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“Meu partido

E um coragio partido

E as ilusdes estdo todas perdidas

Os meus sonhos foram todos vendidos
Tao barato que eu nem acredito”

Ideologia. Cazuza, 1987.



RESUMO

Com a proeminéncia das redes sociais na disseminacao das noticias e na politica no
Brasil, onde o voto ¢ obrigatorio, os jovens adultos vivenciam desde 2018 um processo
eleitoral mediado por essas plataformas digitais. Este estudo busca aprofundar o
entendimento sobre o uso das redes sociais por esses usuarios e sua contribui¢do para a

formagdo da percepg¢ao politica.

O enquadramento tedrico explora a relacdo intrinseca entre o populismo e a
comunicagdo contemporanea, abordando também questdes como a polarizagdo afetiva,
politica e social, enquanto contextualiza a crise institucional vivenciada pelos partidos
politicos. Para responder a pergunta “como o uso das redes sociais contribui para a relagao
dos jovens adultos com a politica no Brasil?”, a investigacdo adota a teoria fundamentada
(grounded theory) como metodologia qualitativa indutiva. Foram realizadas 24 entrevistas

em profundidade com jovens adultos de 21 a 34 anos.

Como principal resultado da investigagdo, sugere-se a aceleracdo da percepcao
despartidarizada da politica entre os jovens adultos entrevistados. Este ¢ um contributo
relevante no contexto brasileiro, marcado por queda nas filiagdes partidarias, crise
institucional e aumento da personalizagdo da politica. Isso ocorre em um cenario de
polarizagdo politica, social e afetiva, intensificada nas redes sociais, provocando sentimentos

como ansiedade, medo e 6dio entre os entrevistados.

Além disso, ¢ apresentado um novo conceito para enriquecer o debate sobre
comunicagdo politica e redes sociais: a “curadoria do eu”. O construto foi formado a partir
da analise dos resultados, como prevé a teoria fundamentada, e ¢ explicado na componente
empirica da tese. No decorrer do estudo, propdem-se também parametros analiticos para a
comunicagdo populista, abrindo caminho para novas pesquisas na area, com possibilidade

de transferibilidade de conceitos e resultados para outros paises.

Palavras-chave: polarizagdo; redes sociais; jovens adultos; despartidarizagdo politica; Brasil.
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ABSTRACT

With the prominence of social media in the dissemination of news and politics in Brazil
(where voting is mandatory) young adults have been experiencing an election process
mediated by these digital platforms since 2018. This study seeks to deepen the understanding
of the use of social media by these users and their contribution to shaping political

perception.

The theoretical framework explores the intrinsic relationship between populism and
contemporary communication, also addressing issues such as affective, political, and social
polarization, while contextualizing the institutional crisis experienced by political parties.
To answer the question, “How does the use of social media contribute to the relationship
between young adults and politics in Brazil?”, the investigation adopts grounded theory as
an inductive qualitative methodology. Twenty-four in-depth interviews were conducted with

young adults aged 21 to 34.

As the main result of the investigation, it is suggested that there is an acceleration of a
departisanized perception of politics among the interviewed young adults. This is a relevant
contribution in the Brazilian context, marked by a decline in party affiliations, institutional
crisis, and an increase in the personalization of politics. This occurs in a context of political,
social, and affective polarization, intensified on social media, provoking feelings such as

anxiety, fear, and hatred among the interviewees.

Additionally, a new concept is presented to enrich the debate on political
communication and social media: the “curation of the self.” This construct was formed based
on the analysis of the results, as grounded theory proposes, and is explained in the empirical
component of the thesis. Throughout the study, analytical parameters for populist
communication are also proposed, paving the way for new research in the field, with the

possibility of transferring concepts and results to other countries.

Keywords: polarization; social media; young adults; political departisanization; Brazil.
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INTRODUCAO

Postar. Curtir, compartilhar, comentar. Usar hashtag. Subir para os trending topics.
Essa linguagem, que parecia tdo distante hd menos de duas décadas, ¢ atualmente parte
do dia a dia de mais de 4,62 bilhdes de pessoas no mundo'. As redes sociais?, além de
participarem do dia a dia das pessoas, permeiam suas relagdes em esferas distintas, incluindo
a politica. O crescente alcance dessas midias no ambiente politico tem impulsionado novos
estudos académicos com o intuito de compreender as dindmicas sociais € comunicacionais,

bem como sua relacdo com politicos populistas (de Vreese et al., 2018).

Esta investigacdo doutoral foi elaborada nesta busca por compreender melhor o uso
das redes sociais para, assim, estudar a comunicag¢do populista na percepcao dos eleitores. O
tema da pesquisa foi constituido na intersecdo de trés principais areas: a comunicagao
populista, o uso politico das redes sociais € a interagdo e relacdo com seus usudrios mais

jovens, considerados “nativos digitais” (Bruzzone, 2021; Ramos & Lopes, 2020).

Apesar de a relacdo entre redes sociais e politica ser observada em diversos paises e
continentes, optou-se pelo enfoque no Brasil pelo relevante papel politico e economico que o
pais desempenha na América Latina e no cenario mundial. As estratégias de comunicagdo
populista e o uso de redes sociais observados no Brasil permitem tragar paralelismos com
as praticas digitais estudadas e observadas em outros paises. Além disso, esse ¢ o pais de
origem da pesquisadora — o que justifica a escolha da variante do portugués brasileiro para

a escrita desta tese.

Trabalhar com uma tese que permeia a tematica do populismo levanta questdes sobre
a definicdo do conceito — um conceito arido, associado a uma légica social, com contetdos
e referenciais populistas flexiveis (Laclau, 2012). O conceito de populismo vem sendo

construido e debatido ao longo de décadas sob perspectivas plurais, como a politica e a

! Dados de janeiro de 2022: 4,62 bilhdes de pessoas equivale a 58,4% da populagio mundial (We Are Social
& Meltwater, 2022).

2 Neste trabalho, adotamos a terminologia “redes socais”, mais utilizada nos estudos cientificos no Brasil, e
por ser essa a variante da lingua portuguesa em que a tese ¢ redigida. Em Portugal ¢ mais utilizado o termo
“media sociais”.



econdmica, em diferentes contextos. Ele atua como uma moldura para a propria politica

convencional e a comunica¢ao de politicos populistas (Figueiras, 2020).

Diante disso, destaca-se como interesse de estudo a comunicacdo populista € ndo o
populismo de modo mais abrangente. Como observou o cientista politico Pablo Barbera
(2020), sabe-se pouco sobre a polarizagdo, sua relacdo com a comunicacao populista nas
redes sociais e suas contribui¢des para o interesse na politica. E essa lacuna que motiva esta
pesquisa. A comunicacdo populista ¢ definida nesta tese como um processo comunicacional
capaz de adaptar-se a politica vigente de forma estratégica para refor¢ar o antagonismo social
e a polarizacdo afetiva, desqualificando as institui¢des e qualquer tipo de pluralismo social
por meio do uso de ferramentas que promovem o contato mais direto e microssegmentado

entre o politico e a sociedade.

No Brasil atual, especialmente a partir de 2013 e com a consolida¢do das redes sociais
no uso cotidiano, nota-se a sedimenta¢do da polarizagdo social e politica. A polarizagdo ¢
basilar para o populismo e, consequentemente, para o ciberpopulismo (Bruzzone, 2021),
com praticas e retdricas de comunicacao adaptadas ao contexto, para separar a sociedade em
lados antagonicos. Além de serem utilizadas de modo estratégico para reforgar a
polarizagdo, as redes sociais operam sob a logica do refor¢o de conexdes por afinidades
microssegmentadas. Nota-se que esses comportamentos e praticas de aglomerar-se
somente com aqueles que pensam semelhantes a si estimulam pensamentos hegemdnicos

e fortalecem o individualismo (Bruzzone, 2021; Han, 2018; Mouffe, 2015).

Esses comportamentos afetam as percepgdes pessoais € instigam esta investigacao.
Para colaborar com novas perspectivas e analises, foi considerado como as pessoas percebem
a politica a partir do seu consumo e de seus repertdrios midiaticos. O objetivo geral desta
investigagdo ¢ compreender a relagdo dos jovens adultos votantes brasileiros, entre 21 e 34
anos, com a politica por meio das suas redes sociais. Para isso, optou-se por uma abordagem
qualitativa, que permite aprofundar as subjetividades inerentes as percepgdes sobre politica.
A pergunta de partida desenvolvida ¢é: como o uso das redes sociais contribui para o

relacionamento dos jovens adultos com a politica no Brasil?

Essa pergunta foi desenhada para intuir para além dos eventos da polariza¢do. Foi
pensada para compreender como os jovens vivenciam os acontecimentos (Maxwell, 2013),

principalmente pelas redes sociais. Interessa entender como essas vivéncias contribuem para



a visdo acerca da politica e o que relacionam a ela. O ano de 2022 ¢ determinado como
periodo temporal para a pesquisa por ter sido ano de eleicdo presidencial no Brasil. As
entrevistas ocorreram fora do periodo eleitoral para coletar impressdes com base no

cotidiano desses jovens usuarios de redes sociais.

Nesta introdugdo, o enfoque estd em apresentar primeiramente a metodologia que
guiou esta pesquisa. Ao compreender a metodologia aplicada — a qual teve centralidade na
proposicao dos principais resultados desta tese doutoral —, amplia-se o entendimento do
proprio processo de investigagdo. Apos o apontamento resumido da metodologia, sdo

apresentados os resultados e, somente entdo, a estrutura dos trés capitulos tedricos.

Desenhou-se uma metodologia com fundamentos dialéticos para analisar as
complexidades e relagdes entre as experiéncias vividas pelos jovens e observar possiveis
significados a partir das subjetividades. Para analisar as representagdes sociais € as proprias
experiéncias de vida, optou-se por trabalhar com grupos menores, pois os jovens brasileiros
“sdo, assim, portadores de estruturas e de significagdes sociais proprias a esses grupos”
(Pires, 2010, p. 200). Os jovens e jovens adultos tém percepcdes proprias, que irdo auxiliar

a moldar as proximas geracoes.

Na continuidade do desenho metodologico, os significados dos dados coletados em
entrevistas semiestruturadas (Gibbs, 2009; Maxwell, 2013), realizadas de modo on-line
(Bolin et al., 2023; Omena, 2019), foram analisados com base na teoria fundamentada de
Strauss e Corbin (2008). Iniciou-se a partir de entdo a categorizagdo, possibilitando a
proposta de novos conceitos e hipoteses, que sdo detalhados ao longo da anélise tedrica e da

analise empirica.

Referente ao recorte etario dos jovens e jovens adultos, de acordo com dados de 2021
do Tribunal Superior Eleitoral, a populagdo votante entre 21 e 34 anos equivale a 29% das
pessoas que votam no Brasil. Trata-se de mais de 42 milhdes de individuos em um pais onde
o sufragio ¢ obrigatorio a partir dos 18 anos. Porém, esta investiga¢do ndo intenciona resumir
a totalidade da sociedade e optou por trabalhar com uma amostra ndo probabilistica e
intencional (Prodanov & Freitas, 2013), isto €, no sentido amplo, e ndo como amostra
populacional representativa. Jovens e jovens adultos entre 21 e 34 anos representam um
recorte etario de individuos nativos da internet, usuarios frequentes das redes sociais, que

constroem sua visao de mundo também a partir das vivéncias nas proprias redes.



Tal desenho de amostra ndo probabilistica e intencional ¢ detalhado no capitulo 4, que
expde a metodologia. Todo o processo de recrutamento de participantes para a investigagao
¢ delineado por etapa, relatando as dificuldades e os aprendizados de cada uma. As quatro
fases foram: 1. Chamado — estratégia on-line desenvolvida para recrutamento por redes
sociais; 2. Preenchimento do formulario Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE)? — importante passo para pesquisas realizadas no Brasil, elaborado com a ferramenta
Jotform; 3. Preenchimento do formulario sobre uso de redes sociais (FURS) — documento
que guiou as entrevistas; 4. Agendamento da participagdo — envio de link da entrevista na

plataforma de videoconferéncias Zoom.

Tanto o uso de formulérios on-line quanto o de plataformas geraram reflexdes sobre a
¢tica cientifica e a protecdo de dados dos respondentes. Nota-se como as redes sociais
ganharam centralidade no desenho metodoldgico, pois podem auxiliar, por exemplo, a
delimitar o escopo da pesquisa. Propde-se, a partir dessas reflexdes, considerar as redes
sociais ndo somente um repositorio de dados, mas agentes da pesquisa, que contribuem para

a coconstrucao da visdo de mundo dos jovens.

Com base na teoria fundamentada, ndo havia uma teoria ou hipétese pré-existente a
ser testada pela investigacdo. O interesse estava em observar padrdes e interacdes, por
exemplo, de grupos sociais (Fernandes & Almeida, 2001) para apoiar na constru¢do de uma
teoria. Assim, os objetivos especificos foram fundamentais para amparar a criacdo das
categorias propostas para analise. Esses objetivos sdo cinco, aqui resumidos (Strauss &

Corbin, 2008):

1. Descrever os repertorios de consumo mididtico dos jovens adultos para identificar

as redes sociais mais utilizadas;
2. Compreender como ¢ construida a literacia digital desses jovens adultos;

3. Apresentar como ocorrem os consumos informativos e o engajamento nas redes
sociais, mapeando o que motiva os jovens dessa faixa etaria a usar as redes sociais, bem

como compreender as preferéncias por conteudo consumido;

4. Entender como esses jovens adultos se relacionam com a comunica¢do populista

por meio das redes sociais; e

> O TCLE esta reproduzido na integra no Anexo 1 desta tese.



5. Aprofundar sobre a percepcao dos jovens adultos acerca da politica e dos politicos,

ambos definidos com base na literatura sobre populismo e comunicagdo populista.

No total, foram entrevistadas 24 pessoas, de trés grupos etarios, habitantes de uma das
15 metrépoles brasileiras. As 15 metropoles estdo subdivididas em trés niveis: grande
metropole nacional (GM), metropole nacional (MN) e metrépoles (M). O capitulo de
metodologia detalha a formagdo dos nove grupos de participantes, gerados a partir do
cruzamento dos dados etarios com os grupos de metropoles, o nimero de pessoas

entrevistadas por grupo, bem como o gé€nero e outras informagdes demograficas.

Construidas ao longo da andlise das falas e em constante didlogo com os objetivos
especificos, as categorias de andlise da tese sdo trés: consumo e engajamento nas redes
sociais; posicionamento politico em rede social; e comunicagdo populista. A categorizagdo
permitiu gerar uma matriz de conteudo, que organiza a informagao textual com correlacao
semantica (Pondé¢ et al., 2009), e viabilizou identificar tendéncias e fazer comparagdes entre
as declaragoes dos entrevistados (Strauss & Corbin, 2008), levando a resultados transferiveis

entre contextos semelhantes, como previsto na teoria fundamentada.

Conforme explanado, a analise da teoria fundamentada incita a leitura e, se oportuno,
a geracdo de conceitos. Nesta pesquisa, os conceitos trabalhados emanaram ao longo do
desenvolvimento da andlise teodrica, na revisdo bibliografica e na andlise empirica, com
destaque para o aprofundamento em dois conceitos. Tanto a leitura e circunscricdo da
definicdo de comunicag¢do populista como as categorias de andlise sdo apresentadas no
capitulo 1 e resgatadas ao longo da metodologia, no capitulo 4. O conceito de redes sociais,
circunscrito no capitulo 2, é revisitado e auxilia na identifica¢do dessas ferramentas para a
andlise cientifica e para a apropriacdo e o dominio do usuério. O conceito proposto nesta
tese, denominado “curadoria do eu”, resume a pratica ciclica de selecdo de contetido e de
informagdo pelos jovens e jovens adultos, como forma de reduzir o medo e a ansiedade
presente na dindmica das redes sociais, a qual acaba por reforgar a transformagdo dos

proprios usuarios em produtos, coisificados para as empresas de tecnologia.

Como principal resultado desta investigacdo, destaca-se o refor¢o das redes sociais a
despartidarizag@o no pais, a personalizagdo politica e a sedimentacao da polarizagdo politica
e social. O relacionamento dos jovens adultos com a politica no Brasil passa por crescente

informalidade e despartidarizagdo, as quais sdo mediadas pela “curadoria do eu” e pela



comunica¢do populista. Com essa afirmagdo, ndo se estd inferindo que as redes sociais
causam a despartidarizacdo, mas sim que, com sua ldgica de microssegmentacao e reforgo

ao individualismo, elas oferecem um contexto propicio a incidéncia desse fendmeno.

Esta tese foi elaborada a partir do cruzamento da analise teorica com a analise empirica
das entrevistas realizadas. Ela ¢ transferivel a outros contextos, pois a crise institucional
enfrentada pelos partidos politicos ¢ nacional (Galvao, 2017) e semelhante ao que acontece
em outros paises (Mudde, 2020). Além disso, sdo observados padrdes no uso da internet e

das redes sociais globalmente (Han, 2018; Pariser, 2012; Zuboft, 2020).

A construgdo tedrica permitiu que o contexto do Brasil a partir de 2013 fosse
bem circunscrito e incorporado na analise da subjetividade dos usudrios de redes sociais. Os
trés capitulos iniciais amparam a andlise tedrica com revisdo bibliografica acerca das trés

principais areas desta pesquisa: comunicacao populista, redes sociais e os jovens brasileiros.

No capitulo 1, fala-se sobre o populismo e sua direta relagdo com a comunicacdo
populista. O conceito de populismo € circunscrito na atualidade, considerando seu vinculo
com a internet e as redes sociais. O zeitgeist populista (Mudde, 2004) ¢ caracterizado pela
utiliza¢do de ferramentas de comunicagao digital por parte dos politicos e pela modificagdo
na dindmica comunicacional (de Vreese et al., 2018; Mudde, 2010). O populismo ¢ um
conceito arido, que precisa associar-se a outros e alicer¢a-se em um mundo polarizado sob
pressdes hegemonicas. As redes sociais possibilitam ampliar o alcance de mais pessoas e
principalmente de mais eleitores a outras causas e temadticas, bem como privilegia a

polarizagdo pela aglomeracdo de interesses afins.

Ao contribuir para a constituicdo das identidades politicas, politicos populistas
comumente tém alta capacidade de mobilizar pessoas e convocam sua nagdo, seu povo,
contra um inimigo comum, gerando um cendrio de oposi¢des extremas (Bethell, 2018;
Mouffe, 2015; Wodak, 2015). Isso contribui para desumanizar o outro e reforcar o

individualismo.

Conceitualizar o populismo no contexto das relagdes intermediadas pelas redes sociais
requer, portanto, aprofundar o entendimento sobre a polarizagdo que afeta os sentimentos e
o enfraquecimento da identidade coletiva. O capitulo 1 aprofunda esse debate com

pensamentos de Chantal Mouffe (2015) sobre como resgatar o ente politico e as emogdes



para o campo politico, relacionados as reflexdes de Byung-Chul Han (2018) sobre o

individualismo crescente e exacerbado pelas dindmicas das redes sociais.

Por fim, o conceito de populismo atém-se, para fins da presente investigacdo, ao
populismo de direita, com destaque para o crescente conservadorismo, o discurso pela
garantia de seguranga, o nacionalismo e o ataque a midia profissional, para citar algumas
marcantes distingdes. Neste ponto, a andlise destaca o papel do medo como estratégia de

coercdo de populistas de direita (Wodak, 2015).

Esse enfoque no populismo de extrema-direita alinha-se com as caracteristicas
observadas em governantes no Brasil (Freedom House, 2021; Pinheiro-Machado, 2019) e
com o uso estratégico que fazem da comunicagdo populista. O capitulo 1 avanga para
resgatar o populismo no Brasil em relacdo com a midia no pais, pois observa-se, no campo
da comunicagdo, a marca do tempo e o contexto, necessarios para compreender quais midias
estavam acessiveis de acordo com a tecnologia vigente, como foram utilizadas, quem estava

por tréas delas e como se relacionavam com a politica nacional e mesmo internacional.

Para esse aprofundamento, sdo apresentados trés momentos historicos em que a
comunicagdo teve relevante papel na atuagcdo de um lider populista. Inicia-se com a relagdo
de Getulio Vargas, no Brasil da década de 1940, com a atuagdo da midia impressa. Depois,
¢ resgatado o uso dos debates televisivos nas campanhas presidenciais da década de 1980,
com a atuagdo de comunica¢do populista do candidato Fernando Collor. E encerra-se com
um momento mais recente, abordando o uso estratégico das redes sociais pelo populista de
extrema-direita Jair Bolsonaro. Além de analisar o uso estratégico nas midias disponiveis,
faz-se um apanhado da relagdo de lideres e partidos politicos com os grupos de midias,

revelando um contexto nacional com fortes influéncias politicas nos grupos de comunicagao.

Encerrando o capitulo, debate-se o conceito de comunicaciao populista, associado ao
conceito de populismo pela midia, de Frank Esser (2016), e apresentam-se as cinco
dimensdes da comunicacdo populista utilizadas na metodologia da tese: redes sociais e

. . ~ G L ’ : . 1
populismo (aspecto da comunicagdo); “nds contra eles” (aspecto social); soberania (aspecto
moral); menos Estado (aspecto politico); e negacionismo (aspecto cientifico). Elas permitem
aprofundar esses aspectos da comunicagdo populista e sdo justificadas no capitulo 1, que se
encerra com um levantamento tedrico acerca da percepcao dos votantes sobre o populismo

na investigacdo académica. Tal levantamento mostrou que as pesquisas centradas nos



eleitores sdo feitas principalmente em periodos de elei¢dao, muitas delas na area de ciéncias
politicas. Primordialmente quantitativas (Hameleers et al., 2017), elas debrucam-se sobre o
posicionamento dos partidos politicos e caracteristicas especificas dos votantes, sinalizando

uma possibilidade de contribuicdo a partir da perspectiva qualitativa aqui proposta.

Sequencialmente, o capitulo 2 aprofunda a relagdo da midia com a politica no Brasil,
observando a relacdo de dependéncia entre as midias de massa e as midias de
microssegmentacao com os usuarios € os proprios votantes. O apanhado historico aponta a
década de 1930 como marco para a relagdo da midia com a politica no Brasil, apesar de ndo
haver, naquele periodo, relagdo com o eleitorado. A insercdo do eleitorado nesse processo
comunicativo ¢ iniciada com a promulgacdo do Codigo Eleitoral de 1945 e com a grande
midia passando a ser um ator no jogo politico do pais, em relagdo direta com os eleitores e
os partidos politicos. Ao longo do capitulo, sdo escrutinadas as concessdes publicas para
meios de comunicagdo, contextualizando as disrupturas de infraestrutura para a entrada das

redes sociais.

Observa-se que a entrada das redes sociais, a partir das novas possibilidades
tecnoldgicas, introduz novas logicas de forma acelerada e microssegmentada, sem
precedentes histdricos de comparagdo, tornando o periodo de campanhas -eleitorais
praticamente constante (R. Araugjo et al., 2020). Diante do esfor¢o de compreender a célere
transformagdo tecnoldgica e comunicacional, o levantamento tedrico neste ponto resgatou
os principais desenvolvimentos tecnologicos desde 1995, observando o papel do usuério e a

centralidade no uso dos metadados.

Com fundamento nessa andlise, apresenta-se uma linha do tempo das redes sociais e
uma proposta de defini¢do do que sdo, afinal, redes sociais a partir da web 2.0. Assim, sdo
consideradas redes sociais as plataformas web e os aplicativos por meio dos quais o usuario
cria conteido com geragdo de metadados. A centralidade nos metadados permite a interagdo
intersubjetiva entre usudrios. Pela microssegmentacdo sustentada pela acdo algoritmica das
empresas donas das plataformas e redes sociais, questiona-se a logica que impera nas
dindmicas atuais com base nas reflexdes de Shoshana Zuboff (2020) sobre o capitalismo de
vigilancia, em didlogo com Nestor Canclini (2020) e Christian Fuchs (2016, 2020) acerca

do consumo observado nas redes sociais. Esse debate enfatiza o alcance da transformagao



das proprias relagdes intersubjetivas e reflete no usudrio, que passa a ser coisificado por seus

metadados (Azevedo et al., 2012).

Complementarmente, esse capitulo aborda como a logica das redes sociais contribui
para modificar as dindmicas de vigiar e controlar a si e aos outros (Han, 2018) e como a
proximidade tematica entre assuntos cotidianos e de politica complexifica a comunicacao
politica vigente, particularmente quando o acesso passa a ser feito a partir da palma da mao
(Flusser, 2012). H4 uma forte interligacdo dos assuntos privados e politicos (Highfield,
2016), com entretenimento, comércio e politica convergindo nas redes sociais por meio de

aparelhos portateis tipo smartphones.

Destaca-se ainda que as redes sociais sdo empresas privadas operando sob a logica
comercial de lucro. Elas mobilizam os dados e metadados dos usuarios em favor das
empresas de tecnologia (Fuchs, 2016). A atuacgdo algoritmica fornece informagao excessiva
do usuério, reunindo dados, por exemplo, de meio social, género, cultura e politica,
microssegmentando as pessoas, seus gostos, sentimentos e opinides, reduzindo a

heterogeneidade e levando a formacgao de bolhas digitais (Highfield, 2016).

Bolhas digitais ou filtros bolhas criam uma espécie de mundo proprio ao redor dos
usuarios das redes sociais (Pariser, 2012). Com acelerado crescimento e presenga em
diferentes campos na vida dos individuos, as redes sociais refor¢am as pessoas o que elas
desejam acessar. Essa auséncia de pluralidade ¢ uma ameacga a democracia (Sunstein, 2018),
pois o isolamento em bolhas digitais refor¢ca o esvaziamento da critica e pode legitimar a

criagdo de inimigos comuns, necessarios a polarizagdo politica.

Neste ponto, o capitulo 2 debate de modo mais preciso o uso politico das redes sociais,
conectado diretamente tanto & polarizagdo social e politica como & comunicagao populista.
Para contextualizar o debate, menciona-se o uso inicialmente feito das redes sociais por
politicos como Barack Obama em 2008. E possivel observar um deslocamento do enfoque
das contas governamentais para as personalidades politicas, ao passo que aumenta o nimero

de usuarios aderentes e desenvolve-se a tecnologia de leitura de metadados.

Contrasta-se a alterag@o no perfil dos politicos e na estratégia desde 2008 com Obama

— sem publicagdes diarias € com pouco uso de imagens ou GIFs* — com as novas

4 GIFs: Graphics Interchange Format é um tipo de imagem com movimento, compactando vérias cenas, com
baixa qualidade de imagem. Nao possuem sons e sao comumente utilizados em redes sociais.



possibilidades tecnoldgicas existentes em 2016, quando a campanha presidencial dos
Estados Unidos da América tornou-se um marco para os estudos de comunicagdo politica
nas redes sociais (Schroeder, 2018). O uso diario de redes sociais ¢ a alteragdo do tom das
mensagens, com mais insultos e ameacas (Liifkens, 2018), enquadraram essas redes como
parte da estratégia populista autoritaria, principalmente de extrema-direita, com enfoque no
negativo (Haverda & Halley, 2019), encorajando postagens que conseguem gerar uma carga

negativa nos usuarios, com maior engajamento nas métricas e no alcance (Alexandre, 2020).

Em linha com a alteracdo observada no uso das midias no campo politico, o capitulo 2
discorre ainda sobre o caso da Cambridge Analytica, que precedeu o uso politico das redes
sociais e opera como um alerta para a necessidade de desenvolvimento de regulamentagdo
(Boldyreva et al., 2018). O capitulo, pondera sobre o inicio do uso estratégico das redes

sociais, em 2013 (Cesarino, 2020a), e sua ado¢do na campanha eleitoral do Brasil em 2018.

Ao longo da andlise, destaca-se a semelhanga da estratégia de comunicacao populista
nas redes sociais de Bolsonaro no Brasil de 2018 com a estratégia de Trump, nos Estados
Unidos, desde 2008: publicagdes diarias, alteracdes de tom, aumento de ameagas e do
discurso agressivo, de d6dio, com disseminacdo de noticias falsas (Santos et al., 2020) e
ataque a midia profissional. As rapidas transformagdes no cendrio eleitoral tém provocado
novas leis eleitorais e de usode redes sociais para fins politicos no Brasil, mas

principalmente alteram o modo de experienciar a politica.

Polarizada, a politica no Brasil a partir de 2013 tem sido acometida pelo afastamento
do coletivo e pelo crescente individualismo. O capitulo 2 encerra-se com uma ponderagao
sobre como a polarizagdo social e politica reforca o tipo de sistema neoliberal que colabora
para o enfraquecimento da organizagdo social e do coletivo. As redes sociais e a propria
internet, ao operarem sob uma logica distinta da comunicagao tradicional, ddo aos usuarios

novos papéis, para além de receptores de mensagens.

Esses usuarios e suas novas dindmicas constituem o tema do capitulo 3, que
contextualiza os jovens adultos no Brasil entre 2013 e 2022. S3o pessoas que nasceram e
cresceram com a democracia reestabelecida no pais, experimentaram a prosperidade e
estabilidade econdmica, ndo viveram periodos de altas inflagdes e usufruiram de elei¢des
livres e diretas. Esses jovens tém uma liga¢ao geracional com aqueles nascidos entre 1980 e

1990, considerados da geracdo Y, ou millenials e de geragao digital, e aqueles nascidos no
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final do século XX, a geracdo Z (Calliari & Motta, 2012; Comazzetto et al., 2016; J.
Marques, 2019). Principalmente aqueles nascidos a partir de 1996 ndo tém vivéncia anterior

do capitalismo de vigilancia (Zuboft, 2020).

Com base nos conceitos de Karl Mannheim, esse recorte etario ndo se trata somente
de uma data cronoldgica, e sim de similaridades e influéncias compartilhadas entre pessoas
que nasceram e viveram em periodos e contextos semelhantes (Weller, 2007). As identidades
adotadas pelos jovens permitem-lhes ensaiar possiveis papéis que irdo exercer ao longo da
vida adulta. Esses papéis sdo experienciados também pela educagdo, portanto, a politica deve

ser compreendida como parte de um processo da educacao (Arendt, 2018 [1954]).

Igualmente marcante no contexto no qual a juventude se cria ¢ o sistema econdmico.
Neste capitulo, esse ponto € resgatado para compreender os jovens e jovens adultos a partir
do conceito de colmeia digital de Zuboff (2020), que trata da coisificagdo, da reificacao de
si e dos outros. Essa andlise ¢ importante porque as dinamicas das redes sociais instigam a
representacdes de si diante da acumulagdo do que se produz e do que ¢ consumido e tornam
as dinamicas de consumo ¢ acumulacao inerentes aos usuarios de redes sociais. Diante da
alteracdo do consumo pela acumulagdo, a politica nas redes sociais passa a ser mais

consumida pelas ideias e ideologias.

