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RESUMO

O propésito desta monografia € analisar as estratégias comunicacionais no Instagram
pelos candidatos ao Senado Federal do Maranhdo em 2022. No Brasil, poucos elei-
tores sabem o que faz um senador e pesquisas de opinido mostram que os brasileiros
tendem a se lembrar mais do voto para cargos executivos. Neste sentido, o presente
trabalho visa contribuir com os estudos que possuem a interface entre comunicagéo
e cargos legislativos. Para tanto, exploramos como os cinco candidatos maranhenses,
Antonia Cariongo (PSOL), Flavio Dino (PSB), Pastor Ivo Nogueira (DC), Roberto Ro-
cha (PTB) e Saulo Arcangeli (PSTU) conduziram a sua campanha online. Analisam-
se 0s conteudos dos candidatos, a partir das seguintes estratégias comunicativas: o
temario, os apelos discursivos, 0s apoios politicos, a prestacédo de contas, os interlo-
cutores, mencéo aos adversarios e as propostas de atividades. A metodologia utili-
zada é quantitativa de Analise de Conteudo. Os dados foram coletados durante o
periodo oficial de campanha eleitoral definido pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE)
de 16/08/2022 a 01/10/2022, por meio do software 4K Stogram. Os resultados mos-
tram padrbes e diferencas nas estratégias discursivas dos candidatos. Um dos prin-
cipais padrdes foi o foco na agenda e variedades de assuntos entre os candidatos,
gue ocuparam o primeiro ou segundo lugar na analise do tema. Quanto as diferencas,
os candidatos do espectro politico de esquerda a extrema-esquerda, Antonia Ca-
riongo e Saulo Arcangeli foram os que mais se ancoraram nos discursos politico-ide-
olégicos. No que se refere a Flavio Dino, ele ndo procura demonstrar tanto um posi-
cionamento ideoldgico, e nossa hipétese € que faz isso para evitar rejeicao de alguns
segmentos da sociedade, como os cristdos mais conservadores. Por fim, os candida-
tos da direita Roberto Rocha e Pastor Ivo Nogueira utilizaram massivamente de dis-

CUrsos neutros.

Palavras-chaves: Eleicbes. Senado Federal. Campanhas online. Instagram. Estraté-

gias discursivas.



ABSTRACT

The purpose of this monograph is to analyze communication strategies on Instagram
by candidates for the Federal Senate of Maranh&o in 2022. In Brazil, few voters know
what a senator does and opinion polls show that Brazilians tend to remember more
voting for executive positions. In this sense, the present work aims to contribute with
the studies that have the interface between communication and legislative positions.
To do so, we explore how the five candidates from Maranhdo, Antonia Cariongo
(PSOL), Flavio Dino (PSB), Pastor Ivo Nogueira (DC), Roberto Rocha (PTB) and
Saulo Arcangeli (PSTU) conducted their campaign online. Candidates' contents are
analyzed, based on the following communicative strategies: the agenda, discursive
appeals, political support, accountability, interlocutors, mention of opponents and pro-
posed activities. The methodology used is quantitative Content Analysis. Data were
collected during the official electoral campaign period defined by the Superior Electoral
Court (TSE) from 08/16/2022 to 10/01/2022, using the 4K Stogram software. The re-
sults show patterns and differences in the candidates' discursive strategies. One of
the main patterns was the focus on the agenda and variety of subjects among the
candidates, who ranked first or second in the analysis of the subject. As for the differ-
ences, candidates from the political spectrum from the left to the extreme left, Antonia
Cariongo and Saulo Arcangeli, were the ones who most anchored themselves in po-
litical-ideological discourses. With regard to Flavio Dino, he does not try to demon-
strate an ideological position so much, and our hypothesis is that he does this to avoid
rejection by some segments of society, such as the more conservative Christians. Fi-
nally, the right-wing candidates Roberto Rocha and Pastor Ivo Nogueira massively

used neutral speeches.

Keywords: Elections. Federal Senate. Online campaigns. Instagram. Discursive stra-
tegies.
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1 INTRODUCAO

“Quem vota em Tasso para o0 senado vota em Eunicio para governador”
Tasso Jereissati (PSDB - HGPE, 2014)

A convocacao acima feita por Tasso Jereissati apresenta uma inovacao nas
campanhas eleitorais para o Senado no Ceara nas elei¢cdes de 2014. O diferencial da
campanha produzida por Jereissati foi quebrar o padréo que até entdo era vigente: as
eleicbes senatoriais ndo passavam de ecos das campanhas ao governo estadual
(CARVALHO; TORRES, 2016). O sucesso eleitoral de Tasso, segundo as autoras,
sucedeu pelas estratégias de comunicacédo no Horario Gratuito de Propaganda Elei-
toral (HGPE), em atualizar a sua imagem diante dos eleitores mais velhos e atrair os

mais jovens como um candidato moderno.

Além de produzir uma campanha independente, Tasso obteve mais prestigio
gue o candidato ao governo de sua base, Eunicio Oliveira (PMDB), visto que este
ultimo foi derrotado e Tasso conquistou a Unica cadeira em disputa no Senado na-
guele ano para o estado do Ceara. Segundo Carvalho e Torres (2016), Jereissati foi
eleito com uma votacao suprapartidaria, isto €, pouco dependeu de partidos politicos
ou de “chefes politicos” para exercer um papel de mediacdo em seus municipios para

viabilizar a eleicéo.

A campanha de Tasso nao foi produzida apenas em moldes independentes no
HGPE, mas também se diferencia das estratégias do seu principal adversario ao Se-
nado, Mauro Filho (PROS), e dos concorrentes ao Executivo estadual, Camilo San-
tana (PT) e Eunicio Oliveira (PMDB) no uso de websites. De acordo com Mont’Alverne
e Silva (2015), as estratégias de comunicacédo de Tasso diferem de todos os outros
candidatos ao Senado e Executivo estadual em 2014. Tasso foi o Unico a sobrepor
as ferramentas de mobilizagao e participacéo aos eleitores, enquanto os demais can-
didatos se dedicaram a oferecer contetdos informativos sobre si, dos partidos e even-

tos.

Tendo em vista a construcdo de uma campanha originaria de Tasso nos dife-

rentes espacos midiaticos, Paula (2014) uma das pesquisadoras pioneiras em
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estratégias de campanhas eleitorais senatoriais, anteriormente havia analisado as
campanhas televisivas dos quatro candidatos ao Senado Federal' mais votados nas
eleicbes de 2010 no Rio de Janeiro. Os resultados da pesquisa demonstraram que 0s
candidatos ao cargo de senador se apresentaram nos programas de TV como um
complemento das atividades do Executivo (federal ou estadual), isto €, caso fossem

eleitos, manteriam o didlogo com os presidentes e governadores eleitos.

N&o esgotando a discusséo sobre as candidaturas ao Senado como apéndices
dos cargos ao Executivo, pesquisas quantitativas demonstram que os cargos legisla-
tivos no Brasil por muitas vezes aparecem com pouco destaque nas eleicdes. Dados
do Instituto Opnus de 2022 revela que grande parte dos eleitores cearenses sofrem
de “amnésia eleitoral” em relacdo ao voto para candidatos a cargos legislativos. Os
dados demonstram que 58% dos entrevistados ndo recordam o voto para senadores,
deputados federais e deputados estaduais em 2018. No entanto, quando se trata da
lembranca do voto para 0s cargos majoritarios de presidente e governador, a “amné-
sia eleitoral” perde forga, dado que 58% dos eleitores lembram do voto para governa-

dor do Cear4, enquanto 56% recordam o voto para presidente.

Para a pesquisadora Monalisa Soares, do Laboratério de Estudos sobre Poli-
tica, Eleicbes e Midia (Lepem), da Universidade Federal do Ceara (UFC), que co-
menta os dados a partir de um grupo de eleitores mais escolarizados, - que lembraram
0 voto para os cargos eletivos do legislativo, indica a importancia da educacéao poli-
tica. Para a pesquisadora, essa fatia da populacéo entende que a politica ndo se faz
apenas nos cargos executivos. A percepc¢ao do cientista politico e diretor do Instituto
Opnus, Pedro Barbosa, é que a falta de esquecimento do eleitor sobre o voto no Le-
gislativo também decorre da cobertura da imprensa, que muitas vezes cobre muito

mais os politicos de cargos do Executivo.

Além disso, uma outra pesquisa expoe a falta de prestigio dos senadores bra-
sileiros, que mesmo ocupando um cargo tao relevante, poucos eleitores se sentem
representados no Congresso Nacional. Segundo o DataSenado 2022, apenas 5% da

populacao brasileira se sente muito representada pelos senadores de seus estados;

1 O Senado Federal é o nome mais conhecido pelos brasileiros para saber o lugar onde os senadores
atuam. No entanto, “o que ndo falta sdo expressdes curiosas para designa-los, algumas delas: ‘casa
dos anciaos’, ‘casa dos senhores’, ‘guardides da democracia’, ‘casa do equilibrio” (PAULA, 2014, p.
12).
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em direcdo oposta, tem-se a maioria dos eleitores, que se sentem pouco (47%) ou
nada (45%) representados, além daqueles que nao sabem responder (3%).

Portanto, a falta de interesse pelo Senado Federal também é comum entre os
pesquisadores de comunicacao e politica. De acordo com Barbosa (2013), Lemos e
Ranincheski (2008), a Ciéncia Politica brasileira produz mais estudos voltados a Ca-
mara dos Deputados; Carvalho (2014) ressalta que as pesquisas sobre estratégias
de comunicacdo dos senadores sao quantitativamente baixas; Vieira (2017) comenta
gue h& a escassez de estudos sobre a apropriacdo das tecnologias pelos parlamen-
tares dos paises da América Latina; e Paula (2014) reitera que as pesquisas voltadas
para a representacao senatorial brasileira é limitada.

No caso desta monografia, a analise se dedica ao Ultimo aspecto, ou seja,
como a campanha de candidatos ao Senado Federal € construida nas redes sociais.
Dessa maneira, para o desenvolvimento deste trabalho, partimos do seguinte pro-
blema: Quais as caracteristicas dos discursos dos cinco candidatos do Maranhao ao

Senado Federal em 2022 no Instagram?

No intuito de respondermos o problema de pesquisa deste estudo, o objetivo
geral do estudo € compreender as estratégias discursivas dos cinco candidatos ma-
ranhenses ao Senado Federal em 2022 no Instagram. Os objetivos especificos con-

sistem em:

a) verificar as tematicas e as estratégias discursivas empregadas nos con-
teudos publicados;

b) identificar as propostas de representacao politica no Senado;

c) analisar se candidatos demarcam 0s seus posicionamentos ideoldgicos

nas postagens.

Diferente da eleicdo proporcional, as eleicdes para senador sdo majoritarias
de turno Unico, ou seja, vence o candidato que obtiver o maior nimero de votos em
seu estado®. Outra caracteristica particular da eleicdo senatorial € o nimero de ca-
deiras em disputa, que alterna, a cada quatro anos, um terco e dois ter¢cos de suas

81 cadeiras. Neste ano, estava em jogo uma Unica vaga do Maranhéao no Senado. Os

2 https://Iwww12.senado.leg.br/noticias/materias/2018/09/13/como-funciona-a-eleicao-dos-senadores
Acesso em: 5 de out. de 2022
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cinco candidatos que disputaram a elei¢cao foram: Antonia Cariongo, do Partido Soci-
alismo e Liberdade (PSOL); Flavio Dino, do Partido Socialista Brasileiro (PSB); Pastor
Ivo Nogueira, do partido Democracia Cristd (DC); Roberto Rocha, do Partido Traba-
Ihista Brasileiro (PTB); e Saulo Arcangeli, pelo Partido Socialista dos Trabalhadores
Unificado (PSTU). Devido ao pequeno numero de candidatos, optou-se por incluir o
perfil de todos.

A escolha da rede social digital Instagram como objeto para este estudo justi-
fica-se por ser uma midia em ascensao na producdo de conteudos politicos desde
2014 (BRAGA; CARLOMAGNO, 2018). A popularidade do Instagram entre os candi-
datos em 2022 foi conferida pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE)3. Neste ano, ao
registrarem as candidaturas, foram enviados mais de 38 mil links pelos candidatos a
Justica Eleitoral, desse total, um pouco mais de 12,8 mil links eram de perfis de can-
didatos no Instagram, que ficou atras apenas do Facebook (13,3 mil) com uma dife-
renca pouco significativa.

A coleta de dados ocorreu durante a campanha eleitoral oficial definida pelo
Tribunal Superior Eleitoral (TSE), de 16 de agosto a 1 de outubro de 2022. Utilizamos
como ferramenta de coleta o software 4K Stogram?, que possui versao gratuita. Para
a coleta, decidiu-se por fazer o download dos posts uma vez por semana. A coleta
resultou em corpus analitico de 600 posts dos perfis de campanhas dos cinco candi-
datos maranhenses na corrida pelo Senado: 178 posts de Flavio Dino (@flaviodino),
150 posts de Roberto Rocha, 147 posts do Pastor lvo Nogueira (@ivonogueira_ofi-
cial), 98 posts de Saulo Arcangeli (@saulo.arcangeli.1) e 27 posts de Antonia Ca-

riongo (@antoniacariongo).

Para esta pesquisa, a metodologia utilizada € a quantitativa de Analise de Conte-
udo (AC), segundo Bauer (2002). Para o autor a Analise de Conteudo “é uma técnica
para produzir inferéncias de um texto focal para o seu contexto social de maneira
objetivada” (BAUER, 2002, p. 191). Sendo assim, a AC é um método que ajuda a

sistematizar os dados do corpus e chegar aos resultados que respondem a

3 https://bityli.com/uj1Xl Acesso em: 22 de nov. de 2022
4 https://www.4kdownload.com/-ad0p9/pt-br/stogram Acesso em: 10 de ago. de 2022
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problemética e objetivos do trabalho. Para classificar os posts foi elaborado um livro

de codigos e a coleta foi realizada pelo autor.

O presente trabalho segue dividido em quatro partes. Além desta introducéo,
0 proximo capitulo discute o recrutamento parlamentar registrado na literatura e os
desempenhos eleitorais dos candidatos ao Senado. No capitulo 3, abordamos as ca-
racteristicas das campanhas eleitorais nos territorios digitais. O capitulo 4 detalha o
percurso metodologico empregado. Logo apds, apresentamos as discussdes e 0s re-
sultados da pesquisa. Por fim, ttm-se as considerac¢des finais do trabalho com suges-

tdbes de agendas para pesquisas futuras.



19

2 RETRATO DOS SENADORES E O RECRUTAMENTO PARLAMENTAR

Os senadores brasileiros séo atores politicos que a maioria dos eleitores pouco
sabem sobre as suas rotinas de trabalho e as funcdes que exercem. Diferente da
realidade de outros politicos, como, vereadores, prefeitos, deputados estaduais e de-
putados federais, que o eleitor conhece na maioria das vezes por questao de proxi-
midade, os senadores, estdo mais distantes por ter uma rotina de trabalho diferente,
pois atuam no Palacio do Congresso Nacional, localizado na Praca dos Trés Poderes,
em Brasilia. Mas também cumprem agendas em seu estado. Desse modo, este capi-
tulo tem por objetivo revisar a literatura existente sobre o perfil sociopolitico dos se-
nadores, a fim de examinar se ha diferencas ou padrdes na composi¢cdo do Senado
ao longo do tempo. Além disso, abordaremos os fatores que influenciam para o su-

cesso eleitoral de candidatos ao Senado.

2. 1 Eleicdes legislativas e o Senado Federal

O Poder Legislativo no Brasil esta dividido em trés esferas. No plano federal,
nesse caso € bicameral, ou seja, duas Casas formam o Congresso Nacional: o Se-
nado e a Camara dos Deputados. Ao nivel estadual, o poder legislativo € desempe-
nhado nas Assembleias Legislativas, que séo integradas pelos deputados estaduais.
E no ambito municipal, as Camaras reinem os vereadores (SOARES et al., 2015).
Em relacdo aos cargos legislativos, os autores explicam que os eleitores encontram
dificuldades principalmente na distincdo das funcbes de senadores e deputados.
Parte do desentendimento, advém do uso de conceitos memorizados, “Importante
ressaltar que a diferenca entre senadores e deputados € mais formal do que pratica.
Na teoria, os deputados representam a populagao, enquanto os senadores represen-
tam os Estados” (SOARES et al., 2015, p. 8).

Ainda que os conceitos sejam decorados ou pouco atrativos, a representacao
da populacao significa que os deputados séo eleitos segundo o nimero de habitantes
do seu estado. Nesse caso, o sistema é proporcional. Além disso, o numero de depu-
tados eleitos pode variar de 8 a 70 por estado, dependendo do tamanho da popula-
cao. Devido a existéncia de estados mais populosos, a representacao fica desequili-

brada. Para tanto, a primeira Constituicdo da Republica, em 1891, estabelece que
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cada estado deve ter trés senadores a fim de assegurar a igualdade na formulacéo
das leis (VIEIRA, 2017).

Com a mesma interpretacdo, Soares e Lourenco (2004) discorrem que por
conta da impossibilidade de todas as regides brasileiras possuirem 0 mesmo percen-
tual de populagéo, a solugcéo encontrada para manter um grau de igualdade nas uni-
dades da Federacéo foi a adogao do sistema bicameral. Em outras palavras, significa
gue uma casa legislativa representa os interesses estaduais, nesse caso, o0 Senado
Federal. E outra Casa, representaria os interesses dos individuos - nisso se aplica a

Camara dos Deputados.

O bicameralismo no Brasil € do tipo incongruente. Isto €, as regras eleitorais
diferem para a Camara dos Deputados e para o Senado. A finalidade é promover
entre os diferentes parlamentares didlogos nos processos decisérios. Assim, a teoria
bicameral espera que os senadores e deputados federais no processo legislativo en-
trem em um acordo com o proposito de produzirem leis de melhor qualidade. Parte-
se ainda do principio de que os senadores, por serem mais velhos, sdo mais sabios,
moderados e experientes na politica. Dessa forma, contribuem para aperfeicoar as
propostas de leis, e quando necessario, demarcar um posicionamento contrario as

decisbes intempestivas dos deputados federais (ARAUJO, 2013).

A Constituicdo Federal de 1988 determina as condi¢cdes de elegibilidade na
forma da lei. S&o elas: I) a nacionalidade brasileira; Il) o pleno exercicio dos direitos
politicos; Ill) o alistamento eleitoral; IV) o domicilio eleitoral na circunscricéo; VI) filia-
cao partidaria; e VI) a idade minima de: a) trinta e cinco anos para Presidente e Vice-
Presidente da Republica e Senador; b) trinta anos para Governador e Vice-Governa-
dor de Estado e do Distrito Federal; c) vinte e um anos para Deputado Federal, De-
putado Estadual ou Distrital, Prefeito, Vice-Prefeito e juiz de paz; e d) dezoito anos
para Vereador.

Relativo a idade minima para se tornar senador, € um dos fatores que explicam
a formacdo do Senado por politicos mais experientes na vida politica, isto &, com
carreiras politicas prévias, e ainda estimula que os perfis sGcio-ocupacionais desses
parlamentares difiram em detrimento dos deputados federais. Existe uma distancia

de quatorze anos superior para ingressar no Senado, o que “da ao pleiteante ao
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Senado oportunidades para um maior acumulo de experiéncias na vida politica — se-
nadores tém chances de ser politicamente mais experientes, isto €, mais qualificados

para a representacéo politica do que os deputados federais” (ARAUJO, 2013, p. 4).

Rubiatti (2017) argumenta que a Camara Alta foi planejada para politicos mais
qualificados, de forma que, o Unico requisito que se diferencia para candidatar-se a
Céamara de Deputados e ao Senado, é a idade minima de 35 anos para esta ultima.
Segundo os autores, com a idade mais avancada, os senadores teriam maior compe-
téncia politica, maturidade e opinides formadas em comparac¢do com os deputados
gue a idade minima para ser eleito é de 21 anos. Neste sentido, alguns autores co-
mentam as raz8es do beneficio de mandatos mais longos para senadores. Para Car-
valho (2014), o mandato de oito anos € uma maneira de estabelecer a producéo le-
gislativa por mais tempo, sem as eleicdes a cada quatro anos interferir; além de ga-
rantir o perfil de senadores mais experientes (ARAUJO, 2013); e proporcionar aos
eleitos maior independéncia de opinido e experiéncia em processos legislativos (LLA-
NOS; SANCHEZ, 2008).

Dadas as dessemelhancas entre o Senado e a Camara de Deputados, Soares
et al. (2015) descrevem o Poder Legislativo como responsaveis pela elaboracéo das
leis. No entanto, as funcdes das casas legislativas estdo além do que o préprio nome
sugere. A Camara Alta brasileira é considerada uma das instancias parlamentares
mais fortes do mundo, isso porque 0s seus membros desempenham atividades rele-
vantes, tais como, controlar o Executivo, autorizar operacdes externas e aprovacao
de magistrados; ministros do Tribunal de Contas da Unido; Procurador-Geral da Re-
publica e de outros titulares que a lei determina®. Além disso, o Senado brasileiro
possui outras prerrogativas além de legislar e fiscalizar. Em situagfes especificas, por
exemplo, exercem a funcéo de érgéo judiciario® (LEMOS; RANINCHESKI, 2008).

