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1. Todas as agoes sao comandadas pela mente:
a mente é o senhor delas,
a mente é quem as fabrica.
Aja ou fale com um estado mental corrompido
e o sofrimento vira em seguida,
da mesma forma como a roda da carro¢a
segue as pegadas do boi.

2. Todas as agoes sao comandadas pela mente:
a mente é o senhor delas,
a mente é quem as fabrica.
Aja ou fale com um estado mental claro,
com serena confianga,
e a felicidade vira em seguida,
da mesma forma como a sombra
acompanha o seu objeto por toda a parte,
sem nunca o abandonar.

5. Pois, neste mundo,
a raiva
nunca é apaziguada
com outras agoes impuras:
ela é apaziguada
pelo amor.
Essa é uma lei imutavel
e atemporal.

Dhammapada 1-2; 5.



RESUMO

Nos ultimos anos, tém-se desenvolvido diversos debates sobre o uso das midias digitais
pelos parlamentares de diversas democracias. Cada vez mais, pode-se observar a crescente
utilizacdo de tais tecnologias da informagdo pela classe politica em distintos niveis
administrativos — tanto em periodos eleitorais como nao eleitorais. No campo de internet e
politica, produziu-se um grande corpo de estudos acerca do Facebook e do Twitter; mais
recentemente, Instagram, WhatsApp e YouTube ganharam maior destaque nas analises dos
especialistas da area. Verifica-se, de maneira geral, que os social media possuem grande
importancia para numerosos atores sociais no espectro ideoldgico, pois esses agentes politicos
tém empregado essas plataformas digitais, de maneira cada vez mais intensiva, como espacos
de autopromocgao, gerenciamento de imagem publica, disseminacao de narrativas, exercicio de
accountability e interagdo com suas bases de apoio. O presente estudo visa fazer uma analise
da utilizagdo das midias digitais pelos deputados estaduais brasileiros na legislatura 2019-2023,
concentrando-se na ado¢do do YouTube. Objetiva-se compreender como essa fracdo da classe
politica esta utilizando a ferramenta no periodo nao eleitoral. O recorte abrange um certo
periodo da legislatura ordindria: de janeiro de 2019 a maio de 2020. Com isso, busca-se
responder as seguintes questdes centrais: quais os padrdes de uso do Youtube pelos deputados
estaduais brasileiros ao longo do recorte analisado? Haveria indicios de campanha permanente
na atuac¢ao dos politicos na referida rede digital? Existiriam indicios de discurso populista nos
videos do deputado estadual com maior nimero de visualizagdes? Para o mapeamento do uso
do YouTube pelos deputados estaduais, serdo utilizados os metadados dos canais dos
parlamentares disponibilizados em suas respectivas paginas, através da ferramenta YouTube
Data Tools. Métricas como numero de inscritos, visualizagcdes ¢ data de entrada foram
analisadas no intuito de produzir um panorama das postagens realizadas desde a criagdo dos
canais. A partir desses metadados, foi examinada a timeline dos 50 deputados estaduais mais
ativos no YouTube ao longo do mandato. Foram realizadas, entdo, comparagdes entre regides
geograficas, partidos politicos e perfil dos parlamentares das assembleias legislativas. Em um
segundo momento, procedeu-se a uma analise qualitativa dos 20 videos mais visualizados do
deputado estadual com o maior nimero total de visualizagdes no periodo estudado.

Palavras-chave: tecnologias digitais; representacdo politica; YouTube; deputados; politicas
publicas.



ABSTRACT

In recent years, there have been several debates on the use of digital media by
parliamentarians from different democracies. Increasingly, one can observe the growing use of
such information technologies by the political class at different administrative levels — both
in electoral and non-electoral periods. In the field of internet and politics, a large body of studies
has been produced on Facebook and Twitter; more recently, Instagram, WhatsApp, and
YouTube have gained greater prominence in the analysis of experts in the field. In general,
social media are of great importance to numerous social actors in the ideological spectrum, as
these political agents have been using these digital platforms, in an increasingly intensive way,
as spaces for self-promotion, public image management, dissemination of narratives, the
exercise of accountability and interaction with their support bases (REIS et al., 2019;
NICHOLS et al., 2019). The present study aims to analyze the adoption of YouTube by
Brazilian state deputies on a subnational scale. The objective is to understand how this fraction
of the political class is using the tool in the non-electoral period. The analytical cut covers a
certain period of the ordinary legislature: from January 2019 to May 2020. With this, we seek
to answer the following central questions: what are the patterns of use of YouTube by Brazilian
state deputies throughout the analyzed period? Would there be signs of a permanent campaign
in the actions of politicians in that digital network? Would there be signs of populist discourse
in the videos of the state deputy with the highest number of views? To map the use of YouTube
by state deputies, the metadata of the parliamentarians' channels available on their respective
pages will be used, through the YouTube Data Tools software. Metrics such as the number of
subscribers, views, and entry date were analyzed to produce an overview of posts made since
the creation of the channels. Based on this metadata, the timeline of the 50 most active state
representatives on YouTube during their term was examined. Comparisons were then made
between geographic regions, political parties, and the profile of parliamentarians in legislative
assemblies. In a second moment, a qualitative analysis of the 20 most viewed videos of the
state deputy with the highest total number of views in the studied period was carried out.

Keywords: digital technologies; political representation; YouTube; deputies; public policy.
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1) INTRODUCAO: AS MIDIAS DIGITAIS, O YOUTUBE E A QUESTAO DAS
ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO POLITICA PELOS REPRESENTANTES

Nos ultimos anos, tém-se desenvolvido diversos debates sobre o uso das midias digitais pelos
parlamentares de diversas democracias. Cada vez mais, pode-se observar a crescente utilizagao de tais
tecnologias da informacao pela classe politica em distintos niveis administrativos — tanto em periodos
eleitorais como nao eleitorais. Conforme aponta a analise longitudinal de Braga e Carlomagno (2018),
no campo da internet e politica, produziu-se um grande corpo de estudos acerca do Facebook e do
Twitter. Mais recentemente, Instagram, WhatsApp e YouTube ganharam maior destaque nas analises
dos especialistas da area. Verifica-se, de maneira geral, que os social media possuem grande
importancia para numerosos atores sociais no espectro ideoldgico, pois esses agentes politicos tém
empregado essas plataformas digitais, de maneira cada vez mais intensiva, como espagos de
autopromocdo, gerenciamento de imagem publica, disseminagdo de narrativas, exercicio de
accountability e interagdo com suas bases de apoio (REIS et al., 2019; NICHOLS et al., 2019). Esta
estratégia de agdo nas redes objetiva angariar capital social e politico, sugerindo, por sua vez, um
processo de profissionalizagdo das assessorias e times de gerenciamento de imagem publica dos
politicos.

No caso especifico do YouTube, trabalhos como o de Sampaio et al. (2020) ¢ Kleina et al.
(2020) evidenciam a importancia do tema na area de Politica e Internet. Em uma analise qualitativa de
videos que tratam sobre a questdo da pandemia de COVID-19 e a retorica de youtubers alinhados ao
presidente Jair Bolsonaro, Sampaio et al. (2020) empreenderam uma pesquisa exploratoria com o intuito
de elucidar as técnicas, retdricas e argumentos empregados nos videos veiculados. Os autores concluem
que as postagens sdo eivadas de estratégias argumentativas dispersas, focando-se no ataque e
desconstrugao dos “inimigos” e na defesa das medidas tomadas pelo governo. Por sua vez, Kleina et al.
(2020), através de uma analise bibliométrica e de conteudo, desenharam um grande panorama acerca
da producido cientifica brasileira sobre o YouTube entre os anos de 2005 e 2019. Seus resultados
apontam que a produgdo académica sobre a plataforma cresce, de maneira significativa, a partir de 2011;
além disso, argumentam que os principais objetos de estudo se referem as campanhas eleitorais, estudos
que versam sobre a relacdo entre estratégias politicas e eleitorais ¢ sobre as questdes ligadas a
identidade, sociabilidade e cidadania. Neste campo de estudos sobre o uso politico do YouTube,
também se destacam os trabalhos de Burgess e Green (2018), Arthurs, Drakopoulou & Gandini (2018),
Lewis (2018), Rieder, Matamoros-Ferndndez & Coromina (2018), Soukup (2014), Reis, Zanetti &
Frizzera (2019) e Sampaio, Bragatto & Nicolas (2016).

Logo, considerando-se a importancia do tema ¢ com o intuito de colaborar com a discussdo
sobre o tema, a presente dissertacdo se apoia, de maneira geral, nos seguintes referenciais teéricos: (a)
o conceito do YouTube como uma “plataforma”, um espago para a livre expressdo de ideias que

engendra consideragdes de ordem tecnoldgica, mercadoldgica e social; (b) os affordances especificos a
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rede estudada, o que faz com que o YouTube se diferencie de outros social media como Facebook e
Twitter; (c) o possivel desenvolvimento de uma espécie de campanha politica permanente: ou seja, que
ndo ¢ mais restrita as elei¢des, estendendo-se durante todo o periodo de mandato; (d) a personalizagdo
da atividade politica nas redes digitais, focada na imagem publica dos politicos em detrimento de
bandeiras partidarias ou ideoldgicas; (e) o aparente carater populista dos conteudos veiculados nas redes
sociais abordadas e, em especial, nos videos com maior nimero de visualizagdes nos canais dos
deputados estaduais mais ativos no YouTube.

Gillespie (2010) argumenta que o termo “plataforma” agrega conotagdes de ordem cultural,
tecnologica e mercadolodgica; social media como o YouTube, Facebook e Twitter se apropriaram do
conceito, utilizando-o como um referencial composto pelas seguintes dimensdes: (1) ¢ um termo que
possui um significativo apelo “igualitario” e “populista”, na medida em que permite que os criadores
de contetdo exercam sua criatividade através de uma “superficie elevada e nivelada”; ou seja, tais
plataformas, em tese, ndo escolheriam seus “favoritos”, estimulando uma onda de User-Generated
Content (contetdo gerado pelo usuario). (2) Por outro lado, o autor salienta que essa ideia de
“plataforma” carrega, em si, uma tensdo, que se relaciona a maneira como o YouTube permite que os
conteudos sejam armazenados nessa rede: a relacdo entre um espaco que possibilita a publicagdo de
conteudos e a capacitagdo dos usudrios individuais e uma “plataforma” que proporcione aos anunciantes
um /ocus robusto e privilegiado para a veiculacdo de marcas e produtos. (3) Finalmente, este termo ¢
um simbolo importante e persuasivo na esfera juridica, na medida em que propde seu servico em um
quadro familiar, em que o social media seria um mero fornecedor de contetido neutro, portando-se como
um veiculo para a “arte”, onde a responsabilidade dos conteudos veiculados recairia sobre os proprios
usuarios. Assim, o termo ndo seria neutro, pois seria utilizado para convencer, persuadir, condenar,
vender e explicitar o que se pode esperar ou ndo dessas tecnologias.

Plataformas como o Facebook e o Twitter tém sido exploradas em diversas pesquisas,
especialmente apds as elei¢des brasileiras de 2014 e 2016. Por oferecerem importantes recursos —
comunicagdo sincrona e assincrona, funcionarem como arquivos e repositorios de arquivos, postagens
e informagdes, além de abreviar limitagdes de tempo e distancia, aproximando o politico de seus
apoiadores — o tema das technological affordances vem ganhando importancia no campo de internet e
politica. O dicionario online Merriam-Webster define affordance (recurso) como “a qualidade ou
propriedade de um objeto que define seus possiveis usos ou deixa claro como ele pode ou deve ser
usado”. Este referencial ¢ essencial para a compreensdo do relacionamento entre politica, publico e
internet; no contexto das tecnologias da informag¢ao, Hutchby (2001) argumenta que as technological
affordances denotam aspectos que contextualizam as possibilidades de a¢do no ambito das midias
sociais. Assim, tais plataformas podem moldar as praticas dos individuos que as utilizam e,
simultaneamente, serem moldadas através da interacdo entre elementos sociais e tecnologicos. O autor
aponta que, além disso, as tecnologias possuem diferentes affordances; logo, as diversas redes sociais

digitais ofereceriam caracteristicas singulares, apresentando diferentes possibilidades e limitagdes.
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A plataformizagdo da atividade politica e as possibilidades oferecidas pelos affordances das
tecnologias digitais tem criado, entdo, um novo panorama, em que as fronteiras entre os periodos
eleitorais e de governo vao, aparentemente, se dissolvendo. Criado por Patrick Caddell (Galicia, 2010),
assessor do entdo presidente Jimmy Carter (mandato de 1977 - 1981), o termo “campanha permanente”
denota um fendmeno politico em que os esforcos de mobilizagdo dos candidatos se estendem
indefinidamente, com vistas ao desenvolvimento e ampliag@o das bases de apoio politico. Com o intuito
de atingir esses objetivos, faz-se necessario fidelizar os eleitores por meio da quase ininterrupta
divulgacdo das acdes e programas de governo. Pozobon (2019) aponta que a administragdo publica se
transforma, entdo, em uma campanha duradoura que possui duas caracteristicas essenciais: a
profissionalizacdo dos consultores e assessores, objetivando o gerenciamento racional da imagem dos
politicos e a coleta, organizacdo e sistematizagdo da informacao para aferir o estado da opinido publica.
Domalewska (2018) aponta que, neste ambito, certos elementos se tornam fulcrais: calculos estratégicos
na criacdo da imagem publica, constante necessidade de incrementar o nivel de aprovacao dos eleitores,
crescente interesse em pesquisas de opinido e a intensa busca por exposi¢ao nas redes sociais. Logo, o
parecer de consultores molda as estratégias politicas nos periodos eleitorais e de governo.

Em um contexto social e tecnoldgico fortemente influenciado pelas “plataformas” digitais e
suas affordances, a questdo da personalizagdo da atividade politica nas redes sociais também se torna
premente. J4 nos anos 1990, autores como Butler e Ranney (1992) apontavam que diversas praticas
eleitorais, como a énfase na administragdo da imagem publica e a utilizacao de spin doctors ja estavam
consolidadas nos Estados Unidos. Nesse sentido, Blumler (1990) argumenta que a l6gica do marketing
nao consegue lidar de maneira satisfatoria com ideias gerais e abstratas (como bandeiras politicas e
ideologicas), funcionando melhor com personalidades bem definidas. Na presente década, Sampugnaro
e Montemagno (2021) argumentam sobre um novo contexto social e politico, em que os lideres
interagem e mobilizam diretamente suas bases de apoio — sem o auxilio ou interferéncia dos partidos.
Esse novo modelo de atividade politica se basearia em uma relacdo cooperativa junto aos cidadaos; os
individuos, antes eleitores, agora assumem os papéis de “consumidores politicos” e coprodutores de
campanha. Processa-se uma mudanga de foco: campanhas que antigamente eram pautadas por
ideologias e contetidos programaticos difundidos pelos partidos passam a se concentrar nos candidatos,
no gerenciamento de sua imagem publica e na individualizacdo das atividades eleitorais. Assim,
destaca-se a fun¢do do candidato, em parte, devido as mudancas recentes no funcionamento dos partidos
politicos como 6rgaos intermediarios entre os cidadaos e o Estado.

Finalmente, um outro fendmeno relacionado aos conceitos anteriormente elencados € o possivel
teor populista dos contetidos postados nas redes sociais pelas equipes de gestdo de imagem publica dos
parlamentares. Em seu estudo sobre redes bolsonaristas difundidas pelo aplicativo WhatsApp, Cesarino
(2020) propde o conceito de “populismo digital” para compreender os efeitos da plataformizagado e
digitalizagdo das praticas populistas classicas. A autora destaca cinco elementos: (a) antagonismo

amigo-inimigo; (b) equivaléncia entre lider e povo; (c) mobilizagdo permanente através da ameaca e



17

crise; (d) espelhamento do inimigo e inversdo de acusagdes; (e) produg¢do de um canal midiatico
exclusivo da figura politica. Segundo Gerbaudo (2018), em um contexto de redes digitais, os social
media se tornariam ambientes propicios ao “espirito transgressor”, palcos que dariam visibilidade e voz
aos excluidos e ndo representados pelo sistema politico e aos ignorados pela grande midia. Segundo
Laclau (2005), o lider populista serviria, entdo, como a figura centralizadora, o “salvador” que lutaria
contra um sistema politico inerentemente corrupto. Ficaria clara, entdo, a divisdo entre “nés” e os
“outros”.

Com relagdo a importancia do presente estudo, analises recentes demonstram que uma presenca
ativa dos politicos nos social media no periodo nao eleitoral se constitui em um importante ativo politico
a ser explorado por ocasido da realizagao dos pleitos (BRAGA, et al., 2018). Neste contexto, o YouTube
tem se destacado, frente a outras midias digitais, por seu impacto como meio de promogao para os
proprios politicos (REIS et. al., 2019; NICHOLS et. al., 2019). Pretende-se, entdo, analisar a utiliza¢ao
de uma rede social de grande popularidade e capilaridade por parte da classe politica. Além disso, no
campo da Internet e Politica, o YouTube tem sido pouco pesquisado no Brasil. Esse fendmeno ¢
inusitado, considerando a importancia desta rede social para diversos atores sociais no espectro
ideologico. A classe politica emprega, cada vez mais, canais dessa plataforma como espagos de
autopromocao, disseminac¢ao de narrativas e interacdo com suas bases de apoio (REIS et. al., 2019;
NICHOLS et. al., 2019).

Ou seja, apesar do grande volume de pesquisas sobre essas redes na ciéncia politica brasileira,
investigacdes sobre o uso do YouTube pela classe politica ainda sdo incipientes, se comparadas a outros
paises como EUA, Reino Unido e Espanha. Logo, a presente dissertagao pretende contribuir para o
debate em questdo, oferecendo dados ¢ efetuando uma reflexdo sobre o uso de uma rede social de
consideravel popularidade pela classe politica em escala subnacional. O objetivo ¢ oferecer um
mapeamento do uso do YouTube e de suas affordances a nivel das assembleias legislativas de todos os
estados da Federacdo, diferenciando-se dos habituais estudos de uso das midias digitais pelas elites
politicas que focam no Congresso Nacional.

Além disso, de maneira a estudar o fenomeno dos outsiders e outliers nas redes digitais,
realizou-se uma analise exploratdria no Facebook e Instagram com o intuito de evidenciar e delinear o
perfil dos principais usuarios dos referidos social media. Esta abordagem, somada ao exame do
YouTube, busca tracar um panorama da utiliza¢ao das redes digitais pela classe politica no Brasil.

O corpus empirico a ser utilizado na presente dissertacdo ¢ baseado em um dos banco de dados
do GEIST — Grupo de Pesquisa em Atores, Instituicdes, Comportamento Politico e Novas Tecnologias
—, da Universidade Federal do Parand, coordenado pelo Professor Sérgio Soares Braga. Nas amplas
coletas empreendidas pelo grupo, foi compilado, posteriormente, um significativo volume de dados
relativos aos websites e redes sociais utilizadas pela classe politica. Tais dados — sobre sites pessoais
e institucionais, artigos sobre os politicos na Wikipedia e perfis nos social media, como Facebook,

Twitter, Instagram, YouTube e Flickr — se referem a politicos de todos os niveis da Federacgdo:
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vereadores, prefeitos, deputados estaduais e federais, senadores, governadores ¢ presidente da
Republica.

Na presente dissertagdo, serdo analisados, especificamente, os dados relativos a utilizagdo do
YouTube pelos deputados estaduais da atual legislatura (2019 — 2022) de todas as unidades da
Federagdo; assim, o universo de pesquisa é composto por 1059 deputados estaduais e distritais.

Apo6s um panorama geral dos 1059 deputados estaduais considerados na presente pesquisa, a
analise dos 50 parlamentares com maior nivel de atividade no YouTube indica que a maioria desses
politicos se situa a direita do campo ideolégico — nas 15 primeiras posicdes, 14 parlamentares sdo de
partidos da “nova direita” ou “direita tradicional”. Este poderia ser, entdo, um indicio de que o YouTube
seria um social media que se constitui em um espago privilegiado para a disseminacao de conteudos de
teor populista e conservador, conforme apontam certas pesquisas (MUNGER; PHILLIPS, 2022;
FINLAYSON, 2020).

Logo, o presente estudo visa fazer uma analise da adocdo do YouTube pelos deputados
estaduais brasileiros em escala subnacional. Objetiva-se compreender como essa fragdo da classe
politica estd utilizando a ferramenta no periodo nao eleitoral. O recorte abrange um certo periodo da
legislatura ordinaria: de janeiro de 2019 a maio de 2020. Assim, busca-se responder a seguinte questao
central: quais os padrdes de utilizacdo do YouTube pelos deputados estaduais brasileiros no periodo

analisado?