Mais além, o capitulo discute como a juventude compreende a politica e referencia o
relatério de Esther Solano e Camila Rocha (2022) sobre juventude e democracia na América
Latina. Segundo o relatorio, a juventude no Brasil percebe a politica como corrompida —
uma percepg¢ao nutrida a partir das manifestagdes de junho de 2013. A centralidade das redes
sociais para a producdo e a cobertura das manifestagdes ¢ um dos marcos desse periodo (1.

Avelar, 2021).

Compreender as manifestacdes de junho de 2013 no Brasil ¢ fulcral para decifrar os
jovens e jovens adultos do pais. Eles compunham a maioria dos manifestantes, entre 15 e 34
anos, e totalizaram 80% das pessoas nas ruas. Acreditaram e propagaram que o “gigante
acordou”, que aquela insurgéncia se alimentava de esperanga para conquistar mudangas
politicas importantes. Ao longo da andlise, porém, percebe-se como o movimento foi se
transformando. No intuito de organizar a trajetoria das Jornadas de Junho, as manifestagdes
sdo apresentadas em trés fases: 1. Ebulicdo; 2. Auge; e 3. Fragmentacdo, cada uma com cerca

de uma semana de duragao.

11



Tomado por um aparente apartidarismo e declarado “repudio aos partidos” (Singer,
2013, p. 25), o cenario das manifestagdes foi dominado, ao longo das semanas, pela auséncia
de lideranga partiddria, com indicios de despartidarizagdo. Como aponta Manuel Castells
(2017), arelagdo direta com a rejeig@o aos representantes politicos instigou os manifestantes
a questionar as institui¢des politicas e governamentais e a duvidar e desconfiar dos politicos.
As pautas, que logo no inicio das manifestacdes eram claras e objetivas, tornaram-se

multiplas, descoordenadas, extremadas e mais conservadoras (I. Avelar, 2021).

Para além das Jornadas de Junho, outras manifestagdes tomaram capitais do Brasil
naquele mesmo ano, em setembro, e ao longo de 2015 e 2016 novas manifestagdes ocorreram
pelo Brasil. Em comum, todas era fortemente articuladas pelas redes sociais ¢ a tomada das
ruas era marcada pelo extremismo, culminando no impeachment da presidenta Dilma
Rousseff em 2016. A elei¢dao de 2018 foi centrada nas redes sociais, em uma sociedade ja
separada em dois lados antagdnicos, com a pulverizagdo de noticias falsas e a consagragdo

da volta do conservadorismo (Moura & Corbellini, 2019).

Circunscrito o contexto, o capitulo 3 busca compreender o conceito de juventude no
Brasil, abordando desde o modelo punitivista que dominava até a década de 1980; passando
pela promulgacdo da nova Constituicdo Federal, em 1988, que em seu artigo 227 conferiu
direitos a criangas e adolescentes em linha com a Convengao sobre os Direitos da Crianga,
das Nagdes Unidas (ONU); até o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), aprovado em
1989, ampliando avangos nas politicas publicas para essas pessoas. Entretanto, o
protagonismo juvenil ganha notoriedade a partir de 2013, com a promulgaciao do Estatuto
da Juventude. Ele oferece parametros para identificar com maior clareza o intervalo etério
que compreende e separa a percepgao de infincia, adolescéncia e vida adulta e propde novas
politicas publicas pelos direitos dos jovens e jovens adultos. A combinagao desses fatores
de geragdo, contexto histérico, avangos tecnoldgicos e comunicacionais ajuda a

compreender melhor os jovens e jovens adultos do Brasil.

Passa-se entdo a observar os dados demograficos para aglutin-los no perfil dos jovens.
No Brasil, o nimero de jovens e jovens adultos vem diminuindo e concentrando-se em
grandes centros urbanos, com aumento de ocupagdo das metropoles (Bardo et al., 2021;
IBGE, 2022). A reduc¢ao da taxa de natalidade, o aumento de renda per capita e as melhorias

em saude publica contribuem para um aumento geral do acesso a educacdo. Os jovens
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buscam viver nas areas urbanas e metropoles para instru¢do e aumentam a migragao

intrarregional.

Outro relevante dado acerca da juventude brasileira ¢ que a maioria tem acesso a
internet e a redes sociais: 42,6% dos domicilios brasileiros dispdem, pelo menos, de um
microcomputador ou tablet; 90% tém acesso a internet; e 96,3% possuem acesso a telefone
movel celular, ultrapassando os dados dos domicilios com televisdo, que contabilizam 95,5%
(Nery & Britto, 2021). Por outro lado, embora esses dados sugiram melhoria na qualidade
de vida, ha os jovens que nem trabalham nem estudam, os chamados “nem-nem”, que somam
19,8% dos individuos entre 15 e 29 anos, além da ansiedade relatada pelos jovens e jovens

adultos, apontada como uma marca geracional (A. Silva et al., 2021).

Em 2022, 79,9% da populagao tinha acesso as redes sociais no Brasil (We Are Social
& Meltwater, 2022a). Além de utilizarem as redes sociais para se conectarem, os jovens de
certo modo se moldam por ela, e cada aspecto mencionado da demografia, economia,
educacdo, bem como os aspectos sociais € emocionais, conflui para a formagdo dessas

geragoes.

Precisamente analisando as dindmicas dos jovens nas redes sociais ¢ como finaliza o
capitulo 3. Aponta-se, por exemplo, a tendéncia de seguir contetido, mas ndo de criar algo
para compartilhar, isto €, de ver e seguir mais do que produzir, sendo voyeur e vigilante
(Canclini, 2020). A légica digital instiga os usuérios de redes sociais a vigiar e controlar a si
e aos outros (Han, 2018), ratificando, neste ponto da andlise tedrica, argumentos abordados

previamente.

Conectam-se ao sentimento de controle e coagdo emogdes como ansiedade e cansago,
principalmente entre os jovens nas redes sociais, que enfrentam sindromes modernas
relacionadas diretamente as dinadmicas on-line — entre elas, o medo de ficar de fora, do inglés
fear of missing out, o FOMO. Zuboff (2020) aponta como o FOMO esta associado ao uso
compulsivo das redes sociais pelos jovens nas colmeias digitais. Na tentativa de reduzir a
ansiedade, tenta-se promover certa curadoria de contetido (Bhaskar, 2020), sendo esta uma
recorrente pratica narrada pelos jovens usudrios para indicar a selegdo consciente que
acreditam fazer. Trata-se de um autoengano, pois alguns usuarios, por vezes “digitalmente
alienados” (Fuchs, 2016), acabam por produzir dados e metadados involuntariamente,

promovendo uma microssegmentagdo (Cesarino, 2022).
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Para além da curadoria de contetido, no esforco de evitar a exaustdo, os jovens e jovens
adultos promovem com frequéncia o cancelamento em suas redes sociais (Camilloto &
Urashima, 2021). A pratica de “cancelar” pessoas, perfis, temas busca mobilizar o coletivo
para determinar o que deve ser tolerado em um comportamento individual; porém, levanta o
debate acerca da tolerancia e da propria liberdade. Praticas de cancelamento podem, assim,
contribuir para a polarizagdo politica, além de social (Nunes & Traumann, 2023), e, ainda,

para o fechamento ao pluralismo e a amplificagdo de praticas hegemonicas.

Ademais, observa-se a dificuldade de didlogo geracional sobre politica,
particularmente quando os pais sdo mais conservadores, e os filhos jovens, mais
progressistas. A cisdo familiar ¢ outra caracteristica que compde essa geracao da juventude
brasileira, tornando mais dificil o didlogo sobre temas politicos. Os jovens, por fim, acabam
por se atualizar sobre politica principalmente pelas redes sociais (Juventudes e Democracia

na Ameérica Latina, 2022).

Por fim, o capitulo 3 analisa dados da participacdo dos jovens em partidos politicos,
associacdes partidarias, sindicatos € mesmo centros académicos, destacando a baixa
participacdo e engajamento em instituicdes formais da politica. Além disso, aponta a
pequena representatividade de governantes com menos de 30 anos na politica nacional e a

menor taxa de comparecimento para votacao (TSE, 2022).

Em suma, os capitulos tedricos sdo o alicerce para a andlise empirica e apresentam
conceitos que se relacionam entre si ao longo da investigacdo. O capitulo 5, de analise,
conecta os conceitos tedricos as subjetividades dos jovens e jovens adultos entrevistados,
conexdo esta que possibilitou formular novos contributos teoricos acerca do reforgo a

despartidarizacao politica nas redes sociais.

Nas consideragdes finais desta tese, discutem-se os achados e seu potencial de amparar
novas politicas publicas. Como um estudo que se desafia a analisar um periodo historico em
plena transformacdo, reconhecem-se as limitagdes; porém, os caminhos apontados para
novas possibilidades de pesquisa a partir deste contributo encerram a tese com um esperangar

por novos achados futuros, que irdo além dos aqui apresentados.
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PARTE I - ENQUADRAMENTO TEORICO
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1. O populismo e a estratégia de comunicacio populista

Neste primeiro capitulo, contextualiza-se a comunicacao populista e sua relacdo com
as redes sociais. O ponto de partida ¢ uma breve reflexdo acerca do que ¢ compreendido
como populismo e sua estreita relagdo com a comunicag¢ao, principalmente a partir de 2010,
considerado o marco inicial da relagdo com a internet e as redes sociais. Percebe-se ao longo
da revisdo teorica que o uso politico das redes sociais € propicio para o surgimento de lideres
autoritarios e considerados populistas (Aalberg & Vreese, 2016; Cesarino, 2020b; de Vreese

et al., 2018; Esser & Hopmann, 2016; Mazzoleni & Bracciale, 2018).

Como apontam Mazzoleni & Bracciale, por conta da complexidade conceitual e de
contexto temporal, social e politico, cabe a pesquisa descrever seu entendimento de
populismo: “It is indeed a challenge because any research on populist phenomena has to
spell out a definition of what exactly is meant by ‘populism” (2018, p. 3). O desafio de
circunscrever o populismo para esta investigacdo ¢ feito considerando principalmente o
contexto atual do populismo no mundo e no Brasil, e sua direta relagdo com a comunicagdo

politica, como descrito nas proximas segoes.

Esta pesquisa se interessa em especial pela comunicagao politica (Bobbio et al., 1998)
e seu consumo contemporaneo pelas redes sociais, trazendo um olhar mais preciso para o
contexto no qual predominam sociedades polarizadas e individualizadas, como a sociedade
brasileira. O enfoque esta no relacionamento entre as estratégias populistas e a atuagdo da
comunicac¢do populista. A analise tedérica ¢ conduzida a partir do entendimento de que as
relacdes de comunicacdo sdo relagdes de poder operadas em campos especificos, como o

politico e o da propria midia (Bourdieu, 1989).

Ap6s circunscrigao inicial sobre populismo apresenta-se a relagdo do conceito com as
midias e definicido de comunicagdo populista adotada nesta investigacdo. Sera entdo
aprofundado o que ¢ compreendido como padrdo comunicacional populista e a observagao
do uso de modo estratégico no Brasil, o local de interesse da investigagdo principalmente

por meios de comunicacgao digital.

5 Tradugdo livre da investigadora: “¢ de fato desafiante, pois qualquer pesquisa sobre o fendmeno do populismo

299

tem que explicar a defini¢do do que estd tratando exatamente como ‘populismo’”.
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Por fim, esse enquadramento inicial apresenta dimensdes de comunicagdo populista,
com base na revisdo tedrica realizada. A secdo ndo estaria completa sem uma revisio de
estudos académicos que, semelhantes a esta investigacao, debrucaram-se sobre a percepgao
dos votantes a partir de um olhar qualitativo. O capitulo segue com o encadeamento sobre
comunicag¢do populista no Brasil e algumas particularidades observadas no pais, como o uso
da rede WhatsApp e o papel que esta rede social teve na eleicdo de 2018 — periodo no qual
a legislacdo ainda ndo previa precisamente o uso destas ferramentas nas campanhas

eleitorais.

1.1 Populismo e sua relacdo com a comunicac¢io

Apesar de ser o objetivo desta investigacdo debrucar-se sobre os jovens adultos
votantes no Brasil, faz-se necessario amparar o entendimento acerca de populismo e mais
precisamente, acerca da sua relacdo com a comunica¢do e midia. Novas dindmicas sdo
auferidas quando o populismo ¢ observado nas redes sociais, principalmente pela relagdo de
dependéncia entre o campo da midia e da politica, com as midias ganhando maior
centralidade na vida das pessoas e tornando-se mais indispensaveis (Esser & Matthes, 2013;

Figueiras, 2020).

J4 em meados do século passado, um niimero cada vez maior de pesquisas buscavam
compreender as motivagdes para o voto em politicos populistas (Spierings & Zaslove, 2017).
Como o populismo — quer de esquerda, quer de direita — se faz insistentemente presente
desde entdo, desde a década de 1990 se observavam reiterados esfor¢os da academia para
definir e identificar o fenomeno (Akkerman et al., 2014; Mudde, 2004). Mais recentemente,
Cas Mudde (2016) apontava haver uma quarta vaga®, que devia produzir investigagdes mais
plurais para novas teorias e analises sobre o tema, indo além da abordagem quantitativa e
considerando a motivagdo do voto em populistas, e ainda a percep¢ao inerente acerca das

mensagens de comunicagao populista e da politica atual.

Segundo Mudde (2016), o populismo da chamada terceira vaga tinha reduzidos
partidos e politicos, que ndo eram integrados nas coligagdes. “Na quarta vaga, que comegou

aproximadamente no século XXI, os partidos de direita radical foram sendo integrados no

® Neste trabalho, adotamos o termo “vaga” como tradugdo do inglés wave. Todavia, salientamos que optamos
pela palavra utilizada em Portugal. No Brasil, usa-se o vocabulo “onda”.
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sistema e cada vez mais normalizados” (2016, p. 15). Mudde afirma que muitos lideres
populistas de extrema-direita’ chegaram ao poder com partidos da direita mainstream,
contribuindo para a normalizagdo da retérica destes politicos, o que possibilitou criar o
chamado de zeitgeist populista (Mudde, 2004), referindo-se ao discurso populista que se

tornou mais comum, mais mainstream, principalmente nas democracias do século XXI.

Estudar as dinamicas do populismo portanto, significa examinar o proprio campo
politico e midiatico e seu jogo de poder. Para Pierre Bourdieu o campo politico sofreu grande
transformagdo com a entrada de agentes que eram considerados espectadores. Bourdieu

ressalta o papel da midia neste jogo:

“Quero referir-me aos jornalistas e, especialmente, aos jornalistas de televisdo e, também, aos
especialistas em pesquisa de opinido. Para descrever o campo politico atualmente, ¢ preciso incluir
essas categorias de agentes, pela simples razdo de que eles produzem efeitos nesse campo”
(Bourdieu, 2011, p. 201)

Os agentes sdo compreendidos como presentes e participantes no campo politico
quando a sua retirada do campo alterada o proprio jogo politico. E possivel entdo
compreender o papel das redes sociais e da propria internet como agentes nos campos
politicos, pois a acdo destas novas midias modifica significantemente o campo politico. O

campo politico estd em constante disputa de limite para determinar quem detém o poder e

isso se altera ao longo dos anos.

Quanto a concorréncia pelo poder, esta pode ocorrer também segundo o papel do porta-

voz politico, pelo poder de quem detém o direto de falar e tentar gerir as ideias:

“A forca das ideias que ele propde mede-se, ndo como no terreno da ciéncia, pelo seu valor de
verdade (mesmo que elas devam uma parte da sua forga a sua capacidade para convencer que ele
detém a verdade), mas sim pela for¢a de mobilizacdo que elas encerram, quer dizer, pela for¢a do
grupo que as reconhece, nem que seja pelo siléncio ou pela auséncia de desmentido” (Bourdieu,
1989, p. 185)

Compreender a forca das ideias como capacidade de mobilizar e gerir o grupo assume
novas propor¢des com as redes sociais, pois elas possibilitam um poder de alcance mais
abrangente que as midias massivas inferidas por Bourdieu. Assim, a comunicacdo politica
contemporanea, principalmente a partir de 2010, acrescenta ao campo politico um novo

agente, as redes sociais, € seu desempenho na politica tem pujante associacdo com o

7 Cas Mudde define os Alt-right como direita alterativa, que sdo de ultradireita. Para o autor, a ultradireita é
uma combinagdo da direita extrema e da radical. Nesta investigag@o eles s@o tratados como extrema-direita.
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populismo e, sobretudo, com a comunicagdo populista (Aalberg & Vreese, 2016; Mazzoleni,

2008).

Como fendmeno politico, o populismo merece o interesse da academia ha muitas
décadas. Nas décadas de 1940 e de 1950 — quando da II Guerra Mundial —, o uso massivo
da propaganda ja despertava o interesse académico em compreender as influéncias dos
discursos politicos nas pessoas (Adorno, 1982; Fuchs, 2016). Na mesma época, também
havia muitos esfor¢os para definir o fendmeno observado em varios paises da América
Latina. O peronismo argentino e o varguismo brasileiro (Laclau, 2012; Mudde, 2004;
Zuquete, 2022) sdo dois notaveis exemplos, aos quais se somam outros no Equador e México

(Bethell, 2018; Waisbord, 2013).

Por ser um conceito arido e associar-se com outros, ja que praticamente ndo existe
sozinho (Zuquete, 2022), o populismo pode ser compreendido como um fendmeno politico
cujas caracteristicas se percebem sobretudo na retorica, em determinados campos e nos
discursos politicos. Como aponta Ernesto Laclau (2012), o populismo esté associado a uma
logica social, ndo se referindo somente a um contetido ideologico especifico; ¢ uma forma
de construir o politico. Em outras palavras, ndo se trata de um conceito que se associa a
contetidos ideoldgicos pré-determinados, mas a conteudos flexiveis, performativos e
presentes na propria vida politica. Entretanto, o populismo nao deve ser analisado do ponto
de vista meramente retdrico, mas sim considerado em sua dimensdo hegemonica, na 16gica

da constitui¢do das identidades politicas.

Politicos populistas sdo comumente considerados lideres carismaticos, ndo
diretamente por conta de seu carisma, mas por sua capacidade de mobilizar pessoas
(Waisbord, 2013). Esses politicos convocam sua nagdo, 0 seu povo, contra um inimigo
comum, com “o peso crescente dos meios de comunicagdao” (Zuquete, 2022, p. 17), como
radio, jornais, televisdo e, mais recentemente, as redes sociais. A narrativa do inimigo
comum gera um cenario de oposi¢des extremas e antagonicas (Bethell, 2018; Mouffe, 2015;
Wodak, 2015), de modo a desumanizar o outro, aquele que nao ¢ participe do grupo. Sejam
de direita, sejam de esquerda, lideres populistas estdo ativos na politica atual, propagando a

ideia simplista de um “nés contra eles”.

Ao refletir sobre antagonismo, Mouffe (2015) afirma que um dos desafios da politica

democratica estd em equilibrar o antagonismo, por compreender que uma sociedade sem
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antagonismo ¢ uma ilusdo. A autora sugere ser possivel trabalhar com um modelo adversarial
para permitir o reconhecimento da legitimidade dos oponentes, essa seria uma relagdo
agonistica. Em um mundo marcado pela individualidade, reconhecer os oponentes poderia
contribuir para a redu¢do de polarizagdes e extremismo, pois, ao reconhecer e legitimar a
voz do outro, abre-se espaco para didlogo e criticas, tdo necessarios a manuten¢do de uma
sociedade democratica. No entanto, ao aceitar as limitagdes desta pesquisa para abordar esse
tema em profundidade, espera-se instigar reflexdes futuras acerca dessas questdes, que
permitam o reconhecimento e a legitimidade do outro. O populismo, de direita e de esquerda,

alicer¢a-se em um mundo polarizado sob pressdes hegemonicas.

Igualmente, enquanto fendmeno politico o populismo pode ser decifrado como uma
“ideologia ténue” (thin-centered ideology), como sugere Cas Mudde (2010, p. 6), ou seja,
uma ideologia fraca, que edifica a separacdo da sociedade em dois lados antagdnicos e
homogéneos. Essa homogeneidade ¢ enfatizada quando se compreende que ¢ pensada para
ndo permitir pluralidade interna de um pais entre ‘a elite corrupta’ ou ‘os comunistas’, por
exemplo, que estariam contra ‘nds, o povo puro’. O populismo ndo permite meio-termo, ndo

compreende a complexidade inerente a sociedade.

De tal modo, uma ideologia ténue pode ser entendida como complementar aos
conceitos de polarizacdo ideologica e polarizagdo afetiva, sugeridos por Pablo Barbera
(2020). Segundo o autor, a polarizagdo ideoldgica baseia-se na divergéncia de visdo politica
e de posi¢des, ao passo que a polarizagdo afetiva estd ligada ao ndo gostar do grupo
partidario. Entretanto, o ndo gostar do outro na politica, extrapola o partidarismo e afeta os
individuos. O ndo gostar no contexto politico relaciona-se igualmente com a simplificagdo

das emogdes.

Emocdes sdao imprescindiveis para a politica. Segundo Chantal Mouffe, a racionalizagdo
tem dominado o campo politico associada ao neoliberalismo e ao individualismo: “As
identidades coletivas foram profundamente enfraquecidas, tanto na esfera privada como na
publica, e as instituigdes basicas da sociedade estdo voltadas agora para o individuo, ndo
mais para o grupo ou a familia” (2015, loc. 885). Esta dinamica dificulta a formagdo de
identidades coletivas, como afirma Byung-Chul Han (2018), com sentido e conexao,
principalmente nas redes sociais, onde segundo o autor, se observa a destrui¢do do espago

publico.
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Perante as dindmicas que incitam o enfraquecimento das comunidades, as emogdes
incitadas pelas narrativas populistas do ndo gostar do outro s3o com frequéncia negativas e
polarizantes, associadas ao discurso de ddio. Este tipo de discurso ¢ basilar para propagagao
de mensagens simplistas e para a afirmacdo de um inimigo comum (G€ et al., 2022;

Pimentel, 2015; Severo et al., 2019; Teshainer et al., 2018).

Em suma, a polarizagdo populista baseia-se numa polarizagao afetiva, por ndo gostar
do outro e ndo reconhecé-lo como humano digno de direitos; a ideologia ténue permite
identificar a separagdo em dois grupos antagénicos e homogéneos, como aponta Cas Mudde
(2010) — ndo ha espaco para pluralidade. A separagdo ¢ acentuada além da divergéncia de
posicdes, que sdo parte do processo politico. Portanto, este grupos sdo homogéneos porque
reinem individuos que compartilham pensamentos e ideologias antagdnicas aos outros
grupos — quem nao compartilha dos pensamentos e das ideologias ¢ colocado para fora, como
o outro. Ressalta-se neste ponto que grupos homogéneos que excluem aqueles que ndo

pensam como eles, ndo caracterizam uma identidade coletiva.

Com frequéncia a mobilizacdo politica ocorre pelos discursos, como apresentando nos
campos politicos, e pelas ideologias dos partidos e dos politicos, como aponta Chantal
Mouffe: “(o) discurso politico ndo tem para oferecer somente programas politicos, mas
também identidades que possam ajudar as pessoas a compreender o que estdo vivenciando e
lhes dé esperanca para o futuro” (2015, loc. 643). Porém, isso quando relacionado a uma

identidade coletiva.

Nos discursos populistas o que se observa ¢ a propagacdo de identidades simplistas,
icotomicas, que sio di : : unicacio, .
dicotomicas e sdo disseminadas pelos meios de comunicagdo. Esses grupos ndo
questionam a hegemonia dominante do grupo polarizado no qual estdo inseridos (Mouffe,
2015) ¢ um conceito de “nds” em oposi¢do ao outro, sem espaco para critica e muito

relacionado com a moral, para regulamentar o agir, o comportamento das pessoas.

Diante do exposto, apesar de dificil denominagdo e da auséncia de caracteristicas
comuns a todos os tipos de populismo anteriores e atuais (Galito, 2017), percebe-se que o
antagonismo exacerbado ¢ um alicerce para o populismo. Ele se constroi na generalizagao
radical e operacionaliza como ideologia ténue, por exemplo, quando afirma que todos os
politicos sdo corruptos, que todos os imigrantes sdo criminosos, ou que a midia tradicional

¢ mentirosa. O populismo contempordneo desta quarta vaga tem ainda como pilar
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“individualismo e ‘privatismo’, e ndo solidariedade e comunidade” (Waisbord, 2013, p. 39).
Ou seja, como discorrido previamente, hd uma conexao do populismo com o individualismo

e com as transformacdes nas relagdes comunicacionais, como abordado nesta investigagao.

Nao obstante, o populismo ird emprestar caracteristicas mais especificas a depender
de onde estd alocado e se ¢ mais de esquerda ou de direita. Trata-se de um conceito
camaleodnico (de Almeida, 2021), adaptavel. A despeito das diferengas observadas em cada
pais, € possivel notar caracteristicas mais ou menos acentuadas do populismo de acordo com
a conjuntura local. Esta capacidade de adaptagdo ¢ importante porque, como reflete Hannah
Arendt, ¢ equivocado acreditar que problemas estdo confinados a fronteiras geograficas ou
historicas, “pode-se admitir como uma regra geral neste século que qualquer coisa que seja
possivel em um pais pode, em futuro previsivel, ser igualmente possivel em praticamente
qualquer outro pais” (2018 [1954], loc. 232). A afirmacao refere-se ao século XX, porém,
segue atual no século XXI e aplicavel aos proprios fendmenos educacionais,

comunicacionais e politicos.

Por fim, para circunscrever os limites do populismo para esta pesquisa, vamos
considerar as diferencas marcantes entre os populismos de esquerda e de direita,
compreendendo ser possivel haver permuta no papel deste polos politicos ao longo dos anos
(Bourdieu, 1989). Ou seja, ¢ possivel que caracteristicas marcantes do populismo de

esquerda sejam observados apos alguns anos, em lideres populistas de direita. E vice-versa.

Segundo Maria Sousa Galito (2017), o populismo de esquerda desta quarta vaga
populista associa-se mais as pautas progressistas, orientado para a mudanga, com refor¢o ao
papel do Estado. Enquanto o populismo de direita ¢ mais conservador e nacionalista,
orientado para a tradigdo. Estas simplificacdes sdo importante porque transparecem o estilo
de comunicagdo populista a partir do reforco da polarizacdo e de como as mensagens sao

comunicadas.

Maria Sousa Galito (2017) sintetizou as caracteristicas dos populismos de esquerda e
de direita no Quadro 1. Na primeira coluna do quadro sdo apontadas as caracteristicas
comuns entre populismos de esquerda e de direita, como a necessidade de se ancorarem em
uma ideologia politica, de serem antissistema, de se posicionarem como anticorrupgao e

reforcarem o antagonismo. Nas outras duas colunas, ela organiza o que ¢ mais comumente
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observado e marcante em discursos e associagdes com o populismo de esquerda e de direita,

permitindo acessivel e facil visualiza¢do do que os distingue.

Quadro 1: Caracteristicas do populismo

Em comum

Ideologia politica

Esquerda

Progressista

\ Direita

Conservadora

Antissistema

Criar novo modelo

Regressar a modelo do passado

Programa politico generalista

Mais Estado

Menos Estado

Anticorrupgao

Contra monopdlios privados

Contra monopolios publicos

massas | Mais liberdade

suas

Manipulagao das
(quantitativo) e  das
expetativas (qualitativo)

Mais seguranga

Mais
privada

A favor do ‘povo’ (em nome do social

todo ou da maioria marginalizada)

Modelo social publico responsabilidade

Discurso pela justiga social Acabar com os ricos Acabar com os pobres

Antagonismo (bons e maus) Luta de classes Luta de poderes

Toénica Reivindicagdes socioecondémicas | Patriotismo/nacionalismo
Identidade cultural e/ou religiosa

Radicalismo Grupos dissidentes Lider carismatico

Risco Ditadura do proletariado Tirania (um s6 lider todo-
poderoso)

Fonte: Galito (2017, p. 12)

Como observado no Quadro 1, seja de direita ou de esquerda, o populismo carrega e
propaga o antagonismo € o sentimento antissistema. A proposta desta investigagdo ¢ ampliar
o olhar sobre o populismo para observa-lo a partir do seu estilo comunicacional.
Seguramente, ¢ possivel observar padrdes comunicacionais semelhantes, contudo ndo ¢é
objetivo desta pesquisa identificar afinidades entre estilos e ferramentas comunicacionais de
populismos de direita e esquerda, e sim debrugar-se sobre a comunicag¢do populista vivida

no Brasil principalmente desde 2013 até antes das eleigdes presidenciais de 2022.

Portanto, apds compreender que o antagonismo ¢ base para o populismo, passa-se a
explanacdo do que distingue o populismo que se pretende analisar. Apesar de partirem de
um fundamento comum, incluindo caracteristicas de anticorrup¢ao, manipulaciao das massas

e posicionamento a favor do povo — comumente generalizado — com base em radicalismos e
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na desumanizacao do outro, o populismo de esquerda e o de direita manifestam-se de forma

particular, como resumido no Quadro 1.

No geral, o espectro da direita populista ¢ contra o pluralismo e, fundamentalmente,
representa uma ameaga a democracia (Sombatpoonsiri, 2018). Por exemplo, no Brasil,
segundo aponta o relatério da Freedom House (2021), o presidente Jair Bolsonaro (2018-
2022) tinha narrativas que caracterizam ameacas a democracia ao emitir mensagens de 6dio
e assediar online e offline os jornalistas e veiculos de comunicagdo que o criticavam. E
crescente principalmente entre politicos da extrema-direita ataques contra a midia
profissional e tradicional que ndo esteja alinhada a eles. Ou seja, sdo lideres contra a midia
edificada em um codigo ético e profissional, assentada na autonomia e no escrutinio do poder
politico. Esses lideres populista principalmente associados a extrema-direita privilegiam as
midias que os apoiam, investem em canais de redes sociais e influenciadores que ajudam a

manter financeiramente (Alexandre, 2020).

Outra estratégia comumente percebida entre populista de extrema-direita ¢ o uso do
medo para coer¢do. Eles utilizam o medo para legitimar sua politica — uma estratégia de
“politica do medo”, como aponta Ruth Wodak (2015). A coer¢ao e o aprisionamento de
ideais democraticos pelo medo nao ¢ exclusividade do populismo, como demonstra Noam
Chomsky (2015) ao resgatar o uso do medo na trajetdria politica estadunidense. Todavia, no
populismo, essa estratégia ¢ associada a outras fortes caracteristicas, como a “arrogancia da

ignorancia” (Wodak, 2015) que apela ao censo comum e anti-intelectualismo.

Ademais, o medo exagerado contribui para o aumento da vigilancia do outro (Han,
2018), a partir da desconfianca de que se estd em constante ameaga. Ele contribui para a
manutencdo do cerramento das pessoas em grupos homogéneos, que passam a evitar querer
lidar com quem ¢ diferente de si, podendo incitar o autoritarismo (Lavitsky & Ziblatt, 2023)

e afetar diretamente a propria politica.