Tendo em vista a importancia do Senado no pais e os requisitos para disputar
a Camara Superior, no proximo topico discutiremos os perfis dos candidatos com in-

teresse em ingressar nesta Casa. Além disso, revisamos a literatura sobre os perfis

5 As atividades especificas dos senadores estdo descritas no Art. 52 da Constituicdo Federal (Ver
Anexo A).

6 A titulo de exemplo tem-se o julgamento da ex-presidente Dilma Rousseff pelo crime de responsabi-
lidade. Disponivel em: https://bityli.com/o6mdj Acesso em: 23 de nov. de 2022
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dos eleitos que passaram por essa instituicdo legislativa em diferentes ciclos politicos,
com o intuito de identificar os padrdes e divergéncias na composi¢ado sociopolitica.

2. 2 Composicao social e carreira politica dos senadores

Uma série de estudos demonstra que o Senado Federal é visto pelos governa-
dores e presidentes no final de seus mandatos executivos como uma opg¢ao para
continuar na carreira politica (CARVALHO; TORRES, 2016; NEIVA; SOARES, 2010).
Mas por que o Senado atrai politicos tao relevantes? A resposta encontrada para essa
indagacao pode ser sustentada pela explicagao de ser “um caminho natural dos poli-
ticos que alcangaram o &pice de suas carreiras em ambito estadual ou mesmo da-
queles que foram Chefes da Nagéo e do Estado Brasileiro” (CENTENO, 2020, p. 263).

Ao aprofundar o assunto, Madeira, Oliveira e Centeno (2022) explicam que
pelo fato de politicos como senadores a reelei¢do, governadores e presidentes ja ocu-
parem uma posi¢éo de prestigio na sociedade, buscam uma cadeira no Senado por-
gue se encontram em cargos politicos importantes. Desse modo, disputar cargos me-
nos destacados representaria um regresso a carreira politica que construiu, pois cer-
tamente jA passaram por cargos como de vereadores, deputados estaduais e depu-
tados federais. Sendo assim, esses politicos chegaram a um estégio intitulado pelos
autores de “ambigdo politica restritiva”, ou seja, as candidaturas ascendentes agora

seriam a Presidéncia ou Vice-Presidéncia.

Neste sentido, Neiva e Izumi (2012) expressam que para alcancar o prestigio
do cargo de senador, ter visibilidade politica e respaldo politico prévio € um diferen-
cial. Em estudo anterior, Neiva e Soares (2010) verificaram que até aguele momento
de sua pesquisa, dos 27 presidentes que foram eleitos desde o periodo republicano,
21 deles passaram pelo Senado antes ou depois do mandato. Desta forma, ha um
consenso que o Senado é um ambiente onde os lideres politicos se encontram, prin-
cipalmente no final de seus mandatos no Executivo estadual ou federal. Para Lemos
e Ranincheski (2008), os motivos da preferéncia pela Camara Alta em detrimento a
Céamara de Deputados, sdo motivados por mandatos mais longos, salarios mais altos

e pela influéncia na legislacao.
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Lemos e Ranincheski (2008) consideram que no Brasil os cargos eletivos do
Executivo e Legislativo tém pesos politicos diferentes. As carreiras politicas legislati-
vas sao historicamente vistas como: “uma espécie de ‘treinamento’ para futuros mem-
bros do Executivo” (LEMOS; RANINCHESKI, 2008, p. 93). No tocante ao estagio de
preparacao, as autoras classificam de “ambic¢éo politica progressiva”. Melhor dizendo,
0s politicos comegam as suas carreiras em cargos de ambito municipal, como verea-
dores, deputados estaduais, deputados federais, sem demora, tencionam por cargos
politicos eletivos mais elevados. Ainda que exista uma ambicdo politica progressiva,
nem sempre os politicos iniciam a carreira politica ao nivel municipal como vereador.
O estudo de Madeira, Oliveira e Centeno (2022) examinou as carreiras prévias dos
senadores eleitos nos periodos de 1994 a 2014. Os resultados indicam que a Prefei-
tura de capital (17%) foi a principal via de acesso dos senadores antes de ingressar

no Senado.

Nesse raciocinio, Llanos e Sanchez (2008) reforcam que os politicos brasilei-
ros tendem a ser fascinados principalmente por cargos executivos em relacao a car-
gos legislativos. Sustentando essa ambicao, Neiva e Soares (2010) discutem que se
de um lado, os governadores e presidentes no final de seus mandatos ambicionam o
legislativo na Camara Superior, por outro lado, muitos senadores que ainda néo pas-
saram pelo Executivo estadual, planejam passar. Ainda que alguns parlamentares
desejam passar principalmente pelos cargos executivos do governo estadual ou pela
Presidéncia, o Departamento Intersindical de Assessoria Parlamentar (Diap) revela
gue desde a redemocratizacdo do Brasil em 1985, até 2016, trinta senadores durante
o exercicio do mandato disputaram as eleicGes municipais para as prefeituras’. Ou
seja, muitos parlamentares também desejam passar pelas prefeituras da capital ou
interior, o que evidencia que muitos senadores também regressam a carreira em pre-

feituras de capital ou interior, ou concorrem a esse cargo pela primeira vez.

Analisando a composi¢do do Senado Federal entre 1994 a 2014, os pesquisa-
dores Madeira, Oliveira e Centeno (2022) classificam a posi¢céo dos candidatos eleitos
destas seis eleigdes que compreendem o estudo em “Ingresso na Carreira”, quando
o candidato era um novato na politica ou com carreira ha Administracdo Publica.

Nesse caso, os resultados apontam que apenas 8% dos eleitos eram outsiders. A

’ Disponivel em: https://bityli.com/afHFb Acesso em: 24 de nov. de 2022
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segunda categoria, “Progress&o na carreira”, se aplica aos candidatos que estavam
se deslocando de cargos de nivel inferior para cargos majoritarios de nivel estadual.
Os dados revelam que 36% dos eleitos estavam desenvolvendo a sua carreira politica
progressiva. Por ultimo, a terceira categoria “Circulagao na carreira” envolve politicos
gue ja ocuparam cargos prévios superiores como Prefeito de Capital, Governador,
Senador, Vice-Presidente ou Presidente. Nesse quadro, os dados indicam que 56%

dos candidatos eram politicos providos de experiéncia politico-eleitoral.

Desta forma, os candidatos eleitos para ingressar no Senado na maioria das
vezes carregam um passado politico. No cenario das eleigbes de 2002 consultado
por Araujo (2013), verifica-se que os senadores eleitos acumularam experiéncia poli-
tica prévia, principalmente em cargos legislativos (72,2%), apés, em cargos executi-
vos (46,3%). Em concordancia, o estudo de Centeno (2020) aponta que durante as
legislaturas de 1999 a 2006, o Senado foi majoritariamente ocupado por politicos ver-
sados. De acordo com Lemos e Ranincheski (2008, p. 103) “Se ha os outsiders, ou

novatos, eles sdo em numero muito inferior aqueles socializados na politica”.

No contexto dos estudos de profissionalizacdo politica, vale destacar que o
Parlamento brasileiro hegemonicamente é ocupado por homens (ARAUJO, 2013; VI-
ERA, 2017). Segundo o mapa da Agéncia Senado, a primeira senadora brasileira
tomou posse na 462 legislatura, em 1979. Nas legislaturas de 1991 e 1995, uma ou
no maximo duas mulheres ocuparam uma cadeira no Senado. Nas eleicées de 1994,
foram eleitas cinco senadoras; em 1998 e 2002, seis mulheres eleitas; no pleito de
2006, foram eleitas quatro senadoras; em 2010, sete senadoras eleitas; em 2014,
cinco senadoras eleitas; em 2018, sete senadoras eleitas. Esses resultados eviden-
ciam que a Casa dos Ancidos € predominantemente ocupada por politicos homens.
Além disso, chama a atencéo que sdo em periodos de renovacéo de dois ter¢cos das

81 cadeiras que as mulheres tém maiores chances de vitorias®.

A partir da andlise comparativa de Bohn (2008) sobre as candidaturas de mu-
Iheres ao Senado nas eleigdes de 2002 no Brasil e em 2004 nos Estados Unidos, os

resultados demonstram que as candidatas mulheres ndo chegaram ao poder porque

8 Neste ano, 2022, a renovacao foi um terco das cadeiras, apenas quatro mulheres foram eleitas se-
nadoras para a préxima legislatura (2023-2031). Disponivel em: https://bityli.com/XsytKMXP Acesso
em: 24 de nov. de 2022.
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eram mulheres, mas pelo fato de que a maioria delas ndo eram politicos profissionais.
Tendo isso em mente, a autora reflete que o cenario mudaria se as mulheres tivessem

histérico em carreiras politicas prévias antes de disputar as elei¢des.

Segundo os dados da Unido Interparlamentar (IPU) divulgado em abril de
2022, ha pouca representatividade de mulheres brasileiras ocupando cargos legisla-
tivos. O Brasil ocupa a 1452 posicao, dentre 193 paises, no ranking de representativi-
dade feminina. As mulheres também sdo minorias em cargos executivos para as pre-
feituras municipais. Segundo o TSE nas ultimas trés eleicdes municipais brasileiras,

um pouco mais de 87% dos eleitos eram homens.

Neste sentido, constata-se que as cotas de géneros em vigor hoje, Lei
9504/1997, ainda ndo é uma medida efetiva para reservas de espagos para as mu-
Iheres em cargos publicos eletivos. No Brasil, a cota de género se aplica somente a
cargos proporcionais. No registro de candidaturas, os partidos/coligacdes devem pre-
encher o minimo de 30% e o maximo 70% para as candidaturas de cada sexo. Toda-
via, isso ndo assegura a participacao igualitaria entre homens e mulheres na corrida
eleitoral. Considerando que as regras eleitorais para o Senado tém uma dinamica
diferente, pois os partidos s6 podem lancar no maximo dois candidatos quando a re-
novacao for dois tercos, e da mesma forma, lancar um candidato quando a renovacao
for de um terco (PAULA, 2014), percebe-se que os candidatos homens por serem
mais experientes politicamente tendem a ser os escolhidos pelos partidos para dispu-

tar ao Senado.

Complementando, Brito (2013) discorre que raramente um partido lancara can-
didatos a Camara Alta com falta de experiéncia politica, isso porque dificultaria a for-
macao de coligacdes para lancar um nome desconhecido. Na mesma linha, Araujo
(2013) fala que os partidos visando obter sucessos eleitorais calculam antecipada-
mente as chances de vitorias dos candidatos para cada cargo eletivo que estara em
disputa. Para somar a ideia, Llanos e Sanchez (2008) relatam que devido as restri-
¢bes de vagas ao Senado, a estratégia dos partidos da-se em lancar os nomes de

candidatos mais conhecidos pelos eleitores.

Verifica-se até aqui que a composicdo no Senado é exclusiva. A profissionali-

zacao politica € um diferencial que influencia na corrida eleitoral. De fato, a Casa
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reune politicos com carreiras politicas prévias. Ainda assim, raras vezes, candidatos
outsiders, isto é, com carreiras em cargos publicos ndo eletivos, como em secretarias
publicas municipais, estaduais ou nacionais, vencem as elei¢cdes senatoriais. O topico
a seguir aborda quais estratégias e recursos, os candidatos ao Senado tém recorrido

durante as campanhas eleitorais para obter um bom desempenho eleitoral.

2. 3 Senadores e desempenho politico-eleitoral

Em campanhas eleitorais, conforme as autoras Paula (2014) e Carvalho e Tor-
res (2016), os candidatos ao Senado costumam se apresentar como um braco direito
do Executivo no Senado Federal, que estardo em didlogo com os governadores ou
presidentes. Colocando essa questao em perspectiva, a obra de Barbosa (2013) in-
vestiga os determinantes dos votos em senadores nas elei¢cées brasileiras de 2002,
2006 e 2010. Os resultados mostram que nesses periodos, o sucesso eleitoral dos
candidatos eleitos ao Senado processa-se principalmente por estar do lado do gover-
nador eleito, depois do presidente eleito. Para a autora, os governadores atuam nas
campanhas como “cabos eleitorais” dos senadores, isso porque a vitéria do candidato
ao Senado do seu partido/coligagao representa “0 aumento de sua capacidade de
governabilidade devido a presenga de aliados proximos no Senado Federal” (BAR-
BOSA, 2013, p. 18).

No contexto dos estudos das elei¢cdes cearenses de 2010, Carvalho e Aquino
(2011) verificam que os eleitores também percebem as candidaturas para senador
como apéndice ao governo estadual. A partir do cenéario do Cear4, as autoras validam
a sua hipotese do “voto casado”, que implica no governador eleito eleger com ele nas
maiorias das vezes o candidato ao Senado de sua base. Os resultados do trabalho
das autoras demonstram que os eleitores tendem a votar no candidato a governador

e senador do mesmo lado politico, quer dizer, em grupos da situacao ou de oposicao.

De forma similar, Lacerda (2018) coloca que as disputas eleitorais ao Senado
sdo associadas a uma “chapa majoritaria”. De outra maneira, significa que em razao
de acontecerem simultaneamente com as elei¢des para governador, logo muitos par-
tidos politicos lancam os pleiteantes ao Senado formando coliga¢cées com outros no-

mes para o governo. Dessa forma, as estratégias partidarias processam-se em lancar
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uma lista de nomes de aspirantes ao governo e ao Senado, com o objetivo de influ-
enciar o eleitor a votar neste grupo do mesmo lado politico (situacao versus oposi¢ao).

Para Carreirdo e Nascimento (2010), as coliga¢cdes firmadas para concorrer
aos cargos de governador e senador da Republica sdo elementos importantes para
os partidos alcancarem os sucessos eleitorais. Ja& Madeira, Oliveira e Centeno (2022)
perceberam que durante o periodo de vinte anos (1994-2014), as pequenas legendas
partidarias possuiam chances minimas nas disputas eleitorais para senador quando
a renovacao era de um terco. Porém, as maiores chances de vitdrias ocorreram
guando duas cadeiras estavam em jogo. Desse modo, fica evidente que unir forcas

partidarias proporcionam maiores chances de vencer as eleigdes.

Retomando Carreirdo e Nascimento (2010) sobre a importancia das aliancas
partidarias, o levantamento dos autores de 1986 a 2006 mostra que as candidaturas
langadas por coligagbes semiconsistentes — que se aplica a partidos de centro ligados
com a esquerda ou com a direita, e as coliga¢gdes inconsistentes — que envolve todas
as possibilidades partidarias -, foram as aliancas partidarias que mais obtiveram éxito
eleitoral. Enquanto, as coalizdes politicas consistentes - referente ao pacto entre par-
tidos do mesmo espectro politico, junto as candidaturas isoladas pouco foram interes-
santes aos olhos dos eleitores, pois segundo os autores, os eleitores nao punem as
coligacdes por serem ideologicamente inconsistentes.

Chamam a atencao, dois fatos: o primeiro € a tendéncia de declinio, entre
1994 e 2006, do rendimento das candidaturas isoladas, chegando, em 2006,
a seguinte situagdo: dos 113 candidatos ao Senado lancados por um partido,
isoladamente, apenas dois se elegeram. E nenhum dos 91 candidatos a go-
vernador langados por um partido, isoladamente, se elegeu. O segundo fato
marcante é a queda para zero, em 2006, da taxa de sucesso eleitoral das
coligagbes ideologicamente consistentes; nenhuma das 22 candidaturas ao

Senado e das 30 a governador assim classificadas naquela elei¢ao teve su-
cesso (CARREIRAO; NASCIMENTO, 2010, p.89).

Uma analise diferente em relacdo ao bom desempenho eleitoral de senadores
se refere a arrecadacao de recursos na campanha. Tomando como base o pleito de
2014, Silva e Gongalves (2019) discutem as relacdes do dinheiro e voto nas disputas
majoritarias. O estudo examina se as pesquisas de intencdo de voto, ou melhor, se
candidatos bem posicionados em pesquisas eleitorais, afetam as arrecadacdes de
recursos. Tendo encontrado correlacdes positivas, Silva e Goncgalves (2019, p. 1) co-

mentam que os “doadores optam por candidaturas viaveis que contam com apoios
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politicos relevantes e oferecem, assim, menos riscos de derrota”. Adicionalmente, os
resultados demonstraram que ser politico experiente “por si s6, ndo torna um candi-
dato mais atrativo aos olhos dos financiadores de campanha, especialmente em se
tratando de empresas e pessoas fisicas, que alocaram maior volume de recursos em
novatos” (idem, 2019, p. 14-15).

Pensando nisso, o préximo capitulo discute os empregos das redes sociais nas
campanhas eleitorais, ja que os acessos as plataformas digitais estdo ao alcance de
todos os candidatos, que podem criar um perfil sem pagar por isso, no entanto as
desigualdades, como veremos no capitulo, ainda continuam. Desse modo, apresen-

tamos as caracteristicas das campanhas online, suas eficiéncias e seus custos.
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3 COMUNICACAO DIGITAL E CAMPANHAS POLITICAS

3. 1 Elei¢cbes midiatizadas

As campanhas eleitorais sdo um periodo marcante para a sociedade brasileira.
E nesse espaco de tempo que os partidos e candidatos apresentam suas propostas
especificas para a construcdo de um mundo melhor, promovem suas imagens, apre-
sentam sua carreira politica e profissional, além de buscarem mais visibilidade pu-
blica. Desse modo, mais eficaz se torna esses objetivos quanto maior for o emprego
das ferramentas digitais para difundir as mensagens politicas. Para Salgado (2012,
p. 245), a ecologia midiatica digital € “um dos principais, sendo o principal palco da

politica”.

Inicialmente, vale discutir os conceitos de mediacédo e midiatizacdo. Por medi-
acao, Hjarvard (2012) entende as especificidades do meio eletrénico escolhido pelos
candidatos para a conversacao politica. Por exemplo, se um candidato utiliza o blog
em relacdo a um site para se comunicar com o eleitorado, o processo de comunica-
cao, isto é, as interacdes e os conteldos, se alteram. Enquanto a midiatizacao, refere-
se ao conjunto de dispositivos midiaticos que provocam mudancas socioculturais,
com uma nova forma de se relacionar e consumir as informagdes no mundo online, e
ndo necessariamente se refere a persuasdo das midias. Similarmente, Hepp (2014,
p. 61) considera que “na era da crescente ‘mediacao de tudo’, midias diferentes estao
totalmente envolvidas nas nossas construcdes comunicativas em mudanca da cultura

e da sociedade”.

Imerso nessa realidade, Rubim (2001) explica que o mundo contemporaneo se
encontra na “ldade Midia”. Em outras palavras, a comunicagao midiatica constituiu
uma nova sociedade, em que os cidaddos podem adquirir conhecimentos da reali-
dade de sua cidade, estado, pais ou do mundo, por meio dos dispositivos tecnologi-
cos. Além disso, o autor intitula essa nova realidade de televivéncia. De forma que,
embora as pessoas estejam ausentes em determinados espacos fisicos, a midia pos-

sibilita aos cidadaos acompanhar em tempo real, 0s eventos presenciais.

Neste sentido, os modos tradicionais da politica, isto €, as passeatas, comicios,

carreatas e outras maneiras que permitem o contato corpo-a-corpo, ndo perdem a
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sua relevancia com o advento das tecnologias. Sobre isso, Sampaio (2020), Speck e
Mancuso (2022) argumentam que se tornam mais estratégicas em eleicdes munici-
pais, pois 0 contato pessoal é mais viavel, principalmente se for em municipios de
pequeno porte. No entanto, Rubim (2001) expressa que até as formas tradicionais da
politica foram contagiadas pela midiatizagao: “A tela conecta e incorpora, em deter-
minado sentido, a rua, (re)significando-a, ao apanha-la em sua rede, como aconteci-
mento para ausentes, como (tele)realidade” (RUBIM, 2001, p. 180). Desse modo,
ainda que os candidatos a cargos majoritarios, por exemplo, ao Governo e ao Senado,
ndo cumpram agendas em todos os municipios do estado durante a campanha elei-
toral, as assessorias dos candidatos por meio de dispositivos tecnologicos podem

registrar e compartilhar para os eleitores ausentes.

Apoiado nisso, Ribeiro (2004) discorre que as campanhas eleitorais no Brasil
passaram a ser mediatizadas pela televisao, no qual considera como a principal arena
da disputa politica. Ademais, o autor explica que a TV ganha protagonismo politico
nao apenas pelo Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), mas, por possibi-
litar a participacdo dos candidatos em entrevistas, debates, sabatinas, além das co-
berturas dos meios de comunicacdo de massa sobre os desempenhos dos candidatos
em pesquisas eleitorais. Além do mais, o autor informa que as técnicas de comunica-
¢cao que se organizaram em torno da televisdo foram trazidas pelos publicitarios da
area comercial para o campo politico e exportadas dos Estados Unidos para o Brasil.
Algumas estratégias foram elencadas pelo autor, como, a personalizacdo das cam-
panhas; os discursos sedutores; e a profissionalizacao dos participantes.

