republica. Esse capitulo é importante, pois, por meio da analise sera possivel
compreender as taticas de contrapropaganda presentes naquele grupo. Por fim, o
trabalho se encerra com as consideragdes finais, seguidas das referéncias

bibliograficas.
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2 TEMA E OBJETO DE ESTUDO: O APOIO A BOLSONARO EM GRUPO DE WHATSAPP

O estudo realizado neste trabalho de conclusdo de curso € centrado nas
atividades de grupo de WhatsApp de simpatizantes do atual presidente da republica,
Jair Bolsonaro, vencedor das eleicbes presidenciais de 2018 com 46,03% de votos
no primeiro turno e 55,13% dos votos no segundo turno®. Naquele pleito, Bolsonaro
teve uma forte campanha nas midias digitais, em especial WhatsApp, o que foi
considerado diferencial para a vitéria que Ihe deu o mandato com inicio em 1° de
janeiro de 2018 e fim em 31 de dezembro de 2022.

Este capitulo inicial do Trabalho de Conclusdo de Curso se destina a
apresentacdo do tema e caracterizagdo do objeto de estudo. Para isso,
primeiramente apresenta-se breve contexto das elei¢oes presidenciais de 2022, com
destaque para as regras para propaganda na internet, tendo como fonte informacoes
do Tribunal Superior Eleitoral. Depois, passa-se a descrigdo do grupo de WhatsApp
com exposicdo dos seus elementos de identificagdo, composicao e dinamica de
funcionamento — essas informagdes foram colhidas pelo aluno a partir de sua
inclusdo no grupo desde 29 de novembro de 2021, onde nunca se manifestou. As
informacdes preservam a identidade e dados pessoais de todos os participantes do
referido grupo.

Em 2022, as eleigbes ocorrerdo em 2 de outubro e, em caso de segundo
turno, sera em 30 de outubro. O atual presidente ja é pré-candidato a reeleicao pelo
Partido Liberal (PL), podendo concorrer com outros 11 pré-candidatos: Lula (PT),
Ciro Gomes (PDT), Simone Tebet (MDB), Luciano Bivar (Uni&o Brasil), Felipe D’Avila
(Novo), André Janones (Avante), Vera Lucia (PSTU), Pablo Margal (Pros), Sofia
Manzano (PCB), Leonardo Péricles (UP) e Eymael (Democracia Crista)?.

A pesquisa de inteng¢des de votos realizada pelo instituto Datafolha na data de
23 e 24 de junho de 2022 apresentou os seguintes resultados para o primeiro turno:

Lula 47%, Jair Bolsonaro 28%, Ciro Gomes 8%, André Janones 2%, Vera Lucia 1%,

2 “Jair Bolsonaro ¢ eleito presidente com 57,8 milhdes de votos”. G1, 29 de out. de 2018. Disponivel
em: <https://g1.globo.com/politica/eleicoes/2018/apuracao/presidente.ghtml>. Acesso em: 30 de abr.
de 2022.

3 “Eleigbes 2022: quem s&o os pré-candidatos a presidéncia da republica’. GZH, 1 de abr. de 2022.
Dlsponlvel em:

-DreS|dente da- republlca cl1qq3srk001|017ct1|57a7| html>. Acesso em: 15 de mai. de 2022



https://gauchazh.clicrbs.com.br/politica/noticia/2022/04/eleicoes-2022-quem-sao-os-pre-candidatos-a-presidente-da-republica-cl1gg3srk001i017ct1i57a7i.html
https://gauchazh.clicrbs.com.br/politica/noticia/2022/04/eleicoes-2022-quem-sao-os-pre-candidatos-a-presidente-da-republica-cl1gg3srk001i017ct1i57a7i.html
https://g1.globo.com/politica/eleicoes/2018/apuracao/presidente.ghtml
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Simone Tebet 1%, Pablo Margal 1%*. Em levantamento anterior, em maio de 2022,
Lula liderava com 48%, seguido por Bolsonaro em segundo lugar com 27%. Dessa
forma, a disputa presidencial se coloca centrada em Lula e Bolsonaro.

A respeito da legislacdo sobre propaganda eleitoral na internet, bem como a
propagacéo de noticias falsas e discurso de 6dio, em 14 de dezembro de 2021 foi
definida a resolugdo n.° 23.671, que trata de algumas questdes para as elei¢cdes
gerais de 2022. Por exemplo, € proibido o impulsionamento de conteudo por
apoiadores, esses anuncios deverao identificar como responsaveis o candidato, o
partido, a coligac&o ou a federagédo, e propaganda eleitoral paga na internet deve ser
identificada como tal onde for exibida.

Buscando criar um ambiente menos contaminado por desinformacdes e
campanhas nao oficiais, o Tribunal Superior Eleitoral, além de mudar a legislagao
referente a disparos de mensagens, no dia 4 de abril de 2022, em parceria com o
proprio WhatsApp, atualizou o Tira-Duvidas do TSE®. Criado para as eleigbes de
2020, o assistente virtual (chatbot) ganhou uma atualizagdo com 16 topicos, desde
informagdes sobre o titulo de eleitor, datas do calendario eleitoral, além de ensinar a
reconhecer fake news. O objetivo é orientar os usuarios da plataforma sobre como
lidar com fake news e aumentar o numero de pessoas cadastradas para receber
checagens de noticias falsas e dicas sobre as elei¢des.

O nome do grupo de WhatsApp observado neste estudo sera ocultado e
identificado como #Apoiadores22. Foi criado em 4 de maio de 2020, por um numero
de celular com DDD 82 (estado do Alagoas). No ano de 2022 foi acrescido do
numero 22, em referéncia as eleicbes presidenciais que acontecerdao em 2 de
outubro de 2022. A grafia do titulo do grupo conta, também, com um emoiji de sirene
vermelha.

Na data de 2 de maio, o grupo somava 197 participantes e era administrado
por 34 pessoas, entre homens e mulheres de todas as regides do pais. Entre os
administradores, nove numeros tém o DDD do estado de Sao Paulo (11,13 e 16);

trés numeros sdo do estado de Pernambuco (81); a maioria dos administradores,

4 “Datafolha:Lula tem 57% e Bolsonaro 32% no 2° turno de 2022.” G1, 23 de jun. de 2022. Disponivel
em:<https://g1.globo.com/politica/eleicoes/2022/pesquisa-eleitoral/noticia/2022/06/23/datafolha-lula-te
m-57percent-e-bolsonaro-34percent-no-20-turno-de-2022.ghtml>. Acesso em 25 de jun. de 2022.

5 “WhatsApp langa assistente virtual do TSE para tirar dlvidas sobre as eleigdes; veja como utilizar”.
G1, 5 de abr. de 2022. Disponivel

em:<https://g1.alobo.com/tecnologia/noticia/2022/04/05/whatsapp-lanca-assistente-virtual-do-tse-para
-tirar-duvidas-sobre-eleicoes-veja-como-utilizar.ghtml>. Acesso em 30 de abr. de 2022.



https://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2022/04/05/whatsapp-lanca-assistente-virtual-do-tse-para-tirar-duvidas-sobre-eleicoes-veja-como-utilizar.ghtml
https://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2022/04/05/whatsapp-lanca-assistente-virtual-do-tse-para-tirar-duvidas-sobre-eleicoes-veja-como-utilizar.ghtml
https://g1.globo.com/politica/eleicoes/2022/pesquisa-eleitoral/noticia/2022/06/23/datafolha-lula-tem-57percent-e-bolsonaro-34percent-no-2o-turno-de-2022.ghtml
https://g1.globo.com/politica/eleicoes/2022/pesquisa-eleitoral/noticia/2022/06/23/datafolha-lula-tem-57percent-e-bolsonaro-34percent-no-2o-turno-de-2022.ghtml
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onze, sdo do estado de Alagoas (82); dois numeros pertencem ao estado do Rio
Grande do Sul (53 e 54); os nove administradores restantes, cada um pertence a um
estado diferente: Rio de Janeiro (27), Espirito Santo (27), Minas Gerais (35), Santa
Catarina (48), Tocantins (63), Bahia (75), Rio Grande do Norte (84), Ceara (85) e
Para (91). Suas imagens de identificagdo variam entre fotos de seus rostos, fotos
tiradas em frente da bandeira nacional. No texto de descricdo de seus perfis ha
mengdes a salmos biblicos, ao slogan da campanha de 2018 Jair Bolsonaro Brasil
acima de tudo, Deus acima de todos; a maior parcela dos administradores usa o
emoji da bandeira do Brasil como descrigdo de seus perfis.

A imagem que ilustra a capa desse grupo € uma ilustragdo de Bolsonaro com
um joelho no chao, segurando uma bandeira do Brasil parcialmente queimada e
suja, em frente ao Palacio do Planalto em chamas. Na imagem, ha as legendas
“Quem disse que seria facil? ‘Estamos combatendo um cancer chamado corrupgao’.

Como observado na Figura 1.

Figura 1 — Capa do grupo #Apoiadores22

QUEMIDISSE QUE'SERIA FACIL?

[/ ——

ESTAMOS COMBATENDO.UM,. |

CANCER CHAMADO CORRUPGAG

Fonte: [Reprodugao #Apoiadores22]

Na descricdo do grupo, conforme reproduzido na Figura 2, consta um link
direcionando para outro grupo, no aplicativo de mensagens instantaneas Telegram,
similar ao WhatsApp. O grupo no Telegram se chama #100%PATRIOTAS BR. O

texto convida a juntar-se a centenas de pessoas, que se denominam patriotas, além



14

de ensinar como baixar e instalar o aplicativo, destacando suas supostas vantagens,
como: a capacidade de um unico grupo permitir mais de 200 mil membros; leveza no
manuseio; e a ultima vantagem descrita € o aplicativo ser de direita. A Figura 2

ilustra essa descrigao.

Figura 2 — Descri¢gdo do grupo
https://t.me/joinchat/Rlqa1BUIUEScDxK-brZeeA

Nosso grupo no TELEGRAM em prol do nosso
presidente Jair Bolsonaro.

Convido-lhe a juntar-se aos centenas de
patriotas que ja fazem parte do grupo
#100%PATRIOTAS BR para que possamos
continuar apoiando o nosso presidente

Caso ainda ndo tenha o telegram, apenas
baixar pelo play store do seu celular, rapido,
facil de usar e com inlimeras vantagens,
dentre elas:

v/ Capacidade para 200.000 participantes por
grupo

v/ Leveza no manuseio

v Aplicativo de Direita

Fonte: [Reprodugao #Apoiadores22]

A partir dos DDD dos numeros de celulares dos integrantes do grupo é
possivel verificar que pessoas de todas as regides do Brasil o compdem. Apesar de
ser um aplicativo de bate-papo, ha poucas conversas entres as pessoas. O
compartilhamento de material grafico, videos e links de videos e noticias, que
redirecionam para outros sites, € a principal atividade que ocorre no grupo. Todo o
conteudo é relacionado ao presidente Bolsonaro ou a seus oponentes politicos. O
envio desse material acontece de forma incessante, comegando pela madrugada e
até o final do dia. Por exemplo, em 1° de maio de 2022, de Oh7min as 23h32min,
foram enviadas mais de 380 mensagens. Alguns membros escrevem alguns
comentarios breves ou gravam audios se manifestando sobre algo compartilhado.
Mas nao se engajam em conversa ou debate sobre os assuntos postados.

Em razdo do numero de membros, do conteudo compartilhado e da

frequéncia com que esses integrantes o compartilham, esse grupo demonstra ser
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apropriado para exploragao da questdo norteadora deste trabalho: como a nogéo de
contrapropaganda contribui para analisar conteudos compartilhados em grupo de
WhatsApp de apoiadores do presidente Jair Bolsonaro? As referéncias e conceitos
tedricos que sustentam o estudo e a busca por respostas a essa questdo estao

reunidos nos capitulos teéricos apresentados na sequéncia.
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3 COMUNICAGAO E POLITICA

Este capitulo apresentara alguns conceitos relacionados a opinido publica,
assim como uma contextualizacao referente as mudancgas comunicacionais pelas
quais a politica passou. E necessario que se desenvolva uma conjuntura, do ponto
de vista conceitual da comunicagdo e politica, partindo de uma comunicagao
tradicional, a televisédo, até as adequacdes impostas pela internet, atentando para as
transformacgdes verificadas nas ultimas décadas. Devido a isso, o capitulo recorre
aos autores Wilson Gomes (2008), Manuel Castells (2007), Emerson Urizzi Cervi
(2016) e Byung-Chui Han (2013).

3.1 OS IDEAIS DA ESFERA PUBLICA

Em Comunicagdo e Democracia: Problemas e Perspectivas (2008), Wilson
Gomes trata dos assuntos que envolvem o espaco publico de debates, suas ligagdes
com os meios de comunicagdo, assim como, do diagnostico de diminui¢do da
discussdo publica. O autor faz suas analises sobre esses conceitos a partir das
obras do fil6sofo Jurgen Habermas, Mudanca Estrutural da Esfera Publica (1962) e
Direito e Democracia: entre facticidade e validade (1992).

A definicdo de esfera publica para Habermas ganhou novos elementos de
uma obra para a outra, em Mudancga Estrutural (1962), entendia-se como o controle
social das discussbes engajadas pelos cidadaos reunidos publicamente. Entre a
esfera privada e a esfera estatal, cria-se a esfera publica, que objetiva assegurar
autonomia aos individuos perante o Estado. Composta por Vvisibilidade e
discutibilidade, a esfera publica permite que a cidadania avance para o centro
estatal, o que foi concretizado no fendmeno histérico da esfera publica burguesa. Em
Direito e Democracia (1992), a definicdo de esfera publica ganha algumas novas
atribuicdes, como ser o dominio social onde os fluxos de comunicacdo dos atores
sociais (individuais ou coletivos) sado reduzidos como indagagdes, questionamentos
e contribuicdes, para firmar-se como forga capaz de influenciar o sistema politico em
seu favor. Gomes (2008) define a opinido publica como “a vontade expressa como
posicdo obtida numa argumentacdo racionalmente conduzida, € a vontade que se
legitima como razao” (p. 41). Partindo do conceito esfera publica, em Direito e

Democracia, o autor salienta que essa vontade promove pressdes e alternativas,
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oriundos do corpo da sociedade, para legitimagdo da decisdo politica (GOMES,
2008). Assim, a esfera publica busca influenciar a decisdo politica em favor da
sociedade civil.

Para Gomes (2008), as duas caracterizagdbes de Habermas sao
complementares, pois as no¢des que fundamentam o conceito estdo presentes em
ambas as definigbes: discursividade, discutibilidade, e publicidade (com o sentido de
visibilidade). Normativamente, na esfera publica o debate pressupde o jogo
argumentativo de objecdes, demonstracbes e contra objecbes por parte dos
debatedores. A argumentac&o racional deve predominar para haver a obtengao de
consenso, mesmo que parcial, por meio do convencimento Iégico dos adversarios.
Esses argumentos devem se apresentar em um debate publico e aberto, para
adquirir acessibilidade, através de sua exposicéo.

Entretanto, Gomes (2008) chama a ateng&o para as relagdes entre a politica
e as comunicagdes de massa que se atritam com esse entendimento de esfera
publica estabelecido por Habermas. Isso porque a politica midiatica € regida pela
l6gica desses meios, logo, a construgao e gerenciamento da imagem, a fabricagao
da opinido publica dominante, seguindo principios de persuasdao e sedugao,
diminuem o espaco do debate argumentativo, coerente e demonstrativo e acentuam
os aspectos de exposi¢ao, exibicdo e visibilidade. De toda forma, Gomes (2008)
argumenta que a cena midiatica € o espago discursivo predominante na
contemporaneidade. O proximo item aborda a relagdo entre politicas e meios de

comunicagao e aponta a disputa dos atores politicos nesse espaco.

3.2 APOLITICANOS MEIOS DE COMUNICAGCAO DE MASSA

Manuel Castells (2007) considera que politica € a comunicagao socializada
com capacidade de influenciar os individuos. Também considera o sistema de midia
de massa como o principal canal de comunicagdo entre o sistema politico e os
cidadaos, sendo esse canal, primeiramente, a televisdo. Conforme o autor, o sistema
politico € uma encenacgdo para obter apoio, ou menos hostilidade, dos cidadéos,
considerados consumidores do mercado politico.

Castells (2007) salienta que isso nao representa que apenas 0os meios de
comunicagao possuem o poder. Os atores politicos também exercem relevante

influéncia sobre esses meios. Os noticiarios 24 horas, por exemplo, elevam a
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importancia de politicos para as midias devido a necessidade de conteudo.
Importante destacar que nem sequer o publico é passivamente influenciado. O
sociélogo enfatiza que o conceito da audiéncia ativa esta firmemente estabelecido
na pesquisa de comunicagao. Contudo, em termos de capacidade de influenciar o
publico, os meios de comunicagao tém seus proprios controles internos e, em razao
de serem um negécio, eles demandam angariar a audiéncia. O gerenciamento de
informagdes vindas do jornalismo profissional € um exemplo dos limites internos
citado pelo autor. Castells (2007) chama a atencdo para o crescimento das
tendéncias ideologicas, do jornalismo militante em diversos paises (Fox News nos
EUA; El Mundo na Espanha), assim como, a mistura entre corporagdes midiaticas e
governos.

Na sociedade moderna, a politica é dependente da politica midiatica,
construida em torno de imagens, estando, assim, de acordo com as regras da
linguagem dos meios. Castells (2007) reforca que a mensagem mais simples na

politica € um rosto humano. Sobre essa afirmagao, o autor cita que:

a politica midiatica leva a personalizacao da politica em torno de lideres que
podem ser adequadamente vendidos no mercado politico. Isso ndo deve ser
banalizado como a cor da gravata ou a aparéncia de um rosto. E a
personificagdo simbdlica de uma mensagem de confianga em torno de uma
pessoa, em torno do carater da pessoa, em termos de projecado da imagem

desse personagem (CASTELLS, 2007, p.242).

O pesquisador acentua que personificacdo da politica esta relacionada com o
desenvolvimento das politicas eleitorais, portanto, os escritos de George Lakoff,
afirmam que, em uma campanha, os assuntos e questdes sado carregados de valores
simbolicos. “Campanhas eficazes devem comunicar os valores e questbes dos
candidatos simbolicamente, como indicativo de sua moral e confiabilidade” (LAKOFF,
2006 apud CASTELLS, 2007, p. 242). Castells (2007) ressalta que, a respeito das
posi¢cdes dos candidatos, os cidaddos se apoiam em reportagens veiculadas nos
meios de comunicagao, e seu voto € determinado pela confianga que depositam em
determinado postulante. Logo, os valores incorporados nas pessoas dos candidatos,
e a maneira como o personagem (politico/candidato) é retratado pelos meios, se
tornam fundamentais.

O sistema de comunicacao da sociedade industrial, conforme Castells (2007),

estava centralizado nas midias de massa. Porém, com a difusdo da internet, a
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comunicagdo se torna cada vez mais horizontalizada e interativa. Sobre essa

mudanga, o item seguinte tratara mais detalhadamente.

3.3 INTERNET, AUTOCOMUNICAGCAO EM MASSA E LOGICA DE EXPOSICAO

A variedade de ferramentas de comunicagdo mével, midias digitais, bem
como, a diversidade de ferramentas de softwares possibilitaram o surgimento de
redes horizontais de comunicacéo interativa, assim denominada por Castells (2007),
que conecta tanto de forma local, como global. Tais redes compdem-se de trocas
multimodais de mensagens, podendo ser sincronas ou assincronas. O autor
apresenta o numero de usuarios de internet, com dados da época, que passava de 1
bilhdo em todo o mundo®. Atualizando essas informagdes, o nimero de usudrios
ativos de internet praticamente quintuplicou. Eram 2,1 bilhdes em 2012, passando
para 4,9 bilhdes em 2022, de acordo com o estudo Digital 2022: Global Overview
Report, publicado pelo site Datareportal’. Isso representa quase 63% da populagdo
do mundo.