Sobre a questdo metodologica, mapeou-se o padrao de utilizagdo do YouTube, Facebook e
Instagram pelos deputados estaduais brasileiros. Foram utilizados os metadados dos canais dos
parlamentares disponibilizados em suas respectivas paginas, através da ferramenta YouTube Data
Tools. Métricas como numero de inscritos, visualizagOes e data de entrada foram analisadas no intuito
de produzir um panorama das postagens realizadas desde a criagdo dos canais. Posteriormente, foram
comparadas as regides geograficas, partidos politicos e perfil dos parlamentares das assembleias
legislativas.

De maneira resumida, a metodologia se desenvolveu em quatro fases:

(1) Caracterizacao do perfil de carreira dos deputados estaduais — insider, outsider, maverick
(n=1059);

(2) Cruzamento da variavel “perfil” com métricas de canais do YouTube e posterior selecao
dos 15 deputados estaduais com maior nimero de visualizagdes;

(3) Realizacao de uma analise exploratoria das redes sociais utilizadas pelos parlamentares (n
=1059) e, posteriormente, o delineamento de um quadro geral da utilizagdo do YouTube pelos
50 deputados mais ativos na rede;

(4) Analise do teor das 20 postagens mais visualizadas no canal do deputado estadual com

maior nimero seguidores, durante o periodo analisado (Arthur do Val / Mamae Falei).
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2) REVISAO DE LITERATURA
2.1) Um Panorama Geral da “Plataforma Digital” YouTube

Lancado nos Estados Unidos, em fevereiro de 2005, o YouTube se constitui como uma
plataforma de compartilhamento de videos, possuindo, além disso, caracteristicas ¢ métricas proprias
de outras redes sociais (seguidores, compartilhamentos, visualizagdes, likes, nimero de comentarios).
E o segundo site mais visitado da internet, atras apenas do Google — que adquiriu a empresa em outubro
de 2006. A receita relatada do YouTube para 2020 foi de US$ 19,8 bilhdes.

Na secdo About da pagina, delineia-se a “missdo” da plataforma: “Our mission is to give
everyone a voice and show them the world. We believe that everyone deserves to have a voice, and that
the world is a better place when we listen, share, and build community through our stories”. Em “How
YouTube Works” (2022, n.p.), o site busca reforcar seu compromisso com a qualidade e seguranga dos

contetidos postados na plataforma:

Tornando o YouTube mais seguro: No centro da nossa abordagem estdo quatro Rs:
Removemos conteido que viola nossas politicas, Reduzimos o alcance de material
com contetdo duvidoso ou desinformagdo, Recomendamos fontes confiaveis de
noticias e informagao e Recompensamos criadores de conteudo confiaveis.

Desde sua compra pelo Google, o YouTube se expandiu para contextos diversos, além do site
principal: aplicativos modveis, televisdo em rede, capacidade de transmissdo de /ives e de se conectar a
outras plataformas. As categorias de video incluem videos musicais, noticias, curtas-metragens, longas-
metragens, documentarios, gravagdes de audio, trailers de filmes, feasers e vlogs. A maior parte do
conteudo ¢ gerado por individuos; os criadores aprovados pela plataforma por conta do conteudo
produzido podem vir a participar do programa AdSense do Google, com o intuito de gerar receitas para
o proprio site e os criadores. Existe, além disso, colaboragdes entre youtubers e varios patrocinadores
corporativos, que buscam se beneficiar da visibilidade e popularidade adquirida por estes personagens
com a intengdo de gerar tendéncias, veicular visdes de mundo e impulsionar vendas de produtos e
Servigos.

Segundo o grafico abaixo, no presente ano de 2022 a plataforma conta com mais de 2,4 bilhdes
de usuarios; no ano de 2025, a previsdo ¢ de um grande crescimento, totalizando mais de 2,0 bilhdes de

contas:

GRAFICO 01 — Evolucio do Numero de Usuirios do YouTube
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Fonte: https://www.statista.com/forecasts/1144088/voutube-users-in-the-world

Comparado as outras redes sociais, o0 YouTube ja se configura como o segundo maior social

media, atrds apenas do Facebook. O grafico abaixo aponta o numero de usudrios mensais nas

plataformas mais populares (em milhdes):
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GRAFICO 02 — Usuarios Mensais das Principais Redes Sociais
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Por sua vez, o relatério anual Digital 2022: Global Overview Report (DATAREPORTAL,
2022), produzido através da assessoria de marketing digital We Are Social e o aplicativo agregador de
social media Hootsuite, aponta que no caso do YouTube, dos mais de dois bilhdes de usuarios acima
de 18 anos de idade (de um total de mais de 2,5 bilhdes de perfis), aproximadamente 38% se constituem
como um publico preferencial para agdoes de marketing na plataforma. Este nivel de abrangéncia e
popularidade em termos mercadologicos pode, como demonstram elei¢cdes no Brasil, Estados Unidos,
Reino Unido, Espanha e outros paises europeus, ser convertido em um local propicio para a veiculagdo

de narrativas politicas e bandeiras ideologicas.
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GRAFICO 03 — Visio Geral de Marketing e Advertising no YouTube
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Fonte: https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report

Neste cenario, o Brasil se configura, em 2022, como o quarto maior mercado da plataforma,

com mais de 107 milhGes de usudrios:
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GRAFICO 04 — Niimero de Ususrios do YouTube no Brasil (em milhdes)
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Em um artigo chamado “Entenda o Poder do YouTube”, hospedado no site Think with Google

(https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/video/entenda-o-poder-do-

youtube/), a empresa argumenta que em 2017 (ano da publicagdo), o Brasil ja possuia mais de 98

milhdes de pessoas conectadas a rede, conforme o grafico abaixo:
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GRAFICO 05 — Namero de Usuarios do YouTube no Brasil, 2017
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Fonte: Google, 2017.

Em uma aparente iniciativa de engajar os produtores de conteido — amadores e profissionais

— e os clientes da plataforma no pais, a empresa destacava os seguintes pontos:

1) O YouTube ¢ gigante. Hoje, ele atinge mais pessoas de 18 a 49 anos que a TV a
cabo. E uma audiéncia engajada, com poder de compra, e que nio consome contetido

passivamente.

2) O YouTube ¢ um lugar onde assuntos surgem e sdo amplificados. Liberdade de

expressao, diversidade e representatividade sdo valores centrais do YouTube.

3) Essa forga e esse engajamento todo acabam se revertendo em bons resultados de

campanha e de negdcios para marcas.

4) O YouTube também tem tiro de canhdo, com a capacidade de fazer sua campanha
chegar até os cantos mais remotos. Ele ndo tem formato predeterminado: ele ¢

customizavel e totalmente seu.

Logo, dada a grande abrangéncia, popularidade e capilaridade da rede no Brasil, a classe
politica vem adotando o YouTube como um /dcus ideal para a comunicagdo politica. A presente
dissertacao analisa, especificamente, a atuagdo dos deputados estaduais brasileiros da atual legislatura

(2019 —2022) na referida plataforma.
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Nesse sentido, ¢ preciso elucidar uma importante abordagem. Recentemente, o termo
“plataforma” tem sido utilizado — no amplo discurso publico de usuarios, da imprensa ¢ de
especialistas — na descric¢do dos servigos online que funcionam como intermediarios na distribuicao de
contetido. Neste contexto, 0 YouTube deve apresentar seus servigos ndo apenas aos seus usuarios, mas
também aos anunciantes, grandes produtores de midia, parceiros comerciais e aos formuladores de
politicas publicas. Na realidade, o termo “plataforma” evidencia como o YouTube se posiciona perante
esses publicos. Por um lado, permite que o site veicule um discurso amplo e progressivo (“Our mission
is to give everyone a voice and show them the world”) e, simultaneamente, faz com que as tensdes
inerentes ao seu servico (liberdade x regulamentacao, veracidade das informagdes x consideracdes de
ordem comercial e politica) sejam aparentemente eliminadas.

Van Dijck (2009) argumenta que Google e YouTube seguem, necessariamente, um modelo de
negocios que se diferencia do paradigma das antigas empresas produtoras de midia: embora ndo
reivindiquem o tradicional papel de gatekeepers atribuidos as emissores de radio e televisao ou editoras
de jornais e revistas, ainda sim haveria consequéncias significativas relacionadas a maneira em que 0s
conteudos sdo hospedados e apresentados. Ou seja, tais consideragdes direcionariam as decisdes sobre
conteudo, disponibilidade, organizacdo e participacdo; neste contexto, a plataforma possui
technological affordances (recursos técnicos) distintos, projetados com o intuito de suprir tanto a
demanda dos clientes quanto seus propdsitos especificos.

Assim, os provedores de conteudo onl/ine — tanto o YouTube quanto outros social media —
adotam um posicionamento estratégico cuidadoso em relagdo aos usudrios, clientes e formuladores de
politicas publicas, formulando discursos acerca da func¢ao dessas plataformas e qual seu lugar em um
cenario social e tecnologico dominado pelo enorme fluxo de informagdes. Sobre o conceito de

“plataforma”, Gillespie (2010) aponta que:

The term has been deployed in both their populist appeals and their marketing pitches,
sometimes as technical ‘platforms’, sometimes as ‘platforms’ from which to speak,
sometimes as ‘platforms’ of opportunity. Whatever tensions exist in serving all of
these constituencies are carefully elided.

Ademais, o termo também revela os esfor¢os das plataformas para influenciar a classe politica,
com o intuito de moldar as leis de informagdes: por um lado, buscam-se garantias ¢ protegcdes que
facilitem a faculdade de expressdo dos usuarios; por outro, deseja-se responsabilidade limitada em
relagdo aos conteudos postados nas redes. Assim, a medida que esses provedores vao se constituindo
como “curadores do discurso publico” (Gillespie, 2010), deve-se examinar “quais papéis eles pretendem
desempenhar e os termos pelos quais eles esperam ser julgados”.

Neste complexo contexto social, politico e mercadoldgico, eivado por demandas financeiras,
culturais e regulatorias, tais empresas atuam ndo apenas politicamente, mas também discursivamente,

empregando narrativas com a intengdo de enquadrar seus servigos e tecnologias (Gillespie, 2007,
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Sterne, 2003). Tais estratégias visam garantir tanto seus lucros atuais quanto futuros e buscam encontrar,
na esfera regulatoria, um ponto ideal entre garantias legislativas que os beneficiem e obrigagdes que
limitem seu campo de agao; segundo Wyatt (2004), tais empresas também buscam se posicionar € se
estabelecer em um imaginario cultural e social dentro dos quais seus servigos facam sentido.

O termo “plataforma” também se relaciona com a retorica sobre os potenciais democratizantes
da internet, na medida em que o conceito se apoiaria em quatro dimensdes: computacional, como uma
ferramenta capaz de construir e inovar; politica, na medida em que se constitui como um lugar em que
se pode falar e ser ouvido; figurativo, em que a promessa de “dar voz” e de oferecer oportunidades &,
simultaneamente, pratica e abstrata; arquitetonica, na medida em que empresas como o YouTube seriam
concebidas como plataformas que facilitariam uma discussao publica, democratica e igualitaria — e
ndo como gatekeepers elitistas que ditariam regulamentos restritivos.

Gillespie (2010) alerta, porém, que o termo esconde uma tensdo significativa: entre ser um mero
servigo que empodere o usudrio comum ou tornar-se uma plataforma de marketing robusta, que permita
a dinamizacdo da relacdo com seus clientes corporativos. Além disso, o autor ressalta que no ambito
juridico, o conceito seria tomado como um sindnimo para um servico que se restringiria a fornecer
conteudos neutros: “a vehicle for art rather than its producer or patron, where liability should fall to the
users themselves”.

Sobre o conceito em questdo, Gillespie (2010) conclui que:

A term like ‘platform’ does not drop from the sky, or emerge in some organic,
unfettered way from the public discussion. It is drawn from the available cultural
vocabulary by stakeholders with specific aims, and carefully massaged so as to have
particular resonance for particular audiences inside particular discourses.

Logo, a relagdo entre as plataformas, usuarios e agentes politicos, econdmicos e sociais
configura uma arena discursiva em que ha estratégias que objetivam persuadir, condenar, defender,
deliberar, vender e, acima de tudo, situar e estabelecer afirmagdes sobre o que se pode esperar ou nao

de tais tecnologias.

2.2) A acdo politica no YouTube: Affordances, Campanha Permanente, Personalizacio e
Populismo

Um tema frequente que abordado da literatura recente sobre o uso politico das midias digitais
¢ o das affordances (recursos) das midias digitais. O diciondrio online Merriam-Webster
(https://www.merriam-webster.com/dictionary/affordances) define o termo como “a qualidade ou
propriedade de um objeto que define seus possiveis usos ou deixa claro como ele pode ou deve ser
usado”. Na literatura especializada, o conceito de affordances ¢ essencial para compreendermos o
relacionamento entre politica, publico e internet. Um neologismo criado pelo psicologo americano

James Gibson, em seu sentido original, o termo se referia aos elementos que o meio ambiente oferece
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a um individuo. Em seu livro “The Ecological Approach to Visual Perception” (1979), o autor

argumenta que

The affordances of the environment are what it offers the animal, what it provides or
furnishes, either for good or ill. The verb to afford is found in the dictionary, the noun
affordance is not. I have made it up. I mean by it something that refers to both the
environment and the animal in a way that no existing term does. It implies the
complementarity of the animal and the environment (Gibson, 1979)

No contexto das tecnologias da informagdo, Hutchby (2001) argumenta que o conceito de
technological affordances denota aspectos relacionais e funcionais que contextualizam — mas nao
determinam — as possibilidades de agao frente a um objeto ou fendomeno. Nesse sentido, as tecnologias
podem ser compreendidas como artefatos que “may be both shaped by and shaping of the practices
humans use in interaction with, around and through them” (p.5). O autor argumenta que diferentes
tecnologias possuem diferentes affordances; logo, no ambito das redes sociais digitais, as diferentes
plataformas oferecem caracteristicas singulares, apresentando diferentes possibilidades de “efeitos” e
“restrigoes”.

Bimber e Zuniga (2020) chamam atencdo para o fato de que o conceito de affordances ainda ¢
pouco estudado na Ciéncia Politica. Os autores apontam que as midias sociais oferecem novas
oportunidades na arena politica, pois as agdes adquirem maior visibilidade, tém menores custos, sao
mais faceis de executar e possuem maior possibilidade de sucesso. Como ferramentas, as redes sociais
possuem uma utilidade que ¢ ditada pelo contexto, incluindo as proprias capacidades dos agentes
(p-705). No ambito das affordances, a agéncia surge do uso da tecnologia pelos agentes, ndo da
tecnologia em si. Apesar das tecnologias tornarem certas acdes mais faceis e acessiveis que outros
cursos de agdo, os autores argumentam que cada ferramenta - no ambito do presente estudo, as redes
sociais - possui um determinado alcance e efetividade; por outro lado, as affordances ndo seriam
redutiveis aos meros objetivos e inten¢des dos atores. No caso dos social media, isso implicaria na
existéncia de “a range of outcomes from its use in politics across countries as well as a degree of
commonality across contexts” (p.705).

Zuhiga e Chen (2019) consideram que as novas midias rapidamente integraram diversas
funcdes. Nesse sentido, seria importante analisar como as affordances influenciam diferentes
ferramentas e plataformas digitais, pois as redes sociais possibilitaram o surgimento de novas
modalidades de engajamento politico e praticas civicas; além disso, deve-se investigar 0os novos tipos
de comunicagdo politica que sdo baseadas nos recursos proporcionados pelas redes sociais. Ou seja,
haveria grandes oportunidades de pesquisa sobre a transformacao dos digital affordances, a alocacdo
dos recursos politicos, a difusdo dos discursos politicos e a estrutura da acao politica na era digital (p.7).

Halpern e Gibbs (2013) argumentam que diferentes redes sociais possuem diferentes
affordances que moldam as redes de discussdo e influenciam a deliberagdo. Analisando duas variaveis

especificas — identificabilidade e acesso a informacdo em rede —, os autores comparam a discussao
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politica em duas redes de grande capilaridade. No Facebook, os usuarios possuem um perfil ptblico,
em que todas as atividades, como mensagens, postagens, links e interagdes sdo, na maioria das vezes,
visiveis para uma grande quantidade de individuos. Ou seja, caracteristicas individuais como visdo de
mundo, inclina¢des politico-ideologicas, relacionamentos, interesses pessoais e amigos formam um
quadro em que a visibilidade € um fator relativamente inerente a essa rede.

Em contraste, o YouTube possibilitaria uma experiéncia mais préxima do anonimato. Como, a
principio, os usuarios ndo sdo obrigados a fornecer grande quantidade de dados pessoais, 0s
comportamentos, discussdes e interagdes possuem um padrao diferente, quando comparado aquele do

Facebook. Citando, Lange (2008), os autores apontam que:

[...] a considerable number of users exhibited ‘‘privately public’’ behavior, which
involved sharing widely accessible content with many viewers but limiting access to
detailed information about the video producers’ identities. More importantly, this
platform does not inform users’ networks about their activities [...].

Os resultados do estudo supramencionado demonstram que os efeitos dos media affordances
sobre o discurso politico no YouTube se configuram em interagdes mais asperas e conflituosas; tais
efeitos se dariam justamente pelas affordances de anonimato proporcionadas pelo site. Por outro lado,
¢ preciso considerar que para a classe politica, a situagdo € inversa: visibilidade, gerenciamento de
imagem publica, responsividade, popularidade e capacidade de “viralizagdo” sdo capitais politicos
valorizados, pois podem, posteriormente, se converter em dividendos eleitorais.

Como demonstram Bucher & Helmond, em seu texto sobre as mudangas das affordances do
Twitter, o termo indica mais do que uma simples caracteristica objetiva das midias; deve-se considerar
os significados que sdo atribuidas a estas caracteristicas quando os individuos interagem, o que, por sua
vez, designa o leque ou campo de possibilidades de agdes conectadas com as caracteristicas de uma
dada plataforma (BUCHER & HELMOND, 2017). Nesse sentido, o autor chama a aten¢ao para uma
série de dimensoes das affordances das midias digitais como um atributo relacional destas, tais como
perceived affordances, technology affordances, social affordances, e communicative affordances.

Outros autores buscam enumerar uma série de caracteristicas das diferentes midias digitais,
relacionando-as as suas affordances. Bucher & Helmond (2017) contrastam diferentes caracteristicas
das principais midias digitais (Facebook, Twitter, Foursquare, LinkedIn, Flickr, Google+, Youtube,
Instagram), que evidenciam as diferentes possibilidades de utilizagdo de cada uma delas na

administracdo publica. Essas caracteristicas podem ser resumidas no seguinte quadro:
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TABELA 01 — Affordances Significativas das Redes Sociais

Table 3. Abstraction of features and generating affordances

Specifyv and Upload and | Converse
Manage user Manage share Ill:ondcm[ Reveal social Manage Organize | and chat | Location based
profile relations | opinion on m-din- attributes community event with networking
content F network
Edit us ] : 11 t Create group/ | | :
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i HEIR Comment | Upload audio il o Jeommunity | members to | Search
synchronization network of dislikes = et
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Fonte: Bucher & Helmond (2017).

Em seu estudo sobre o papel do Facebook nos processos deliberativos, Halpern & Gibbs
afirmam que as distintas affordances das diferentes midias digitais (Facebook e Youtube), alteram a
qualidade da deliberacdo online. Assim, as possibilidades de uso do Youtube (alta frequéncia de
anonimato, dificuldade de identificagdo dos autores das mensagens e de suas redes sociais), diminuem
a qualidade da deliberagdo no meio digital, com posts menos polidos, menos civis e menos justificados.
Este fato ocorre com mais frequéncia no YouTube do que no Facebook.

Assim, a conclusdo do autor ¢ que o Facebook ¢ mais propicio a praticas deliberativas ¢
dialégicas do que o Youtube. Reis, Zanetti & Frizzera (2020) sugerem que as possibilidades de uso
desta midia facilitam a dissemina¢@o de ideias conservadoras, através dos algoritmos de recomendacao
de videos que conectam os usuarios desta rede com informagdes disseminadas pela grande midia
conservadora. Dentre as caracteristicas e possibilidades de uso destacada pelos autores, destacam-se: a)
sistema de recomendacdo de videos; b) média expertise para postagem; c) sistema de ranqueamento; d)
comentarios assincronos com grande capacidade de retencdo; e) publicizagdo, mas com alto grau de
anonimato; f) elevado grau de fragmentagao.