Cervi (2010) expressa que nas eleicdes modernas, o HGPE na TV e Radio
atuam como um tipo de despertador para o eleitor, anunciando que o “tempo da poli-
tica” comecgou. Mais do que isso, as campanhas eleitorais no horario gratuito eleitoral
séo pensadas para serem persuasivas, isso porque, segundo Salgado (2012), muitos
eleitores demonstram desinteresse em propagandas eleitorais. Para tanto, a autora
sugere que os conteldos sejam criados com uma linguagem mais informativa em
detrimento da publicidade e ainda indica incluir a participacéo de atores politicos pro-
eminentes para endossar a candidatura e mostrar aos eleitores sua base de apoio

politico que garantira as suas promessas.
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No que diz respeito a apari¢cao de politicos proeminentes, Tavares (2013) clas-
sifica como “patronos” quando esses atores politicos ou sociais possuem prestigio ou
mais influéncia do que o préprio candidato. Tal estratégia € adotada para mostrar que
o candidato se difere dos demais até mesmo nos apoios sociais e politicos. Por sua
parte, Panke (1999) explica que a apari¢cdo de lideres nos programas televisivos é
uma maneira de atrair os votos de um publico especifico desta autoridade. A respeito
dos formatos dos conteudos referentes as campanhas televisivas, o estudo de Mas-
suchin et al. (2016) identificou que nas disputas presidenciais de 2014 no Brasil, os
dois principais candidatos, Dilma Rousseff (PT) e Aécio Neves (PSBD) empregaram
em especial os formatos: pronunciamento do candidato, o modelo de telejornal e o
documentario, a fim de gerar confianca e credibilidade nos discursos televisivos.
Desse modo, observa-se que os candidatos no HGPE buscam seduzir o eleitorado
com uma linguagem mais informativa para evitar a publicidade e passar confianca em

seus discursos.

Decerto, as campanhas brasileiras converteram-se em campanhas midiatiza-
das. No Brasil, a insercéo da politica nas midias sociais, so foi permitida pela Justica
Eleitoral em 2010. Diante disso, Aggio (2015) ao estudar a apropriacdo do Twitter
pelos trés principais candidatos a presidéncia, a saber, Dilma Rousseff (PT), José
Serra (PSDB) e Marina Silva (PV), verificou a falta de incentivo da participacao civil
no microblog. Apesar disso, o estudo mostra que os candidatos construiram uma
campanha horizontal, isto €, constataram interagBes discursivas dos candidatos.
Dessa forma, os resultados da pesquisa concluiram que as campanhas politicas nas

plataformas digitais favorecem uma comunicacdo mais direta e interativa.

Ademais, Brito (2013) argumenta que a comunicacao eleitoral ocorre de forma
diferente quando se trata de meios de comunicacao distintos, visto que 0s recursos
ofertados ndo sdo os mesmos. Por consequéncia, a analise da autora sobre as estra-
tégias discursivas dos candidatos ao Senado Federal em 2010 pelo Parana, no HGPE
e Twitter, observa que na campanha televisiva os candidatos foram mais formais, o
gue atendeu a expectativa da pesquisa, que pressupde que pelo fato da TV ter uma
comunicacéao unidirecional, os candidatos buscavam agradar ao publico. No que diz
respeito ao microblog, os candidatos se sentiram a vontade para dar visibilidade as

suas agendas, mobilizar os eleitores e autopromover suas imagens.
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No Brasil, as campanhas eleitorais experimentam a internet pela primeira vez
em 1998. Segundo Braga e Carlomagno (2018), as e-campanhas no pais iniciaram
na fase proto-web®, marcado por poucos recursos de participacgéo civil ofertados pelos
sites. Logo apds, segue-se para a fase web, no qual as principais plataformas virtuais
eram os websites. Nessa etapa, comeca-se a observar poucas ofertas de ferramentas
de participacao e interacdo. Por fim, as campanhas eleitorais evoluiram para o estagio
pos-web, estabelecido com a chegada das redes sociais, que oferecem maiores re-

cursos de interacao.

Ainda que as redes sociais possibilitam maior aproximagéo entre os candidatos
e eleitores, assim como a profissionalizacao da apropriacao das redes sociais, no que
toca as praticas de deliberacédo digital, isto €, convidar os eleitores para o debate de
politicas publicas, ainda ndo fazem parte da realidade das e-campanhas brasileiras
(BRAGA; CARLOMAGNO, 2018). Nessa linha de interpretagéo, Marques (2007) su-
pde que os agentes politicos resistem as midias, principalmente, aquelas que tém
maior grau de interacdo. Dessa maneira, a oferta de ferramentas de participacéo po-

litica em campanhas eleitorais, segundo o autor, ainda € limitada.

Levando isso em conta, o préximo tépico debate as caracteristicas das campa-
nhas online, revisando as estratégias e as diferentes redes sociais que passaram pe-
las campanhas brasileiras e suas devidas especificidades no contexto eleitoral. Além
disso, abordaremos se os candidatos tém lancado mao dos meios digitais online, que
atualmente sdo imprescindiveis ndo sé nas campanhas eleitorais, mas na vida cotidi-

ana.

3. 2 Redes sociais nas elei¢cdes

A introducao das redes sociais nas eleigdes dos Estados Unidos em 2008 por
Barack Obama demonstra desde entéo que elas sdo uma via alternativa para a cons-
trucdo de campanhas eleitorais sem necessariamente depender dos meios de comu-
nicagcédo de massa. A partir do sucesso eleitoral do candidato democrata pelo intenso

uso de redes sociais, fica evidente que estar em espacos midiaticos que os eleitores

9 A divisdo das e-campanhas em quatro fases foi classificada por Gomes et al. (2009). A primeira fase
€ denominada de proto-web, que se trata do uso do e-mail e newsletter na comunicacao eleitoral,
porém, segundo Braga e Carlomagno (2018), as elei¢cBes brasileiras ndo vivenciou esse estagio.
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visitam € uma maneira de obter sucesso eleitoral, respeitando a I6gica da publicidade
“‘que diz ‘va aonde seus clientes estdo; nao tente trazé-los” (GOMES et al., 2009, p.
34).

De modo similar, Marques, Silva e Matos (2011) reforcam que no processo de
captura do voto, a ado¢do das midias sociais sdo ferramentas de comunicacao fun-
damentais para a aproximacao entre o candidato e o eleitor. Mais do que isso, em-
pregar as redes sociais no jogo eleitoral possibilita aos candidatos outros objetivos,
tais como, dar visibilidade aos seus projetos, expressar suas opinides, formar redes
de apoio, alcancar auditérios particulares e até mesmo arrecadar fundos de campa-
nha. Por outro lado, os autores discorrem que estar presente em diversas redes néo
é suficiente se ndo houver atualizacédo do perfil das paginas dos candidatos e incen-

tivo a interacao.

Frente a discusséo do incentivo a interacdo, Massuchin e Tavares (2015) apre-
sentam que uma das principais fungdes das campanhas online consiste em incentivar
e mobilizar o eleitorado. O trabalho das autoras verificam que no cenario das eleicdes
presidenciais de 2014 no Facebook, o uso dessa ferramenta foi utilizado principal-
mente para compartilhar links de outras plataformas, seja para levar o eleitor para
outras péaginas pessoais dos candidatos ou incentiva-lo a buscar mais informacdes
dos conteudos. Nesse sentido, as autoras discordam dos primeiros estudos de comu-
nicacdo eleitoral online que limitavam as redes sociais como “caderno eletrénico”, ou
seja, acreditavam que as midias sociais seriam adotadas apenas para relatar os acon-

tecimentos cotidianos dos candidatos.

Embora os candidatos a presidéncia em 2014 oferecessem um espaco expres-
sivo para o engajamento online, Massuchin e Tavares (2015) lembram que essa es-
tratégia visa fazer o eleitor contribuir com a campanha digital. Dessa forma, “néo se
trata, necessariamente, de uma efetiva participacdo em termos de debate, contribui-
¢oOes, dialogo e deliberagao” (MASSUCHIN; TAVARES, 2015, p. 96). Dessa maneira,
as autoras intitulam essas ag0es simples que chamam a atencéo dos eleitores na
esfera online de estratégias de mobilizagdo e/ou incentivo, ou seja, isso significa que
os candidatos encorajam os seguidores a se envolverem com a campanha online,
pedindo para curtir, comentar e compatrtilhar os posts com o objetivo de fazer crescer

a campanha online.
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Aggio e Reis (2013) demonstram que os sites para redes sociais sao indispen-
saveis nas eleicbes contemporaneas. Nas eleicbes municipais de 2012, segundo 0s
autores, todos os prefeitos de capitais eleitos adotaram o Facebook como ferramenta
de campanha. Nesse mesmo periodo, o Twitter foi empregado pela maioria dos pre-
feitos eleitos das capitais, com excec¢éo do prefeito eleito de Aracaju, capital do estado
de Sergipe (SE), Joao Alves (DEM). Desse modo, os resultados evidenciam que 0s
candidatos entenderam a importancia politica das redes sociais seja para interagir
com o eleitor, expor opinides, divulgar as propostas de governo, formar redes de
apoio, assim como ter 0s seus conteudos gerados expandidos para outras redes so-
ciais ou para aplicativos de mensagens instantaneas pelos proprios seguidores.

Num outro viés de analise, o trabalho de Silva (2022) intitulado “Quem participa
guer (se) informar? Caracteristicas do contetdo compartilhado em grupos de What-
SApp nas elei¢cdes de 2020, em Imperatriz-MA”, demonstra que o WhatsApp, servico
de mensagens instantaneas, no cenario local estudado, funcionou como uma rede de
retroalimentacao, isto é, os conteudos gerados em outros sites de redes sociais, prin-
cipalmente do Instagram, foram altamente compartilhados nos grupos de WhatsApp
em apoio aos prefeituraveis de Imperatriz. Nao obstante, Aggio e Reis (2013) também
encontram resultados semelhantes nas paginas dos candidatos eleitos em 2012 para
as prefeituras de capitais, de conteudos oriundos particularmente do Youtube. Dessa
forma, os resultados expdem que as redes muitas vezes funcionam como vitrines de

conteudos provenientes de outras plataformas.

Retomando os papéis das redes sociais nas elei¢cdes, Braga e Carlomagno
(2018) explanam que a chegada do Twitter e Facebook representaram uma mudanca
nas campanhas eleitorais, isso porque, tais ferramentas possibilitaram que os candi-
datos com poucos recursos tivessem voz nesses ambientes. Ainda que 0 acesso as
midias sociais esteja mais viabilizado, independente da classe econdmica dos candi-
datos, os pesquisadores esclarecem que as desigualdades se referem no tempo atual
menos a inclusédo digital. Com uma diferenca agora relacionada a contratacdo de

equipes de campanhas para produzir conteudo mais sofisticados.

Por sua parte, Assuncao e Santos (2013) explicam que as disparidades no uso
do HGPE pelos candidatos em que o tempo depende principalmente da formacao de

coligacdes, demonstram que os candidatos nas campanhas televisivas ndo tém as
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mesmas condi¢des de igualdade no que se refere a inser¢cdo do tempo. Para tanto,
os autores discorrem que os ambientes digitais proporcionam uma alternativa para os
candidatos se relacionarem com o eleitor. Neste sentido, as assimetrias nas campa-
nhas televisivas, por exemplo, podem ser reduzidas, quando os candidatos com
pouco tempo disponivel no HGPE, buscam estender a discussdo para o ambiente
digital.

Nesta mesma linha, Tavares e Sousa (2019) corroboram que as redes sociais
contribuem em periodos eleitorais para compensar as desigualdades enfrentadas pe-
las candidatas mulheres. Visto que, as mulheres encontram desafios desde o incen-
tivo dos partidos para disputar cargos publicos eletivos até ao pouco tempo disponivel
no horério gratuito eleitoral em comparacao aos candidatos homens. Dessa maneira,
mesmo que a participacdo feminina na politica tenha pouco incentivo partidario, as
autoras destacam que “a particularidade da campanha online € que ela pode ser feita
independentemente do partido; cada candidato e candidata pode criar uma pagina,
seja em sites ou redes sociais, e utilizar aquele espaco como um lugar da comunica-
gao politica” (TAVARES; SOUSA, 2019, p.107).

Ainda sobre a participacao feminina na politica, Panke e lasulaitis (2016) pres-
supfBem que os esteredtipos de género influenciam o comportamento das candidatas.
Tendo como exemplo as candidaturas presidenciais de Dilma Rousseff (PT) em 2010
no Brasil, de Cristina Kirchner, do Partido Justicialista (PJ) em 2011 na Argentina e
da candidata Michelle Bachelet, do Partido Socialista (PS) em 2013 no Chile, as au-
toras verificaram que por diversas vezes nos spots eleitorais, as candidatas e os seus
estrategistas de marketing eleitoral para conquistar o voto de todo o eleitorado refor-
caram as caracteristicas tipicas do papel do homem e da mulher na sociedade.

Constatamos que, em varios momentos, as proprias candidatas e seus es-
trategistas de marketing eleitoral utilizaram estereo6tipos de género para an-
gariar votos, em uma clara demonstracdo de que esses esteredtipos nem
sempre séo handicaps, mas podem ser tomados pelas candidatas como van-

tagens em fungdo de uma determinada conjuntura politica (PANKE; IASU-
LAITIS, 2016, p. 412).

Tavares e Sousa (2019) ao analisar a construg¢ao dos discursos de campanhas
femininas de diferentes regides brasileiras para diferentes cargos no Facebook, veri-
ficaram que os discursos das candidatas foram sem referéncia ao género, isto €, os

discursos néo foram voltados para a defesa dos direitos das mulheres. Desse modo,
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as autoras concluem que ter candidatas mulheres disputando cargos politicos, nao
significam que elas devem necessariamente ter propostas apenas para mulheres,
mas se torna importante direcionar significativos contetudos para as eleitoras brasilei-
ras que sao a maior parte da populacao, para quando eleita representante, garantir

os direitos das mulheres e tomar decisbes sob uma perspectiva feminista.

Panke (2015) parte dessa premissa de que é um diferencial para o candidato
discutir temas especificos, isso porque “temas universais” como seguranga, saude,
educacédo, emprego, infraestrutura e programas sociais, sao faceis de serem encon-
trados nas propostas dos candidatos. Ainda assim, a autora reforga que os candidatos
precisam tomar o cuidado para ndo construirem uma imagem de si distante daquilo
gue €, para nao serem rejeitados pelos eleitores. Porém, Panke (2015, p. 13) explica
que o posicionamento do candidato nas campanhas “varia conforme, a linha ideol6-

gica partidaria, plataforma de governo e estratégia argumentativa”.

Por falar em ideologia partidaria, o estudo de Vitorino (2019) revela que a im-
prensa brasileira vem perdendo for¢ca no consumo de informacé&o politica com o uso
de redes sociais. O levantamento quantitativo da autora mostra que em 2018, a mai-
oria dos eleitores conectados a internet se identificavam com a linha ideolégica de
direita (53%)'°. Enquanto eleitores com orientagdes de “esquerda, centro-esquerda e
extrema-esquerda” somavam 22% naquele ano. Nesse mesmo periodo, os dados re-
velam que para os eleitores a Internet (97%) era o principal meio para se informar
sobre os candidatos, seguido da televisdo (52%) e jornais (36%). Portanto, para a
autora o clima de polarizacado no pleito de 2018, com a alta disseminacdo de fake

news contribuiu para a reducao do consumo de informagé&o pela imprensa.

Cabe destacar aqui que a forte polarizagédo politica de 2018, entre Fernando
Haddad (PT) e Jair Bolsonaro (PSL) trouxe implicacOes para as eleicbes municipais
de 2020. Silva (2022) observou alta intensidade de links em grupos de WhatsApp de
apoio aos candidatos a prefeitura de Imperatriz que eram provenientes do Instagram,

gue contemplavam em primeiro lugar noticias locais, seguido de informacdes

10 A pesquisa quantitativa de Vitorino (2019) foi realizada entre os dias 19 de fevereiro e 28 de maio
de 2018, respeitando as quantidades amostrais de eleitores das cinco regiées brasileiras. No total,
foram obtidas 1.990 por meio de questionarios. O estudo da possui algumas limitag@es, ja que ndo se
trabalhou com dados de consumo de midia para informacéo politica de eleicGes presidenciais anterio-
res.
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nacionais. Além disso, a autora verifica a nacionalizagdo da campanha municipal im-
peratrizense caracterizada por discursos ideoldgicos e direcionamento de mensagens

aos adversarios de esquerda como “comunistas”.

Destarte, passamos para o Ultimo tépico deste capitulo que aborda o uso do
Instagram nas campanhas eleitorais. Discutimos o desenho dessa rede social digital,
suas func¢des, evolucdo e a apropriagcédo pelos candidatos nas ultimas elei¢cdes para a

difusdo de conteudos politicos.

3.3 Uso do Instagram nas campanhas eleitorais

O Instagram foi criado em 2010 e lancado no mesmo ano pelo estadunidense
Kevin Systrom e pelo brasileiro Mike Krieger. O aplicativo inicialmente tinha poucos
recursos, restringindo-se a publicacéo de fotografias. Somente em 2012, o Instagram
deixa de se limitar apenas ao ecossistema da Apple e disponibiliza uma verséo para
o Android, apds a sua aquisicdo pelo Facebook. Em 2016, o Instagram lanca o Sto-
ries, recurso que permite postar fotos e videos de até 15 segundos e que ficam aces-

siveis por até 24 horas'?.

Segundo a reportagem do G1, o valor estimado da compra do Instagram pelo
Facebook foi de US$ 1 bilhdo'? em 2012. Algumas caracteristicas do aplicativo séo:
a aplicacao de filtros as fotos no momento de postar oferecido pelo proprio Instagram,
compartilhar imagens ou videos, curtir e comentar as fotos dos amigos. Ainda em
2012, o Instagram foi adotado pela equipe do candidato democrata Barack Obama
para mostrar a rotina do presidente a reeleicdo e ganhou popularidade entre os jor-
nalistas e profissionais da midia que utilizaram a rede para registrar os bastidores da

campanha presidencial nos EUA.

No pleito eleitoral de 2018, no Brasil, pela primeira vez as campanhas eleitorais
experimentaram o Instagram de forma profissional (RIBEIRO; POZOBON, 2019). Se-
gundo os autores, ao analisar a rede social digital Instagram no pleito de 2018 pelos
principais candidatos a presidéncia, Fernando Haddad (PT) e Jair Bolsonaro (PSL)

verificam que as contas dos candidatos foram utilizadas como perfis pessoais e nao

11 https://canaltech.com.br/empresa/instagram/ Acesso em: 26 de nov. de 2022
12 https://bityli.com/V7wLc Acesso em: 28 de nov. de 2022
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como “perfis de campanhas”. Ou seja, os candidatos utilizaram a ferramenta para

gerenciar a sua imagem e compartilhar as suas rotinas do dia-a-dia.

Ainda que o Instagram tenha sido empregado de forma profissional no pleito
de 2018, o uso dessa rede social em eleicbes majoritarias brasileiras aconteceu em
2014 (JUNIOR; LIMA, 2015). Os autores relatam que a candidata petista Dilma Ro-
usseff criou um perfil no Instagram especificamente para a campanha eleitoral. Na-
guele periodo, o perfil de Dilma utilizou a ferramenta particularmente para divulgar a
sua agenda de campanha e demonstrar o apoio de eleitores reproduzidos por fotos.
Diferente da candidata petista, o perfil do candidato peemedebista Aécio Neves no
Instagram foi criado em 2012, mas as primeiras publicacdes foram realizadas pouco
antes do inicio da campanha. Aécio empregou o Instagram de maneira mais humani-

zada, isto é, valorizando aspectos pessoais e para mostrar 0os apoios recebidos.

De maneira mais aprofundada, os autores Alison, Braga e Sampaio (2021) cor-

roboram com a percepcao de que a rede social Instagram € fortemente imagética.

O uso do Instagram pela politica vem se consolidando no eixo de gerencia-
mento de imagem, com o foco na aproximagédo com o cidaddo e/ou em um
personalismo, abrindo uma oportunidade para os atores mostrarem 0 seu
diferencial ou especificidades, caracterizando com uma midia de linguagem
especifica e de producéo de imagens visuais customizadas, explorando re-
cursos e superando algumas limitacdes do HGPE ou mesmo de outras mi-
dias digitais (ALISON; BRAGA; SAMPAIO, 2021, p. 41).

Junior e Lima (2015) elencam algumas caracteristicas do Instagram, como pu-
blicacdes de fotos espontaneas, no qual os candidatos durante passeatas, entrevis-
tas, debates ou almogos com atores politicos e sociais, por exemplo, registram esses
momentos retratados por fotos e compartilham com os seguidores; carater de imedi-
atismo, ou seja, as publicacdes tendem a repercutir nos primeiros dias da postagem,
e dificilmente repercute com o passar do tempo; e por ser uma rede mais visual, as
legendas tendem a seguir um padrao de textos mais curto. Sobre este Ultimo aspecto,
0s autores notaram falta de profissionalismo nas campanhas dos candidatos presi-
denciaveis Dilma Rousseff e Aécio Neves em 2014, pois algumas postagens faltavam

legenda para descrever a imagem, o que dificultava a leitura da imagem.

Recentemente, o trabalho de Mendes e Mitozo (2022) analisou como os can-

didatos prefeituraveis de Séo Luis utilizaram o Instagram nas eleicdes municipais de



39

2020. As autoras partiram da seguinte pergunta de pesquisa: "Como a pandemia in-
fluenciou as estratégias de comunicacao online dos candidatos a prefeitura de Séo
Luis?”. O resultado aponta que mesmo com as restricbes da pandemia, a maioria das
publicacdes foram de coberturas de eventos dos candidatos nas ruas. Ainda assim,
as acodes tradicionais da politica, isto €, os abracos entre candidatos e eleitores, con-
versas com o eleitor dentro de casa para escutar as suas demandas foram impacta-
das pelo cenario de pandemia da Covid-19. As autoras destacam que constataram
“‘que as agbes foram impactadas com a redugao do tempo do candidato em campo
com o intuito de criar e produzir material de campanha, com agdes roteirizadas, como
de costume das campanhas tradicionais” (MENDES; MITOZO, 2022, p. 495).