Ao se apropriar dessas novas maneiras de se comunicar, os individuos
construiram, conforme o autor, seu préprio sistema de comunicacdo em massa
(SMS, blogs, podcasts, wikis etc). O compartilhamento de arquivos entre pessoas,
garantiu a reformulacdo dos conteudos digitais. A internet € a base dessa
autocomunicagao de massa. Segundo Castells (2007), pode ser caracterizada como
comunicagdo de massa por sua capacidade de alcangar globalmente qualquer
audiéncia com acesso a rede de internet. E € multimodal, pois a digitalizacdo do
conteudo, frequentemente vinda de fontes abertas, com possibilidade de download
gratuito, permite a reformatacao de quase qualquer conteudo.

O autor acentua que mesmo esse meio, revolucionario, ndo determina o
conteudo, nem os efeitos de suas mensagens. Ainda assim, viabiliza uma
diversidade ilimitada e uma ampla autonomia na origem do fluxo comunicativo, que

se constroi e reconstréi constantemente, na producéo de significados na mente do

6 “Truly a world wide web: Globe going digital. 2005 Pew Global”. Pew Global Attitudes Survey. 21 de fev. de
2006. Disponivel em: <https://www.pewresearch.org/global/2006/02/21/truly-a-world-wide-web/>. Acesso em:
22 de abr. de 2022.

7 “Mundo se aproxima da marca de 5 bilhdes de usudrios de internet, 63% da populagio”. Insper, 15 de fev. de
2022. Disponivel em:
<https://www.insper.edu.br/noticias/mundo-se-aproxima-da-marca-de-5-bilhoes-de-usuarios-de-internet-63-da-p
opulacao/#:~:text=0%20n%C3%BAmer0%20de%20usu%C3%A 1rios%20ativos.63%25%20da%20popula%C3
%AT7%C3%A30%20d0%20mundo.>. Acesso em: 22 de abr. de 2022.
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publico, tanto em escala local como global. Diante disso, os atores politicos, em
todos os espectros, usufruem da flexibilidade, instantaneidade e da livre difusdo de
qualquer material relevante para a pratica da politica midiatica em tempo real.

Segundo Castells (2007), na teoria tradicional da comunicacédo politica, a
interacdo entre os jornalistas profissionais e a elite politica, em sua pluralidade, € o
fator determinante de influéncia desses atores na midia. Os meios de comunicagao
agem como guardides dos fluxos de informagdes capazes de moldar a opinido
publica. O pesquisador apoia-se no que salienta o cientista da comunicagao Elihu
Katz (1997), para apontar o rompimento dessa teoria, a partir da fragmentacao da
audiéncia no ambiente midiatico ocasionado pelas novas tecnologias. Conforme
Williams e Delli Carpini (2004, apud, CASTELLS, 2007), essa nova esfera midiatica
desfaz o tradicional sistema do eixo tnico de influéncia politica. Esses autores
ressaltam o surgimento de celulares e outras novas tecnologias, assim como, o
papel das redes sociais on-line, para a criagao de multieixos midiaticos.

A andlise feita por Castells (2007) observa que o uso da internet pelos atores
politicos visava ter uma maior exposi¢ao, distribuindo suas mensagens mais
rapidamente. No que se refere a exposicédo, no livro Internet e Eleicdo no Brasil
(2016), o cientista politico Emerson Urizzi Cervi dispde da analise formulada na obra
Sociedade da Transparéncia (2012), do filésofo sul-coreano Byung-Chul Han, devido
ao seu perfil analitico menos normativo sobre o tema. Apds passada mais de duas
décadas da experiéncia social colocada em redes digitais, Han (2012 apud CERVI
et. al., 2016) identifica que a atuagdo no debate publico tem como finalidade maior
chamar a atencéo dos outros, ao invés de contribuir para o avango no conteudo do
debate.

O filésofo salienta que a busca da completa transparéncia no espago publico
constitui as condi¢cdes de praticas sociais que buscam maior ganho econdémico, até
mesmo em termos de visibilidade publica. Conforme Han (2012, I. 254), “quando o
préprio mundo se transforma em espacgo de exposi¢ao, ja nao é possivel o habitar,
que cede lugar a propaganda, com o objetivo de incrementar o capital de atengao do
publico”. Esse excesso de exposicdo, segundo o autor, transforma tudo em
mercadoria, apenas a encenacio expositiva que produz valor, se sobrepondo a todo
e qualquer crescimento proprio das coisas. Para Han (2012), na sociedade

expositiva, todos os sujeitos sdo seu proprio objeto-propaganda. O topico
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propaganda é o que o proximo capitulo desenvolvera, a partir do entendimento de

propaganda politica em seu conceito essencial.
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4 A PROPAGANDA NA POLITICA

Neste capitulo sera abordado de maneira mais aprofundada o conceito da
propaganda politica, além de apresentar as nogdes de propaganda ideoldgica,
algumas estratégias da chamada contrapropaganda, o contexto historico em que a
propaganda aconteceu no Brasil, assim como a influéncia dos meios de
comunicagado na maneira de fazer a propaganda politica. Para isso o capitulo reune
contribuigdes dos autores SantAnna et. al. (2016), Nélson Jahr Garcia (1999),
Jean-Marie Domenach (1963) e Wilson Gomes (2004).

4.1 PROPAGANDA POLITICA

A propaganda politica é a organizagcao de atividade cujo objetivo €& influenciar
a opiniao publica, em um sentido de orienta-la. A propaganda consiste em informar e
fazer crescer uma ideia, uma crenca, na mente alheia. E, entdo, a propagacéo de
doutrinas e principios politicos.

Segundo Sant'’Anna et. al. no livro Propaganda: Teoria, técnica e pratica
(2016), a propaganda politica como conhecida atualmente € um dos fendbmenos
dominantes da primeira metade do século XX. Algo importante salientado na obra
sdo as caracteristicas que diferenciam a propaganda de publicidade. Sant’/Anna et.

al. (2016) afirmam que:

a publicidade atende a necessidades ou preferéncias visando a determinado
produto particular, enquanto a propaganda sugere ou aponta crengas e
reflexos que amiude modificam o comportamento, o psiquismo e mesmo as
convicgdes religiosas ou filosdficas (SANT'ANNA et. al., 2016, p. 355).

De acordo com Sant’Anna et. al. (2016), o que ha de semelhante entre a
propaganda e a publicidade é a linguagem, que recorre a palavras e simbolos
veiculados pela televisdo, radios, web e cinema. A propaganda se apropria de
algumas técnicas da publicidade para uso proprio, principalmente quando a mesma
procura “novas e criativas maneiras de se apresentar, midias alternativas, técnicas
inovadoras que descortinam perfis de consumo, desejos, necessidades latentes ou
nao” (SANT'ANNA et. al., 2016, p. 355). A propaganda se inspira nessas invengoes,

copiando o estilo publicitario, por considerar mais agradavel ao publico, almejando o
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mesmo éxito. Esse estilo publicitario limita-se, segundo o Sant’/Anna et. al. (2016), a
periodos espacgados, utilizado em campanhas eleitorais.

Existem trés distingdes de propagandas, segundo o autor Nélson Jahr Garcia,
demonstrados na obra Propaganda: Ideologia e Manipulacdo (1999), sendo
primeiramente a propaganda comercial, a eleitoral e a ideoldgica. O autor define a
primeira no que se refere aos anuncios que chamam a atengéo para a mensagem e
que instigam quem vé a experimentagdo de determinado produto ou servigo. A
propaganda comercial também inclui anuncios, veiculados pela televisdo, radio,
jornais, cartazes, que dizem respeito ao papel de determinadas empresas ou
instituicbes, em que se fale de sua importancia para a sociedade, dos empregos que
propicia ou sua contribuicdo para a evolucdo do pais. Dessa forma, busca-se criar
simpatia pela entidade por meio da divulgagcdo de sua boa imagem. Esses sido os
exemplos de publicidade, que Garcia (1999) denomina propaganda comercial.

O autor salienta que a propaganda eleitoral, normalmente, acontece nas
vésperas das elei¢gdes. Solicitando votos para certos candidatos, as mensagens séo
veiculagbes nos meios de comunicagao ou diretamente mediante discurso e apelos
pessoais, dessa forma, exaltando suas qualidades positivas e informando sobre
suas realizagdes passadas e promessas futuras, se eleito. A propaganda eleitoral
envolve algumas etapas diferentes, a partir de pesquisas em que o candidato e seus
eleitores serdo mapeados por seus dados demograficos, habitos, expectativas,
motivagdes, desejos e elementos que poderao ajudar a prever as atitudes que
assumirdo frente as propostas apresentadas. Com o conhecimento desses dados,
agéncias de publicidade podem criar uma campanha com anuncios mais
convincentes para, em seguida, divulga-los nos locais, veiculos e horarios mais
apropriados ao seu publico-alvo.

Sobre essas duas categorias de propaganda, Garcia enfatiza que:

a pessoa que recebe a comunicagao nao encontra nenhuma dificuldade em
perceber que se trata de propaganda, ou seja, de que existe um fim
especifico de gerar uma predisposicdo para a compra ou utilizagdo de
servigo, criar uma imagem favoravel da empresa ou obter votos. Pode,
inclusive, evitar os apelos desligando a TV, mudando de estac&o de radio ou
simplesmente nao prestando ateng¢ao (1999, p.10).

A meta da propaganda comercial e eleitoral € de estimular praticas de atos
isolados, a escolha de bens ou servigos, a opg¢ao de voto em determinado candidato

ou partido politico. Porém, existe uma maneira de propaganda que se desenvolve de
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modo mais complexo. Garcia (1999) aponta que a propaganda ideoldgica é mais
abrangente e global, funcionando para formar maioria no campo das ideias e
convicgoes dos individuos, buscando orientar todo um comportamento social. Para

um melhor entendimento, o assunto sera desenvolvido no proximo item.

4.2 PROPAGANDA IDEOLOGICA

Em toda parte e em todos os momentos a opinido publica é transpassada
pela propagacéo de ideias, ainda que esse processo estratégico ndo seja notério e
evidente. Ao tratar da propaganda ideoldgica, Garcia (1999) ressalta o modo,
aparentemente espontidneo, com que as pessoas sao levadas a se comportar de
outra forma. Ele enfatiza como é dificil perceber as tentativas de convencimento, ja
que nem sempre as nogdes difundidas transparecerem as origens e objetivos a que
se destinam. Isso se da devido a necessidade de certos grupos por apoio e
participacdo de outros para a execugado de seus intentos, por isso buscam
persuadi-los para certa direcdo por meio do controle dos meios e formas de
comunicagdo, da manipulagdo do conteudo das mensagens, da censura de algumas

informacoes, “de tal forma que s6 € possivel ver e ouvir aquilo que Ihes interessa’
(GARCIA, 1999, p. 11). Sobre isso o autor salienta que:

os noticiarios de jornais, radio e televisdo e os documentarios
cinematogréficos transmitem as informagbes como se fossem neutras, mera
e simples descricdo dos fatos ocorridos. Mas, em verdade, essa
neutralidade €& apenas aparente, pois as noticias sido previamente
selecionadas e interpretadas de molde a favorecer determinados pontos de
vista. Os filmes de ficcdo, romances, poesias, as letras de musicas e
expressoes artisticas de maneira geral parecem resultar da livre imaginagao
dos mais variados artistas. Todavia, a distribuicdo a promogédo das obras
sdo controladas de modo a s6 se tornar conhecidas aquelas cujo contetdo
ndo contrarie as ideias dominantes (GARCIA, 1999, p.11-12).

Para exemplificar, o pesquisador cita o golpe de Estado no Brasil de 1964 em
que alguns militares, politicos, empresarios e segmentos da classe média apoiaram
a tomada de poder. O novo regime tinha como objetivo restringir a participagao
popular, impedindo reivindicagdes, movimentos ou conflitos. Ao mesmo tempo em
que reorientava o sistema econémico, tornando mais permissiva a penetracdo do

capital externo no pais. Garcia (1999) explica que esse rumo foi determinado para
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atender os “interesses das grandes multinacionais, dos grandes proprietarios de
terras, industriais, comerciantes e banqueiros” (p.13).

Para se alcangar esses objetivos era necessaria a colaboragdo da classe
média e dos trabalhadores em geral. Precisava-se dos esforcos maximos de todos
os eles, contudo, sem grandes exigéncias, para possibilitar a expansdo econdmica.
O autor evidencia que esse apoio partiria do convencimento das pessoas de que
atuavam em direcdo de seus proprios interesses e beneficios. Devido a isso o
Governo difundiu uma forte campanha de propaganda ideoldgica que se deu por
varios anos. Foram criados 6rgaos especializados para coordenar campanhas. Nos
governos Costa e Silva e Médici quem se encarregava da propaganda era a
Assessoria Especial de Relagbdes Publicas da Presidéncia da Republica (AERP). A
Assessoria de Imprensa e Relagdes Publicas (AIRP) assessorava Geisel. Figueiredo
criou a Secretaria da Comunidade Social (SECOM), substituida pela Secretaria de
Imprensa e Divulgacao (SID).

Garcia (1999) destaca que, para a propaganda se desenvolver amplamente, o
regime militar organizou um sistema de censura em todo o pais, em que quase nada
poderia ser divulgado sem autorizacdo prévia. Era passivel de punicdo o
responsavel por veicular qualquer noticia ou informacdo em desacordo com a

ideologia oficial do Governo. Devido a isso, o autor reforga que:

o primeiro passo foi justificar o golpe de estado e o regime implantado.
Explicava-se que os militares haviam tomado o poder porque o Brasil era
um pais desorganizado pelas crises econOmicas e disturbios politicos
constantes que os governantes e administradores corruptos nao
conseguiam solucionar. A dramatica ameaca de subversdo e guerra
revolucionaria, orientada por comunistas portadores de ‘ideologias exoticas
e alienigenas’, era o pretexto anunciado para justificar o carater autoritario e
repressivo do governo (GARCIA, 1999, p.15).

Procurando instigar a confianga e a submissao da populagéo as decisdes dos
governantes, a propaganda buscava, além de legitimar o regime, enaltecer a
imagem dos presidentes. Assim, construindo-as positivamente, o autor salienta, que
a propaganda se encarregava de enaltecé-los como os mais indicados para o cargo
de chefes de governo. Somado a imagem, Garcia (1999) aponta que fatos concretos
eram necessarios para mostrar a atuagdo do governo, e todas as realizagdes,
pequenas ou grandes, eram insistente e repetidamente difundidas para todo o Brasil.

Exageros intencionais e dramatizacbes ao extremo tinham como objetivos
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impressionar ouvintes, “sugeria-se que naquele periodo se fizera mais que em toda
a historia anterior do pais” (GARCIA, 1999, p.16). Slogans foram instrumentalizados
para apelar ao orgulho patridtico, despertar o otimismo e confianga como,
respectivamente, “Brasil, ame-o ou deixe-0", “O Brasil encontrou uma saida, vamos
todos crescer”, etc. Cada um na sua época, foram repetidos intensamente em todos
0s meios de comunicagao.

O autor menciona esses exemplos simplificados para demonstrar a forga e
expansao da propaganda ideoldgica no Brasil. Ele cita, inclusive, que a propaganda
foi empregada em todas as épocas conhecidas da historia, por diversos grupos e
lideres, com finalidades diversas. A respeito dos intuitos, Garcia (1999)

complementa que:

para uns manter o status quo e garantir seu poder, outros para transformar a
sociedade todos procuravam envolver as massas na consecugao de
determinados objetivos e realizagdes de certos interesses. InUmeras vezes
a propaganda foi total, utilizada ndo apenas para divulgar algumas ideias e
principios, mas para incutir toda uma visdo do mundo e sua historia, de
ideias e respeito do papel de cada individuo e sua familia, da posi¢cao dos
grupos e classes na sociedade e para impor valores e padrdes de
comportamento como os mais adequados e mais justos (GARCIA, 1999,
p.19).

O desenvolvimento da propaganda variou de acordo com cada época,
producado econémica, o estado das forgas produtivas e, segundo o autor, a posicao e
capacidade das classes sociais em conflito, desse modo, € o que determinaria a
forma, conteudo e grau de intensidade das campanhas. Entretanto, ha alguns
principios gerais que se repetem ao longo da histéria. E o que sera tratado no
proximo subcapitulo.

Segundo Garcia (1999), uma ideologia é o conjunto de ideias a respeito da
realidade social e contém trés tipos basicos. As representagbes, primeiramente, sdo
as ideias relacionadas a realidade em que estd organizada a sociedade. Em
seguida, os valores referem-se a como deve ser a sociedade, se deve permanecer
igual ou diferente. E, por ultimo, as normas sao ideias pertinentes ao que deve ser
feito para transformar a realidade ou manté-la como se encontra.

A definicdo de uma ideologia se torna o modelo de compreensao da
realidade, assim sendo um guia de conduta para um individuo ou mesmo um grupo
todo. Garcia destaca que uma ideologia “nunca surge, ao mesmo tempo, para todos

0os membros de uma determinada classe” (1999, p. 27). Devido a isso, a propagagao
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dessas ideias é algo vital para a formagdo de maioria, ja que, segundo o autor
exemplifica, uma greve realizada por alguns lideres sindicais ndo surtiria grandes
resultados. Os objetivos serdo atingidos mais facilmente se um numero maior de
pessoas compartilha os mesmos valores e normas e atua em uma mesma diregao.
Dai o valor do apoio de uma grande parcela dos membros de uma sociedade. Essas
sdo razdes de se difundir uma ideologia por meio da propaganda ideoldgica. Garcia
(1999) destaca que a contrapropaganda é um artificio para neutralizar ideias
contrarias. Por meio de algumas técnicas objetiva-se diminuir o impacto persuasivo

das mensagens opostas. A contrapropaganda € a tematica do item seguinte.

4.3 CONTRAPROPAGANDA

Na contrapropaganda, as finalidades s&o expor as contradi¢gdes das ideias em
comparagao com a realidade, desmoralizar os ideais adversarios, assim como
criticar a personalidade para desmerecer sua mensagem. De acordo com Garcia
(1999), quando a associacdo de mensagens aos argumentos ou as personalidades
dos oponentes cria reagdes negativas, € neste momento que a contrapropaganda se
concretiza na pratica.

Apresentar fatos que contradigam as mensagens adversarias, sugerir
falsidades, irrealidades ou, até mesmo, absurdos, € uma maneira para criar duvidas
em relacao a elas. Tais fatos podem ser, conforme o estudioso, totalmente forjados.
Garcia (1999) argumenta que, desse modo, os receptores ndo tém condi¢cdes de
fazer a verificagdo da veracidade dessas informacdes, diante disso, tendem a
aceita-las ou, quando menos, sentem-se indecisos. A contrapropaganda opera sobre
o temor, quando retrata as ideias rivais como um maleficio que, se concretizado,
causara grandes prejuizos as pessoas. Sobre isso, o autor cita as campanhas

anticomunistas. Ele menciona que:

[...] ainda se repete a técnica que vem sendo posta em pratica ha anos de
divulgar noticias de atrocidades cometidas na Unido Soviética, China, Cuba,
Nicaragua, e paises africanos. Fala-se em criangas e mulheres fuziladas,
homens cruelmente torturados, degolados e queimados. Ao mesmo tempo,
insiste-se que tais fatos serdo sempre inevitaveis para qualquer pais que
opte pelo sistema socialista. Com isso, conseguem incutir um tal medo na
populagdo que as convencem a apoiar 0 governo em sua agao repressiva
contra os adeptos de ideias igualitarias, sejam socialistas ou apenas
superficialmente semelhantes (GARCIA, 1999, p.64).
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O desprezo é um dos sentimentos que podem ser estimulados pela
contrapropaganda. Os comentarios podem ser feitos a respeito de oponentes,
acusando-os de desonestos, corruptos, homossexuais, pretendendo desmoraliza-los
ao associa-los as situagbes contrarias aos valores e principios dos receptores.
Conforme Garcia (1999), em contrapartida a propaganda, que trata mais seriamente
temas politicos, a contrapropaganda atua mediante o humor, satirizando,
ridicularizando ideias e pessoas para desvalorizar o conteudo das mensagens. O
uso de charges, satiras e apelidos contribui para a desfiguracdo dos dirigentes
politicos, tornando-os menos sérios ou ridiculos. Ridicularizar slogans € também
uma arma criativa para dirimir seu efeito persuasivo. O autor apresenta algumas
respostas criadas frente ao slogan “Brasil, ame-o0 ou deixe-0”, que ganhou o revide
“O ultimo que sair, apague a luz do aeroporto”.