Especificamente na América Latina ¢ muito observado o medo imposto por meio da
economia. As pessoas, apesar de ndo compreenderem bem ao certo como funciona a
economia, a temem (Edwards, 2019). Francis Fukuyama (2018) atenta para mais um
relevante recurso usado na politica: a relacdo identitaria dos individuos. O autor chama
atengdo para a pertenca, conhecida no Brasil como o sentimento de pertencimento, que

significa o sentimento de fazer parte de uma comunidade, um grupo, uma nagao, e origina-
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se de uma combinagdo de fatores que ultrapassam o possuir material e a economia — fatores
marcantes no contexto de identificagdo neoliberal. Apesar de a busca por melhoria
econdmica ser relevante para os individuos, esta ndo ¢ a Unica motiva¢do € nem sempre a
mais importante. A combinagdo da relacdo identitdria com fatores econdmicos, politicos e
sociais forma um cendrio propicio ao surgimento do populismo, entretanto, como ja referido,

sempre respeitando as diferencas regionais e especificidades de cada pais.

Rosana Pinheiro-Machado (Gé et al., 2022; Pinheiro-Machado, 2019) observa este
fendomeno de exclusdo do espaco social e politico no Brasil, de uma classe média de jovens
que ndo se reconhece no outro. O sentimento de exclusdo, a crescente violéncia e o
sentimento de ambiguidade contribuem para maior radicalizagao e associagdo com politicos

com discursos mais autoritarios.

Para esta investigacdo o enfoque estd no populismo de direita, por ser o que se alinha
com as caracteristicas observadas em governantes no Brasil (Freedom House, 2021;
Pinheiro-Machado, 2019). Em especial o populismo observado na comunicagdo do
presidente do pais entre 2018 e 2022, por ser utilizado como estratégia de comunicagdo

populista.

Combinado a uma ideologia com valores morais, o populismo de direita nesta quarta
vaga ¢, de modo geral, comumente ligado a valores conservadores. Para Christian Fuchs a
ideologia estd diretamente ligada ao processo de comunicacdo: “Ideology is a
communication process, where a dominative class or group tries to impose its morality on
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others™ (2020, p. 225). A dominagdo de um grupo hegemodnico para impor sua moralidade

¢ uma das formas de nutrir a polarizacdo, sob o prisma da comunicagao.

A despeito da importincia da comunicag@o para a compreensao politica, a perspectiva
da midia ¢ quase ausente dos relatos politicos do Brasil (Miguel, 2000). Christian Fuchs
(2020) alerta que a sociedade contemporinea trata a cultura e a comunicagdo como
mercadorias, resultando em desigualdade de poder, especialmente com poderosas
corporacdes no dominio. O desequilibrio de poderes no campo comunicacional afeta a

representacao politica.

8 Tradugdo livre da investigadora: “ideologia é um processo de comunicagdo, no qual uma classe ou grupo
dominante tenta impor sua moralidade sobre os outros”.

25



Acerca desta dindmica de desequilibrio de poder, Néstor Canclini (2020) chama
atencdo para outra importante parte do contexto atual, como a expansdo territorial das
megacidades alteram e dificultam a conexdo entre os seus moradores, as redes de
comunicagdo levam informacdo e entretenimento para além dos limites territoriais e na

expansdo territorial estd a propria politica consumida por meio das redes sociais.

Mais além, o politico na atualidade ¢ apresentado como uma marca, “no sentido
mercadoldgico do termo, a partir do conjunto de insatisfacdes populares expressas por meio
das midias sociais digitais” (Azevedo Junior & Bianco, 2019, p. 91), isto €, como algo que
deve ser consumido e ndo questionado ou escrutinado. A perspectiva da comunicagdo nao

deve ater-se, entretanto, a um politico especifico, mas estar a servigo da politica.

Em suma, observa-se que a relevancia da comunicacdo cresce concomitante ao
desenvolvimento da tecnologia, e os meios de comunicagdo tornam-se cada vez mais parte
do ambiente dos individuos (Figueiras, 2017). A comunicagdo politica, por sua vez, sofre
grandes mudangas desde o uso mais estratégico da internet (Serrano, 2010), que tem
colocado os politicos aparentemente mais proximos dos seus votantes, alterando a dindmica
de midiatiza¢do politica (de Vreese et al., 2018) e colocando os politicos em maior

centralidade, distanciando-os por vezes dos partidos e das ideologias politicas.

Antes de aprofundar acerca da comunicag@o populista e as estratégias observadas, faz-
se uma breve revisao do populismo de direita observado no Brasil, pais de interesse para esta
investigagdo. Apods ligeira contextualizagcdo historica, apresenta-se caracteristicas do

populismo observado na quarta onda.

1.2 O populismo no Brasil e sua relacio com a midia nacional

Um muro de ago de aproximadamente um quilometro de extensao, 3.000 policiais para
garantir a ordem. No dia 17 de abril de 2016, o vasto gramado verde em frente ao Congresso
Nacional do Brasil foi tomado por pessoas vestidas de vermelho e amarelo. Em outra
situacdo, poderiam ser confundidas com torcedores de futebol, mas, naquele momento na
capital do pais tratava-se de manifestantes contra e a favor do impeachment da presidenta
Dilma Rousseff (Talento & da Costa, 2016). Era a materializagcdo da polarizagdo politica e
social que havia se instalado no Brasil (de Almeida, 2021; Nunes & Traumann, 2023;

Pinheiro-Machado, 2019). Sem tolerancia para conversar com quem pensa diferente, sem
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muito espaco para debates e criticas, o muro de ago erguido no gramado concretizava a
barreira invisivel que ja separava um “nds contra eles” em lados antagdnicos que reforcam

a hegemonia.

Apos a votacdo do impeachment presidencial, em 2016, as elei¢des presidenciais de
2018 foram marcadas por retoricas de comunicagdo populista (A. E. Baptista et al., 2019;
Schwarcz & Starling, 2018). Porém, aquela ndo era a estreia do populismo no Brasil, pois
antes desta quarta vaga o pais ja havia lidado com lideres populistas ao longo de sua trajetoria
politica e as retdricas populistas foram iniciadas antes do periodo eleitoral (Corsalette, 2023),

iniciadas primariamente ainda em 2013.

Em artigo sobre o populismo e a midia na América Latina, Silvio Waisbord sugere
que o populismo atualmente estudado difere daquele observado entre as décadas de 1940 e
1990, por ndo haver muita mobilizagdo politica e os discursos ndo serem carregados de
nativismo e nacionalismo: “A América Latina contemporanea tem, hd muito, em alguma
medida, posto de lado a <<questdo nacional>> e ndo estd lutando contra velhos demonios
nacionalistas.” (Waisbord, 2013, p. 46). Entretanto, vemos no Brasil particularidades que

distinguem o pais dos vizinhos latino-americanos.

Ha a observancia de certo excesso de amor a patria, comum aos nacionalistas. No
Brasil contemporaneo, em 2018, Bolsonaro teve seu slogan de campanha e depois do proprio
governo ‘Brasil acima de tudo, Deus acima de todos’, com referéncias ao slogan nazista da
década de 1940 “Alemanha acima de tudo”, ¢ de lema do exército brasileiro na década de
1960, “Brasil cima de tudo” (Folhapress, 2018). Alinha-se portanto a estratégia nacionalista

na seu comunicagao.

Mais além, historicamente os paises da América Latina sdo mais suscetiveis ao
populismo de esquerda ( de Almeida, 2021), porém o Brasil ¢ mais relutante (Bethell, 2018).
O primeiro grande lider populista ¢ Getalio Vargas, na década de 1950, mas que antes ja
havia governado como ditador. Na década de 1990 Fernando Collor de Melo (Flynn, 1993;
Waisbord, 2013) é considerado um lider populista de direita e, na atualidade, Jair Messias
Bolsonaro, eleito em 2018 (B. Aratjo & Prior, 2020; Moura & Corbellini, 2019), segue a
tendéncia mundial de populismo da extrema-direita (de Almeida, 2021; Cesarino, 2022;

Mudde, 2010).
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Luis Inécio Lula da Silva, presidente do Brasil entre 2003 e 2006, e 2007 e 2010,
segundo Leslie Bethell (2018), parece ter considerado o populismo nos dois anos finais de
seu segundo mandato. Porém, seu governo nao ¢ tido como populista de esquerda, posto que
ele manteve seu comprometimento com as instituigdes democraticas do pais. Lula iniciou
seu terceiro mandato presidencial em 2023, apds vitoria no pleito sobre Jair Bolsonaro®. O
ano eleitoral de 2022 no Brasil foi marcado por estratégias populistas, como ¢ discutido e

analisado ao longo desta investigacao.

Semelhante ao estudo do populismo em outros paises, ¢ possivel olhar para o
populismo no Brasil com enfoque na economia, na politica ou em aspectos sociais.
Entretanto, esta investigacdo se preocupa em compreender o populismo atual a partir da
comunicagdo e seu crescente papel estratégico no Brasil. Além disso, a historiadora Maria
Helena Capelato (2013) chama atengdo para o uso politico do termo populismo,
principalmente por parte dos opositores politico e o cuidado em aproximar a imagem de Lula
a de Vargas. Sem haver clareza acerca de uma defini¢do, Capelato ressalta, que o tempo
historico deve ser sempre contextualizado a conjuntura mundial e que, por exemplo, mesmo
tendo sido Getulio Vargas o lider populista mais expressivo e marcante para a historia do

populismo no Brasil, ele tem a marca do seu tempo.

Igualmente no campo da comunicacdo € possivel observar a marca do tempo e o
contexto. Quais midias estavam disponiveis, como foram utilizadas, quem estava por tras
delas, como se relacionavam com a politica nacional e mesmo internacional. As
investigagdes cientificas que relacionam midia e politica no Brasil sdo recentes e estudadas
em linha com a redemocratizag¢ao do pais (Chaia, 2007). Neste tragado historico da estratégia
politico-comunicacional, mudangas e continuidades acompanham o passado (Capelato,
2013), e perceber o que mudou e o que se manteve semelhante ¢ importante para

compreensdo do proprio desenvolvimento histdrico do papel das midias na politica.

Vargas, como o primeiro lider populista amplamente estudado no pais tem grande
representatividade no papel da midia com o populismo. A primeira elei¢do presidencial de
Vargas aconteceu em mar¢o de 1930, quando o cendrio mundial lidava com a Grande

Depressdo e os efeitos eram sentidos também no Brasil. O voto ndo era secreto, ndo havia

° Lula teve 60.345.999 de votos, correspondentes a 50,90% do total de votos validos. Fonte:
https://www.tse.jus.br/comunicacao/noticias/2022/Outubro/lula-e-eleito-novamente-presidente-da-republica-
do-brasil. Acessado em 22/06/2024.
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partidos politicos nacionais'? e o direito de votar era limitado a poucos — 10% da populagdo

votou e representava votantes homens'! (T. Marques, 2018).

Na década de 1930, havia uma relagdo inicial da midia com a politica, a propria acdo
do jornalista Assis Chateaubriand, dono do império do Didrio dos Associados, apoiou a
Revolugdo de 1930 (Miguel, 2000), porém, ndo havia uma relagdo direta com o eleitorado,
os cidadaos, os atores politicos e a midia, necessaria para estudos e analises sob a perspectiva

da comunicagdo populista (Aalberg & Vreese, 2016).

De todo modo, compreender o contexto ¢ importante para situar o relacionamento
entre midia, politica e em breve, os cidadaos eleitores. Naquela altura, Getalio Vargas perdeu
a elei¢do para Julio Prestes. Prestes ndo pdde assumir e teve que exilar-se por conta do Golpe
Militar, isto colocou Vargas no poder (Bethell, 2018). Vargas assumiu, mesmo tendo sido
derrotado nas urnas — iniciava-se o que viria a tornar-se o Estado Novo'2. Em 1935, o voto
tornou-se obrigatério com a implementa¢do do Codigo Eleitoral de 1935, mas nao houve

eleicoes diretas neste periodo (Cajado et al., 2014).

Sem elei¢des entre 1937 e 1945, tampouco havia partidos politicos. As pessoas eram
espectadoras e ndo eram percebidas como atores da politica (Bethell, 2018). O Estado Novo,
marcado por autoritarismo, nacionalismo e anticomunismo, encerrou-se em 1945, quando se
inicia a “‘era das campanhas eleitorais” no Brasil. A partir de entdo, os meios de comunicagao
de massa assumem um papel mais atuantes na politica, os eleitores sdo obrigados a votar e

os partidos politicos também passam a ter maior relevancia (Cajado et al., 2014).

Marcada por uma mobilizagdo politica sem precedentes (Bethell, 2018), a eleicdo
presidencial de 1945 testemunhou o povo indos as ruas, em manifestagdes até entdo nao
vivenciadas. As mobiliza¢des foram motivadas em parte pelo Partido Comunista Brasileiro,
o PCB!3 ¢ em parte pelo Partido Trabalhista Brasileiro, o PTB, fundado por Getulio Vargas.
O cenario mundial de entdo permite muitos paralelos com o atual, em 2022: um mundo

dividido, antagonismo politico latente, o reforco de uma luta anticomunista e uma grande

10 0s partidos eram formados nos estados federativos e os mais representativos eram dos estados de Minas
Gerais, Sdo Paulo, Rio Grande do Sul e Rio de Janeiro (Cajado et al., 2014).

! As mulheres s6 passaram a ter direito ao voto no Brasil a partir de 1932 (Cajado et al., 2014).

12 Regime ditatorial instituido por Getulio Vargas; durou de 1937 a 1945.

13 Fundado em 1922, o PCB reestruturou-se como partido nacional apos a Conferéncia da Mantiqueira, em
1943 e foi reconhecido nacionalmente, em 1945.

29



crise econdmica nacional e mundial. Respeitando as limitagdes de contexto histdrico e

politico, como aponta Capelato (2013), € possivel identificar o que muda e o que permanece.

Na sequéncia da narrativa, Getalio Vargas ndo concorreu a presidéncia em 1945, mas
apoiou a candidatura do militar Eurico Gaspar Dutra, do Partido Social Democrético, o
PSD!, que venceu o candidato Eduardo Gomes, da Unido Democratica Nacional, a UDN'>,
ambos conservadores. Finalmente, em 1950, Getulio Vargas candidatou-se a presidéncia e
retornou “aos bracos do povo” — um povo menos espectador, que passou a ser envolvido em
campanhas eleitorais mais elaboradas (Bethell, 2018; Cajado et al., 2014), com uma

centralidade na comunicagao, tendo a midia como aliada e a cobertura jornalistica respeitada:

“Nessas novas circunstancias, nas quais os meios de comunica¢do de massa sobressaem na
articulacdo do relacionamento entre candidato e eleitor, é importante falar do papel dos partidos
politicos, que também se modifica em razdo das novas regras. Assim, os partidos passam a adquirir
progressivamente uma maior participa¢ao nas mobilizagdes politico-eleitorais” (Cajado et al., 2014,
p.-47)

Estas elei¢des trouxeram a midia para o centro do jogo politico e novas regras estavam
para ser estabelecidas. Com novo cendrio partidario no pais, com novo papel das midias,
Vargas foi eleito democraticamente em 1950 e converteu-se no tradicional lider carismatico,
que se apropriou do discurso de nds — os trabalhistas — contra eles — os outros, os comunistas
e as elites — retdrica comum entre lideres populistas (Bethell, 2018; Mudde, 2004; Waisbord,
2013).

Samuel Wainer, jornalista que cobriu pessoalmente Getulio Vargas entre 1949 e 1954,
afirmou em entrevista'® que, apos publicar noticias sobre Vargas, a circulagdo dos jornais

para o qual trabalhava aumentou: “Era uma coisa 6bvia. Ele era o lider popular mais querido

140 PSD era formado principalmente por militares € interventores nomeados pelo Getulio Vargas. Foi extinto
em 1965, pelo Ato Institucional n® 2 (AI-2). Fonte: Centro de Pesquisa e Documentagdo de Historia
Contemporanea do Brasil (CPDOC), da Fundago Getulio Vargas: https:/jk.cpdoc.fgv.br/fatos-
eventos/partido-social-democratico-psd. Acessado em 22/06/2024.

15 A UDN comegou como associa¢do de partidos estaduais, mas organizou-se como partido politico, sempre
em oposicdo ao varguismo. Foi extinto em 1965, pelo Ato Institucional n® 2 (AI-2). Fonte: Centro de Pesquisa
e Documentacdo de Histéria Contemporinea do Brasil (CPDOC), da Fundagdo Getulio Vargas:
https://www18.fgv.br/cpdoc/acervo/dicionarios/verbete-tematico/uniao-democratica-nacional-udn. Acessado
em 22/06/2024.

16 Esta entrevista é parte integrante de uma série de entrevistas do acervo da Associagdo Brasileira de Imprensa
(ABI), realizadas entre 1977/1979 e doadas ao CPDOC em 15/08/1996. Samuel Wainer foi fundador, editor-
chefe e diretor do jornal Ultima Hora, criado em 1951, com sede no Rio de Janeiro:
http://www.fgv.br/cpdoc/acervo/dicionarios/verbete-tematico/partido-da-reconstrucao-nacional-prn. Acessado
em 22/06/2024.
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e mais amado do Brasil, entdo, era facilimo”. Foi a partir da relacdo de Wainer com Vargas

que surgiu o jornal Ultima Hora, veiculo de grande importancia para a midia nacional.

O varguismo caracteriza o populismo brasileiro, introduz no pais o fendmeno que traz
desde entdo o aprego pela hegemonia. “Em sintese, o conceito de populismo no Brasil foi
construido a partir de trés elementos: um proletariado sem consciéncia de classe, uma classe
dirigente em crise de hegemonia e um lider carismatico manipulador das massas.” (Capelato,
2013, p. 60), as palavras de Capelato referentes ao periodo de Vargas, reverberam no

populismo atual.

Finalmente, o varguismo chegou ao fim em 1954, com o suicidio de seu lider. Em sua
carta-testamento, considerado como um documento populista !” (Bethell, 2018), ele
referencia sua indignagdo com as calinias por parte de politicos, militares e a imprensa
(Rodrigues et al., 2016). As influéncias desse periodo historico sdo presentes até hoje na
narrativa dos veiculos de comunicagdo e da politica do Brasil, como apresentado nas

proximas secdes e capitulos desta investigacao.

Em 1964 o Brasil enfrenta mais um Golpe Militar e s6 retomara sua redemocratizagao
na década de 1980. Foram 21 anos sob o Regime Militar, com controle rigido sobre a
imprensa critica ao regime, e, mais uma vez, com o pais marcado por uma grave crise

econdmica.

Com o fim da Ditadura em 1985, iniciou-se a Nova Republica. O processo de
redemocratizagdo trouxe, mais uma vez, manifestagoes de massa, com o movimento Diretas
J&!. Entre 1983 e 1984 estima-se que mais de 5 milhdes de pessoas foram as ruas (Cajado et
al., 2014), vestidos de amarelo, a cor escolhida para simbolizar a unido de diversos, contra

o regime autoritario e pela redemocratizag¢do do pais.

Em 1988 foi promulgada a Constitui¢do, ampliando os direitos sociais e politicos e
que se mantém até o presente ano de 2024 '8. Em 1989, ocorreu a primeira eleigdo
presidencial com voto direto e a primeira com debate televisionado: a comunicagdo social
assumiu um papel mais importante na discussdo eleitoral (Cajado et al., 2014, p. 64) e

passou a ser o centro das informagdes politicas dos eleitores (L. Avelar, 1992, p. 49),

17 Para Leslie Bethell (2018), a carta-testamento deixada por Getulio Vargas ¢ um documento populista: “If
ever there was a populist document, this was it” (p. 182).

18 O voto no Brasil ¢ obrigatorio a todo e qualquer cidaddo brasileiro acima de 18 anos e é facultativo para
eleitores menores de 18, acima de 16; acima de 70 e para analfabetos (Cajado et al., 2014).
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revelando-se um campo de poder politico e comunicacional. Como afirmam Francisco
Marques e Edna Miola, “a redemocratizagdo trouxe a necessidade de que os 22 candidatos
que concorreram a Presidéncia naquele ano tivessem de se adaptar as novas gramaticas

audiovisuais” (2018, p. 108).

Apesar da historia da televisao no Brasil ter se iniciado na década de 1950, foi somente
em 1989 a primeira participac¢ao deste meio de comunicagdo em uma elei¢do nacional. Apds
o ano de 1971, a Rede Globo expandiu seu nimero de filiadas e alcancou 60% das receitas
oriundas de propaganda do mercado nacional (L. Avelar, 1992). Essa ampliacao foi fulcral
para as eleicdes seguintes e a elei¢do de 1989 marcou a histéria da comunicacgio politica.
Como afirmou Ricardo Alexandre, o Brasil daquele ano era um pais “interligado via satélite,
com uma geracao de eleitores criados em frente a televisao, comprando produtos anunciados

em video, prestes a escolher um presidente da era do audiovisual” (2020, p. 212).

Fernando Collor foi langado como um outsider da politica, apesar de ter crescido no
meio politico e da midia (Zaidan, 2010). Seu avo materno, Lindolfo Collor, foi um conhecido
politico no Rio Grande do Sul. Seu pai, Arnon de Mello, era jornalista, advogado e politico
— foi deputado federal, governador de Alagoas e senador. Arnon era ainda dono de um dos
maiores conglomerados de midia do norte-nordeste do Brasil. A Organiza¢do Arnon de
Mello detinha jornais regionais — como a Gazeta de Alagoas — e, a partir de 1975, passou a
ser filiada da Rede Globo'® no Estado. Em 1979, Fernando Collor de Mello foi nomeado
prefeito de Maceid e em 1982 renuncia por ter sido eleito deputado federal, cargo que
assumiu em 1983. Além de ndo ser realmente um outsider da politica, Collor cresceu

midiatizado, trabalhando desde cedo nos campos da midia e da politica.

No ano de sua candidatura para presidéncia da Republica, Collor filiou-se a um partido
que fora criado meses antes das elei¢des, 0 PRN?°, em margo de 1989. Em agosto do mesmo
ano, Roberto Marinho, entao proprietario do Grupo Globo, anunciou seu apoio a candidatura
de Collor (Conti, 1999). A comunicacdo de campanha de Collor, de forma estratégica,

prometia acabar com “os marajas” — os outros, que representavam as oligarquias e a elite. A

19 A emissora Rede Globo, criada em 1962, é até o ano de 2022, a maior emissora televisiva em alcance e em
faturamento (Benicio, 2022). Durante o periodo ditatorial, a Globo esteve alinhada com os militares. Tornou-
se mais forte a partir da década de 1970 e em 1985 seguiu intervindo na politica (Porto, 2007).

20 Sigla do Partido da Reconstrugdo Nacional, fundado em 1989, para a candidatura de Collor. A denominagio
anterior do partido era Partido da Juventude, de 1987. Fonte: https://www.tse.jus.br/servicos-
eleitorais/glossario/termos/partido-politico. Acessado em 20/03/2024.
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retorica foi bem aproveitada nos debates televisionados e dentre os 22 candidatos, Collor era
“o mais bem acabado produto de midia” (Alexandre, 2020, p. 213), sem duvida, o mais

preparado para lidar com a nova midia naquele momento.

Organizado pela emissora Bandeirantes, o primeiro debate de televisdo dessa elei¢ao
ocorreu em 17 de julho de 1989. Contudo, foi o ultimo debate realizado no segundo turno,
disputado entre Collor e Lula, que repercutiu com grande polémica. Collor foi eleito
presidente com 35.1 milhdes de votos, correspondente a 53% do total de votos validos. Em
sua fala de encerramento no debate, Collor afirmou estar confiante de que a populacdo daria
um ‘ndo’ a bandeira vermelha, e que daria ‘sim’ a bandeira do Brasil, verde amarela, azul e
branca (Memoéria Globo, 2022), uma retérica que reforcava o nacionalismo do entdo

candidato.

Por fim, o ultimo debate aconteceu no dia 14 de dezembro de 1989, e foi organizado
pelas quatro maiores emissoras do pais, naquela altura: SBT, Bandeirantes/ Band, Manchete
e Rede Globo. No dia seguinte, faltando dois dias para a elei¢dao, o Jornal Nacional (JN),
principal telejornal da Rede Globo, veiculou uma matéria com mais de 11 minutos de
duracdo, que favorecia ao Collor, destacando o nervosismo de Lula, com edi¢des de trechos
dele gaguejando (Alexandre, 2020). Ou seja, “a emissora favoreceu os bons momentos de
Collor e os maus momentos de Lula” (Carvalho et al., 2020, p. 135). Apesar de ndo ser
possivel aferir diretamente a relacdo desta veiculacdo com a derrota de Lula, este episddio
abriu espago para pesquisas no campo da comunicagao politica (F. Marques & Miola, 2018)

e consagrou a midiatiza¢do na politica brasileira.

Em suma, a televisdo emerge como midia central para as campanhas politicas e a
imprensa escrita e ao radio ndo cabia mais protagonismo. Collor foi coroado pela midia
televisiva nacional “como a melhor esperanca para resolver os problemas econdmicos
persistentes do pais e para derrotar a coalizdo de centro-esquerda nas eleicdes de 1989”
(Waisbord, 2013, p. 43). Semelhante ao cendrio politico das elei¢cdes de Vargas, havia forte

polarizagdo ideoldgica e a cobertura midiatica e jornalistica era respeitada pelo publico.

Passados mais de 30 anos deste episddio, a Rede Globo, no site de memorias da
emissora, o Memoria Globo, confirma que a edi¢do do debate de Collor e Lula veiculada no
JN foi um erro e que desde entdo ndo mais editam debates (Memoria Globo, 2022). De todo

modo, a relagdo do audiovisual na politica segue imponente e edigdes e manipulagdes de
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imagens, audios e videos alcangam novos patamares com as novas tecnologias de midias,

como previamente mencionado acerca das redes sociais.

Nos anos seguintes a campanha de Collor ndo houve nenhuma significativa inovagao
nas comunicagdes ¢ o uso das midias foi sendo aperfeicoado tanto pelos politicos e seus
partidos, quanto pelos cidaddos eleitores. Sem a insercdo de novos atores midiaticos em

campanhas nas décadas seguintes, a midia seguiu como um ator central de poder.

Nota-se, portanto, que o surgimento da relagdo entre eleitorado, partidos e politicos,
conectados pela grande midia no Brasil ¢ observado desde 1945, e a midia segue como uma
aliada poderosa dos politicos. Segundo Canclini (Canclini, 2020), o avango da televisao
representa o avango dos grupos e oligarquias de comunicacdo, tornando estas empresas mais
fortes que os proprios Estados, como agentes culturais, no Brasil e em diversos outros paises.
O crescimento dos grupos de comunicagdo de massa foi transformado a partir da inser¢do
de novas midias, nomeadamente, das redes sociais, com novos empresas € grupos ocupando
espacos de poder. A internet, com o advento das redes sociais, seguramente, alterou a relagdo

dos individuos com a politica e a propria centralidade da midia.

Como ja observado ao longo da revisdo tedrica, nota-se na atual vaga do populismo
que o jornal impresso e a televisdo perdem espago para as midias sociais (Juventudes e
Democracia na América Latina, 2022; Newman, 2020), que transformaram por completo as
relacdes sociais e politicas (Canclini, 2020). A campanha oficial do candidato Jair Bolsonaro
para as eleigdes presidenciais em 2018 foi caracterizada pelo uso das redes sociais —
destacadamente Twitter?!, Facebook € YouTube — e pelo uso estratégico da rede social
WhatsApp com a disseminacgdo de informagdes falsas ( A. E. Baptista et al., 2019). Porém,
como previamente mencionado, Bolsonaro iniciou sua expansdo na comunicagdo antes do

periodo eleitoral.

Bolsonaro, um capitao militar aposentado do Exército Brasileiro, foi apresentado como
um outsider da politica — semelhante a Collor —, apesar de ter iniciado sua carreira politica
em 1988, como vereador na cidade do Rio de Janeiro, apds ter-se aposentado precocemente
da vida militar. A partir de 1990 passou a disputar o cargo de deputado federal para o qual

elegeu-se sete vezes, por diferentes partidos de direita. Ao longo de sua carreira politica

2L A rede social Twitter foi comprada por Elon Musk em julho de 2023 e passou a ser chamada de X. Optou-se
por manter o nome Twitter que era como era chamada na altura da realizada da investigagdo empirica.

34



aprendeu a pautar e atacar a grande midia de forma estratégica, com declarag¢des autoritarias,
misoginas e comumente, mentirosas (B. Araujo & Prior, 2020; Moura & Corbellini, 2019),
fazendo uso de estratégias que legitimam atitudes extremistas em partidos de direita

mainstream (Mudde, 2020).

Conrado Corsalette recorda que Bolsonaro, ainda em 2011, era deputado federal pelo
Rio de Janeiro, quando “decidiu ir além do eleitorado ligados aos militares e as forcas de
seguranca” (2023, p. 224). O autor recapitula que naquele ano, o primeiro da presidéncia de
Dilma Rousseff, o Ministério de Educacao, sob o comando de Fernando Haddad, langou o
projeto Escola Sem Homofobia, com um material voltado para alunos do ensino médio e ndo
obrigatorio, com o objetivo de: “contribuir para a implementagao e a efetivacao de agdes que
promovam ambientes politicos e sociais favordveis a garantia dos direitos humanos e da
respeitabilidade das orientagdes sexuais e identidade de género no ambito escolar brasileiro.”

b

(MEC, 2009, p. 9). Bolsonaro passou a chamar o material de “kit gay” afirmando que
estimularia criangas a virarem homossexuais. Segundo Corsalette se tratava de “uma
sandice, algo baseado em mentiras, distor¢des e desconhecimento quando a questdes de
género e de sexualidade. Mas uma sandice que criava um panico moral” (2023, p. 225). A

partir dali o politico ganhou cobertura mididtica disseminando medo associado a moralidade.

Sete anos depois desse marcante incidente, a campanha presidencial de 2018 foi
apontada como “a eleicdo dos eleitores indignados e <<empoderados>> pelo telefone
celular” (Moura & Corbellini, 2019, p. 238). No Brasil, hé a garantia para os candidatos ao
horario eleitoral gratuito, para veiculagdo de um programa eleitoral e inser¢des de antincios
no radio e na televisdo??. No primeiro turno, Bolsonaro tinha somente 8 segundos de espago
de campanha televisiva para cada bloco, contra 2 minutos e 23 segundos do candidato
Fernando Haddad, seu maior adversario, com quem disputou o segundo turno da elei¢cdo. O
pouco tempo de televisdo foi compensado com a forte campanha articulada pelas redes
sociais, principalmente pelo YouTube e pelo WhatsApp ( A. E. Baptista et al., 2019; Mello,
2020).