Tendo em vista que o Instagram € uma rede social ainda em ascensdo nas
campanhas eleitorais brasileiras, passamos para o proximo capitulo que detalha o
percurso metodoldgico empregado pelos cinco candidatos maranhenses, a fim de
compreender a construcao da comunicacao de campanha dos candidatos ao Senado

pelo Maranhdo em 2022.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo esta dividido em quatro partes. Na primeira secao justifica-
se a escolha da Analise de Conteudo de abordagem quantitativa como método para
este estudo. Logo apoés, apresentam-se as técnicas de coleta e analise. No terceiro
momento foi descrito os perfis dos candidatos, ao passo que a ultima se¢ao apresenta
o cenario politico eleitoral de 2022 no Maranh&o, com base nas pesquisas pré-eleito-

rais.

4.1 Analise de Contetlido

A proposta desta monografia € compreender as estratégias discursivas dos
candidatos maranhenses na disputa ao Senado Federal em 2022 no Instagram. As-
sim, para iniciar a discussao foi selecionada a literatura existente sobre o assunto,
apesar de pesquisas sobre campanhas eleitorais ao Senado dispor de poucos estu-

dos.

Para cumprir 0s objetivos da pesquisa foi adotada a quantitativa de Andlise de
Conteudo. Segundo Bauer (2002), a AC € um meio de produzir inferéncias de mate-
riais textuais de maneira objetivada, isto €, permite fazer deducbes das informacdes
gue estao explicitas ou implicitas no contetldo. Ademais, mesmo que um conjunto de

texto manifeste diferentes leituras, a AC analisa de maneira explicita e replicavel.

Em adicéo, Bardin (1977) discorre que a particularidade da Andlise de Conte-
Udo esta além de descrever os conteudos das mensagens. Para a autora, o objetivo
da AC é deduzir como 0s materiais textuais apos tratados, isto €, categorizados, en-
sinam sobre o contexto do conteudo. Além disso, o interesse da Analise de Conteudo
ndo esta em fazer uma leitura singular dos textos. Bauer (2002, p.191) coloca que “a
validade da AC deve ser julgada ndo contra uma ‘leitura verdadeira’ do texto, mas em
termos de sua fundamentacdo nos materiais pesquisados e sua congruéncia com a

teoria do pesquisador, e a luz de seu objetivo de pesquisa”.

4.2 Técnicas de coletas e analise

A coleta dos dados ocorreu entre os dias 16/08/2022 e 01/10/2022, ou seja,

durante o periodo oficial de campanha estabelecido pelo Tribunal Superior Eleitoral
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(TSE). O corpus empirico deste periodo € composto por 600 posts dos cinco candi-
datos maranhenses, que foram publicados em seus perfis do Instagram. Em relacéo
a quantidade de posts de cada candidato tem-se, 178 posts do candidato Flavio Dino
(PSB), 150 do candidato Roberto Rocha (PTB), 147 do candidato Pastor Ivo Nogueira
(DC), 98 do candidato Saulo Arcangeli (PSTU) e 27 posts da candidata Antonia Ca-
riongo (PSOL).

Assim, os conteudos de campanha nos perfis do Instagram dos candidatos
maranhenses Antonia Cariongo (@antoniacariongo); Flavio Dino (@flaviodino); Pas-
tor Ivo Nogueira (@ivonogueira_oficial); Roberto Rocha (@robertorocha_ma) e Saulo
Arcangeli (@saulo.arcangeli.1) foram coletados por intermédio do software 4K Sto-
gram. O programa disponibiliza uma versao gratuita, mas limita algumas funcdes, por
exemplo, exportar para o Excel as informacdes da data dos posts, as legendas, os
nameros de curtidas e comentarios e os links das publicagbes. Em razéo disso, o
autor desta pesquisa fez a coleta dessas informacdes de forma manual, uma vez por

semana, organizando em planilhas no Excel.

A proposta deste trabalho € compreender as caracteristicas dos discursos dos
cinco candidatos do Maranhdo ao Senado Federal em 2022 no Instagram. Dessa
forma, a pesquisa lanca mao de técnicas quantitativas. Ademais, para identificar os
temas mais suscitados e as estratégias discursivas, foi elaborado um livro de cédigos
especifico para as campanhas eleitorais ao Senado, com base na literatura mobili-
zada nos capitulos teoricos deste trabalho. Inicialmente o autor classificou 10% das
publicacbes de cada candidato a fim de testar as variaveis e as categorias, tal como

a confiabilidade da coleta, apds treinamento realizado com a orientadora do trabalho.

Em consonancia com Massuchin e Tavares (2015) de que a maioria das publi-
cacoes nas redes sociais sao hibridas, ou seja, as postagens apresentam diversos
recursos ao mesmo tempo, como legendas e outros formatos de arquivos visuais
como imagens, videos e infograficos, no momento da categorizagao “foi considerada
a peca como um todo para fins de analise” (MASSUCHIN; TAVARES, 2015, p. 87).

No que se refere a construcdo do referencial de codificacdo, Bauer (2002, p.
199) explica que é uma maneira de obter respostas do material obtido, ja que “a AC

interpreta o texto apenas a luz do referencial de codificagdo, que constitui uma
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selegdo tedrica que incorpora o objetivo da pesquisa”. Sobre a classificagdo dos ma-
teriais, o codificador interpreta as varidveis criadas de acordo com as categorias que
respondem ao julgamento do cédigo. Em relagao ao julgamento do codificador, “ne-
nhum analista de conteudo espera perfeita fidedignidade quando estdo implicados
julgamentos humanos, e desse modo a questdo de um nivel aceitavel de fidedigni-
dade vem a tona” (idem, p.206-207).

Para a classificacdo dos materiais, foi desenvolvido um livro de cddigos funda-
mentado nas pesquisadoras Brito (2013), Paula (2014) e Massuchin e Tavares
(2015), mas adaptado para o contexto eleitoral do Maranh&o. Em resumo, o livro de
codigos conta com 19 variaveis e pode ser acessado no Anexo B do trabalho. Na
primeira parte do livro de cddigos tém-se os dados gerais dos conteudos politicos,
tais como a identificacdo do numero total dos casos, a ordem das matérias na edicao,
nome do candidato, as datas das publicacfes, as legendas, os links, os formatos e os

numeros de curtidas e comentarios.

Para esta monografia, foram trabalhadas as seguintes variaveis: tema, formato
e estratégias discursivas. A variavel tema € constituida por 18 categorias, € a inten-
cdo é identificar quais temas foram mais suscitados pelos candidatos nas postagens
realizadas durante o periodo eleitoral. A variavel é composta por: 1) economia, pu-
blicacdes relacionadas a emprego, salario, precos, movimentos da bolsa, producao
agricola ou pecuéria, etc.; 2) saude, publicacdes relacionadas ao sistema publico de
saude, doencas, dados da saude publica, campanhas de prevencdo ou vacinacao,
etc.; 3) pandemia, publicacbes sobre a pandemia da covid-19, em que ela é central;
4) educacdao, publicacdes que envolvem a educagéo publica ou privada; 5) minoria
social, publicagdes que envolve as minorias como deficientes, idosos, negros, etc.;
6) infraestrutura urbana, publicacdes relacionadas a obras urbanas, transporte, mo-
radias, vias urbanas, etc.; 7) violéncia e seguranca, publicacbes que envolvem cri-
mes, sistema presidiario, dados sobre seguranca, combate a violéncia, etc.; 8) cor-
rupcao, publicagdes que envolvam acgdes corruptas de politicos, empresarios, etc.;
9) movimentos sociais, publica¢cdes que focam em movimentos sociais; 10) religido,
publicacdes que se destinam a tratar sobre temas religiosos; 11) esporte/entreteni-
mento/cultura, publicacbes que envolvem esportes, competicdes e entidades do

meio; beleza, musica, cinema, cultura local, etc.; 12) cardapio, mix de propostas,
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envolvendo variados temas; 13) metacampanha: Imagem do candidato, postagem
gue se destina a falar especificamente do candidato, e ndo de suas propostas de
governo; 14) metacampanha: Imagem do estado, publicacdes que focam na ima-
gem do Estado do Maranhéo; 15) metacampanha: Agenda de campanha, publica-
¢bes que falam da agenda do candidato - onde esteve/onde ira -, 0 que tem feito
durante a campanha; 16) metacampanha: Incentivo ao engajamento, publicacdes
em que o candidato incentiva o eleitor a curtir, compartilhar e comentar nos conteudos
sobre a campanha; 17) metacampanha: Pesquisa de opinido 18) outro, matérias
gue ndo se enquadram em nenhuma opc¢ao categorizada. Neste ultimo caso, quando
os temas ndo se enquadram, o assunto era adicionado na variavel observacdes para

escrever a que se referia.

No que se referem as estratégias discursivas, elas sao divididas em: a) apoios
b) explicitos de figuras publicas, quando atores politicos ou sociais, apareciam para
manifestar apoio/endosso a candidatura; c) o apoio manifestado pelo candidato,
guando candidato concedia apoio a outros disputantes de outros cargos, mas apenas
em forma de discurso do préprio candidato; d) as prestacdes de contas, se o candi-
dato menciona sua carreira pessoal ou politica pretérita; e) os interlocutores das
mensagens, tem o interesse de identificar para quem os candidatos destinam as
mensagens; f) os ataques aos adversarios regionais, nesse caso, criticas destina-
das tanto aos concorrentes ao Senado, assim como os candidatos ao Executivo es-
tadual; g) atagues aos candidatos a presidéncia, o intuito € observar se além de
ataques aos candidatos presidenciaveis, ocorreria uma nacionalizacdo da campanha
dos candidatos; h) as propostas de atividades politicas, tem por objetivo identificar
dentre um lista de atividades legislativas, quais atividades os candidatos iriam priori-
zar caso eleitos; e i) os apelos discursivos, que observa quais estratégias os temas
estavam ancorados, séo eles: pragmaticos; quando apresentavam proposi¢ao de po-
liticas publicas; politico-ideol6gico; discursos baseados em dogmas ideoldgicos/ par-
tidarios ou quando defendiam uma posi¢do do grupo politico; emocional; desprovido
de conteudo politico, pragmatico ou ideologico, apelando para aspectos simbalicos;
documental, predomina o argumento de autoridade, que ndo se pode questionar por-
gue a fonte é confiavel/ltem competéncia para falar sobre aquele assunto; ou sem
apelo discursivo, quando nao se identifica nenhum tipo de apelo discursivo na men-

sagem.
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Agora que se conhecem os procedimentos metodoldgicos da pesquisa, passa-
mos a apresentacdo dos perfis de cada candidato ao Senado pelo Maranhdo em
2022.

4 .3 Perfis dos candidatos

4.3.1 Antonia Cariongo

Figura 1 - Perfil no Instagram: Antonia Cariongo

& antoniacariongo :

96 927 607

Publicacd... Seguidores Seguindo

Antonia Cariongo

Candidato politico

Negra quilombola @

Candidata ao Senado - MA

Militante do Movimento Negro e defensora dos
Direitos Humanos

L PSOL

Ver tradugao

Fonte: Reprodugédo/Instagram (2022)

Maria Antonia Teixeira Dias, registrada como Antonia Cariongo, no periodo
eleitoral tinha 43 anos, declarou ser preta, solteira, trabalhadora rural e com ensino
superior incompleto. E natural de Santa Rita, onde é coordenadora do Comité de De-
fesa dos Direitos dos Povos Quilombolas de Santa Rita e Itapecuru (MA). O valor de
bens declarado corresponde a seis mil reais de uma motocicleta Honda Fan 125CC
2011. Antonia Cariongo foi a unica candidata mulher a disputar o Senado Federal em
2022 no Maranhao pela Federacdo PSOL REDE (PSOL/REDE), integrada pelo Par-
tido Socialismo e Liberdade (PSOL) e Rede Sustentabilidade (REDE).

Em relacdo a carreira politica da candidata, a sua trajetéria comegou em 2016
como candidata a vereadora em Santa Rita pelo mesmo partido PSOL, mas néo che-

gou a ser eleita. A candidata comec¢ou a campanha com um total de 927 seguidores.
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Por ndo ter uma carreira politica e pertencer ao municipio do interior do estado, justi-

fica o baixo nimero de seguidores da candidata no Instagram.

4.3.2 Flavio Dino

Figura 2 - Perfil no Instagram: Flavio Dino

& flaviodino @ O

8.838 645mil 235
Publicaco... Seguidores Seguindo

Flavio Dino

Tutor/professor

& Candidato ao Senado. Agora ¢ EJIE)
Ex-Governador do Maranhao.

= Advogado, mestre em Direito Publico e professor

da UFMA.

Ver traducéo

linktr.ee/flaviodino

Seguido(a) por carlosbrandaoma, othelinoneto e
J outras 169 pessoas

Seguindo v Mensagem +2

Fonte: Reproducéo/instagram (2022)

Flavio Dino de Castro e Costa, conhecido por Flavio Dino, ocupou por duas
vezes consecutivas (2015 a 2022) o cargo politico mais alto do Maranh&o: o Executivo
estadual. Durante a campanha eleitoral, com 54 anos, se declarou casado, pardo e
professor universitario. E natural de S&o Luis e tem um total de bens equivalente a
R$ 825.706,04.

A composicao da coligacdo que integrou foi intitulada “PARA O BEM DO MA-
RANHAQ’, formada pela Federacdo PSDB Cidadania (PSDB/CIDADANIA), integrada
pelo Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB) e Cidadania (CIDADANIA) /;
Federacao Brasil da Esperanca- FE BRASIL (PT/PC do B/PV), uma organizacao po-
litica formada pelo Partido dos Trabalhadores (PT), Partido Comunista do Brasil (PC

do B) e Partido Verde (PV); além disso formou coalizdo com o Partido Progressistas



46

(PP)/ Movimento Democratico Brasileiro (MDB) / Podemos (PODE) / Partido Socia-
lista Brasileiro (PSB) e Partido Patriota (PATRIOTA).

Além de ocupar o cargo de governador no Maranhao, Flavio Dino possuiu car-
reira politica como deputado federal (2007- 2011). Em 2008, foi candidato a prefeitura
de S&o Luis e em 2010 ao governo estadual, mas ndo chegou a ser eleito. Flavio Dino
estreou a campanha com um pouco mais de 645 mil seguidores no Instagram. Por
ser uma lideranca politica no estado foi o candidato ao Senado em 2022 no Maranh&o

com mais respaldo politico nas redes sociais.

4.4.3 Pastor Ivo Nogueira

Figura 3 - Perfil no Instagram: Ivo Nogueira

& ivonogueira_oficial

2.681 2.521 7.511

Publicago... Seguidores Seguindo

Ivo Nogueira
Figura publica

Cursou: Teologia, Historia, Pedagogia, A.T. 202,
Psicologia, Politicas Publicas, Gestao Escolar e
Direito.

Pastor Batista, BispoMFD, Prof° e Militar.

Ver tradugao

www.institutofamiliafeliz.com.br/

@ Seguido(a) por acailandianoticias24hs

m Mensag... Contato 2

Fonte: Reproducgédo/Instagram (2022)

Ivo Nogueira, registrado como Pastor Ivo Nogueira, é pastor da Igreja Batista
em Acailandia (MA). O candidato de 65 anos, relatou ser negro, casado, natural do
Rio de Janeiro (RJ) e professor de ensino médio. A lista de bens néo foi cadastrada.

Além disso, o partido Democracia Cristd (DC) langcou o candidato Pastor Ivo
Nogueira sem composicao de coligacdo. Em elei¢Ges anteriores, o candidato concor-

reu em 2012 a camara municipal de Acailandia e em 2018 a deputado federal, mas
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em ambas as disputas ndao conseguiu ser eleito. Neste sentido, por ndo ter uma tra-
jetoria politica, pode justificar o baixo numero de seguidores no Instagram. O Pastor

Ivo Nogueira comecou a campanha com 2.521 seguidores.

4.4.4 Roberto Rocha
Figura 4 - Perfil no Instagram: Roberto Rocha

&  robertorochamae (

7\
Roberto Rocha
Politico
Eleito o melhor Senador do Maranhao
O Maranhao Vale a Luta &
Candidato a Reeleicdo A&

Redes Sociais ©
Ver traducao
linktr.ee/robertorocha

5.500 534 mil 7.498

Publicago... Seguidores Seguindo

@’1 Seguido(a) por wevertonsenador,
¢ W7 marianacarvalho.ma e outras 41 pessoas

Segui... v Mensag... Contato 2

Fonte: Reproducéo/ Instagram (2022)

Roberto Coelho Rocha, conhecido como Roberto Rocha, na campanha eleito-
ral de 2022 tinha 57 anos e informou ser natural de S&o Luis (MA), pardo, casado,
com ensino superior completo e ocupacao profissional em Senador. A lista de bens

declarada pelo candidato corresponde a R$ 2.417.019,26.

Roberto Rocha era candidato a reeleicdo. Sua trajetoria politica comeca em
1990, quando foi eleito deputado estadual (1991-1995) e logo apds foi eleito por trés
vezes seguidas deputado federal (1995- 2011). No ano seguinte, em 2012, foi eleito
vice-prefeito de S&o Luis e em 2014 eleito senador. Ainda assim, Roberto Rocha acu-
mulou algumas derrotas como na eleicdo de 2010 para o Senado e em 2018 para o
governo do estado. O Instagram de Roberto Rocha tem um pouco mais de 53 mil
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seguidores, 0 que aponta pouco respaldo politico nas redes sociais para um repre-
sentante do estado.

Na eleicdo de 2022, a coligacao partidaria do candidato recebeu o nome de
“‘JUNTOS PELO TRABALHO”, composto pelo Partido Trabalhista Brasileiro (PTB),
Partido Democratico Trabalhista (PDT), Partido Liberal (PL), Agir (AGIR), Republica-
nos (REPUBLICANOS) e Partido Republicano da Ordem Social (PROS).

4.4.5 Saulo Arcangeli

Figura 5 - Perfil no Instagram: Saulo Arcangeli

& sauloarcangeli

310 1.937 2.701

Publicaco... Seguidores Seguindo

Saulo Aircangeli

Professor Universitario, Mestre em Desenvolvimento
Socioespacial e Regional, Servidor do Ministério
Publico, Coordenador Geral do Sintrajufe/MA

Ver tradugao

linktr.ee/sauloarcangeli

a )‘1 Seguido(a) por cristianevianamoraes e kellydoblog

Fonte: Reproducéo/ Instagram (2022)

Saulo Costa Arcangeli, ou Saulo Arcangeli, relatou atuar como coordenador-
geral do Sindicato dos Trabalhadores do Judiciario Federal e Ministério Publico da
Uniado (Sintrajufe/MA). O candidato tinha 51 anos e declarou ser solteiro, branco, ser-
vidor publico federal e natural de S&o Luis (MA). O total de bens do candidato infor-
mado foi R$ 385.000,00.

Sobre elei¢cdes passadas, em 2010 e 2014 candidatou-se ao governo estadual,
porém, néo foi eleito. Em 2012, 2016 e 2020 concorreu a Camara Municipal de Sao

Luis, mas ndo obteve sucesso. No pleito de 2018, concorreu ao Senado, contudo,
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nao teve éxito. Nessa eleicdo de 2022, Saulo Arcangeli foi lancado pelo PSTU de
forma isolada, isto €, sem composi¢éo de coligagéo.

Recapitulando, o candidato Flavio Dino exerceu entre 2014 a 2022 o cargo de
alto prestigio no estado, de governador. Dessa forma, iniciou a sua campanha eleito-
ral com mais de 645 mil seguidores. Ainda que o senador Roberto Rocha ocupasse
um cargo também de prestigio, Carvalho (2014) ressalta que os senadores nas redes
sociais despertam pouco interesse dos eleitores. O candidato a reeleicdo Roberto
Rocha comecgou a campanha online com um publico no Instagram com um pouco

mais de 53 mil seguidores.

Por fim, os demais candidatos, Antonia Cariongo, Ivo Nogueira e Saulo Arcan-
geli tem baixo numero de seguidores no Instagram, que pode estar relacionado ao
fato de nenhum deles chegar a ocupar algum cargo publico eletivo, como em eleicdes
municipais. Em funcao disso, passamos para o proximo tépico que avalia como esses
candidatos se sairam nas pesquisas de inten¢des de votos durante o periodo pré-

eleitoral.
4.5 Cenario eleitoral do Maranhéao

O estado do Maranhdo é formado por 217 municipios. Segundo o Instituto Bra-
sileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) de 2021, o Maranhao tem cerca de 7.153.262
habitantes. Segundo o Tribunal Regional Eleitoral do Maranhdo (TRE-MA) estavam
aptos a votar nessas eleicées de 2022, 5.042.999 maranhenses. Para o Senado, 0
voto dos eleitores se dividiu em cinco nomes, Antonia Cariongo (PSOL), Flavio Dino
(PSB), Pastor Ivo Nogueira (DC), Roberto Rocha (PTB) e Saulo Arcangeli (PSTU).

A primeira pesquisa pré-eleitoral no estado foi realizada pelo Instituto Escutec
em fevereiro deste ano, contratada pela TV Mirante. Segundo o estudo, foram ouvidos
2 mil eleitores das cinco regides geograficas do estado nos dias 17 a 22 de fevereiro.
Neste quadro, apenas quatro nomes apareciam como possiveis candidatos ao Se-
nado. Os resultados mostram que o ex-governador Flavio Dino liderava a preferéncia
do eleitorado com 47% das intengdes de voto. Logo depois, Roberto Rocha aparece

com 23%, Othelino Neto com 9% e Antonia Cariongo surge sem nenhuma pontuacao.
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Em um pequeno espaco de tempo, o Escutec realiza entre os dias 27 de mar¢o
a 1° de abril, uma nova pesquisa de intencao de voto para o Senado Federal. Dos 2
mil eleitores entrevistados nesta segunda pesquisa, o pré-candidato Flavio Dino man-
teve a lideranca com 51% dos votos, seguido por Roberto Rocha (22%), Pastor Bel

com (3%) e Antonia Cariongo com (1%).