Esses recursos e formas apresentados sdo instrumentos que pretendem
anular o poder das teses e argumentos da propaganda opositora. O autor francés
Jean-Marie Domenach no livro Propaganda Politica (1963) aborda mais

detalhadamente algumas estratégias da contrapropaganda. Sao sete regras:

A. Assinalar os temas do adversario consiste em desmontar e isolar os
elementos constitutivos da propaganda do outro. Desse modo é mais
facil combaté-los, despojando-os de instrumentos verbais e simbdlicos
que os tornam irrelevantes, assim, reduzindo os adversarios ao seu
conteudo logico, geralmente, pobres e contraditorios e opd-los uns aos
outros.

B. Atacar os pontos fracos, segundo Domenach (1963), constitui a
estratégia fundamental. A propaganda se concentra no adversario mais
hesitante, mais débil e explora o seu ponto fraco. Essa € a base da
contrapropaganda.

C. Jamais atacar frontalmente a propaganda adversaria quando for
poderosa, tal método requer que se faga algumas concessoes, pois,
sera necessario se colocar na perspectiva e linguagem de quem
antagoniza, para, pouco a pouco, conduzi-la a uma conclusao diferente
as suas.

D. Atacar e desconsiderar o adversario, procurando declaragdes ou

atitudes do politico, ou do partido que o contradiga, com o efeito de o
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desacreditar. O autor ressalta que isso obriga-o a se explicar e se
justificar, colocando-o numa posigao de inferioridade.

E. Colocar a propaganda adversaria contra os fatos. Uma fotografia ou
um testemunho, mesmo sendo apenas sobre um unico ponto,
consegue contradizer a argumentacdo adversa, desde que seja
comunicado de maneira clara e precisa.

F. Ridicularizar o adversario por meio do escarnio €, de acordo com
Domenach (1963), a reacao espontanea a uma propaganda de carater
totalitario. Considerada a arma dos fracos, essa propaganda se
dissemina rapidamente, jogando os poderosos no ridiculo. Ha diversas
maneiras de fazé-lo, sdo muitas vezes grosseiras, porém, eficazes.

G. Fazer predominar seu ‘clima de forga’ € importante para criar
embaracos ao adversario que se mantenha na primeira linha, desse
modo, causar proveito proprio passando a impressao de unanimidade.
Conforme o autor, atingi-lo no que mais preza, sendo frequentemente o
seu nome, que guarda um valor primitivo, € a0 mesmo tempo uma
bandeira e um programa, logo, apelidar depreciativamente o outro é,

também, uma estratégia.

Domenach (1963) explica que essas leis ndo sao de carater normativo, mas
sdo o constante da psicologia coletiva, indicagdes que servem para a propaganda
politica, devendo ser conhecidas. Outras convengdes sobre a propaganda politica
podem ser alteradas a depender de como a sociedade se organiza. O proximo item
discorrera sobre a propaganda em um contexto de pos-regime militar ocorrido no

Brasil.

4.4 PROPAGANDA POLITICA ELEITORAL NO BRASIL REDEMOCRATIZADO

O restabelecimento da democracia no Brasil ap6s mais de duas décadas de
regime militar viabilizou novas maneiras de propaganda politica, eletrénica e
democratica para a sociedade civil e sociedade politica, segundo Wilson Gomes na
obra Transformagbes da politica na era da comunicagdo de massas (2004). O autor
ressalta como a propaganda eleitoral ajuda na compreensao dos recém-restaurados

mecanismos da democracia brasileira.
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Gomes (2004) reforca que, em uma sociedade democratica, o embate entre
concepgdes antagbnicas tem a finalidade de obtengdo do consentimento da
maioria. Os elementos fundamentais dessa disputa séo as discussées publicas e a
propaganda. A discussdo publica no entendimento decorrente dos principios da
esfera publica se caracteriza pela exposicdo dos argumentos, sejam eles
concordantes ou discordantes em uma interlocugédo socialmente garantida em que
todos os oponentes sao livres para se manifestar, diretamente ou por intermédio de
seus representantes. O espago publico, assim como o direito a locugdo e a
intervencdo argumentativa devem ser garantidos institucionalmente, o parlamento é
um dos espacgos que cumprem esse papel.

Gomes (2004) destaca que a propaganda, em um contexto democratico,
acontece no momento “em que grupos e sujeitos de interesses devem obter a sua
legitimagao e validagéo, isto €, a sua admiss&o na esfera publica estrita” (p. 122). A
validacdo ocorre quando um grande numero de cidaddos adere, pelo voto, as
posicdes por eles representadas. Ideias essas apresentadas publicamente, tal como,
suas posicdes, concepgcbes e programas operacionais. As atribuicbes da
propaganda constituem-se, sumariamente, na exposigdo dos sujeitos, de suas
posicdes e de seus argumentos defendidos contra posigdes distintas, para fim de
persuadir um estipulado grupo de pessoas a adesao.

Na sociedade de democracia representativa de massa, Gomes (2004)
enfatiza que as sociabilidades de massa nao sao experiéncias, vivéncias e relacdes
compartilhadas de modo direto pela maior parte dos membros de um grupo social.
Assim sendo, a propaganda tradicional, de convencimento individualizado (de
palanques, cartazes, santinhos) vem se tornando ineficiente quando a intencéo é

alcancar grandes publicos. O estudioso menciona dois motivos disso ocorrer:

em primeiro lugar, porque o numero de pessoas que poderiam vir a ser
alcangadas por estes métodos €, na maioria dos casos, insignificante em
face da totalidade de cidadaos. Em segundo lugar, em virtude da dimenséao
de cultura envolvida, a cultura das cidades é hoje, entre outras coisas, uma
cultura da telecomunicagao (GOMES, 2004, p.123).

Para o autor, a definicdo de “telecomunicagdo” é a recepgao de mensagens
emitidas a distadncia, ou de um mundo distante, em aparelhos receptores dos
individuos, sem exigéncia de uma aproximacao fisica das coisas, dos narradores, ou

das pessoas. No entanto, esse contato midiatico ndo é percebido como isolamento,
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e sim como comunicagdo, que Gomes (2004) nomeia de televivéncia e
telexperiéncia.

Nesse contexto, Gomes (2004) aponta que a propaganda tradicional se
impossibilita como meio fundamental de comunicagdo politica, por parecer
“‘inapropriada a sensibilidade das gerag¢des formadas pela televisdo” (p.123-124). A
esfera publica na contemporaneidade se transforma em esfera publica espetacular e
midiatica, forcando assim, a propaganda eleitoral a aproximar-se da publicidade

comercial. O proximo item tratara dessa mudanca.

4.5 PROPAGANDA POLITICA MIDIATICA

Para Gomes (2004), a adaptagao da propaganda politica, de tradicional para
midiatica, foi uma necessidade de se inserir nos moldes da cultura audiovisual que
as telecomunicacbes modernas, especificamente a televisdo, demandavam. Tais
meios de comunicacdo sao instituicbes comerciais, vitrines comerciais, muito
eficientes na exibicdo de produtos e servigos. Por serem regidas pela economia de
mercado, ocupar espago midiatico nessas instituicbes € imensamente caro, assim
como a producdo de mensagens destinadas a veiculagdo nos grandes meios de
telecomunicacdo. O autor salienta que esses palanques midiaticos da
telepropaganda a transformam em uma tarefa sofisticada no mesmo momento, que
aumentam as necessidades de financiamento das campanhas e das consultorias
politicas.

Outra alteragdo que a propaganda politica foi submetida diz respeito a légica
do entretenimento das instituicdes de comunicacdo. As industrias do entretenimento
e da informacdo compdem essas organizacoes, que Gomes (2004) afirma serem “a
moldura da vitrine que apreciamos e a prender a atencdo do espectador” (p. 124).
Essa logica transforma, necessariamente, tudo o que entra na comunicagdo de
massa (agdes, expressdes, mensagens), em algo interessante. E, por interessante,
o autor indica ser o espetaculo, aquilo que se apresenta como agradavel,
extraordinario, admiravel. Tudo deve ser atraente, pois o que importa € o show, a
mostra, a exibigdo, a imagem. Desse modo, até mesmo as mensagens sao visuais,
e o raciocinio discursivo é submetido a uma configuracao estética.

Atendendo a légica vigente da comunicagao, a propaganda politica, na forma

de telepropaganda, passa a priorizar o aspecto estético e retérico das mensagens,
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em detrimento da apresentacdo material, de conteudo, o que, precisamente,
distingue grupos, partidos, candidatos uns dos outros. Gomes (2004) evidencia que
férmulas discursivas, incompativeis com a dimensdo do espetacular da
comunicagao, dao lugar a retérica do entretenimento, fazendo-se mais emocionais e

dramaticas. Sobre essa transigao, o autor escreve que:

tudo aquilo que na telepropaganda parece nao se adaptar, ou se adapta
mal, a légica dos meios deve ser, de preferéncia, excluido ou reduzido ao
minimo, se excluido ndo puder ser. Este residuo (os discursos longos, com
raciocinio sutis ou sofisticados, ou que exijam grande competéncia cultural
do espectador, por exemplo) €& o inevitavel aspecto tedioso e frio da
telepropaganda, extemporaneo da légica do entretenimento [...] € o aspecto
chato da propaganda politica. Diante do que é considerado chato, a
audiéncia, cuja sensibilidade foi educada pela légica do entretenimento,
comeca a sentir uma comichdo caracteristica no gatilho do controle remoto.
(GOMES, 2004, p.125).

E imprescindivel conhecer as tecnicalidades dos dispositivos empregados
pela comunicagdo de massa, assim como entender suas linguagens para produzir
pecas de telepropagandas de qualidade. Sobre isso, Gomes (2004) menciona o
surgimento de uma nova classe de servico e uma nova fungéo social, a consultoria
politica, ou marketing politico. O autor salienta que jornalistas, assessores de
comunicacao e relagdes-publicas dispdem de suas expertises para partidos e
politicos individuais, assim se tornando especialistas em consultoria politica. Esses
profissionais promovem a imagem publica desses politicos, instituicdes e candidatos,
portanto, transformando em noticias seus atos e comportamentos, e em espetaculos
0s seus discursos.

Gomes (2004) pbe em evidéncia que o marketing, a “venda” da imagem de
um politico ou candidato, ird depender da exposi¢cdo nas esferas publicas. Uns dos
obstaculos que alguns podem encontrar, superado os obstaculos financeiros, é a
auséncia de pluralidade nos palanques midiaticos, imposta pela selecdo politica de
algumas instituigdes de comunicagdo. Os meios de comunicagdo no Brasil sdo de
propriedades privadas, embora as concessdes sejam publicas. Dessa forma, as
instituicdes “podem representar grupos e sujeitos politicos interessados em intervir,
através deles, nos debates onde se decidem os negdcios publicos” (GOMES, 2004,
p.124), sendo assim, podendo submeter a politica as decisbes seletivas dos

proprietarios dos meios. Numa tentativa de superar a barreira da sele¢cdo politica,
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constituiu-se legalmente a propaganda explicita (pegas publicitarias no formato
padrdao da comunicagdo de massa) e a propaganda eleitoral gratuita.

Porém, como ja mencionado nos capitulos anteriores, com a difusdo da
internet banda larga, a forma de fazer propaganda politica eleitoral mudou,
passando do analdgico para o digital. Para explorar essa mudang¢a midiatica, o
capitulo seguinte aborda as eleigbes presidenciais brasileiras de 2018 para
demonstrar como a internet e aplicativos de mensagem, como o WhatsApp, se

tornaram pecas determinantes para a vitoria do entdo candidato Jair Bolsonaro.
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5 WHATSAPP E DISPUTA POLITICA NO BRASIL

Este capitulo ira discorrer sobre como o aplicativo de mensagens WhatsApp
foi utilizado na campanha eleitoral de 2018 no Brasil, além de contextualizar suas
caracteristicas e a maneira como seus usuarios desfrutam de suas ferramentas.
Tratara, também, sobre algumas praticas que recorrem ao aplicativo para se
efetivarem. Para isso, o capitulo serve-se dos estudos dos autores Patricia Campos
Mello (2020), Juliana Lopez de Almeida Souza et. al. (2015), Victor Piaia (2020),
Figueira e Santos (2019), Ciro Marcondes Filho (2019) e Viktor Chagas (2022).

5.1 O APLICATIVO E SUA PRESENCA NO BRASIL

A jornalista Patricia Campos Mello apresenta em seu livio A Maquina do Odio:
Notas de uma Reporter sobre Fake News e Violéncia Digital (2020), que no Brasil
mais de 60% dos brasileiros usam o aplicativo de mensagens WhatsApp. Outra
pesquisa aponta que 79% dos brasileiros usam sempre o WhatsApp como fonte de
informacg&o®. O mercado brasileiro € o segundo maior para o WhatsApp, essa
popularidade se deve, inclusive, ao chamado zero rating, que Mello (2020) explica
ser o sistema que permite acesso ao Facebook, Instagram e WhatsApp sem que o
acesso seja descontado do pacote de dados. O artigo Midia Social WhatsApp: Uma
Anélise Sobre as Interagbes Sociais (2015), de Juliana Lopez de Almeida Souza et.
al., descreve como “um aplicativo multiplataforma que permite trocas de mensagens
sem pagar por SMS. [...] WhatsApp € um trocadilho da expressdo em inglés What’s
up? (E ai?)” (p.140).

Em 2014 a empresa Meta®, de Mark Zuckerberg, que também é dona das
midias sociais Instagram e Facebook, comprou o WhatsApp por US$ 19 bilhdes,
assim, o WhatsApp se tornou parte desse grande conglomerado de aplicativos. Os

autores apresentam como o aplicativo funciona:

8 “Mais de 80% dos brasileiros acreditam que redes sociais influenciam muito a opinido das pessoas”. Senado
Federal, 10 dez. 2019. Disponivel em:
<https://www12.senado.leg.br/institucional/datasenado/materias/pesquisas/mais-de-80-dos-brasileiros-acreditam
-que-redes-sociais-influenciam-muito-a-opiniao-das-pessoas>. Acesso em: 19 de nov. de 2021

*“Facebook muda de nome e passa a se chamar ‘Meta’; entenda.” Techtudo, 28 out. 2021. Disponivel em:
<https://www.techtudo.com.br/noticias/2021/10/facebook-muda-de-nome-e-passa-a-se-chamar-meta-entenda.ght
ml> Acesso em: 30 de nov. de 2021.



https://www.techtudo.com.br/noticias/2021/10/facebook-muda-de-nome-e-passa-a-se-chamar-meta-entenda.ghtml
https://www.techtudo.com.br/noticias/2021/10/facebook-muda-de-nome-e-passa-a-se-chamar-meta-entenda.ghtml
https://www12.senado.leg.br/institucional/datasenado/materias/pesquisas/mais-de-80-dos-brasileiros-acreditam-que-redes-sociais-influenciam-muito-a-opiniao-das-pessoas
https://www12.senado.leg.br/institucional/datasenado/materias/pesquisas/mais-de-80-dos-brasileiros-acreditam-que-redes-sociais-influenciam-muito-a-opiniao-das-pessoas

35

pode ser baixado gratuitamente em smartphones ou mesmo pelo site da
empresa, bastando apenas possuir conexdao com a Internet. Para utilizar as
ferramentas da midia social é necessario ter contatos telefénicos na agenda
do celular que possuem o aplicativo. E possivel o cadastro de um perfil de
usuario com informagdes da conta, definigdes das formas de conversas,
formas de notificagao, lista de contatos. [...] no perfil do usuario é possivel
adicionar uma foto e um nome, que serdo visualizados pelos contatos
(ALMEIDA et. al., 2015, p. 141)

Almeida et. al. (2015) enfatizam que o aplicativo dispoe de diversas maneiras
de trocar mensagens e informacdes, por texto, de voz, além de recebimento de
varias opgdes de arquivos, tais como: fotos, videos, links, localizagdes. A midia
social oferece, também, em seus recursos uma gama de emoticons’™. O aplicativo
disponibiliza a criacdo grupos de diversas finalidades, grupos de discussoes,
amigos, parentes, que se valem de informagdes dos contatos telefénicos do celular.
Devido a sua popularidade, variedade de ferramentas que agilizam a comunicagéo
entre as pessoas, esse aplicativo pode ser usado para mais finalidades do que
apenas a comunicagao cotidiana, tendo grande relevancia para a comunicagao

politica.

5.2 WHATSAPP NA CAMPANHA DE 2018 A PRESIDENCIA DO BRASIL

As eleicbes de 2018 desafiaram os padrdes da comunicagao politica eleitoral,
devido a utilizagdo politica das midias sociais e aplicativos de mensagens. O autor
Victor Piaia (2020) afirma em seu artigo, chamando Diversificando Alvos:
propaganda negativa por WhatsApp nas eleigcbes presidenciais de 2018, que a
descentralizagdo da comunicagdo se acentua de forma notéria e em niveis
inesperados, provocando o debate sobre a relevancia da cobertura jornalistica, do
horario gratuito de propaganda eleitoral (HGPE) e debates televisivos.

Piaia (2020) salienta que a campanha do candidato Jair Bolsonaro utilizou de
maneira pioneira, eficaz e criativa as redes de sociabilidade empregadas em
eleicdbes anteriores. Aplicativos como o WhatsApp foram “articulados para
estabelecer formas de comunicacdo direta entre a campanha e o eleitorado” (p. 2),

consistindo no compartilhamento de links, midias e textos entre grupos, sendo essa

" um emoticon é uma representagio grafica de uma emogio feita através dos caracteres que vocé tem a
disposicao em seu teclado. “Vocé sabe qual ¢ a diferenca entre emoticons e emojis?” Tecmundo, 17 de jul. de
2019. Disponivel

em:<https://www.tecmundo.com.br/web/86866-voce-sabe-diferenca-entre-emoticons-emojis.htm>. Acesso em:
02 de dez. de 2021.


https://www.tecmundo.com.br/web/86866-voce-sabe-diferenca-entre-emoticons-emojis.htm
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a estratégia empregada. Entre esses conteudos, houve um enorme numero de
ataques e ofensas as campanhas e candidatos.

Conforme o autor, a vitoria de Jair Bolsonaro marcou varias mudangas nas
dinamicas da politica, em geral e da comunicag¢do. Piaia (2020) menciona duas
linhas de analise para compreender a ascensio de Jair Bolsonaro, uma que procura
suas causas em fatores socioculturais — o conservadorismo na sociedade brasileira
— e explicagbes relacionadas as estratégias comunicacionais de longo, médio e
curto prazo. O pesquisador ressalta que a conjuntura social brasileira foi habilmente
vinculada ao uso inovador das novas tecnologias da comunicagao e informagéo no
periodo pré e poés-eleitoral, possibilitando a comunicacdo com o eleitorado nas
margens dos meios tradicionais de comunicagao.

Por causa de seu grande numero de usuarios no Brasil, a rapidez no
compartilhamento, a privacidade e seguranca, € que o aplicativo WhatsApp foi
amplamente usado na campanha de Bolsonaro em 2018. Sendo os grupos de

apoiadores sua maior peculiaridade. Referente a isso, Piaia (2020) enfatiza que:

Os grupos de WhatsApp em apoio ao candidato se proliferaram em ritmo
acelerado, estabelecendo uma rede de troca de informacdes e coordenacao
de acgao ‘subterranea’, impossivel de ser analisada por completo, como no
Twitter. Nao € possivel saber quantos grupos foram criados, mas alguns
exemplos mostram a dimensao dessa rede, como em um video em que Jair
Bolsonaro mostra um celular com mais de 1.500 grupos que, se tivessem
em capacidade maxima e sem repeticdes, poderiam atingir quase 400 mil
usuarios (p. 2).

O estudioso enfatiza, também, que os outros partidos demonstraram nao
saber usar o aplicativo de maneira adequada para fins eleitorais. O Partido dos
Trabalhadores, por exemplo, criou um canal de comunicag¢ao via WhatsApp no final
do primeiro turno das eleicdes presidenciais. Nesse caso, a estrutura era bastante
centralizada, visto que somente os administradores enviavam mensagens. Piaia
(2020) reforga que o sucesso comunicativo da campanha de Bolsonaro € devido a
mobilizacdo de base que formou a chamada campanha né&o-oficial. Destacando que
essa descentralizacdo na criagdo de conteudo, em contexto eleitoral, ndo é uma
coisa nova, o autor frisa que na conjuntura comunicativa em que os aplicativos de
mensagens e midias sociais sdo amplamente usados, a criacdo e disseminagao de
conteudo aumenta imensamente. Piaia (2020) sublinha que qualquer usuario pode

criar, repassar conteudos em suas redes, criando uma trama de informacdes



37

apécrifas, coordenada e descentralizada, diferindo da estruturacido direcionada aos
militantes pelos partidos, desse modo, evidenciando a visibilidade e autoria.