Um outro importante referencial tedrico para a discussdo ¢ o tema da campanha permanente.
Criado por Patrick Caddell (GALICIA, 2010), assessor do entdo presidente Jimmy Carter, o termo

campanha permanente denota um diferente paradigma, em que os esforcos de mobilizagdo ndo
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deveriam terminar com as eleigdes, mas se estender indefinidamente, com vistas ao permanente
desenvolvimento e amplia¢ao das bases de apoio politico. Para atingir esses objetivos, seria necessario
fidelizar os eleitores por meio da divulgagdo constante das a¢des e programas de governo.

Blumenthal (1980) caracterizou o conceito como “uma combinagdo de atividade de construgao
de imagem e calculo estratégico que transforma o processo de governo em uma campanha continua e
transforma o governo em um instrumento destinado a manter os governantes populares” (p.7). Ornstein
e Norman (2000) sugerem que em tempos de campanha permanente, “a distin¢cdo entre processos de
campanha e governo perdeu sentido” (p.219); assim, o processo de comunica¢do permanente da
campanha se tornou, em muitos aspectos, um fator dominante em ambos 0s processos.

Heclo (2000) argumenta que esse tipo de campanha envolve a transformacao do tradicional
modelo de governar. Nesse sentido, as a¢des de governo que visam ampliar a popularidade do ator
politico s3o motivadas pelas evolugdes institucionais, politicas e tecnologicas; nessas mudangas, estio
incluidos o declinio dos partidos politicos tradicionais e a ascensdo de novas midias e tecnologias de
informagdo. Ou seja, a campanha permanente ¢ um processo "ininterrupto” para direcionar o apoio
publico a fim de envolver o ptblico no proprio processo de governanga.

Ou seja, as estratégias de agdo, sejam nas elei¢des ou no mandato, devem criar condi¢des que
sustentem a popularidade do ator ou institui¢do politica. Nesse sentido, Berrocal-Gonzalez et. al (2017),
em um estudo sobre a possibilidade de utilizacdo de estratégias de campanha permanente pelos
deputados espanhdis no YouTube, faz uma analise empirica comparada entre os diversos discursos
desses politicos nos periodos eleitorais e nao-eleitorais.

Pozobon (2019) aponta que a administragdo publica se transforma, neste contexto, em uma
campanha duradoura que possui duas caracteristicas essenciais: a profissionaliza¢do dos consultores ¢
assessores, objetivando o gerenciamento racional da imagem dos politicos ¢ a coleta, organizagdo e
sistematizacdo da informacao para aferir o estado da opinido publica.

Ou seja, as estratégias de acdo, sejam nas elei¢des ou no mandato, devem criar condigdes que
sustentem a popularidade do ator ou instituicdo politica. Nesse sentido, Galicia (2010) ¢ enfatico ao
declarar que “Un politico no solo necesita apoyo publico para ganar las eleccion lo necesita para
gobernar. Quien no calcula como mantener su apoyo todos los dias y sobre cada tema, casi
inevitablemente caera”.

Segundo Domalewska (2018), quando os limites entre elei¢des e mandato se tornam vagos,
certos elementos ganham importancia: calculos estratégicos na criagdo da imagem publica, a constante
necessidade de incrementar o nivel de aprovagdo dos eleitores, o crescente interesse em surveys €
pesquisas de opinido, a busca por intensa exposi¢ao e o foco na arrecadacao de fundos e obtengdo de
financiamentos. Gradualmente, as pesquisas de opinido e o parecer de consultores comecam a moldar
as estratégias politicas nos periodos ndo eleitorais. Estes conhecimentos vém se tornando importantes
ferramentas, pois revelam informagdes essenciais como interesses, atitudes, preferéncias e preconceitos

dos cidadaos.
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Desta maneira, conservar a notoriedade se tornou o foco central dos politicos que ocupam
cargos publicos. A cobertura da midia tradicional e a repercussdo nas redes sociais sdo elementos que
podem preservar ou expandir a popularidade. Nesse sentido, as ferramentas utilizadas podem ser o
compartilhamento de historias pessoais, informagdes e opinides que transformam os politicos em
celebridades e /ou “personagens” envolvidos em tramas intrigantes, em antagonismos ¢ conflitos
potencialmente perigosos. A luta por visibilidade se torna, entdo, o fulcro da era digital contemporanea.

Blumenthal (1980) argumenta que com a diminui¢do da importancia dos partidos, os politicos
sdo forgados a se esforgar constantemente para permanecer em seus cargos, como uma disputa constante
para a reeleicdo. Antes, tal objetivo poderia ser alcangado através da utilizagcdo dos tradicionais meios
de comunicagdo de massa; mas agora eles devem prestar aten¢do a novos instrumentos, como a Internet,
ou o uso de pesquisas de marketing e pesquisas de opinido publica. O uso da midia, também, e talvez
principalmente das midias digitais, na busca constante por apoio social, ¢ a esséncia de uma campanha
permanente.

Entre as condi¢des que contribuiram para o desenvolvimento do fenomeno da campanha
permanente, destacam-se as seguintes: desenvolvimento dos meios de comunicacao — especialmente
dos social media; aplicagdo, a esfera politica, de estratégias e métodos encontrados no campo das
relagdes publicas; a alta frequéncia de elei¢des em diversos paises, o que resulta em diferentes ciclos de
mandatos (governo local, camaras alta e baixa, eleicdes presidenciais). No caso brasileiro, o ciclo
eleitoral se repete a cada dois anos — elei¢cdes para prefeito e vereadores alternadas com pleitos
destinados a escolher deputados estaduais, federais e distritais, senadores, governadores e presidente da
Republica. Como meio de comunica¢do politica, tais plataformas digitais também possuem a
capacidade de atenuar o monopolio dos meios de comunicagdo tradicionais. O teor cada vez mais
personalista das mensagens, a descentralizagdo da comunicagdo (os proprios politicos e eleitores
também se tornam radiodifusores) e a redefini¢do do papel dos meios de comunicacdo como televisao
e radio sdo efeitos significativos desta nova conjuntura politica e social.

Através da criagao de perfis nas redes sociais, fanpages e canais de compartilhamento de videos
como o proprio YouTube, os politicos obtém ferramentas para monitorar suas decisoes,
comportamentos e discursos. Pode-se verificar, entdo, o processo de profissionalizacdo das equipes de
campanha e de gestdo de imagem da classe politica.

Ao menos desde 2016 — ano da eleigdo presidencial norte-americana — varios fendmenos tém
sido associados ao grande fluxo de informagdes observado nas midias digitais: utilizacdo de bots (perfis
automatizados) para modular e inflar artificialmente os fluxos de opinido publica, desinformacao e fake
news, discursos de 6dio e negacionismo cientifico em contexto de pandemia; tais fendmenos, apesar de
sua importancia, ndo estdo no escopo da presente dissertagao.

Em décadas recentes, diversos estudos tém destacado a centralidade dos atores politicos
individuais e o declinio do poder de grupos como partidos, parlamentos e gabinetes. Nesse contexto,

outro aspecto a ser abordado no presente trabalho ¢ o conceito de “personalizag@o” da atividade politica.
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Embora o conceito de “personaliza¢do” seja complexo ¢ multifacetado, Balmes e Shaefer (2016)
definem o fendmeno como um processo em que os politicos se tornam o eixo de interpretagdo e
avaliag¢@o do cenario politico, em detrimento de outros atores sociais.

Sampugnaro e Montemagno (2021) apontam a existéncia de um novo contexto social e politico,
em que os lideres interagem com suas bases de apoio sem o auxilio ou interferéncia dos partidos. Esse
novo modelo de campanha se basearia em uma relacdo cooperativa junto aos cidadaos, em todos os
estagios: criacdo, comunicagdo e mobilizacdo; ou seja, os cidaddos, que antes eram eleitores, agora
assumem os papéis de “consumidores politicos” e coprodutores de campanha. Ha, entdo, uma mudanca
de foco: como 6rgdos intermedidrios entre os cidaddos e o Estado.

Butler e Ranney (1992) argumentam que muitas das praticas que dominam as elei¢des
contemporaneas — como a €nfase na administragdo da imagem publica e a utilizagdo de spin doctors
— tém sua origem, justamente, nos Estados Unidos. Blumler (1990) argumenta que a logica do
marketing ndo consegue lidar de maneira satisfatoria com ideias gerais e abstratas, funcionando melhor
com personalidades bem definidas.

Negrine e Papathanassopoulos (1996) apontam que quando os processos da publicidade
assumem um papel central na comunicagdo politica, cresceria a importancia atribuida as estratégias de
midia, com o intuito de criar mensagens personalizadas e direcionadas a grupos sociais com interesses
e ideologias diferentes. Neste ambito, as campanhas devem competir pela atencdo e interesse dos
eleitores e pelo acesso aos canais de comunicacao privilegiados. Tais campanhas sdo realizadas através
de canais de comunicagdo de massa, o que, por conseguinte, exigiria a profissionalizacdo e
personalizacdo das estratégias de acdo. Seria justamente nesse ponto que ocorreria a ligacao entre os
processos de modernizacdo e o desenvolvimento de elementos individuais nas campanhas
contemporaneas. Como tais campanhas seriam caracterizadas pelo uso de técnicas desenvolvidas nos
Estados Unidos, haveria uma clara ligacdo entre modernizacdo e americanizag¢do. Logo, quanto mais
avangado o processo de modernizagdo em um pais, mais provavel seria a adogdo e adaptacao de
inovagdes nas campanhas; ou seja, quanto mais modernizado, mais americanizado.

Chadwick e Stromer-Galley (2016) consideram que o papel das midias digitais ¢ essencial, na
medida em que permitem repertdrios personalizados que podem engajar os cidadaos. Neste contexto de
digitalizacdo, ndo estaria claro se os tradicionais partidos politicos estariam, de fato, morrendo. Em
certos casos, tais partidos estariam passando por um processo de renovagdo de fora para dentro, na
medida em que os cidadaos estariam moldando essas organizagdes a sua propria imagem por meio de
ferramentas digitais, como os social media. Assim, o resultado poderia ser positivo para o engajamento
e participagdo democratica, além de causar a descentralizacdo do poder politico, anteriormente nas maos
das elites partidarias.

Seria igualmente provavel, segundo os autores, que os partidos se adaptem a essa nova realidade
de diversas redes de apoiadores. Tanto a direita como a esquerda, muitos cidaddos interpretam as

campanhas eleitorais como grandes oportunidades de expressdo politica personalizada. Por outro lado,
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os autores consideram que essa mentalidade de partido como movimento pode facilmente ser cooptada
por lideres carismaticos e passar a acomodar propostas populistas e protestos de cunho emocional em
todas as faixas do espectro politico-ideologico.

Partindo de uma reflexao mais abrangente, Bennett (2012) considera que o grande foco de parte
significativa da vida social, politica e econdmica dos tempos atuais tem sido a proximidade e a
pessoalidade, como exemplificado por um niimero crescente de publicagdes de livros de autoajuda,
multiplicacao de terapias, diferentes géneros de reality shows e a énfase consumista em produtos de
estilo de vida pessoal como fulcrais para a construcdo de uma vida significativa. Um dos mais
importantes aspectos desta era de personalizacao estaria no aumento da participacao politica em larga
escala. Esta participacdo priorizaria uma multitude de alvos, desde engajamento com partidos e politicos
tradicionais até o relacionamento direto com corporagdes, marcas e foruns politicos transnacionais. De
maneira geral, essas mobilizagdes incluem uma infinidade de questdes amparadas por um etos moderno
amplamente difuso de diversidade e inclusao.

A tradicional politica identitaria dos movimentos sociais surgiu na década de 1960,
especialmente nos Estados Unidos e Europa Ocidental. Esses movimentos eram centrados na identidade
de grupo — mulheres, minorias, imigrantes ou povos nativos — e problemas especificos (energia
nuclear, conservagdo ambiental e direitos para minorias). A este modelo de movimento teriam se
juntado mobilizacdes mais heterogéneas, nas quais diversas causas, como justica econdmica,
desigualdade e protecdo ambiental sdo direcionadas do contexto local para o ambito nacional e
transnacional e, também, do governo para as empresas.

Assim, Bennett considera que quanto mais diversa a mobilizacdo, mais personalizadas as
expressdes costumam se tornar; tal fendmeno seria amparado pelas tecnologias de comunicagao que
permitiria aos individuos ativar suas redes sociais, ainda que fracamente vinculadas. Ou seja, o
surgimento de uma politica mais personalizada se tornou uma tendéncia notavel na contemporaneidade.

Ampliando a discussdo de Bennett e Segerberg (2011), o autor define a politica personalizada
como um fendmeno com tré€s elementos centrais: (a) ethos de diversidade e inclusdo que ¢ definido pela
tolerancia frente a diferentes pontos de vista; (b) fortalecimento de estruturas de agdo pessoal de origem
coletiva que reduzem as barreiras para a identificagdo; (c) participagdo politica canalizada pelas redes
sociais digitais, o que permite que os individuos se tornem atores importantes dos processos de acao
coletiva a medida que ativam e desenvolvem suas proprias redes. Segundo Bennett, a personalizagao
da atividade politica na modernidade se define, entdo, tanto pelo descompasso entre os estilos de
discurso da esquerda e da direita quanto pela fragmentagao social e declinio da lealdade dos cidadaos
para com seus grupos de interesse e partidos politicos.

Balmas ef al. (2014) observam que a pessoalidade sempre foi parte integrante da politica, pois
ela ¢ um produto das proprias interacdes entre os individuos. No entanto, nas ultimas décadas, varios
estudiosos teriam notado uma crescente personalizagdo dos sistemas democraticos. Diversos estudos

(Blumler e Kavanagh, 1999; Mazzoleni e Schulz, 1999; McAllister, 2007; Poguntke e Webb , 2005a;
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Rahat e Sheafer, 2007; Wattenberg, 1991) mostram um processo simultdneo de crescente centralidade
dos individuos e diminui¢do do poder dos grupos politicos — como partidos, parlamentos e gabinetes.

Ademais, os autores consideram que a personalizagdo se relaciona com o declinio dos partidos
politicos tradicionais ¢ a consequente mudanga de objetivos e fungdes de tais organizagdes. Um novo
panorama social, em que os individuos agora se identificam com personalidades e ndo mais com
partidos, forgaria a adaptacdo das legendas a um contexto propicio ao personalismo: os representantes
estariam focados em questdes e bandeiras ideoldgicas especificas e a comunicacao e a atividade politica
surgiria da interacdo direta entre as pessoas e seu governo — em detrimento do modelo deliberativo
adotado pelos partidos. Além disso, “até certo ponto, os candidatos e lideres escolhem os partidos, e
ndo o contrario” (Balmas et al., p.47).

Desenvolvendo o conceito de personalizacdo em novas dire¢des, Balmas et al. (2016) sugerem
que esse fenomeno engendra mudangas na distribui¢do do poder em duas dire¢des. Por um lado, pode
promover uma dindmica centralizadora em que o poder flui em dire¢do as liderangas; por outro, pode
implicar na descentralizacdo, que tende a difundir o poder concentrado nos grupos para os individuos
pertencentes aos partidos. Ou seja, o equilibrio do poder estaria, de maneira relevante, fluindo tanto
para cima — em direcdo aos lideres partidarios, primeiros-ministros, presidentes — quanto para baixo
— para os membros individuais da legenda. Em ambos os casos, alertam os autores, equipes, partidos
e gabinetes sdo os atores prejudicados; os vencedores desse processo seriam os politicos individuais.

A influéncia da personaliza¢do no sistema democratico pode ser interpretada de duas maneiras.
De um ponto de vista liberal, esse processo tende a ser visto de uma maneira positiva, na medida em
que o poder estaria sendo distribuido de maneira mais uniforme entre lideres, elites e politicos
individuais, o que criaria equilibrio e controle mutuos. Por outro lado, pode ser entendido como uma
tendéncia negativa em dire¢ao a um modelo plebiscitario ou napolednico de democracia, em que o lider
dominante e carismatico fala diretamente ao povo ou a uma multidao de politicos individuais; nesse
contexto, a lideranca ndo se contrapdem grupos, instituicdes ou organizagdes politicas, dado o
enfraquecimento desses atores sociais.

Balmas et al. (2016) argumentam que processos acelerados de personalizacdo podem estimular
uma discrepancia entre as estruturas de um regime e os processos de legitimacao politica. Por um lado,
a coexisténcia de tradicdo juridica e estruturas institucionais politicas junto a processos de
personalizagdo centrados em grupos produzem, inevitavelmente, tensdes que podem ameagar a
capacidade de uma determinada lideranca de ganhar legitimidade. Por outro, os constantes conflitos
entre normas, instituigdes e comportamento politico podem prejudicar a propria capacidade do sistema
de sustentar os processos de legitimagao politica, que sdo essenciais para as democracias.

Em um estudo comparativo sobre o fendmeno da americanizagdo em cinco diferentes paises —
Estados Unidos, Brasil, Reino Unido, Bélgica e Espanha — Braga et al. (2021) analisaram os diferentes
graus de personalizagdo de cada sistema politico. Baseados no modelo anteriormente exposto por Carey

e Shugart (1995), os autores examinaram e agruparam as caracteristicas dos sistemas eleitorais em uma
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escala. Nesse trabalho, testou-se a hipdtese, ja formulada por outros autores (Zittel, 2003; Leston-
Bandeira, 2012), de que a utilizagdo das tecnologias digitais se relaciona com o grau de personalizagido
de um determinado sistema politico. Ou seja, haveria, entdo, diferentes padrdes de utilizagao das
tecnologias digitais por representantes de diversos sistemas politicos; por sua vez, tais padroes estariam
associados as caracteristicas institucionais de cada pais, com sistemas eleitorais mais personalizados e
centrados nas figuras dos politicos apresentando um uso intensivo de websites e das redes sociais.

Tomando o modelo institucional e politico norte-americano como referéncia, em que ha a
prevaléncia de campanhas fortemente focadas nos candidatos, Braga ef al. (2021) argumentam que o
alto grau de inclusdo digital no pais estimula o uso intensivo da internet e suas ferramentas digitais pelos
parlamentares. Dentro e fora dos periodos eleitorais, as estratégias comunicativas e de gerenciamento
de imagem publica estdo centradas na figura do politico e de suas realiza¢des, em detrimento de seu
partido ou de bandeiras ideologicas impessoais ¢ generalistas.

Os deputados norte-americanos apresentam um uso altamente personalizado de seus websites
pessoais, na medida em que a maioria absoluta nao divulga os simbolos, cores ou programas de seu

partido nessas plataformas digitais. Braga et al. (2016) argumentam que:

Parece estar fortemente arraigada na cultura politica desse pais a ideia de que o
parlamentar ¢ o representante do distrito eleitoral ou da “nag¢@o” como um todo, ndo
devendo fazer propaganda explicita de seu partido e do rétulo partidario ao longo de
sua atuacdo parlamentar.

Ja no caso da Camara de Deputados brasileira, a personalizagdo da atividade politica convive
com uma presenca marcante do modelo partidario, um fato que pode ser explicado pela particularidade
de determinados partidos de esquerda, como o Partido dos Trabalhadores. Quando comparado a outras
agremiagoOes brasileiras, a maior institucionalizacdo do PT faria com que seus membros fossem mais
dependentes das estruturas partidarias em suas trajetorias politicas (Marenco e Serna, 1997). No ambito
da internet, o modelo desse partido poderia ocasionar um “efeito de demonstracao”, um parametro de
atividade politica que influenciaria as estratégias comunicativas de outras legendas.

Braga et al. (2021) concluem que com um modelo de representagdo mais personalizado e
centrado nos politicos, existiria uma maior tendéncia a utilizacdo das ferramentas digitais, pois haveria
um maior incentivo para o uso intensivo dos social media. Ja nos sistemas de lista fechada, verifica-se
uma certa resisténcia das elites politicas a interagdes diretas e informais com seus eleitores; ademais,
essa conjuntura ofereceria menos incentivos a utilizacao das redes sociais.

Um exemplo do processo de personalizagdo nas redes digitais pode ser encontrado no estudo
de Vazquez (2016). Em sua analise sobre as consequéncias da americanizagdo no sistema eleitoral
espanhol, o autor aborda a adog¢do da técnica de storytelling aplicada aos contetidos veiculados no
YouTube pelos candidatos ao parlamento nacional. A incorporacdo das caracteristicas pessoais dos

proprios candidatos atuaria como um eixo discursivo central na estratégia politica; os conteudos
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veiculados utilizariam a 16gica do storytelling de modo a criar uma narrativa, uma “historia” acerca do
candidato.

O autor observa que na Espanha, o fendmeno da americanizagdo trouxe impactos notaveis:
tendéncia dos especialistas e consultores personalizarem as campanhas; diminui¢do do papel dos
partidos politicos tradicionais; declinio da lealdade partidaria ¢ aumento da competitividade entre os
candidatos. Esse panorama demandaria novas estratégias, em que a logica do “jogo” se imporia a
cobertura tematica — o que poderia, na visao de Vazquez, aumentar a desconfianca e o cinismo do
eleitorado em relacdo aos representantes e a atividade politica.