Dessa vez, a pesquisa de intencdo de voto foi realizada pelo Instituto Econo-
métrica/ O Imparcial, entre os dias 11 e 15 de agosto, isto €, pouco antes do comeco
da propaganda oficial eleitoral. O levantamento ouviu 1.503 pessoas em 59 cidades
do estado, incluindo a capital Sdo Luis. Os dados mostram o pré-candidato Flavio
Dino na lideranga com 52,4% das intenc¢des de votos, posteriormente, Roberto Rocha
com (28,3%), Antonia Cariongo com (0,9%), Ivo Nogueira com (0,8%) e Saulo Arcan-
geli com (0,3%).

No cenario pré-eleitoral, observa-se que a corrida ao Congresso Nacional mos-
trava um quadro de competicdo em particular entre o ex-governador Flavio Dino e o
candidato da situacdo Roberto Rocha. Entretanto, ndo € nosso objetivo aqui relacio-
nar o posicionamento dos candidatos em pesquisas eleitorais com 0s votos obtidos
nas urnas. Longe disso, o presente estudo tem por objetivo compreender as estraté-
gias discursivas dos cinco candidatos maranhenses na corrida pelo Senado em 2022.
Neste sentido, passamos para o capitulo de discussédo dos resultados, que analisa as
estratégias de comunicacéo dos conteudos politicos criados pelos candidatos durante

o periodo de campanha eleitoral e compartilhados no Instagram.
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5 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS DADOS

A propaganda eleitoral dos candidatos que disputaram as eleicbes de 2022
iniciou no dia 16/08 e encerrou no dia 01/10. Nessas seis semanas que compreende-
ram esse periodo, os cinco candidatos maranhenses ao Senado Federal distribuiram
0s seus contetdos sobretudo em formato de fotos ou videos, como mostram os dados
da Tabela 1.

Tabela 1 - Formato das postagens da campanha no Instagram, MA (%)

Candidato
Formato Antonia Flavio Pastor Ivo Roberto Saulo
Cariongo Dino Nogueira Rocha Arcangeli
llustragao/ 25.9 253 12.2 22.0 15.3
Arte grafica
Foto e video 0.0 0.0 0.0 0.7 1.0
Video/Reels 33.3 48.3 21.1 56.7 81.6
Fotos 40.7 26.4 66.7 20.7 2.0
100% 100% 100% 100% 100%
0,
Total (%/N) 27) (178) (147) (150) (98)

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Os dados coletados ilustram que as fotos foram 0s recursos visuais mais re-
correntes nas publicacbes de Antonia Cariongo (40,7%) e Pastor lvo Nogueira
(66,7%). As postagens em forma de videos/reels ganham destaque entre Flavio Dino
(48,3%), Roberto Rocha (56,7%) e Saulo Arcangeli (81,6%). Nota-se também consi-
deraveis presencas de ilustracdes/artes graficas nos contetdos transmitidos pelos
candidatos no Instagram, que se apropriaram da ferramenta para distribuir diversos
recursos multimidia. Desse modo, observa-se que dentre as possibilidades de ilus-
tracdes ofertadas pela plataforma, as fotos e videos tiveram as preferéncias dos can-
didatos. A logica do Instagram de oferecer as ferramentas de edi¢céo de fotos no mo-
mento de publicar as fotos e transmissao de video ao vivo, pode explicar o favoritismo

desses recursos.

Nas estratégias tematicas, dentre as 18 possibilidades de temas mensuradas,
verifica-se o predominio das categorias “outros” no Instagram de todos os candidatos,
ocupando o primeiro lugar nas campanhas dos candidatos Flavio Dino (30,3%), Saulo
Arcangeli (26,5%) e de Antonia Cariongo (22,2%). Na categoria “outros”, envolvem os
assuntos que ndo se encaixavam em nenhuma categoria mensurada, ou seja, sédo
variedades de assuntos ligados ou néo a politica. No que se refere a assuntos ligados

a campanha, tem-se como exemplo uma nota de esclarecimento da candidata
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Antonia Cariongo justificando a sua auséncia em uma entrevista televisiva'®. Com
relacdo a temas ndo associados a politica, acham-se casos de publicacdes de exibi-
¢cao da rotina diaria dos candidatos, como a publicacdo de Flavio Dino mostrando

biscoitos personalizados com o seu nome para os seguidores4.

Tabela 2 — Temas das postagens da campanha no Instagram, MA (%)

Candidato
Temas Antonia Flavio Pastor Ivo Roberto Saulo
Cariongo Dino Nogueira Rocha Arcangeli

Agenda de 18.5 29.8 75.5 39.3 16.3
campanha

QOutros 22.2 30.3 12.2 23.3 26.5
Imagem do 111 12.9 6.1 12.7 14.3
candidato

Minoria Social 14.8 2.2 0.7 0.0 11.2
Incentivo ao 7.4 2.8 1.4 4.0 1.0
engajamento

Educacao 0.0 2.8 0.7 2.0 7.1
Infraestrutura 0.0 0.6 0.7 8.7 0.0
Urbana

Cardapio 3.7 5.6 0.0 0.7 2.0
Economia 0.0 1.7 1.4 4.0 2.0
Imagem do es- 7.4 1.1 0.7 1.3 5.1
tado

Movimentos 3.7 0.0 0.0 0.0 10.2
Sociais

Pesquisa de 0.0 4.5 0.0 0.0 0.0
opiniao

Corrupcao 0.0 0.6 0.0 2.7 2.0
Esporte/Cul- 0.0 1.1 0.7 0.0 1.0
tura/Entreteni-

mento

Religido 0.0 2.2 0.0 0.0 0.0
Violéncia e Se- 111 0.6 0.0 0.0 0.0
guranca

Salde 0.0 0.6 0.0 1.3 1.0
Pandemia 0.0 0.6 0.0 0.0 0.0
Total (%/N) 100% 100% 100% 100% 100%

27) (178) (147) (150) (98)

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Além disso, € notdria a supremacia da “agenda de campanha” entre todos os
candidatos, mas ganha destaque principalmente na campanha online do Pastor Ivo
Nogueira (75,5%) e Roberto Rocha (39,3%). Com relacdo ao aparecimento da
“agenda de campanha” nas redes sociais, Massuchin e Tavares (2015) explicam que
essas estratégias sdo frequentes por ndo exigirem a sofisticacdo do contetdo, ou

seja, sdo registros fotograficos de eventos que os candidatos estiveram. Muitos

13 https://bityli.com/tWMuM Acesso em: 01 de dez. de 2022.
14 https://bityli.com/8jVpp Acesso em: 01 de dez. de 2022.



53

desses acontecimentos, segundo as autoras costumam ser as “campanhas de rua”,
isto &, reproducdes de passeatas, carreatas, motociatas e comicios. A Figura 6 ajuda
a visualizar essa estratégia de campanha com a participacdo do candidato Roberto
Rocha no municipio de Buriti (MA) em uma caminhada seguido de apoiadores. As
agendas também, conforme exibe a Figura 7 retratada pelo candidato Pastor Ivo No-
gueira pode acontecer em participagdes televisivas, nesse caso, o pastor ndo deixa
claro se a entrevista ja havia terminado ou ainda comecaria, como nao faz um incen-

tivo para o eleitor para assistir, considera-se que a foto foi pds-entrevista.

Figura 6 - Agenda do candidato Pastor Ivo Nogueira

@ robertorocha_ma @
&/ Buriti Maranhdo Brasil

261 curtidas

robertorocha_ma No municipio de Buriti, centenas de
pessoas caminharam conosco, hoje, em uma
demonstrag@o de apoio, positividade, fé e esperanca
em um Maranhdo melhor.

Seguiremos firmes em nossa jornada, porque o
Maranhéo EBENENL4 vale a nossa luta!

Obrigado, Buriti! s &
Ver todos os 18 comentarios
) de setembro + Ver tradugdo

Fonte: Reproducgéo/Instagram (2022)

Figura 7 — Agenda do candidato Roberto Rocha

& ivonogueira_oficial

¢ 8
Qv W
109 curtidas

ivonogueira_oficial Com Soares Jr e Célia Fontenelle
no Bom Dia Mirante em S&o Luis MA.

Ver todos os 12 comentarios

23 de agosto * Ver tradugdo

Fonte: Reproducéo/Instagram (2022)
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Um resultado interessante na Tabela 2 diz respeito ao tema “imagem do can-
didato” ser o terceiro tema mais recorrente nas postagens dos candidatos homens,
enquanto para Antonia Cariongo foi o quarto tema mais frequente. Os dados demons-
tram que tanto os candidatos novatos, quanto os com visibilidade politica no estado,
no caso, Roberto Rocha e Flavio Dino, estavam preocupados em formar as suas ima-
gens para os eleitores. Sabe-se que os candidatos Pastor Ivo Nogueira, Saulo Arcan-
geli e a candidata Antonia Cariongo ndo tém visibilidade politica no estado, assim,
seria razoavel a oferta de mais informacdes sobre si mesmo para dar visibilidade as
suas vidas pessoais e profissionais que ainda sdo desconhecidas pelos eleitores. Mas
parece que os candidatos ndo partiram dessa ideia. Neste sentido, destaca-se que 0s
candidatos ndo construiram uma campanha personalista, mesmo com o baixo nu-
mero de concorrentes. A Figura 8 abaixo expde que além da falta da construcéo da
imagem, algumas postagens ndo contém informacdes completas, como € o caso da
primeira publicagéo de Antonia Cariongo que estabelece a sua imagem como mulher
e quilombola, mas oculta informa¢des que poderiam ser complementares, como de

gual quilombo e qual atividade a candidata ocupa atualmente.

Figura 8 - Imagem da candidata Antonia Cariongo

@ antoniacariongo

VOTE

O QUILOMBO NO SENADO

Qv W

351 curtidas

antoniacariongo Foi dada a largada!

Antonia € a unica mulher quilombola na disputa pelo
senado, ta na hora de aquilombar a politica de vez.
Vote em Antonia, vote 500!

Ver todos os 52 comentarios

16 de agosto * Ver tradugdo
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Fonte: Reprodugéo/Instagram (2022)

Ademais, percebe-se uma variedade temética na campanha online dos candi-
datos. Antonia Cariongo, divide os seus 27 posts em “outros” (22,2%), “agenda de
campanha” (18.5%), “minoria social” (14,8%), “imagem do candidato” e “violéncia e
seguranga”, ambos com (11,1%), “incentivo ao “engajamento” e “imagem do estado”

em (7,4%), “cardapio” e “movimentos sociais” em (3,7%).

Mesmo com um baixo volume de publicacdes, a candidata fragmenta os temas.
O candidato Flavio Dino pontua em todas as tematicas mensuradas, com exce¢cao em
“‘movimentos sociais”. O candidato Pastor Ivo Nogueira apesar de um alto volume de
publicagcdes em “agendas de campanha”, “outros” e “imagem do candidato”, que jun-
tos somam 93,8%, os restantes 6,2% dos seus conteudos se desdobram em “incen-

LE 11

tivo ao engajamento” e “economia”, ambos com (1,4%), “minoria social’, “educagao”,

“infraestrutura urbana”, “imagem do estado” e “esporte/cultura/entretenimento” apare-

ceram em 0,7% dos casos, ou seja, uma vez cada.

Ja Roberto Rocha ndo pontua nos seguintes temas: minoria social, movimen-
tos sociais, pesquisa de opinido, esporte/cultura/entretenimento, religido, violén-
cia/seguranca e pandemia. Por ultimo, Saulo Arcangeli mesmo com menos quanti-
dade de contetdos que Roberto Rocha, fragmenta mais os seus temas, deixando de
lado s6 a infraestrutura urbana, pesquisa de opinido, religido, pandemia e violén-

cia/seguranca.

A Tabela 3 aborda como os candidatos argumentaram sobre os temas citados
acima. Para identificar as estratégias discursivas, os temas foram classificados em:

pragmatico, politico-ideoldgico, emocional, documental ou néo identificado.

Tabela 3 - Estratégias discursivas no Instagram, MA (%)

Candidato
Apelos Antonia PR Pastor Ivo Roberto Saulo Ar-
X Flavio Dino . :
Cariongo Nogueira Rocha cangeli
Pragmatico 18.5 13.5 4.8 23.3 21.4
Politico-ideolégico 37.0 13.5 5.4 12.0 55.1
Emocional 14.8 174 6.1 12.7 1.0
Documental 0.0 5.6 0.7 3.3 0.0
N&o identificado 290.6 50.0 83.0 48.7 224
100% 100% 100% 100% 100%
Total (%/N) 27) (178) (147) (150%) (98)
Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
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Os resultados mostram que os candidatos, Flavio Dino, Roberto Rocha e Pas-
tor Ivo Nogueira foram os que mais se restringiram a ndo publicar contetdos politicos
com apelos discursivos. O que pode ser justificado pela alta presenca de agendas na

campanha digital dos trés candidatos, que muitas vezes, ndo carregam algum apelo.

Ainda assim, outros motivos podem explicar a falta de apelos politico-ideolo-
gico de Flavio Dino. Diante do destaque a religido nas campanhas eleitorais pelo can-
didato a reeleicao Jair Bolsonaro desde 2018 com o lema “Deus, Patria, Familia”, para
atrair o voto religioso, Flavio Dino foi o Unico que fez uso da religido em seus posts
(2,2%). Nesse sentido, para descontruir as fakes news religiosas de perseguicao a
cristdos, o candidato do PSB se apresenta como alguém que defende as liberdades
religiosas e valoriza os ideais direitistas ao dizer ser contra abortos, como demonstra
a Figura 9, uma carta que foi direcionada aos cristdos, com sauda¢des comuns do
meio evangeélico “Irm&os e irmas de fé e caminhada”, no dia 23/08, uma semana de-
pois do inicio da propaganda eleitoral. Em outro momento, Flavio Dino conta com a
aparicao do Presidente da Assembleia de Deus, Pastor Coutinho, para construir a sua
imagem de politico cristdo. A Figura 10 apresenta um video curto, com o pastor fa-
zendo a ponte entre o candidato socialista e 0 segmento religioso, no dia da Indepen-
déncia do Brasil, 07/09, para conseguir os votos dos cristdos maranhenses. Em suma,
o candidato a senador ndo tenta se ancorar em dogmas ideoldgicos para ndo desa-

gradar os cristdos mais conservadores.

Figura 9 — Flavio Dino defende liberdade religiosa

’j flaviodino

Maranhéo

Carta de Flavio Dino ao Povo de Deus

3. Atuar contra I de legislaga
que implique mais abortos ou mais dependéncia
quimica, sempre valorizando e defendendo
integralmente a VIDA;

&. Defender os direitos da populagdo, em areas
prioritdrias como sadde, educagdo, seguranga
publica, meio ambiente, agroecologia etc;

5. Destinar recursos, por intermédio de emendas
2] Prog Sociais, a plo do
Maranhéo Solidério e do Maranh&o Musical, bem
como a eventos culturais religiosos.

ARRASTA a
®) phoLavo 050‘280
oQvY . A

@l g Curtido por nayara.nns e outras 3.412
pessoas
flaviodino Irmaos e irmas de fé e caminhada,

Fonte: Reproducao/lnstagram (2022)
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Figura 10 — Imagem do candidato Flavio Dino
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Fonte: Reprodugédo/Instagram (2022)

Ja a candidata Antonia Cariongo e Saulo Arcangeli ancoraram-se sobretudo
em argumentos politico-ideoldgicos. Os dados sugerem que os dois candidatos com
menos conteldos postados, foram os que mais demonstraram seus posicionamentos
nos conteudos, defendendo suas ideologias. Logo no primeiro dia de campanha,
Saulo Arcangeli em sua primeira publicacdo e Antonia Cariongo em sua segunda pu-
blicacdo repudiaram a fala preconceituosa do governador do estado, Brand&o, du-
rante uma entrevista na TV Mirante a respeito dos povos tradicionais. Os candidatos
j& comecam a campanha demarcando 0s seus posicionamentos politico-ideoldgico
como defensores dos direitos humanos, conforme mostram as Figuras 11 e 12. O
comportamento de Saulo Arcangeli e Antonia Cariongo se assemelham na campa-
nha, que se justifica pelas suas participacées em lutas sociais. Inclusive, foram os

unicos candidatos com publica¢des envolvendo movimentos sociais.
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Figura 11 - Posicionamento ideol6gico de Antdnia Cariongo

% antoniacariongo

S

© Q N

170 curtidas

antoniacariongo Estamos em defesa das
comunidades tradicionais e povos da florestas, ndo
aceitaremos falas racistas e condescendentes de
homens brancos da elite.

Exigimos respeito, Brandao!

Ver todos os 21 comentarios

16 de agosto * Ver tradugdo

Fonte: Reproduc¢éo/Iinstagram (2022)

Figura 12 - Posicionamento ideoldgico de Saulo Arcangeli

@ saulo.arcangeli.1

e Bg‘ﬂm que Acunvivel com eles, R

Qv W
85 curtidas

saulo.arcangeli.1 O candidato a governador
Brandao(PSB) demonstrou, na sabatina do IMirante,
todo o seu racismo ao tratar dos quilombolas.

Na sua fala, ele demonstra todo seu preconceito: "A
gente tem que conviver com eles... Sdo ser humanos
iguais a gente...".

Na realidade, é a fala de um representante da “Casa
Grande”, hoje personificada pelas grandes empresas
do agronegdcio, grileiros, mineradoras e madeireiros
que tem invadido as terras quilombolas no
Maranhdo, inclusive assassinando liderangas das
comunidades, como Edvaldo Pereira, Flaviano Pinto
Neto, seu “Quiqui”, Juscelino Diniz, Wanderson
Fernandes, Antonio Gongalo e Jodo Rodrigues.

Fonte: Reprodugdo/Instagram

Outro achado interessante é que os candidatos mais pragmaticos foram os
candidatos Roberto Rocha e Saulo Arcangeli, com postagens voltadas para discutir
as politicas publicas do estado ou oferecer soluc¢des. Flavio Dino, um politico versado,
pouco apresenta conteudos propositivos, mas lidera quando as estratégias
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discursivas s@o para despertar emocdes no eleitor, com 17,4% de conteddos com

apelos emocionais.

A Tabela 4 mensura os apoios de atores sociais e politicos na campanha online
dos candidatos. Retomando o que foi discutido no capitulo tedrico, as coligacdes de-
sempenham um papel importante no periodo eleitoral, j& que permite a alianga entre
dois ou mais partidos para obter maiores chances de sucesso eleitoral. De outro lado,
a aparicao de lideres politicos, religiosos ou da sociedade é uma estratégia atraente

para conquistar auditorios particulares.

Tabela 4 - Apoios politicos e sociais no Instagram, MA (%)

Candidatos
Apoios explicitos Antonia Flavio Pastor Ivo Roberto Saulo Ar-
Cariongo Dino Nogueira Rocha cangeli

Presidente Bolsonaro 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Concorrentes de Bol- 0.0 28 0.0 0.0 0.0
sonaro a presidéncia

Carlos Brandao 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Concorrentes de 0.0 0.0 0.0 27 0.0
Brand&do ao governo

Prefeito de Sao Luis 0.0 0.0 0.0 0.7 0.0
Prefeitos do interior 0.0 0.0 0.0 1.3 0.0
Candidatos a depu- 7.4 0.0 0.0 07 0.0
tado estadual

Candidatos a depu- 3.7 0.0 0.0 13 0.0
tado federal

Senadores/Ex sena- 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
dores

Secretarios do Es- 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
tado

hfsera”‘?as partida- 0.0 0.6 0.0 0.0 0.0
Outros candidatos a 0.0 00 0.0 0.0 0.0
senador

Outros 0.0 0.0 2.0 7.4
Personalidade pd- 0.0 1.1 0.0 0.0 0.0
blica

Apoio de eleitores/ci- 0.0 5.1 0.0 1.3 14.6
daddo comum

Nao teve 88.9 88.8 100.0 88.0 78.0
Mais de um apoio 0.0 1.7 0.0 2.0 0.0

100% 100% 100% 100% 100%
0,
Total (%/N) 27) (178) (147) (150) (98)

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Os dados acima expdem gue o candidato Flavio Dino foi o Unico candidato que
contou com a aparicdo em sua campanha no Instagram de um candidato a presidén-
cia da Republica, do ex-presidente Lula em 2,8% posts. O candidato do PSB, conta

com a aparicdo ainda de um lider partidario (0,6%), duas personalidades publicas
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(1,1%), cidaddo comum (5,1%) e diferentes apoiadores no mesmo contetdo (1,7%).
Neste sentido, foi o candidato mais estratégico em fazer a campanha crescer rece-
bendo apoios publicos de politicos proeminentes. A postagem do dia 26/09, pouco
dias antes da votacéo, o candidato Lula aparece discursando que para governar bem,
como exemplificado na Figura 12, um presidente precisa de aliados, e esse aliado do

Maranhao, era Flavio Dino.