Embora o formato e a estética amadora de parte consideravel desses
conteudos possam sugerir a equivocada impressdo de que a produgao é oriunda,
somente, da adesao espontanea dos apoiados, o contrario foi demonstrado por
diversas reportagens publicadas na Folha de Sao Paulo por Patricia Campos Mello.
Mello (2020) destaca uma proposta de agéncias que ofereciam “pacotes de
WhatsApp por 0,008 real a 0,12 real por mensagem disparada para a base propria
do candidato, constituida da lista de numeros de celulares obtidos de forma
espontanea pelo politico ou partido” (p.31). A autora cita algumas agéncias que
ofereciam esses servigos, algumas delas: Quickmobile, Yacows e CrocServices.
Além de salientar que o conteudo era definido pelo candidato ou quem contratava,
podendo variar entre propaganda politica convencional, ataques a opositores, fake
news. Ainda assim, Piaia (2020) real¢a que n&o é viavel desprezar a participagao de
individuos de pouco engajamento politico e militantes de ultima hora na fabricagéo e
difusdo desses conteudos.

Em raz&o dessas caracteristicas relacionadas ao WhatsApp é que algumas
praticas se tornam possiveis de serem praticadas e, principalmente,
instrumentalizadas para fins diversos. E sobre algumas dessas praticas que o item

seguinte ira tratar.

5.3 AINSTRUMENTALIZACAO POLITICA DO WHATSAPP

O aplicativo de mensagens WhatsApp se tornou uma ferramenta de disputa
eleitoral e politica nos ultimos pleitos no Brasil. Sendo usado tanto por candidatos
como por apoiadores para executar estratégias de contrapropaganda em acgoes,
muitas vezes, combinadas. No WhatsApp € enormemente dificil de se descobrir a
origem de algo compartilhado, sendo quase impraticavel encontrar seu autor. Além
de ser facilmente viavel o espalhamento de mentiras com propdsitos definidos,
assim como a fabricagdo de movimentos aparentemente voluntarios. Para
compreender essa dinamica, destacam-se a seguir o conceito de fake news e seu

método de difusao fireholsing e, depois, sobre astroturfing.
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5.3.1 Fake news e fireholsing

A desinformacéao e as fake news nao sdo um fendbmeno novo, mas, de acordo
com Figueira e Santos (2019), a divulgacao através da Internet faz sua analise e
discussdo ganharem relevancia, em razdo dos possiveis impactos durante as
eleicbes presidenciais americanas de 2016, “que as trouxe para o centro das
agendas politicas e cientifica” (p. 8). No artigo intitulado Fake News: o buraco é
muito mais embaixo (2019), Ciro Marcondes Filho explica que a novidade a respeito
das noticias falsas “é a combinacédo da politica e a agao da Internet intervindo em
decisbes politicas” (p. 16), transformando o debate em momentos criticos. Filho
(2019) ressalta que elas atuam em dois planos basicos: nos bombardeios de médio
prazo, constante e intermitente, por meio de blocos monoliticos de pensamento
(estereotipos), de facil absor¢do e nenhuma reflexdo, e por massacres de grande
volumes de posts no Facebook, Twitter, WhatsApp de um enorme grupo de pessoas,
agindo pontualmente em momentos decisivos.

Mello (2020) salienta que inundar as redes sociais € os grupos de WhatsApp
com a versao do que se quer disseminar tem o objetivo de abafar outras narrativas,
inclusive, as verdadeiras. Esse montante de desinformacdo, em muitos casos, usa
recursos do marketing para fazer certos conteudos se sobressairem, visto que no
Facebook e Instagram, por exemplo, € possivel pagar para atingir mais pessoas,
segmentando por idade, género, e outros parametros comportamentais.

A jornalista reforca que existem maneiras automatizadas de criar
engajamento e destaque, bots — é um programa de software que executa tarefas
automatizadas, repetitivas e pré-definidas — ou trolls — designa usuarios que
disseminam a discordia, a furia e o caos nas redes sociais, aleatoriamente ou com
estratégias definidas — para forjar engajamento sobre determinados conteudos e
dar visibilidade a certo tema, assim, simulando uma popularidade que, de fato, nao
ha. A contratagcdo de agéncias para realizar disparos em massa no WhatsApp,
compartilhando memes, textos, audios ou videos para milhares de pessoas em
milhares de grupos é mais uma opgao para alavancar algum ponto de vista. Mello
(2020) acentua que uma vez “impulsionada”, a narrativa se espalha organicamente,

por meio das pessoas reais que creem naquilo que recebem.
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Esse bombardeamento de informagdes (que podem ser falsas), em um fluxo
constante, repetitivo, rapido e em grande escala, é chamado fireholsing. Se trata de

um modelo russo de propaganda caracterizado como:

uma ‘mangueira de incéndio de falsidades’ devido a duas de suas
particularidades: alto numero de canais e mensagens e uma disposi¢cao
descarada para disseminar meias verdades ou ficgdes completas. [...] A
nova propaganda russa diverte, confunde e inunda o publico (PAUL,
MATTHEWS, 2016 apud MELLO, 2020, p. 17).

Essas duas praticas combinadas servem a um terceiro propdsito que
corrobora para a criagao de uma percepcao compartilhada da realidade, ainda que
nao baseada em fatos e evidéncias. O exercicio do astroturfing e seus atributos

especificos sao assuntos do item seguinte.

5.3.2 Astroturfing

Conforme Mello (2020), no WhatsApp € virtualmente impossivel detectar a
fonte de uma mensagem ou conteudo. O aplicativo (app) utiliza um sistema de
criptografia de ponta-a-ponta para as mensagens e chamadas entre as pessoas que
interagem umas com as outras e, por isso, nem mesmo o WhatsApp consegue ter
acesso. Tudo € protegido por um cadeado exclusivo, que somente as pessoas que
trocam mensagens entre si, ttm acesso a chave especial para destranca-lo e ler as
mensagens. Todo esse processo € automatizado, sem necessidade de o usuario
ativar qualquer configuragao especial.™

Essa opacidade na identificacdo de emissores de conteudos e mensagens
permite o fendbmeno chamado astroturfing. No artigo WhatsApp and Digital
Astroturfing: A Social Network Analysis of Brazilian Political Discussion Groups of
Bolsonaro’s Supporters (2022), o astroturfing é definido por Zhang, Carpenter e Ko,
como “a disseminagcao de opinides enganosas por impostores que se apresentam
como individuos autbnomos na Internet com a intengcdo de promover uma agenda
especifica” (2013 apud CHAGAS, 2022). Mello (2020) ressalta que a origem do

termo esta relacionada a marca de grama artificial, que remete por analogia a

" Informagdes do site “Central de ajuda do Whatsapp”. Disponivel em:

<https://fag.whatsapp.com/general/security-and-privacy/end-to-end-encryption/?lang=pt_br>. Acesso
em 29 de abr. de 2022.


https://faq.whatsapp.com/general/security-and-privacy/end-to-end-encryption/?lang=pt_br
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grassroots, que significa raizes de grama, sendo uma expressao para movimentos
populares de apoio. Segundo a autora, nas redes sociais, a pratica do astroturfing
leva a disseminagao de conteudos recorrendo a terceiros (bots, numeros de telefone
estrangeiros, sites politicos, entidades ou pessoas sem relagdo direta com as
campanhas), desse modo, disfargando os reais autores.

Chagas (2022) enfatiza que a reiteragao de afirmagdes, inclusive falsas, sobre
determinado assunto objetiva impactar a opinidao publica e atrair outros
simpatizantes. Essa pratica € usada para construir uma atmosfera de opinido ou
definir a agenda para a cobertura da midia. A disseminagdo viral de suas
mensagens e a invisibilidade dos patrocinadores da campanha sdo duas das
principais caracteristicas do astroturf. Diante desses aspectos, pode-se entender as
campanhas de astroturfing como agbes coordenadas, que muitas vezes sao
baseadas em um pequeno grupo de influenciadores digitais que geram grande
engajamento (Graham & Wright, 2013 apud CHAGAS. 2022), com vasto
investimento em um modelo de transmissao emulando a interacao direta.

Chagas (2022) reforga que o astroturfing digital caracteriza-se pela interagao
mediada por computador para gerar um efeito de movimento. Interagindo
inadequadamente com o publico, as campanhas on-line normalmente emulam a
adesdo do publico, usando redes combinadas de bots de midia social, spammers
profissionais e outras técnicas de custo relativamente baixo.

O uso do WhatsApp foi uma novidade nas eleicoes de 2018, o que chamou a
atengdo para algumas técnicas de propaganda politica em campanhas eleitorais. A
fabricacdo de engajamento, assim como a difusdo constante de informacgdes falsas,
ou parcialmente falsas, sdo atividades presentes no ambiente politico e digital
atualmente. E sob esse entendimento, o proximo item trara da analise dos

elementos selecionados do grupo de apoiadores do presidente Bolsonaro.
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6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa tem uma abordagem qualitativa e se desenvolve a partir de
estudo de caso de grupo de WhatsApp de apoiadores do presidente Bolsonaro.
Conforme Laurence Bardin, em sua obra Analise de Conteudo (2004), a analise
qualitativa funciona em um corpus reduzido, o caso deste trabalho, e permite
estabelecer categorias com propédsito de descricdo. Caracteriza-se pelo fato da
inferéncia ser fundamentada na presenga do indice que podem ser: o tema, a
palavra, o personagem, etc.

A autora Marcia Yukiko Matsuuchi Duarte (2005) ressalta que o estudo de
caso € uma averiguagao empirica valida para responder as questdes do tipo como e
por que, além de auxiliar nas ocasides em que o pesquisador ndao tem controle sobre
os eventos, quando o foco sao fenbmenos contemporaneos em um contexto da vida
real e, também, “quando a fronteira entre o fenbmeno e o contexto ndo € claramente
evidente e onde multiplas fontes de evidéncia sdo utilizadas” (YIN, 2001 apud
DUARTE 2005, p.216).

Este trabalho adotou a pesquisa bibliografica com o propésito de municiar os
conceitos que suportardo as analises acerca do tema proposto. Sobre essa técnica,
Ida C. Stumpf (2005) afirma que:

para estabelecer as bases em que vao avancgar, alunos precisam conhecer
0 que ja existe, revisando a literatura existente sobre o assunto. Com isto,
evitam despender esforgos em problemas cuja solugcdo ja tenham sido
encontradas (STUMPF, 2005, p.52).

De acordo com a autora, compreende um conjunto de procedimentos para a
identificacao, selegao, localizagao e obtengao de documentos que contribuam para a
realizagcdo de trabalhos académicos e de pesquisa. Conforme Stumpf (2005), o
estudante, por seus proprios meios, deve encontrar autores e trabalhos que
amparem o tema escolhido, procurando novas aplicagdes e interpretacdes para a
execucao do trabalho.

A constituicdo desse estudo de caso de grupo de WhatsApp se deu com
pesquisa exploratéria e observacdo desde 29 de novembro de 2021. Para a coleta
de material, a exemplo de outras pesquisas ja realizadas sobre circulagao de

mensagens no aplicativo (PIAIA, 2020 e CHAGAS, 2020), o acesso ao conteudo se



42

deu pela inclusdo do autor no grupo do aplicativo. Importante esclarecer que o autor
permaneceu apenas como observador, sem interagir no grupo. Além disso, nenhum
dado que permita a identificagdo dos participantes do grupo foi registrado ou sera
divulgado neste trabalho.

Como é proprio do estudo de caso, a analise realizada se aplica a este grupo
de whatsapp em especifico e ndo tem pretensdo universalista. Os resultados,
portanto, devem ser lidos em comparagao a resultados de outros estudos, sendo
sempre e inescapavelmente enviesados pelo recorte realizado para este estudo.

ApOs a exploragdo do material, em que se decidiu como unidade de registro o
personagem ex-presidente Lula, que conforme Bardin (2004), pode ser combinado
com outros tipos de unidade, nesse caso o tema politico eleitoral, sendo “geralmente
utilizado como unidade de registro para estudar motivagbées de opinibes, de atitudes,
de valores, de crencgas, de tendéncias, etc” (p. 135).

Na terceira e ultima fase da analise de conteudo é realizado o tratamento dos
resultados, inferéncia e interpretacdo. Nessa fase faz-se a categorizagdo dos
materiais, podendo ser rubricas ou classes, que agrupam os elementos (unidades de
registro) sob um titulo determinado, a execugao desse agrupamento se da em razao
das caracteristicas comuns desses componentes. A categorizagdo do material desta
pesquisa leva em consideragdo a pertinéncia do quadro tedrico referente a
contrapropaganda. E o polo de analise se concentra nas mensagens e suas
significagoes.

O capitulo a seguir é relativo a analise dos dados retirados do grupo

#Apoiadores22.
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7 A CONTRAPROPAGANDA EM GRUPO DE WHATSAPP EM APOIO A BOLSONARO

Neste capitulo serdo analisados os materiais coletados no grupo de
WhatsApp, #Apoiadores22. A partir da observagao continuada do grupo desde 29 de
novembro de 2021, a coleta sistematica de material foi determinada para o periodo
de 31 dias, entre 8 de abril e 8 de maio, de forma a permitir composi¢do de um
corpus de pesquisa variado, relevante e suficiente aos objetivos desta pesquisa. No
periodo de 8 de abril a 8 de maio de 2022 foram coletados, por meio de prints e
downloads, os materiais enviados pelos membros do grupo.

O periodo de observacado ocorre na fase pré-eleitoral, em que acontece
grande mobilizag&o por parte dos pré-candidatos para formar aliangas e langar suas
chapas. Esse contexto tem grande cobertura midiatica da imprensa e movimentagao
de apoiadores em diferentes plataformas de comunicagao. Além dessa relevancia, a
escolha do periodo justifica-se também pela adequacéo a execucao deste estudo.

A observagado continuada da dinamica do grupo de Whatsapp permitiu
constatar a centralidade da estratégia de construgcdo da ideia de inimigo comum
direcionada a figura de Luiz Inacio Lula da Silva, atualmente, o principal oponente
eleitoral do presidente Jair Bolsonaro. Entre os pré-candidatos, Lula é o mais
mencionado no grupo em estudo, sendo o que tem maior destaque junto as
postagens. Por isso, depois do critério temporal, o segundo critério de selegcado do
corpus € de natureza tematica, orientando a selecdo dos materiais que tratam de
Lula.

O recorte de selecdo visa os materiais graficos, ou seja, imagens
complementadas por conteudos textuais. Dessa forma, o terceiro critério de selegao
é referente ao formato dos materiais, definindo-os como aqueles graficos em que
sera possivel analisar a composig¢ao de conteudos textuais e imagéticos.

Entdo, a observacéo do grupo de WhatsApp #Apoiadores22 no periodo de 8
de abril a 8 de maio de 2022, com atengao aos conteudos que faziam referéncia a
Lula e apresentados em formato grafico levou a constituicdo de corpus composto
por 205 publicagdes.

A partir dessas publicagdes, foram observadas algumas recorréncias de

palavras, imagens e cores. Objetos como grades de prisdo e algemas, por exemplo,

2.0 conjunto dessas publicagdes coletadas no grupo de WhatsApp foi disponibilizado pelo autor no
link https://drive.google.com/drive/folders/1n_1S9bmhvr5CZsDfs DIAFMVZVVtUTK?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1n_1S9bmhvr5CZsDfs_jDIAFMVZVVtUTK?usp=sharing

44

sdo imagens reproduzidas diversas vezes no grupo. Assim como palavras
relacionadas a ladrdo, bandido e ex-presidiario.

Dentro desse escopo de palavras sera elaborada a analise relativa as
recorréncias de conteudo textual. J& em relacdo aos elementos imagéticos de
composi¢cado dessas imagens, 0 que se sobressai e se repete sdo caracteristicas de
amadorismo na produgdo, além do aspecto rudimentar que essas pegas graficas
transmitem. Apesar de sua aparéncia, essas imagens propagam mensagens
objetivas que podem alcancar variados publicos devido a simplicidade de sua
formagao. Nos préoximos itens serdo apresentados de que maneira nesse material se
encontram as nogdes da contrapropaganda citadas neste trabalho.

Considerando as estratégias de contrapropaganda referenciadas na
discusséo tedrica, Garcia (1999), Domenach (1963), bem como Mello (2020), Souza
et. al. (2015), Piaia (2020), Figueira e Santos (2019), Filho (2019) e Chagas (2022),
a observagao do material coletado, a analise estd organizada em categorias: (a) a
desmoralizacdo do adversario Lula ladrdo; (b) ataques a sua biografia; (c)
preconceito regional como escarnio; (d) a desfiguragdo do discurso; (e) a
ridicularizagdo do oponente; (f) o verde amarelo contra o vermelho. Por fim,
reflete-se sobre esses diferentes acionamentos de contrapropaganda e as taticas de

difusdo no whatsapp.

7.1 ADESMORALIZAGCAO DO ADVERSARIO: O LULA LADRAO

Conforme apresentado no capitulo sobre contrapropaganda, concentrar
ataques ao carater do rival acusando-o de desonesto é considerada uma estratégia,
segundo Garcia (1999). No grupo #Apoiadores22 as palavras ladrao/bandido, do
mesmo modo como a associagao de Lula a crimes diversos, se mostraram uns dos
principais temas. Para demonstrar o universo dos vocabulos dos membros do grupo
para se referir ao pré-candidato Lula, criou-se uma nuvem de palavras considerando
todos os textos inseridos nos materiais graficos coletados, apresentada pela Figura 3

a segquir:
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Figura 3: Nuvem de palavras
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Entre as palavras mais recorrentes estao: corrupcao; ex-presidiario; bandido;
ladrdo; roubo; jegueatal/jegue; crime/criminoso; cadeial/priséo; traidor. Entre os
envios mais repetidos, encaminhados todos os dias, até mesmo mais de uma vez,
estdo duas artes, primeiro (Figura 4 a esquerda) de uma senhora segurando um
cartaz com a frase Nos queremos Lula na cadeial, claramente editada sobre a foto
original. Essa imagem esta usualmente acompanhada de uma segunda, podendo
ser uma imagem de Lula com a mao na testa, com a frase: Campanha para 2022
Lula numca [sic] mais. Ou, acompanhada da foto do rosto de Lula com uma
expressao séria, na segunda imagem (a direita), e os dizeres: Lula ladrdo o seu

lugar é na prisdo. O exemplo dessas imagens encontra-se na Figura 4 seguinte:
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Figura 4: Imagens enviadas 9 e 10 de abril de 2022

CAMPANHA PARA 2022
DEUS ME LIVRE
NUMCA MAIS

-

Fonte: [Reprodugao #Apoiadores22]

A Figura 5 mostra uma montagem da cabega de Lula em um boneco de pano
com duas placas, uma inserida digitalmente, com as frases: Adestrador de bandidos,
de jumentos, de zé ruelas, de pedofilos, de gigolos, de veacos [sic]. Outra placa diz

prometer e ndo cumprir é pior do que mentir. Vista a seguir:

Figura 5: Imagem enviada 16 de abril de 2022

+55 27
~ Encaminhada

Fonte: [Grupo #Apoiadores22]

Visto que Lula ndo tem nenhuma condenacdo na Justica, do contrario ndo

poderia se candidatar a presidéncia, impedido pela lei da ficha limpa, as publicagcbes
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vao além ao relacionar Lula a crimes alheios. A estratégia € empenhada por alguns
membros do grupo que buscam associa-lo a figuras condenadas pela justica, ou a
falas que julgam desmoralizantes. A Figura 6 reune algumas dessas ilustragdes: (a
esquerda) Lula é comparado com o ex-goleiro Bruno, condenado por assassinar
Elisa Samudio'™. Noutra (no centro), pbe em comparagdo os status legais de Lula
com o da ex-deputada Flordelis, acusada de matar o marido'™, por exemplo.
Declaracbes de aliados sdo, também, utilizadas como forma de desmérito ao
ex-presidente. Na terceira imagem (a direita), a advogada e influencer Deloane
Bezerra disse em um podcast, no dia 27 de outubro de 2021, gostar de advogar para
bandidos. Ja no dia 11 de novembro do mesmo ano, a advogada declarou apoio a

Lula®™. Os exemplos citados encontram-se na Figura 6 a seguir:

Flgura 6: Imagens enviadas 4, 12 e 27 de abril de 2022
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Fonte: [Reprodugao #Apoiadores22]

Dessa forma, fica evidenciado que um modo de desmoralizagdo executado
por membros do grupo de WhatsApp #Apoiadores22 ao adversario direto de

Bolsonaro esta no reforgo repetido de identificar Lula como ladrédo, colando ideias de

3 “Condenado por assassinato, goleiro Bruno publica foto com pitbull e gera revolta”. I1G, 17 de nov.
de 2021. Disponivel em:
<https://esporte.ig.com.br/futebol/2021-11-17/condenado-assassinato-goleiro-bruno-foto-pitbull-revolta
.htmI?Foto1>. Acesso em: 3 de mai. de 2022.