Esse tipo de framing tem o objetivo de facilitar a identificagcdo do candidato na mente do eleitor,
0 que implicaria em uma mudan¢a de foco do partido para o individuo e, especialmente, para suas
caracteristicas pessoais e privadas em detrimento de contetdos programaticos ou questdes mais amplas
¢ abstratas. Dessa maneira os candidatos funcionariam como ‘“atalhos cognitivos” (Laguna apud
Vazquez, 2011), na medida em que os eleitores podem decidir seus votos com base em uma
“personalidade” ao invés de ideologias, programas e propostas, que, por sua vez, demandam um maior
esforgo e investimento por parte dos cidaddos. Citando Maarek (2014), o autor aponta que,

frequentemente, os politicos

[...] sdo aconselhados a 'ficcionalizar' sua vida (...) com o objetivo de despertar a
simpatia dos eleitores mais gracas aos seus valores e trajetorias pessoais do que as
suas crengas politicas (MAAREK apud VAZQUEZ, 2014, p. 18).

Assim, justamente para favorecer um sentimento de proximidade e familiaridade ¢ que as
historias sdo frequentemente utilizadas, com o intuito de que essa forma de narrativa possa transmitir
conteudos mais “humanizados”. A adesdo a técnica de storytelling se justificaria pelas vantagens
competitivas inerentes ao formato de narrativa: contetido de natureza emocional, que facilitaria a
interpretagdo das mensagens; alto poder mnemdnico, que se associa aos elementos incorporados a uma
historia, como o tempo, espaco e emogdes envolvidas e, também, seu potencial para modificar opinides
diante da mera exposi¢ao de dados “frios” e impessoais.

Vazquez conclui que apesar de certos teoricos desaprovarem a utilizagdo de historias pessoais
dos candidatos, deve-se examina-la de maneira a compreender se tal abordagem seria uma técnica ou
uma estratégia em si, de maneira elucidar o objetivos dos estrategistas politicos. Estudos na area seriam
importantes no sentido de aprofundar e ampliar a confianga, credibilidade e legitimidade dos
parlamentares e da propria atividade politica.

No cenario politico brasileiro, principalmente apos a vitoria de Jair Bolsonaro nas elei¢cdes
presidenciais de 2018, o tema do populismo tem ganhado notoriedade no debate publico e académico.
Como provam os resultados das eleicdes do ano em questdo - cujos discursos dos deputados estaduais
eleitos serdo aqui analisados — muitos candidatos conseguiram se eleger baseados em estratégias

discursivas cujos elementos centrais demonstram ser uma releitura das tradigdes populistas do passado,
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porém, adaptadas ao contexto das redes sociais, que serviram como instrumento catalisador e
propagador de agendas conservadoras.

Cesarino (2020), em seu estudo sobre redes bolsonaristas difundidas pelo aplicativo WhatsApp,
propde o conceito de populismo digital para compreender os efeitos da plataformizacao e digitalizagdo
das praticas populistas classicas. A autora destaca cinco elementos para que esse novo fenomeno possa
ser compreendido: (a) antagonismo amigo-inimigo; (b) equivaléncia entre lider e povo; (¢) mobilizacao
permanente através da ameaca e crise; (d) espelhamento do inimigo e inversdo de acusagdes; (e)
producdo de um canal mididtico exclusivo da figura politica.

Cesarino argumenta que o populismo digital se refere “tanto a um aparato mididtico (digital)
quanto a um mecanismo discursivo (de mobilizagdo) ¢ uma tatica (politica) de construcdo de
hegemonia” (CESARINO, 2019a). O mecanismo populista, entdo, seria colocado em movimento por
meio de uma lideranga carismatica, que surgiria em contextos de insatisfacdo generalizada e fragilidade
institucional, alegando vir de fora do sistema e se arrogando o papel “heroico” de representante da
ruptura ¢ da mudanga. Toda dinamica populista tenderia a reconfigurar a estrutura politica como efeito
do actimulo de demandas de grupos sociais que nao haviam sido consideradas anteriormente.

Laclau (2005) argumenta que as particularidades dessas demandas sdo seletivamente excluidas
em favor de uma mobilizagdo ao redor de simbolos, ideias e palavras de ordem que fagam referéncia ao
lider. A equivaléncia dos desejos € construida por meio significantes vazios, ou seja, através de nogdes
vagas de nacao, ordem, seguranca, mudanca. Desse imaginario, surge o carater impreciso, simplificador
e emotivo do discurso populista.

Segundo Gerbaudo (2018), em um contexto de redes digitais, os social media se tornariam
ambientes propicios ao “espirito transgressor”, palcos que dariam visibilidade e voz aos excluidos e ndo
representados pelo sistema politico e aos ignorados pela grande midia. Segundo Laclau (2005), o lider
populista serviria, entdo, como a figura centralizadora, o “salvador” que lutaria contra um sistema
politico inerentemente corrupto. Ficaria clara, entdo, a divisdo entre “nds” e os “outros”.

Tanto nas tradicionais estratégias offline quanto no novo contexto online, as pessoas sao
mobilizadas através de apelos emotivos e morais, que podem ser positivos (desejo de ordem, mudanca
e justica) ou negativos (6dio ao inimigo, ressentimento, atitude confrontacional). Nesse contexto, €
comum que o carisma pessoal do lider seja acompanhado de algum tipo de culto a personalidade. No
caso do populismo digital, os algoritmos das redes sociais passariam, também, a desempenhar esse
importante papel mobilizador por meio do controle dos afetos (MALINI; CIARELLI; MEDEIROS,
2017)

Delineados os principais referenciais tedricos que embasam a posterior analise quantitativa e

qualitativa, serdo expostos, a seguir, as hipoteses aventadas na presente dissertagao.

2.3) HIPOTESES
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No ambito do relacionamento entre a classe politica ¢ as plataformas digitais — especialmente
na esfera dos social media — trabalha-se com a hipdtese de que estamos em um novo contexto social e
tecnologico. Nas elei¢des presidenciais norte-americanas, as vitorias de Barack Obama (2008, 2012) e
Donald Trump (2016), criaram, para muitos paises, um novo paradigma que serve de modelo para
campanhas eleitorais realizadas nas redes sociais. No Brasil, o éxito de Jair Bolsonaro nas ultimas
eleicdes presidenciais também denota uma nova conjuntura social e politica, na medida em que diversas
estratégias utilizadas nas redes sociais por sua equipe de marketing digital foram diretamente inspiradas
no playbook de campanha da equipe de campanha de Trump.

Logo, no recorte estudado, postula-se as seguintes hipdteses:

H1: Devido as caracteristicas do ultimo pleito eleitoral de 2018, espera-se que os perfis sociais
dos usuarios intensivos das diferentes midias digitais (denominados aqui de “outliers”) sejam
compostos de outsiders, ou seja, de deputados ndo-estabelecidos na atividade politica e que ascenderam
com o fenomeno do “bolsonarismo”.

H2: O YouTube ¢ uma midia social que possui uma significativa capilaridade e nivel de
utilizacdo pelos deputados estaduais analisados, especialmente pelos 50 deputados estaduais mais ativos
na rede analisada;

H3: Espera-se a deteccdo de postagens de forte conteudo ideologico e grande poder de
“viralizagdo” e mobilizacdo, especialmente de parlamentares alinhados a direita do espectro politico;

H4: Devido as affordances e as caracteristicas sociais e técnicas do YouTube, a rede se constitui
como espago privilegiado para a disseminagdo de contetdos de teor populista e conservador, o que
favoreceria, por sua vez, a outsiders que circulavam fora do imaginario e debate publico;

HS5: Os conteudos veiculados indicam a profissionalizagdo das equipes de gestdo de imagem
dos parlamentares, pois as postagens possuem consideravel potencial para produzir capital social e

politico e, posteriormente, dividendos eleitorais para os parlamentares.
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3) METODOLOGIA

A metodologia se desenvolvera nas seguintes se¢des da presente dissertagdo. Em “Um
Panorama dos Perfis de Carreira dos Deputados Estaduais Brasileiros” (4.2.1), as categorias analiticas
utilizadas se baseiam na classificacdo proposta por Carreras (2012). Com relagdo ao perfil de carreira

dos politicos, o autor identifica quatro tipos basicos:

* Insiders: individuos que exerceram cargos politicos anteriormente, possuindo conhecimento
relativo ao funcionamento das estruturas e administragdo governamental; possuem uma base
eleitoral e carreira relativamente bem estabelecida;

* Mavericks: politicos que ja exerceram cargos em partidos tradicionais e que posteriormente
se elegeram por novas agremiagoes;

* Amadores: sao politicos que sdo novos na arena politica, mas competem pelos partidos
tradicionais;

* Full Outsiders: individuos que ndo exerceram cargos eletivos e competem nas eleicdes por

novos partidos.

No caso da presente dissertacdo, adota-se uma versao simplificada da tipologia apresentada
acima:

* [nsiders ou “Estabelecidos”: parlamentares que ja exerceram mandatos de deputado estadual);

* Qutsiders: deputados que ndo exerceram nenhum cargo eletivo antes de 2018;

* Mavericks: parlamentares que exerceram funcgdo politica eletiva prévia, em outros niveis de

representacdo; porém, nunca haviam exercido mandatos de deputado estadual anteriormente.

Ressalta-se, além disso, a dimensdo ideologica / partidaria através das seguintes categorias:
"Nova Esquerda", "Esquerda Tradicional", "Centro Fisiologico Tradicional", "Centro-Direita
Tradicional", "Nova Direita". Tal classificacao foi baseada nos dados fornecidos pelos estudos recentes
mais relevantes sobre a classificagdo ideologica dos partidos politicos (TAROUCO, 2015), e pelo GPS
ideologico da Folha de Sdo Paulo (GPS IDEOLOGICO, 2020). De uma maneira geral, a “nova
esquerda” ¢ formada por partidos surgidos apos a ascensdo do PT ao governo como consequéncia de
cisdes deste partido, e “nova direita” aquelas agremiag¢des originarias da crise dos antigos partidos
conservadores apds a operagdo Lava Jato e a ascensdao do Bolsonarismo (CRUZ; KEYSEL; CODAS,
2015; ROEDER; BRAGA, 2017). Nesta secdo, serdo analisados todos os deputados estaduais
brasileiros (n = 1059).

Nas segoes 4.2.2 e 4.2.3, serdo analisados os perfis dos parlamentares outliers que utilizam o

Facebook e Instagram; posteriormente, na secdo 4.3.4, de maneira a verificar se os outliers também
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podem ser considerados outsiders, utiliza-se como proxy para a caracterizagdo dos deputados os dados
sobre candidaturas a reelei¢do que foram disponibilizados nas bases de dados do TSE.

Na se¢do “YouTube, Insiders, Outsiders, Mavericks” (5.1), apos a apresenta¢ao do perfil de
carreira dos parlamentares — geral e agregado por regido —, busca-se identificar o perfil dos heavy
users do YouTube nas Assembleias Legislativas: serdo analisados os quinze deputados estaduais
brasileiros com o maior nimero de visualizagdes em seus canais (n = 15), seu perfil de carreira e
alinhamento partidario / ideoldgico, utilizando as categorias analiticas discutidas no item anterior.

Na secdo “O Youtuber e o Deputado: Analise das postagens do Parlamentar ‘Mamae Falei’™
(5.2), a metodologia se baseia nos artigos de Berrocal-Gonzalo et at. (2017) e de Joathan (2017). Em
seu texto Lideres politicos en YouTube: informacion y politainment en las elecciones generales de 2016
(26J) en Espana, a equipe da pesquisadora espanhola investigou as Elei¢des Gerais de Junho de 2016,
contrastando os videos de quatro figuras politicas de reconhecimento nacional no pais — Mariano Rajoy
(Partido Popular), Pedro Sanchez (Partido Socialista Obrero Espanol, Pablo Iglesias (Podemos) e Albert
Rivera (Ciudadanos).

Nesta pesquisa, foram analisados 80 videos: 40 no periodo eleitoral, 40 pos-eleigdes;
investigou-se 20 videos por candidato, 10 em cada fase. Através da comparacao das caracteristicas de
cada intervalo, Berrocal-Gonzalo investigou a possibilidade de existéncia de campanha permanente nas
narrativas dos politicos pesquisados. Além da analise quantitativa, que considerou dados como nimero
de reproducdes, duracdo e comentarios, as pesquisadoras desenvolveram uma analise qualitativa,

analisando os temas veiculados e vieses utilizados. As categorias utilizadas pelas autoras foram:

e Exame Quantitativo:
- Nuamero de reprodugdes;
- Duragao do video;
- Comentarios;
- Origem;
- Tipo de autoria;

- Tipo de usuario que publica video.

e Exame Qualitativo:
- Tipo de Video: Humor; Informativo; Critica; Institucional; Outros;
- Protagonista do Video: Candidato, Partido, Outros;
- Indicador de Politainment;

- Participag¢do do Usuario: Reprodu¢des, Compartilhamentos, Comentarios.

Adaptando tal abordagem para o presente trabalho, realizou-se o mapeamento do uso do

YouTube pelos deputados estaduais (segdo 5.1) através dos metadados dos canais dos parlamentares
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disponibilizados em suas respectivas paginas (nimero de inscritos, visualizagdes, data de entrada), no
intuito de produzir um resumo quantitativo das postagens realizadas desde a criagdo dos canais (n =
1059).

A partir desses metadados, foram examinadas as postagens dos 50 deputados estaduais mais
ativos no YouTube ao longo do periodo analisado. Posteriormente, foram realizadas comparagoes entre

regides geograficas, partidos politicos e perfis dos parlamentares das assembleias legislativas.

Por sua vez, na se¢do 5.2, procedeu-se a uma analise qualitativa dos 20 videos mais visualizados
do deputado estadual com o maior niimero total de visualizagdes no periodo estudado. O canal do
deputado estadual Arthur do Val (Podemos / SP) — também conhecido como o youtuber Mamae Falei
— possui métricas expressivas como elevado numero de seguidores, visualizacdes, /ikes e comentarios.
Foram analisados os 20 videos com maior numero de visualizagdes, dentro de um determinado periodo
(Janeiro / 2019 a Maio / 2020). Procedeu-se a elucidagdo dos dados basicos dos videos (nome, data de

postagem) e de suas métricas (visualizagdes, likes, dislikes, comentarios).

Outro referencial tedrico da se¢@o pode ser encontrado no estudo de Vazquez (2016). Em sua
analise sobre as consequéncias da americanizac¢ao no sistema eleitoral espanhol, o autor aborda a adogao
da técnica de storytelling aplicada aos contetidos veiculados no YouTube pelos candidatos ao
parlamento nacional do pais. A incorporagdo das caracteristicas pessoais dos proprios candidatos atuaria
como um eixo discursivo central na estratégia politica; os conteudos veiculados utilizariam a légica do
storytelling de modo a criar uma narrativa, uma “historia” acerca do candidato. Esse tipo de framing
tem o objetivo de facilitar a identificacdo do candidato na mente do eleitor, o que implicaria em uma
mudanca de foco do partido para o individuo e, especialmente, para suas caracteristicas pessoais e
privadas em detrimento de contetidos programaticos ou questoes mais amplas e abstratas. Assim, busca-

se analisar as estratégias narrativas nos videos do parlamentar.

Com relacdo ao contetido das postagens, foram utilizadas quatro categorias analiticas: (a)
Provocativo: videos em que o deputado se coloca, propositalmente, em situagdes em que ele possa
questionar e provocar seus adversarios politicos; (b) Denuncia: videos em que o politico critica figuras
publicas com base em sua agenda politica e pessoal; (¢) Informativo: postagens cujo objetivo central €
informar o publico sobre algum assunto de interesse para o autor; (d) Género / Costumes: opinides
pessoais do deputado sobre acontecimentos publicos ligados as questdes de género ou dos costumes.

Em resumo, busca-se:

(a) Caracterizar o perfil de carreira dos deputados estaduais — insider, outsider, maverick (n =

1059);

(b) Realizar o perfil dos outliers no Facebook;
(¢) Realizar o perfil dos outliers no Instagram;

(d) Analisar se os outliers também seriam outsiders;
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(e) Cruzar esta variavel “perfil” com métricas de canais do YouTube, selecionando os 15 deputados
estaduais com maior nimero de visualizacdes;

(f) Realizar uma analise exploratdria das redes sociais utilizadas pelos parlamentares (n = 1059) e,
posteriormente, o quadro geral de uso do YouTube;

(g) Analisar o teor das 20 postagens mais visualizadas no canal do deputado estadual com maior

numero seguidores, durante o periodo analisado (Arthur do Val / Mamae Falei).
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4) QUEM SAO OS HEAVY USERS DO YOUTUBE NAS LEGISLATURAS ESTADUAIS?
OUTSIDERS E OUTLIERS NAS MIDIAS DIGITAIS NA LEGISLATURA 2019-2023.

Conforme a afirmacgdo acima, nos ultimos anos, tem sido intenso o debate sobre o uso de
midias digitais pelos parlamentares, sob as mais diversas oticas. Isso tem razao de ser, pois ¢ evidente
para qualquer observador atento das elites politicas o grande uso das midias digitais pelos membros do
parlamento, tanto em periodos eleitorais, como ndo eleitorais, e sua incorporacdo sistematica nas
estratégias de comunicacdo publica dos representantes. No entanto, no campo de estudos sobre internet
e politica, o uso das midias digitais pelas elites politicas das unidades subnacionais ainda tem sido pouco
explorado, tendo boa parte dos artigos publicados sobre a tematica se concentrando em nivel nacional.
Esse processo ¢ inusitado, considerando a importancia desta rede social para diversos atores politicos
também em escala subnacional, onde h4a maior proximidade das elites com sua audiéncia, elites estas
que estao empregando cada vez mais estas plataformas como espacos de autopromogao, disseminagao
de narrativas e interagao com suas bases de apoio (BARROS et al, 2015; ALMEIDA, H. et al., 2017,
2020; BRAGA & CRUZ, 2017; REHBEIN-SATHLER & FERREIRA, 2020).

Por outro lado, estudos que abordam a tematica de carreira politica dos parlamentares sdo cada
vez mais frequentes na literatura da ciéncia politica brasileira, com um corpus crescente de trabalhos
analisando a carreira politica dos parlamentares (MIGUEL, 2003; CODATO, LORENCETTI &
PRATA, 2020). Um tema que tem reaparecido com frequéncia nessa literatura, tendo em vista o
contexto de realizacdo de “eleicdes criticas” em diversos paises, que mudam a correlacdo de forcas entre
atores politicos relevantes, ¢ o tema dos outsiders, ou seja, das novas liderancas politicas que se
elegeram a determinados cargos politicos no contexto de emergéncia de novas elites em diversos paises
recentemente. Como observado pela literatura, este processo esta fortemente associado a emergéncia
de lideres politicos populistas, via de regra ancorados no uso intensivo de novas midias digitais e com
uma estratégia discursiva antisistema (BARR, 2009; DONATELLO & LEVITA, 2017).

Nesse contexto, cabe formular as seguintes indagacdes: qual a relagdo das midias digitais com
a emergéncia dessas novas liderancas politicas, qualificadas por diversos autores como outsiders num
sentido amplo do termo? Existe alguma relagdo entre os padrdes de carreira politica parlamentar e a alta
quantidade de seguidores em redes sociais online, com parlamentares tidos como “novatos” usando de
maneira mais intensa as midias digitais, vis-a-vis os “estabelecidos”? Essas sdo as questdes mais gerais
que orientaram a elaboragdo desta secdo. Objetiva-se verificar se ocorre, em escala subnacional no
Brasil, o fenomeno observado em alguns outros contextos — o da emergéncia de novas liderancas que
acumularam capital politico através de sua atuacdo nas midias digitais (PURBA, ASIRVATHAM &
MURUGESAN, 2020).

Assim, o objetivo basico deste capitulo ¢ realizar uma investigagao sobre o uso das tecnologias
digitais pelos deputados estaduais brasileiros correspondentes a legislatura de 2019—2023, examinando

a quantidade de seguidores nas redes digitais publicas mais utilizadas pelos parlamentares (Facebook,



44

Instagram, Twitter ¢ Youtube, além de Websites e presenga na Wikipedia) ¢ cruzando tais dados com
informagdes sobre suas carreiras no parlamento. Para cumprir este objetivo, realizou-se um
levantamento acerca das principais ferramentas digitais utilizadas por 1059 deputados estaduais
brasileiros no periodo compreendido entre os anos de 2019 e 2020. Buscou-se relacionar estes dados
com as informagdes sobre padrdes de carreira constante no site do TSE e nos websites das Assembléias
Legislativas brasileiras e a Camara Distrital do DF.