Em 28 de agosto de 2018, ao longo da campanha, em entrevista para o JN, da Rede

Globo, Bolsonaro, levou consigo o livro infantil “Aparelho Sexual e Cia.”, que ndo era parte

22 No Brasil as concessdes de emissoras de radio e televisdo sdo todas concessdes pliblicas e o horario eleitoral
gratuito ¢ previsto na Lei n® 4.737, de 15 de julho de 1965. Nao sdo permitidas veiculagdes de propagandas
eleitorais pagas nestes meios de comunicag@o durante o periodo de campanhas.
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do projeto Escola sem Homofobia. Faltavam menos de dois meses para a elei¢ao presidencial
e, ao ser questionado sobre seus comentarios prévios de cunho homofoébico, o candidato tirou
do bolso o livro, mostrando-o em rede nacional, enquanto afirmava que em seu governo nao
permitiria doutrina¢do de género e afirmou que aquele livro fazia parte de um “kit gay”. O
entdo candidato ndo respondeu a pergunta feita pelo jornalista, tampouco falou sobre
economia, seguranca publica ou satide. O candidato quebrou a regra da emissora, que ndo
permitia a nenhum entrevistado apresentar ou fazer uso de qualquer documento. Bolsonaro
fez uso de uma técnica muito utilizada por politicos populistas: dizer o que quer e deseja,

desrespeitando regras para polemizar e atemorizar, pautando o noticidrio (Mazzoleni, 2008).

Apos a entrevista, a repercussdo da falsa noticia sobre a ameaca de um “kit gay” foi
espalhada pelas redes sociais pelo proprio candidato, que postou sua foto e video mostrando
o livro infantil. Na rede social Facebook, o video postado no perfil de Bolsonaro havia sido
compartilhado 115 mil vezes no dia 10 de outubro de 2018 (Policarpo ef al., 2018) — mais
de 3 compartilhamentos novos por dia, desde sua publicagdo. As vésperas do segundo turno
da eleicao presidencial de 2018, no dia 15 de outubro, o Tribunal Superior Eleitoral (TSE)
exigiu que o video fosse retirado das redes sociais (Coletta, 2018; TSE, 2018), com efeito

pratico lento, pois o video ja havia circulado e era repostado por outros perfis.

Antes de outubro, més das elei¢des, outro incidente contribuiu para a midiatizagdo em
torno de Bolsonaro. No dia 6 de setembro de 2018, o entdo candidato foi vitima de um
atentado durante a campanha eleitoral e a cobertura midiatica contribuiu para a mitificagdo
em torno do candidato (Azevedo Junior & Bianco, 2019), com “uma profusdo de imagens e
textos que s6 cobrem o estado de satide Bolsonaro bem como as posi¢cdes dos outros
candidatos sobre o atentado, comunicados oficiais sobre violéncia. Se Bolsonaro ja era pauta
quase diaria, agora tornou-se o mote dos jornais” (Cioccari, 2018, p. 137), dos canais de

televisdo e das redes sociais.

Por fim, no segundo turno, realizado a 28 de outubro, Bolsonaro foi eleito?® presidente
do Brasil, representando a nova e extrema-direita no pais. Com praticas de desinformacao,
“(0) discurso pela moral e pelos bons costumes tomou as redes sociais de forma estridente”

(Corsalette, 2023, p. 231). Ao longo de seu mandato de quatro anos, foi possivel perceber

23 Bolsonaro teve 57.797.847 votos, correspondentes a 55,13% do total de votos validos. Fonte:
https://sig.tse.jus.br/ords/dwapr/r/seai/sig-eleicao-resultados/maiores-votacoes?session=9818326721083.
Acessado em 23/06/2024.
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como a estratégia de comunicagdo populista extrapolou o periodo eleitoral. O governo de
Bolsonaro foi marcado por alimentar o cendrio polarizado (de Freixo ef al., 2019; Nunes &
Traumann, 2023), tendo como lema ‘Deus, Patria, Familia’ — acrescido de ‘Liberdade’ apos

a pandemia.

Jair Bolsonaro utiliza mensagens que costumeiramente reforcam a sua autoridade
como lider politico e seu nacionalismo, com retdrica composto por tons de agressividade,
hostilidade e cinismo, preocupagdo moral com assuntos acerca de sexualidade (Cioccari,
2018; Fernandes & Almeida, 2001). Além disso, ¢ observado o desprezo pela democracia
(Almeida, 2021; de Freixo et al., 2019; Lavitsky & Ziblatt, 2023) ao questionar por exemplo
os resultados das elei¢des e descredibilizar em seu discurso as instituicdes governamentais,
e alimentar a ideia de um inimigo comum, caracteristicas observadas nos lideres populistas

com padrdes cientificamente identificados.

Apesar de ndo ser detentor de grupos de grupos de midia, como sdo outros politicos
no Brasil, Bolsonaro conta com uma canais proprios em redes sociais, apoiados por ele e sua
familia nas principais ferramentas como, WhatsApp, YouTube, Twitter, para citar as
algumas (Mello, 2020; Moura & Corbellini, 2019). Entre as midias tradicionais, no ano de
2017, nove, dentre os 50 principais veiculos de comunicagdo pertenciam a liderancas
religiosas evangélicas, muito alinhados com Bolsonaro (Alexandre, 2020) e ao moralismo

disseminado no pais.

Finalmente, outro importante destaque para o populismo do século XXI no Brasil, com
sua presenga digital, ¢ o aspecto partidario de Bolsonaro. Cas Mudde (2020) ressalta a
relevancia no campo politica dos partidos de extrema-direita, apesar de notar que no Brasil
e nos Estados Unidos da América, Bolsonaro e Trump ndo foram eleitos com partidos de
extrema-direita. No caso brasileiro, o sistema eleitoral pluripartidario exige que a

candidatura seja feita com filiacdo a um partido.

Entretanto, Bolsonaro ao longo de sua vida politica trocou oito vezes de partido. Para
langar sua candidatura a presidéncia da republica em 2018, filiou-se ao Partido Social
Liberal, o PSL e apos eleito esteve 24 meses sem filiagao partidaria, de novembro de 2019
a novembro de 2021 (Morais, 2019). Ele tentou fundar um novo partido, o Alianca Brasil

(Alianga) em novembro de 2019, porém, a tentativa de fundagdo do partido nio cumpriu
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com as normas de TSE. Antes da candidatura a reelei¢do para 2023, Bolsonaro finalmente

filiou-se ao Partido Liberal (PL).

Em suma, o populismo atual no Brasil tem em seu principal representante
contemporaneo um politico que centraliza suas agdes em estratégicas comunicacionais.
Assim, compreender mais acerca da comunicacdo populista € necessario neste contexto
principalmente, pelo uso das redes sociais pela politica (Blassnig et al., 2019; Esser &
Matthes, 2013; Hameleers et al., 2017; Mudde, 2010). Identificar caracteristicas populistas
na comunicagdo pode igualmente ser relevante para compreender suas contribuigdes na

percepcao de usuarios de redes sociais, por exemplo.

1.3 Comunicacio populista: conceitualizacio e dimensodes

Para fins desta analise com enfoque no discurso populista, a comunicagdo populista ¢
definida como um processo comunicacional que se adapta a politica vigente de forma
estratégica, para refor¢ar o antagonismo social e a polarizagao afetiva (Barbera, 2020). Este
estilo comunicacional desqualifica em suas afirmagdes as instituicdes e qualquer tipo de
pluralismo social por meio do uso de ferramentas que promovem o contato mais direto e
microssegmentado entre o politico e a sociedade (Cesarino, 2022; de Vreese et al., 2018;

Mazzoleni & Bracciale, 2018).

As principais caracteristicas da comunicagdo populista serdo abordadas nesta
investigagcdo com base no que Frank Esser et al. (2016) chamam de “populismo pela midia”
(populism through the media), pois essa perspectiva contempla a influéncia da ndo
intencionalidade da midia. Apesar ndo haver alinhamento ideoldgico entre a midia e o
politico populista, as mensagens propagadas, carregadas de contetido populista, sdo
suscetiveis a interpretagdes e tém grande apelo de noticias, muitas vezes, sem os jornalistas
estarem conscientes disso (Blassnig et al., 2019; Esser & Hopmann, 2016; Mazzoleni, 2008).
No evento descrito previamente, no qual Bolsonaro pautou o JN apods entrevista, ¢ um

exemplo pratico de como pode acontecer o populismo pela midia.

Esse aspecto do populismo pela midia nutre e se alimenta da retérica da comunicagdo
populista de que a grande midia ¢ inimiga da nacdo e de que os jornalistas “sdo uma raga em
extingdo”, como afirmou Jair Bolsonaro, no Brasil, em janeiro de 2020 (Vargas, 2020).

Como afirma Deysi Cioccari, “sendo a midia favoravel ou ndo a Bolsonaro, para a
y )
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compreensdo tedrica do espetaculo a politica atualmente esta completamente inserida numa
logica de paixdes, emogdes e dramatizacdao” (2018, p. 134) — dramatizagdes personalizadas
na figura do politico, que foi trabalhado como um ‘mito’ na referida eleicao (Azevedo Junior
& Bianco, 2019), como forma de controlar a narrativa politica, centralizando as mensagens

no proprio politico (Figueiras, 2020) e, de certo modo, retirando a relevancia dos partidos.

Finalmente, por meio da compreensdo do populismo pela midia, chega-se no ponto
critico para esta investigacao: a observacao da comunicagdo populista pelas redes sociais. O
crescimento deste fendmeno politico comunicacional segue de modo acelerado (Almeida,
2021; Mudde, 2020), como a propria tecnologia. Como afirma Cas Mudde, a midia ¢ amiga

e inimiga da ultradireita. Ele destaca o papel das redes sociais:

“As redes sociais desempenham um papel importante para a ultradireita, porque oferecem uma
oportunidade para contornam os guardides dos meios de comunicagdo sociais tradicionais e para
abrir caminho para o debate ptblico. Muitos partidos e politicos de ultradireita reconheceram as
oportunidades disruptivas das redes sociais e tornaram-se mestres, se ndo mesmo pioneiros, de
determinados meios e técnicas” (Mudde, 2020, p. 118).

A midia ¢ amiga quando utilizada com maestria e dominio de técnicas de comunicacao
populista para pautar o debate politico e inimiga quando ¢ apontada como culpada por

perseguic¢do e injustica contra o politico populista.

Novas pesquisas tém investigado em especial o pioneirismo de alguns politicos, como
Trump nos Estados Unidos (de Vreese et al., 2018; Haverda & Halley, 2019), Modi na India
(Sinha, 2017), Orban na Hungria (Almeida, 2021; Mudde, 2020), ou estrategistas como o
Banon (Almeida, 2021; Rajghatta, 2019), que atou por exemplo na campanha de todos trés
lideres citados. Em artigo de 2021, Liziane Guazina afirmou acerca da relacdo entre

autoritarismo e populismo de direita com a comunicagao populista:

“O fendmeno da nova onda populista, caracterizada pela propagacdo de discursos politicos radicais
de direita nas midias sociais e no jornalismo politico, abarca desde os Estados Unidos na Era Trump,
com constantes ataques as minorias, especialmente imigrantes latino-americanos, passa pela
América Latina, com o exemplo recente do Brasil com Jair Bolsonaro, e também pode ser observado
em paises europeus como Italia, Inglaterra, Austria ¢ Alemanha” (Guazina, 2021, p. 50).

Guazina chama atencdo para a propagacdo da chamada ‘nova onda populista’, nesta
investigacdo alinhada com o termo quarta vaga do populismo, entre diversos paises e
hemisférios. A autora afirma que os discursos da extrema-direita por exemplo, tinham
Portugal como excec¢ao, pois até 2018 ndo havia configuracdo populista presente no governo

eleito. Porém, em 2019 foi fundado o Chega, tendo como figura hegemonica seu lider André
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Ventura, iniciando em Portugal de forma veloz e estratégica esta nova onda populista. Como
afirma José Pedro Zuquete, “a excep¢ao portuguesa no que diz respeito ao populismo tinha
chegado ao fim” (2022, p. 226). Zuquete afirma ainda que foi Ventura o primeiro politico
portugués a fazer uso pleno das redes sociais, com seu discurso com excessos de

moralizacdo, religiosidade, nacionalismo e autoritarismo, para citar alguns tragos.

Diante do exposto, ilustra-se a célere mutagdo do populismo com o advento
transformacional das redes sociais, principalmente ao consideramos que a rede social
Facebook foi fundada em 2004 e passou a ser acessada pelo dispositivo movel em 2007. A
comunica¢do populista nas redes sociais digitais ¢ hoje estudada de modo mais objetivo,
reconhecendo o populismo influenciado pelo novo cendrio midiatico, em um contexto
neoliberal (Fuchs, 2020; Zuboff, 2020), com forte influéncia das empresas donas das
plataformas?*. Para Andrés Bruzzone (2021), ndo haveria populismo na observada escala
global se ndo fosse pelo acelerado desenvolvimento da tecnologia digital e portanto, esta
ligado com a convergéncia do fendmeno politico e as tecnologias de microssegmentacao, o

ciberpopulismo.

Leticia Cesarino (Cesarino, 2020a, 2022) aborda que o conceito de populismo digital
alcanga a microssegmentagdo mesmo sem apelar diretamente para isso, pois trata-se de um
mecanismo mididtico, discursivo e tatico para instalar a hegemonia. Ambos os conceitos sao
cruciais para a observagdo da comunicacdo populista usada de forma estratégica
principalmente pelas redes sociais, porém para este trabalho, adotaremos o uso de
ciberpopulismo por compreender que sua nomenclatura resume a atuagdo na internet € nas

redes sociais € a comunicagao em redes.

Outra estratégia observada ¢ a necessidade do populismo de direita de manter tensdo
com mensagens que ‘escandalizam’. Nas redes sociais essas a¢des foram aprimoradas e sdo
conhecidas como trolling, cujo objetivo ¢ que “as normas do discurso publico aceitdvel
sejam modificadas, ampliadas para a aceitacdo e a normaliza¢do do absurdo, do intoleravel”

(Almeida, 2021, p. 270).

24 O conceito de plataforma trabalhado na tese fundamenta-se no que propds Tarleton Gillespie (2010), que
compreende plataformas como uma ferramenta que se ajusta ao apelo igualitario e populista dos usuarios
comuns e a criatividade popular. A plataforma permite posicionar redes sociais como um facilitador que ndo
escolhe favoritos, sem nenhum motivo oculto além de disponibilizar conteudo gerado pelo usuario. No entanto,
as plataformas nao sdo neutras.
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Deste modo, para poder enquadrar melhor os processos comunicacionais e as retoricas
de comunicacdo populista principalmente nas redes sociais, propde-se trabalhar com
dimensdes de comunicagdo populista, idealizadas com base na literatura sobre populismo e
comunicagdo populista previamente apresentada (Bethell, 2018; Blassnig et al., 2019; de
Vreese et al., 2018; Esser et al., 2016; Galito, 2017; Waisbord, 2013). Esta investigacao
propde cinco dimensdes de comunicagdo populista: redes sociais e populismo (aspecto da
comunicagdo); “nds contra eles” (aspecto social); soberania (aspecto moral); menos Estado
(aspecto politico); e negacionismo (aspecto cientifico). Cada dimensdo permite aprofundar-

se em um aspecto mais marcante na comunicagao populista.

A dimensdo redes sociais e populismo versa sobre o aspecto da comunicacao.
Estratégias de comunicag@o populista ja eram estudadas em outras midias, porém, o enfoque
proposto estd nas midias atuais e na compreensao de como as mensagens populistas chegam
aos votantes, como os usuarios de redes sociais percebem a midia tradicional, e que nivel de
confian¢a depositam no jornalismo profissional. Como previamente discutido, a midia ¢é
compreendida como inimiga e esta percep¢ao ¢ endossada nas redes sociais, onde os usuarios

dependem menos dos meios tradicionais para acessar informac¢do (Guazina, 2021).

Nao se trata especificamente da observancia de praticas de ciberpopulismo, mas do
conteudo das mensagens e a forma para descreditar a midia profissional, como parte da
estratégia. Objetiva-se a partir da analise desta dimensdo compreender como as mensagens
populistas chegam aos votantes, principalmente aos jovens adultos. Um exemplo ¢ a ja
mencionada afirmacao feita pelo entdo presidente do Brasil, de que os jornalistas estdo em
extingdo, ou quando Donald Trump quando disse a um jornalista da rede CNN que ele era
um péssimo jornalista, por ter o profissional perguntado o que o presidente diria ao cidadaos

americanos que estava com medo da pandemia (Darcy, 2020).

Outra dimensdo ¢ a “nds contra eles” ou ainda, os “bons e maus”, que recorre ao
aspecto social e aborda como ¢ feita, por meio de mensagens simplistas e polémicas, a
exaltagdo e o reforco a polarizagdo social e politica, sobrevalorizando a nogdo de um inimigo
comum (Cesarino, 2020a). Observa-se em especial que o “nds” ¢ mutante e adapta-se ao
contexto, podendo transformar-se estrategicamente ao longo de uma campanha ou governo.
O “nds” pode ser compreendido como o “cidaddo do bem”, em oposi¢ao a “eles”, os

“comunistas”. Pode ser como Ventura reforca em Portugal, “a dicotomia entre o povo e as
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elites abusadoras e traidoras ¢ complementada pela dicotomia entre o povo verdadeiro e os
que se aproveitam deste” (Zuquete, 2022, p. 231). As mensagens simplistas sdo o principal
destaque para reforgcar a polarizacdo com base em um inimigo comum, fortalecida pela

propaga¢ao do medo (Wodak, 2015), materializadas em inimigos muitas vezes imaginarios.

Na sequéncia, a dimensdo soberania, que versa sobre o aspecto moral tem interesse
em observar o nacionalismo fascinado pela serviddo a patria e aos valores conservadores,
que evocam apego ao tradicional e moral, bem como a familia tradicional. A partir de uma
forte polarizacdo a domina¢do hegemodnica de um grupo oportuniza a sobreposicao da
moralidade (Fuchs, 2016; Mouffe, 2015). Os slogans de campanha de Trump em 2018
(“Make America great again”/ “Torne a América grande novamente”) e de 2024 (“Made in
America”/*Feito na América”) apelam ao nacionalismo estadunidense, de que deve
prevalecer a soberania nacional, com refor¢o a servidao a patria. Esta dimensao recorre além
disso a valores morais da familia e da religido. O enaltecer religioso, como faz Modi com a
predomindncia dos direitos hindus ao das outras religides na India, principalmente a
muculmana. E ainda aos valores conservadores, que evocam apego ao tradicional e a familia
tradicional, com ameaga destilada & comunidade LGBTIQ+ e contra feministas (Mudde,

2020; von Biilow & Abers, 2022), reforcando sentimentos de 6dio ao outro.

No Brasil, semelhante a outros paises da América Latina, hd a conexdo da extrema-
direita nacional com o militarismo ligado a um “passado idealizado, que aparece nas
recorrentes odes do bolsonarismo ao periodo da ditadura” (Corsalette, 2023, p. 240) e que
leva a separagdo da sociedade entre ‘cidaddos de bem’ e os outros, para quem os direitos ndo

deveriam ser aplicados.

Outra dimensao ¢ chamada de menos Estado, ligada ao aspecto politico, mais comum
ao populismo observado na atualidade, utilizado de forma estratégica e semelhante em
diferentes paises (Mudde, 2020), se alinha com a agenda neoliberal, com maior
racionalizacdo e individualismo (Mouffe, 2015), promovendo o enfraquecimento das
instituicdes a destrui¢do do espaco publico (Galvao, 2017; Moisés, 2005; A. Silva et al.,
2021). Esta dimensdo versa sobre temas relacionados a politica que sdo atribuidos aos
“outros”, ligada a dimensao “nos contra eles”, como o discurso anticorrup¢ao (os outros sao
corruptos), corrompem o sistema politico e o processo eleitoral, comumente associada ao

autoritarismo (Mudde, 2020), a seguranga e o medo da violéncia generalizada (os outros sdo
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perigosos) € no caso brasileiro, um Estado minimo, com menos responsabilidade. Sao
exemplos desta dimensdo afirmagdo feitas por Trump e por Bolsonaro de ndo aceitar o

resultado das elei¢des em seu pais.

Por fim, a dimensao negacionismo, versa sobre o aspecto cientifico de negar a ciéncia,
atacar as universidades, apoio a movimento antivacina, negacionismo climatico (Danowski,
2018) e negacdo do racismo. Muito associado a teorias de conspiragdo (Almeida, 2021) e
com alta observancia no Brasil contemporaneo (Severo, Estrada, & Barcellos, 2019). Sao
exemplos dessa dimensdo afirmagdes contra as mudancgas climaticas, afirmadas por Trump,

ou negacdo a gravidade da pandemia da Covid-19, como fizeram Trump e Bolsonaro.

Cada dimensdo da comunicagdo populista conta com um aspecto principal
(comunicacdo, social, moral, politico e cientifico) que pode ser observado de forma
transversal. Esta organizacdo busca facilitar o enquadramento das retoricas populistas,

principalmente observadas em suas difusdes pelas redes sociais.

Elas poderdo auxiliar na comparacao de estudos de paises e mesmo no monitoramento
do uso estratégico da comunica¢cdo populista ao longo de meses, bem como durante
campanhas eleitorais. As cinco dimensdes estdo resumidas no Quadro 2, que organiza a
dimensao populista, o aspecto principal tratado e o que deve ser observado. No capitulo 4,
que versa sobre a metodologia estas dimensdes serdo abordadas novamente para auxiliar na

andlise empirica da investigagao.

Quadro 2: Dimensdes da comunicagdo populista

DN CE Redes sociais e “Né6s” contra  Soberania Menos Estado | Negacionismo
populistas “eles”
Aspecto Comunicac¢ao Social Moral Politico Cientifico
principal
O que Percepcado da Mensagem Nacionalismo; Anticorrupgdo; | Negagdo a ciéncia,
observar descredibilidade | simplista; serviddo a patria; | seguranca; ao racismo e a
da midia reforco a familia violéncia; mudanca
profissional polarizagdo tradicional; neoliberalismo | climatica;
religido; género movimento
antivacina

Fonte: elaboracdo propria.
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Em suma, o uso de rede social tem sido uma importante ferramenta comunicacional
para esses politicos populistas (Schroeder, 2018) e no Brasil, particularmente a partir das
eleigoes de 2018 (Cesarino, 2020b; Mello, 2020; Mudde, 2020). Portanto, torna-se fulcral
considerar as novas tecnologias, a importancia da retorica populista para as pessoas usuarias
de redes sociais, e a transformagdo que estas tém causado na comunicagdo politica, e, mais
especificamente, na comunicagdo populista. O quadro de dimensdes da comunicagdo
populista pode facilitar a andlise de retdricas populista em determinado contexto, porém, nao
deve ser determinante. Ha outros fatores relevantes para a compreensdo da comunicagdo

populista, como por exemplo, o enquadramento da emogao.

1.3.1 Comunicag¢do populista e emo¢do. um fator importante

Ao longo deste capitulo foi discutida a necessidade de aliviar o excesso de
racionalizacdo no campo politico-comunicacional. A emog¢do, entretanto, estd presente nas
campanhas politicas e no contato com os eleitores, independente do meio ou da tecnologia
(Figueiras, 2019) e com a comunicacdo populista este ponto se intensifica. “A politica ndo
existe em um vacuo”, afirmaram Felipe Nunes e Thomas Traumann, “(e)la ¢ reflexo dos
anseios, das aspiragdes e dos temores da sociedade” (2023, p. 182), isto ¢é, as emogdes sao
como um elo que conecta a politica a seus cidadaos e eleitores. O fendmeno populista

igualmente lida com as emogdes das pessoas.

Como visto previamente ¢ comum observar mensagens de comunicacdo populista
como sendo simplistas, negativas e polarizantes, com frequéncia coligadas ao discurso de
6dio. Enviar hate em redes sociais ou destilar 6dio significa desejar o 6dio de alguém (G€ et

al., 2022; Hoff et al., 2022) e o 6dio ¢ uma das emog¢des comuns em cendrios polarizados.

Observa-se que o uso do ddio na politica ¢ utilizado como narrativa estratégica de
comunicag¢do populista para criagdo e afirmac¢do do inimigo comum. No Brasil o medo do
comunismo foi estratégico para a ditadura militar do Estado Novo de Getulio Vargas e para
a elei¢do de Collor, em 1989 (Corsalette, 2023). Mais recentemente, em 2018, por exemplo,

os episddios de protesto que ficaram conhecidos como panelago? foram parte da construgio

25 “Panelago” é como ficou conhecida a manifestagdo feita das janelas das residéncias para demonstrar
insatisfagdo com um governante. As pessoas usam objetos para bater nas panelas, provocando grande barulho.
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do inimigo comum e ajudou a refor¢ar a narrativa da ameaca comunista no pais (Pimentel,
2015; Severo et al., 2019; Teshainer et al., 2018), na qual o antipetismo ¢ visto como

anticomunismo (G¢€ et al., 2022).

Quanto ao medo, esta emoc¢do comum e ja abordada ganha nova propor¢do, extensao
e formato diante das conexdes entre comunicagdo, informacao e tecnologia (Altheide, 2002).
A coercdo por medo (Rensmann, 2018) ¢ utilizada como arma politica e como aponta Ruth
Wodak (2015), o medo passa a ser tao repetido e expandido para que as pessoas o percebem
como um filtro para a vida. Os populistas de extrema-direita, estrategicamente ligam isso a
valorizagdo do senso comum e a valores e moral conservadores com retoricas agressivas.

Sdo emog¢des que impulsionam agressividade.

No ambito de estudos sobre populismo e emogdes, ha evidéncias que apontam para o
uso de raiva mais que o medo e pessoas com raiva sao mais suscetiveis a discursos populistas
(Rico et al., 2017). De todo modo, ¢ a violéncia no proprio discurso politico que chama
atengdo e como ha tragos nos votantes de politicos populistas que os diferencia dos demais,

como tendéncia a acreditar em teorias da conspiracao (Bakker et al., 2016).

No Brasil, por exemplo, os discursos populistas de Bolsonaro reportados pela midia,
principalmente em redes sociais, comumente incitam ao medo, o 6dio e a violéncia
(Corsalette, 2023) e com fortes associagdes a disseminacao de informagdes falsas e teorias
da conspiragdo (Almeida, 2021). Ricardo Alexandre destaca que ‘“as redes sociais
recompensam a agressividade” (2020, p. 76), com destaque para a carga emocional capaz de
ser gerada para quem se identifica e para quem repudia uma postagem, o compartilhamento
¢ quase imediato. Os episddios de violéncia podem além disso ultrapassar as redes sociais
tornando-se ameacas psicologicas pessoais como no caso da jornalista Patricia Campos
Mello (Mello, 2020), que foi atacada, difamada e sofreu ameacas pelas redes sociais, €
impondo a intolerancia politica dentro dos circulos familiares e de amizades na sociedade

brasileira (Nunes & Traumann, 2023).

Em suma, emogoes estdo fortemente ligadas ao populismo e a propria comunicagao,
assim como a politica. A se¢do seguinte, versa sobre a percep¢do dos votantes em lideres
populistas, a partir de uma revisdo bibliografica de investigagio académica. E relevante
compreender como as emocdes se manifestam para relaciond-las posteriormente com as

proprias dinamicas das redes sociais.
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1.4 A percepciao dos votantes do populismo e o papel dos partidos na investigacao

académica

Ao longo do capitulo foi discutida o aumento da individualizagdo das sociedades e
sobre 0 modo como a isso impacta na politica e na forma superficial como os politicos e
partidos sdo percebidos (Giebler, 2018; Han, 2018), tornando importante conhecer as
intengdes e posicionamento dos votantes. Quando se considera a direta e crescente relagdo
de dependéncia entre comunicagdo populista, redes sociais e jornalismo digital (Blassnig et
al., 2019; Esser & Matthes, 2013), as pesquisas podem e devem ponderar mais a respeito
dos meios de comunicacdo utilizados para levar as mensagens populistas. Essa secdo versa
sobre a percep¢ao dos votantes em lideres populistas a partir de uma revisao bibliografica

que reforga a forte relagdo com as emogdes.

Partidos populistas podem estar ligados a ideologias mais a direita ou a esquerda no
espectro politico, ainda que a concepcao de direita e esquerda possa sofrer ajustes ao longo
dos anos e do contexto histérico (Bourdieu, 1989). Esta investigacdo estd particularmente
interessada no campo comunicacional do populismo ligado a extrema-direita € comumente
votantes de populistas de extrema-direita sdo preditivos de estarem mais alinhados a
ideologias da extrema-direita (Bakker et al., 2016), em outras palavras, ndo se espera que
votantes alinhados a ideais da extrema-direita se alinhem a lideres populistas associados a

outras ideologias, como por exemplo, de centro ou de esquerda.

Por outro lado, na Alemanha, Heiko Giebler e Sven Regel (2018) concluiram que ndo
h4 somente um tipo de votante do partido de extrema-direita do pais, o Alternative fiir
Deutschland (AfD), especialmente se considerados isoladamente fatores demograficos e
socioecondmicos que, segundo os autores, tém grande influéncia na percep¢ao dos eleitores.
Oliveira e Santos (2009), que estudaram a motivacao eleitoral com base na boa ou ma
administracdo de um candidato politico, concluiram que essa varidvel tampouco ¢
condicionante para compreender a inten¢do de voto. Em suma, além de ndo haver somente
um perfil de votantes de politicos ou partidos populistas, tampouco ¢ simples determinar

fatores como desempenho administrativo ou fatores sociodemograficos.

Ao passo que nos Estados Unidos, Matthew MacWilliams (2016) observou que o
autoritarismo (um autoritarismo obediente, que confia, segue o lider e responde de forma

agressiva aos “outros”) e o medo do terrorismo eram as duas principais caracteristicas dos
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eleitores de Donald Trump, além do medo e da raiva juntas (Rico et al., 2017). Marcus
Teshainer, Nadir Lara Junior e Christian Dunker (2018) e Jairo Pimentel (2015) também
apontaram caracteristicas autoritdrias entre os manifestantes brasileiros dos protestos de
2015-2016. Segundo os autores, o barulho dos panelacos “externaliza o 6¢dio ao governo, a
indignagdo com a corrupg¢do, o ressentimento contra a presidente, o repudio ao seu partido
politico” (Teshainer et al., 2018, p. 16). Tais sentimentos representam sutura com

pensamentos hegemonicos e podem contribuir para uma sociedade autoritaria.