4 “Julgamento de Flordelis, acusada de matar o marido, é adiado para dezembro”. UOL, 3 de mai. de
2022. Disponivel em:
<https://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2022/06/03/julgamento-de-flordelis-por-assassin
ato-de-marido-e-adiado-para-dezembro.htm>. Acesso em 4 de mai. de 2022.

'® “Deloane Bezerra disse “gostar de defender bandldos’P" R7, 17 de nov. de 2021 Disponivel
-17112021>. Acesso

em. 04 de.mal de 2022


https://monitor7.r7.com/deolane-bezerra-disse-gostar-de-defender-bandido-17112021
https://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2022/06/03/julgamento-de-flordelis-por-assassinato-de-marido-e-adiado-para-dezembro.htm
https://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2022/06/03/julgamento-de-flordelis-por-assassinato-de-marido-e-adiado-para-dezembro.htm
https://esporte.ig.com.br/futebol/2021-11-17/condenado-assassinato-goleiro-bruno-foto-pitbull-revolta.html?Foto1
https://esporte.ig.com.br/futebol/2021-11-17/condenado-assassinato-goleiro-bruno-foto-pitbull-revolta.html?Foto1
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crimes como roubar e matar. Essa estratégia de contrapropaganda se assenta em
fatos recentes da histéria de Lula, que esteve preso entre julho de 2017 até
novembro de 2019, ainda que todos os processos e condenagdes tenham sido
anulados na Justiga. Adicionalmente, as imagens de Lula sao justapostas a outras
figuras condenadas publicamente, ainda que ndo guardem nenhuma relagdo com
ele. Dessa forma, criando uma ideia de formacao de quadrilha, de atuagcao criminosa
em bando. Na estratégia de contrapropaganda, Lula e ladrdo sao ideias justapostas

e inseparaveis.

7.2 OS ATAQUES A BIOGRAFIA

O ex-presidente Lula foi condenado a 9 anos e 6 meses de prisao pelo ex-juiz
Sérgio Moro em 12 de julho de 2017, porém, solto no dia 8 de novembro de 2019,
ap6s passar 581 dias preso na superintendéncia da policia federal de Curitiba. A
soltura aconteceu apdés o Supremo Tribunal Federal (STF) proibir prisdo apés
condenagdo em 22 instancia em 2019'%. Esse episddio é bastante explorado por
varios integrantes do grupo. Os termos e imagens relacionados a presidio, algemas,
grades, assim como as palavras ex-presidiarios, criminoso foram recorrentes no
periodo analisado.

O fato de ja ter sido preso e hoje estar solto lhe garante o titulo de
ex-presidiario e, mesmo tendo suas condenagdes anuladas pelo ministro Edson
Fachin', do STF, nas imagens compartilhadas, Lula ainda é tratado como
condenado, visto que a base da contrapropaganda é, justamente, aproveitar-se dos
pontos fracos do oponente, de acordo com Domenach (1963).

A Figura 7 contém trés imagens que ilustram como a questdo juridica do
ex-presidente € difundida no grupo. A primeira imagem (a esquerda) mostra dois
painéis que tratam Lula como ex-presidiario e como condenado. Na segunda
imagem (ao centro), ha o rosto de Lula com expressao agressiva ao lado do texto:

Criminoso, Recife repudia esse criminoso! Esta solto mais continua CONDENADO.

16 “Lula livre: ex-presidente deixa a prisdo em Curitiba”. Poder360, 8 de nov. de 2019. Disponivel
em:<https://www.poder360.com.br/justica/lula-livre-ex-presidente-deixa-a-prisac-em-curitiba/>. Acesso
em: 4 de mai. de 2022.

7 “Entenda a decis&o de Fachin que anulou as condenagdes de Lula e o que acontece agora”. G1, 8
de mar. de 2021. disponivel

em:<https://g1.alobo.com/politica/noticia/2021/03/08/entenda-a-decisao-de-fachin-que-anulou-as-cond
enacoes-de-lula-e-o-que-acontece-agora.ghtml>. Acesso em: 4 de mai. de 2022.



https://g1.globo.com/politica/noticia/2021/03/08/entenda-a-decisao-de-fachin-que-anulou-as-condenacoes-de-lula-e-o-que-acontece-agora.ghtml
https://g1.globo.com/politica/noticia/2021/03/08/entenda-a-decisao-de-fachin-que-anulou-as-condenacoes-de-lula-e-o-que-acontece-agora.ghtml
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A terceira imagem (a direita) se trata de um suposto post no twitter atribuido ao
senado Flavio Bolsonaro, filho do atual presidente da republica, com a frase: O
ex-presidiario fez uma hoje também. Tava cheia. O senador fazia referéncia a uma
motociata que seu pai havia participado naquele dia. O texto € acompanhado de
uma montagem do rosto de Lula em um corpo de uma crianga montada em um
triciclo em frente a uma frota policial, construindo a ideia de que apenas a policia

segue Lula, como mostrado na Figura a seguir:

Figura 7: Imagens enviadas 10 e 15 de abril de 2022
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Fonte: [Reprodugao #Apoiadores22]

Ainda em relagdo a prisdo, nas imagens encontram-se, diversas vezes, Lula
com algemas em seu rosto, sendo fichado, ou atras de grades. Ha trés imagens

ilustrando o que foi mencionado anteriormente na Figura 8 a seguir:



50

Figura 8: Imagens enviadas 16 de abril e 4 de maio de 2022

Fonte: [Reprodugao #Apoiadores22)

7.3 O PRECONCEITO REGIONAL COMO ESCARNIO

Nos conteudos que circularam no grupo de WhatsApp no periodo observado,
a origem nordestina de Lula é tratada de maneira caricaturada e xenofébica na
representacéo do jumento, o animal que é simbolo do trabalho pesado do interior do
nordeste brasileiro. A caricatura do jegue aparece em contrapartida ao veiculo
motocicleta, usado pelo presidente Bolsonaro nas suas chamadas motociatas.
Enquanto Bolsonaro utiliza motocicletas, Lula usaria jegues, nomeado como
Jjegueata (imagem a esquerda). A Figura 9, demonstra, inclusive, a imagem (no
centro) de um jumento usando um boné do PT e outra imagem (a direita) ilustra
Bolsonaro montado em uma motocicleta estampada com as cores da bandeira do
Brasil, ao mesmo tempo em que seus adversarios, Lula, Ciro Gomes e Sérgio Moro
estdo montados em animais. Encontram-se nos textos dessas imagens erros
ortograficos, inferindo que Lula € o préprio jegue, uma pessoa burra, como

apresenta a Figura 9 a seguir:
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Figura 9: Imagens enviadas 8, 10 e 26 de abril de 2022
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Fonte: [Reprodugao #Apoiadores22]

Desvalorizar as origens do oponente politico e ridicularizar o seu nome € uma
estratégia estabelecida por Domenach (1963) que reforga haver um valor primitivo
guardado no nome, por ser uma bandeira e um programa, assim, dar apelidos é

importante para transparecer um clima de forga e dominio.

7.4 ADESFIGURACAO DO DISCURSO

O exame de discursos pode ser fonte de onde consegue-se extrair diversas
oportunidades para associar um oponente a falsidades e indicar contradicbes entre
suas falas e a realidade. Garcia (1999) reforga que a contrapropaganda estimula a
vinculacdo do adversario com principios e valores contrarios aos dos receptores da
mensagem. Diante disso, apresentam-se no grupo #Apoiadores22 algumas imagens
que se enquadram nesses aspectos de contrapropaganda. Na Figura 10 ha duas
imagens, a primeira (a esquerda) lista sete tdpicos relacionados ao que o
pré-candidato Lula, supostamente, haveria dito. As frases utilizam verbos e palavras
que envolvem questdes de valores pessoais e ideoldgicos, usando as palavras:
persequir;, ameacgou,; atacou. Além de mencionar questdes de moral e costumes
como ao indicar que Lula defende o direito de mulheres realizarem aborto; o uso de

bebida alcodlica como resolugdo de uma guerra; bem como questéo religiosa ao
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trazer a mencao de que Deus seria petista. Todas essas sao pautas relevantes aos
eleitores mais conservadores.

A segunda imagem (a direita) contida na Figura 10 mostra o que seria uma
contradicdo entre o discurso de Lula e os fatos na pratica. A ilustracao inclui uma
manchete Jovem se ajoelha e diz nédo ter nada antes de ser morto em roubo, logo
abaixo seguem as aspas do que teria dito o ex-presidente: Ndo posso ver jovem
assaltando e sendo violentado pela policia as vezes s6 porque roubou um celular.
Essa justaposicdo de dois recortes de fatos noticiados pela imprensa sem relagao
entre si serve para criar suposta incongruéncia entre discurso do candidato Lula e os
acontecimentos reais.

Nas duas imagens ha similaridades, pois as duas faltam os contextos em que
as falas foram ditas, e ambas apoiam-se em fotos de Lula com a expressao exaltada

e de brago erguido, como demonstrado a seguir:

Figura 10: Imagens enviadas 8 de abril e 1° de maio de 2022
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Fonte: [Reprodugéo #Apoiadores22]

Essas taticas, conforme Domenach (1963), colocam o outro em posi¢géo de
inferioridade, devido a necessidade de, em alguns casos, se justificar, ou mesmo

provocar descrenga naquilo que € enunciado.
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7.5 ARIDICULARIZACAO DO OPONENTE

Enquanto a propaganda lida com temas relativos a politica, quase sempre, de
maneira séria, a contrapropaganda pode atuar mediante ao humor para esvaziar o
conteudo das mensagens dos rivais. Ridicularizar, satirizar ou dar apelidos colabora
para descaracterizar politicos, deixando-os menos formais. Domenach (1963)
ressalta haver diversas maneiras de fazé-lo, podendo ser grosseiro, porém, eficiente.
Esses principais aspectos estdo presentes nas pecas selecionadas do grupo de
WhatsApp ilustradas pela Figura 11. Nela contém trés imagens que utilizam
montagem, trocadilhnos e piada para reforgar a nogédo de desonestidade ligada a
pessoa de Lula.

Na primeira imagem (a esquerda) € possivel observar uma montagem com os
rostos de Lula, como uma noiva, e Geraldo Alckmin, como noivo, acompanhada de
um texto no topo da peca, que diz: casamento com comunhé&o total de bens! No
caso, bens alheios! A inclusdo de Alckmin é devido ele ser o vice de Lula na chapa a
presidéncia da republica. A representacdo de Lula como a noiva reflete um
machismo recorrente, seria o lado fraco da relagcdo, aquela que se entrega ao outro,
o0 homem.

A segunda ilustragédo (ao centro) faz trocadilho com os nomes de Steve Jobs,
Steve [sic] Wonder e Steven Seagal, comparando o nome Steve (que foneticamente
se pronuncia Estive), com o pretérito perfeito do indicativo do verbo estar, estive,
criando a piada estive preso, colocado ao lado da fotografia de Lula. Por fim, a
imagem a esquerda apresenta uma pessoa tocando o bolso da calga de Lula,
acompanhado de baldes de dialogos: Lula: O que foi cumpanheiro [sic]? Homem:

Meu celular sumiu. Como demonstra a Figura 11 a seguir:
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Figura 11: Imagens enviadas 9 de abril, 1° e 8 de maio de 2022
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Essas trés imagens tém em comum o seu reforco na nogao de Lula ser
corrupto ou ladrdo, além de serem de facil compreensao a respeito do tema e
personagem da piada. Usando o casamento como metafora para, assim, estender a
troga ao seu vice, do mesmo modo como, também, se usam personalidades publicas
e andnimas para criar a zombaria sao formas eficientes de se alcangar o objetivo de
ridicularizacdo do opoente. Esse mesmo principio do escarnio se observa na Figura
12 que ilustra um garoto que segura um cartaz com a frase Forca Lula, ha uma
alteracdo da palavra forga, apagada a cedilha para dar outro sentido, além disso, a
imagem contém a legenda escrita Achei meio medieval, mas é bacana a ideia do

garoto, apresentada a seguir:

Figura 12: Imagem enviada 9 de abril de 2022
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7.6 O VERDE AMARELO CONTRA O VERMELHO

Mais uma recorréncia entre os materiais coletados € relativa as cores, ao
binarismo reducionista do conteudo e ao aparente amadorismo na composi¢cao
dessas ilustracbes. Como exposto pelas Figuras deste trabalho, o uso da cor
vermelha se repete nas imagens, tanto nas roupas que o ex-presidente Lula esta
vestindo, como nos caracteres escritos. No exemplo presente nas duas imagens
contidas na Figura 13, o vermelho € usado em oposicdo ao verde-amarelo da
bandeira nacional, vinculados com o presidente Bolsonaro.

Na primeira imagem (a esquerda), contrapde-se Lula e Bolsonaro em eventos
solenes, na imagem, Bolsonaro estd com a mao no peito, com uma legenda acima
que diz: de um lado, o hino nacional, abaixo tem-se uma fotografia de Lula, também
com uma legenda acima: do outro, o hino internacional nacionalista.

Na segunda ilustragdo (a direita), a rivalidade ocorre na comparacado de
realizacbes e valores morais atribuidos a Lula e Bolsonaro, atribuindo ao primeiro
um desdém as pessoas pobres, enquanto o segundo valoriza familia, a constituigao
e Deus. O contraste entre o vermelho e o verde-amarelo, assim como na primeira
imagem, esta presente na segunda. Essas duas pegas evidenciam um binarismo
maniqueista, em que um é bom e o outro € mau, além de sugerir que um gosta mais

do Brasil que o outro, como a Figura 13 exibe a seguir:
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Figura 13: Imagens enviadas 29 de abril e 8 de maio de 2022
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7.7 ACONTRAPROPAGANDA E AS TATICAS DE DIFUSAO NO WHATSAPP

As figuras demonstradas neste capitulo evidenciam as taticas de
contrapropaganda. De maneira intensa, os ataques direcionados a Lula focam sua
reputacdo, sua biografia, suas origens e suas propostas, corroborando a nogao de
perigo que ele, supostamente, representaria. Notam-se as estratégias mencionadas
por Domenach (1963) como atacar os pontos fracos, desconsiderar o adversario,
ridiculariza-lo, além de fazer predominar um ‘clima de forga’.

Como mencionado no capitulo teérico, o aplicativo WhatsApp torna viavel que
se disseminem, em médio e grande volume, informagdes que podem conter meias
verdades ou serem completamente ficcionais. A grande dimensdo do conteudo
compartilhados no grupo #Apoiadores22, assim como a frequéncia dos envios
relacionados ao carater de Lula criam o que Filho (2019) caracteriza como blocos de
esteridtipos, em modelo denominado fireholsing. Isso ocorre quando a narrativa do
Lula ladrdo é repetidamente difundida e em grande escala em forma de textos, fotos
e videos. Bem como a ocorréncia do chamado astroturfing, ja que muito do que se

compartilha no grupo é notificado como encaminhado ou encaminhado com
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frequéncia (na Figura 11 e 12), sendo esse um recurso do aplicativo para identificar
que algo é compartilhado muitas vezes, logo, pode-se deduzir que quem repassa,
recebeu de outro individuo, tornando quase impossivel identificar o autor.

As imagens apresentadas neste capitulo representam, na pratica, os
conceitos relacionados as técnicas de contrapropaganda vinculadas a utilizagdo do
aplicativo de mensagem WhatsApp. Os ataques ao individuo, a sua biografia, a
repeticao de alguns materiais, a manutengao de narrativas e a quantidade de envios
por dia constituem um método de acdo que objetiva a desconstrugdo da imagem e

carater de Lula como oponente politico de Bolsonaro.
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8 CONSIDERAGOES FINAIS

Com este trabalho foi possivel a reflexdo a respeito das estratégias de
contrapropaganda empregadas para a desconstrugdao de um adversario politico,
além de identificar de que maneira o aplicativo WhatsApp € instrumentalizado
eleitoralmente. Em 2022 acontecerdo novas eleicbes para a presidéncia da
republica, por isso é fundamental o entendimento sobre técnicas comunicacionais
agregadas as novas tecnologias.

Nesta pesquisa buscou-se responder a questao norteadora: como a nogao de
contrapropaganda contribui para analisar conteudos compartilhados em grupo de
WhatsApp de apoiadores do presidente Jair Bolsonaro? Os capitulos 3 e 4 foram
essenciais para entender as diferentes formas e meios sociais em que a propaganda
age. Nesses capitulos foram explicadas as caracteristicas da propaganda, inclusive,
suas diferentes praticas em contextos ditatoriais e democraticos. No capitulo 4 foram
conceituadas algumas estratégias de contrapropaganda, indispensavel para
responder a questao norteadora desta pesquisa. Também foram contextualizadas as
mudangas comunicacionais pelas quais as praticas da propaganda eleitoral
passaram ao longo dos anos, chegando na era da internet.

O capitulo 5 esclarece de que maneira o WhatsApp foi utilizado eleitoralmente
nas eleicoes de 2018. Neste capitulo entende-se a popularidade do app no Brasil e
como isso tornou viavel sua instrumentalizacdo com finalidades politicas eleitorais.
Para exemplificar de forma pratica a teoria, recorre-se ao pleito de 2018 para
presidente da republica quando grupos WhatsApp foram usados para difundir
propaganda eleitoral.

No capitulo 7 é respondida a questdo norteadora deste trabalho pois a partir
da analise do material coletado no grupo #Apoiadores22 é possivel identificar as
estratégias de contrapropaganda descritas pelos autores Domenach (1963) e Garcia
(1999). Os dois autores escreveram suas obras ha décadas, porém, suas teorias se
apresentam, ainda, atuais e bem estabelecidas também em um ambiente virtual.
Técnicas como a exploragao dos pontos fracos do adversario politico, o ataque a
sua biografia, seu nome e a contraposigao dos discursos do oponente perante fatos
(ainda que parciais ou falseados) para, assim, desacredita-lo. Ha, inclusive, o uso do

escarnio para a ridicularizagao e desfiguracao do rival visando descredibiliza-lo.
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Essas acbes e organizacdo de cidadaos civis em prol de um candidato
podem-se caracterizar como uma campanha eleitoral amadora e nao-oficial. Essa
campanha extraoficial tem uma liberdade maior para criar suas pecas publicitarias,
bem como, para atacar seus alvos, sem muitas preocupagdes legais, ou receio de
responsabilizagbes futuras. Como ressaltado pelos autores Chagas (2022) e Piaia
(2020) citados nesta pesquisa, os grupos de apoiadores no WhatsApp constituem
uma grande rede de divulgacao de conteudo politico eleitoral.

Tudo isso potencializado pela velocidade e frequéncia de compartilhamento
exercido pelos apoiadores do presidente da republica. O conteudo compartilhado
apoia-se em técnicas de disseminagao, como o fireholsing, pois o compartilhamento
€ constante e em grande dimensao. A impossibilidade de identificagdo dos autores,
em algumas ocasides, caracteriza o astroturfing, que por diversas vezes, usa fake
news para criar narrativas, como a autora Mello (2020) ressaltou. Essas praticas
desafiam a integridade de um processo eleitoral, pois objetivam gerar confusédo e
desconfianca num publico desatento a essas acgdes.