Para abordar estes problemas, a exposicdo ¢ estruturada da seguinte forma: a) inicialmente,
serdo fornecidas algumas informagdes basicas sobre o uso das principais ferramentas da internet e
midias digitais por 1059 parlamentares atuantes durante a legislatura; b) em seguida, analisa-se os
dados sobre os outliers e outsiders no periodo pesquisado; ¢) por fim, objetiva-se extrair inferéncias

gerais e indicar problemas a serem tratados de maneira mais aprofundada em trabalhos futuros.

4.1) O uso das midias digitais pelos deputados estaduais no periodo 2019-2020 e o problema dos
“outliers” e dos “outsiders”.

Nesta se¢o, 0 universo empirico de pesquisa ¢ composto por 1059 deputados estaduais eleitos
para a legislatura 2019-2023, empossados no periodo. O grafico abaixo evidencia que, ao todo, 32
partidos estiveram representados nos parlamentos estaduais durante o periodo pesquisado. Este quadro
partidario € bastante fragmentado, o que dificulta a utilizagdo dos partidos como unidade de analise,
sem o emprego de algum critério de agregacdo. Pelo grafico abaixo, observa-se uma representacao

partidaria bastante dispersa nos parlamentos estaduais:
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GRAFICO 06 - Distribui¢iio Partidaria dos Deputados Estaduais (2020)
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Fonte: Base de dados GEIST (2021).

Os cinco principais partidos sdo, por gradiente de bancada, o MDB (com 93 deputados ou
8,8% do total de parlamentares), o PT (85 = 8,0%), o PSL (75 =7,1%), o PSDB (73 = 6,9%) e PP
(70 = 6,6%). Apesar da ascensdo de partidos da “nova direita” associados ao bolsonarismo, como o
PSL, a estrutura partidaria tradicional de partidos fisioldgicos de centro-direita manteve-se forte nas
assembléias legislativas. Partidos programaticos — tais como o PSDB, o PT ¢ 0 DEM — tiveram
uma queda menor que o esperado, apesar do desgaste sofrido no plano federal. As principais midias

sociais utilizadas pelos deputados sao ilustradas logo abaixo:
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GRAFICO 07 — Uso das principais midias digitais pelos deputados estaduais (2020; n = 1059)
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Fonte: Base de dados do Grupo de Pesquisa.
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As plataformas digitais mais utilizadas pelos parlamentares sdo Facebook e Instagram, por

seu baixo custo e facilidade de acesso, reproduzindo um padrao também observado nas elei¢des

majoritarias brasileiras (BRAGA & CARLOMAGNO, 2018). Como no caso das elei¢gdes municipais,

um percentual reduzido de politicos mantém websites ativos no ar ou usam Twitter de forma regular. O

YouTube, por sua vez, ja é utilizado por cerca de 61,1% dos deputados estaduais brasileiros.

Desagregando os dados por regido, observa-se uma grande homogeneidade no uso de algumas

ferramentas digitais pelos deputados (Facebook, Instagram e Twitter, amplamente difundidas),

enquanto outras revelam um menor grau de utilizacdo (websites, Youtube e, em menor escala,

Twitter), como pode ser atestado pela tabela abaixo.

TABELA 02 — Uso de midias digitais por regido (n = 1059)

Regido

Centro-Oeste Nordeste Norte Sudeste Sul Total

N % N % N % N % N % N %
Facebook 111 98,2% 325 953% 177 957% 268 98,9% 147 98,7% 1.028 97.4%
Instagram 106  93,8% 312 91,5% 159 859% 247 91,1% 140 94,0% 964 91,3%
Twitter 86 76,1% 217 63,6% 114 61,6% 200 73,8% 124 832% 741 71,7%
Websites 75 66,4% 190 557% 27 14,6% 243 89,7% 143 96,0% 678 64,5%
YouTube 73 64,6% 141 41,3% 95 51,4% 185 68,3% 119 79,9% 613 61,1%
Total 113 100 341 100 185 100 271 100 149 100 1.059 100,0

FONTE: Base de dados do GEIST.
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Entretanto, apesar dessa ampla difusdo das midias digitais entre os politicos brasileiros, isso
ndo implica afirmar que o problema da “fratura digital” ou do “digital divide” esteja plenamente
equacionado, na medida em que permanecem desigualdades no uso das ferramentas digitais, tanto entre
partidos, como entre diferentes subgrupos de parlamentares, como veremos adiante, bem como usos
qualitativamente distintos das ferramentais mais colaborativas da internet por diferentes segmentos ou
fragdes de parlamentares.

Apresentados estes dados descritivos gerais sobre o uso das midias digitais por regido,
podemos abordar nossos problemas centrais: a) em primeiro lugar, identificar quem sao os “outliers”
ou usudrios intensivos (heavy users) de midias digitais nas diferentes unidades da federagdo brasileira;
b) em segundo lugar, nos aprofundar na andlise das caracteristicas socio-politicas destes outliers,
verificando se os mesmos sdo “outsiders” na politica, acumulando capital politico predominantemente
através das midias digitais, ou se sdo politicos estabelecidos, que ja tinham um capital politico

acumulado antes da atual legislatura. Isto posto, resta definir estes conceitos com mais precisao.

No que se refere aos outliers, trata-se de um importante conceito estatistico. Segundo Moretin
& Bussab, obtida uma distribuigdo interquatilica de um conjunto de dados e caracterizados seus limites
superior e inferior, “...as observagdes que estiverem acima do limite superior ou abaixo do limite inferior
estabelecidos serdo chamadas pontos exteriores e representadas por asteriscos (num boxplot). Essas sdo
observagdes destoantes das demais e podem ser o que chamamos de outliers ou valores atipicos”
(MORETIN & BUSSAB, 2010, p. 65). Estes outliers ou valores atipicos podem ser obtidos aplicando-
se a formula O3 + (1,5 x L), onde Q3 representa o terceiro quartil. Ha um certo consenso estatistico em
usar o valor de 1,5 para identificar os casos extremos da distribuicao, sendo que L ¢é igual a subtracao
do limite superior pelo limite inferior, o que torna possivel identificar aqueles valores que estdo fora da
distribuicdo normal (CERVI, 2017). O presente trabalho se restringe a analisar apenas os outliers
superiores, deixando de lado os valores considerados outliers inferiores, ja que estes nao apontam para
algum significado politico preciso. Logo, para o Facebook e Instagram — as midias mais utilizadas
pelos deputados estaduais — os outliers serdo utilizados como um parametro para identificar os heavy

users das midias digitais.

Barr (2009), ao analisar relagdes entre os conceitos de populismo, politicos anti-establishment
e outsiders, define o termo como o grupo de politicos que ascendem associados a partidos novos, que
tendem a se tornar competitivos. Corrales (2008), considerando as caracteristicas do arranjo
institucional latino-americano e a ascensdo de parlamentares recém chegados, define outsider como
aqueles candidatos que concorrem ao pleito sem experiéncia prévia na politica. Carreras (2016) afirma
que, embora o conceito de politico outsider parega simples, a literatura disponivel sobre o tema ainda
ndo permite uma defini¢do unificada sobre a questdo. Porém, em linhas gerais, ¢ possivel mapear duas

vertentes: 1) outsiders como atores sem experiéncia prévia na politica ou com experiéncia limitada; ii)



48

outsiders como atores fora do establishment politico ¢ ndo pertencentes a partidos competitivos

(MARENCO & SERNA, 2007; CORRALES, 2008; CARRERAS, 2016).

Nesta dissertagdo, adotou-se uma definicdo mais simples de outsiders: trata-se de todos os
deputados que exerceram o primeiro mandado eletivo como titular na atual legislatura. Assim, ndo se
computou como outsiders os parlamentares que estavam sem mandato, mas ja haviam exercido algum
cargo eletivo anterior, embora nao estivessem se candidatando a reeleicdo nas elei¢des de 2018.
Entretanto, como ainda ndo foi concluido o levantamento de todos os candidatos que podem ser
considerados como outsiders a partir dessa definicdo mais estrita, nem concluiu-se uma analise mais
profunda dos padrdes de carreira e de acumulo de capital politico destas categorias de parlamentares,
adotou-se como proxy para definir os outsiders os dados sobre os parlamentares que concorreram a
reeleicdo, disponiveis no site do TSE, computando como outsiders todos aqueles politicos que nao

concorreram a reelei¢do no pleito de outubro de 2018

Uma boa ilustragdo para compreender o termo outsider, bem como evidenciar a importancia
dada por esta categoria de atores as midias digitais, pode ser encontrada na apresentagdo que alguns
parlamentares fazem de si mesmos em seus perfis constantes nos websites das assembléias legislativas
— via de regra, elaborados por seus assessores. A titulo de exemplo, expde-se a apresentacio constante
no perfil parlamentar do deputado André Fernandes (PSL/CE), que constitui o arquétipo do outlier-

outsider:

“Em 2016 [0 deputado], comegou a expressar suas opinides sobre cultura, religido e politica,
principalmente na internet, motivando centenas de pessoas, inclusive de outros estados, com
alcance de todo o publico brasileiro que concorda com os pensamentos e/ou opinides
emitidas pelo entdo pré-candidato.

Defendendo sempre a familia, os bons costumes, a policia, o cidadao de bem, a
legitima defesa, lutando pela redu¢@o de impostos, contra a ideologia de género, o aborto, as
drogas, o politicamente correto e as inversdes de valores, André recebeu o convite do
Presidente Jair Messias Bolsonaro para ser candidato a Deputado Estadual no estado do
Ceara. Mesmo sem dinheiro, sem “apadrinhamento politico local” e sem ninguém na familia
com histérico na politica, André Fernandes, com apenas internet e ideias, se candidatou
motivado pela populagdo cansada da “mesmice” no cenario politico e conseguiu realizar
uma campanha limpa e transparente ao lado do entdo candidato a presidente Jair Messias
Bolsonaro, conseguindo assim, votos em todos os municipios do estado, somando 109.742
votos, sendo o Deputado Estadual mais bem votado do Ceara, mais jovem do Brasil (2018)
e com a campanha mais barata do Ceara, provando assim que ¢ possivel fazer uma politica
honesta, digna e honrada. Sonhando com um Brasil melhor e sempre lutando sem medir
esforcos a favor da populag@o, André recebeu, voluntariamente do povo, o apelido de 01 do
Bolsonaro no estado do Ceara, o que lhe é motivo de orgulho. O Deputado Estadual André
Fernandes possui mais de 3,5 milhdes de seguidores em suas redes sociais (Facebook,
Instagram, Twitter, Youtube) e suas postagens ecoam em todo o pais.” (Fonte:
https://al.ce.gov.br/index.php/deputados/nomes-e-historico/20-partidos/415) (acesso em
novembro de 2000. A grafia original foi preservada — o autor).

! Para fins de checagem, efetuou-se um teste de correlagdo na coleta numa amostra de 90 deputados definidos como outliers
pelo primeiro critério e os definidos segundo os critérios do TSE, obtendo um V de Cramer de 0,704.
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Assim, percebe-se na redagdo desse perfil algumas caracteristicas arquetipicas dos outsiders,
tais como: a) estar no primeiro mandato e ndo ser candidato a reelei¢do; b) pauta politica conservadora
focada nos valores da familia e preservagao dos costumes tradicionais; ¢) pertencimento a profissdes
" - . - . C .

emergentes” na atividade politica, tais como policiais, militares, sacerdotes e profissionais de
comunicagdo; d) associacdo da imagem a candidatura do presidente Jair Bolsonaro; ¢) uso intenso da
campanha em midias digitais; f) ndo pertencer as grandes agremiacdes tradicionais do cenario politico

ou, a0 menos, nao ter solida carreira politica no seio de tais agremiacdes.

Outros parlamentares também se apresentam de maneira semelhante a André Fernandes,
enfatizando a importancia das midias digitais na organizagao de suas campanhas eleitorais. No perfil do
deputado Kelps Lima (Solidariedade-RN), hospedado no site da Assembleia Legislativa de Alagoas,

tem-se a seguine descri¢ao:

“Em 2016, concorrendo a sua primeira eleicdo majoritaria, Kelps foi o segundo colocado na
disputa para prefeito de Natal, com 47.576 votos, entrando na histéria como o primeiro
candidato a gravar seus videos eleitorais 100% pelo telefone celular. Também inovou ao fazer
uma campanha sem carro de som, sem usar papel e gravando seu programa eleitoral de TV
usando apenas o seu telefone celular. Embora tenha feito a campanha mais barata e inovadora,
suplantou  grupos  politicos  tradicionais da capital do Estado.” (Fonte:
http://www.al.rn.gov.br/portal/deputados/104/kelps-lima . Acesso em novembro de 2020).

Dessa forma, os proprios parlamentares, em seus perfis, enfatizam a relagdo entre o fato de
serem “outsiders” na politica e uso intenso das midias sociais em suas campanhas e atuagao politica —
embora, naturalmente, ndo apresentem nenhuma defini¢do estatistica ou sociologicamente rigorosa de

ambos os conceitos. Tais depoimentos permitem definir algumas questdes:

(1): Quem séo os outliers das midias mais utilizadas pelos deputados estaduais na legislatura,
ou seja, Facebook, Instagram e Youtube? Ou, por outra: quanto deputados sdo “outliers” ou “heavy

users” de midias digitais nas 27 assembléias legislativas brasileiras?

Esta questdo sera respondida através da construcdo de boxplots que ilustram os usuarios de

midias digitais dos 27 parlamentos estaduais que constituem o objeto desta segao.

(2): Quais os perfis de carreira e de trajetoria desses outliers? Sao estreantes na politica ou
possuem carreira parlamentar consolidada e capital politico acumulado nas instituigdes representativas
tradicionais e estabelecidas? De que partidos eles provém e qual a sua faixa etaria? O fato de serem
outliers ou usuarios intensivos de midias digitais teve impacto em sua votacao no pleito de 2018?

A partir dessas questdes de pesquisa mais gerais e dos casos arquetipicos selecionados acima,
podemos formular as seguintes hipoteses:

H1: Parlamentares outliers usuarios de midias sociais possuiem carreira politica recente,
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pertencem com mais frequencia a partidos da nova direita, ndo foram candidatos a reeleigdo ¢ sdo de
uma faixa etaria mais jovem, tendo entrado mais recentemente na carreira politica.

H2: Parlamentares outliers foram mais bem votados nas ultimas elei¢des devido ao papel
desempenhado nas midias digitais na Giltima campanha eleitoral, consolidando tendéncias de campanhas
anteriores onde as ferramentas da internet desempenham crescente papel como “proxy” de acumulacgao
de capital politico e eleitoral (BRAGA & CARLOMAGNO, 2018).

H3: Parlamentares outliers nas midias digitais sdo também “outsiders” na atividade politica,
pertencendo a novos partidos de esquerda e de direita, e ndo se candidatando a reeleigao.

Assim, para usar uma linguagem técnica, tem-se um “grupo de tratamento”, que sdo 0s
parlamentares outliers e usudrios intensos de midias digitais e um “grupo de controle” (ou seja, os
parlamentares situados acima do intervalo de 1,5), a partir dos quais serdo testadas as hipoteses e
verificada a existéncia de diferencas estatisticamente significativas entre os dois grupos. Ou, mais
substantivamente, testar a proposi¢do geral de que a internet foi um fator efetivo de acumulagdo de
capital politico para determinados subgrupos de parlamentares durante a campanha eleitoral ¢ ao longo
da atual legislatura. Além disso, esse contraste entre dois grupos nos permitird mapear algumas

caracteristicas da carreira dos parlamentares que usam mais intensamente as midias digitais.

4.2 Anadlise dos resultados: o universo dos “outliers” brasileiros e seus padroes de carreira

politica e perfis sociais

4.2.1) Um Panorama dos Perfis de Carreira dos Deputados Estaduais Brasileiros

Nesta se¢ao, faz-se uma analise geral dos perfis de carreira dos deputados estaduais brasileiros.

Sédo utilizadas as categorias analiticas delineadas anteriormente, que sdo expostas no grafico abaixo:

GRAFICO 08 — Perfis dos Deputados Estaduais Brasileiros (Total)
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Distribuicao de Perfis dos Deputados Estaduais: Total
Brasil
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

E possivel verificar que do total do universo de pesquisa (n = 1059), 60% dos deputados
pertencem a categoria insider, 21,7% sao considerados mavericks e 18,2%, outsiders. Ou seja, apesar
do grande crescimento dos partidos pertencentes a “nova direita” brasileira (especialmente do PSL,
antigo partido do presidente Jair Bolsonaro), mais de 80% dos eleitos ja exerceram mandato de deputado
estadual ou migraram de outros cargos e niveis de governo. Sem duvida, houve um rearranjo do
equilibrio de forgas partidarias, mas, em termos gerais, o quadro geral indica um cenario de relativa
continuidade, ao menos no nivel governamental analisado.

O quadro abaixo sintetiza os totais de cada categoria considerada, agregados por regiao:

TABELA 03 — Distribuicio dos Perfis de Carreira por Regides (Nimero de Deputados)

SUL SUDESTE NORTE NORDESTE COESTE TOTAL
INSIDER 76 142 120 225 76 639
OUTSIDER 38 78 33 63 20 232
MAVERICK 35 51 32 59 17 194
TOTAL 149 271 185 347 113 1065

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

GRAFICO 09 — Perfis de Carreira no Brasil (em %)
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Perfis de Carreira: Brasil
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Por sua vez, os proximos graficos buscam delinear os perfis de carreira para cada regido

geografica / socioecondmica brasileira:

GRAFICO 10 — Perfis de Carreira na Regido Sul

Perfis de Carreira na Regiao Sul
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).



GRAFICO 11 — Perfis de Carreira na Regido Sudeste

Perfis de Carreira na Regiao Sudeste
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

GRAFICO 12 — Perfis de Carreira na Regiio Norte

Perfis de Carreira na Regiao Norte
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GRAFICO 13 — Perfis de Carreira na Regidio Nordeste

Perfis de Carreira na Regido Nordeste
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

GRAFICO 14 — Perfis de Carreira na Regido Centro-Oeste

Perfis de Carreira na Regido Centro-Oeste
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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Quando agregados por regido, os dados demonstram que Norte, Nordeste ¢ Centro-Oeste

possuem uma distribuicdo similar de perfis: a grande maioria é composta por insiders e mavericks

(aproximadamente 85% do total) e apenas 15%, em média, sdo considerados outsiders. Ou seja, a

tendéncia nessas regides ¢ de uma relativa continuidade de carreira dos politicos ja estabelecidos. Por

outro lado, as regides Sul e Sudeste evidenciam um maior nivel de renovagdo, na medida em que mais

de 25% dos parlamentares sdo do tipo outsider. Tal indice poderia se relacionar, a principio, com o nivel

de insercao digital e utilizagdo das redes sociais digitais em tais regioes.

4.2.2) Perfil dos Outliers do Facebook

Para definir o universo de outliers do Facebook, criou-se um indice de presenca, formado pela

soma das curtidas e dos seguidores dos perfis dos deputados. Os outliers do Facebook podem ser

visualizados através do seguinte Boxplot:

GRAFICO 15 - Boxplot dos deputados estaduais (presenca no Facebook)

5.000.000-
noraldino junior_psc
*

4.000.000-
andré fernandes_psl|
*

3.000.0007)
2.000.000-)

cleitinho_pps
*
1.000.000
paulo cimara_psdb
*
marcell moraes_psdb
% capitao alden_psl

janlo nataldeealysson lima_prb
josué neto_psd

Indice de Presenga no Facebook

vitor valim_pros caprtao assymgio_pslx
L soldado noelio Pprosy duarte j ]unlnr
gr. ]enllsonjcdoh renhto r eno so o gilbe
d;lel!l cm _Pr i rna e JJh eli ado] pr
ola mdb dua be hir_psd
o Osilvid cal |DJ)|! zé guilllerme_prp

missionario ricardo arruda_pslsoldado fruet_pros
lucas de lima do amor sem fim_solidariedaddodo vitor xavier da itatiaia_psdb

*
dob*]oao eite_psdb_flavio nnguelra jr_pdtigeor, mnn sd
*cida

sIS

romero_pp g
c,prlsclla krause_demo
clarissa tércio_pscg

Ih

delegado francischini_psl
*

arthur mamiie falei_dem
*

soldado adriano jose_pw
*

sargento neri_avante

delegado bruno lima_psi®
luciana genro_psol s profeséar kenny_pp
janaina paschoal_psimajor mel:t:aJ:u;lg:“"te lopes_pp
jorge wilson xerife consumidor_prbo
luiz marenco_pdt

L . *
andre corréa_demggicio da tv_pp

c}delegado carlos augusto_psdo e edronel zucco_psl
o Cserglo m| _prb
el

brune souz; el da penha_mdh
solidariedade
e engses sdhO]aIs 1=

mDSJJ jpdo amin
darl dad
edro|bra ina renoma SJ) b

enatn ogawa

—21.500
500

hetanla medeiros_pv

T T T T T
AC AL AM AP BA ES GO MA MG MS MT

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

T
PA
uf

T
FB

T T T T T T T T T
FE Pl PR RJ] RN RO RR RS SC SE SP TO

Esse grafico ilustra a distribuicdo dos outliers por unidade da federagdo, obtida a partir dos

intervalos interquartilicos de cada estado e Distrito Federal. Pode-se visualizar que o deputado com

maior indice de presenga no Facebook é o deputado Noraldino Junior, do PSC-MG, seguido pelos

deputados Francisco Francischini (PSL-PR), André Fernandes (PSC-CE) ¢ Arthur “Mamae Falei”

(PODE-SP). Todos eles possuem mais de trés milhdes de seguidores e curtidas no Facebook. A partir

da aplicagdo destes critérios,

regionalmente:

obteve-se um universo de 91

deputados, assim distribuidos

yooqase ou eSuasald sp as1pu| sp opeAla]
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TABELA 04 — Distribuigao regional dos outliers (Facebook)

Regiao Total
C. Oeste Nordeste Norte Sudeste Sul

N 107 310 172 245 134 968

Nio-outlier % 11,1% 32,0% 17,8% 25.3% 13,8% 100,0%
R 1,3 -0,4 0,8 -0,7 -0,7

N 6 31 13 26 15 91

Outlier % 6,6% 34,1% 14,3% 28,6% 16,5%  100,0%
R -1,3 0.4 -0,8 0,7 0,7

N 113 341 185 271 149 1.059

Total % 10,7% 32,2% 17,5% 256%  141%  100,0%

Fonte: Base de dados do GEIST (2021).