Sentimentos como raiva, 6dio e medo influenciam as pessoas em sua escolha por
candidatos (Rico et al., 2017). Adriano Oliveira, Carlos Gadelha e Simara Costa (2016)
afirmam que os candidatos que evocam em seus eleitores o sentimento de saudade tendem a
vencer uma elei¢do, mas que o medo pode afastar eleitores. Nao obstante, observa-se que o
medo tem sido utilizado como pratica retorica por diferentes lideres e partidos populistas

(Mudde, 2020; Wodak, 2015) com sucesso para atrair e consolidar votantes.

No Brasil, a elei¢do de Jair Bolsonaro em 2018 foi, em grande parte, motivada pelo
6dio e pelo medo de uma suposta ameaca comunista e especificamente (Pimentel Junior,
2015; Pinheiro-Machado, 2019; Severo et al., 2019). No pais o discurso ¢ usado como
sindnimo de antipetista, instigado pelo discurso de que o Brasil poderia virar a Venezuela,
tornando a ameaga comunista mais proxima do pais (G€ et al., 2022) mais em linha com a

politica do medo apresenta por Ruth Wodak (2015).

Em suma, a subjetividade das percepcdes pessoais e sociais podera explicar os
sentimentos dos votantes. E com o objetivo de colaborar com novas perspectivas e novas
analises que esta pesquisa almeja analisar como as pessoas relacionam seus posicionamentos
politicos a partir do seu consumo e de seus repertorios midiaticos. Espera-se, desse modo,
dar uma contribui¢do mais matizada da relagdo entre voto populista — em partidos ou

politicos — e reportdrios midiaticos, como sugere Cas Mudde (2016).

Darin Self e Allen Hicken (2018) afirmam que os movimentos populistas ndo podem
ser estudados de maneira dissociada de seus partidos, apesar de haver exce¢des individuais,
como o caso de Hugo Chavez, na Venezuela. Em investigacdo da perspectiva do
eleitor brasileiro acerca das ideologias partidarias, Mauricio Rebello (2012) aponta o

alinhamento dos partidos de direita e esquerda no que se conhece como catch-all parties:
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partidos sem claro alinhamento ideoldgico, o que se alcanga, entre outros fatores, por uma

suavizagdo de seus discursos.

Cabe ainda observar que apesar de movimentos populistas tradicionalmente estarem
ligados a partidos, a quarta vaga populista, como aponta Mudde (2020) se diferencia pela
introducdo de partidos de direita mainstream que apoiam a candidatura de lideres populista
de extrema-direita, como no caso do Brasil e dos Estados Unidos. Este movimento incide
com a observada crise institucional partidaria observada no Brasil (Baquero, 2008; Cardoso
etal.,2018; Nunes & Traumann, 2023; A. Silva et al., 2021). Nas elei¢cdes da 2018, o Partido
dos Trabalhadores foi um dos poucos partidos que investiu mais recursos financeiros em

comunicagdo partidéria, voltada para enaltecer a ideologia do partido (L. Oliveira, 2019).

Por um lado € possivel observar o menor investimento em comunicagao partidaria por
parte dos quase 30 partidos registrados no TSE?®, por outro, o Brasil figura como um dos
menores indices de confianga nas proprias instituigdes partidarias, ficando atrds somente do
Peru: “A confianga dos brasileiros nos partidos politicos de 2000 a 2015 sé tem declinado,
caindo para apensa 1% da populacdo que possui muita confianga, em 2015” (Galvao, 2017,
p. 94). O quadro partidario do ano de 2000 apresenta-se diferente do apontado apos 1945,

quando os partidos politicos ganharam notoriedade na mobilizacdo politico-eleitoral.

Em linha com o declinio no indice de confianca nos partidos, Néstor Canclini (2020)
chama atenc¢do sobre o cendrio de midia e politica, com exemplos do contexto do Brasil,
apontando como os argumentos de programas partidarios perdem confianca dos cidadaos
para figuras de politicos que se apresentam e sdo percebidos como her6is e ndo como
politicos. Os herois sdo vistos como outsiders da politica, como Collor que se apresentou

como o cagador de marajas, ndo sdo politicos tradicionais.

Antes da elei¢do de 2018, ao longo da constru¢do da narrativa de comunicagdo
populista, era possivel observar indicios da crise partidaria no Brasil. Buscando entender o
perfil dos apoiadores do impeachment da entdo presidenta Dilma Rousseff no Brasil, Jairo
Pimentel (2015) constatou que, entre aqueles que se manifestavam contra a presidenta e seu
partido, o Partido dos Trabalhadores (PT), 28% declaravam clara preferéncia nao partidaria

e 74% rechacavam veementemente a participacao partidaria.

26 Registrado no site do TSE: https://www.tse.jus.br/partidos/partidos-registrados-no-tse. Acessado em
20/03/2024.
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Esses achados corroboram o atual cenario apresentado no Ocidente: a complexidade
da politica e dos proprios politicos ndo ¢ percebida por eleitores cada vez mais
individualizados, sem muita abertura ao debate e a critica (Han, 2018). Como “a politica
sempre teve uma dimensao ‘partidaria’, e para que as pessoas se interessem pela politica elas
precisam ter a possibilidade de escolher entre partidos que oferecam alternativas reais”
(Mouffe, 2015, p. 706), ¢ na auséncia da percepcao partidaria que surgem os outsiders:
personalidades que buscam ndo se associar a politica, apresentando-se como uma verdadeira
antitese a ela propria. Esses outsiders alimentam a ideia de que o povo esta sofrendo, tendo
sido abandonado por ‘“eles”, a elite (Sombatpoonsiri, 2018). A historia politico
comunicacional do Brasil tem populistas que apesar da comprovada experiéncia politica se

apresentaram como outsiders de modo estratégico, como previamente apresentado.

Finalmente, ao longo do levantamento bibliografico realizado percebeu-se que as
pesquisas que se concentram nos eleitores sdo principalmente realizadas em periodos de
eleicdo, muitas delas na area de ciéncias politicas. Ademais, essas investigagdes debrugam-
se sobre o posicionamento dos partidos politicos e caracteristicas especificas dos votantes,
valendo-se para tal, primordialmente, de dados quantitativos (Hameleers et al., 2017).
Investigacdes qualitativas das percepcdes dos votantes acerca da politica parecem ainda
escassas — em especial na América Latina e, mais especificamente, no Brasil, na area da
comunica¢do. Diante do exposto, ¢ pujante a realizacdo desta investigacdo qualitativa,

versando sobre comunicacdo populista.

Em sintese, esta investigagdo compreende o populismo como uma ideologia ténue —
fraca — que se adapta a outras ideologias para edificar e sedimentar a polarizacdo social e
politica. Separada em lados antagdnicos, a sociedade tem dificuldades em permitir
pluralidade, ignorando subjetividades e complexidades que lhe sdo inerentes, refor¢cando a
polarizagdo afetiva. A observancia do fendmeno do populismo a partir de seu campo
comunicacional, principalmente aquele ligado a extrema-direita, interessa pelo uso
estratégico de novas midias, como redes sociais, que possibilitam a microssegmentagao e
transformam a media¢do do campo politico como era conhecido até meados do século XX.
Para aprofundar a compreensao sobre a transformacao do papel da midia, o préximo capitulo

discute a midia na politica no Brasil e sua logica operacional ao longo das décadas.
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2. A midia no Brasil e seu arranjo com a politica

Em 2022, no Brasil estimava-se que mais de 50% da populacdo acima de 18 anos era

127. Além do alcance no niimero de usudrios o crescente uso das redes

usuaria de rede socia
sociais no campo politico e comunicacional tem transformado as relagdes e impulsionado
novos estudos académicos na observancia das dindmicas sociais € comunicacionais e sua
relagdo com politicos populistas (de Vreese et al., 2018). Neste capitulo, serd aprofundado
o funcionamento das redes sociais para contribuir para a compreensdo da sua logica de

atuacao.

No capitulo inicial, foi discutido como a comunicagdo politica se relaciona, de modo
transversal, com o sistema neoliberal e acerca do uso das novas redes sociais, coligado ao
consumo em um contexto global e conectado com a comunicagdo populista. Neste capitulo,
aprofunda-se no cendrio nacional da midia na politica. Entender a conjuntura social e politica
¢ igualmente relevante para relacionar a logica das redes sociais e das midias, com a propria

logica de mercado vigente.

Compreendidas como parte do ambiente no qual estdo inseridas as midias de massa se
fazem indispensaveis para as sociedades (Figueiras, 2017; Figueiras et al., 2023). As redes
sociais sdo igualmente percebidas por seus usudrios como essenciais, porém com a
capacidade de microssegmentacdo (Cesarino, 2022) e transformacdo do papel dos

individuos, por exemplo, na politica como sera discutido.

Assim, parte-se da relacdo de dependéncia entre as midias de massa e as midias de
microssegmentacao com os individuos para aprofundar a compreensdo da relagdo da midia
com a politica no contexto desta investigacdo. O capitulo esta dividido em duas partes: a
primeira apresenta o contexto nacional das midias a partir da consolidagao dos oligopdlios
midiaticos em operagdo no Brasil e como estes se relacionam e participam da politica no
pais. A segunda dedica-se a um resgate mais amplo da conjuntura das redes sociais, com
delimitagdo conceitual e histdrica até a participacdo recente na politica no pais. Descrevem-

se as redes desde sua génesis para examinar o uso politico das plataformas no Brasil.

27 Dados de janeiro de 2022 do relatorio We Are Social (2022a) apontavam para quase 80% da populagdo eram
ativas em rede social, porém, usuarios pode ndo representar o nimero de individuos e o célculo de usuarios
sofreu alteracdes entre 2023 e 2024. De todo modo, hd um crescimento exponencial no numero de usuarios
(We Are Social & Meltwater, 2024).
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2.1 Apanhado historico da midia no Brasil

Em um pais visivelmente dividido (Nunes & Traumann, 2023), um olhar mais apurado
para os veiculos de midias e sua relagdo com a politica no Brasil sugere uma relagdo contigua
com lideres populistas. Como previamente discutido, a proximidade e a combinagdo de
poderes do campo comunicacional com o politico ¢ um reflexo da relagdo de dependéncia

que mantém a midia e a politica.

Nas democracias modernas, o debate politico ocorre principalmente nas midias de
massa e nas redes sociais (Alvares & Dahlgren, 2016). Como apontava Bourdieu, os agentes
do campo politico, quando alterados, alteram toda a dindmica do jogo. Ao considerarmos
que a comunicagdo politica opera principalmente na relagdo de trés dimensodes,
nomeadamente a midia, os partidos politicos e a propria sociedade (Figueiras, 2019), a
alteracdo na dimensdo das midias transforma as demais dimensdes. No Brasil, essa relagdo
¢ marcada a partir de Getulio Vargas, que, em 10 de novembro de 1937, anunciou pelo radio
a “Nova Ordem”, com o apoio dos setores politicos e econdmicos conservadores (Cajado et

al., 2014). Desde entdo, a relagdo entre midia e politica no Brasil passou por fases diversas.

Essa relagdo existe desde a década de 1930, como discutido no capitulo 1 desta tese.
Neste ponto, destaca-se que a instrumentalizagdo das midias pelo poder publico sob regime
ditatorial foi estratégica: “A acdo do Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP) durante
o Estado Novo nao foi algo secundario na arquitetura do regime. Foi fundamental para a sua
legitimagdo e estabilidade” (Miguel, 2000, p. 196). Mesmo a midia privada, por exemplo, a

Rede Globo, esteve estavel e legitimada pelo estado durante o regime militar.

Porém, na década de 1930 ndo havia relacdo direta com o eleitorado, tampouco
campanhas politicas nacionais. Isso foi iniciado em 1945. Com o término da ditadura
varguista e a promulgacdo do Cddigo Eleitoral de 1945, as campanhas eleitorais e a
ampliacdo do sufragio obrigatorio transformaram a relagdo com o eleitorado e, logo, o
cenario politico do Brasil. A partir de entdo observa-se a grande midia como um ator no jogo
politico contemporaneo no Brasil. A rela¢do entre o eleitorado, os partidos e politicos com
a midia no Brasil ¢ semelhante ao que ocorre em outros paises, uma espécie de marco da
dependéncia muitua para a sobrevivéncia entre midia e politica (Esser & Matthes, 2013;
Figueiras, 2020) e uma relacdo direta também com partidos politicos e suas liderancas

(Espirito Santo & Figueiras, 2010).
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De todo modo, no Brasil os estudos sobre comunicagdo politica surgem de forma mais
sistematizada a partir de 1970 (Chaia, 2007). H4, portanto, uma escassez de estudos e
andlises sob a otica da Comunicacdo na campanha eleitoral de Vargas. Na sequéncia
histérica, apos 1970, as primeiras elei¢cdes diretas ocorrem décadas seguintes, em 1989, e

foram estas as primeiras elei¢cdes presidenciais com debate televisionado no pais.

Por outro lado, apesar da direta relacdao entre midia e politica e das elei¢des no Brasil
ainda nao contabilizam um século, a historia das elei¢des democraticas e livres sdo narradas
com apagamento do papel da midia (Miguel, 2000). Paulo Marques e Edna Miola apontam
que mesmo apos a redemocratizacdao de 1989, estudos sobre comunicacao politica e midia
sdo restritos e ressaltam que prevalece “a impressdo de que os avancos na pesquisa se
mostram limitados se espraia para diferentes subespecialidades ou temas associados ao
campo de investigagdes em questdo” (F. Marques & Miola, 2018, p. 108). Ou seja, a
perspectiva da comunicagdo ndo foi considerada como central, mas sim adjacente nas

pesquisas, contribuindo para o seu apagamento.

Em 2014 o Tribunal Superior Eleitoral (TSE) langou a publicacdo “Elei¢des no Brasil:
uma historia de 500 anos” (Cajado ef al., 2014), na qual a palavra “midia” ndo ¢ mencionada
e a palavra “comunicagdo” figura em dois momentos. Com quatro ocorréncias, a palavra
“propaganda” indica aos leitores a relacdo das campanhas eleitorais com a democratizagdo
no novo espaco associado a politica. Essa publica¢do oficial e historica apresenta como
marco da Republica Democratica, entre 1945 e 1964, a “era das campanhas eleitorais” (2014,
p. 43). A fragilidade na narrativa do campo comunicacional na politica é notdria, em linha
com o apagamento mencionado, pois a era das campanhas vem sendo feita diretamente com

a participacdo das midias, por exemplo, a televisdo.

Apesar de ter sido inaugurada no Brasil em 1950, a televisdo somente teve centralidade
em seu papel nas elei¢des politicas quase 40 anos depois. A partir da politica televisionada,
a midia tornou-se mais que um ator, passou por fim a um grande aliado politico (Figueiras,
2017), com notada centralidade. No Brasil, Fernando Collor de Mello, o Collor, liderou os
primeiros debates politicos televisionados no pais, em 1989, com seu discurso polarizado de
“nods contra eles” (L. Avelar, 1992), em linha com a retorica populista. Collor foi igualmente

coroado pela cobertura de campanha televisiva, como um lider carismatico (Waisbord,
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2013), caracteristica comum entre politicos populistas. Mais detalhes sobre Collor e o papel

dos debates na televisdo foram abordados no capitulo anterior da investigacao.

Ao longo das décadas seguintes, o cenario midiatico do Brasil seguiu com forte acervo
de veiculos de midia nacional. Sdo conglomerados de impressa que se dividem entre poucos
representantes da elite brasileira, com ampla influéncia econdmica, social a politica — tanto
regional, como nacional e internacionalmente (Cabral, 2016). Grupos como: Globo, Silvio
Santos, Record, Amilcare Dallevo/Marcelo de Carvalho (RedeTV!), Joven Pan, Abril,

Folha, Empiricus (O Antagonista), sdo alguns dos grupos com maiores audiéncias no Brasil.

Estes grandes conglomerados de midia detém os 50 maiores veiculos de midias no
Brasil (Intervozes & Reporteres sem Fronteira, 2023), como impressa, radio, televisao e on-
line — internet e redes sociais. No século atual € possivel afirmar que “a partir de estratégias
globais, os grupos mididticos hoje dificilmente se defrontam diante de obstaculos que
possam impedir sua expansdo e conquista de novos territorios” (Cabral, 2016, p. 88). Em
outras palavras, as midias brasileiras transpassam as fronteiras nacionais para ganhar

mercado.

O mercado das midias brasileiras conta com investimento de grupos nacionais e
internacionais e os oligop6lios sdo compostos por algumas familias com forte envolvimento
na politica. Nas elei¢des de 2018 e 2022, o Coletivo Intervozes?® realizou um levantamento
das candidaturas em 14 dos 26 estados e no Distrito Federal (DF) para verificar a relagdo de
candidatos e politicos com veiculos de comunicagdo. Foram analisadas candidaturas de
governadores, vice-governadores, senadores e deputados federais. Em 2018, 34 candidatos
eram donos de veiculos de midia em 10 estados € no DF. Em 2022, havia 45 candidatos —

11 a mais que nas elei¢cdes anteriores.

Ressalta-se que no Brasil, semelhante a outros paises, os veiculos de comunicagao de
radio e televisdo sdo concessdes publicas para atores privados. O estado cede o direito de
uso por 10 a 15 anos para o empresario?’. De acordo com a Constitui¢do brasileira®’,

candidatos a deputado ou senador ndo podem ter sociedade ou empresa de concessdo

28 Intervozes — Coletivo Brasil de Comunicagdo Social é uma organizagdo que trabalha pela efetivagdo do
direito humano a comunicacao no Brasil: https://intervozes.org.br.

2% Mais sobre concessdes publicas de radio e televisdo no Brasil pode ser acessado em um especial feito pela
Rédio Camara, rede ptblica nacional (“Especial Concessdes 1 — Entenda o que ¢ uma concessao de radio e de
TV”,2007).

30 Constitui¢do da Republica Federativa do Brasil de 1998.
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publica. Na pratica, como exposto acima, hd muitos candidatos e politicos donos de veiculos
de comunicagdo. Por exemplo, o grupo Globo nacional pertence a familia Marinho sem
envolvimento direto com politicos, porém, a Organiza¢do Arnon de Mello®!, da familia de
Collor, segue atuante no estado do Alagoas, com concessdes de radiodifusdo do grupo da
Globo e no estado do Maranhdo, o grupo Globo pertence a familia do politico José Sarney,

que ja foi presidente e desde 1991 ¢ senador (Intervozes & Repodrteres sem Fronteira, 2023).

Além do envolvimento de politico como donos de concessdes de emissoras € grupos
de midia, mais recentemente um partido pleiteou uma concessao de televisao. Em junho de
2023 o Partido dos Trabalhadores (PT) fez um requerimento ao Ministério das
Comunicagdes, responsavel pelas concessdes no Brasil, solicitando permissdo para ter uma
emissora sob o argumento de que “a comunicacdo por canal partidario especifico
possibilitaria a justa prestacdo de informacdo uma vez que os partidos politicos sdo
indissociavelmente vinculados a educacdo politica, ao incentivo da participacdo politica e a
continua comunicagio com os cidaddos™2. O Ministério negou o pedido em janeiro de 2024,
sob a alegacdo que ndo ¢ possivel um partido ter uma concessdo de um veiculo de

comunicagao social:

“E possivel afirmar que a legislagdo vigente e aplicdvel & espécie nio prevé a possibilidade de o
servico de radiodifusdo sonora e de sons e imagens, independentemente do carater empresarial
(comercial), educativo ou comunitario, ser executado por pessoa juridica de direito privado
enquadrada como partido politico.” (Parecer AGU n. 00459/2023/CONJUR-MCOM/CGU/AGU,
2023, parag. 19)

De todo modo, o PT opera desde agosto de 2023 um canal de televisdo via satélite, o
PTSAT?3, com programagdo 24 horas. As transmissdes via satélite desse tipo sdo livres de
concessdes pela frequéncia da banda K.U.** e o pedido para transmissdo ¢ realizado
diretamente a Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (Anatel). Todavia essa ¢ a mesma
banda para qual migraram, por determinagdo da propria Anatel, os canais de televisdo aberta

que necessitam de concessao.

31 Sobre a Organizac¢do Arnon de Mello (OAM): https://oam.com.br/index.php.

32 Correio eletrdnico enviado pelo Partido dos Trabalhadores ao Ministério das Comunicagdes em 06/06/2023.
Documento publico acessado em 23/03/2024 (Hoffmann & Tatto, 2023).

33 Mais sobre o PTSAT: https://galeravermelha.com.br/partido-dos-trabalhadores-lanca-canal-de-tv-via-
satelite/. Acessado em 23/03/2024.

3% Mais informagdes sobre a frequéncia das bandas de satélite no Brasil, podem ser acessadas no site da Agéncia
Nacional de Telecomunicagdes: https://www.gov.br/anatel/pt-br/assuntos/noticias/migracao-do-tvro-para-a-
banda-ku-podera-ser-iniciada-nas-regioes-metropolitanas. Acessado em 23/03/2024.
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Neste ponto faz-se importante observar a direta relagdo entre o desenvolvimento das
proprias infraestruturas tecnoldgicas da comunicagdo e a dependéncia das midias.
Precisamente, novas tecnologias possibilitam pequenas subversdes e flexibilidade nas regras
(Alvares & Dahlgren, 2016), pois criar regras especificas para novas midias requer tempo e

aprendizado prévio.

Finalmente, disrupturas de infraestrutura tecnoldgicas possibilitam novas midias e
com elas, novas dindmicas. Bolsonaro tem um canal no YouTube desde 2009 e¢ em 2022,
ano da campanha eleitoral para tentar reelei¢do presidencial, ele langou um aplicativo
chamado Bolsonaro TV. As redes sociais ndo necessitam de concessdo e suscitam nova

compreensdo da relagdo dos cidadaos com a propria politica.

2.2 Redes sociais: novas redes, novas logicas

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), no Brasil, cerca de
90% dos lares tém acesso a internet e em 2021 o aparelho modvel era apontado como o
principal meio para acessa-la, com entrada em 99,5% dos domicilios (Nery & Britto, 2021).
Este tipo de transformacdo de infraestrutura tecnologica no ambito das midias altera a

relacdo entre os individuos, igualmente como nos campos da comunicagao e politico.

Observa-se que o campo da comunicagdo politica enfocava sobretudo no contetido,
sua intencionalidade e seus metadiscursos sociais (Baronas, 2016), porém, a atual
transformagdo do campo da comunicacdo com o uso acelerado e crescente uso de redes
sociais na politica (Cesarino, 2022; Figueiras, 2019; Highfield, 2016) tem transformado as
dindmicas de comunicacdo de massa para a nova loégica de segmentacao, microssegmentagao

e cerramento em bolhas.

Ao considerar que ndo héd discurso politico que ndo passe por estes portais e
plataformas (Alvares & Dahlgren, 2016) as redes sociais desafiam e ampliam o alcance dos
meios de comunica¢do de massa e os amplos debates iniciados nos meios massivos de
comunica¢do moldam as discussdes nas redes sociais (Dijck & Poell, 2013; Jansson, 2015).
Apesar da era das campanhas eleitorais no Brasil ter seu marco entre 1940 e 1960, a partir
das redes sociais as campanhas eleitorais passam a ser praticamente constantes (R. Araujo

et al., 2020) ampliando o periodo eleitoral para o periodo de governo.
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Diante da relevancia no cendrio politico e social, ¢ possivel que em 2024 ndo seja mais
necessario descrever o que ¢ uma rede social, afinal, o Facebook, uma das plataformas mais
conhecidas e mundialmente disseminadas completou, em 2024, 20 anos de existéncia. Esta
¢, porém, uma das tantas redes sociais em uso na atualidade, cada uma com um proposito e
forma de interagdo distinta. Esta pluralidade de funcdo e de ferramentas acaba por tornar
desafiante, tanto para academia, como para os proprios usuarios, determinar o que une estas

redes e plataformas sob o conceito de rede social.

Além da relevancia da compreensdo conceitual, ¢ igualmente necessario relembrar o
proposito das redes sociais, olhar para sua trajetoria para refletir criticamente sobre seu papel
na sociedade e sua crescente relagdo com a politica. Antes de haver redes sociais, a internet
conhecida enquanto world wide web (www ou web) estava estabelecida. Foi em 1995 que o
universo do www se tornou popular e que nasceu a Amazon. Com ela, ndo nasceu o comércio
de livro on-line e sim a andlise de metadados on-line para o direcionamento de oferta

personalizada de produtos (Pariser, 2012).

Metadados, de maneira objetiva e simplificada, sdo dados que fornecem informacdes
obre outros dados. Segundo Rachel Jaffe e Edward Corrado (2014) metadados sdo
diretamente associados a indexacdo de bibliotecas e para auxiliar os usudrios a identificar,
autenticar e contextualizar os dados e as relagdes existentes entre eles. Cada empresa conduz
suas analises de uma forma especifica. Enquanto a formula de Jeff Bezos para a Amazon
provava seu sucesso, dois pesquisadores de doutorado investiam seu tempo em compreender
melhor a logica por tras da indexa¢@o para melhorar as pesquisas na internet, a principio,

sem interesse comercial.

Em artigo de 1998, dois doutorandos de Stanford descreveram como poderiam
melhorar um mecanismo de busca na internet (Brin & Page, 1998). O artigo propunha que
uma indexa¢do automatizada ¢ muito mais eficiente e apresentavam um protdtipo de um
sistema chamado Google: um mecanismo de busca de larga escala, que adicionalmente,

servia como ferramenta de busca. Era o embrido do Google, tal como ¢ hoje conhecido.

Sergey Brin e Lawrence Page, fundadores do Google, o geraram dentro do dominio de
web da universidade de Stanford durante suas investigacdes. O desenvolvimento da pesquisa
mostrava na pratica como a indexacao para recomendacao de artigos cientificos funcionava

dentro da universidade (Pariser, 2012). No artigo, eles explicam a diferenga entre o www e
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a indexacdo controlada e salientam que a web ¢ uma cole¢do de documentos, sem

organizag¢do ou controle e que isso pode representar um perigo:

“Another big difference between the web and traditional well controlled collections is that there is
virtually no control over what people can put on the web (...) There are even numerous companies
which specialize in manipulating search engines for profit™** (Brin & Page, 1998).

Os criadores do Google alertavam em 1998 sobre a possibilidade e risco de
manipula¢do e uso para ganho financeiro deste tipo de servico na web. No principio, o
conteudo consumido on-line era ofertado de forma centralizada por parte de quem detinha
os canais de comunicacdo on-line. Os usudrios estavam gerando metadados para as

empresas, mas eram ainda somente receptores de conteudo e de informacao (Pariser, 2012;

Zuboff, 2020).

Este periodo ndo durou muito e enquanto ainda aprendiam a navegar na web 2.0°¢ —a
segunda geracdo da internet —em 1999, um ano ap6s a criagdo do Google, surgiram os blogs
e a possibilidade dos usudrios de serem para além de receptores, também produtores de
conteudo, produzindo o que desejassem. Estima-se que a transformagdo principal para a
web 2.0 tenha ocorrido entre 1995 e 2005 e principalmente a partir de 2022 a web 3.0 ja
comeca a ser colocada em pratica, com novas funcionalidades (Gan et al., 2023; Obar &

Wildman, 2015).

Em poucos anos, o cendrio virtual vivenciou aceleradas transformacdes, sem conhecer
exatamente os possiveis efeitos que elas trariam. Os receptores no ambiente comunicacional
assumiram novos papéis e passam a ser tratados como produtores, consumidores e usuarios
(Obar & Wildman, 2015), ainda que ndo observassem a alteracdo de imediato. A
transformagao central estd no papel do usuario e na possibilidade de criacdo de comunidades

e da geragdo de metadados, que alimentam algoritmos.

No contexto digital, os algoritmos sdo decisdes tomadas com base nos dados e
metadados de forma automatizada, que definem o escopo de conhecimento, ndo sdo somente

dados e opinides, eles ajudam a moldar a propria plataforma (Dijck & Poell, 2013).

35 Tradugdo livre da investigadora: “Outra grande diferenga entre a web e as colegdes tradicionais bem
controladas ¢ que ndo ha praticamente nenhum controle sobre o que as pessoas podem colocar na web (...)
Existem até inlimeras empresas que se especializam em manipular motores de busca para obter lucro”.

36 Web 2.0 se refere principalmente a mudangas no papel dos usuarios, que passa a poder colaborar com
conteudo, o que até entdo ndo era permitido na internet (Gan et al., 2023).
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Comumente, os usudrios desconhecem o papel que os algoritmos desempenham na
informacdo midiatizada (Cotter, 2020). Ou seja, representam seu papel de produtores e
contribuem com os algoritmos sem perceberem do que se trata e como alteraram a

experiéncia on-line.

Assim, observa-se que a falta de clareza neste contexto digital leva o usuério a ser um
produtor alienado, no sentido de ndo ter autonomia para escolher ndo gerar dados, ¢
involuntario ter sua riqueza social apropriada por empresas (Carvalho et al., 2019). Christian
Fuchs (2016) descreve esta alienagdo com base na Teoria Critica destacando a qualidade
intersubjetiva e mesmo objetiva das redes sociais e ilustra como o Facebook aliena seus
usuarios economicamente € os explora gerando uma mercadoria de dados. Este novo

mercado ndo tem controle sobre a utilizacdo que ¢ feita dos dados dos usuarios.

Para ilustrar esta transformacao no papel do usudrio foi criado o Quadro 3, que resume
as principais alteragdes das funcionalidades da internet (Boyd & Ellison, 2007; Gan et al.,
2023). Com enfoque no que ¢ relevante para a compreensdo da alteracdo da légica de
participa¢do do individuo em sua relacdo com as tecnologias de informagao e comunicacao

sdo apresentadas resumidamente a web 1.0 e a 2.0.

Quadro 3: Web e o papel dos usuarios

Marco Proposta de Papel do usuério Metadados Exemplos

temporal arquitetura

Web 1.0 | 1995-2005 | Centralizada Leitor e produtor de | Incipientes para | Blogs; sites;
nas empresas | conteudo/dados usuarios comunidades
auténomo fechadas em blogs
Web 2.0 2005-2022 | Centralizada Produtor alienado. Ao | Alimentam Redes sociais:
nas empresas | participar de uma algoritmos; Facebook,
rede, gera dados servem as WhatsApp,
involuntariamente empresas Instagram, TikTok

Fonte: elaboragdo propria.

Assim, a constru¢do do cendrio mididtico mundial seguia célere em diversas frentes e
em 2000 o Google criou o0 Google Ads e passou a rentabilizar com os cliques, contribuindo
para a transformacdo do ecossistema midiatico na sociedade. O Google, que foi
desenvolvido em um projeto de pesquisa doutoral, em poucos anos virou um produto

comercial e utiliza os metadados e seus algoritmos para beneficio proprio. A transformagao
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desse cendrio e as possiveis consequéncias da leitura e rentabilizagdo dos cliques torna-se

objeto de estudo na década de 2020.