Desse modo, o aplicativo WhatsApp se afirma como mais um espaco de
disputa para a comunicagdo politica eleitoral. Este espag¢o garante uma troca
constante e ilimitada de material propagandistico, além de instituir, até certa medida,
uma privacidade entre os integrantes do grupo. Nesses grupos se constituem
micro-cosmos ideoldgicos em que € possivel perceber os valores pessoais, 0s
receios e anseios, as pautas sociais consideradas importantes para os que
compdem tal grupo.

Embora as observagbes desta pesquisa estejam limitadas ao corpus, devido
ao curto periodo de analise e ter seu enfoque em apenas um grupo de WhatsApp,
ela demonstrou resultados importantes. Por isso, uma pesquisa feita com mais
tempo e recursos podera identificar e caracterizar novas praticas referentes a area
da comunicagao politica eleitoral que possam surgir, pretendendo, desta forma,
manter eleitores mais cientes de possiveis praticas antiéticas que buscam enganar
ao invés de persuadir com dados, fatos e argumentos.

Com essas consideragbdes € possivel concluir que esta pesquisa atingiu os
seus objetivos e contribuiu para a formagédo pessoal e académica do estudante.
Acreditamos que essa pesquisa se junta aos esforgos de outros pesquisadores que
poderdo dar sequéncia ao estudo permanente, complexo e importante para o

exercicio da propaganda eleitoral em uma democracia.
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1 INTRODUGAO

Desde a campanha presidencial americana de 2016 a expressao fake news’®
se popularizou. Segundo a matéria do site Agéncia Brasil, elas ganharam bastante
destaque nas eleicbes para presidente da Republica em 2018, devido a sua
utilizacdo como forma de propaganda eleitoral por meio de disparos em massa de
mensagens'® em grupos do aplicativo WhatsApp?°, desta forma, influenciando
eleitores?’.

Ainda de acordo com a matéria, o aplicativo € uma fonte de informacgao para
uma parcela das pessoas que o usam, devido ao compartiihamento de link de
noticias que qualquer um pode receber e enviar. Em 2021, a base de usuarios do
WhatsApp no Brasil € de aproximadamente 146,80 milhdes de usuarios?. Tendo em
vista 0 grande numero de usuarios do aplicativo WhatsApp no pais e seu uso para
difundir material propagandistico, este trabalho abordara algumas destas questdes.

No capitulo 2 encontra-se o tema escolhido para a pesquisa. O capitulo 3
aborda a justificativa deste trabalho. E no capitulo 4, para direcionar o mesmo, foi
definida a questao norteadora.

Na sequéncia da definicdo do tema e da questado norteadora, no capitulo 5
estdo os objetivos gerais e especificos. No capitulo 6, ocorreu a selecao
metodoldgica. O método utilizado sera a Analise de Conteudo, junto das técnicas de

pesquisa bibliografica, entrevista e netnografia.

18 significa noticias falsas, sdo informagdes que ndo refletem a realidade dos acontecimentos, podendo ser
compartilhadas por robos ou seres humanos, conseguindo degradar ou destruir a imagem de alguém, na seara
eleitoral é a do candidato ou do partido politico. “Propaganda eleitoral e fake news”. Jus, ago. de 2021.
Disponivel em: <https://jus.com.br/artigos/92630/propaganda-eleitoral-e-fake-news>. Acesso em: 2 de dez. de
2021.

19 “Whats App admite envio macigo ilegal de mensagens nas elei¢des de 2018”. Folha de Sdo Paulo, 8 de out. de
2019. Disponivel em:
<https://www].folha.uol.com.br/poder/2019/10/whatsapp-admite-envio-massivo-ilegal-de-mensagens-nas-eleic

oes-de-2018.shtm]>. Acesso em: 2 de dez. de 2021.

20 aplicativo gratuito que oferece um servigo de mensagens e chamadas simples, seguro e confiavel para
celulares em todo o mundo. About WhatsApp. Disponivel em: <https://www.whatsapp.com/about>. Acesso em:
2 de dez. de 2021.

21 “Noticias falsas influenciam elei¢des deste ano, dizem pesquisadores”. AgénciaBrasil, 2 de nov. de 2018.
Disponivel em:

pesgulsadorc >, Acesso em: 2 de dez. de 2021.

22 “Forecast of the number of Whatsapp users in Brazil from 2017 to 2025”. Statista, 20 de jul. de 2021.
Disponivel em: <https://www.statista.com/forecasts/11452 10/whatsapp-users-in-brazil>. Acesso em: 06 de dez.
de 2021.



https://www.statista.com/forecasts/1145210/whatsapp-users-in-brazil
https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2018-11/noticias-falsas-influenciaram-eleicoes-deste-ano-dizem-pesquisadores
https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2018-11/noticias-falsas-influenciaram-eleicoes-deste-ano-dizem-pesquisadores
https://www.whatsapp.com/about
https://www1.folha.uol.com.br/poder/2019/10/whatsapp-admite-envio-massivo-ilegal-de-mensagens-nas-eleicoes-de-2018.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/poder/2019/10/whatsapp-admite-envio-massivo-ilegal-de-mensagens-nas-eleicoes-de-2018.shtml
https://jus.com.br/artigos/92630/propaganda-eleitoral-e-fake-news
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Referente a revisao bibliografica inicial, no capitulo 7, trés tematicas serao
abordadas, a propaganda politica, marketing eleitoral e suas praticas; as interagbes
nas midias digitais e as fake news.

ApoOs a revisado bibliografica, o capitulo 8 refere-se ao roteiro dos capitulos
que véao ser desenvolvidos no préximo semestre, seguido do capitulo 9 que trata do
cronograma pensado para a elaboragdo dos estudos e analises. Por fim, estdo as

referéncias utilizadas nesta pesquisa.
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2 TEMA

As fake news como estratégia de propaganda politico/eleitoral em grupos de
WhatsApp.

2.1 Delimitagao do tema

O grupo de WhatsApp ‘#SomostodosBolsonaro’ foi escolhido para ser
analisado, devido a grande quantidade de postagens de videos, imagens e links
enviados diariamente para os inscritos. E devido ao grupo apoiar o presidente Jair
Bolsonaro, possivel candidato a reeleigdo, o que ja indica a possibilidade de uma
pré-campanha eleitoral por meio da plataforma.

Apenas os conteudos referentes ao tema deste trabalho serao utilizados. O
material sera coletado por meio de captura de tela entre 8 e 17 de dezembro de
2021, 19 e 28 de janeiro de 2022, 14 e 23 de fevereiro de 2022 (cinco capturas
relevantes dia), desse modo, totalizando 150 capturas em 30 dias. Com a analise
desses conteudos compartilhados no grupo, sera possivel compreender um pouco
mais sobre como as fake news podem ser instrumentalizadas para fazer

propaganda politica.
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3 JUSTIFICATIVA

Entre os conceitos da Publicidade e Propaganda, a propaganda sempre me
despertou maior interesse, por se relacionar de um modo intimo com os individuos
na formacao do coletivo. Entende-se por propaganda, a difusdo e persuasao de
uma crenca, doutrina, ideologia, principios e/ou religido®.

Logo, as campanhas eleitorais sdo de grande interesse para mim pela
maneira como os candidatos usam de diferentes estratégias de propaganda para
angariar votos. E mais recentemente surgiu uma nova ‘estratégia’, as chamadas
fake news. As informacgdes falsas ou ao menos distorcidas espalhadas nas redes
sociais, se tornaram uma epidemia que percorre o0 mundo inteiro. Fazem parte de
uma ‘guerra informativa’ com objetivos politicos.?* Informagbes falsas tém a
probabilidade de 70% a mais de serem compartilhadas, constata um estudo do
Instituto de Tecnologia de Massachusetts (MIT)®. Nas redes sociais, a verdade
consome seis vezes mais tempo que uma fake news para atingir 1.500 pessoas,
segundo o instituto.

A nocéo de propaganda se moderniza, por isso a analise desse contexto é
tdo importante, pois ainda ha bastante o que explorar sobre o uso das noticias
falsas, novo mecanismo de propagacdo de ideologias politicas. Além disso, a
pesquisa ira contribuir para um maior esclarecimento acerca dos novos métodos e
padrdes onde as fake news acontecem.

N&o se pode ignorar que existe a participagdo de especialistas contribuindo
com seu conhecimento para o problema da desinformacgao. Esse trabalho também
pode provocar uma reflexao sobre a nossa responsabilidade, como profissionais da
area da comunicagao social, em desempenhar de maneira ética nossas atividades.
A fake news & um problema que colide frontalmente com o cddigo de ética da
Publicidade e Propaganda, ja que um de seus principios norteadores s&o: “o

profissional da propaganda [...] jamais induzira o povo ao erro; jamais langara mao

2 “Por um conceito de propaganda € publicidade: divergéncia e convergéncia”. Intercom, 4 a 9 de set. de 2017.
Disponivel em: <https://portalintercom.org.br/anais/nacional2017/resumos/R12-1973-1.pdf>. Acesso em: 8 de
out. de 2021.

24 «““fuke news’: a guerra informativa que ja contamina as elei¢des no Brasil”. El pais, 11 de fev. de 2018.
Disponivel em: <https://brasil.elpais.com/brasil/2018/02/09/politica/1518209427 170599.html>. Acesso em: 8
de out. de 2021.

2« Study: On Twitter, false news travels faster than true stories”. MIT news, 8 de mar. de 2018. Disponivel em:
<https://news.mit.edu/2018/study-twitter-false-news-travels-faster-true-stories-0308>. Acesso em: 4 de out. de
2021.



https://news.mit.edu/2018/study-twitter-false-news-travels-faster-true-stories-0308
https://brasil.elpais.com/brasil/2018/02/09/politica/1518209427_170599.html
https://portalintercom.org.br/anais/nacional2017/resumos/R12-1973-1.pdf
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da inverdade; jamais disseminara a desonestidade e o vicio”®. Devido a isso, 0
tema dessa pesquisa pode auxiliar na reflexdo sobre novas formas de combater a
desinformacao nas midias sociais.

Tendo em vista estes fatos, penso que a pesquisa possa contribuir para um
melhor entendimento sobre o papel das fake news em contexto politico e eleitoral,
assim como, compreender um pouco mais sobre a instrumentalizagdo do WhatsApp

como veiculo de propaganda politica.

26 «Codigo de Etica dos profissionais da propaganda”. Disponivel
em:<https://appbrasil.org.br/wp-content/uploads/2020/07/codigo_de etica_app _maio2014.pdf >. Acesso em: 13
de dez. de 2021.



https://appbrasil.org.br/wp-content/uploads/2020/07/codigo_de_etica_app_maio2014.pdf
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4 QUESTAO NORTEADORA

De que forma as fake News atuam como estratégia de propaganda

politico/eleitoral no WhatsApp?

De que forma contrapropaganda atua para a construgdo do /nimigo Unico em

um grupo de whatsapp? (devo incluir “grupo de whatsapp bolsonarista?)
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5 OBJETIVOS

5.1 OBJETIVO GERAL

Analisar de que forma as fake News atuam como estratégia de propaganda

politico/eleitoral no WhatsApp.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a)

f)

Conceituar e caracterizar a Propaganda e suas diferentes formas de
abordagem; Explicar o que ¢é marketing politico/eleitoral e suas
caracteristicas.

Descrever o conceito e as formas que caracterizam as fake news.
Compreender o papel das midias digitais e sua utilizacdo estratégica na
disseminacao de fake news.

Apresentar o contexto politico/eleitoral brasileiro onde as fake news se
manifestam, a partir das eleicdes presidenciais de 2014.

Entrevistar autoridades/profissionais relacionados com o tema da pesquisa,
de modo a acrescentar maior compreensao ao trabalho.

Avaliar as mensagens compartilhadas (onde/ por quem??) que se refiram a
noticias de carater politico e de que forma elas se enquadram no contexto da

pesquisa.
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6 METODOLOGIA

Para responder a questao norteadora deste estudo sera necessario utilizar
um método e algumas técnicas para se atribuir confiabilidade e embasamento
cientifico. Como método de pesquisa foi escolhida a Andlise de Conteudo e mais

trés técnicas: Pesquisa Bibliografica; Entrevista e Netnografia.

6.1 ANALISE DE CONTEUDO

Laurence Bardin, no livro Analise de Conteudo (2004), define a analise de
conteudo como um conjunto de instrumentos metodoldgicos, propondo-se a analisar
diferentes fontes de conteudo (conteudos e continentes) diversos. Sobre a
interpretacdo, a analise de conteudo esta presente em dois polos: o rigor da
subjetividade e a fecundidade da subjetividade. De acordo com a pesquisadora,
essa técnica exige disciplina, dedicagao, paciéncia e tempo do pesquisador, além de
intuicdo, imaginagao e criatividade na definicdo das categorias de analise.

A pesquisa sera orientada pelas fases de organizacdo: pré-analise,

exploragé&o do material e tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagéo.

6.1.1 Pré-Analise

A fase de pré-analise “corresponde a um periodo de intui¢des, mas tem por
objetivo tornar operacionais e sistematizar as ideias iniciais, [...]” (BARDIN, 2004,
p.89). Segundo a autora, faz-se a leitura geral dos materiais escolhidos para, assim,

organizar o que sera investigado. Nesta fase acontece a:

a) Leitura flutuante: é o primeiro contato com os documentos que se dispde a
analisar;

b) Escolha dos documentos: é a determinagao do conjunto de documentos a ser
analisado, chamado corpus;

c) Formulagdo das hipoteses e objetivos: é realizada a partir da leitura inicial
dos dados;

d) A referenciacdo dos indices e a elaboragdo dos indicadores: tem como

finalidade a interpretacao dos dados coletados;
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e) Preparagcdo do Material: antes da analise, o material deve passar por uma

preparacao (edigao) formal.

Segundo Bardin (2004), a demarcagao do universo de documentos devera
acontecer de acordo com algumas regras de selegdo. A autora apresenta as

principais regras:

a) regra da exaustividade: refere-se a necessidade de haver todos os
elementos do corpus. Nao podendo deixar de fora nenhum elemento por
dificuldade de acesso ou por aparentar ndo ser interessante;

b) regra da representatividade: € a amostragem inicial de uma parte que se
preste a representar o todo;

c) regra da homogeneidade: os documentos escolhidos devem obedecer
critérios precisos e ndo apresentar singularidades fora dos critérios;

d) regra de pertinéncia: a escolha dos documentos devem corresponder aos

objetivos que criaram a analise.

Feita a conclus&do da primeira fase, segue-se para a fase seguinte, chamada

exploracdo do material.

6.1.2 Exploragao do Material

Bardin (2004) escreve que a exploragao do material equivale a formacgéao de
codificagbes, como: os recortes de texto em unidades de registros, definicbes de
regras de contagem, a classificagao e agregacéo das informag¢des em categorias.

A autora, assim define a codificagao:

corresponde a uma transformagédo — efetuada segundo regras precisas —
dos dados em bruto do texto, transformacdo esta que, por recorte,
agregacgao e enumeragao, permite atingir uma representagédo do conteudo,
ou da sua expressado susceptivel de esclarecer o analista acerca das
caracteristicas do texto, que podem servir de indices [...] (BARDIN, 2004, p.
97).
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No recorte por unidade de registro leva-se em consideragdo, por exemplo, a
palavra, o tema, o objeto ou referente, o personagem, o acontecimento e o
documento. Ha, também, a unidade de contexto que auxilia na codificacdo das
unidades de registro. A pesquisadora destaca que as unidades de registro e
contextos devem ser escolhidas conforme as caracteristicas do material e objetivos
da analise.

O modo de contagem das unidades de registro seguem algumas regras.

Bardin (2004) denomina regras de enumeragao, como:

a) Presenga (ou auséncia) de elementos que podem ser significativos com
indicador;

b) Frequéncia significa que a importancia da unidade de registro aumenta com a
frequéncia de aparicao;

c) Frequéncia ponderada demonstra que a aparicdo de um elemento tem mais
importancia do que outro;

d) Intensidade do verbo, do tempo verbal, dos advérbios de modo e adjetivos
sao critérios de avaliagao;

e) Diregdo podendo ser favoravel, desfavoravel ou neutra;

f) Ordem de aparicdo das unidades de registro pode operar como indice
apropriado, somado ao encadeamento de unidades de registro;

g) Co-ocorréncia € a presenga simultanea de duas ou mais unidades de

contexto.

Apos a codificagdo e enumeragao das unidades, a exploracdo do material
progride para a categorizagao. A categorizagao “é uma operagéao de classificagdo de
elementos constitutivos de um conjunto, por diferenciagcdo e, seguidamente, por
reagrupamento segundo o género, com critérios previamente definidos” (BARDIN,
2004, p. 111). Conforme Bardin (2014), seguem alguns critérios de carater
semantico, sintatico, lexical e expressivo.

A autora expde algumas qualidades que um bom conjunto de categorias

deve ter:
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a) Exclusdo mutua: esta condicdo dita que cada elemento ndo pode existir em
mais de uma divisao;

b) Homogeneidade: um unico principio deve governar a sua organizagao;

c) Pertinéncia: a categoria que se adéqua ao material de analise e, também, ao
quadro teorico;

d) Objetividade e fidelidade: as partes de um mesmo material devem ser
codificadas da mesma forma. Categorias bem estabelecidas evitam as
distor¢cbes da subjetividade dos codificadores.

e) Produtividade: é o resultado de um conjunto produtivo que fornece resultados

férteis.

A analise qualitativa e a analise quantitativa sdo duas abordagens de
pesquisa apresentadas por Bardin (2004). A quantitativa baseia-se na frequéncia
de aparigao de alguns elementos da mensagem, enquanto a qualitativa, € norteada
por indicadores suscetiveis de permitir inferéncias. Esta pesquisa tera uma analise
qualitativa.

Apos a exploracdo do material, segue-se para a terceira e ultima fase da

analise de conteudo: o tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagéo.

6.1.3 Tratamento dos Resultados, Inferéncia e Interpretagao

O processo de inferéncia utiliza os polos de analises, ou polos de atragao.
Esses polos podem ser o emissor da mensagem, o receptor da mensagem, a
prépria mensagem ou o canal da mensagem, conforme Bardin (2004). Na analise do
emissor, que pode ser um individuo ou um grupo de individuos, a comunicagao tera
funcdo expressiva e representativa desse emissor. Analisando o receptor, o foco
sera na finalidade e adaptagdo da mensagem sobre quem a recebe. Se a analise for
centrada na mensagem, ha o foco no cddigo, um indicador de realidades
subjacentes, e o foco na significacdo que a mensagem fornece.

Bardin (2004) explica que “a andlise de conteudo constitui um bom
instrumento de indugdo para se investigar as causas (variaveis inferidas) a partir dos

efeitos (variaveis de inferéncia ou indicadores, referéncias no texto)” (p.130).
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Junto deste método serdo utilizadas algumas técnicas de pesquisa, que

serdo apresentadas a seguir.

6.2 TECNICAS

Para complementar a Analise de Conteudo, este trabalho ira utilizar as

técnicas de Pesquisa Bibliografica, Entrevistas e Netnografia.

6.2.1 Pesquisa Bibliografica

A pesquisa bibliografica compreende um conjunto de procedimentos para a
identificacao, selecao, localizagao e obtencdo de documentos que contribuam para
a realizagao de trabalhos académicos e de pesquisa, segundo Ida C. Stumpf, no
artigo Pesquisa Bibliografica (2006).

A autora afirma que:

para estabelecer as bases em que vao avangar, alunos precisam conhecer
0 que ja existe, revisando a literatura existente sobre o assunto. Com isto,
evitam despender esforgos em problemas cuja solugdo ja tenham sido
encontradas (STUMPF, 2006, p.52).

Conforme Stumpf (2006), o estudante, por seus proprios meios, deve
encontrar autores e trabalhos que amparem o tema escolhido, procurando novas
aplicacdes e interpretacdes para a execugao do trabalho.

E importante a definicdo de um tema e subtemas provisérios para auxiliar na
construcdo de um referencial tedrico mais seguro. Convém definir termos e
palavras-chave, delimitar o periodo e espaco a ser estudado para a otimizagao do
tempo e evitar leituras desnecessarias ao propdsito do trabalho.

O passo seguinte é a selegéo das fontes, partindo de uma lista, que devera
ser a mais completa possivel, de documentos referentes aos temas e subtemas
escolhidos e dividindo-se em autores primarios e autores secundarios.