Evidencia-se que a distribuigdo dos outliers do Facebook ¢é simétrica por regido. Embora esteja
ligeiramente concentrada nas regides sul e sudeste, estas diferencas ndo sdo estatisticamente
significativas: ou seja, os residuos padronizados ajustados estdo entre -1,9 e +1,9. Como se trata de uma
medida meramente estatistica, esperava-se essa homogeneidade entre as diferentes regides. Entretanto,
0 mesmo nao ocorre com outras veridveis relacionadas ao perfil social e partidario dos parlamentares.
Para verificar tal fenomeno — e considerando a grande fragmentacdo partidaria no Brasil — as

agremiacdes foram agregadas nas seguintes categorias:

1. Nova esquerda: PSOL, Rede. Sdo aqueles partidos que surgiram como cisdes ou dissidéncias
de agremiagdes de esquerda estabelecidas e institucionalizadas, especialmente o PT.

2. Esquerda tradicional: PCdoB, PT, PDT, PSB, PV. Partidos ja estabelecidos no parlamento
brasileiro desde a redemocratizagdo e atuantes ao longo de varias legislaturas.

3. Centro fisiolégico tradicional: MDB, Cidadania, Solidariedade, PHS, PRB, PR, PSD, PRP,
PTC, DC, PMN, PRB, PR, Republicanos. Agremiacdes que apoiaram sucessivos governos de
diferentes perfis programaticos ao longo do processo politico brasileiro ou que mudaram de
nome em fungdo de fracassos eleitorais; ndo possuem identidade programatica precisa.

4. Centro-direita tradicional: PSDB, PP, DEM, PTB. Partidos com um perfil programatico mais
definido e com longa atuagdo através de diversas legislaturas.

5. Nova direita: NOVO, PSL; PODE; PROS; PATRI; AVANTE; PODEMOS. Partidos que se
originaram recentemente, fruto de cisdes de agremiagdes de centro-direita estabelecidas ou que

serviram de suporte para candidaturas personalistas no plano federal e estadual.

Esta classificagdo foi baseada nos dados fornecidos pelos estudos recentes mais relevantes

sobre a classificagdo ideoldgica dos partidos politicos (TAROUCO, 2015), e pelo GPS ideoldgico da
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Folha de Sdo Paulo®. De uma maneira geral, define-se a “nova esquerda” como partidos surgidos apds
a ascens@o do PT (formados, em certos casos, pela cisdo do partido) e a “nova direita”, agremiagdes
originarias da crise dos antigos partidos conservadores e que se consolidaram apos a operacao Lava Jato
e a ascensao do bolsonarismo (CRUZ, KEYSEL & CODAS, 2015; ROEDER & BRAGA, 2017).

Através dos dados agregados, obteve-se a seguinte tabela:

TABELA 05 — Distribuicao dos outliers por agregados partidarios

Outliers do Facebook

Agregados Total
Nao-outlier Outlier
N 22 4 26
% 84,6% 15,4% 100,0%
Nova Esquerda
R -1,3 1,3
N 234 17 251
. % 93,2% 6,8% 100,0%
Esquerda Tradicional
R 1,2 -1,2
N 337 21 358
Centro Fisiologico % 94,1% 5,9% 100,0%
Tradicional R 23 23
N 242 24 266
Centro-Direita Tradicional % 91,0% 9,0% 100,0%
R -0,3 0,3
N 133 25 158
Nova Direita % 84,2% 15,8% 100,0%
R -3,5 3,5
Total N 968 91 1.059
91,4% 8,6% 100,0%

Fonte: Base de dados do GEIST (2021).

Os dados apontam que o percentual de outliers é superior em partidos da nova direita ¢ da
nova esquerda. Por outro lado, os partidos do centro fisiologico tradicional apresentam percentuais
significativamente inferiores de ndo-outliers. Isso indica que existe um subgrupo de deputados que
apresenta baixos niveis de utilizagdo das ferramens digitais de comunicacdo € que se apoiam em outras
modalidades de acumulacdo de capital politico, além daquelas originadas nas redes digitais. Observa-
se, ainda, exemplos atipicos como como o caso do parlamentar Arthur “Mamae Falei”, de Sao Paulo,
que se apresentou muito ativo em varias midias digitais — especialmente o YouTube — mas que foi
eleito por um partido de centro-direita tradicional (Democratas). Isso mostra que, além da andlise

quantitativa agregada dos deputados em seu conjunto, sdo necessarios estudos mais aprofundados para

2 Cf. o site: http://temas.folha.uol.com.br/gps-ideologico/reta-ideologica-2020/a-posicao-ideologica-de-1-8-mil-
influenciadores-no-twitter-em-2020.shtml (acesso em marco de 2021).
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analisar cada um dos casos que se desviam dos padroes medianos esperados.

Além dos perfis partidarios dos outliers € casos normais, € possivel contrastar os dois grupos
no tocante as médias de idade e a média de votos recebidos nas elei¢des, a fim de verificar se os usuarios
intensivos do Facebook sdo mais jovens e mais competivivos eleitoralmente. Para tanto, realizaou-se

um teste T de médias entre os dois grupos:

TABELA 06 — Médias de idade e votos X presenca no Facebook

Presenca no Facebook Idade Votos

Média 48,44 43.075

Nao-outlier N 968 963
Desvio Padrao 12,18 72.832
Média 44,13 64.863

Outlier N 91 91
Desvio Padrao 10,06 72.540
Média 48,07 44.956
Total N 1.059 1.054
Desvio Padrao 12,07 73.029

p idade = 0,001; diferen¢a média idade = 4,31; p votos = 0,007; diferenga média votos = 21.78
Fonte: Base de dados do GEIST (2021).

O teste T de médias para amostras independentes acima nos mostra que as médias de idade sdo
inferiores e as de votos dos outliers sao significativamente superiores as dos parlamentares nao-outliers,
evidenciando que as caracteristicas desde grupo sdo distintas entre si. Com efeito, os outliers sdo mais
jovens que os parlamentares comuns, além de terem sido significativamente mais votados no pleito de
outubro de 2018, mostrando que o uso das midias digitais pode ter se configurado com um meio
relevante de acumulo de capital politico no tltimo pleito.

Resumindo, verificamos que, no caso especifico do Facebook, ha diferencgas significativas entre
os subgrupos de outliers e nao-outliers: eles estdo significativamente concentrados em partidos da nova
direita, sdo significativamente mais jovens e tiveram um nimero significativamente maior de votos que
os nao-outliers, embora regionalmente sejam homogéneos. Verificaremos agora se 0 mesmo ocorre

com o Instagram, a segunda midia mais utilizada pelos deputados.

4.2.3) Perfil dos Outliers no Instagram

Sera definido, agora, o universo de outliers no Instagram. Ao contrario da abordagem realizada
no caso do Facebook, foi computado apenas o ntimero de seguidores dos deputados nessa plataforma,

que sdo dados disponibilizados pela rede social sobre a presenca online do politico. Os outliers do
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Instagram podem ser visualizados através do seguinte boxplot:

GRAFICO 16 - Boxplot de seguidores no Instagram dos deputados estaduais brasileiros (2019-2020)
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Fonte: Base de dados do GEIST (2021).

Esse grafico ilustra os outliers por estados, obtidos a partir da distribui¢do interquartilica de
cada unidade a federagdo. O parlamentar com maior indice relativo de presenca no Instagram ¢ a
deputada Janaina Pascoal (PSL-SP), seguida pelo deputado Bruno Lima (PSL-SP), Arthur Mamae
Falei (DEM-SP), e pelo Coronel Talhada (PP-SP), todos eles eleitos pelo estado de Sao Paulo, onde
observamos uma maior concentragdo de parlamentares outliers, ao contrario do Facebook, sendo que
esta ¢ a Unica unidade da federagdo com residuo padronizado maior que 1,9 (R ajustado = 2,3). A
partir da aplicacdo destes critérios, obtemos um universo de 82 deputados estaduais, assim

distribuidos regionalmente.

TABELA 07 — Distribuicdo Regional dos outliers (Instagram)

Regido
Coeste Nordeste Norte Sudeste Sul  Total
Nao-outliers N 106 321 169 246 135 977
% 10,8% 32,9% 17,3%  25,2% 13,8% 100,0%
R 0,7 1,6 -0,5 -1,1 -0,8
Outliers N 7 20 16 25 14 32
%  85% 24.,4% 19,5%  30,5% 17,1% 100,0%
R -0,7 -1,6 0,5 1,1 0,8
Total N 113 341 185 271 149 1.059

% 10,7% 32,2% 17,5%  25,6%  14,1% 100,0%
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Fonte: Base de Dados do GEIST (2021)

Assim como no caso do Facebook, ndo se observa nenhuma diferenga regional significativa
entre as diferentes regides do pais, evidenciando, mais uma vez, que ja existe uma certa
homogeneizacdo na difusdo das midias digitais mais utilizadas por todo territério nacional. No tocante

aos subgrupos partidarios, entretanto, a situagao ¢ diferente:

TABELA 08 — Distribuicao dos outliers por agregados partidarios

Outliers do Instagram Total

Nao-outlier Outlier
N 22 4 26
Nova % 84.6% 15,4% 100,0%
Esquerda
R 1,5 1,5
N 238 13 251
Esquerda % 94,8% 5,2% 100,0%
Tradicional
R 1,7 1,7
N 331 27 358
Centro % 92,5% 7,5% 100,0%
Fisiologico
Tradicional R 0,2 -0,2
Centro- N 250 16 266
Direita 94,0% 6,0% 100,0%
Tradicional
R 1,2 1,2
Nova N 136 22 158
Direita % 86,1% 13,9% 100,0%
R 32 32
Total N 977 82 1.059
92,3% 7,7% 100,0%

Qui-quadrado de Pearson, p = 0,008; Valor = 13,651

Os dados da tabela ilustram um padrao semelhante aos observados no Facebook, com partidos
da nova direita apresentando um percentual significativamente superior de parlamentares outliers em
comparagdo as demais correntes partidarias. Entretanto, ao contrario do Facebook, os parlamentares do
centro fisioldgico estabelecido ndo possuem um residuo padronizado significativamente negativo
relativo aos outliers, evidenciando uma distribui¢do semelhante entre os outliers quando se considera a

categoria partido.
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TABELA 09 — Médias de idade e votos X presen¢a no Instagram

Presenca no Instagram Idade Votos
Meédia 48,62 40.456,64
Nao-outlier N 977 972
Desvio Padrao 12,09 26.418,70
Média 41,51 98.289,84
Outlier N 82 82
Desvio Padrao 9,71 240.505,66
Meédia 48,07 44.956,00
Total N 1.059 1.054
Desvio Padrao 12,07 73.029,12

p idade = 0,000; diferenca de média = 7,11,
p votos = 0,000; diferenca de média = 57.833,20
Fonte: Elaboragao propria.

Assim como no caso do Facebook, no Instagram se observam diferencas de média
significativas entre os dois grupos. Entretanto, as diferencas de média entre outliers e ndo-outliers no
Instagram sdo superiores. Neste caso de uma midia digital de uso mais recente, os parlamentares foram
mais bem votados e sdo mais jovens do que no caso do Facebook. Este fato pode ser um indicio de
diferentes perfis de utilizagdo das duas midias digitais: uma rede tradicional e bem-estabelecida e outra
midia de uso mais recente, priorizada por um subgrupo de deputados mais conectados as inovagoes

digitais.

4.3.4) Outliers e outsiders

Para verificar a terceira hipotese de se os outliers podem ser considerados outsiders ou ndo,
utiliza-se como proxy para a caracterizacao dos parlamentares os dados sobre candidaturas a reelei¢ao
que foram disponibilizados nas bases de dados do TSE. Define-se como outsiders, numa primeira
aproximacao, aqueles deputados estaduais que n3o se candidataram a reelei¢do, ou seja, que nao
exerceram mandato de deputado estadual na legislatura anterior; ja os insiders (ou estabelecidos) sdo
aqueles que se recandidataram ao cargo de deputado estadual nas Gltimas elei¢des e que foram titulares
de mandatos nos quatro anos anteriores. A distribuicdo entre os deputados estaduais candidatos e nao-
candidatos a reeleicdo no pleito de outubro de 2018 por agregado partidario pode ser visualizada na

seguinte tabela:
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TABELA 10 — Candidatos a reelei¢do por agregados partidarios (outubro de 2018)

Candidato a reeleicdo Total
Nao Sim
Nova N 20 6 26
esquerda o 469 23,1 100,0
R 3,1 -3,1
Esquerda N 97 154 251
tradicional o, 38.6 61,4 100,0
R -3,1 3,1
Centrio N 153 205 358
% 42,7 57,3 100,0
R -2,0 2,0
Centro- N 100 166 266
direita % 37,6 62,4 100,0
tradicional
R -3,6 3,6
Nova N 129 29 158
direita % 81,6 18,4 100,0
R 9,4 9.4
Total N 499 560 1.059
47,1 52,9 100,0

Fonte: Base de dados do GEIST (2021).

Verifica-se que ha diferencas significativas entre o percentual de outsiders e entre os diferentes
agregados partidarios. Assim, os partidos da nova esquerda e da nova direita apresentam percentual
significativamente superior de deputados que ndo estavam se candidatando a reeleicdo (outsiders). Ja
os partidos da esquerda tradicional, do centro fisiologico tradicional e da centro-direita tradicional
contam com um numero signicativamente superior de deputados ‘“estabelecidos”, ou seja, que
exerceram o mandado de deputado no periodo imedidatamente anterior ao pleito de outubro de 2018.

Resta, agora, verificar se o fato do candidato estar postulando a reeleicdo tem algum efeito
sobre o uso de middias digitais mais utilizadas pelos deputados estaduais.

Com relacdo ao Facebook, os dados sdo os seguintes:
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TABELA 11 - Outliers do Facebook x Deputados outsiders

Candidato 2 reelei¢io Total
N S
N 454 514 968
Nao-outlier % 46,9 53,1 100,0
R -0,5 0,5
N 45 46 91
Outlier % 49,5 50,5 100,0
R 0,5 -0,5
N 499 560 1.059
Total 471 52,9 100,0

Fonte: Base de Dados do GEIST (2021).

Os dados apontam que ndo existe associa¢do significativa entre as situagOes de outsiders x
outliers dos deputados estaduais, na medida em que ser outlier no Facebook ndo esta associado ao fato
de ser “estreante” ou “estabelecido” na politica. Isso significa que havia um contingente expressivo de
deputados “estabelecidos” que ja acumulava capital politico e social no Facebook durante o exercicio
do mandato; tal acumulo foi equivalente ao obtido pelos outsiders durante as elei¢cdes, o que € uma
evidéncia da existéncia de “campanha permanente” por deputados estabelecidos nas redes digitais. Estes
resultados corroboram estudos anteriores que indicavam que a presenca nas redes digitais se
transformou num importante ativo politicos no exercicio do mandado, usado também durante os
periodos eleitorais (BRAGA et. al., 2017).

Com relacdo ao Instagram, a situacdo ¢ diferente, pois ¢ uma midia social de uso mais recente
entre os deputados e os politicos de uma maneira geral, cuja difusdo se deu a partir das eleigoes de 2016

(BRAGA & CARLOMAGNO, 2018).

TABELA 12 — OQutliers do Instagram x Deputados outsiders (2019-2020)

Candidato a reeleicao Total
N S
N 448 529 977
Nao- 45,9 54,1 100,0
outliers R 28 2.8
N 51 31 82
Outliers 62,2 37,8 100,0
R 2,8 -2.8
Total N 499 560 1.059
47,1 52,9 100,0

Fonte: Base de Dados do GEIST (2021).
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O teste do Qui-quadrado (p = 0,004) mostra que, no caso do Instagram, ha relacdo entre o fato
do deputado ser outlier e ser outsider; ou seja, os mais presentes nesta midia social sdo, de fato, aqueles
que entraram recentemente na politica. Isso indica que as midias de uso mais recente podem ser as mais
utilizadas pelos deputados “outsiders”, mais jovens e conectados as novas midias, de linguagem mais

moderna. Assim, podemos afirmar que nossa terceira hipotese foi parcialmente confirmada.
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5) ESTRATEGIAS DE UTILIZACAO DO YOUTUBE PELOS DEPUTADOS

ESTADUAIS BRASILEIROS

5.1) YouTube, Insiders, Outsiders, Mavericks

Ap6s a apresentagio do perfil de carreira dos parlamentares e de uso das outras midias — geral

e agregado por regido —, a presente se¢do se concentra em identificar o perfil dos heavy users do

YouTube nas Assembleias Legislativas: serdo analisados os quinze deputados estaduais brasileiros com

o maior nimero de visualizagdes em seus canais do YouTube, seu perfil de carreira e alinhamento

partidario / ideoldgico. O quadro abaixo resume as categorias consideradas:

TABELA 13 — Numero de Visualizacoes no YouTube x Perfil de Carreira

Visualizagdes no YouTube x Perfil (Outsider, Insider, Maverick)

Posicio Parlamentar UF | Partido | WVisualizaces YouTube Cargo Anterior Perfil
1 ARTHUR "MAMAE FALEI" SP PODE 303.454.193 Youtuber OUTSIDER
2 PROFESSOR KENNY SP PP 36.265.724 Youtuber OUTSIDER
3 APOSTOLO LUIZ HENRIQUE CE PATRI 11.819.058 Pastor OUTSIDER
4 ANDRE FERNANDES CE PSL 10.489.175 Youtuber OUTSIDER
5 JORGE WILSON XERIFE DO CONSUMI| SP PRB 9.142.255 Deputado Estadual INSIDER
6 CAPITAQ ASSUMCAO ES PSL 7816412 Policial Militar OUTSIDER
7 CAPITAD ALDEN BA PSL 3.404.572 Vereador MAVERICK
8 ANA CAROLINE CAMPAGNOLO sC PSL 3.377.733 Professora OUTSIDER
9 CORONEL TELHADA SP PP 3.324.859 Deputado Estadual INSIDER
10 GIL DINIZ SP PSL 2.240.675 Acessor Parlamentar QUTSIDER
11 DELEGADQ FRANCISCHINI PR PSL 1.988.708 Sec. Seguranca Plblica MAVERICK
12 LUCIANA GENRO RS PSOL 1.717.168 Deputada Federal INSIDER
13 MAJOR ARAUJO GO PRP 1.716.702 Vice-Prefeito MAVERICK
14 DELEGADO OLIM SP PP 1.285.475 Deputado Estadual INSIDER
15 CABO BEBETO AL PSL 1.083.705 Vereador MAVERICK

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

O boxplot abaixo (em escala logaritmica) ilustra a distribuicdo de visualizagdes nos canais dos

deputados. A distribuicdo de tais outliers nas diferentes unidades da federacdo também pode ser

identificada:

GRAFICO 17 — Boxplot dos Outliers no YouTube
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Fonte: Base de Dados do GEIST (2021).