Figura 13 - Lula endossando a candidatura de Flavio Dino

Por isso, vou precisar muito
do Flavio Dino

Fonte: eprodugéo/lnstagram (2022)

Outro ponto que chama a atencdo na tabela é que o senador a reeleicao Ro-
berto Rocha quase ndo conta com apoios politicos. Repara-se a baixa presenca dos
aliados ao governo estadual, Weverton Rocha e Lahesio Bonfim. Além disso, ob-
serva-se que o presidente Bolsonaro ndo beneficia o seu aliado Roberto Rocha. Al-
guns motivos podem explicar falta de apoio politico ao candidato Roberto Rocha. O
Partido dos Trabalhadores Brasileiros (PTB) lancou o Padre Kelmon a presidéncia,

depois da candidatura do ex-deputado Roberto Jefferson ter sido negada. Com isso,
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pelo fato do candidato padre ser um nome desconhecido, justifique ficar de fora. Ade-
mais, o presidente Bolsonaro ndo tomou partido sobre as elei¢bes para o Maranhao.

Quantos aos outros candidatos, com excecdo do Pastor Ivo que nao pontuou
em nenhuma categoria, 0s apoios politicos e sociais de Antonia Cariongo e Saulo
Arcangeli destoa dos demais candidatos. Antonia Cariongo retine apoio basicamente
de candidatos a deputado estadual (7.4%) e candidatos a deputado federal (3,7%).
Saulo Arcangeli concentra seus apoios em “outros” (7,4%) e de cidaddos comuns
(14,6%). Desse modo, os quatro candidatos, com excec¢éo de Flavio Dino, nao inflam
as suas campanhas no Instagram com a presenca de atores politicos influentes. Pra-

ticamente realizaram uma campanha isolada, com poucos apoios politicos ou sociais.

Ademais, a Tabela 5 permite dizer que o candidato Flavio Dino é um ator poli-
tico com respaldo popular ou até mesmo a maior lideranca politica haquele momento

da campanha no estado.

Tabela 5 — Apoios manifestados pelos candidatos, MA (%)

Candidato
Apoios manifestados Antonia Flavio Pastor Ivo Roberto Saulo
Cariongo Dino Nogueira Rocha Arcangeli

A Bolsonaro 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Concorrentes do Bol- 3.7 135 0.0 0.0 3.1
sonaro a presidéncia

A Carlos Branddo 0.0 5.1 0.0 0.0 0.0
Concorrentes de 0.0 0.0 1.4 4.7 3.1
Brandédo ao governo

Deputado estadual 3.7 0.0 0.0 0.0 0.0
Deputado federal 0.0 1.1 0.0 1.3 0.0
Outros candidatos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
N&o houve apoio 88.9 61.8 98.6 93.3 90.8
Apoia mais de um

candidato em diferen- 3.7 18.5 0.0 0.7 3.1
tes Ambitos

100% 100% 100% 100% 100%
0,
Total (%/N) 27) (178) (147) (150) (98)

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Os dados acima sao interessantes quando se observa que o candidato Flavio
Dino atua mais como um apoiador na campanha do que € apoiado, 0 que seria espe-
rado, tendo em vista que o candidato possui respaldo politico por ocupar por oito anos
o Executivo estadual. Basicamente, o apoio de Flavio Dino se concentra no candidato
a presidéncia Lula (13,5%), ao candidato Brandéo (5,1%) e aos pares Lula e Brandao

(18,5%). Inclusive o candidato nomeia de “trio nordestino” o seu grupo politico, com
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estratégias de oferecer ao eleitor um conjunto de nomes do mesmo lado politico,

como explana a figura a sequir.

Figura 14 — Apoio manifestado pelo candidato Flavio Dino
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LULA PRESIDENTE
1 3 o

@ens Curtido por talissohnn e outras 12.235
“" pessoas

flaviodino Venceremos!

ud O campo democrético vai vencer o retrocesso.
No Maranhao, vamos com o “trio nordestino”.

Fonte: Reproducédo/instagram (2022)

O candidato Roberto Rocha pelo menos em sua campanha no Instagram nao
aparece como um lider politico. O candidato declara poucos apoios aos seus aliados
ao governo Weverton Rocha e Lahesio Bonfim (4,7%) e apoio em conjunto a esses
ultimos candidatos em um post (0.7%). Percebe-se que Roberto Rocha parece evitar
tanto a declaracdo de apoio de seus aliados ao governo conforme visto na Tabela 4

guanto manifestar apoio para eles.

Sabe-se que o candidato Weverton Rocha é inclinado para a linha ideol6gica
de esquerda, mas rompeu com o Flavio Dino quando decidiu ndo o apoiar nas elei-
cOes de 20225, Neste sentido, o candidato Roberto Rocha parece evitar a aparicdo

do senador Weverton Rocha, para ndo parecer incoerente com a sua posi¢ao politica.

15 https://www1.folha.uol.com.br/colunas/painel/2022/01/weverton-rocha-diz-a-dino-que-se-lancara-
ao-governo-do-maranhao-mesmo-sem-seu-apoio.shtml Acesso em: 03 de dez. de 2022
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Apesar da literatura colocar que os eleitores nao julgam a coligagao inconsistente,
Roberto Rocha n&o arrisca em demonstrar apoio ao aliado Weverton Rocha ao go-

verno na campanha do Instagram.

Os demais candidatos, Antonia Cariongo, Pastor Ivo Nogueira e Saulo Arcan-
geli, quase nao discursaram a favor de outras candidaturas. Diferente da realidade de
Flavio Dino e Roberto Rocha que tem carreira politica com visibilidade no estado, isso
ajuda a compreender a auséncia de apoios manifestados. Ou seja, faz sentido néo
atuar como apoiadores, visto que precisavam muito mais de figuras politicas para

endossar as suas candidaturas.

Os resultados apresentados na Tabela 5 motiva a uma reflexdo sobre a car-
reira pretérita dos candidatos, tendo em vista que, um Unico candidato ao Senado,
Flavio Dino, foi beneficiado por um dos patronos politicos mais importante do pais, o
ex-presidente Lula. Faz-se necessario avaliar a trajetoria politica e profissional dos
cinco candidatos que pretendem ingressar no Senado. Destaca-se ainda que era uma
Unica vaga ao Senado para o Maranhdo em 2022. Desta forma, a prestacao de contas
parece ser um diferencial para os candidatos apresentarem seu passado politico,

seus projetos e realizagdes no estado para serem avaliados pelos eleitores.

Tabela 6 - Prestac6es de contas no Instagram, MA (%)

Candidato
Prestacdo de contas Antonia Flavio Pastor Ivo Roberto Saulo
Cariongo Dino Nogueira Rocha Arcangeli

Enquanto ocupante de 0.0 0.0 0.0 27.3 0.0
cargo no legislativo
Enquanto ocupante de 0.0 26.4 0.0 0.0 0.0
cargo no executivo
Participagao em movi- 33.3 0.0 0.0 0.0 9.2
mentos sociais
Participagéo em movi- 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
mento estudantil
Enquanto ocupante de
outro cargo na Admi- 0.0 0.0 1.4 0.0 1.0
nistracdo Publica
Qutros 0.0 1.1 0.0 0.0 0.0
N&ao identificado 66.7 72.5 98.6 72.7 86.7
Mais de uma realiza- 0.0 0.0 0.0 0.0 3.1
cdo pretérita

100% 100% 100% 100% 100%

0,

Total (%/N) 27) (178) (147) (150) (98)

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

A Tabela 6 ilustra que os cinco candidatos tém trajetorias de vidas diferentes.

Os dados deixam evidente que apenas o candidato Flavio Dino e Roberto Rocha tém
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passado politico em cargos publicos eletivos. Flavio Dino fez uso em 26,4% do cargo
de governador; Roberto Rocha utilizou 27,3% dos conteudos para relembrar suas ati-
vidades como senador. A prestacdo de contas dos dois politicos foi uma estratégia
inteligente e aceita pelos eleitores, j& que ambos passaram os Ultimos oito anos em
cargos eletivos de destaque. Flavio Dino havia deixado o governo estadual em margo
para disputar a corrida ao Senado e o candidato Roberto Rocha estava afastado do
Senado apenas para concorrer a reeleicdo. Assim, os candidatos utilizaram forte-
mente de suas de suas ocupacdes nos cargos mais elevados que alcancaram no
executivo ou legislativo para ajudar o eleitor a decidir se deveriam ou n&o continuar a

vida politica.

A Figura 15 mostra o candidato Flavio Dino contabilizando os restaurantes po-
pulares em funcionamento no Maranhao para combater a fome e garantir a seguranca
alimentar da populagéo. Dessa forma, o candidato relembra o que fez pelo estado
como governador, mas o povo decidiria se deveria continuar trabalhando no Senado.
O candidato Roberto Rocha na Figura 16 também mostra a sua atividade legislativa
durante a pandemia, que beneficiou milhdes de familias maranhenses por sua atua-
¢cdo como relator da Medida Provisoria 1.061/2021 que estabelece o Auxilio Brasil de
R$ 600,00 para suceder o Bolsa Familia. Com isso, percebe-se que os candidatos
buscam mostrar aos eleitores o0 seu desempenho politico nos cargos que o foram
confiados pelos maranhenses, propriamente deixando a mensagem implicita de que

fizeram, fazem e querem continuar trabalhando pelo estado.

Figura 15 - Prestag8es de contas Flavio Dino

@ Curtido por professordavison e outras 2.190
pessoas

flaviodino Os restaurantes populares tém sido

fundamentais para garantir seguranga alimentar e

combater a fome no Maranh&o, principalmente

nesses Ultimos tempos de crise e pandemia.

< 0 Estado ja conta com 151 unidades, que servem
refeigoes no valor de R$ 1, sendo a maior rede de
restaurantes publicos do Brasil

& No Senado vamos continuar trabalhando pelo
bem da nossa gente!

#FlavioDino400 #Maranh&o #segurangaalimentar
#RestaurantePopular #Branddo40

Ver todos os 78 com S
deboraalmeidabs & & @ W W esse projeto
trouxe mais dignidade para as familias que
muitas vezes ndo tinham nada pra comer, agora
elas podem almogar, jantar e tomar café. E isso
n@o é enganar o povo, até porque comida é [...]
railda397 & & minha cidade tem café da
manh3, almogo e janta meu senador

im0 - Ver tradugao
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Fonte: Reprodugéo/Instagram (2022)

Figura 16 - Prestagéo de contas Roberto Rocha

& Publicagoes

oQwv W

245 curtidas

robertorocha_ma Redigi o relatério e conduzi pela
aprovagao a proposta que tornou o Auxilio Brasil fixo
em R$ 400,00 e com meu voto, o beneficio foi
aumentado para R$ 600,00

Com certeza é uma das minhas maiores realizagdes
proporcionar a milhdes de familias do Maranhéo e
Brasil a condigdo minima de botar um prato de
comida na mesa.

Ver todos os 14 comentarios

robertorocha_ma @vitor.aquinoo_ Ol&. Assim

que estiver disponivel vamos informar. Continue
acompanhando as noticias do Senador Roberto
Rocha. Um abrago! #EquipeRobertoRocha

robertorocha_ma @glessekely um pais incrivel
como o nosso e um Estado como o Maranhdo
merecem ser desenvolvidos! E isso que estamos
fazendo no Senado Federal e continuaremos.

Fonte: Reprodugédo/Instagram (2022)

Outra vez, os candidatos Saulo Arcangeli, Pastor Ivo Nogueira e a candidata
Antonia Cariongo diferenciam de Flavio Dino e Roberto Rocha, por ndo terem pas-
sado politico em cargos publicos eletivos, seja como vereador, deputados ou prefei-
tos. Porém, os candidatos aproveitaram o ambiente online para destacar suas reali-
zacdes em outras esferas, que ndo sdo na politica institucional. Antonia Cariongo
menciona apenas suas participacbes em movimentos sociais em 33,3% das posta-
gens e Saulo Arcangeli em 9,2%, e como professor universitario e participacdo em

movimentos estudantis em 3,1% no mesmo post

No entanto, chama a atencdo que o candidato democrata cristdo, Pastor Ivo
Nogueira, ndo fez mengao ao seu cargo de pastor, visto que, o candidato se apresenta
com uma identidade religiosa ao registrar o nome de urna com o termo “pastor”. O
candidato pastor ignora sua formacao religiosa, ou seja, nao fala por quais igrejas
passou, quais projetos religiosos que beneficiaram a populacdo ou missdes que par-
ticipou. Ele declarou ser professor da rede estadual e fez uso dessa atividade duas
vezes, se apresentando ao publico com um candidato ingresso na carreira, mas que

atua dentro da Administrag@o Publica como servidor publico estadual.



66

Ao considerar que os candidatos tém trajetérias politicas diferentes, conside-

rou-se a identificar quais foram os publicos que esses postulantes ao Senado se diri-

giram no Instagram. Recapitulando, nota-se que os candidatos até aqui se diferen-

ciam em varios aspectos, como as carreiras politicas e profissionais, e 0s apoios re-

cebidos. A Tabela 7 expde que todos os candidatos, com excec¢éo de Saulo Arcangeli,

dirigiram as suas mensagens da campanha online para o eleitor em geral. Ou seja, o

interesse dos candidatos estava em conquistar os votos de todos.

Tabela 7 - Interlocutores das mensagens no Instagram, MA (%)

Candidato
Interlocutores Antonia Flavio Pastor Ivo Roberto Saulo Ar-
Cariongo Dino Nogueira Rocha cangeli
Eleitor no geral 74.1 78.7 59.9 56.7 23.5
Municipios especificos 0.0 16.9 2.7 26.7 0.0
Prefeitos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Segmentos profissionais 0.0 1.1 1.4 0.0 14.3
Grupos religiosos 0.0 1.1 29.3 0.0 0.0
Militantes partidarios 0.0 0.0 0.0 2.0 18.4
Outros 25.9 2.2 6.8 14.7 43.9
100% 100% 100% 100% 100%
Total (%/N) 27) (178) (147) (150) (98)
Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

O candidato do PSTU, dirigiu as suas mensagens fortemente para “outros” em

43,9%. Saulo Arcangeli concentrou suas mensagens basicamente para grupos de

trabalhadores do campo e da cidade e para os povos tradicionais. Observa-se que 0

candidato defendeu fielmente as ideologias do Partido Socialista dos Trabalhadores

Unificado (PSTU), de mobilizar os trabalhadores e oprimidos contra a elite, como mos-

tra a Figura 17.

Figura 17 - Interlocutores das mensagens de Saulo Arcangeli

@ saulo.arcangeli.1

0 lado do Pstu é o daqueles que
|produzem a riqueza sem dela usufru

Saulo Arcangeli - Senador 161 ?

ir

oQv W

35 curtidas

saulo.arcangeli.1 As candidaturas majoritarias do
Pstu estdo a servigo das lutas e organizagao dos
trabalhadores e trabalhadoras, dos povos indigenas,
quilombolas e dos oprimidos e explorados por esse
sistema capitalista perverso e cruel com 0s nossos.

#tocomSauloArcangeli16
#tocomHertzeJayro16
#tocomVeraeRaquelTremembe16
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Fonte: Reprodugéo/Instagram (2022)

Vale comentar que o Pastor Ivo Nogueira destina 29,3% dos contetdos online
do Instagram para grupos evangélicos. Contudo, foi visto na Tabela 5 que o pastor
nao fez mencdo ao seu cargo e novamente o candidato se mostra sem estratégias
discursivas para o segmento evangélico. A maioria dos conteudos direcionados para
os evangeélicos foram agendas do candidato em igrejas, mas néo se considera o tema
como “religido” porque o foco central é a rotina do candidato e n&o as pautas morais.
Se considera as publicacdes do candidato em igrejas como direcionados para grupos
religiosos, em especial, para os seus seguidores evangélicos, dado que tais posts ndo
interessam para o eleitor em geral, porém, para 0s seus seguidores evangélicos que
teriam interesses em saber como segue a vida espiritual do pastor em meio ao tempo
da politica. Segue dois exemplos ilustrativos de dias diferentes na Figura 18 e Figura
19. O primeiro exemplo foi feito por meio de uma transmissao ao vivo, o que indica

gue as agendas também acontecem em forma de videos.

Figura 18 - Interlocutores das mensagens do Pastor Ivo Nogueira

t ivonogueira_oficial :

Qv W

86 curtidas

ivonogueira_oficial Hoje pela manha na Igreja
Mundial do Poder de Deus a convite do Bispo Thiago
Conci

Ver todos os 8 comentarios

4 de setembro + Ver tradugao

Fonte: Reproducéo/Instagram (2022)



Figura 19 - Interlocutores das mensagens do Pastor Ivo Nogueira

’ ivonogueira_oficial :
N - o ——

Qv W

29 curtidas
ivonogueira_oficial Com o Bispo Thiago e o Ap.
Marcos no Evento da Igreja do Avivamento

0+ Ver tradug@o

Fonte: Reproducao/lnstagram

gue, os seus seguidores no Instagram séo de diversas cidades do estado.

marcar os amigos da cidade na publicacdo, como ilustra a figura a seguir.

Figura 20 - Interlocutores das mensagens Roberto Rocha

@ robertorocha_ma

Santa Inés

{ TOTALABANDONO

Qv N

Curtido por janainaramos.eu e outras 1.023
pessoas
robertorocha_ma Vem ai o novo mercado municipal
de Santa Inés! Um espago amplo, moderno,
totalmente diferente do que é hoje. E ai, gostou da
noticia?
Ver todos os 51 comentarios
eudmarlysena @jeferson_silva_marques
jeferson_silva_marques @eudmarlysena
show

emt: Ver tradugéio

Fonte: Reproducao/instagram (2022)
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Por fim, um dado interessante diz respeito aos municipios especificos como o
segundo alvo mais frequente dos candidatos Flavio Dino e Roberto Rocha. Nota-se
gue os candidatos tinham interesses em direcionar mensagens especificas para os
municipios, seja agradecendo a recepcao durante 0os eventos presenciais que reali-
zaram ou prometendo politicas publicas para uma cidade. As estratégias dos candi-

datos em apostar em municipios especificos parece uma estratégia inteligente, visto

Desse modo, por exemplo, quando o candidato promete uma politica publica
para determinada cidade, como fez Roberto Rocha, a informacéao vista pelo seguidor

gue pertence a cidade pode se espalhar através do boca-a-boca ou o seguidor pode
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Para dar sequéncia a Analise de Conteudo, verificou-se a mengéo aos adver-
sarios. Segundo Figueiredo et al (1997), os candidatos costumam se apresentar nas
campanhas eleitorais com a posicéao tipica de oposicéo ou situacdo. Quando os can-
didatos desafiam o candidato que busca a reeleicdo tem-se a postura de opositor.
Partindo dessa ideia, no caso dessas elei¢cdes senatoriais, o candidato da situagéo
gue ja ocupa uma cadeira no Senado até inicio de 2023 é Roberto Rocha. No entanto,
a Tabela 8 expde que o candidato Flavio Dino foi o protagonista dos ataques. Mais

uma vez, as variaveis mostram a forca politica de Flavio Dino no estado.

Tabela 8 - Ataques aos adversarios regionais no Instagram, MA (%)

Candidato
Ataques aos adversarios Antonia Flavio Pastor Ivo Roberto Saulo
Cariongo Dino Nogueira Rocha Arcangeli

Flavio Dino 3.7 0.0 2.0 18.0 11.2
Roberto Rocha 0.0 0.0 0.0 0.0 5.1
Ivo Nogueira 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Antonia Cariongo 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Saulo Arcangeli 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Outros 3.7 0.0 0.7 2.0 2.0
N&o houve 92.6 100.0 97.3 80.0 81.6

100% 100% 100% 100% 100%
Total (%/N) 27) (178) (147) (150) (98)

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Verifica-se que os ataques aos adversarios se concentraram basicamente so-
bre Flavio Dino. Enquanto ele ndo se preocupou em desbancar nenhum opositor,
pois, conforme foi verificado na Tabela 4, Flavio Dino concentra esfor¢os para mostrar
apoio aos aliados ao Executivo estadual e federal, Carlos Brand&o e Lula, respectiva-

mente.

Os dados sugerem que o candidato Flavio Dino, mesmo disputando pela pri-
meira vez ao Senado Federal, a sua passagem pelo Executivo estadual de 2014 a
margo de 2022, ainda o torna um candidato forte, por isso, torna-se o alvo de todos
0S seus adversérios. A preocupacdo maior em desbancar o candidato Flavio Dino
veio dos opositores Roberto Rocha em 18% de seus conteudos e de Saulo Arcangeli
em 11,2%. Ambos os candidatos nas publicacfes a seguir atacaram o candidato do
PSB sob o aspecto administrativo. No caso do candidato Roberto Rocha, retratado
pela Figura 21, além de ser ataque a administracdo do ex-governador ainda foi anco-
rado em um discurso de credibilidade da fonte, com o objetivo de apontar as falhas
do governo Flavio Dino e alertar os eleitores para que impedissem gque 0S mesmos

erros acontecessem no futuro.
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A Figura 22 publicada pelo candidato Saulo Arcangeli mencionando o adver-
sario Flavio Dino apresenta um discurso apoiado em uma posi¢éo politica-ideoldgica
contra a devastacdo do cerrado maranhense. Inclusive, um dos principais motes da
campanha de Saulo Arcangeli sdo as minorais sociais, e a figura ilustra o candidato
defendendo os pequenos agricultores. No video, aparece uma idosa tentando impedir
o operador de trator de desmatar a sua plantacdo de milho no municipio de S&o Be-
nedito do Rio Preto (MA), mas quase foi atropelada pelo trator que avanca com esse

objetivo.

Figura 21 — Roberto Rocha direciona ataque adversario Flavio Dino

% robertorocha_ma s

. / Sao Paulo

oestavo RS  oEesmapo

GOBERNO FLA!/IO DINO QUASE 80% DA MALHA RO- GOVERNO DO MA PAGOU
AUMENTOUDIVIDA DO DOVIARIA NO MARANHAO RS 4,8 MI POR RESPIRA-
ESTADOEMMAISDE 40% APRESENTA ALGUMTIPODE DORES ENUNCA RECEBEU

N BC desmar PROBLEMA. Apa rar

R$ 3,7 bilhoes em
investimentos

1.165 curtidas

robertorocha_ma O futuro é uma projegado do
passado.