De acordo com Stumpf (2006) o orientador da pesquisa podera indicar os

materiais fundamentais para o estudo. A autora acrescenta que:
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[...] limitar-se a esta indicagdo pode ser, e certamente é, muito pouco.
Espera-se que quem va investigar um tema transcenda os saberes dos
mestres e, através da sua propria busca, traga inovagdes e atualiza¢des
para a tematica (STUMPF, 2006, p.56).

Apos a selecdo do conteudo, o estudante deve iniciar a leitura do material
dedicado a cada parte especifica do trabalho, organizar e registrar em fichas o que
considerar importante. Bardin (2004) indica ser conveniente complementar as
anotagdes bibliograficas com indicagdes de local de armazenamento do documento,
assim como, a quem pertence e em qual biblioteca o documento encontra-se.

Ao término das leituras, o aluno deve fazer um resumo com suas impressoes

pessoais:

o aluno deve redigir um resumo e colocar suas opinides pessoais sobre a
importancia do trabalho lido. E, para complementar, mas nao menos
importante, caso queira reproduzir as palavras do autor para utiliza-las
futuramente no seu texto, deve lembrar de transcrevé-las entre aspas e
anotar a pagina de onde foram retiradas (STUMPF, 2006, p. 60).

Para complementar o carater informativo deste trabalho sera empregada a

técnica de Entrevista, apresentada a seguir.

6.2.2 Entrevista

De acordo com o jornalista Jorge Duarte no artigo Entrevista em
Profundidade (2006), a entrevista € uma técnica que, a partir da busca de
informacdes, examina um assunto, percepcdes e experiéncias para apresenta-la de
maneira estruturada. E um recurso metodolégico que objetiva obter respostas a
partir da experiéncia subjetiva de uma fonte que detém informacgdes que se deseja
conhecer.

Esse recurso é baseado em teorias e pressupostos definidos pelo
investigador, logo, o autor explica que a entrevista em profundidade nao permite
testar hipoteses, dar tratamento estatistico as informacgdes, definir amplitude ou

quantidade de um fenédmeno. Deste modo:
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[...] nos estudos qualitativos em geral, o objetivo muitas vezes estd mais
relacionado a aprendizagem por meio da identificacdo da riqueza e
diversidade, pela integracdo das informagcbes e as sinteses das
descobertas do que ao estabelecimento de conclusbes precisas e
definitivas. Por isso a nogao de hipodtese, tipica da pesquisa experimental e
tradicional, tende a ser substituida pelo uso do de pressupostos, um
conjunto de conjecturas antecipadas que orienta o trabalho de campo

(DUARTE, 20086, p.63).

Duarte (2006) considera que a flexibilidade dessa abordagem, possibilita ao
entrevistador ajustar suas perguntas, e também permite ao informante, determinar
os termos das respostas. O pesquisador afirma ser uma técnica bastante dindmica e
util para assimilar uma realidade, para tratar questbes referentes ao intimo do
entrevistado, assim como, para descricao de processos em que ele esteve ou esta
envolvido.

Conforme Duarte (2006), as entrevistas sao classificadas como abertas,
semi-abertas e fechadas. As abertas e semi-abertas se caracterizam pela
flexibilidade e vasta exploragdo de um tema. O autor diz que a entrevista aberta &
uma entrevista sem itinerario, enquanto a semi-aberta, parte de um roteiro base.

As entrevistas fechadas sdo aquelas “realizadas a partir de questionarios
estruturados, com perguntas iguais para todos os entrevistados [...].” (DUARTE,
2006, p. 67). E esta sera a forma de entrevista escolhida para esta pesquisa.

O rigor metodologico garantira a confiabilidade dos resultados obtidos. A
validade e confiabilidade na utilizagdo da técnica de entrevistas dizem respeito a
trés questdes, particularmente, de acordo com Duarte (2006): a selecdo de
informantes capazes de responder a questao da pesquisa; o uso de procedimentos
que garantam a obtenc&o de respostas confiaveis; a descrigao dos resultados que
articule consistentemente as informacdes obtidas com o conhecimento tedrico
disponivel.

De posse das informagdes colhidas nas entrevistas, o pesquisador devera
descrever e analisar essas informagdes conduzindo o leitor. Para isso, Duarte
(2006) afirma que, “o investigador tem por primeiro objetivo organizar suas proprias
reflexdes, [...] avangando na estruturacao consistente do trabalho.” (DUARTE, 2006,
p. 78).

O autor ressalta que a entrevista em profundidade € uma técnica de
aprendizagem que permite ao analista produzir sugestdes e criticas sobre seu tema

de pesquisa, além de propor avancgos e solugoes.
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Esta pesquisa também tera uma abordagem Netnografica, que sera tratada

no tépico seguinte.

6.2.3 Netnografia

Antes de compreender-se o significado de Netnografia, € necessaria uma
breve explicagcdo a respeito do conceito de etnografia. Na obra Netnografia:
Realizando Pesquisa Etnografica Online (2014), o autor Robert V. Kozinets explica
que a etnografia € “‘uma abordagem antropolégica que adquiriu popularidade na
sociologia, nos estudos culturais, [...]. O termo se refere ao ato de fazer trabalho de
campo etnografico e as representacdes baseadas em tal estudo” (KOZINETS, 2014,
p. 61).

E Isabel Travancas no artigo Fazendo Etnografia no Mundo da Comunicagdo
(2014), divide de duas formas o trabalho de pesquisa etnografico. O primeiro diz
respeito a imersdo do pesquisador em uma sociedade distinta da que ele vive. Ja a
segunda forma, envolve uma pesquisa a respeito da propria sociedade onde o
pesquisador esta inserido, “procurando encara-la de uma forma nova,
experimentando o ‘estranhamento’ dentro de sua propria cultura.” (TRAVANCAS,
2006, p. 100).

A netnografia é definida por Kozinets (2014) como:

uma abordagem da pesquisa online de observagao participante que segue

um conjunto de procedimentos e protocolos distintos. A netnografia é
apropriada para o estudo tanto de comunidades virtuais quanto de
comunidades e culturas que manifestam interagées sociais importantes
virtualmente (KOZINETS, 2014, p. 72).

E mediada por computadores para coletar dados e alcancar uma
compreensao e representagao etnografica de fendbmenos culturais. Segundo o autor,
assim como a etnografia, a netnografia busca ter confiabilidade e legitimidade de
seus constituintes seguindo um rigoroso processo de investigagao.

Neste sentido, Kozinets (2014) orienta que a netnografia siga estas cinco

etapas para o desenvolvimento de um projeto de pesquisa:



83

a) a definicdo das questbes de pesquisa, websites sociais ou topicos a
investigar;

b) a identificagdo e selegdo de comunidade;

c) a observagao participante da comunidade (envolvimento, imersao) e coleta
de dados (garantir procedimentos éticos);

d) a analise de dados e interpretagao interativa de resultados;

e) a redacgdo, apresentacdo e relato dos resultados de pesquisa e/ou

implicacdes tedricas e/ou praticas.

Kozinets (2014) salienta trés exemplos de captura para a analise de dados. O
primeiro sdo os dados arquivais, que consiste na cépia direta de comunicacdes
mediada por computadores, dados da pagina, blog, site de comunidade ou grupo,
também, fotografias, trabalhos artisticos, arquivo de som. O segundo exemplo
demonstrado pelo autor, sdo os dados extraidos que o pesquisador cria através da
sua interagdo com os membros, por meio de entrevistas por e-mail, bate-papo ou
mensagens instantaneas. O terceiro exemplo refere-se aos dados de notas de
campo do pesquisador sobre as praticas de comunicagdo dos membros das
comunidades, bem como, suas interagdes, sua participacdo e sentimento de
afiliagao.

Kozinets (2014) define quatro conjuntos de diretrizes para uma pesquisa

netnografica ser executada de forma ética:

primeiro, vocé deve se identificar e informar com precisdo os constituintes
relevantes sobre sua pesquisa. Depois, vocé deve solicitar as autorizagoes
apropriadas. Consentimento apropriado deve ser obtido. Por fim, vocé deve
citar corretamente e dar o devido crédito aos membros da cultura
(KOZINETS, 2014, p. 137).

O autor enfatiza que a pesquisa netnografica deve seguir alguns critérios que
sao decorrentes de padrbes etnograficos tradicionais, os quais ele considera atribuir
qualidade ao trabalho. A coeréncia refere-se a interpretagdo reconhecidamente
diferente e livre de contradicdes internas, apresentando um padrao unificado. Ja o
rigor, € quando texto reconhece e adere as normas procedimentais de investigagao
netnografica. O conhecimento, diz respeito ao texto que reconhece e é conhecedor

da literatura e das abordagens de pesquisa relevantes. Ancoramento € quando a
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representacido tedrica € respaldada por dados, e as ligagdes entre dados e teoria
sdo claras e convincentes. O pesquisador define inovagdo como os construtos,
ideias, estruturas e forma narrativa que fornecem maneiras novas e criativas de
compreensao dos sistemas, estruturas, experiéncias ou acdes. A ressonéncia é
uma conexao personalizada e sensibilizadora com o fendmeno cultural. Kozinets
(2014) aponta ser importante um senso de verossimilhanca crivel e realista de
contato cultural e comunitario. A reflexividade se trata do texto reconhecer o papel
do pesquisador e estar aberto a interpretagdes alternativas. Praxis € quando o texto
inspira e fortalece a acao social e mistura € quando a representacado considera a
interligacdo dos varios modos de interagédo social. Todos esses critérios “explicados
representam uma orientacdo pragmatica, concreta, lucida, um ‘kit de ferramentas’
para avaliagdo da netnografia” (KOZINETS, 2014, p. 341).

Para compreender melhor o objeto de estudo e auxiliar na aplicagdo da
metodologia, sera realizada uma breve reviséo bibliografica de temas pertinentes a

pesquisa. Assunto do préoximo capitulo.
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7 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Para embasar teoricamente este trabalho, foram definidas trés tematicas.
Inicialmente, serdo descritos os conceitos e caracteristicas basicas da propaganda
politica, juntamente do marketing eleitoral. Posteriormente, serdo tratadas de
algumas caracteristicas a respeito das midias digitais. E por fim, o projeto abordara

a tematica das fake news

7.1 APROPAGANDA POLITICA, MARKETING ELEITORAL E SUAS PRATICAS

Para compreender melhor o que significa propaganda, conhecer sua
etimologia ajuda nessa tarefa. Segundo Sant’Anna et. al. no livro Propaganda:
Teoria, técnica e pratica (2016) a palavra tem sua origem na palavra pangere, que
quer dizer, enterrar, mergulhar, plantar. A propaganda consiste em informar, plantar,
fazer crescer uma ideia, uma crenca, na mente alheia. E entdo, a propagacéo de
doutrinas religiosas e principios politicos.

Algo importante salientado na obra séo as caracteristicas que diferenciam a

propaganda de publicidade. Sant’Anna et. al. (2016) afirmam que:

a publicidade atende a necessidades ou preferéncias visando a
determinado produto particular, enquanto a propaganda sugere ou aponta
crencgas e reflexos que amiude modificam o comportamento, o psiquismo e
mesmo as convicgdes religiosas ou filoséficas (SANT'ANNA et. al., 2016, p.
355).

De acordo com Sant'’Anna et. al. (2016), o que ha de semelhante entre a
propaganda e a publicidade € a linguagem, pois as duas sao destinadas as massas,
recorrendo a palavras e simbolos veiculados pela televiséo, radios, web e cinema. A
propaganda se apropria de algumas técnicas da publicidade para uso préprio,
principalmente quando a mesma procura “novas e criativas maneiras de se
apresentar, midias alternativas, técnicas inovadoras [...] descortinam perfis de
consumo, desejos, necessidades latentes ou ndao” (SANT'ANNA et. al., 2016, p.
355). A propaganda se inspira nessas invengdes, copiando o estilo publicitario, por
considerar mais agradavel ao publico, almejando o mesmo éxito. Esse estilo
publicitario limita-se, segundo o Sant’Anna et. al. (2016), a periodos espagados,

utilizado em campanhas eleitorais.
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Ha uma segunda categoria de propaganda, com tendéncias totalitarias, néo
sendo parcial ou passageira. Resultado da fusdo da ideologia com a politica, essa
categoria abarca “ambigcbes de conversdo, de conquista e de exploragao”
(SANT’ANNA et. al., 2016, p 356). Conforme os autores, essa € a propaganda que
caracteriza o Jacobinismo, Marxismo e o Fascismo, assim como, os embates de
nagdes nas novas guerras, que Jean-Marie Domenach em A Propaganda Politica
(1963) denomina como propaganda ideoldgica.

E pertinente mencionar a obra de Jean-Marie Domenach (1963), cuja
relevancia se mostra presente atualmente, por seus conceitos de planejamento de
comunicagao politica/eleitoral. O autor apresenta cinco leis estratégicas para uma
campanha e comunicagao eficaz, partindo do conceito de propaganda ideoldgica.
Seus modelos de analise s&o lideres de massa como Benito Mussolini e Adolf Hitler.

Domenach (1963) destaca:

a) Lei da simplificagdo e do inimigo unico: em todos os ambitos da
propaganda é empenhada a simplificagdo, dividindo a doutrina e a
argumentacdao de seus pontos, de maneira mais clara possivel. O
propagandista dispde de “manifestos, profissbes de fé, programas,
declaragbes, catecismos, os quais em geral sob forma afirmativa,
enunciam certo numero de proposigdes em texto conciso e claro”
(DOMENACH, 1963, p. 69). Observa-se a simplificacdo de mensagens
em slogans e simbolos que identificam os principais pontos da
comunicagao.

b) Lei da amplificagdo e desfiguracdo: € um processo jornalistico
empregado corriqueiramente pela imprensa em todos os partidos,
consistindo na amplificacdo exagerada das noticias. As informagdes
mais relevantes eram comunicadas de forma carregadas de um
potencial de propaganda, nunca eram informadas em estado ‘bruto’.
No nazismo por exemplo a imprensa alema nao dizia “Roosevelt
realiza uma arbitragem, recusado pelos grevistas’, e, sim: ‘Os
grevistas respondem a estupida politica social de Roosevelt com a
recusa da arbitragem™ (DOMENACH, 1963, p. 75).

c) Lei da orquestragdo: a repeticao infatigavel € a primeira condicdo de

uma boa propaganda. Segundo Domenach (1963), a permanéncia no
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tema, somado a diferentes modos de apresentagdo é a qualidade
fundamental de toda a campanha de propaganda.

d) Lei da transfusdo: os propagandistas dizem que nao é possivel “fazer
propaganda a partir do nada e impor as massas, nao importa que ideia
e nao importa em que momento.” (DOMENACH, 1963, p. 86). Agindo
sobre um substrato preexistente, a propaganda explora odio e
preconceitos, apreendendo sentimentos conscientes e inconscientes.

e) Lei da unanimidade e de contagio: a constatacdo de Domenach (1963)
€ que um mesmo individuo pode expressar duas opinides
contraditérias. E que os individuos nao irdo querer “perturbar a
concordancia reinante em torno deles ao emitir uma ideia contraria a
ideia geral” (DOMENACH, 1963, p. 90). Sera tarefa da propaganda
reforgcar essa unanimidade ou, até mesmo, cria-la artificialmente. A
unanimidade ¢é uma demonstracdo de forga, onipresenga e

superioridade em um grupo sobre seus adversarios.

Além dessas estratégias, o autor apresenta uma série de outras regras para
a pratica da chamada contrapropaganda. E a propaganda de combate as teses de

seus adversarios, apontadas por Domenach (1963) em sete regras:

A. Assinalar os temas do adversario consiste em desmontar, isolar os
elementos constitutivos da propaganda do outro. Desse modo € mais
facil combaté-los, despojando-os de instrumentos verbais e simbdlicos
que os tornam impressionantes, assim, reduzindo os adversarios ao
seu conteudo légico, geralmente, pobres e contraditorios e opd-los uns
aos outros.

B. Atacar os pontos fracos, segundo Domenach (1963), constitui a
estratégia fundamental. A propaganda se concentra no adversario
mais hesitante, mais débil e explora o seu ponto fraco. Essa é a base
da contrapropaganda.

C. Jamais atacar frontalmente a propaganda adversaria quando for
poderosa, tal método requer que se faga algumas concessoées, pois,

sera necessario se colocar na perspectiva e linguagem de quem
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antagoniza, para, pouco a pouco, conduzi-la a uma concluséo
diferente as suas.

D. Atacar e desconsiderar o adversario, procurando declaracdes ou
atitudes do politico, ou do partido que o contradiga, com o efeito de o
desacreditar. O autor ressalta que isso obriga-o a se explicar e se
justificar, colocando-o numa posigéo de inferioridade.

E. Colocar a propaganda adversaria contra os fatos. Uma fotografia ou
um testemunho, mesmo sendo apenas sobre um unico ponto,
consegue contradizer a argumentagcao adversa, desde que seja
comunicado de maneira clara e precisa.

F. Ridicularizar o adversario por meio do escarnio €, de acordo com
Domenach (1963), a reagao espontanea a uma propaganda de carater
totalitario. Considerada a ‘arma dos fracos’, essa propaganda se
dissemina rapidamente, jogando os poderosos no ridiculo. Ha diversas
maneiras de fazé-lo, sdo muitas vezes grosseiras, porém, eficazes.

G. Fazer predominar seu ‘clima de forgca’ é importante para criar
embaracos ao adversario que se mantenha na primeira linha, desse
modo, causar proveito proprio passando a impressao de unanimidade.
Conforme o autor, atingi-lo no que mais preza, sendo frequentemente
0 seu nome, que guarda um valor primitivo, € a0 mesmo tempo uma
bandeira e um programa, logo, apelidar depreciativamente o outro é,

também, uma estratégia.

Domenach (1963) explica que essas leis ndo sdo de carater normativo, o que
existe, sdo constantes da psicologia coletiva, indicacbes que servem para a
propaganda politica, devendo ser conhecidas. O autor constata que a propaganda
nao se movimenta sem grande esforgo de informacdes, ndo apenas relacionados a
fatos que a alimentem, mas também, sobre setores cuja pesquisa de opinides séo
visados.

E a pesquisa o primeiro eixo estratégico do marketing eleitoral, que o
jornalista Gaudéncio Torquato elenca no seu livro Novo Manual do Marketing
Politico (2014). Ele explica que o marketing eleitoral € aquele que acontece nas
campanhas majoritarias e proporcionais, as elei¢gdes subdivididas para presidéncia

da Republica, governo do Estado, Senado e Camara Federal, que acontecem a
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cada quatro anos; dois anos depois, € realizado o pleito para prefeituras e camaras
de vereadores. Ligados ao primeiro eixo, respectivamente, nessa ordem estao:
discurso, comunicagdo, articulagcdo e mobilizagéo.

Torquato (2014) salienta que a pesquisa objetiva o delineamento do
eleitorado, sua composicdo e suas forgas, bem como, as demandas desses
eleitores na esfera da micropolitica (iluminagc&o da rua, transporte barato, vigilancia)
e macropolitica (sistema geral de educagéo e empregos). O candidato deve usar as
pesquisas para esclarecer os parametros e quadros para aplicagdo de suas
estratégias, por isso, o jornalista demonstra que deve-se mapear: os cenarios onde
o candidato buscara votos; os canais com maior influéncia sobre o eleitor; custos e
despesas de campanha; os perfis dos adversarios; e radiografar grupos de
referéncias e liderangas politicas que exergcam influéncias sobre os votantes.

Em seguida, o discurso passa pelo filiro do resultado da pesquisa e da

identidade e imagem do candidato. Torquato (2014) afirma que o discurso:

é tratado como um termo abrangente, ndo se restringindo as falas de
palanque. Envolve todos os conteudos a ser expressos pelo candidato,
incluindo a area semantica, de substancia expressiva, de ideias; e a area
estética, que envolve a apresentagao pessoal do candidato, seu modo de
se expressar, de se vestir e de agir (TORQUATO, 2014, p. 43).

Tudo que se relacione com a verbalizagdo e apresentagcdo do candidato,
plano de governo, promessas, agbes e gestos, locugdes, dizem respeito ao
discurso. Os elementos essenciais que compdem o discurso, conforme Torquato
(2014), tem sua base na doutrina ideolégica e forma o escopo do programa de
propostas. Disso se extrai o slogan, contendo palavras-chave que afirmam a
identidade do candidato e, em seguida, produz-se o simbolo, o que expressa
esteticamente a campanha.