Quatro anos apds o surgimento do Google, em 2004, nasceram as redes sociais.
Primeiro o Orkut, que teve uma curta duracdo, em seguida o Facebook. As redes sociais
foram pensadas prioritariamente para autopromocao de seus usudrios, pessoal e institucional,
para o usuario se comunicar com seus pares € interessados, seja por modo de texto ou
imagem (Vale & Sousa, 2022). O que torna estes tipos de redes sociais Uinicas ndo ¢ somente
a capacidade de conectar conhecidos e desconhecidos, mas principalmente a possibilidade
de ver as conexdes e os ‘amigos’ uns dos outros (Boyd & Ellison, 2007). Isto se reflete no

desejo individual de pertencer a certos grupos e sentir-se reconhecido (Jansson, 2015).

Passados trés anos, em 2007, tornou-se possivel acessar o Facebook via smartphone,
a telefonia moével, ou seja, no celular e outros dispositivos individuais, dando novas
dimensdes de alcance a capacidade de conexdo. Estar conectado com alguém se torna mais

facil com as redes sociais e concomitantemente gera mais metadados.

Com o passar dos anos, compreendeu-se que os cliques e as interagdes on-line dos
usuarios deixam as chamadas pegadas digitais. Elas sao identificadas por Shoshana Zuboff
(2020) como parte um novo sistema econdmico, chamado pela autora de capitalismo de
vigilancia. Segundo Zuboff, esse empreendimento, como ela o chama, nao tem o objetivo de
impor obediéncia, mas sim de garantir um comportamento positivo aos resultados
comerciais. Ou seja, um novo sistema economico que so6 € possivel no meio digital, se baseia
nos metadados gerados pelos usudrios e ¢ capaz de revelar o comportamento humano. Isso

vem sendo observado e estudado ao longo destas ultimas décadas.

Assim, o comportamento on-line de cada usuario deixa pegadas digitais e
retroalimenta novos estimulos moldados pelo proprio uso das redes, com isso, novas
camadas e dimensdes sdo acrescentadas as dindmicas digitais. Tim Highfield (2016) chama
atencdo para a rapida alteracdo de terminologias nos estudos da internet. As redes sociais
representam o momento atual, ao mesmo tempo em que podem representar plataformas,

aplicativos e estdo relacionadas com a ligacdo entre a vida on e off-line.

Finalmente, nota-se que ndo ha uma defini¢do clara acerca de conceitos sobre redes
socias (Obar & Wildman, 2015). Nao ha clareza para afirmar se sdo aplicativos, plataformas,

ou geradoras de conexdes. Portanto, nesta investigacao as redes sociais sdo compreendidas
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a partir do seu marco na criagdo da web 2.0, em linha com os quatro elementos apontados
por José Van Dijck e Thomas Poll (2013) para compreender as dinamicas intrinsecas das
redes sociais: programacao, popularidade, conectividade e datificagdo. Redes sociais sdo
definidas e abrangidas como: plataformas web e aplicativos por meio dos quais 0 usudrio
cria contetdo com geragdo de metadados. E a geragdo de metadados que permite a conexio
e a interacdo entre usudrios (intersubjetiva), possibilitando criagdo conjunta e formagado de
comunidades microssegmentadas, sustentadas pela acao algoritmica das empresas donas das

plataformas e redes sociais.

Esta definicdo busca acompanhar o célere ritmo de transformacao destas novas midias
e estd em concordancia com o desenvolvimento das redes sociais. Uma década ap6s a criagao
do Google, em 2008, foi lancado o login em sites e aplicativos com o perfil do Facebook,
gerando novos metadados para a empresa. No ano seguinte, em 2009, surgiu o botdo do
curtir. Em 2010, o botdo do curtir se expandiu pela web 2.0. Em 2011 o Facebook abriu seu
escritorio no Brasil, ano em que o nimero de usuérios no pais cresceu chegando a 35 milhdes

de usuarios (Alexandre, 2020).

Ao longo dos anos seguintes, diferentes redes sociais foram criadas, incorporadas por
grupos maiores ¢ mesmo desativadas. Como por exemplo, o Instagram, que foi criado em
2010 como uma rede social de imagens e fotos e em 2012 foi incorporado pelo grupo do
Facebook, transformando as funcionalidades da rede (Vale & Sousa, 2022). Em 2014 o
mesmo grupo adquiriu o WhatsApp. Sequencialmente, o grupo do Facebook foi envolvido
no caso de venda de dados pessoais de usuarios, chamado de Cambridge Analytica em 2018,
e em 2021 passou a chamar-se de grupo Meta. O caso do Cambridge Analytica serad

detalhado na se¢do seguinte.

Neste ponto, propde-se um resumo sobre a transformacao acelerada das redes sociais.
Na Figura 1 esta representa uma linha do tempo com as principais redes sociais criadas com
atuagdo forte do Brasil e com relagdo politica, como seréd discutido nas se¢des e capitulos
seguintes. A linha do tempo ndo tem o proposito de demarcar todas as redes sociais, mas de

organizar as informagdes aqui abordadas em fécil visualizagdo.
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Figura 1: Evolucdo das redes sociais ao longo do tempo

LINHA DO TEMPO DAS REDES SOCIAIS
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Fonte: elaboracdo propria a partir de: Highfield (2016); Boyd & Ellison (2007); Jansson (2015); Zuboff (2020); Pariser (2012); Obar ¢ Wildman (2015); e Gillespie

(2010).
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Apesar de as redes sociais serem centradas na conexdo de pessoas e permitirem a
criagdo de contetdo pelos seus usudrios, ha centralizagdo na arquitetura empresarial das
plataformas e aplicativos. As grandes empresas de tecnologia tém movimentado o mercado
financeiro internacional e comandado um novo sistema econdmico, o capitalismo de
vigilancia que opera a partir do comportamento que alimenta as maquinas com dados e

possibilitam predi¢des do comportamento dos usudrios. Segundo Shoshana Zuboff:

“Nao somos mais os sujeitos da realizagdo de valor. Tampouco somos, conforme alguns insistem,
o <<produto>> das vendas do Google. Em vez disso, somos os objetivos dos quais as matérias-
primas sdo extraidas e expropriadas para as fabricas de predi¢do do Google. Predi¢des sobre o nosso
comportamento sdo os produtos do Google, ¢ sdo vendidos aos verdadeiros clientes da empresa,
mas ndo a nos. Nos somos os meios para os fins de outros (Gan et al., 2023; Obar & Wildman,
2015)”.

Para ilustrar seu exemplo, Zuboff fala sobre o Google, uma das grandes empresas que
detém diferentes plataformas. O mesmo vale para Apple, Microsoft, Meta, que ¢ dona por
exemplo do Facebook, do WhatsApp, do Messenger, Instagram e Meta Horizon, para citar
algumas das principais com acesso mundial. De todo modo, este cendrio com meios de
comunica¢do como parte do ambiente estd dominado por uma logica de consumo que
transforma o papel do seus utilizadores, colocando os dados que sdo gerados como fins para

o lucro das empresas, principalmente com publicidade (Zuboff, 2020).

Néstor Canclini (2020) questiona acerca da dificuldade de ser cidadao em sistemas
econdmicos e politicos dificeis de serem interpretados e compreendidos. E dizer que para
exercer bem a cidadania ¢ importante compreender os sistemas nos quais se esta inserido,

com o qual se esta interagindo.

Com o avangar da realizag¢ao da politica nas redes sociais, o cidaddo passa a consumir
a politica por essas midias e a ser consumido pelas redes, alterando a dindmica entre midia
e politica e dificultando a compreensdo dos papéis de cada ator. As redes sociais reforcam a
ideia de um cidaddo consumidor, como defendido por Byung-Chul Han (2018) e Christian
Fuchs (2020), que tem como objetivo garantir um comportamento positivo aos resultados
comerciais (Zuboff, 2020), ou seja, o agir do usudrios ¢ para agradar as empresas € nao a si.
E dizer que os cliques e as interagdes geradas on-line reforgam a busca pelo reconhecimento

individual a partir, principalmente, do consumo de informagdes, contatos, servigos, coisas.
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De acordo com Tarleton Gillespie (2010), as empresas de redes sociais trabalham com
a politica e o discurso para enquadrar os servigcos ofertados de modo estratégico, garantindo
lucros e protegendo-se de legislagdes. O autor menciona o exemplo do YouTube, que, ao se
apresentar como uma plataforma, garante seus interesses comerciais de veicular publicidade

enquanto promove o sentido de comunidade.

Em linha com a ideia de que as empresas de redes sociais atendem primeiramente a
interesses comerciais, Christian Fuchs (2016) exemplifica que o foco dos negocios do
Facebook sdo os dados de seus usudrios e os antincios. Segundo o autor, as redes sociais
semelhantes ao Facebook operam como agéncias de publicidade cujo papel ¢ contraditédrio
— dao acesso a servigos que podem melhorar a qualidade de vida dos usuarios ao mesmo

tempo que os controlam:

“Corporate social media have a contradictory character: they enable users to easier stay and get in
touch with others at the micro-level of everyday life, which enhances the quality of their lives, but
at the same time this advantage comes at the price of digital economic, political and cultural
alienation and reified data that serve purposes that allow powerful organisations to exploit, control
and exclude the large mass of users™’ (Fuchs, 2016, p. 172).

Compreende-se assim que as empresas de redes sociais compdem o cendrio de
alienag¢do do usuario na web 2.0 com a possibilidade de os usuarios coisificarem-se a si e
aos outros. Reificar como processo de desvinculagdo da esséncia dos individuos surge a
partir da andlise do trabalho (Carvalho et al., 2019; Fuchs, 2016) e avanga para compreender

a totalidade da légica das redes sociais, que reifica os usudrios (Fuchs, 2016).

Reificagdo ou coisificagdo — o outro como coisa (Zuboff, 2020) — alcanga a
transformacdo das relagdes intersubjetivas, pois langa sobre o usuario a possibilidade de ser
coisificado para seus contatos e principalmente por seus metadados (Azevedo et al., 2012).
Em outras palavras, no processo de reificar os outros, o usudrio “promove a

autocoisificacao” (Carvalho et al., 2019, p. 189).

Complementarmente, os usudrios das redes sociais enfrentam um paradoxo enquanto

utilizadores e fornecedores dos seus proprios dados, esta relagdo incorpora liberdade para se

37 Tradugdo livre da autora: “As redes sociais corporativas tém um caracter contraditorio: elas permitem aos
utilizadores ficar e entrar em contacto com outras pessoas com mais facilidade ao nivel micro da vida diéria, o
que melhora a qualidade das suas vidas, porém ao mesmo tempo esta vantagem tem o preco da alienacao digital
da economia, economia, politica e cultural e dados reificados que servem propoésitos que permitem que
organizagdes poderosas explorem, controlem e excluam a grande massa de utilizadores”.
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exprimir como desejam, e o aprisionamento nas plataformas e “(a) coexisténcia de ambos os
sentimentos exige uma constante negociacdo e redefinicdo de regras e fronteiras do
individuo consigo proprio e com os outros” (Figueiras et al., 2023, p. 172). Neste cendrio
digital, os usuérios “tend to mistake digital alienation for digital freedom™3® (Fuchs, 2016,

p. 173), ou seja, a percepgao de liberdade sobrepde-se sobre a alienacao digital.

Segundo Byung-Chul Han (2018), vigiar e controlar a si € aos outros ¢ inerente a
dindmica digital. A confianca nas relagdes das redes sociais € paulatinamente substituida por
controle e nas sociedades nas quais os usuarios se expdem nas redes sociais. Instigados pelo
medo de perder o controle de sua vida privada, os usudrios aceitam a autoexposi¢do e a
autoexploragdo on-line e “(0) excesso de exposicao transforma tudo em mercadoria” (Han,
2017a, loc. 18), como observado nas praticas cotidianas de redes sociais.

No contexto das redes sociais, as vendas de anuncios sdo responsaveis pelo
faturamento das empresas. Em 2023 o faturamento do grupo Meta superou os 32 bilhdes de
ddlares no segundo semestre (Meio&Mensagem, 2023) e as outras ‘gigantes da internet’, a
exemplo da Amazon e do Google, viram seu faturamento com antncios crescer pelo uso de
inteligéncia artificial (IA) e outros avangos na tecnologia de anuncios on-line (Sloane, 2023).
Para além deste servico, o grupo Meta aposta no crescimento de oferta de perfis para
negocios. Ha contas e perfis que atendem a fins individuais ou coletivos muito especificos.
Os multiplos perfis ja sdo previstos pelas proprias redes que oferecem categorias para seus
usuarios, por exemplo o Instagram j& se apresentava como uma ferramenta para uso
comercial (Vale & Sousa, 2022) e o proprio WhatsApp em 2018 langou a op¢ao de negdcios,
o WhatsApp business, que permite a criagdo de um perfil comercial, incluindo ferramenta

de vendas.

Em suma, as redes sociais transformaram o uso da internet, ndo sendo portanto
sindnimo de internet, elas funcionam a partir da evolugao da tecnologia. Esta breve narrativa
histérica aponta o aumento da complexidade no cenario da comunicagdo e evidencia como
as redes sociais tornam-se parte do ambiente em esferas que a comunicacdo massiva nao

havia alcangado.

Apesar de ter surgido sobretudo como um espaco de entretenimento € conexdo entre

pares e criagdo de rede, as redes sociais passaram a atuar como ponto de convergéncia de

38 Tradugdo livre da investigadora: “tendem a confundir alienagdo digital com liberdade digital”.
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entretenimento, comércio e politica. Acerca das convergéncias, Tim Highfield (2016) afirma
que ha uma forte interligacdo dos assuntos privados e politicos. Ou seja, ainda que politica
ndo seja o tema principal, uma postagem em uma rede social pode tornar-se politica ao se
engajar com um determinado topico, dando maior protagonismo e centralidade para os

contetidos e ferramentas, ao invés das pessoas.

Esta rapida transformacdo do cendrio digital de computadores para a palma da mao
contribui para a fusdo entre individuo, redes sociais, tecnologia e seus aparelhos (Flusser,
2012; Han, 2018). A ideia de fusdo entre os aparelhos e os seres humanos ¢ uma alusdo a
relagdo de dependéncia que impera nas diferentes areas da vida, capaz de modificar a propria
compreensdo acerca da sociedade. Como afirma Sherry Turkle (2015), a presenga constante
dos aparelhos como celulares, mesmo que em siléncio, alteram a capacidade de atencdo e de

interagdo das pessoas.

Para a Teoria Critica (Fuchs, 2016) ¢ necessario compreender que ha distor¢cdes em
como a sociedade ¢ entendida e como o papel de cada um ¢é percebido, e a ciéncia da
comunicagdo pode contribuir para compreender essas novas dindmicas de modo mais
abrangente e possibilitar mais acdo politica dos individuos. Atuar como um contraponto ao
papel de consumidor ou usuério de rede social, que poderd passar a ter mais autonomia e

protagonismo.

Finalmente, os efeitos da web 2.0 ainda ndo sdo totalmente conhecidos, entretanto, ja
se comega a trabalhar com a web 3.0 e novas investigagdes cientificas se fazem importante
para compreender as transformacgdes. No ambito desta investigacdo, o enfoque esta nas redes
sociais e na compreensdo da sua relagdo com a politica, para tanto serd aprofundada agao

das bolhas digitais e sua relacdo com o tema.

2.2.1 Redes sociais e bolhas digitais

Como previamente apresentado, as redes sociais sdo consequéncias da transformagao
da tecnologia e moldam muito o estilo comunicacional contemporaneo. Atualmente,
« . S g , - .
arrastamo-nos atras da midia digital, que, aquém da decisdo consciente, transforma
decisivamente nosso comportamento, nossa percep¢ao, nossa sensagao, nosso pensamento,

nossas vidas em conjunto” (Han, 2018, p. 2). O objetivo desta secdo ¢ trazer um
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enquadramento acerca de como as redes sociais podem reforcar a polarizagdo social e serem

usadas como ferramentas de comunicagdo populista.

Cabe compreender as redes sociais como ferramentas para comunicar ideias e ideais
politicos se equiparam a retorica e por isso sdo tao relevantes para o contexto atual. Essas
midias sdo sociais porque possibilitam troca, compartilhamento e colaboragdo, atribuindo
um sentido de comunidade para seus usudrios. Os seres humanos necessitam reconhecer-se
nos outros para existir e em conjunto produzir a sociedade e cooperarem (Fuchs, 2016) e as
conversas e didlogos sdo parte crucial deste processo, com suas confusdes e exigéncias

(Turkle, 2015).

No entanto, as conversas intermediadas pelas redes sociais operam segundo a logica
capitalista, isto €, da apropriagao privada da propriedade, e podem reforgar a individualidade,
a exploracdo e a dominagdo (Fuchs, 2016). H4 mecanismos diversos, como alertas em
aparelhos, e-mails, malas-diretas e, principalmente, os algoritmos, que proporcionam uma
nova gestao de informacao e que se transforam em um instrumento de poder (Dowbor, 2018).

Os dados gerados sdo informagao valiosa para predizer comportamento, por exemplo.

Os algoritmos funcionam com base no que ¢ acessado e nas informagdes (dados) que
sdo concedidas as empresas, mesmo que muitos usuarios ndo se deem conta disso. Apesar
de oriundos de um uso cotidiano, esses dados oferecem um angulo para compreender como
os individuos se relacionam com temas diversos, por exemplo, com a politica (Highfield,
2016). As informagdes vao sendo armazenadas e cada empresa programa sua aplicacdo de

uma forma especifica e obscura para seus usuarios.

Previamente foi apresentado que as empresas de redes sociais sdo geridas
principalmente por empresas privadas, que detém interesses particulares e administram
informagdes privadas de seus usuarios. E um sistema intricado, que reflete a propria
complexidade das sociedades: tais midias s3o consumidas e alimentadas por individuos que
pouco compreendem a ldgica dos algoritmos. H4 uma aproximacao entre individuos e redes
sociais, bem como de individuos entre si, que antes parecia impossivel de ser alcangada;
porém, os interesses politicos e sociais por trds da comunica¢do por meio da internet sdo

desconhecidos por muitos (Just & Latzer, 2017). Da internet e das proprias redes sociais.

Ainda que ndo compreendam o funcionamento ou os interesses das gigantes da

internet, a vida dos individuos — jovens, adultos, idosos e até criangas — esta conectada dentro
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e fora do universo digital e influenciam-se mutuamente. O comportamento € 0 consumo na
esfera digital fazem convergir o meio social, o género, a cultura, a politica, mesmo quando
se estd tentando representar algo diferente do que se ¢ no cotidiano (Highfield, 2016). Essas
convergéncias vao sendo moldadas pelas redes sociais, para cada individuo sem muita

heterogeneidade. Um dos efeitos colaterais ¢ a formag¢ao de bolhas digitais.

Bolhas digitais, ou bolhas dos filtros, como chamou Eli Pariser (2012), sdo
mecanismos que criam um mundo proprio ao redor dos usuarios das redes sociais, com
noticias e informagdes exclusivas para cada individuo. Segundo Pariser, apesar de poderem
descentralizar a informagdo, as redes sociais acabam por individualiza-la pelo uso do
algoritmo, limitando o crescimento, as experiéncias e a possibilidade de conhecer e entender

novas ideias.

Refor¢ando o que Guy Debord (1997) anunciava em 1962, hd uma intencionalidade
em manter as pessoas isoladas — para Debord, eram os espectadores; na atualidade, faz-se a
analogia com os usuarios. Trata-se de um isolamento em meio a multiddes, que possibilita
segmentar ¢ homogeneizar em grupos menores. Como afirma Cass Sunstein (2018), a
segmentacdo e as bolhas de informag¢des sdo muito antigas, porém atualmente, o
direcionamento das pessoas a um clique, proporcionado pelas redes sociais, ¢ algo novo,
mais veloz e preocupante. Preocupa por ndo haver clareza das consequéncias e da finalidade

com que os dados podem ser utilizados e por poder limitar o crescimento plural dos usuarios.

A limitacdo do crescimento e da experiéncia com a informagao acontece quando as
sugestdes de conteudo das redes sociais e dos mecanismos de busca digital apresentam
resultados diretamente ligados com os interesses prévios dos individuos (Jansson, 2015). Por
sua vez, os mecanismos de busca e pesquisa ndo sdo imparciais e adequam-se a visdo de
mundo de cada um: as noticias, as atualiza¢des em redes sociais e 0s anincios sao um reflexo
da bolha em que cada um vive (Pariser, 2012), sem muito espaco para o ponto de vista do
outro ou para conteudos que desafiem os usudrios a questionar os proprios conceitos. Os
individuos podem ficar isolados em grupos restritos a opinides e engajamento unilateral, e
acabam por se afirmar nas suas bolhas das redes sociais, conectando-se a pessoas que pensam
de forma semelhante (Fukuyama, 2018) e contribuindo para consumir informacgdo que

confirma suas opinides.
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Ter noticias e informagdes personalizadas ¢ uma possibilidade considerada perigosa e,
segundo Cass Sunstein, “do ponto de vista da democracia, isso ¢ um pesadelo” (2018, p. 87).
O autor afirma que, para manter a democracia ¢ preciso considerar trés principios para um
ambiente de comunica¢do mais democratico: 1. deve haver imprevisto, especialmente para
evitar a polarizacdo e o extremismo, quando individuos s6 conversam com quem pensa
semelhante a si; 2. € preciso cultivar experiéncia compartilhada, pois a homogeneidade
social tende a dificultar a abordagem de problemas sociais; e, finalmente, 3. € necessario que
o cidaddo saiba distinguir o que ¢ falso, e se ha individuos espalhando noticias falsas ¢

importante haver um processo que permita acessar a verdade.

Em suma, o isolamento em bolhas digitais refor¢a o esvaziamento da critica e pode
legitimar a criacdo de inimigos comuns. Afinal, é da natureza humana preferir noticias que
corroborem o que se pensa, simplesmente para evitar o desgaste psicoldgico (Feliciano et
al., 2020). Guy Debord afirma: “Boatos da midia e da politica adquirem de imediato, ou, na
pior hipdtese, depois de terem sido repetidos trés ou quatro vezes, o peso indiscutivel de
provas histdricas seculares” (Debord, 1997, p. 194). A preferéncia natural de evitar desgaste
como uma espécie de mecanismo de protecdo, alinhada a filtragem dos algoritmos acaba por
criar bolhas digitais que podem ser controladas por quem tem interesses e poder — empresas

e governos — e tem potencial de serem interpretadas como fatos histéricos.

Semelhante a esse processo de criagdo de bolhas digitais € a formagao de camaras de
eco (do inglés echo chambers), que podem ser criadas, por exemplo, por grupos politicos
com individuos que pensam e se posicionam de forma analoga e acabam por se isolar, aqui
ndo em bolhas, mas em camaras que ecoam os pensamentos € posicionamentos a que se
alinham (Recuero et al., 2020). As camaras de eco sdo diretamente relacionadas com a
polarizagdo, como aponta Pablo Barbera (2020), e a jung@o desse universo de camaras de
eco e filtros-bolhas reforca a polarizacdo social, com uma sociedade que desconfia mais dos

meios de comunicagao tradicionais.

Nao obstante os “filtros-bolhas”, as influéncias para a construgdo de valores, da moral
e de visdo de mundo de um individuo advém do filtro social — por exemplo, no caso de
populagdes com baixa escolaridade (Spyer, 2018) e do consumo de noticias politicas por
meio de redes sociais, os individuos sdo mais influenciados por amigos proximos e

familiares (Barbera, 2020). E um reflexo da intersubjetividade, do que os grupos de contato
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pessoal direto acessam e curtem nas redes sociais, que por sua vez impactam as relagdes
pessoais (Pinheiro-Machado, 2019) e o modo como as pessoas relacionam-se diretamente

(Turkle, 2015).

Diante da transformagdo das relacdes e da interposicdo da comunicagdo por redes
sociais como parte da vida, sdo alterados os padrdes de como fazer politica e a percepgao
que se cria a partir dela. Portanto, os repertorios midiaticos digitais ganham nova relevancia
para a compreensdo da percepcdo politica, especialmente quando a politica estd sendo
discutida em espacos ndo politicos, como redes sociais, muitas vezes de forma implicita
(Highfield, 2016). Conforme ponderagdes prévias, sabe-se que a comunicagdo populista

utiliza essas ferramentas a seu favor para levar as mensagens de seus politicos e partidos.

Por fim, a constru¢do de um posicionamento politico ¢ algo cotidiano, relacionado com
a percepc¢do de mundo de cada individuo. Por isso mesmo, a utilizagdo de redes sociais para
se envolver politicamente ndo deve ser estudada somente durante o periodo de elei¢des
(Highfield, 2016). E imperativo investigar essas relagdes comunicacionais dentro das

realidades sociais e perceber a transformacao das relagdes humanas em cada contexto.

Apesar da afirmacgdo de Cass Sunstein de que “muitas pessoas ndo usam as midias
sociais para se envolver com a politica” (2018, p. 89), as mensagens politicas chegam nao
somente por noticias, mas por fotos, textos, memes, videos caseiros e tantos outros formatos

existentes nas redes sociais.

Concluindo, a seguir serdo apresentados alguns casos que sdo referéncia mundial no
uso das redes sociais por partes de politicos, principalmente politicos populistas da extrema-
direita que fazem uso estratégico destas novas midias. Além de abordar estratégias e
exemplos do Trump nos Estados Unidos, do Modi na India, o enfoque estd no pais de

interesse da tese, o Brasil, e no uso estratégico de redes sociais por parte do Bolsonaro.

2.3 O uso politico de redes sociais: polariza¢io e comunica¢io populista

Nos anos 1940 e 1950 — quando da II Guerra Mundial —, 0 uso massivo da propaganda
jé despertava o interesse académico em compreender as influéncias dos discursos politicos
nas pessoas (Adorno, 1982; Fuchs, 2016). Como previamente considerado, as

transformagdes no campo da comunicacao e a inser¢ao de novas midias alteram a sociedade
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e a relagdo da midia com a politica, pois “uma revolu¢do nas comunicagdes tem o poder de
mudar o tamanho do mundo” (Bruzzone, 2021, p. 31). A internet, seguramente, alterou a
percepgdo acerca do tamanho do mundo, permitindo aproximar realidades e criar uma nova
cultura entorno da nova tecnologia, que oferece a possibilidade de conexdes e agdes em rede
(Castells, 2017). O avango da segmentacao para microssegmentacao, por exemplo, permitiu
o surgimento do ciberpopulismo, um populismo que faz uso estratégico das comunicacdes

nas redes sociais e da sua ldgica de consumo.

Plataformas digitais e redes sociais sdo cada vez mais importantes no acesso a
informacdo, noticias e para a conexao com a politica (Newman, 2020). Segundo Claes De
Vreese (2018), os atores politicos estdo cientes do papel das redes sociais e utilizam-se
estrategicamente das diversas plataformas digitais para acessar seu eleitorado,
principalmente pessoas mais jovens, por serem os usudrios que experienciam a politica
intermediada por esses meios desde os primordios do seu exercicio civico e como cidadaos.
Para além do acesso dos usuarios, ha o uso dos dados e metadados dos usuarios, utilizados

para moldar antincios e postagens microssegmentadas.

Ainda em 2008 a campanha presidencial de Barack Obama utilizou o Facebook, que
naquele momento possuia somente esta rede social e os metadados ainda ndo eram
comercializados pelas empresas. O alcance da rede era timido, com 2,3 milhdes de
seguidores no Facebook e 120 mil seguidores no Twitter, apesar da componente das redes
sociais, as campanhas de 2008 e de 2012 mantiveram a centralidade nas midias tradicionais

de massa (R. Araujo et al., 2020). Em maio de 2016 o relatorio Twiplomacy mencionou:

“Obama’s social media communication has become even more personal through his @POTUS
Twitter account and Facebook page, and the first <<president of the social media age>> will leave
the White House in January 2017 with an incredible 137 million fans, followers and subscribers.”*
(Lifkens, 2016)

Apesar de apontar o Obama como presidente da era das midias sociais, o uso das redes
naquele ano, de acordo com o relatorio, era dominado por contas de governo. A conta do
presidente dos Estados Unidos, a @POTUS, tinha mais interacdo que a do proprio Obama.

Nao havia publicag¢des diarias e pouco de imagens ou GIF. Na linha do tempo das redes

39 Tradugdo livre da investigadora: “A comunica¢do de Obama nas redes sociais tornou-se ainda mais pessoal
por meio da sua conta no Twitter @POTUS e da sua pagina no Facebook, e o primeiro <presidente da era das
redes sociais> deixara a Casa Branca em janeiro de 2017 com incriveis 137 milhdes de fas, seguidores e
assinantes”.
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sociais (Figura 1), ¢ possivel acompanhar o salto tecnologico e o crescimento do grupo do
Facebook, de modo que a campanha politica de Donald Trump torna-se um marco no uso de
redes sociais. Em 2016, a campanha presidencial dos Estados Unidos da América tornou-se

um marco para os estudos de comunicacao politica nas redes sociais (Schroeder, 2018).

Ao redor do mundo, a midia cobriu com mais centralidade os tweets do entdo
presidenciavel Trump, que utilizava também de sua conta no YouTube e no Facebook para
se conectar diretamente com seus usuarios e seguidores naquelas redes. Segundo o relatério
Twiplomacy de 2018, “Undeniably, Donald Trump has made the biggest impact on Twitter
since taking office on January 20, 2017. (...) The U.S. President has also changed the tone
of discourse on Twitter, frequently insulting his opponents and lampooning foreign

leaders™? (Liifkens, 2018, loc. online).

Em suma, a mudanca de tom das mensagens de Trump refor¢ava a polarizagao politica,
alimentando a ideia de um inimigo comum e rebaixando a politica e os politicos. Trump foi-
se colocando como um outsider da politica. Operando no que passou a ser enquadrado como
uma estratégica de populistas autoritarios e de extrema-direita, com enfoque no negativo e

no que nao ¢, em vez do foco em programas e propostas politicas (Haverda & Halley, 2019).

No entanto, Trump ndo foi o presidencidvel precursor no uso da retérica populista por
redes sociais. Seu antecessor, Narendra Modi, da India, teve uma campanha marcada por
abordagens populistas tradicionais e digitais (Sinha, 2017) — ainda em 2014, somente 10
anos depois da criacdo do Facebook e quatro apos a criacdo do botdo do curtir. Modi foi
chamado de “Trump antes de Trump” por Steve Bannon (Rajghatta, 2019). Bannon além de
estrategista de campanha de Trump, ¢ assumidamente nacionalista, de extrema-direita
populista (Chaudhary, 2019), foi vice-presidente da Cambridge Analytica e defensor de

Modi, Trump, Bolsonaro e de outros lideres populistas de extrema-direita.