Com relacdo a distribui¢do partidaria, temos o seguinte cenario:

GRAFICO 18 — Distribuicio Partidaria dos YouTube Heavy Users

YouTube Heavy Users: Distribuicdo Partidaria
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Dos quinze parlamentares com maior nimero de visualizagdes em seus canais no YouTube,

aproximadamente 50% pertencem ao PSL — até entdo, o partido do presidente Jair Bolsonaro —

considerado um partido da “nova direita”. Levando em conta a dimensao ideoldgica, mais de 93% das
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9% e

agremiacdes pertencem as categorias “nova direita”, “centro-direita tradicional” e “centro fisiologico
tradicional”. Apenas uma parlamentar (Luciana Genro, PSOL/RS) pertence a um partido a esquerda.

Ja com relagao a distribui¢ao de parlamentares por estados, o quadro € o seguinte:

GRAFICO 19 — Distribuicio dos Heavy Users por Unidade Federativa

YouTube Heavy Users: Distribuicao por
Unidade Federativa
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

O grafico anterior evidencia um dado importante: o estado de Sdo Paulo, com a maior
populagdo e colégio eleitoral do pais, concentra cerca de 40% dos deputados com maior numero de
visualizagdes no YouTube. Considera-se que a demografia, condi¢do socioecondmica e penetracio das
tecnologias digitais da unidade federativa em questdo contribuam de maneira direta na construgdo de
tal cendrio.

A variavel “cargo anterior” ¢ ilustrada no grafico abaixo:

GRAFICO 20 — YouTube “Top 15”: Funcdes Anteriores

YouTube Heavy Users: Funcdes Anteriores
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).



68

Conforme o quadro acima, aproximadamente metade (46,7%) dos parlamentares ja ocuparam
cargos publicos eletivos anteriormente, seja a nivel municipal, estadual ou até mesmo federal; ou seja,
uma parcela consideravel dos politicos analisados ja havia consolidado sua carreira na esfera publica.
A parte das profissdes consideradas “tradicionais” no contexto brasileiro (professor, policial, pastor),
destacam-se os chamados youtubers, que se configuram como uma nova categoria de comunicadores
que se apropriaram da gramatica e linguagem das redes sociais com o intuito de angariar visibilidade e
capital social — que, como demonstra o grafico, pode se transformar em capital politico e dividendos
eleitorais. E notével, além disso, que todos os deputados que atuaram — ou ainda atuam — como
youtubers (“Mamae Falei, “Professor Kenny”, “André Fernandes”) podem ser considerados,
simultaneamente, outsiders (nenhum dos individuos considerados possuia experiéncia politica anterior)
e outliers (na medida em que seus canais no YouTube possuem métricas significativas). Somados, os
trés parlamentares possuem mais de 350 milhdes de visualizacdes, ou 87% do total.

Finalmente, o quadro abaixo ilustra os perfis politicos dos parlamentares em questao:

GRAFICO 21 — Perfis Politicos dos Heavy Users

YouTube Heavy Users: Perfis Politicos
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Quando se analisa o perfil de carreira dos deputados estaduais brasileiros em termos absolutos,
sem considerar a questdo do YouTube ou outras redes sociais, os dados demonstram que a maioria
absoluta (mais de 80%) ¢ composta por politicos ja estabelecidos, ou seja, por insiders e mavericks.
Conforme apontado anteriormente, apenas nas regides Sul e Sudeste pode-se verificar uma porcentagem
significativa de outsiders (25%). Na presente secao, buscou-se cruzar esta variavel de perfil da carreira

politica com os deputados outliers na rede social analisada. Neste caso, o cendrio apresenta uma grande
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mudanca: aproximadamente metade dos quinze outliers também pertence a categoria de outsider.
Ressalta-se, além disso, que dos sete parlamentares que exercem um mandato pela primeira vez, uma
porcdo significativa (43%) angariou grande visibilidade e capital social e politico quando atuavam como
youtubers. Todos pertencem a partidos classificados como “nova direita” ou “centro-direita
tradicional”.

Entretanto, as desigualdades no uso das ferramentas digitais sdo mais visiveis em termos de
intensidade e ndo apenas de frequéncia. Para mensurar esta intensidade de utilizacdo das midias digitais
pelos parlamentares, calculou-se as médias, desvios padrdo e a soma das seguintes variaveis: a) presenca
no Facebook, mensurado pelo nimero de curtidas e seguidores da ferramenta; b) numero de tweets e
seguidores dos deputados no Twitter; ¢) nimero de inscritos e visualizagdes no Youtube; d) nimero de
posts e seguidores no Instagram. Tais midias digitais sdo as mais utilizadas pelos parlamentares
brasileiros, inclusive na esfera subnacional. O WhatsApp, apesar de ser uma ferramenta de grande
importancia, ¢ uma plataforma de dificil rastreamento, o que impossibilita a adi¢do de dados sobre este
aplicativo no presente trabalho. Outras ferramentas, como Flickr e LinkedIn, também sdo usadas, mas

com intensidade decrescente. Os dados sobre estes indicadores estdo expostos na tabela abaixo:

TABELA 14 — Intensidade de Utilizacdo das Midias Digitais Pelos Deputados Estaduais

Indice de Numero de Numero de Numereo de Numero de Numero de
. Numero de . . . . s e .
regiao Prezenga no tweets seguidores no | inscritoz no | visualizagdes posts seguidores no
Facebook twitter Youtube no Youtube Instagram Instagram
Média 45,135 2441 1.385 143 42,434 1.34%9 13.879
N 108 84 85 &3 58 105 105
coeste - =
Desvio Padrdo 46.753 3.441 2120 93 212.289 1.0%6 16.175
Soma 4,982,543 205.071 117.739 8.983 2.885.490 141.607 1.457.282
Média 54.663 3.941 2978 5.672 266,384 1.456 17.452
N 324 210 214 134 118 314 314
nordeste - -
Desvio Padrdo 198.909 8.662 8.972 45,592 1.479.576 1.611 2,215
Soma 17.710.956 827.550 542,729 760.010 31.433.328 457.055 5.479.783
Média 26,899 2110 218 155 13.547 873 7278
i N 175 106 113 88 73 158 159
norte =
Desvio Padrdo 34.382 4.605 2280 639 49.112 1.151 12.302
Soma 4,707,386 223.701 103.764 13.349 988.938 137.958 1.156.883
Média 157.035 3.437 13.701 20,938 2.605.777 1.070 28.459
N 265 197 198 175 141 245 247
sudeste - -
Desvio Padrdo 365.442 5.431 73.239 205.905 25.718.907 1.246 98.480
Soma 41.514.352 &77.134 2.712.814 3.664.160 367.414.522 257.009 7.029.385
Média 125.945 4,340 8.301 2.308 118.827 898 13.559
I N 147 122 122 110 21 140 140
] =
Desvio Padrdo 372.005 6.625 43.987 14.584 457.30% 1.024 33.651
Soma 18.513.8561 527.435 1.012.698 253.862 10.813.243 125.708 1.898.285
Média 85.897 3.425 6.253 8.275 842,231 1.174 17.639
Total N 1.019 719 734 568 491 62 265
Desvio Padrdo 264,748 5.752 42,566 116.774 13.813.758 1.340 54,954
Soma 87.529.108 2,452,891 4.589.742 4.700.3564 413.535.521 1.129.337 17.021.618

Fonte: Base de dados do GEIST (2021).
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Verifica-se, através da tabela, um uso intenso das midias digitais pelos deputados estaduais no
periodo examinado, assim como uma acentuada desigualdade entre as regides brasileiras. Tais
desigualdades, entre outros fatores, se devem aos diferentes graus de inclusdo digital da populacdo
nestas localidades, o que influencia as estratégias de comunicagdo dos parlamentares nestas regioes.

Dos 491 deputados que obtiveram visualizagdes em seus canais no periodo analisado, verifica-
se que a média de inscritos foi de 842.231, com um total de 413.535.521 visualizagdes. Estas métricas,
apesar de significativas, ndo se comparam aos numeros encontrados em outras midias, como Facebook
e Instagram. Além disso, o elevado desvio padrio indica a existéncia de outliers no uso dessa midia; ou
seja, de parlamentares que fazem uso intensivo das midias digitais em comparacao a média dos demais
representantes.

Na presente dissertacdo, buscou-se caracterizar, justamente, os perfis de tais deputados heavy
users; ou seja, parlamentares que fizeram uso intensivo dos social media disponiveis. Com relagdo a
utilizacdo do YouTube, buscou-se, da mesma maneira, mapear os usuarios mais ativos, bem como
caracterizar seu perfil. No diagrama de dispersdo apresentado abaixo, relaciona-se o nimero de

seguidores nos canais e perfis do Youtube ao nimero de visualizagoes dos videos:

GRAFICO 22 — Relaciio Entre Inscritos e Visualizacdes nos Canais dos Deputados Analisados
(Agregados por Ideologia / Partido).
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Fonte: Base de dados do GEIST.

O diagrama demonstra, conforme o esperado, uma forte associa¢ao positiva entre a quantidade
de inscritos no canal e ntimero de visualizagdes. Destaca-se, também, a forte concentragao de deputados
de partidos a direita do espectro ideoldgico localizados no primeiro quadrante, onde o numero de
inscritos encontra-se acima da mediana. O outlier que mais se evidencia é o deputado / youtuber Mamae

Falei (Arthur do Val, Podemos / SP), parlamentar com maior numero de visualiza¢Ges e de seguidores
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no recorte analisado. A partir desse mapeamento global, buscou-se caracterizar o perfil dos 50
deputados estaduais com maior presenca no Youtube. No grafico abaixo, pode-se visualizar a

discrepancia das métricas do deputado “Mamae Falei”.

GRAFICO 23 — Deputados Estaduais com Maior Numero de Visualiza¢oes no YouTube
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Fonte: Base de dados do GEIST (2021).

A partir da demonstragdo acima, depreende-se que os destaques sdo novos atores politicos,
predominantemente de direita, que ndo possuiam cargos em legislaturas passadas, mas que sdo bastante
atuantes no YouTube. Isso pode ser atestado pela tabela abaixo, onde estdo plotados os dados dos 15

deputados estaduais brasileiros com maior nimero de visualizagdes no Youtube (atual legislatura):

TABELA 15 — Numero de Visualizacées nos Canais dos Deputados Estaduais da Atual

Legislatura

RENATO ROSENC_PSOL

RICARDO NEZINHO_MDB

TONY GEL_MDB
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Posicdo Parlamentar UF | Partido | Visualizacfies YouTube
1 ARTHUR "MAMAE FALEI" SP | PODE 303.454 193
2 PROFESSOR KENMNY SP PP 36.265.724
3 |APOSTOLO LUIZ HENRIQUE CE | PATRI 11.819.058
4 |ANDRE FERNANDES CE | PSL 10.489.175
5 JORGE WILSON XERIFE DO C{ SP | PRB 9142 255
6 CAPITAQ ASSUMCAQ ES | P5SL 7.816.412
7 CAPITAQ ALDEN BA | PSL 3.404 572
8 |ANA CAROLINE CAMPAGNOLO| 5C | PSL 3.377.733
9 CORONEL TELHADA SP PP 3.324 659
10 [GIL DINIZ SP | PSL 2240675
11 |[DELEGADO FRANCISCHINI PR | P5L 1.988.708
12 [LUCIANA GENRO RS | PSOL 1.717.168
13 [MAJOR ARAUJO GO | PRP 1.716.702
14 |DELEGADO OLIM SP PP 1.285.475
15 |CABO BEBETO AL | P5L 1.093.705

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Diante deste quadro, pode-se caracterizar o perfil politico e social dos outliers. Mais uma vez,
evidencia-se o predominio de deputados conservadores e representantes da “nova direita” no YouTube.
Com efeito, os partidos de direita obtiveram, em média, 17.595 seguidores e 1.761.904 visualizagdes,
em comparagdo com 124 seguidores e 27.404 visualizacdes dos partidos de centro e 346 seguidores e
48.578 visualizagdes dos partidos de esquerda, respectivamente. A somatoria das visualizagdes obtidas
por estes 50 deputados estaduais totaliza um nimero expressivo: 413.535.521; deste montante, cerca de
303.454.193 correspondem apenas ao canal do deputado Arthur do Val, um fendmeno claramente
desviante em comparag@o aos demais parlamentares. Estes 50 deputados estaduais analisados possuem
o seguinte perfil: 40% estdo concentrados no sudeste, 62,0% pertencem a partidos de direita, 90% sdo
do sexo masculino, 70% possuem curso superior completo, 82,0% sao da cor branca, 52,0% estdo na
primeira legislatura. A maioria se constitui como representantes da “nova politica”; muitos se elegeram

pelo PSL, até entdo o partido do presidente Jair Bolsonaro, como pode ser ilustrado pelo gréafico abaixo.

GRAFICO 24 — Género e Distribui¢io Partidaria dos 50 Maiores Deputados Usuarios do
YouTube
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5.2) O Youtuber e o Deputado: Analise das Postagens do Parlamentar “Mamae Falei”

Conforme os dados da se¢@o anterior, o canal de apenas um deputado (Arthur do Val — Mamae
Falei, Podemos/SP) concentra, aproximadamente, 73% das visualizagdes no periodo analisado, o que
configura um numero inegavelmente expressivo. Em diversos estudos — como o de Cesarino (2020)
— demonstra-se que os candidatos das elei¢cdes de 2018 ligados ao entdo candidato Jair Bolsonaro e as
pautas da direita politica (como o proprio deputado analisado) e se elegeram, em muitos casos, por meio
de estratégias discursivas conservadoras que foram veiculadas por diversas redes sociais —

especialmente o YouTube.

A homepage do deputado no YouTube possui o seguinte layout:
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GRAFICO 25 — Pégina Inicial do Canal “Mamée Falei”
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Na se¢@o “Descricao” de sua pagina, € argumentado que

Desde que nascemos somos bombardeados por informag¢des de como ver o mundo,
como as coisas funcionam e como devemos agir. Serd que ndo esta na hora de termos
mais propriedade no jeito em que escutamos, pensamos e falamos? Te convido a
gastar alguns minutinhos comigo para se informar, questionar e ver o mundo de uma

forma muito diferente dessa nuvem de inércia em que vivemos...

Considerando o conceito de affordances discutido anteriormente, a configuragdo da pagina do deputado
permite aos seguidores encontrar, facilmente, as postagens com maior numero de visualizagdes (o que facilitaria
o incremento de diversas métricas do canal, como views, likes € comentarios). Na secao “Playlists”, os videos sdo
agregados tematicamente; a parte da lista “Home”, as duas listas com maior nimero de videos sdo “Na Rua” (55
postagens) e “Manifestacdes” (35 postagens), o que se configura como um significativo indicador das estratégias

narrativas ¢ de agdo empregadas pelo parlamentar.

Foram selecionados os 20 videos com maior nimero de visualizag¢des no canal do deputado em
questdo, dentro do periodo analisado (Janeiro / 2019 a Maio / 2020). As tabelas a seguir resumem o0s
dados basicos (nome, data de postagem), métricas (visualizagdes, likes, dislikes, comentarios) e a

categoria analitica em que o video foi classificado:



TABELA 16 — Videos com Maior Numero de Visualizacoes (Mamae Falei)
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Nome
Vagabundos me enfrentaram na ALESP - Sindicalistas entraram no gabinete
0 Cara deu noticia de meorte de filha AQ VIVOII (repost)
MAQ FUJO! Veja O Nivel De Argumentacdo Dos "Estudantes”
Expus Na Cara Deles Quanto Cada Um Recebeu
Comprei uma Ferrari com Dinheiro de Deputadol
Ato pela "DEMOCRACIA" na USP - Defesa de Jean Wyllys
O DIA QUE ME EXCEDI!
Manifestacdo Lula Livr... Digo Educacao
Apdstolo Valdemiro - O Maior FDP do Brasil

A Reportagem Que a Globo Ndo Mostrou

MEL TRAIU o Brasillll

Luisa Sonza & Anitta no bloguinho

Flavio Bolsonaro DECEPCAD!

STF Me Prendalll

Deputada do PSOL é P#T@ 77

Manifestacdo 26/5 O Que Eu APRENDI!

1° de Maio Contra Reforma da Previdéncial - ESPECIAL: Gabriel Monteiro
Panfletando Brasil Paralelo 64 - Luciana Genro na UFRGS / ULTIMA SEMAN
Coroné ta Braval Apareceu 56 Pra Me Xingar!

QUEBRA PAU MA ALESPI

Totais

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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Visualizagtes Data Postagem

3.720.875
3.686.131
3.159.896
2.467.225
2.389.402
2.365.760
2.255.408
2.217.735
1.717.159
1.699.721
1.472.872
1.367.958
1.329.494
1.244.174
1.129.420
1.079.71
989.873
988.006
953.104
917.305

37.151.249

10/12/2019
18/02/2020
17/05/2019
2410412019
19/12/2019
30/01/2019
07/06/2019
03/06/2019
09/05/2020
06/12/2019
19/05/2019
04/03/2020
18/01/2019
17/04/2019
04/10/2019
271052019
07/05/2019
2310412019
09/01/2019
04/12/2019

TABELA 17 — Métricas e Categorias dos 20 Videos Mais Visualizados (Mamae Falei)
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N Likes Dislikes Comentarios Contetdo
1 306.000 5.400 31.298 Provocativo
2 366.000 10.000 21.819 Dendncia
3 356.000 8.500 49 907 Provocativo
4 371.000 1.900 31.014 Provocativo
5 3358.000 4.800 14.270 Dendncia
6 315.000 6.500 43948 Provocativo
7 252.000 3.200 44 639 Provocativo
2 239.000 4700 24 673 Provocativo
9 129.000 11.000 18.840 Denidncia
10 210.000 3.000 12.688 Informativo
1 155.000 112.000 55514 Informativo
12 136.000 4100 8.561 Género [ Costumes
13 157.000 10.000 19.125 Dendncia
14 125.000 2.600 9.142 Denidncia
15 112.000 1.700 9.762 Género [ Costumes
16 191.000 38.000 57193 Provocativo
17 155.000 1.800 16.474 Provocativo
18 120.000 1.300 12.993 Provocativo
19 144.000 3.100 9642 Provocativo
20 163.000 2.000 13.702 Dendncia
Totais 4.367.000 235.600 507.204

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Como indicam os graficos, o canal possui métricas significativas. Os vinte videos mais
assistidos (85% deles postados em 2019) somam mais de 37 milhdes de visualizagdes (total de
visualizagdes do canal: 303.454.196). Apenas a titulo de comparacdo, o segundo canal com maior
numero de visualiza¢Ges (Professor Kenny, PP/SP) possui, em niimero total de visualizag¢des, pouco
mais de 36 milhoes de views. Além disso, o grande nimero de likes, comentarios e até mesmo de dislikes
indica um alto grau de engajamento dos frequentadores do canal, o que se traduz, por conta dos

algoritmos do YouTube, em maior visibilidade para o canal do deputado.

Com relacao a classificagdo tematica dos videos, os resultados foram os seguintes:
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GRAFICO 26 — Distribuicio Tematica dos Videos com Maior Niimero de Visualizacdes
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Das quatro categorias analiticas consideradas, metade das postagens (10) se refere a videos de
conteudo classificado como “Provocativo”, ou seja, em que o deputado estadual se coloca,
propositalmente, em situagdes de potencial confronto com seus adversarios politicos. A segunda
categoria, “Denuncia”, indica a propensdo do politico em antagonizar figuras publicas, politicos ou ndo,
com vistas a consolidagdo de sua imagem publica e, provavelmente, gerar visibilidade e altos niveis de
visualizag@o e interacdo com suas postagens. Também chama a atencdo alguns comentérios de carater
misogino, concentrados, especialmente, em dois videos; o politico parece demonstrar, entdo, que a pauta

da moral e dos costumes também faz parte de sua agenda politica.