ApoOs os ajustes no discurso, inicia-se o terceiro eixo, o planejamento de
comunicacao. Torquato (2014) demonstra que em um primeiro momento, o material
de propaganda deve ser produzido considerando padrbes e a cultura local. As
campanhas comumente utilizam cartazes, cartazetes, ‘santinho’ (pequeno folheto
com foto e numero do candidato) e mural. Materiais jornalisticos, também, servem
bem aos candidatos, que buscam ocupar o maior espacgo possivel nos meios de
comunicagao. Outro ambiente que o candidato devera ocupar sdo as redes sociais,

para "buscar sua inser¢gao na web, um novo ambiente de sociabilizacao e difusdo de
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informacado que tem linguagem e dindmicas proprias” (TORQUATO, 2014, p.48). A
linguagem é um quesito abordado, devendo ser clara, didatica, adotando o perfil do
candidato enquanto adapta suas expressdes ao entendimento do eleitor. A
contrainformagao € o que o candidato deve fazer na ultima semana de campanha,
segundo Torquato (2014). Nessa semana ha muitos boatos e, contra isso, o
candidato deve criar eventos que reforcem sua posigao de vantagem. E por ultimo,
€ vital que o candidato tenha uma boa distribuicdo de seu material, da mesma
forma, que seja ‘onipresente’ para animar os eleitores. Eles devem conseguir
acessar os canais e o candidato, mesmo que por intermédio de auxiliares, cabos
eleitorais que levam sua mensagem.

A penultima variavel sdo as articulagbes feitas pelo candidato, Torquato
(2014) destaca que “é interessante para o candidato se langar com o apoio de um
grupo profissional ou de um conjunto de profissionais liberais” (p.50). O
planejamento de marketing eleitoral deve se preocupar em formar ligagdes com
publicos eleitorais especializados, pois esses grupos sdo formadores de opinido.

E por fim, o ultimo eixo € o da mobilizagdo, encarregado da energia da
campanha, além de agenda, eventos e circulacdo do candidato entre seu eleitorado.
Os modelos de marketing sdo de carater massivo, assim Torquato (2014) lista,
carreatas, caminhadas de rua, porta a porta, inclusive, eventos com grande numero

de eleitores.

Como visto, estar presente nas esferas virtuais é algo importante para um
candidato politico. A tematica sobre midias digitais serdo tratadas no topico
seguinte.

7.2 AS INTERACOES NAS MIDIAS SOCIAIS

Pierre Lévy, na obra Cibercultura (2000), prospectou que “estamos vivendo a
abertura de um novo espago de comunicagao” (p.11) e com o crescimento do
ciberespacgo é possivel explora-lo positivamente nos ambitos econémicos, politicos,
culturais e humanos.

Lévy (2000) define o ciberespago como:
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0 espago de comunicacdo aberto pela interconexdo mundial dos
computadores e das memoarias dos computadores. Essa definicdo inclui o
conjunto dos sistemas de comunicagéo eletrénica [...], na medida em que
transmitem informagdes provenientes de fontes digitais ou destinadas a
digitalizaggo (LEVY, 2000, p. 92).

Com o aumento do acesso a Internet e mais computadores interconectados,
maior é o volume de informagdes injetadas na rede. Conforme Lévy (2000), o
crescimento do ciberespaco o torna ‘universal’, porém, ndao sendo neutra nem
inconsequente, devido a interconexdo, o ciberespaco tem potencial imenso a
repercutir nas atividades econdmica, politica e cultural. O ciberespago é a
composicao de diversos sistemas, que o estudioso afirma ser a esséncia da
cibercultura.

O autor Luis Mauro Sa Martino explica de forma clara e didatica, no livro
Teoria das Midias digitais: Linguagens, Ambientes e Redes (2014), o conceito de
cibercultura de Pierre Lévy como a jungao de “relagdes sociais, produgdes artisticas,
intelectuais e éticas dos seres humanos que se articulam em redes interconectadas
de computadores” (p. 27). E todo o fluxo de ideias, praticas, representacdes, textos
e acdes entre as pessoas conectadas por computadores ou dispositivos parecidos.
Martino (2014) afirma que a cibercultura é a cultura, entendida no seu sentido
material, simbdlico, intelectual, que ocorre no ciberespaco. Mesmo havendo
relagbes com os ambientes offline, as relagdes sociais, ideias e praticas que
acontecem nas redes de computadores tém caracteristicas especificas.

A conectividade entre os individuos possibilitou a criagdo de redes sociais
nesses espacos, o que Raquel Recuero, na obra Redes Sociais na Internet (2009),

define como:

um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicdes ou grupo; os
nés da rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos sociais). Uma rede
social, assim, € uma metafora para observar padrdes de conexao de um
grupo social, [...]. A abordagem de rede tem, assim, seu foco na estrutura
social, onde nao é possivel isolar os atores sociais nem suas conexoes

(RECUERO, 2009, p. 24).

O estudo de Recuero (2009) ressalta como essas estruturas surgem, as suas
diversas categorias de composigdes, suas dindmicas e como essas interagdes
mediadas por computadores conseguem criar informagdes e trocas sociais. Mas

inicialmente, a autora destaca alguns elementos caracteristicos das redes sociais na
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Internet, os atores representam os nodos, assim chamados pela autora, os que
“atuam de forma a moldar estruturas sociais, através de interacado e da constituicao
de lagos sociais” (RECUERO, 2009, p.25). No entanto, devido ao distanciamento
proprio da comunicagdo mediada por computadores, esses atores buscam uma
representacao identitaria no ciberespaco, que pode ser realizado por um perfil nas
diversas plataformas de midias sociais.

Esses atores s&do entendidos como os individuos que agem através da
representacao performatica de si mesmo, segundo Recuero (2009). Nos perfis
criados na Internet € notério a exposicao de gostos, paixdes e ddios desses atores,
partindo da apropriagao dessas ferramentas para “expressao do self (eu), espago do
ator social e percebidas pelos demais como tal” (RECUERO, 2009, p. 28). Por isso,
a autora salienta, ser fundamental entender os tipos de representagbes e
percepcdes construidas pelos atores nesses espacos.

O segundo elemento que Recuero (2009) considera bastante importante, s&o
as conexdes entre os atores, pois € a variacdo das mesmas que alteram as

estruturas desses grupos. Sobre a interagao, a pesquisadora diz que:

a interacdo sera a matéria-prima das relagbes e dos lagos sociais. [...] A
acao de um depende da reacdo do outro e ha orientacdo com relagcéo as
expectativas. [...] Interagdes ndo sdo, portanto, descontadas dos atores
sociais. Sdo parte de suas percepgdes do universo que os rodeia,
influenciadas por elas e pela motivagdes particulares desses atores. [...] A
interagdo, pois, tem sempre um carater social perene e diretamente
relacionado ao processo comunicativo (RECUERO, 2009, p. 31).

A interacdo no ciberespago possui particularidades no processo de
comunicacgdo, Recuero (2009) ressalta que os atores, inicialmente, podem nao
conhecer bem esse processo. Outro fator relevante € a influéncia das ferramentas
utilizadas pelos atores e as possibilidades de comunicagao que elas proporcionam.
Algumas ferramentas permitem que a interagdo permanega mesmo com o ator
desconectado (offline), permitindo a interacdo, chamada, assincrona. A
comunicagdo pode ser sincrona ou assincrona, em que a sincrona consiste na
simulagao de uma interagdo em tempo real, onde os envolvidos esperam respostas
imediatas ou quase imediatas, ambos presentes (on-line) no mesmo momento. A
autora usa como exemplo de comunicagao assincrona, o e-mail e os féruns, por nao

haver a expectativa de resposta imediata, ao contrario, é esperado que o agente
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leve algum tempo para responder por ndo estar presente no momento. Porém, as
caracteristicas das ferramentas podem ser determinadas ou modificadas a
depender de como o ator as utilizam, tornando-as sincronas ou assincronas.

Recuero (2009) constata que as interagbes perpassam alguns processos
como: cooperagao, competicdo e conflito. Para se ter cooperagao, deve existir
envolvimento de individuo para individuo, ou de individuo para o coletivo. O
fortalecimento das estruturas da rede é oriundo da competicdo. Enquanto a
cooperagao colabora para a expansao dessa rede, assim como para interagao entre
os grupos, o conflito “pode gerar hostilidade, desgaste e ruptura da estrutura”
(RECUERO, 2009, p. 82).

No Brasil, 79% dos brasileiros usam sempre o WhatsApp como fonte de
informagao, conforme a pesquisa encomendada pelo Senado Federal e publicada
no seu site oficial em novembro de 2019%’. Devido ao grande numero de usuario e
por ser o objeto de estudo deste trabalho, é relevante caracteriza-lo. O artigo Midia
Social WhatsApp: Uma Analise Sobre as Interagées Sociais (2015), de Juliana
Lopez de Almeida Souza et. al., descreve como “um aplicativo multiplataforma que
permite trocas de mensagens sem pagar por SMS. [...] WhatsApp € um trocadilho
da expresséo em inglés What’s up? (E ai?)” (p.140).

Em 2014 a empresa Meta®, de Mark Zuckerberg, que também é dona das
midias sociais Instagram e Facebook, comprou o WhatsApp por US$ 19 bilhdes,
assim, o WhatsApp se tornou parte desse grande conglomerado de aplicativos. Os

autores apresentam como o aplicativo funciona:

pode ser baixado gratuitamente em smartphones ou mesmo pelo site da
empresa, bastando apenas possuir conexao com a Internet. Para utilizar as
ferramentas da midia social € necessario ter contatos telefénicos na agenda
do celular que possuem o aplicativo. E possivel o cadastro de um perfil de
usuario com informagbées da conta, definicbes das formas de conversas,
formas de notificagdo, lista de contatos. [...] no perfil do usuario é possivel
adicionar uma foto e um nome, que serdo visualizados pelos contatos
(ALMEIDA et. al., 2015, p. 141)

27 “Mais de 80% dos brasileiros acreditam que redes sociais influenciam muito a opinido das pessoas”. Senado
Federal 10 dez. 2019. D1spon1ve1 em:

-que-redes-sociais- mﬂucnc1am muito-a-opiniao-das-pessoas™>. Acesso em: 19 de nov. de 2021

2«Facebook muda de nome e passa a se chamar ‘Meta’; entenda.” Techtudo, 28 out. 2021. Disponivel em:
<https://www.techtudo.com.br/noticias/2021/10/facebook-muda-de-nome-e-passa-a-se-chamar-meta-entenda.gh
tml> Acesso em: 30 de nov. de 2021.
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Almeida et. al. (2015) enfatizam que o aplicativo dispde de diversas maneiras
de trocar mensagens e informacdes, através de texto, de voz, além de recebimento
de varias op¢des de arquivos, tais como: fotos, videos, links, localizagbes. A midia
social oferece, também, em seus recursos uma gama de emoticons®. O aplicativo
disponibiliza a criagdo grupos de diversas finalidades, grupos de discussoes,

amigos, parentes, que se valem de informagdes dos contatos telefénicos do celular.

O proximo topico tratara sobre compartiihamento de conteudos por meios

digitais, especificamente as noticias falsas.

7.3 FAKE NEWS

Em um contexto politico, os autores Joao Figueira e Silvio Santos, no livro As
Fake News e a Nova Ordem (DES)Informativa na Era da P6s-Verdade (2019), usam
a proposicao de Vladmir Volkoff para qualificar as fake news como “a manipulagao
da opinido publica para fins politicos através de informagdes trabalhadas por
processos ocultos” (VOLKOFF, 2000 apud FIGUEIRA, SANTOS, 2019, p. 6). Assim,
as noticias falsas contribuem parcialmente para o problema da ‘desinformacgao’,
devido a sua proposital intencdo de causar prejuizo por meio da divulgacdo de
informagdes, segundo os autores.

A desinformacao e as fake news nao sao um fendbmeno novo, de acordo com
Figueira e Santos (2019), a divulgacdo através da Internet faz sua analise e
discussdo ganharem relevancia, em razdo dos possiveis impactos durantes as
eleicdes presidenciais americanas de 2016, “‘que as trouxe para o centro das
agendas politicas e cientifica” (p. 8). No artigo intitulado Fake News: o buraco é
muito mais embaixo (2019), Ciro Marcondes Filho explica que a novidade a respeito
das noticias falsas “é a combinacado da politica e a acédo da Internet intervindo em
decisbes politicas” (p. 16), o que transforma o debate em momentos criticos.
Marcondes Filho (2019) ressalta que elas atuam em dois planos basicos: nos

bombardeios de médio prazo, constante e intermitente, por meio de blocos

? um emoticon é uma representagio grafica de uma emocio feita através dos caracteres que vocé tem a
disposi¢do em seu teclado. “Vocé sabe qual ¢é a diferenga entre emoticons e emojis?”” Tecmundo, 17 de jul. de
2019. Disponivel
em:<https://www.tecmundo.com.br/web/86866-voce-sabe-diferenca-entre-emoticons-emojis.htm>. Acesso em:
02 de dez. de 2021.
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monoliticos de pensamento (esteredtipos), de facil absorcdo e nenhuma reflexao, e
por massacres de grande volumes de posts no Facebook, Twitter, WhatsApp de um
enorme grupo de pessoas, agindo pontualmente em momentos decisivos.

As fake news concentram dois publicos paradoxalmente antagbnicos e
complementares, segundo Juremir Machado da Silva no artigo Fake News, a
novidade das velhas falsificagbes (2019): o publico que tem o conhecimento sobre a
falsificacdo e nao se importa, e o publico que adere a uma verdade inexistente por
crenga ou identificagdo. Silva (2019) destaca que o desejo do individuo pela
verdade o faz aderir ao falso como evidéncia da sua ilusdo. O desafio da verdade é
reprimir a vertigem da falsificagdo que se apoia na troca da discussao
argumentativa, ponto e contraponto, pelas afirmag¢des autoconfiantes que nao

admite contestacdo ou debate. O autor diz que:

a tarefa é trazer de volta para o terreno da apuragédo, da verificagdo e da
demonstracdo quem passou a considerar mais eficaz, na guerrilha
ideolégica, o uso do falso como dispositivo de desestabilizagdo do
adversario por meio de uma aberracao légica: quando tudo é relativo, s6 o
falso tem ar de verdadeiro e capacidade de convencimento (SILVA, 2019, p.

44).

O escritor argumenta que a verdade é fraca, pois, constantemente, afirma
suas limitagbes, enquanto a mentira aparenta forca por se apresentar com
capacidades ilimitadas. As noticias mentirosas disputam com a verdade a atencao
dos publicos, porém, sua vantagem é o uso de técnicas jornalisticas somado ao
sensacionalismo, que tocam sentimentos passionais dos individuos. O autor afirma
que a verdade demanda tempo de apuragao, verificacdo e de ponderagdo, ao
mesmo tempo que a falsificacdo ocupa espacgos vazios, com fluxo acelerado que as
tecnologias proporcionam em sua difusdo. De acordo com Silva (2019), a tecnologia
de producdo, montagem e disseminagao do falso, transformou todos em, potencial,
emissores e difusores de dados, tornando ilimitada a circulagcéo do inveridico.

Um exemplo de novas técnicas e tecnologias utilizadas para potencializar a
divulgacao de fake news é a chegada do Big Data, que no livro Os Engenheiros do

Caos (2019) de Giuliano Da Empoli, € explicado como sendo a:
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area do conhecimento que se dedica a lidar com quantidade de dados tao
extensa que € impossivel analisa-los pelos sistemas tradicionais. Presente
também na ciéncia e em diversos campos, tem sido amplamente utilizada
para potencializar e monetizar dados de usuarios das redes sociais
(EMPOLI, 2019, p. 12).

Para Empoli (2019), a chegada do Big Data para a politica poderia ser
comparada a invengao do microscopio para os cientistas. No passado, partindo de
sondagens aleatorias, os comunicadores politicos poderiam alcancar grandes
aglomerados demograficos ou profissionais: professores do setor publico, jovens,
donas de casa. Atualmente, com o trabalho de fisicos estatisticos € possivel
personalizar a mensagem a cada eleitor baseado em suas caracteristicas
individuais. Esta personalizagdo da mensagem possibilita uma comunicagdo bem
mais eficaz do que antigamente. Porém, o autor destaca que isso levanta algumas
questdes problematicas. O cruzamento de dados pode indicar que uma pessoa é
particularmente sensivel ao tema da seguranca, “sera possivel enviar a ela
mensagens adaptadas, enfatizando o rigor de uns ou a covardia de outros sem que
o grande publico e as midias saibam” (EMPOLI, 2019, p. 125).

A aparéncia de uma comunicagdo entre pares, por grande parte dessa
atividade se passar nas midias sociais, esconde o seu carater hierarquico. Essa
categoria de propaganda viral foge de qualquer controle e de checagem de fatos.
Empoli (2019) salienta que os oponentes se enfrentardo com o auxilio de “armas
convencionais (mensagens publicas e informacbes verdadeiras) e armas nao
convencionais (manipulacao e fake news)” (p. 128), para multiplicar e mobilizar seus
apoios, no mesmo momento em que desmobiliza as bases adversarias.

A jornalista Patricia Campos Mello apresenta outra maneira de espalhar
desinformacéo aliada a tecnologia no livio A Maquina do Odio: Notas de uma
Reporter sobre Fake News e Violéncia Digital (2020). Ela escreve que “basta
inundar as redes sociais e os grupos de WhatsApp com a versao dos fatos que se
quer emplacar, para que ela se torne verdade” (MELLO, 2020, p. 15). O termo para
essa pratica é a palavra inglesa firehosing®, que significa mangueira de incéndio, e
denomina o ato de disseminacdo de uma informagao, mentirosa ou ndo, em um
fluxo constante, repetitivo, rapido e em larga escala. Se trata de um modelo russo

de propaganda caracterizado como:

30 “The Russian ‘Firehose of Falsehood’ Propaganda Model: Why It Might Work and Options to Counter It”.
Rand Corporation, 2016. Disponivel em:<https://www.rand.org/pubs/perspectives/PE198.htm[>. Acesso em: 01
de dez. de 2021
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uma ‘mangueira de incéndio de falsidades’ devido a duas de suas
particularidades: alto niumero de canais e mensagens e uma disposi¢ao
descarada para disseminar meias verdades ou ficgdes completas. [...] A
nova propaganda russa diverte, confunde e inunda o publico (PAUL,
MATTHEWS, 2016 apud MELLO, 2020, p. 17).

Mello (2020) expde que essa avalanche de desinformagdo pode ser
impulsionada com recursos do marketing para sobressair alguns conteudos. Em
algumas midias sociais € possivel pagar para que o conteudo chegue a um grande
numero de pessoas que se almeje atingir. A autora destaca o uso de sistemas
automatizados, tais como bots ou robds, os trolls (pessoas contratadas) que criam
engajamento dos conteudos, com a finalidade de simular popularidade. Ha agéncias
que fazem disparos em massa no WhatsApp para criar a sensacao de que ‘todo
mundo esta falando sobre determinado assunto’. A jornalista argumenta que o envio
de memes?®!, textos, audios e video para milhares de pessoas em milhares de
grupos de WhatsApp faz com que narrativas se propaguem naturalmente pelos
receptores, o que ela chama de redes organicas. O bombardeamento e repeticdo de
algumas noticias (sites de noticia, grupos de WhatsApp, Facebook, Instagram) faz
com que as pessoas tenham a sensacdo de familiaridade com determinada
mensagem. No que lhe concerne, a familiaridade pode levar o sujeito a aceitar os

conteudos como verdadeiros.

Depois da revisao inicial dos temas, € possivel projetar um roteiro para a

elaboragao do Trabalho de Conclusido de Curso no préximo semestre.

3! Imagem, video, frase, expressdo, parte de um texto etc., copiada e compartilhada rapidamente e através da
Internet, por um grande nimero de pessoas, geralmente com um teor satirico, humoristico ou para zoar uma
situacéo ou pessoa. Dicio: dicionario online de portugués. Disponivel em: <https://www.dicio.com.br/meme/>.
Acesso em: 02 de dez. de 2021.
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