Em 2018 dados de mais de 87 milhdes de usudrios do Facebook foram
comercializados, com possibilidade de predicdo de comportamento politico — em
perspectiva, o numero de usudrios cujos dados foram comercializados equivale a mais da

metade de todos os usudrios de redes sociais do Brasil em 2022. Segundo Zuboff (2020) para

40 Tradugio livre da investigadora: “Inegavelmente, Donald Trump causou o maior impacto no Twitter desde
que assumiu o cargo em 20 de janeiro de 2017. (...) O presidente dos Estados Unidos igualmente mudou o tom
do discurso no Twitter, insultando frequentemente os seus oponentes e satirizando lideres estrangeiros”.
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compreender melhor o vazamento dos dados que ficou conhecido como Cambridge
Analytica ¢ importante regressar para 2012, quando Michal Kosinski e David Stillwell
publicaram artigo com base em banco de dados desenvolvido a partir de testes de
personalidade que os usudrios do Facebook faziam. Os usuarios, em exemplo ao
comportamento de alienacdo digital (Boyd & Ellison, 2007; Fuchs, 2016), ndo tinham

esclarecimento de que os dados ali gerados poderiam ser utilizados comercialmente.

Nos anos seguintes, a empresa Cambridge Analytica, pequena consultoria inglesa para
politica, utilizou a microssegmentacdo para vender dados e influenciar o comportamento de
eleitores. O caso ¢ um precedente do uso politico das redes sociais e opera como um alerta
para a necessidade de desenvolvimento de regulamentagdo (Boldyreva et al., 2018). Por
exemplo, em 2016 a Cambridge Analytica teve participagdo ativa na campanha do Brexit?*!,

para apoiar a saida do Reino Unido da Unido Europeia (Confessore, 2018).

A despeito de haver poucos estudos cientificos que comprovem a direta capacidade na
mudanca de voto dos cidaddos, deve-se considerar a alienacdo digital gerada e questionar a
logica do capitalismo de vigilancia e seus impactos. Como afirmou Patricia Campos Mello,
jornalista brasileira que cobriu as campanhas eleitorais e sofreu ataques diretos da familia de
Bolsonaro e seus apoiadores, “a manipulag@o jamais deve ser tolerada — primeiro porque ¢

um procedimento antiético e muitas vezes ilegal” (Mello, 2020, p. 143).

Mais além, as semelhangas nas estratégias e no uso de redes sociais por politicos
populistas, principalmente de direita e extrema-direita, vem sendo investigadas mais
marcadamente e as particularidades de cada pais tornam-se mais conhecidas. Em artigo de
2018, Gianpietro Mazzoleni e Roberta Bracciale (2018) observaram como o uso estratégico
do Facebook por lideres populistas da Italia se diferencia do uso feito por outros politicos do
pais. Mazzoleni destaca que hd um uso estratégico da comunica¢dao por politicos que se
aproveitam principalmente do cendrio fortemente polarizado, incitados na rede social de

maneira veloz e microssegmentada.

Além dos Estados Unidos e da Italia, paises como Hungria, Austria, Espanha, India e
Filipinas, para citar alguns, tém lideres populistas que fazem um uso estratégico da

comunicagdo, especialmente das redes sociais. No caso especifico de populistas de direita e

4! Brexit foi o termo usado para tratar da saida do Reino Unido da Unifio Europeia, consolidada em 31 de
janeiro de 2020.
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da extrema-direita, Cas Mudde (2020) aponta que muitos partidos e aliados de populistas

especializam-se em técnicas para uso politico mais eficaz destas midias.

Semelhante aos paises mencionados acima, o uso estratégico de redes sociais foi
observado igualmente no Brasil particularmente a partir das eleicdes de 2018 (Bruzzone,
2021; Cesarino, 2020b; Mello, 2020; Mudde, 2020). Nas elei¢des presidenciais daquele ano
as redes sociais foram tomadas por mensagens de comunicac¢ao populista antes do periodo

eleitoral e ao longo do mandato do governo eleito.

2.3.1 Redes sociais na politica brasileira: consumo de informagdo e estratégia de

desinformagdo

Era agosto de 2018. Faltavam menos de dois meses para a elei¢do presidencial. Um
artigo na BBC Brasil tinha como titulo “Elei¢cdes 2018: por que debates de TV serdo ainda
mais importantes neste ano” (Shalders, 2018) e afirmava que a internet era incipiente no
Brasil. Apesar do WhatsApp ser muito usado naquele ano, o uso do aplicativo ndo alterava
o cendrio politico, pois o pais era apegado a televisdo e as pesquisas de opinido. Porém, em
poucos meses a realidade se revelou diferente e as redes sociais pautaram aquelas elei¢des,

semelhante ao observado na India, nos Estados Unidos, na Italia, na Hungria e na Austria.

No Brasil, a partir de 2013 as redes sociais foram utilizadas para mobilizagao social e
politica. As “Jornadas de Junho” — como ficaram conhecidas as grandes manifestagdes que
tomaram o Brasil ao longo daquele més — iniciaram com reivindica¢des antiautoritarias e
foram operadas como ativismo on-line nas redes sociais, em defesa da democracia. Como
afirma Rosangela Pinheiro-Machado (2019), esse periodo ndo ¢ a causa da polarizagdo, mas
um marco, como sera aprofundado no capitulo 3 desta tese. Junho culminou no impeachment

da entdo presidente Dilma Rousseff, em 2016, e pavimentou a polarizacdo social.

Acerca da polarizagdo observada no Brasil, Leticia Cesarino (2020a) ressalta em
artigo, que ha no pais uma simplificacdo na percepcao do que ¢ direita e esquerda no espectro
politico. De acordo com a autora, essa simplificagao associada a narrativas populistas criadas
inclusive com memes em redes sociais, desde 2013, contribuiram para reforgar a polarizagao

politica e social no pais.
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As campanhas eleitorais de 2018 iniciaram oficialmente no segundo semestre daquele
ano, porém, nota-se que nas redes sociais a polarizag¢do foi trabalhada de forma estratégica
desde 2013. Finalmente, a campanha presidencial foi marcada pelo uso de redes sociais e
representam um forte papel na comunicag@o populista (Bruzzone, 2021; Cesarino, 2020a).
A campanha de Bolsonaro, desde o inicio objetivava limitar o acesso das pessoas a uma
visdo pluralista, com um discurso vazio e baseado na polarizagdo (Cesarino, 2020b). As
postagens eram feitas nas contas oficiais do entdo candidato, bem como por memes, videos

e textos de contas que o apoiavam.

Durante a campanha o numero de seguidores no Twitter tornou-se uma métrica que
ganhou cobertura da midia tradicional. Ainda em 2016 o relatério Twiplomacy daquele ano
apontava como as métricas tornavam-se para alguns lideres uma questao de orgulho nacional
(Liifkens, 2016), poucos anos depois, tornou-se um parametro de popularidade politica. Em
agosto de 2018, dois meses antes do primeiro turno das elei¢des, que ocorrem em outubro,
Bolsonaro tinha 9,828 milhdes de seguidores e um més depois, em setembro, ganhou mais
2,443 milhdes*?. Seu maior adversario, Fernando Haddad, naquele més, mesmo com alta de

42% atingiu 1,689 milhdes de seguidores.

Naquele mesmo ano, Trump, ja eleito presidente nos Estados Unidos, tornou-se a
personalidade mais seguida do mundo, com 52 milhdes de seguidores**. Bolsonaro, ao longo
da campanha teve 10,6 milhdes de seguidores no Facebook, 11,7 milhdes no Instagram e
2,38 milhdes de seguidores no YouTube e em 2019, apos seus primeiros dois meses como
presidente, sua conta de Twitter contou com novos 686 mil seguidores*, mais de 11 mil
novos seguidores por dia. Em 2019 o ntmero de usuérios do Facebook no Brasil
representavam o terceiro maior mercado desta rede social e se considerado o Instagram e o
WhatsApp, era o pais de maior mercado (Alexandre, 2020). Numeros grandes que indicam
o crescimento, por exemplo, quando se consideram os 120 mil seguidores de Obama em

2008, e que notadamente revelam a transformag@o do cenario de midia e politica.

42 Poder360, 29/09/2018: https://www.poder360.com.br/eleicoes/redes-sociais-de-haddad-crescem-42-e-de-
bolsonaro-25-em-30-dias/. Acessado em 13/04/2024.

43 Agéncia Brasil, 10/07/2018:
https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/politica/2020/01/09/interna politica,819353/bolsonaro-
dobra-o-numero-de-seguidores-no-twitter-em-2019.shtml. Acessado em 13/04/2024.

4 Poder360, 01/03/2019: https://www.poder360.com.br/governo/em-2-meses-de-governo-numero-de-
seguidores-de-bolsonaro-no-twitter-sobe-25/. Acessado em 13/04/2024.
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Em linha com a estratégia de Trump, tomado por mudanga de tom, as publicagdes de
Bolsonaro tinham um discurso agressivo, de 6dio, disseminavam noticias falsas (Santos et
al., 2020) e proferiam ataques diretos a midia profissional* (Mello, 2020). Durante o
governo bolsonarista, além dos ataques a midia profissional houve um apoio a blogueiros e
influenciadores digitais alinhados com o presidente e seu governo (Alexandre, 2020). A
comunicagdo populista ¢ um reflexo deste tempo atual, no qual politicos investem na
desclassificacdo da comunicagdo mediada pelo jornalismo (Freedom House, 2021) e na
valorizacdo de uma comunicacdo direta pelas redes sociais com os cidadaos, como nunca
antes percebido (Brants et al., 2011). Apesar de ndo ter sido criada com esta finalidade, o

topico politica ¢ emergente nas redes sociais.

Desde 2018, o Facebook ¢ uma das redes sociais mais utilizada por lideres populistas
de forma estratégica para pautar e dominar o debate politico e social, em diferentes paises
(Bruzzone, 2021). Perante a pressdo social e de diferentes governos para criacdo e
implementagdo de regularizacao das redes sociais, o grupo Meta disponibiliza em seu site
uma secdo intitulada “Politicas e prote¢des da Meta para eleicdes em todo o mundo”, e
destacam a citacdo do presidente de assuntos globais na Meta, Nick Clegg: “Nenhuma
empresa de tecnologia faz mais ou investe mais para proteger as elei¢cdes online do que a

Meta, ndo apenas durante os periodos eleitorais, mas todo o tempo”.

A alterag@o no posicionamento da Meta ¢ um indicativo da compreensao das empresas
sobre uso politico que ¢ feito das redes sociais. No Brasil, ainda em 2014 foi sancionado o
Marco Civil da Internet, Lei n® 12.965%7, de 24 de abril. A lei versa sobre o direito a liberdade
de expressdo, a protecdo dos dados pessoais, a garantia da neutralidade da rede, e
responsabiliza os produtores de conteudo. Porém, a regulamentacdo vigente ndo prevé
medidas capazes de barrar a disseminacao de noticias falsas, do discurso de 6dio e mesmo

violagdes de privacidade. Quatro ano depois, a Lei de Protegdo de Dados, n® 13.709*, foi

4 Midia profissional é aquela fundada em um codigo ético, assentada na autonomia e no escrutinio do poder
politico e s6 ¢ possivel em democracias. Fonte: Associagdo Brasileira de Imprensa (ABI):
https://www.abi.org.br/institucional/legislacao/codigo-de-etica-dos-jornalistas-brasileiros/. Acessado em
24/06/2024.

46 Site do grupo Meta: https://about.meta.com/br/actions/preparing-for-elections-with-meta/. Acessado em
23/03/2024.

47 Marco Civil da Internet: https://www.cgi.br/lei-do-marco-civil-da-internet-no-brasil/. Acessado em
23/03/2024.

4 Lei de Protegdo de Dados: https://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2015-2018/2018/1ei/113709.htm.
Acessado em 23/03/2024.
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promulgada, com enfoque especifico sobre a prote¢ao de dados pessoais. A lei proibe, por

exemplo, a recolha de dados pessoais para comercializagao.

Além das leis e diretrizes, o Tribunal Superior Eleitoral do Brasil (TSE) tem regulacao
especifica para campanhas em redes sociais, determinando, por exemplo, que s6 ¢ permitido
pagar impulsionamento de postagens a candidatos, partidos ou coligacdes e deve-se
identificar onde serdo publicadas as postagens. O TSE* tem se esforgado para ampliar seus
canais de redes sociais e aproximar-se de seus usudrios e eleitores, e em 2020 foi firmada
uma parceria com Twitter, Google, Facebook e WhatsApp, além de ter canais no Telegram

e TikTok, como canais de esclarecimentos e espagos de dentincias.

Finalmente, ainda em 2020 foi proposto o projeto de lei (PL) n°2630, que
originalmente versa sobre a liberdade, a responsabilidade e a transparéncia na internet.
Chamado pelos seus apoiadores de PL das fake news e pelos seus opositores de PL da
Censura o projeto ainda estd em tramitacdo no governo em abril de 2024, enfrentando forte
pressdo social, inclusive pressdo internacional do atual dono do ex-Twitter, atual X. O
empresario Elon Musk questionou as decisdes do Supremo Tribunal Federal (TSF) de
cancelamento de contas e de twitters (postagens) na rede social, com tons de ameaga e
descredibilizag¢do da politica nacional do Brasil (Schreiber, 2024), refor¢ando a polarizagdo

social e politica observada no pais (Nunes & Traumann, 2023).

Como mencionado ao longo do capitulo, a comunicagdo politica observada na
atualidade esta diretamente relacionada com o sistema neoliberal e o consumo das novas
midias digitais, inseridas no contexto globalizado e diretamente ligada com o populismo.
Apesar de ndo justificar a comunica¢do como causa do populismo, a ciéncia da comunicacao
pode contribuir para a compreensdo dos padrdes comunicacionais de lideres populistas,
autoritarios ou fascistas. Pode, ainda, auxiliar no entendimento da relagdo entre o consumo
mididtico e o posicionamento politico que os individuos criam para si. Segue-se para uma
analise mais profunda sobre como o consumo e o individualismo estdo conectados com a

polarizagdo atual.

4% Noticias sobre o TSE e as medidas tomadas para as eleigdes de  2020:

https://www12.senado.leg.br/radio/1/noticia/2022/08/15/conheca-as-regras-para-propaganda-eleitoral-nas-
redes-sociais. Acessado em 23/03/2024.
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2.4 A polarizac¢io social, politica e midiatica no consumo e individualismo

Diante do cenario de polarizagdo social e politica é de se destacar que a ciéncia da
comunicagdo pode contribuir para a reflexdo critica e o despertar da consciéncia, como
afirma Christian Fuchs (2016). O autor alega que ha distor¢cdes das imagens sociais, ou seja,
aquela sobre como a sociedade e o papel de cada um sdo entendidos e percebidos em
contraposi¢do aquele do mero consumidor. Ressalta também que a comunicagdo pode
contribuir para compreender e possibilitar mais ag¢do politica, tornando-se uma ciéncia
influente para a compreensao politica do cenario global e, especificamente, do atual avango

de governos populistas ao redor do mundo.

Embora midias tradicionais anteriores, como o jornal impresso e o radio, tiveram um
papel importante na politica (Adorno, 1982), sdo as redes sociais que tém impactado na
atualidade, especialmente, mas ndo exclusivamente, as comunicacdes de populistas da
extrema-direita (Haverda & Halley, 2019; Schroeder, 2018; von Biilow & Abers, 2022).
Esses politicos parecem ter encontrado um terreno fértil no meio digital e virtual, como
mencionado ao longo do capitulo. Vilém Flusser, ja em 2012, afirmou que a politica no
futuro iria engajar as pessoas “desviando o olhar do homem para o gadget” (2012, p. 85) —
uma analogia precisa para os dias atuais, quando percebemos que a politica vem sendo

discutida nas redes sociais, acessadas principalmente por aparelhos.

Entretanto, o fendmeno comunicacional ¢ reflexo da agdo humana, das relagdes sociais
em um momento vivido. E com o outro, na troca, no dialogo e na critica que as relagdes de
comunicagdo se consolidam. Observa-se, entretanto, especialmente desde o inicio da década
de 2000, o ressurgimento de sociedades com tribos individuais (Turkle, 2015), ou ainda com
individualismo social (Cabanas & Illouz, 2019), ou seja, sociedades com didlogo reduzido
e com pouco espaco e tolerancia para a troca ou critica. Ao se afastarem do coletivo, esses
individuos sentem-se legitimados a falar o que quiserem, sem salvaguarda nem

responsabilizacdo (Eco & Santos, 2012).

Sherryl Turkle (2015) chama atengdo para o fato de que se estd vivendo numa tribo
individual, na qual todos estdo devotos a propria vontade, ao mesmo tempo que ndo sabem
mais estar sozinhos. E como se a atual formag#o social estivesse fundamentada na soliddo e

no individualismo (Han, 2017). Como critica Vilém Flusser, esse individualismo “vai
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transformando a humanidade em massa aparentemente amorfa” (2012, p. 84), sem valores

claros e com criatividade limitada.

Assim, o afastamento do coletivo alimenta o observado individualismo, de forma
reciproca e contribui para a redu¢do da responsabilidade sobre o que € dito, sobretudo porque
a ideia de ser responsavel ¢ compreendida socialmente ndo como preocupagao coletiva, mas
como acdo para consigo proprio (Bauman, 2021). A preocupacdo consigo ¢ uma das
caracteristicas da polariza¢do, quando ha pouca predisposi¢do para considerar pontos de
vista divergentes. Vitais para a constru¢ao e manuten¢ao da democracia, a critica e o didlogo

sdo dificeis de sustentar em sociedades polarizadas.

Sociedades mais polarizadas tém um terreno propicio para o crescimento de um
discurso genérico e sem associacdo partiddria clara, que se relaciona com a
individualizacdo e valorizagdo de relagcdes com grupos hegemonicos, ocasionando na
separacdo entre o individuo e a vida em comunidade (Cabanas & Illouz, 2019). Esse tipo
de individualizacdo social foi observado, criticado e pesquisado profundamente apés a Il
Guerra Mundial e suscitou um cendrio favoravel ao surgimento de lideres autoritdrios,
populistas e fascistas nas duas primeiras décadas do século XX (Adorno, 1982) como, por
exemplo, em varios paises da Europa e da América Latina e na atualidade, a partir da

primeira década do século XXI.

Presentemente, € novamente necessario questionar o funcionamento dessas sociedades
individualizadas, sobretudo sob a observancia do capitalismo neoliberal instalado. Segundo
Christian Fuchs (2016), o modelo capitalista da midia objetiva transformar os individuos em
consumidores e precisa justificar a sua existéncia nas mensagens que divulga que, por se
repetirem, reforgam o consumo como fim. A observagdo de uma sociedade que foca no
individuo como consumidor ¢ pertinente, pois como aponta Noam Chomsky (2015), deste

ente se espera pouco ou nenhum questionamento.

Por outro lado, no caso do Brasil, uma sociedade que enfrenta desigualdades sociais
ha séculos, o consumo revela e se molda pelas diferencas: “(0) proprio ato do consumo, em
uma sociedade profundamente desigual, se configurava um ato de contestacdo.” (G¢€ et al.,
2022, p. 64). Ao considerar que o consumo contribui para moldar a identidade (Bauman,
2021), consumir como uma forma de contestar refor¢a a identidade desejada. O consumo

portanto reflete anseios do pertencimento (Pinheiro-Machado, 2019) e o contexto do tempo
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vivido. As dindmicas de consumo intermediadas pela internet e pelas redes sociais, por
exemplo, instigam o consumo de perfil de pessoas e consequentemente, de personalidades

politicas e de ideias (R. Araujo et al., 2020).

Apesar de ndo serem a causa do surgimento de regimes ndo democraticos, a
individualizacdo e a polarizag@o social reforcam o tipo de sistema neoliberal que colabora
para a forma como a politica vem sendo conduzida na América Latina e nos Estados Unidos,
por exemplo (Canclini, 2020; Chomsky, 2015). O enfraquecimento da organizagdo social e
do coletivo, como ja observado pela Teoria Critica no século XX (Adorno, 1982), pode

dificultar as mobilizagdes, os questionamentos e as criticas as estruturas politico-sociais.

A Teoria Critica atual, como afirma o cientista politico Lars Rensmann (2018), reflete
acerca das condigdes sociais e sociopsicoldgicas e sobre a capacidade de mobilizagdo
politica, que sdo importantes para estudar o populismo e suas formas de comunicar.
Rensmann aponta como a estratégia de ataque a midia, por exemplo, vem sendo observada

ao longo da historia entre populistas da extrema-direita:

“For a long time, right-wing populists have blamed the ‘establishment media,” the ‘dishonest
media,” or the ‘Liigenpresse’ (the German AfD) for conspiring and deliberately manipulating public
opinion and suppressing ‘truth’ — especially the term ‘lying press’ has antisemitic connotations and
was also used by the Nazis (it traditionally insinuates that ‘the Jews’ control the media).”>°
(Rensmann, 2018, p. 43)

Observando o momento contemporaneo, vé-se que essas mobilizagdes politicas estdo
igualmente refletidas nas novas tecnologias. Elas abrem espago para a reflexdo sobre, por
exemplo, o uso de meios de comunicacdo — meios além do fisico. Rensmann (2018)
distingue que principalmente pelas redes sociais, populistas autoritidrios buscam

desestabilizar a realidade com fontes duvidosas e noticias falsas.

E sabido que as ferramentas de comunicacio presentemente utilizadas para difundir
as ideias populistas s3o tdo importantes quanto as ideias dos politicos em si (de Vreese et
al., 2018). Essas ferramentas de comunicagdo, nomeadamente as redes sociais, passam a ter
uma posicao estratégica na politica. Como destaca Byung-Chul Han, a internet, as redes

sociais e os smartphones sdo a nova agora e “o clique do mouse ou um rapido toque com o

50 Tradugdo livre da investigadora: “Durante muito tempo, os populistas de direita culparam os meios de
comunica¢do ‘tradicional’, a ‘midia desonesta’ ou a ‘Liigenpresse’ (a AfD alemd) por conspirarem e
manipularem deliberadamente a opinido publica e suprimirem a ‘verdade’ — especialmente o termo ‘imprensa
mentirosa’ tem conotacdes anti-semitas e também foi usada pelos nazistas (tradicionalmente insinua que ‘os
judeus’ controlam a midia)”.
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dedo substitui o ‘discurso’ (2018, p. 71). Essa insinuacdo da substitui¢do do discurso
politico ¢ um convite a refletir sobre a transformag¢do observada na retérica politica e sobre

como as mensagens de comunicagao politica vém sendo adaptadas para o meio virtual.

A comunicacdo politica compreendida como inerente ao contato humano e ao longo
de décadas foi associada aos meios de midia de massa em observancia as mensagens que
instigam formagdo de opinido e agdo politica (Bobbio et al., 1998). Com as novas
tecnologias, além das mensagens e do discurso adaptado, ¢ indispensavel considerar o uso

dessas ferramentas de comunicagao em ambientes tidos como democraticos.

Diferente do que foi previsto, a internet ¢ controlavel e passivel de manipulagdo. Ha
governos e grandes corporacdes de comunica¢do que sabem utilizd-la como propaganda
politica (Curran et al., 2012). Nao somente os governos, mas também as grandes corporagdes
de comunicag¢do (Pariser, 2012) usam a internet para seus proprios objetivos. Como propde
Shosha Zuboff (2020) as empresas de tecnologia principalmente de redes sociais, lidam com
os dados e metadados dos usuarios e consumidores, que por sua vez se tornam produtos para
as empresas, alimentando a logica do capitalismo de vigilancia. Os consumidores vivem em
colmeias digitais, consumindo produtos e se tornando uma ‘coisa’, ou seja, se coisificando
para empresas. Este novo e promissor comércio de dados e da atuacdo algoritmica

transforma a percepgdo de campo politico, cultural e comunicacional, para citar alguns.

Para além da internet, as redes sociais contribuem particularmente para as colmeias
digitais, como aprofundado ao longo desta investiga¢do. Os vinculos gerados entre seus
usuarios sao suscitados nas publicagdes feitas por pessoas e perfis. A partir dessas interagdes
e engajamento sdo geradas as vinculagdes por metadados. O capitalismo de vigilancia
monetiza precisamente os dados e metadados gerados, refina a experiéncia humana,
coisificando-a e ampliando a a¢do algoritmica (Zuboff, 2020). Os interesses comerciais das
empresas de internet e redes sociais sdo comumente oclusos ou ndo objetivos para os
usuarios e podem acabar por limitar a propria liberdade, deixando as pessoas reféns dessas

empresas.

Com base nesses interesses oclusos da ferramenta Jiirgen Habermas declarou, em
entrevista a Borja Hermoso, que “é possivel que com o tempo aprendamos a lidar com as

redes sociais de forma civilizada” (Hermoso, 2018, terceira pergunta), destacando que a
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internet em si ndo tinha mais de vinte anos e sugerindo que ainda ndo sabemos ao certo como

utiliza-la. Porém, saber utiliza-la requer compreender melhor sua ldgica operacional.

A internet e as redes sociais operam sob uma logica distinta da comunicagdo que
conhecemos como tradicional, principalmente porque esta se guia pela relagdo entre emissor
e receptor. Como aponta Gianpietro Mazzoleni e Roberta Bracciale (2018), a tecnologia
digital permite uma maior interagdo entre emissores e receptores € essa interagao possibilita
desviar-se do controle e do poder exercido pela midia tradicional de massa. E de observar,
por exemplo, que um ou uma eleitora que antes recebia a mensagem de seu ou sua candidata
pelos meios de comunicagdo de massa tradicionais, como televisao, radio e midia impressa,
hoje pode ler, ouvir e ver diretamente o que ente politico publica em seus perfis de rede

social dizendo o que deseja, sem passar pelo filtro das midias ou mesmo dos partidos.

Em 2022 a estimativa no Brasil era de que pelo menos 171,5 milhdes de pessoas
utilizam ativamente redes e midias sociais digitais, o equivalente a 79,9% da populacdo total
do pais — em 2020 o total equivalia a 66% da populacdo — (We Are Social & Meltwater,
2022a). A nova dinamica comunicacional por meio das plataformas, chamada também de
“plataformizacdo”, ¢ um processo (Poell et al., 2019) que afeta nossas praticas sociais. O
crescimento dessa dindmica tem colocado as plataformas como gestoras de dados, de

mercados e até mesmo de governanga.

Acerca da consideracdo de ser uma revolu¢do de midia e comunicagdo, Christian
Fuchs (2016) destaca que as democracias liberais podem conter tendéncias autoritarias e que
as transformacdes tecnologicas da comunicacgdo devem ser observadas em um contexto com
as organizacdes de produ¢do, economia, politica e cultural. Ou seja, essa disputa de interesse
social e economico ¢ o reflexo do proprio sistema capitalista neoliberal, que pode suscitar
discussdes sobre o impacto na manutencdo da democracia (Dowbor, 2018). Para a
constru¢do desta investigagcdo, a economia ¢ enquadrada como fim e como forma de

racionalizar as relagdes humanas.

Assim, retorna-se ao ponto de partida: o individualismo e a polarizagdo. Como aponta
Chantal Mouffe, o “pensamento liberal se caracteriza por uma abordagem racionalista e
individualista que impede o reconhecimento da natureza das identidades coletivas™ (2015,
p. 391). O liberalismo atual ndo compreende a complexidade social e dificulta perceber

solugdes coletivas. Como afirma Buyng-Chul Han, o “sujeito econdmico neoliberal ndo
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forma nenhum ‘No6s’ capaz de um agir conjunto. O socius (‘social’) d& lugar ao solus
(‘sozinho’)” (2018, p. 24). De tal modo, observa-se o distanciamento da politica pelo ser

coletivo e social.

Reconhecer-se nos outros e perceber isso como parte essencial da dimensao ética dos
proprios elementos observados nas relagdes humanas (Mouffe, 2015; Omena, 2019) ¢ um
exercicio necessario para o resgate do ser politico e da propria comunicagdo. Para que essa
relacdo de reconhecimento seja feita, € preciso haver contato, critica e troca entre geragoes,

entre os eleitores, entre os usuarios.

Por fim, desde o inicio do uso das redes sociais para fins eleitorais e politicos, ha um
publico que vivencia a politica nesta arena digital desde sua primeira elei¢do: os jovens. No
Brasil, sdo jovens adultos que mais utilizam e se relacionam por meio das redes sociais: 22%
de usudrios de rede sociais t€ém entre 18 e 24 anos, e 28% tém entre 25 ¢ 34 anos (We Are
Social & Meltwater, 2022a). Diante da diversificacdo do uso de redes sociais, surgem novas
demandas para compreender seu uso politico e para contextualizar o uso das redes sociais

estudadas em cada pais.

Finalmente, cabe ressaltar que pessoas de todas as idades geram metadados ao
utilizarem suas redes sociais, e eles podem ser utilizados também para uso politico e causam
alteracao politica (Canclini, 2020). Contudo, passados mais de seis anos desde a publicagdo
das primeiras noticias sobre o caso de vazamento de metadados do Facebook para uso em
campanhas eleitorais da Cambridge Analytica, ainda ndo ha completa compreensao acerca
das possiveis contribui¢des que pode ter no cendrio politico. Bem como ndo hé politica
publica capaz de impedir o uso para disseminagdo de noticias falsas ou garantir o

impedimento da alienagdo digital.

Neste contexto, os jovens sdo também responsaveis por um pioneirismo em sua
maneira de interpretar o mundo, bem como as relagdes sociais, culturais e politicas, a partir
de seu contexto midiatico (Silveira & Amaral, 2020). Desse modo, espera-se compreender
melhor os posicionamentos politicos dos jovens entre 21 e 34 anos sobre politica por meio
das suas midias sociais e sua relagdo com as mensagens caracteristicas da comunicagao
populista e para tanto, avanga-se para a contextualizacdo e perfis dos jovens adultos no

Brasil.
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3. Jovens adultos no Brasil (2013 e 2022): indignacio, manifestacoes e redes sociais

Para falar sobre populismo no Brasil, a se¢do 1.2 desta investiga¢do narrou o evento
da votacdo do impeachment de Dilma Rousseff, em 2016. A materializagdo da polarizagdo
politica foi experienciada por milhares de adolescentes, jovens e jovens adultos, que
vivenciaram conjuntamente manifestacdes e eventos politicos, principalmente a partir de
2013 no Brasil. Analisar os eventos que esses jovens e jovens adultos compartilharam
recentemente auxilia na compreensdo da polarizagdo que aflige o pais, sua relagdo com a

comunicagdo populista e suas contribuigdes para a percep¢ao da propria politica.

Cada individuo experiencia um evento de modo diferente. A despeito disso, as pessoas
nascidas em um determinado intervalo de anos tém uma ligacdo geracional, que no Brasil
atual se observa, por exemplo, na vivéncia da polarizagdo politica e social com o uso das
redes sociais. O acompanhamento das guerras do século XXI ocorre praticamente em tempo
real, as pessoas publicas e politicas podem ser acompanhadas diretamente, sem intermédio
aparente. Estas novas relagdes comunicacionais s3o naturais para as pessoas nascidas entre

a década de 1980 e o final do século XX.