De maneira a ilustrar as duas principais classificagcdes (que perfazem 80% dos videos), as
postagens consideradas como pertencentes a categoria “Provocativo” podem ser examinadas na

seguinte imagem:
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GRAFICO 27 — Exemplos de Videos da Categoria “Provocativo”
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Na tabela dos videos com maior nimero de visualizagdes, tais postagens se apresentam na
posi¢do 1,4 7, respectivamente. Uma analise preliminar dos titulos e das estratégias narrativas contidas
nos videos evidencia que o deputado em questdo considera ao menos duas dimensdes: por um lado,
emprega um vocabulario e tom de fala claramente confrontacional, através de termos como
“vagabundo”, “safado”, “expus na cara deles”, “empregador de filho de ladrdao”, “roubou”; por outro,
parece escolher de maneira estratégica em quais situagdes utilizara essa abordagem de maneira a criar

uma situacao em que o parlamentar aparente ser o personagem racional e comedido e seus adversarios

politicos o lado insensato, estapafurdio e incoerente.
Os quadros abaixo demonstram, por sua vez, exemplos dos videos considerados “Dentincia’:

GRAFICO 28 — Exemplo 1 de Video da Categoria “Provocativo”

O Cara deu noticia de morte de filha AO VIVO!lll (repost)
lei @ 3,7 mic fes * ha
hitp

nunm

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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GRAFICO 29 — Exemplo 2 de Video da Categoria “Provocativo”

Comprei uma Ferrari com Dinheiro de Deputado!

o 2

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

GRAFICO 30 — Exemplo 3 de Video da Categoria “Provocativo”

Flavio Bolsonaro DECEPGAOQ!
@ 13

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Os trés graficos anteriores se referem as posigdes 2, 5 e 13. No primeiro exemplo, Arhur do Val
critica o suposto caso de um apresentador de um programa policial que anuncia, ao vivo, a morte da
filha de uma entrevistada. Ao final, o deputado argumenta que “...isso € o que da algumas pessoas
fazerem tudo pela audiéncia...na internet a gente vé€ isso aqui, € tudo pelo view, é tudo pelo like, na TV
a gente ja vé isso tudo desde sempre, tudo € pelo espetaculo...”. Ou seja, ele critica a busca por
visibilidade e audiéncia e se coloca como defensor da moralidade e bom senso. E notavel, porém, que
os pontos criticados pelo parlamentar s3o, justamente, os alicerces sob os quais ele construiu sua carreira

como youtuber e, posteriormente, como deputado.

Ja nos casos dos exemplos 2 e 3, Arthur do Val se posiciona contra questdes que sao veiculadas
de maneira recorrente na midia tradicional televisiva: os supostos “excessos” nos gastos publicos ¢ a
duvidosa honestidade dos representantes da classe politica. No segundo video, o deputado aluga um
carro de luxo para demonstrar o quao elevado seriam os salarios dos deputados estaduais paulistas. Ao
final, diz que iria devolver o veiculo e que pagaria com recursos proprios (em uma aparente contradigdo
com relagdo a necessidade de austeridade nas despesas publicas) . No exemplo 3, exprime sua decepgao
com as denuncias de corrupgao realizadas pelo Ministério Publico contra um dos filhos do presidente
da Republica (Flavio Bolsonaro). Destacam se argumentos como "...infelizmente, eu ndo acho que ele
seja mais um cara inocente..." ¢ "...vocé€ tem nas suas maos uma nacao inteira que tem uma esperanga
de colocar o pais nos trilhos, de ter uma nacao finalmente ética, de ter uma nagao que vai ter a0 menos

uma luz no fim do tinel...". Tais colocagdes — “inocéncia”, “nagdo”, “esperanga”, “ética”, “colocar
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nos trilhos” — criam uma narrativa claramente populista, similar aquela empregada pelo entdo

candidato Jair Bolsonaro. Este video marca um ponto de cisdo entre o parlamentar e o atual presidente.

Finalmente, a analise dos videos também permitiu delinear algumas caracteristicas das agdes e
estratégias discursivas que foram utilizadas pelo deputado estadual. De maneira geral, as postagens
demonstram que Arthur do Val buscou ficcionalizar sua vida, empregando, de maneira consciente ou
ndo, técnicas de storytelling politico (Vazquez, 2016) a fim de criar um personagem cujas principais

caracteristicas seriam:

e Boa técnica de oratoria e aparente controle emocional, buscando demonstrar a suposta
racionalidade de seus argumentos;

e Possui, muito provavelmente, boa assessoria (legal e técnica), que lhe prové informacdes e
estatisticas importantes contra seus inimigos politicos, ou sobre como proceder ou ndo; isso,
por conseguinte, denota consideravel nivel de profissionalizacdo de sua equipe;

e Busca construir uma imagem associada a simplicidade, alguém outsider, liberal, antipolitico,
moralista e defensor da austeridade nos gastos publicos;

e Faz calculo estratégico de suas agdes publicas, procurando obter reagdes emocionais
exageradas de seus adversarios com vistas a angariar capital social e politico;

e As reagdes dos adversarios sdo sempre documentadas, no intuito de gerar publicidade,
visualizagdes, likes e interagcdes para o seu canal de YouTube;

e QOu seja, a construg@o de sua imagem publica € baseada no confronto e em agdes de carater
provocativo e de agitacdo, antagonizando, especialmente, os partidos de esquerda;

e Quer aparentar colocar sua integridade fisica e até mesmo sua vida em risco por conta de uma
"causa maior": expor a suposta corrup¢do do sistema politico que integra (basicamente, a
“corrupcdo” dos partidos de esquerda e dos sindicatos);

e Plataforma: fim dos sindicatos, cobranca de mensalidades em universidades publicas, fim do
estatuto do desarmamento, a favor da reforma da previdéncia, da diminuicdo do Estado, de
impostos e gastos governamentais e diminui¢ao de direitos para populacdo carceraria;

e A andlise exploratdria inicial dos videos do periodo de campanha do entdo candidato demonstra
que houve pouca mudanga no discurso da figura publica em questdo; discurso eleitoral e pos-

eleitoral sdo, basicamente, equivalentes.

Diante dessas caracteristicas, analisa-se, agora, as outras duas questdes de pesquisa. Um dos
argumentos anteriores aponta que nao existiria uma fronteira clara entre periodo eleitoral e periodo de
governo no caso do deputado estadual em questdo; porém, as amostras, tanto de perfis quanto de
postagens, sao pequenas. Seria necessario, também, uma analise comparativa mais aprofundada entre o
periodo antes das elei¢des, periodo eleitoral e pds-eleitoral. Apesar dos resultados sugerirem que o caso

de Arthur do Val ndo € o unico do tipo (como demonstra a analise quantitativa), a existéncia de indicios
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de campanha permanente se confirmaria de maneira parcial ¢ apenas para o deputado analisado. Para

expandir o escopo dessa afirmacéo, serdo necessarios estudos mais amplos.

Com relagdo as estratégias discursivas nas postagens do canal Mamae Falei, as caracteristicas
delineadas apontam para acdes e falas de carater claramente populista, porém, adaptadas para o contexto
de redes sociais digitais. Esse tipo de adaptagdo ¢ acompanhado, provavelmente, de assessorias

especializadas e altamente profissionalizadas.

As acgdes publicas do deputado estadual sdo conduzidas através de consideravel calculo
estratégico, que se insere em contextos com grande potencial de conflito. Ou seja, Arthur do Val busca
construir sua imagem com base em diversos antagonismos, online ou em eventos em que sabe que os
animos de seus adversarios provavelmente se exaltardo. Age de maneira premeditada, com o intuito de
causar uma reacdo exagerada dos oponentes - como no video em que provoca a ex-candidata a vice-
presidente, Manuela d’Avila, ao indagar "como é desistir para ser vice de macho, é ruim?", sendo
prontamente ignorado pela ex-deputada. Além disso, o parlamentar diz colocar sua integridade fisica e
sua vida em risco por uma ‘“causa maior”, em uma logica de um contra todos, em que ele seria o
“paladino” defensor daquilo que € “o correto”’; ao mesmo tempo, diz que ele é “o cara que vocé pode
cumprimentar na rua, vou te dar um abragco”. Em resumo, esse quadro geral indica uma figura publica

contraditdria, claramente personalista, populista e adaptada a linguagem e gramatica das redes digitais.
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6) CONCLUSOES

Primeiramente, admite-se as limitagdes do presente trabalho. Planejou-se uma analise mais
aprofundada do YouTube e suas affordances; porém, devido a pandemia de COVID-19, o ritmo de
trabalho do grupo de pesquisa sofreu reveses significativos. Logo, as coletas na rede em questdo ndo
mantiveram sua regularidade, o que impactou na quantidade de dados disponiveis para a realizagdo da
analise. Em futuros artigos, pretende-se ampliar a discussdo, incluindo um nimero maior de
parlamentares (a principio, de 5 a 10 deputados).

Isso posto, podemos resumir os achados da presente pesquisa e indicar algumas questdes para
aprofundamento futuro. O presente estudo objetivou realizar uma analise da ado¢ao das midias digitais
com destaque para o YouTube pelos deputados estaduais brasileiros, com o intuito de compreender
como esse subgrupo da classe politica estd utilizando a plataforma digital durante o periodo nao
eleitoral. Verificamos, em primeiro lugar, que o uso das midias digitais esta amplamente difundido
entre os deputados estaduais de diferentes regides do pais, tendo estas se tornado uma ferramenta de
gerenciamento quotidiano dos mandatos parlamentares, inclusive em nivel subnacional, como ja
mencionado em outros estudos, sendo que Facebook e Instagram sdo as midias mais utilizadas
(MARQUES, AQUINO & MIOLA, 2015; PEREIRA, SANTOS & ALMEIDA, 2020). Verificamos
também inicialmente como, nos proprios perfis dos parlamentares redigidos pelos assessores,
aparecem associados o fato de serem “outsiders” com o fato de serem “outliers”, pelo que este é um
problema que merece ser aprofundado empiricamente. Com efeito, esses proprios parlamentares
associam o fato de serem “outsiders” na politica com o uso intensivo das midias sociais como
ferramenta de comunicagdo ¢ de mobilizagdo politica.

A partir das indicagdes contidas nas declaracdes destes parlamentares, foram formuladas as
questdes de pesquisa definindo, como heavy users de midias digitais, os parlamentares outliers no
Facebook e Instagram, redes sociais digitais mais utilizadas pelos parlamentares. Em seguida, as
hipodteses foram testadas, monstrando que, de fato, os deputados outliers no Facebook e no Instagram
apresentam caracteristicas diferentes daqueles “nao-outliers”, sendo predominantemene de partidos da
“nova direita”, de uma geragdo mais jovem e tendo uma média de votos significativamente superior,
sendo que estes fenomenos se manifestam com mais intensidade do caso do Instagram vis-a-vis o
Facebook.

Por fim, testou-se a terceira hipotese monstrando que, no caso do Instagram, os parlamentares
outliers, tendem, de fato, a serem “estreantes” na carreira politico, sendo que o mesmo nao ocorre no
Facebook, uma midia digital mais antiga.

De uma maneira geral, nossos dados, mesmo que num nivel de agregagao elevado, indicam um
amplo campo de possibilidades de uso das midias digitais pelos deputados, e permitem a formulagdo de
uma série de outras questdes de pesquisa. Por exemplo, quais as consequéncias para a analise de

incorporamos outras categorias para definir os deputados “heavy users” das midias digitais além do
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conceito estatistico de “outliers? E possivel sofisticar o conceito de “outsiders”, empregando outros
critérios mais refinados para o estudo das carreiras politicas dos parlamentares? Como estes avaliam o
uso das midias digitais em seus perfis? Quais as estratégias discursivas utilizadas por subgrupos de
politicos e de usuarios em suas midias digitais? A presenga pervasiva das tecnologias digitais ao longo
do mandato dos parlamentares é suficiente para caracterizar uma situagdo de “campanha permanente”?
Com qual intensidade? Qual o contetdo das mensagens veiculadas pelos parlamentares em suas midias
digitais? Quais os efeitos compositos de todos estes fendmenos no estabelecimento de relagdes de
representagao entre os parlamentares e sua base social? Como os proprios parlamentares estdao avaliando
este fenomeno? Ja & possivel observar sinais de ‘“‘saturacdo” do uso das midias digitais pelos
parlamentares em sua comunicagao publica ou este ¢ um fenomeno ainda em ascensao? Uma série de
questdes a serem abordadas em outros trabalhos no ambito de nossas investigagdes posterioretes.

Em relagao aos perfis de carreira ¢ uso do YouTube especificamente, considerando apenas a
variavel relativa ao perfil de carreira dos deputados estaduais, é possivel verificar que do total do
universo de pesquisa (n = 1059), 60% dos parlamentares pertencem a categoria insider, 21,7% sdo
considerados mavericks e 18,2%, outsiders. Ou seja, apesar do grande crescimento dos partidos
pertencentes a ‘“nova direita” brasileira (especialmente do PSL, antigo partido do presidente Jair
Bolsonaro), mais de 80% dos eleitos ja exerceram mandato de deputado estadual ou migraram de outros
cargos e niveis de governo. Sem duvida, houve um rearranjo do equilibrio de forcas partidarias, mas,
em termos gerais, o quadro geral indica um cendrio de relativa continuidade, ao menos no nivel
governamental analisado.

Quando agregados por regido, os dados demonstram que Norte, Nordeste e Centro-Oeste
possuem uma distribuicdo similar de perfis: a grande maioria ¢ composta por insiders e mavericks
(aproximadamente 85% do total) e apenas 15%, em média, sao considerados outsiders. Por outro lado,
as regides Sul e Sudeste evidenciam um maior nivel de renovagao, na medida em que mais de 25% dos
parlamentares sao do tipo outsider. Tal indice poderia se relacionar, a principio, com o nivel de inser¢do
digital e utilizacdo das redes sociais digitais em tais regides.

Posteriormente, a variavel de perfil de carreira foi relacionada as métricas dos canais de
YouTube e ao alinhamento politico / ideoldgico do parlamentar. Dos quinze parlamentares com maior
nimero de visualizagdes em seus canais no YouTube, aproximadamente 50% pertencem ao PSL,
considerado um partido da “nova direita”. Levando em conta a dimensao ideoldgica, mais de 93% das
agremiacdes pertencem as categorias “nova direita”, “centro-direita tradicional” e “centro fisiologico
tradicional”. Apenas uma parlamentar (Luciana Genro, PSOL/RS) pertence a um partido a esquerda.
Em termos demograficos, o estado de Sao Paulo, com a maior populacdo e colégio eleitoral do pais,
concentra cerca de 40% dos deputados com maior niimero de visualizagdes no YouTube. Considera-se
que a grande populacdo, condigdo socioecondmica e penetracdo das tecnologias digitais da unidade

federativa em questdo contribuam de maneira direta na construcgdo de tal cenario.
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Neste ambito da relagdo entre comunicagdo politica e YouTube, aproximadamente metade
(46,7%) dos parlamentares (n = 15) ja ocuparam cargos publicos eletivos anteriormente, seja a nivel
municipal, estadual ou até mesmo federal; ou seja, uma parcela consideravel dos politicos analisados ja
havia consolidado sua carreira na esfera publica. A parte das profissdes consideradas “tradicionais” no
contexto brasileiro (professor, policial, pastor), destacam-se os chamados youtubers, que se configuram
como uma nova categoria de comunicadores que se apropriaram da gramatica e linguagem das redes
sociais com o intuito de angariar visibilidade e capital social — que, posteriormente, podem se
transformar em capital politico e dividendos eleitorais. E notavel, além disso, que todos os deputados
que atuaram — ou ainda atuam — como youtubers (“Mamae Falei, “Professor Kenny”, “André
Fernandes”) possam ser considerados, simultaneamente, outsiders (nenhum dos individuos
considerados possuia experiéncia politica anterior) e outliers (na medida em que seus canais no
YouTube possuem métricas significativas). Somados, os trés parlamentares possuem mais de 350
milhdes de visualizagdes, ou 87% do total. Ressalta-se, além disso, que dos sete parlamentares que
exercem um mandato pela primeira vez, uma porgao significativa (43%) angariou grande visibilidade e
capital social e politico quando atuavam como youtubers. Todos pertencem a partidos classificados
como “nova direita” ou “centro-direita tradicional”.

Na analise exploratdria empreendida na se¢@o 5.1, utilizou-se uma amostra de 1059 deputados
estaduais eleitos para a legislatura 2019-2022. Foram identificadas as principais redes sociais utilizadas
por esses politicos e, posteriormente, os padrdes de utilizagdo do YouTube — utilizado por 58% dos
deputados estaduais brasileiros. As principais midias digitais utilizadas pelos parlamentares sao
Facebook e Instagram, por seu baixo custo e facilidade de acesso. Poucos parlamentares mantém
websites ativos no ar, utilizando o Twitter de maneira regular.

Com relagao ao perfil dos 50 deputados outliers, chegou-se aos seguintes resultados: 40% estdo
concentrados no Sudeste, 62,0% pertencem a partidos de direita, 90% sdo do sexo masculino, 70%
possuem o curso superior completo, 82,0% sdo da cor branca e 52,0% estdo na primeira legislatura.
Grande parte deles sao representantes da “nova politica”, que se elegeram pelos partidos de direita. Ou
seja, percebe-se caracteristicas arquetipicas de outsiders, tais como: a) estar no primeiro mandato e ndo
ser candidato a reeleicdo; b) pauta politica conservadora focada nos valores da familia e preservacao
dos costumes tradicionais; ¢) pertencimento a profissdes “emergentes” na atividade politica, tais como
policiais, militares, sacerdotes e profissionais de comunica¢do; d) associagdo da imagem ao presidente
Jair Bolsonaro; ) uso intenso da campanha em midias digitais; f) ndo pertencer as grandes agremiacdes
tradicionais do cenario politico ou, ao menos, ndo ter solida carreira politica no seio de tais agremiagdes.

Finalmente, na secdo 5.2 (O YouTube e o Deputado: Analise das Postagens do Parlamentar
“Mamae Falei”), ¢ notavel que o canal concentre, aproximadamente, 73% das visualiza¢des no periodo
analisado, o que se configura em um numero inegavelmente expressivo. Em diversos estudos — como
o de Cesarino (2020) — demonstra-se que os candidatos das elei¢des de 2018 ligados ao entdo candidato

Jair Bolsonaro e as pautas da direita politica (como o préprio deputado analisado) e se elegeram, em
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muitos casos, por meio de estratégias discursivas conservadoras que foram veiculadas por diversas redes
sociais — especialmente o YouTube.

Com relagdo as estratégias discursivas nas postagens do canal Mamae Falei, as caracteristicas
delineadas apontam para acOes e falas de carater claramente populista, porém, adaptadas para o contexto
de redes sociais digitais. As agdes publicas do deputado estadual sdo conduzidas através de consideravel
calculo estratégico, que se insere em contextos com grande potencial de conflito. Ou seja, Arthur do
Val busca construir sua imagem com base em diversos antagonismos, em ambientes online ou em
eventos offline em que sabe que os animos de seus adversarios, provavelmente, se exaltardo. Isto €, age
de maneira premeditada, com o intuito de causar uma reagdo exagerada dos oponentes. Sua agdo
politica, centrada principalmente em provocagdes, confrontos e antagonismos com partidos e politicos
de esquerda, possui um teor claramente orquestrado. Além disso, aparenta sempre ter informacgdes e
estatisticas supostamente atualizadas, que utiliza contra seus adversarios politicos no intuito de
desestabiliza-los e/ou desconstrui-los. Esse quadro sugere que o corpo de assessores do deputado é
qualificado e profissionalizado, o que demandaria, em contrapartida, despesas consideraveis com o
gerenciamento de sua imagem publica.

Salienta-se que a abordagem de Arthur do Val se aproxima do conceito de storytelling politico
delineado por Vazquez (2016). Em sua analise sobre as supostas consequéncias da americanizagao do
sistema eleitoral espanhol, o autor aborda a adogao da técnica de storytelling aplicada aos conteudos
veiculados no YouTube pelos candidatos ao parlamento nacional. A incorporagdo das caracteristicas
pessoais dos proprios candidatos atuaria como um eixo discursivo central na estratégia politica; os
conteudos veiculados utilizariam a ldgica do storytelling de modo a criar uma narrativa, uma “historia”
acerca do candidato.

Esse tipo de framing tem o objetivo de facilitar a identificagcdo do candidato na mente do eleitor,
0 que implicaria em uma mudanga de foco do partido para o individuo e, especialmente, para suas
caracteristicas pessoais e privadas em detrimento de conteudos programaticos ou questdes mais amplas
e abstratas. Dessa maneira os candidatos funcionariam como “atalhos cognitivos” (Laguna apud
Vazquez, 2011), na medida em que os eleitores podem decidir seus votos com base em uma
“personalidade” ao invés de ideologias, programas e propostas.

Tomando este referencial teérico como chave interpretativa, pode-se dizer que Arthur do Val
buscou “ficcionalizar” sua vida; ou seja, teceu uma persona que mistura aspectos de sua vida pessoal
com sua imagem de figura politica: um outsider, liberal, antipolitico e moralista que defende a
austeridade nos gastos publicos. Falando diretamente aos seus expectadores, o parlamentar se coloca
como o defensor das “pessoas comuns” em uma ardua luta do “bem contra o mal”. Seus valores e
plataforma politica — fim dos sindicatos, cobranga de mensalidades em universidades publicas, fim do
estatuto do desarmamento, a favor da reforma da previdéncia, da diminui¢ao do Estado, de impostos e

gastos governamentais e questionamento dos direitos humanos — sdo fundamentais para a construcao
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de sua imagem publica. Em resumo, ¢ um outlier das redes sociais, uma figura claramente personalista

e populista, adaptada a linguagem e gramatica dos social media.
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