Ver todos os 63 comentarios

robertorocha_ma @leonardo_teen muito V
obrigado.

3

robertorocha_ma @jandeson_biel por isso que o
voto tem que ser para a mudancga. Sigamos
juntos.

30 de setembro - Ver tradugao

Fonte: Reproducao/instagram (2022)
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Figura 21 — Saulo Arcangeli direciona ataque ao adversério Flavio Dino

. N
Qv W
31 curtidas

saulo.arcangeli.1 O Matopiba expulsa comunidades
tradicionais e originarias, camponeses , quebradeiras
de coco, devasta a natureza e amplia as mortes e
conflitos no campo.

No MA, o governo Flavio Dino/Brandao(PSB) aliou-se
ao Bolsonaro e implementa o Matopiba, com muita
velocidade.

#tocomsauloarcangelisenador161
Ver todos os 2 comentarios

bro » Ver tradugéo

Fonte: Reprodugédo/Instagram (2022)

Os ataques para desbancar o candidato Flavio Dino esteve fortemente ligado
ao aspecto politico-ideoldgico. O candidato Pastor Ivo Nogueira novamente destoa
dos demais, construindo uma campanha neutra. J4 os candidatos Saulo Arcangeli,
Roberto Rocha e Antonia Cariongo defendem que o governo Flavio Dino nunca foi de
esquerda, conforme expde as Figuras 23, 24 e 25. Os discursos dos trés candidatos
foram semelhantes. Saulo Arcangeli e Antonia Cariongo comentam que 0 governo
Flavio Dino estava a servico dos grandes empresarios. Nessa mesma linha, o candi-
dato da direita Roberto Rocha aproveita para pontuar que o Flavio Dino ndo tem nada
de comunista, pois em campanhas eleitorais gasta muito, descrito na Figura 25.

Figura 22 — Antonia Cariongo menciona Flavio Dino sob o aspecto ideolégico

P . i
",_‘.‘ antoniacariongo

"0 MARANHAOQ NUNCA TEVE A
ESQUERDA NO PODER!"

Fonte: Reproducao/lnstagram (2022)
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Figura 23 — Saulo Arcangeli menciona Flavio Dino sob o aspecto ideoldgico

o ff vm gevame ¢ mnfies eitnges ef
[Comfaldireital

Qv W

31 curtidas
saulo.arcangeli.1 Eleito combatendo o grupo Sarney,
Flavio Dino(PSB), hoje, é seu aliado politico.

Um governo com verniz de esquerda, mas a servigo
dos grandes empresarios, dos institutos privados,

e que seguiu 0 mesmo modelo de exclusao dos
governos que diz ter combatido.

#tocomsauloarcangelisenador161
Ver todos os 4 comentarios

23 de setembro - Ver tradugéo

Fonte: Reproducéo/instagram

Figura 24 — Roberto Rocha menciona o Flavio Dino sob o aspecto ideoldgico

/@ gobeLrtorocha ma
FUNDO PARTIDARIO
DINHEIRO PUBLICO

QUANTO RECEBEU CADA
CANDIDATO AO SENADO:

-
FLAVIO DINO n

ANTONIA CARIONGO ‘a'

R VO NOGUEIRA
) S
p ==

RS 4.250.000,00 |R$139.000,00 s 83.000,00 RS 15.000,00

ZERO DO FUNDO

Qv W

(_' 4) b- Curtido por ivan_worldsantaines e outras
4.166 pessoas

robertorocha_ma Flavio Dino é um moralista de

gogo. Ao invés de governar para os maranhenses, fez

campanha de promogao pessoal com politicas

assistencialistas.

E agora, mesmo com todo o apoio do Governo, foi
atras de mais dinheiro publico do Fund&o Eleitoral.

Comunismo é s6 para os outros, para ele é
Capitalismo.

Fonte: Reproducgédo/Instagram (2022)

Pensando nos ataques ideoldgicos, a proxima tabela mostra os ataques ao
nivel nacional. Levando em conta que o cenario eleitoral de 2022 foi marcado por
polarizacéo politica-ideoldgica entre Lula (PT) e Bolsonaro (PL), a variavel se mostra
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importante para medir a influéncia da campanha nacional nas elei¢gdes estaduais ma-

ranhenses.

Tabela 9 - Ataques aos candidatos a presidéncia no Instagram, MA (%)

Ataques aos presidenci- - — Candidato
aveis An;onla Flawo Pastor !vo Roberto Saulo _

Cariongo Dino Nogueira Rocha Arcangeli
Jair Bolsonaro 22.2 9.0 0.0 0.0 15.3
Lula 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Ciro Gomes 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Simone Tebet 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Outros 0.0 0.6 0.0 0.0 0.0
N&o houve 77.8 90.4 100.0 100.0 84.7
A mais de um candi- 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
dato

100% 100% 100% 100% 100%

Total (%/N) 27) (178) (147) (150) (98)

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Os resultados deixam evidente que basicamente os candidatos com orienta-
cOes ideologicas de esquerda como Flavio Dino, Antonia Cariongo e Saulo Arcangeli,
foram os candidatos que mais direcionaram ataques ao candidato a reeleicdo a pre-
sidéncia Jair Bolsonaro e demonstraram o seu posicionamento politico. Saulo Arcan-
geli foi 0 que menos postou entre os candidatos homens, mas o que mais cita o ad-
versario Bolsonaro em 15,3% dos contetdos. Antonia Cariongo menciona o adversa-
rio Bolsonaro em 22,2% dos posts. Ja Flavio Dino falou do adversério Bolsonaro em
9% das postagens e cita uma vez o adversario Sérgio Moro (0,6%). Os candidatos da
direita Roberto Rocha e Ivo Nogueira parecem nao estarem preocupados em debater
assuntos nacionais ou promoc¢ao de ataques aos opositores ao nivel nacional, como
pontua Silva (2022, p.116) “a venda da imagem as custas de preferéncia politica no
momento ndo € uma estratégia nova, mas reformulada a cada eleicdo de acordo com
os critérios do momento e do local”’. Desse modo, parece que os candidatos nao acha-
ram vantajosos se colocar ao lado de Bolsonaro, uma vez que as pesquisas eleitorais
mostravam o favoritismo de Lula no estado.

Passamos agora a discutir as atividades politicas e legislativas que os candi-
datos prometeram cumprir caso fossem eleitos. A variavel “propostas de atividades”

envolveu doze possibilidades explicitas na Tabela 10.

Tabela 10 - Propostas de atividades no Instagram, MA (%)

| Candidato
Propostas de atividades Antonia Flavio Pastor Ivo Roberto Saulo Ar-
Cariongo Dino Nogueira Rocha cangeli
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Captacao de recursos para o 00 6.7 20 12.0 31
estado
Slljaallogo com 0 executivo esta- 00 11 0.0 0.0 0.0
glalogo com o executivo fede- 0.0 28 0.0 0.0 0.0
Dialogo entre os pares 0.0 1.7 0.0 0.0 0.0
Dlalqgo com os deputados fe- 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
derais
Dialogo com os deputados 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
estaduais
Dialogo com prefeitos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Dialogo com o partido 0.0 0.0 0.0 0.0 1.0
Formular e votar legislacéo 7.4 0.0 14 2.7 3.1
Fiscalizar 0 executivo 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Outras atividades 22.2 5.6 2.7 2.7 31.6
N&o identificado 70.4 79.2 93.9 80.7 59.2
Cardapio de propostas 0.0 2.8 0.0 2.0 2.0
100% 100% 100% 100% 100%
0,
Total (%/N) 27) (178) (147) (150) (98)

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Argumenta-se no capitulo teérico que uma das func¢des tradicionais do Senado
€ legislar, mas quase ndo ganha destaque nas campanhas dos candidatos. Nem
mesmo o0 ex-governador do Maranhdo Flavio Dino menciona a0 menos uma vez.
Nota-se que o candidato pede ao eleitor para votar nele para dar continuidade de seu
trabalho no Senado. Desse modo, se nao tivesse a expressao “No Senado, vou con-
tinuar”, os eleitores pensariam que a disputa seria para governador do estado nova-

mente, conforme ilustram as Figuras 26 e 27 de dias diferentes.

Figura 25 — Propostas de atividades de Flavio Dino

flaviodino Durante a nossa gestao no governo do
Maranhao, levamos obras para todas as cidades do
estado. Visitamos cada municipio promovendo
saude, educagao, moradia, esporte e muito mais.

E no Senado vamos continuar avangando com
trabalho e coragem pelo bem do nosso povo.

#Maranhéo #FlavioDinoSenador #FlavioDino400
#eleicoes2022 #lulapresidente
Ver todos os 21 comentarios

reporterleticiacastro Caracteristicas reais de
atuagao para além de um lider, mas sim um
estadista. Meu voto tem fundamento, é Flavio

Dino B3N
josimar_da_serraria .,

22 de agosto * Ver tradugéo

Fonte: Reproducédo/Instagram (2022)
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Figura 26 — Propostas de atividades de Flavio Dino
flaviodino § Temos muitos resultados positivos
concretos na educagao, que é um dos dos caminhos
para superar as desigualdades sociais. A nossa
gestao realizou muitos avangos nessa area,
garantindo mais oportunidades e qualidade no
ensino para os estudantes maranhenses.

E no Senado, vou continuar trabalhando para que a
educagao no Maranhdo avance cada vez mais.

Arrasta pro lado —

#FlavioDino400 #Maranhdo #Educagao #Branddo40
#lula13 #BrasildaEsperanga

Ver todos os 71 comentarios

esteticanel.oliveira A chegada do IEMA em uma
cidade pequena muda a vida de muitos jovens!
Parabéns &

amarildomendesgoncalves Meu Senador
@FlavioDino400.

1€ etembro * Ver tradugéo

Fonte: Reproducgao/Instagram (2022)

Flavio Dino, pulveriza as atividades senatoriais em “captacéo de recursos para
o estado” (6.7%), “outras atividades” (5,6%), “didlogo com o Executivo federal” (2,8%),
“cardapios de propostas” (2,8%), “didlogo entre os pares” (1,7%) e “didlogo com o
Executivo estadual” (1,1%). Os dados de Flavio Dino séo interessantes porque o can-
didato se mostra como um politico independente, isto €, ainda que o candidato fala
em manter o dialogo com o governo estadual, Flavio Dino, por exemplo, demonstra
gue toma decisdes por si, ao colocar o dialogo com o Executivo estadual em ultimo
lugar, ou seja, parece deixar subentendido que em caso de rompimento com 0 seu
Ex-Vice-governador Brandao, ele tem promessas que se cumprem com ou sem 0

apoio do governador que estaria em exercicio.

Roberto Rocha também se mostra como um politico independente, que mesmo
sem o apoio do governador a ser eleito, ele iria trabalhar pelo estado trazendo recur-
sos, atividade legislativa que ganhou destaque em 12% dos posts. Neste sentido,
supde-se que todos os candidatos, com excec¢ao de Flavio Dino, reconheciam a alta
possibilidade de reeleicdo do governador Brandéo, por isso, ndo destacam o dialogo
com o Executivo estadual, pois as pesquisas eleitorais mostravam chances minimas

dos candidatos a governador de suas legendas em pesquisas eleitorais.

Além disso, observa-se que os candidatos associam as atividades senatoriais
de formas diferentes. A candidata do PSOL, o Pastor Ivo Nogueira e o candidato
Saulo Arcangeli se assemelham ao ver o Senado como um espacgo para “outras ativi-

dades”. Os candidatos s&o propositivos nessas atividades, mas ndo argumentam
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como realizar. O Pastor Ivo Nogueira promete criar cem comunidades inteligentes no
Maranh&o'é. A candidata Antonia Cariongo assume o compromisso de lutar pelo fim
do feminicidio, mas nado discorre como realizar a proposta, exposto na Figura 27.
Saulo Arcangeli na Figura 28 promete realizar uma audiéncia da divida publica. Por-
tanto, verifica-se que nas duas postagens as propostas foram destinadas para grupos
especificos. A publicacdo de Antonia Cariongo direciona a mensagem para as mulhe-
res, mulheres trans e lésbicas, enquanto o candidato do PSTU direciona para os po-
bres e os servidores publicos do estado endividados. Isso significa que as mensagens
destinadas para “outros” conferido na Tabela 7 demonstra que os candidatos também

eram propositivos com 0s menos desfavorecidos.

Figura 27 — Propostas de atividades de Antonia Cariongo

LEVANTE
FEMIINISTA
aEUNTRR 0
FEMINICIDIO
M/lao
] ASSIIMI](I

il FIN D0

FEMINICIDIS, |
TRANSFEMINICIDID
ELESBOCIDD |
¢
PSOL (% )
A\
O QVvY N
105 curtidas

antoniacariongo O combate ao feminicidio é uma
luta de todos nds. Nos queremos vivas, lutando,
trabalhando, sendo felizes e com dignidade!
#euassumo o compromisso de lutar pelo fim do
feminicidio, transfeminicidio e lesbocidio @

Para senadora vote Antonia Cariongo [EJCIEN

#nempenseemmematar #nempenseemnosmatar
Ver todos os 5 comentarios

22 de agosto * Ver tradugédo

Fonte: Reproducao/instagram (2022)

16 0 video ndo tem legenda, por isso, ndo se tornou uma figura. Assistir em: https://www.insta-
gram.com/p/CiQ5LUIDN-3/ Acesso em: 03 de dez. de 2022
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Figura 28 — Propostas de Saulo Arcangeli

saulo.arcangeli.1

anw

Saulo Arcangeli, 161 o
Senador QNS L e

Auditar a divida publica,
inclusive o FEPA, fundo de :
previdéncia dos servidores do Esta..0

QW W

27 curtidas
saulo.arcangeli.1 Trecho da Sabatina Mirante.... mais

mbro * Ver tradugdo

Fonte: Reprodugédo/Instagram (2022)

Outra funcéo classica do Legislativo, de fiscalizar o Executivo ndo € mencio-
nada pelos candidatos. O candidato Flavio Dino ainda chega perto dessa atividade
legislativa ao sugerir em um mesmo contetdo varias atividades, sendo uma delas
acabar com o orgamento secreto, que aparece na sua primeira postagem na campa-
nha do Instagram no dia 16/08. No entanto, acabar com o orgamento secreto ndo é
fiscalizar o Executivo federal, tendo em vista que outro candidato a presidéncia pode-
ria chegar ao poder. O intuito da proposta era revogar o orcamento secreto, conforme

mostra a Figura 29.

Figura 29 — Propostas de atividades de Flavio Dino

Qi), Curtido por lucianareino e outras 7.631
pessoas

flaviodino AGORA E PARA VALER!

Nas redes, nas ruas, no coragao e no sorriso de cada
um de vocés, a nossa campanha tem o objetivo de
levar ao @senadofederal nossa disposigédo de
trabalho, com propostas honestas e visando o
bem-estar social.

Luto pelo fortalecimento das politicas sociais, como
fizemos no Maranhao, por meio do programa
#RestaurantePopular, e pelo combate a corrupgao,
visando, especialmente, o fim do tal orgamento
secreto.

Por isso, conto com o apoio de vocés, sob as
bengdos de Deus! E Flavio Dino 400,
(@carlosbrandaoma 40 para governador e
@Ilulaoficial 13 para presidente.

Ver todos os 500 comentarios

oigormaia BORAAA YOOV
inalda__vasconcelos Meu voto é secreto, minha
preferéncia ndo, @flaviodino 400 no senado,
vamos que vamos!

16 de agosto * Ver tradugdo
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Fonte: Reprodugéo/Instagram (2022)

O presente trabalho discorre que os eleitores pouco compreendem 0s papeis
dos senadores. Os resultados dessa variavel mostram que os candidatos pouco des-
tacaram as funcdes tradicionais da representacao senatorial. Percebe-se que 0s cinco
candidatos pareciam concorrer a cargos politicos do Executivo estadual ao associar
as atividades como “outras” e esquecer as fun¢des classicas dos senadores de legis-
lar, votar e fiscalizar o Executivo. Diante dos dados apresentados e discutidos, passa-

se para as consideracdes finais.
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6 CONCLUSAO

O principal objetivo dessa monografia foi compreender as estratégias comuni-
cacionais discursivas dos cinco candidatos ao Senado pelo Maranhdo em 2022, que
eram Antonia Cariongo (PSOL), Flavio Dino (PSB), Pastor Ivo Nogueira (DC), Roberto
Rocha (PTB) e Saulo Arcangeli (PSTU), em seus perfis no Instagram. O primeiro ca-
pitulo tedrico abordou que as eleicbes ao Senado costumam ser vistas pelos partidos
ou eleitores como apéndices de candidaturas ao governo estadual. Os nossos resul-
tados mostram que a aparicdo dos candidatos ao governo estadual ndo foi recorrente
nas publicacdes dos candidatos ao Senado Federal, com excecao de Roberto Rocha
gue conta quatro vezes com a presenca dos candidatos ao governo de sua coligacao,
Weverton Rocha e Lahesio Bonfim, todos os demais candidatos ndo pontuaram nesta
variavel.

Os dados sugerem que os candidatos construiram uma campanha desvincu-
lada de seus aliados ao governo estadual. E importante atentar-se para o fato de que
apenas Flavio Dino e Roberto Rocha eram os candidatos com maior visibilidade poli-
tica no estado. Assim, nenhum outro candidato ao governo estadual possuia notorie-
dade ou influéncia maior do que esses candidatos, o que pode justificar a auséncia
de “padrinhos politicos”. Flavio Dino foi o mais estratégico ao inflar a campanha com
a presenca de um lider politico de ambito nacional e com aceitabilidade no estado, do
ex-presidente Lula. Os trés candidatos, Antonia Cariongo, Pastor Ilvo Nogueira e
Saulo Arcangeli eram desconhecidos pelo eleitorado maranhense, assim como 0s
seus aliados ao governo estadual.

Desse modo, constata-se que os cinco candidatos maranhenses ao Senado
em 2022 produziram uma campanha em moldes originais, isto €, desprendida das
campanhas dos candidatos a governador das suas bases. A estratégia rendeu para
todos os candidatos votacdes superiores. Antonia Cariongo (PSOL) obteve 34.294
votos (1,01%), enquanto o seu aliado Enilton Rodrigues (PSOL) atraiu 7.135 votos
(0,21%) para o governo. Flavio Dino (PSB) venceu com 2.125.811 votos (62,41%), ao
passo que o governador eleito Carlos Brandao (PSB) conquistou 1.769.187 votos
(51,29%). O Pastor Ivo Nogueira (DC) conquistou 24.875 votos (0,73%), ja o candi-
dato da sua coligacdo ao governo Professor Jods Moraes (DC) obteve 2.310 votos
(0,7%). O candidato a reeleicdo Roberto Rocha (PTB) ficou em segundo lugar com

1.211.174 votos (35,56%), enquanto os seus dois aliados ao Executivo estadual,
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Lahesio Bonfim (PSC) e Weverton Rocha (PDT) conquistaram 857.744 (24,87%) e
714.352 (20,71%) votos, respectivamente. E Saulo Arcangeli (PSTU) adquiriu 10.206
votos (0,30%), por sua vez, o aliado de base do governo Hertz Dias (PSTU) angariou
5.191 votos (0,15%).

O Capitulo Tedrico 2 abordou que as campanhas online sdo uma via alternativa
para os candidatos estenderem a discussdo com os eleitores para além dos meios
tradicionais de comunicacao. Sabe-se que os candidatos no HGPE n&o tém a mesma
insercao de tempo, visto que a divisdo do tempo de propaganda eleitoral resulta da
representacdo de cada partido politico na Camara dos Deputados. Nas elei¢cdes de
2022, apenas os candidatos Flavio Dino da coligacdo PARA O BEM DO MARANHAO,
Roberto Rocha da coligagdo JUNTOS PELO TRABALHO e a candidata Antdnia Ca-
riongo pela Federagdo PSOL REDE (PSOL/REDE) se apresentaram no HGPE no
Radio e Televisdo do dia 26 de agosto a 29 de setembro.

Em sintese, a partir de agora apresenta-se 0s principais achados sobre as es-
tratégias de comunicacdo de cada um dos cinco candidatos no Instagram. Antonia
Cariongo foi a candidata com menos tempo no HGPE com 18 segundos e ainda assim
utilizou timidamente do Instagram para distribuir contetdos aos eleitores (28). Porém,
obteve votacao superior aos adversarios Saulo Arcangeli e Pastor Ivo Nogueira, que
publicaram trés vezes mais que a candidata no Instagram. Destaca-se que nédo é o
foco deste trabalho ver a correlagéo positiva do uso dos meios de comunicagéao tradi-
cionais e a obtencao dos votos nas urnas. Mas, segundo Borges, Sousa e Tavares
(2020) no Maranhéo a televisdo possui uma grande influéncia nas campanhas eleito-
rais por estar presente nas maiorias dos lares maranhenses. Neste sentido, a pre-
senca da candidata no Radio e TV certamente aumentou a sua visibilidade.

Os candidatos Saulo Arcangeli e Pastor Ivo Nogueira, mesmo ficando de fora
do HGPE, se apropriaram melhor da campanha online do que a candidata do PSOL,
publicando 98 posts e 147 posts, respectivamente. Todavia, o candidato Flavio Dino
mesmo com o0 maior tempo de propaganda politica, com 3 minutos e 07 segundos, foi
0 que mais postou conteudos (178). O senador Roberto Rocha ficou com um tempo
de 1 minuto e 34 segundos, ocupando o segundo lugar com a maior quantidade de
publicacdes (150). Isso quer dizer que os candidatos sem carreira politica se apropri-
aram pouco das ferramentas digitais, inclusive o Pastor lvo Nogueira que se apre-

senta sem estratégias discursivas e com 75% dos conteudos de agendas.
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Quanto a andlise do temario, os conteudos abordados pelos candidatos nao
divergiram muito. Os candidatos Saulo Arcangeli, Flavio Dino e a candidata Antonia
Cariongo, na maior parte de suas publicacdes falaram de temas variados ligados ou
nao a assuntos politicos que ndo foram mensurados na variavel. Ja os candidatos
Roberto Rocha e Pastor Ivo Nogueira deram destaque para as suas agendas. O que
se percebe é que a campanha do Pastor Ivo Nogueira € escassa de estratégias dis-
cursivas. Tendo em mente que o candidato ndo tem visibilidade publica, poderia usar
a rede social para gerenciar a sua imagem e falar de politicas publicas. Alias, a cam-
panha dos cinco candidatos ndo gira em torno de discussdes de temas universais,
como saude, pandemia, educacao, infraestrutura etc., com uma campanha online
pouco propositiva.

Vale retomar Braga e Carlomagno (2018) de que os candidatos ndo tém os
Mesmos recursos para gastar com a sofisticacdo de contetido, e a agenda de cam-
panha por conseguir dar visibilidade aos candidatos de forma réapida e ser elaborada
sem muita sofisticacdo (MASSUCHIN; TAVARES, 2015), pode justificar a supremacia
da agenda nas campanhas do Instagram de todos os candidatos. Neste sentido, in-
dependente dos recursos financeiros e arrecadacoes para gastos de campanha, os
registros dos eventos dos candidatos podem ser compartilhados em suas redes soci-
ais sem custos, o que é diferente da elaboracdo de conteidos mais sofisticados como
ilustracfes/arte grafica que exige maior producéo visual.

Para cumprir outro objetivo da pesquisa, a Anélise de Conteudo classificou os
temas abordados com base nas seguintes estratégias discursivas: pragmatico, poli-
tico-ideoldgico, emocional, documental ou sem apelo. Verifica-se que os candidatos
do espectro politico de esquerda, Antonia Cariongo e Saulo Arcangeli, e em menor
volume Flavio Dino, tendem a usar mais os argumentos politico-ideoldgicos. Foram
eles também que direcionaram ataques ao candidato a presidente a reeleicdo Bolso-
naro. Contudo, Flavio Dino ndo tenta mostrar tanto suas ideologias para nao ser re-
jeitado pelo maior segmento da sociedade, os cristdos, dirigindo a eles uma carta para

promover a sua imagem como um politico cristédo e defensor da vida.

Com relacéo aos candidatos Roberto Rocha e Pastor Ivo Nogueira, eles néo
direcionaram ataques a candidatos a presidéncia. A maioria dos conteudos do Pastor
Ivo Nogueira ndo contém apelos, uma vez que se trata de agendas, isto &, registros

de participacbes em debates televisivos e visitas aos municipios maranhenses. O
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senador Roberto Rocha foi o0 candidato que mais ressaltou propostas de politicas pu-
blicas e solu¢des. N&o é a toa que direcionou 18% de criticas ao seu adversario Flavio
Dino, algumas sob o aspecto administrativo e outras sob o aspecto ideoldgico. Neste
sentido, Roberto Rocha tenta discutir temas propositivos para o Maranhéo, tendo
como lema de campanha “O Maranhao vale a luta”, mas o seu principal adversario
ignora os ataques de todos os adversarios, inclusive Flavio Dino ndo participou de

nenhum debate televisivo com os adversarios.

Analisou-se também os interlocutores das mensagens dos cinco candidatos.
No Capitulo Teorico 2, Tavares e Sousa (2019) discorrem que as campanhas femini-
nas brasileiras muitas vezes nao fazem referéncia ao género, o que também se ob-
serva na campanha online da candidata Antonia Cariongo, que destina poucos as-
suntos direcionados para mulheres e povos tradicionais, focando principalmente no
eleitor em geral. E necessario atentar-se para o fato de que apenas o candidato Saulo
Arcangeli prioriza outros interlocutores que ndo foram mensurados, Como 0S grupos
de trabalhadores do campo e da cidade e os povos tradicionais. Todos os demais
candidatos direcionaram os contetdos para os eleitores em geral, segundo Paula
(2014. p. 71) “talvez a ampliacao do rol de interlocutores fosse de fato a op¢do mais

vantajosa, pois 0 estado como um todo ¢é a circunscrigcéo eleitoral”.

Por fim, ao discutir todas as variaveis selecionadas para a campanha online no

Instagram dos candidatos maranhenses se concluiu que:

1. naanalise tematica, os candidatos se assemelham bastante em priorizar agen-
das e assuntos de variedades. Mas, se diferenciam na forma como abordam
0s conteudos.

2. o0s candidatos quase nao contaram com apoios politicos ou sociais. A campa-
nha de Flavio Dino foi a Unica a contar com a presenca de um lider politico
proeminente e nacional, do ex-presidente Lula;

3. Flavio Dino aparece como o chefe politico do estado, responsavel por conquis-
tar o voto para Lula presidente e Brandao governador;

4. Roberto Rocha presta conta ao eleitorado maranhense relembrando tudo o que
fez pelo Maranh&o durante os oitos anos no Senado. Da mesma forma, Flavio
Dino recorre ao mandato como governador durante os Ultimos oitos anos para

ser julgado pelo eleitor pelo que fez pelo estado. Antdnia Cariongo e Saulo
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Arcangeli prestam contas de participagbes em movimentos sociais e o Pastor
Ivo Nogueira como educador;

5. Todos os candidatos, com excec¢ao de Saulo Arcangeli, destinaram os conte-
Udos para os eleitores em geral com o intuito de angariar o voto de todos;

6. Flavio Dino foi o candidato protagonista no direcionamento dos ataques. Todos
os candidatos destinaram criticas a Flavio Dino como se ele fosse o candidato
da situacao, o que sugere que a imagem do governador ainda ndo havia sido
esquecida pelos candidatos, mesmo renunciando ha cinco meses o Executivo
para disputar as elei¢cdes para o Senado. Saulo Arcangeli foi o Unico que des-
tinou criticas ao candidato da situagdo Roberto Rocha;

7. em ambito nacional, os candidatos da esquerda, Flavio Dino, Antonia Cariongo
e Saulo Arcangeli se preocuparam em mostrar insatisfacdo com o atual go-
verno Bolsonaro. Os candidatos da direita ndo mostraram 0 seu posiciona-
mento quanto a esfera nacional,

8. as funcdes classicas do Poder Legislativo de formular/votar legislacéo e fisca-
lizar o executivo nédo foi o centro das aten¢des dos cinco candidatos;

9. Antonia Cariongo e Saulo Arcangeli foram os candidatos que mais fizeram uso
de argumentos politico-ideol6gicos. Os demais, Flavio Dino, Roberto Rocha e
Pastor Ivo Nogueira construiram a campanha principalmente sem apelos dis-

Cursivos.

Neste sentido, o trabalho conclui que ha padrdes e diferencas nas estratégias
de comunicacéo dos candidatos. Se hd um consenso que a carreira politica € um fator
gue influencia o sucesso eleitoral, também se confirma no caso das eleicdes mara-
nhenses. Flavio Dino, possui respaldo popular no estado e seu prestigio foi confir-
mado nas urnas, no qual obteve votacao superior que o candidato ao governo esta-
dual eleito Brandao, do qual foi patrono.

O método adotado nesta monografia foi a Analise de Conteudo de abordagem
guantitativa. Desse modo, trabalhos futuros podem se dedicar a analisar os dados por
meio da Analise de Conteudo qualitativa, principalmente no que se refere a tematica
“outros”, devido a sua supremacia entre todos os candidatos.

Propde-se futuramente trabalhos que se dediquem a estudar o que os candi-
datos falaram e como falaram nesse temario de variedades, a fim de compreender

porque os candidatos ndo se apropriam tanto dos temas universais como saude,
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educacdo, infraestrutura etc. Além disso, ha outros caminhos para se percorrer nesse
universo das elei¢bes senatoriais, ainda pouco exploradas, como comparar as estra-
tégias discursivas no HGPE e redes sociais dos candidatos ao Senado.

Portanto, os cinco candidatos ao Senado pelo Maranhdo em 2022 construiram
uma campanha descolada dos candidatos ao governo estadual, conforme foi verifi-
cado nas variaveis “apoio explicitos”, “apoio manifestados” e “propostas de ativida-
des”. Desse modo, estudos comparativos do uso do Instagram pelos candidatos ao
Executivo estadual e Senado ajudaria a medir até que ponto essas campanhas online

estavam desprendidas.
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ANEXO A - AtribuicGes dos senadores

Art. 52 compete privativamente ao Senado Federal:

| - processar e julgar o Presidente e o Vice-Presidente da Republica nos crimes de responsa-
bilidade, bem como os Ministros de Estado e os Comandantes da Marinha, do Exército e da Aerondu-
tica nos crimes da mesma natureza conexos com aqueles;

II- processar e julgar os Ministros do Supremo Tribunal Federal, os membros do Conselho
Nacional de Justica e do Conselho Nacional do Ministério Publico, o Procurador-Geral da Republica e
0 Advogado-Geral da Uni&o nos crimes de responsabilidade;

IlI- aprovar previamente, por voto secreto, apds arguicdo publica, a escolha de:

a) magistrados, nos casos estabelecidos nesta Constituicdo;

b) Ministros do Tribunal de Contas da Uniéo indicados pelo Presidente da Republica;

c) Governador de territério;

d) presidente e diretores do Banco Central,

e) Procurador-Geral da Republica;

f)  Titulares de outros cargos que a lei determinar;

IV- aprovar previamente, por voto secreto, ap0s arguigdo em sessao secreta, a escolha dos
chefes de missao diplomatica de carater permanente;

V- autorizar operacdes externas de natureza externas de natureza financeira, de interesse da
Unido, dos Estados, do Distrito Federal, dos Territérios e dos Municipios;

VI- fixar, por proposta do Presidente da Republica, limites globais para o montante da divida
consolidada da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios;

VII- dispor sobre limites globais e condi¢des para as operacdes de crédito externo e interno da
Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios, de suas autarquias e demais entidades con-
troladas pelo poder publico federal;

VIII- dispor sobre limites e condi¢cbes para a concessdo de garantia da Unido em operacdes
de crédito externo e interno;

IX- estabelecer limites globais e condi¢cdes para o montante da divida mobiliaria dos Estados,
do Distrito Federal e dos Municipios;

X- suspender a execucao, no todo ou em parte, de lei declarada inconstitucional por decisdo
definitiva do Supremo Tribunal Federal;

Xl- aprovar, por maioria absoluta e por voto secreto, a exoneragéo, de oficio, do Procurador-
Geral da Republica antes do término de seu mandato;

Xll- elaborar seu regimento interno;
XllI- dispor sobre sua organiza¢éo, funcionamento, policia, criagédo, transformacao ou extingdo

dos cargos, empregos e funcdes de seus servicos, e a iniciativa de lei para fixacdo da respectiva re-
muneracado, observados os pardmetros estabelecidos na lei de diretrizes orcamentarias;
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XIV- eleger membros do Conselho da Republica, nos termos do art. 89, VII;

XV- avaliar periodicamente a funcionalidade do Sistema Tributario Nacional, em sua estrutura
e seus componentes, e 0 desempenho das administrac8es tributarias da Unido, dos Estados e do
Distrito Federal e dos Municipios.

Paragrafo Unico. Nos casos previstos nos incisos | e Il, funcionara como Presidente o do Su-
premo Tribunal Federal, limitando-se a condenacdo, que somente sera proferida por dois tercos dos
votos do Senado Federal, a perda do cargo, com inabilitacdo, por oito anos, para o exercicio de funcéo
publica, sem prejuizo das demais sancdes judiciais cabiveis.
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ANEXO B - Livro de Cdodigos

COLETA DE POSTS DOS CANDIDATOS AO SENADO PELO MARANHAO - 2022

NogaswdbE

IDENTIFICADOR (ldentifica o numero total de casos)
SEQUENCIA (Identifica a ordem das matérias na edicéo do dia)
CANDIDATOS/A
DATA
LEGENDA

LINK

FORMATO

CcOD. | Tipo

Foto

Video/Reels

Foto e video

llustracdo/Infogréfico/Arte grafica

QB WIN|F-

Carrossel com varios formatos

8. CURTIDAS (Quantidade de curtidas de cada publicagéo)
9. COMENTARIOS (Quantidade de comentarios de cada publicacéo)

10. TEMAS
COD. | TEMA DESCRIGAO
1 Economia Publicacdes relacionadas a emprego, salario, pre¢os, movimentos da
bolsa, producgédo agricola ou pecuéria, etc.
> Saude Publicacdes relacionadas ao sistema publico de saude, doencas, dados
da sadde publica, campanhas de prevencao ou vacinacao, etc.
3 Pandemia Publicacdes sobre a pandemia da covid-19, em que ela é central.
4 Educacéo Publicacdes que envolvem a educacéo publica ou privada.
5 Minoria social Publicacdes que envolve as minorias como deficientes, idosos, negros,
etc.
6 Infraestrutura ur- | Publicagfes relacionadas a obras urbanas, transporte, moradias, vias
bana urbanas, etc.
7 Violéncia e Segu- | PublicagBes que envolvem crimes, sistema presidiario, dados sobre se-
ranca guranca, combate a violéncia, etc.
8 Corrupcgéo Publicacdes que envolvam acdes corruptas de politicos, empresarios,
etc.
9 Movimentos So- | Publicagbes que focam em movimentos sociais.
ciais
10 Religido Publicacdes que se destinam a tratar sobre temas religiosos.
11 Esporte/Entrete- | PublicagBes que envolvem esportes, competicdes e entidades do meio;
nimento/Cultura beleza, musica, cinema, cultura local, etc.
12 Cardapio Mix de propostas, envolvendo variados temas.
Metacampanha: Postagem que se destina a falar especificamente do candidato, e nao
13 Imagem do can- | de suas propostas de governo.
didato
Metacampanha: Publicacdes que focam na imagem do Estado do Maranh&o.
14 Imagem do es-
tado
Metacampanha: Publica¢des que falam da agenda do candidato - onde esteve/onde ira
15 | Agenda de cam- | -, 0 que tem feito durante a campanha.
panha
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Metacampanha: Publicacbes em que o candidato apresenta resultado de pesquisa de
16 Pesquisa de opi- | intencéo de voto.
nido
Metacamapanha: | PublicagBes em que o candidato incentiva o eleitor a curtir, compartilhar
Incentivo ao en- | e comentar nos contelidos sobre a campanha. Além do incentivo do uso
17 | gajamento de gifs dos candidatos nas redes sociais ou pedir para seguir em outras
midias sociais e mobilizar no envio de mensagens direto ao candidato
ou enviar videos de apoio.
18 Outro Matérias que ndo se enquadram em nenhum tema categorizado. Colo-

car na observacao da planilha a que se refere.

11. APOIO EXPLICITO DE FIGURAS PUBLICAS (Figuras publicas que aparecem
para manifestar apoio/endosso a candidatura. Com base em Paula, 2014, e Tavares,

2014)
COD. | APOIADORES DESCRICAO

1 Atual presidente | Aparicdo do candidato a reeleicdo Bolsonaro
(Bolsonaro)
Concorrentes do | Aparigdo dos candidatos a presidéncia (Lula, Ciro Gomes, Simone

2 Bolsonaro & presi- | Tebet, Felipe d’Avila, José Maria Eymael, Vera Lucia, Leonardo Pé-
déncia ricles, Sofia Manzano, Soraya Thronicke e Kelmon Souza).

3 Atual  governador | Aparicdo do candidato a reeleicdo ao Executivo estadual, Carlos
(Carlos Brandao) Brandao
Concorrentes de | Aparigédo dos candidatos da oposicdo: Edivaldo Holanda, Enilton Ro-

4 Brandao ao governo | drigues, Frankle Costa, Hertz Dias, Joas Moraes, Lahesio Bonfim,

Simplicio Aradjo e Weverton Rocha

5 Prefeito de S&o Luis | Apoio do prefeito da capital Eduardo Braide

6 Prefeitos do interior

7 Candidatos a /ou | Apoio dos candidatos a deputado estadual ou daqueles que buscam
Deputado estadual | ou ndo a reeleicdo

8 Candidatos a/ou | Apoio dos candidatos a deputado federal ou daqueles que buscam
Deputado federal ou ndo a reeleicdo

9 Senadores/Ex-se-
nadores
Secretarios do Es-

10
tado
Liderancas partida-

11 rias estaduais e/ou
nacionais

12 Outros candidatos a | Candidatos ao Senado por outros estados que manifestam apoio e
senador aparecem na campanha dos candidatos pelo Maranhdo

13 Outros Escrever quem

14 El_ersonalidade pu- | Cantores, atores, artistas no geral, que endossam a candidatura.

ica

Apoio de eleito-

15 o x
res/cidaddo comum

16 N&o teve

17 Mais de um apoio

12. APOIO MANIFESTADO PELO CANDIDATO (Apoio que o candidato CONCEDE a outros
disputantes de outros cargos, mas apenas em forma de discurso do proprio candidato)

Atual
(Bolsonaro)

presidente

Apoio manifestado ao atual presidente Jair Bolsonaro
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Concorrentes do Bol-

Lula, Ciro Gomes, Simone Tebet, Felipe d’Avila, José Maria Eymael,

2 | sonaro a presidéncia | Vera Lucia, Leonardo Péricles, Sofia Manzano, Soraya Thronicke e Kel-
mon Souza.
3 Atual governador Apoio ao candidato a reelei¢cdo Carlos Brandao
(Carlos Brandao)
Concorrentes de | Candidatos da oposicéo: Edivaldo Holanda, Enilton Rodrigues, Frankle
4 | Brandao ao governo | Costa, Hertz Dias, Joas Moraes, Lahesio Bonfim, Simplicio Aradjo e We-
verton Rocha
5 | Deputado estadual Apoio a candidatos a deputado estadual
6 | Deputado federal Apoio a candidatos a deputado federal
7 Outros candidatos Apoio aos candidatos ao Senado e a Camara dos Deputados de outros
estados
8 | N&o houve apoio
9 Apoia mais de um

candidato

13. PRESTACAO DE CONTAS/REALIZACOES PRETERITAS (Com base em Paula, 2014).

C

O

Tipo

DESCRICAO

Enquanto ocupante de cargo no Legislativo

Enguanto ocupante de cargo no Executivo

Participacdo em movimentos sociais

Participacdo em movimento estudantil

Enquanto ocupante de cargo na administragdo
publica (local, regional ou nacional)

Por ex.: Policial, Diretor do Procon, Pro-
fessor de universidade publica etc.

Outros

Nao identificado

o|(~Njo| o |[Mw|[N|[R] O

Mais de uma realizacdo pretéritas indicada

14. INTERLOCUTORES DA MENSAGEM (Com base em Paula, 2014).

COD. | Tipo DESCRICAO

1 Eleitor no ge-
ral

> Municipios es- | Mensagem destinada a um ou mais municipios, seja apresentando pro-
pecificos postas ou agradecendo a recep¢do quando cumpriu agenda neste lugar.
Prefeitos

4 Segmentos
profissionais

5 Grupos religi-
0S0S
Militantes par-

6 L
tidarios

7 Outros Indicar quem.

15. ATAQUES AO ADVERSARIO

COD. | Tipo DESCRICAO

A Flavio Dino

A Roberto Rocha

A lvo Nogueira

A Antonia Cariongo

A Saulo Arcangeli

Outros Indicar quais/quem.

N[OOI WIN|F-

Nao houve

16. ATAQUES AOS CANDIDATOS A PRESIDENCIA




COD. | Tipo

DESCRICAO

A Bolsonaro

A Lula

A Ciro

A Tebet

Outros

Nao houve

N[OOI WIN|F-

A mais de um candidato
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17. PROPOSTAS DE ATIVIDADES POLITICAS E LEGISLATIVAS (Com base em Paula,

2014).

0O
o
o

Tipo

DESCRICAO

Captacdo de recursos para o estado

Didlogo com o Executivo estadual

Didlogo com o Executivo federal

Diélogo entre os pares

Didlogo com os deputados federais

Didlogo com deputados estaduais

Didlogo com prefeitos

Didlogo com o partido

OO N[O |OT|D|WIN (P

Formular e votar legislacdo

Fiscalizar o Executivo

Outras atividades

Escrever quais atividades propostas.

Nao identificado

Cardapio de propostas

19. APELOS DISCURSIVOS (Brito, 2013)

COD. | Tipo DESCRIGAO

1 Pragmatico | Quando apresenta uma proposicdo de politica publica

5 Politico- Quanto esti baseada em preceitos ou dogmas ideoldgicos/partidarios. Ou
ideoldgico guando se restringe a defender uma posicdo do partido ou grupo politico

3 Emocional | Quando é desprovida de conteudo politico, pragmatico ou ideolégico, ape-

lando para aspectos simbdlicos

4 Documen- | Predomina o argumento de autoridade, que ndo se pode questionar porque a
tal fonte é confiavel/tem competéncia para falar sobre aqguele assunto.

5 N&o identi- | Quando n&o se identifica nenhum tipo de apelo discurso na mensagem.
ficado

19. OBSERVACOES
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