No Brasil, estes jovens cresceram em prosperidade e estabilidade econdmica,
conhecem somente o real como moeda nacional, ndo viveram periodos de altas inflagdes e
nasceram e cresceram com a democracia reestabelecida no pais, com elei¢des livres e diretas.
Além, claro, da comunicag¢do por redes sociais intermediando suas relagdes sociais, culturais
e politicas. Outrossim, ao compreender geragdo como pessoas que nascem em um periodo
histérico e passam por vivéncias e estimulos semelhantes, compreende-se que ha uma
geracdo que compartilha, por exemplo, dos movimentos de Junho e das manifestagdes que
ocorreram depois. Estes eventos tornaram-se marcos em suas vidas. Além da nova relagdo

que desenvolvem com as tecnologias por meio das redes sociais.

Assim, ¢ possivel inferir que quem nasceu e vivenciou um periodo de maior
prosperidade e estabilidade econdmica e politica no Brasil (Pinheiro-Machado, 2019), que
experienciou a evolucdo tecnoldgica com a politica e as eleicdes por meio da internet e das
redes sociais tém uma ligacdo geracional. Faz-se necessario, entretanto, compreender o que
¢ juventude e o proprio conceito e as limitagdes geracionais no contexto do Brasil. José Elias
Domingos Marques afirma: “O conceito de geracao possibilita diferenciar o que separa e o

que une, nos planos estrutural e simbdlico, as criancgas dos adultos, assim como as variagdes
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dindmicas historicamente produzido e elaborado nas relagdes entre criangas e entre criangas

e adultos” (2019, loc. 717).

Pode-se dizer que a juventude ¢ compreendida pelos seus proprios estilos de vida
(Figueiras et al., 2024) e, como afirma Luis Groppo, ela “torna-se uma parte da vida humana
que constitui uma identidade cultural propria, muito mais que uma «fase» passageira” (2010,
p. 14). Assim, ¢ importante observar nessas geragdes os acontecimentos importantes que
marcam quem o0s vivenciam e principalmente a inovagao tecnoldgica (Debord, 1997). No
caso especifico do Brasil, os acontecimentos importantes serdo contextualizados e

relacionados com as novas tecnologias comunicacionais.

Jovens que nasceram com a internet em pleno uso, sdo nativos digitais e usam redes
sociais e isso impacta na forma como se relacionam ndo somente uns com 0s outros, mas
com as informagdes, as noticias do que esta acontecendo ao redor do mundo. Estas interagdes

contribuem por fim para a propria maneira como veem o mundo.

Pessoas nascidas entre os anos 1980 e 1990, sdo considerados como membros da
geracdo Y, chamados de millenials e de geragdo digital, enquanto aqueles nascidos no final
do século XX, e geracdo Z, nascidos no final do século XX (Calliari & Motta, 2012;
Comazzetto et al., 2016; J. Marques, 2019). Aqueles nascidos a partir de 1996 caracterizam-
se por serem “o primeiro grupo de nativos digitais, sem memoria da vida antes do capitalismo
de vigilancia” (Zuboff, 2020, p. 504). Essa percep¢ao de geracdo se adapta ao contexto em

que as pessoas sao criadas.

Nesse ponto de transformagdo geracional, os jovens das chamadas geracdes Y e Z,
tornam-se pioneiros em sua maneira de interpretar o mundo, suas relagdes sociais, culturais
e politicas, a partir de seu contexto midiatico. “Os jovens adultos encontram-se imersos neste
ambiente digital e tecnoldgico, desenvolvendo um consumo ativo destas plataformas;
consumo este que tem implicagdes na reformulagdo de comportamentos quer a no campo

pessoal quer no social” (Silveira & Amaral, 2020, p. 6).

Por outro lado, os jovens e jovens adultos nativos digitais ndo sdo todos iguais, diversas

variaveis contribuem para a formacgdo de jovens:

“A defini¢ao de juventude pode ser desenvolvida por uma série de pontos de partida: como uma
faixa etaria, um periodo da vida, um contingente populacional, uma categoria social, uma geragao...
Mas todas essas defini¢des se vinculam, de algum modo, a dimensao de fase do ciclo vital entre a
infancia e a maturidade” (Abramo ef al., 2005, p. 6).
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Entre infincia e maturidade surgem novas geragdes de jovens, determinadas de forma
distinta a cada momento temporal, com o tempo sendo entendido e vivido subjetivamente
(Weller, 2010). Com base nos conceitos de Karl Mannheim, ndo se trata somente de uma
data cronoldgica e sim de similaridades e influéncias (Weller, 2007), como aponta Abramo,
sdo dimensoes que estdo vinculadas. Os jovens e jovens adultos adotam diversas identidades
juvenis e ensaiam os possiveis papéis que irdo exercer ao longo da vida adulta. A
experimentacdo ¢ expectavel neste periodo da vida para atingir a maturidade e as geracdes

se complementam, se entrelagam (J. Marques, 2019).

Outro aspecto ¢ compreender que a maturidade por sua vez esta relacionada
igualmente ao contexto cultural, social, econdmico, politico e com a propria tecnologia do
seu tempo (Groppo, 2010). A construcdo da juventude estd na interse¢do destes diversos
fatores em seu tempo e ndo ha uma predisposicdo a ser progressista ou conversadora por
natureza, estes alinhamentos sdo construidos com base na educacdo, nas relagdes

intersubjetivas e nas experiéncias vividas.

Diante da relagdo entre autoritarismo e cerramento em grupos homogéneos, destaca-
se o papel relevante que a educacdo pode desempenhar. Weller referencia Mannheim sobre
a importancia de considerar o papel da educacdo igualmente pensada para a educagdo

politica, com base questionadora:

“Na tentativa de apresentar possiveis alternativas para a superagdo de regimes autoritarios
Mannheim destaca a importancia de uma concep¢do mais ampla da escola e de suas tarefas,
argumentando que as novas geragdes devem ter acesso a uma educagdo e formagdo politica que
transforme esses jovens” (Weller, 2007, p. 12).

Em outras palavras, a formag¢ao politica na educagao ¢ importante pois pode contribuir
para que os jovens evitem o autoritarismo politico. E, como aponta Hannah Arendt, a
“responsabilidade ndo ¢ imposta arbitrariamente aos educadores; ela esta implicita no fato
de que os jovens sdo introduzidos por adultos em um mundo em continua mudanga” (Arendt,
2018 [1954], p. 250). A educagdo ¢ portanto vista como algo que acontece além das
instituicdes formais de educacdo, ela estd ligada a relagdo intergeracional e deve prever

constante mudanga e adaptacao contextual.

Referente a juventude, ela compreendida “como periodo de transi¢do entre a infincia

e a idade adulta, gerando politicas centradas na preparacdo para o mundo adulto. A politica
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por exceléncia ¢ a Educagdo” (Abramo et al., 2005, p. 20). Além disso, como discutido ao
longo do referencial tedrico, o desenvolvimento tecnoldgico da internet e a interagdo via
redes sociais tém relevante importancia para a formagdo politica, educacional, cultural e

mesmo da propria juventude, como ja pontou Manuel Castells (2017).

Ou seja, a educacdo pode ter um papel transformacional e a relacdo entre geragdes
mais velhas e mais jovens ¢ igualmente educacional (Arendt, 2018 [1954]). As trocas
intergeracionais estdo ligadas a politica, a comunicacdo e as tecnologias, especialmente
diante da ascensao do autoritarismo politico (Guazina, 2021; Mudde, 2020) e do aumento
do sentimento de exclusdo entre os jovens, do aumento da violéncia e do sentimento de
ambiguidade partilhado entre jovens (Gé€ et al., 2022; Pinheiro-Machado, 2019; Zuboff,
2020). Nota-se, portanto, como politicas publicas para garantir os direitos dos jovens sdao

relevantes para assegurar a educagdo e a protecao deste periodo da vida das pessoas.

Em uma perspectiva contextual, Guy Debord provoca a reflexdo de que a juventude
em um sistema dinamizado pelo consumo abundante ¢ ilusoria, pois nem a juventude, nem
a vida adulta existem: “porque ndo existe nenhum adulto, dono da propria vida, e a
juventude, a mudanca daquilo que existe, ndo ¢ de modo algum propriedade desses homens
que agora s3o jovens, mas sim do sistema econdmico, o dinamismo do capitalismo” (Debord,
1997, p. 20). Esta reflexdo coloca o sistema econdmico predominante como destaque no
contexto das juventudes contemporaneas, unidos por uma histdria e narrativa quase universal
sob o tempo capitalista. A partir da atuagdo dos algoritmos o sistema econdmico
predominante passa a ser o capitalismo de vigilancia (Zuboff, 2020), com o consumo ¢ a

representacdo de si como usuarios das redes sociais que vivem em colmeias digitais.

Para Zuboff, a colmeia digital ¢ uma forma de organizar-se socialmente “na qual o
Outro, ¢ uma ‘coisa’ para mim e eu experiencio a mim mesmo como a ‘coisa’ que 0s outros
veem” (2020, p. 503). A colmeia faz com que principalmente os adolescentes sejam
utilizados pelas empresas como parte de um experimento comportamental, mediado pelo
computador e pelos aparelhos portateis, financiadas pelo capitalismo de vigilancia. Um
jovem que percebe o outro como coisa e se torna uma coisa para o outro replica a logica da

colmeia digital, que opera com a observacdo e controle uns dos outros.

As proprias dinamicas das redes sociais instigam que a representacdes de si seja

moldada diante da acumula¢do do que se produz e do que ¢ consumido. Para os jovens que
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estdo em formagdo e experimentam papeis de possiveis adultos que podem se tornar, importa
reconhecer-se nos outros, porém nas redes sociais 0 modo de reconhecimento esta alterado.
A ampliacdo da coisificagdo de si e dos outros, transforma as relagdes intersubjetivas e os
jovens usudrios passam a promover a autocoisificagdo (Azevedo et al., 2012; Carvalho et
al., 2019). “Quanto mais sua vida se torna seu produto, tanto mais ele se separa da vida”
(Debord, 1997, p. 21), refere-se Debord as pessoas (aos homens) que produzem mais sobre

si, acaba por separar do seu proprio mundo e permite analogia com os papéis de usuarios.

Perante essa relacdo com consumo, os jovens intermediados pelas redes sociais estdo
mais expostos a serem percebidos como produtos e instigados a consumir. O consumo pelas
redes sociais transforma-se em consumo também de ideias de individuos. Nestor Canclini
(2020) afirma que antes os consumidores antes iam até os produtos e na era dos algoritmos,

os produtos estdo cada vez mais se infiltrando na vida dos consumidores.

A alteracdo de consumo pelos metadados, como observado, causa alteragdo em
diversas esferas da vida, incluindo a esfera politica, que passa a ser mais consumida pelas
ideias, ideologias. Em linha com a alteracdo do consumo, observa-se na politica
contemporanea o surgimento de empreendedores, como afirma Rafael Aratjo sobre o
contexto do Brasil, “¢ compreensivel que nos tltimos pleitos a figura do empreendedor surja
como herdi, em oposi¢do a imagem do politico corrupto que desfruta de uma vida de
beneficios financiada pelo dinheiro publico” (2020, p. 41). A figura do empreendedor

representa o consumo € a antipolitica.

Mais além, no relatério de Esther Solano e Camila Rocha (2022) sobre juventude e
democracia na América Latina, a conclusdo sobre o Brasil aponta que no pais a juventude
percebe a politica como corrompida, envelhecida e exigem mais transparéncia, em um
paralelo com a légica digital, como discutido ao longo na andlise. Porém, a transparéncia
ndo permite a comunicagao politica tempo para amadurecer (Han, 2017a), contribuindo para

objetificacdo da politica nas redes sociais, tornando-a mais imediata e publica.

Por fim, a impossibilidade da comunicag@o politica de amadurecer foi sentida nas
manifestagdes de Junho, predominantemente compostas por jovem, que viu insurgir no
Brasil demonstragdes que iniciaram com um propdsito e foram rapidamente corrompidas
pelo autoritarismo. Na sec¢do seguinte sera aprofundada a relagdo geracional destes eventos

com os jovens do Brasil no inicio do século XXI.

87



3.1 As manifestagdes de junho e as redes sociais: um marco geracional no Brasil

A polarizacdo no Brasil foi observada pela populagdo em 2016, na votagdo do
impeachment, e em 2018, durante as elei¢des presidenciais ( A. E. Baptista et al., 2019;
Schwarcz & Starling, 2018). Porém, sua génesis pode ser considerada a partir de 2013,
quando o pais foi tomado por manifestagcdes insurgentes em diversas capitais, contabilizando
centenas de milhares de pessoas nas ruas. Neste ponto convém ressaltar que o uso expressivo

das redes sociais entre 2008 e 2016 nao envolveu campanhas eleitorais marcantes.

Naquela altura, principalmente até 2016, as contas e os perfis de governos eram
dominantes no cenario politico das redes sociais (Liitkens, 2016) e os jovens descobriam o
potencial da conexdo em rede para movimentac¢do social impelido pela indignacao (Castells,
2017). O que se observou no Brasil e no mundo foram manifestacdes impulsionadas e
possibilitadas, a partir de entdo, pela conexdo em redes sociais. Segundo aponta Rosana
Pinheiro-Machado, “o pavio se acendeu por todo o globo, o que s6 foi possivel porque a
internet chegou a um ponto de maturidade técnica que permitiu que isso acontecesse antes
de se fechar nos chamados ‘filtros-bolha’” (2019, p. 20). Esse novo campo da comunicagao

on-line seria desvendado principalmente por uma parcela mais jovem da populacao.

Um dos marcos desse periodo, a centralidade nas redes sociais para a producdo e a
cobertura das manifestagdes (I. Avelar, 2021) so6 foi possivel pela transformagao que marca
a web 2.0, com a possibilidade de colabora¢do de conteido entre usuarios. André Singer
também aponta o papel das redes sociais nas manifestacdes: “Por isso ¢ tdo relevante o uso
das redes sociais. Além de servir como senha de modernidade em contraposi¢ao a um Estado
antiquado, a internet seria a maneira de permitir a participagdo social que combateria as

praticas politicas correntes” (2013, p. 37).

Por meio das conexdes pelas redes sociais, o papel do usuario vai sendo alterado. Ele
torna-se mais ativo, como criador de contetido ¢ de comunidades (Obar & Wildman, 2015),
ao mesmo tempo que gera metadados, fomenta os algoritmos e movimenta o comércio das
grandes gigantes da internet, como mencionado no capitulo 2. Aquela altura, entretanto, nio
havia compreensdo clara do real potencial transformacional e de consumo de dados que o
uso da internet e das redes sociais estava gerando, tampouco sobre a contribui¢ao das bolhas

digitais para a vida cotidiana, como percebido anos depois (Nunes & Traumann, 2023).
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Antes de haver mais clareza sobre o papel dos algoritmos ou das bolhas digitais, paises
como Estados Unidos da América, Tunisia, Islandia, Grécia, Espanha e Portugal (Almeida,
2016; Castells, 2017; Pinheiro-Machado, 2019; Sousa, 2023), para citar alguns, viram
principalmente sua populagdo jovem tomar as ruas. Em comum, esses movimentos t€ém a

indignac¢do, a organizagdo por meio das redes sociais.

Internacionalmente, o acontecimento que caracteriza esse periodo de manifestacdes ¢
considerado o movimento “Occupy Wall Street” (OWS) — “Ocupe Wall Street”, em
portugués —, ocorrido nos Estados Unidos em setembro de 2011. Impelidos pela esperanga,
os movimentos transformaram os sentimentos de indignacdo em acdo e, como ressalta
Manuel Castells, “os percursores dos atuais movimentos sociais em redes apresentam,
quando examinados de perto, semelhangas acentuadas, a despeito de seus contextos culturais

e institucionais profundamente contrastantes” (2017, p. 58).

Segundo o autor, no contexto mundial os jovens participantes dos movimentos
compartilham o uso estratégico das redes sociais para organizar os movimentos de forma
auténoma, a mencao da crise de legitimidade do sistema politico e o desprezo aos partidos
politico, com recorrente enfoque no combate a corrupgdo, fazendo com que os politicos
passem a ser percebidos como aqueles que cuidam dos seus proprios interesses (Castells,
2017). Em linha com a fragilidade dos partidos em anos recentes, Nestor Canclini afirma:
“Se puede rechazar a los partidos, por ejemplo, pero comprometerse con movimientos
feministas, vecinales o estudiantiles” (2020, p. 15). Em outras palavras, os partidos podem
ser rejeitados e ainda ser possivel apoiar causas diversas, € nota-se isto em diferentes paises.
De todo modo, Castells observa que, apesar das semelhangas, cada regido, cada pais tem

suas motivacdes, contexto cultural e politico que sdo imprescindiveis para compreendé-las.

Movimentos de paises arabes foram motivados para derrubar regimes ditatoriais; na
Europa e nos Estados Unidos, as crises financeiras e antiausteridade impulsionaram os
movimentos; ¢ paises como Chile, Turquia e o proprio Brasil haviam experimentado um
desenvolvimento econdmico substancial recentemente, ou seja, tinham outras motivacgdes
(Castells, 2017). As manifestagdes observadas no Brasil, entretanto, ndo foram algo
excepcional ou contraditorio. Pinheiro-Machado (2019) lembra que estudos de movimentos
sociais apontam que esses tipos de movimento costumam acontecer quando ha certa

estabilidade e liberdade politica na sociedade. De modo pragmatico, isso se explica por
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considerar haver na sociedade recursos econOmicos e politicos que permitem as
manifestagdes. No Brasil, as Jornadas de Junho estdo relacionadas com eventos que se

sucederam na sociedade e na politica.

Milhares de jovens brasileiros tomaram as ruas das principais capitais do Brasil ao
longo de junho de 2013. “O gigante acordou”, diziam cartazes em referéncia ao despertar do
Brasil para as indignagdes sociais e politicas. A frase resume as manifestagdes, tornando-se
quase sindnimo dos eventos para a midia nacional e internacional, bem como para estudos
cientificos (Almeida, 2016; Pinheiro-Machado, 2019). As Jornadas de Junho sao
consideradas um marco para esta investigacao por compreender que as manifestagdes foram
organizadas e estimuladas pelas redes sociais. Ademais, o escopo da pesquisa discorre sobre
a relag¢@o entre os usuarios de redes sociais, que a0 mesmo tempo experienciam a politica

intermediada por essas novas midias.

Junho foi iniciado com manifestagdes para demonstrar a indignagao diante do aumento
proposto a tarifa de transporte publico, liderado pelo MPL, a principio com alinhamento
ideologico mais ao espectro politico da esquerda, porém transformou-se em poucas semanas
em um movimento praticamente apropriado por pautas da extrema-direita. Para auxiliar na
compreensdo da trajetdria das Jornadas de Junho, ainda que ndo explique por completo os
fatores de causa dessa virada, Singer (2013) identificou trés fases, resumidas aqui com base
em palavras-chave utilizadas pelo autor. Cada fase, que durou aproximadamente uma
semana no més de junho de 2013, sera detalhada a seguir: fase 1: ebuli¢do; fase 2: apogeu;

fase 3: fragmentagao.

A fase da ebulicdo se caracteriza pela quantidade baixa de manifestantes (Grossi et al.,
2024). Em Sao Paulo as manifesta¢des aconteceram nos dias 6, 10, 11 e 13, nos modelos
que o MPL j4 havia utilizado em anos anteriores, chamando as pessoas pelas redes sociais,
paralisando algumas grandes vias publicas. Estima-se que participaram de 2 mil até 5 mil
pessoas. No Rio de Janeiro ocorreram duas pequenas manifestagdes nos dias 6 e 10. A ltima
manifestagdo em S3o Paulo, entretanto, foi marcada pela violéncia policial com forte

repressao aos manifestantes.

A partir de entdo inicia-se a fase 2, o apogeu, quando as manifestagdes passaram a
contabilizar centenas de milhares de pessoas. Na manifesta¢do do dia 17 de junho, chamada

pelo MPL de quarta jornada, foi apontado que haviam cerca de 75 mil pessoas nas ruas de
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Sao Paulo (Singer, 2013). De modo espontaneo, novas manifestagdes proliferam em outras
capitais do Brasil, como Fortaleza, Brasilia, Salvador, Belo Horizonte e Rio de Janeiro entre
os dias 18 e 19. Por fim, no dia 20 de junho, mais de 100 cidades contabilizaram cerca de
1,5 milhdes de manifestantes, que a essa altura manifestavam por pautas bem mais amplas
que aquela apresentada pelo MPL, foi provavelmente o tltimo dia que os polos antagdnicos

da esquerda e da direita estiveram juntos nas ruas (Pinheiro-Machado, 2019).

Por fim, a fragmentacao, tltima fase das manifestacdes, ¢ marcada pela separacao das
pautas comuns em mobilizagcdes com objetivos especificos, separados em bolhas e com forte
antipetismo (Grossi et al., 2024; Pimentel, 2015). As Jornadas de Junho foram iniciadas com
um sentimento de pertencimento, contra o neoliberalismo e pela democracia,
compartilhando entre os manifestantes o “sentimento de estar vivo no coletivo” (Pinheiro-
Machado, 2019, p. 15). Em poucos dias, foram transformadas em manifestagdes que
afastavam os movimentos sociais dos partidos, que encontraram no antipetismo um inimigo
comum. Por fim, foram marcadas pela volatilidade e dispersao das pautas comuns (I. Avelar,
2021). “Apo6s 2013, o pais rachou ao meio. Junho provocou ao mesmo tempo cisdo e coesao
do tecido social”, afirma Pinheiro-Machado (2019, p. 42), ilustrando o que pode ser

considerado a génesis da polarizacdo politica e social no Brasil contemporaneo.

Em suma, os primeiros sinais da polarizacao sdo ilustrados ao longo da transformagao
das manifestacdes de Junho. As manifestagdes aconteceram nas ruas, mas foram instigadas
e coordenadas pelas redes sociais. Observa-se que na chamada fase de ebuli¢do das
manifestagdes, no dia 14 de junho de 2013, foi criada a fanpage de Jair Bolsonaro, entdo
deputado federal do Rio de Janeiro. Apds um ano, a pagina reunia milhares de seguidores de
orientagdes ideologicas distintas: “o perfil oficial ja era uma das principais ancoras da rede
antipetista” (Nunes & Traumann, 2023, p. 44), pavimentando a estratégia de comunicagao

populista nacional.

Semelhante ao observado em outros paises, outro ponto chamou aten¢do nas
manifestagdes no Brasil, o apartidarismo (Pereira & Monteiro, 2023), relacionado a auséncia
de partidos presentes, e o “repudio aos partidos” (Singer, 2013, p. 25), mais relacionado com
a despartidarizacdo, ou seja, com a redu¢do da influéncia e relevancia dos partidos nos
movimentos. A auséncia de uma clara lideranca partidaria foi acentuada ao longo das

manifestagoes.
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Ainda que tenha havido participacdo e envolvimento de partidos, os manifestantes
questionavam as instituigdes politicas e governamentais. A pesquisadora Débora Galvao
(2017) em analise aos dados das pesquisas de opinido realizadas pelo Instituto Brasileiro de
Opinido Publica (Ibope), observou que ao longo das manifestacdes em diferentes capitais,
houve um aumento no nimero de manifestantes que se distanciaram das instituigdes
partidarias. A autora afirma: “Fica, portanto, visivel a ligacdo que a populacdo faz entre os
problemas na administra¢do governamental do pais e a incapacidade dos partidos politicos

em resolvé-los, aumentando ainda mais a incredulidade dos eleitores” (Galvao, 2017, p. 42).

A incredulidade quanto aos politicos e seus partidos foi reforgada ao longo dos dias
seguintes de manifestacdo. Segundo Castells a falta de lideranga aponta para uma

desconfianca e rejeicdo dos representantes politicos:

“Movimentos sem lideranga, ndo pela falta de lideres em potencial, mas pela profunda e espontanea
desconfianga da maioria dos participantes do movimento em rela¢do a qualquer forma de delegacao
de poder. Essa caracteristica essencial dos movimentos observados resulta diretamente de uma de
suas causas: a rejei¢do dos representantes politicos pelos representados, depois que se sentiram
traidos e manipulados em sua experiéncia com a politica instituida” (Castells, 2017, p. 214).

Para Idelber Avelar (2021), apesar de serem compostas por multiddes, as
manifestagdes eram dispersas e sem controle. Havia participacdo de centrais sindicais e
mesmo de partidos politicos, porém de modo ndo sincronizado. Singer afirma
complementarmente que “a partir do momento em que importantes setores de classe média
foram para a rua, o que havia sido um movimento da nova esquerda passou a ser um arco-iris,
em que ficaram juntos desde a extrema-esquerda até a extrema-direita” (2013, p. 34). Ou
seja, as pautas que logo no inicio das manifestacdes eram claras e objetivas, se tornaram

multiplas, descoordenadas e extremadas.

Manuel Castells afirma que o uso das redes sociais “permite que revoltas individuais
se tornem protestos, € em ultima instdncia, movimentos sociais” (2017, p. 189), e o que
ocorre ¢ justamente o aumento de revoltas e pautas individuais. Nao havia clareza de quem
estava a frente das manifestagdes, e a possibilidade de revoltas individuais ganharem as ruas
pode ser associada ao narcisismo dominante nas interagdes digitais (Han, 2018). Ao longo

dos anos, o individualismo tem sido exacerbado, com usudrios devotos a propria vontade.

De todo modo, apesar da incerteza quanto a lideranca, a campanha para as

manifestagdes foi iniciada pelo Movimento Passe Livre (MPL). O MPL foi criado em Porto
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Alegre com o objetivo de lutar contra o aumento das tarifas de transporte publico, ainda em
2005, depois ganhou espagco em Sdo Paulo e capilaridade pelas redes sociais. A primeira
manifestagdo no dia 6 de junho organizada pelo MPL, foi endossada pelo grupo de
ciberativismo Anonymous e pela Midia Ninja, criada em 2011 como grupo de midia
independente (Castells, 2017; Singer, 2013). Ao longo das novas manifestagdes, outras

pautas individuais e de grupos foram sendo incorporadas, segregando a organizagao.

Dada a auséncia de lideranca partidéria, apesar do governo de esquerda no pais, as
manifestagdes foram se tornando mais conservadoras (I. Avelar, 2021). Para Pinheiro-
Machado (2019), a diferenga dos movimentos atuais € que se caracterizam por uma luta
contra o capitalismo global, com forte atuacdo nacional, e seus manifestantes reivindicam
mais transparéncia, melhoria do bem-estar social e luta pela democracia. Porém, ainda
segundo a autora, essas reivindicagdes foram mais bem aproveitadas pela extrema-direita e,
de forma até oportunista, a dimensdo nacional foi bem acomodada para representar a

insatisfacao.

Por fim, as Jornadas carregam ndo as causas da cisdo social e politica, mas permitem
compreender os caminhos percorridos até a polarizagdo matizada percebida nas redes sociais
e nos manifestantes. Em setembro do mesmo ano, novos protestos em massa tomaram as
ruas de capitais. Em 7 de setembro, Dia da Independéncia, manifestantes protestaram contra
os politicos corruptos. Nesta fase final, a entdo presidenta Dilma Rousseff demonstrou
compreensdo ao movimento, bem como o ex-presidente Lula e a ex-senadora, candidata
anteriormente a presidéncia, Marina Silva, porém, “como os protestos desafiavam o governo,
a cargo do PT, as demonstra¢des de setembro de 2013 tiveram uma consideravel presenca
de grupos conservadores e de extrema direita, mais nas redes sociais do que nas ruas”
(Castells, 2017, p. 350). Em suma, a estratégia da extrema-direita para as redes sociais foi
iniciada antes das elei¢des de 2018, como presentemente analisado, € o apoio ou alinhamento

com o governo naquele momento ndo era um desejo daqueles manifestantes.

De modo geral, os manifestantes eram jovens e jovens adultos entre 15 e 34 anos, que
totalizaram 80% das pessoas nas ruas. Além de jovens e jovens adultos, André Singer (2013)
aponta que se tratava de um grupo com alta escolaridade, ja que 43% dos manifestantes

tinham diploma universitario. Segundo Singer, esses dados quando contrastados com a renda
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média familiar revelam que estavam presentes tanto jovens e jovens adultos da classe média

tradicional, como do novo proletariado ou precariado. O autor afirma:

“Sugerimos que a melhor imagem para descrever a composi¢do social das manifestagdes seja a de
dois blocos relativamente equivalentes, formados por jovens e jovens adultos de classe média e
outro por pessoas da mesma faixa etaria, mas pertencentes a metade inferior da estrutura social
brasileira” (Singer, 2013, p. 31).

Para Rosana Pinheiro-Machado (2019), o bloco pertencente a metade inferior da
estrutura social pode ser chamado de filhos rebeldes, uma geragdo que passou a lutar por
mais reconhecimento e identidade. As manifestagdes e reivindicagdes destes jovens foram

negadas pelo governo do PT, e eles foram considerados ingratos e “coxinhas”>! —

uma
contradi¢do diante do histérico apoio dos partidos de esquerda as causas da juventude
(Abramo et al., 2005). Ainda segundo Pinheiro-Machado (2019), no Brasil se testemunhou
a ascensdo de uma geracao jovem que desconheceu o passado de melhorias sociais e cresceu
com o governo petista como establishment e com forte sentimento de frustragdo. Além disso,
em 2016, nas ocupagdes secundaristas € na marcha da maconha, os jovens demonstravam

descrenca generalizada no governo petista, ainda que achassem o impeachment injusto;

sobretudo, defendiam que os movimentos deveriam ser desvinculados de partidos politicos.

Alias, ao longo de 2015 e 2016, novas manifestagdes ocorreram pelo Brasil. “Protestos
pela derrubada de Rousseff reuniram milhares de pessoas nas ruas, culminando com seu
impeachment em agosto de 2016, quando assumiu seu vice, Michel Temer, um politico de
centro-direita que experimentou baixissimos niveis de popularidade” (Juventudes e

Democracia na América Latina, 2022, p. 16).

Em 2018, ano de eleicdo presidencial apds esses eventos, o Brasil testemunhou
diversos acontecimentos que caracterizam esse periodo: a prisdo do ex-presidente Luiz
Inécio Lula da Silva, o uso estratégico de redes socais nas campanhas (R. Araujo et al., 2020;
Goldstein, 2018), com pulverizacdo de noticias falsas, e a consagracdo da volta do
conservadorismo (Moura & Corbellini, 2019), com a vitéria de Bolsonaro, “um dos
mais radicais lideres de direita no mundo” (Juventudes e Democracia na América Latina,

2022, p. 16).

5l “Coxinha” é um termo cunhado em Sdo Paulo que passou a ser associado a quem se manifesta contra o
governo, conservador e muito associado a classe emergente.
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Por fim, para completar a andlise do perfil dos jovens e jovens adultos do Brasil faz-
se necessario circunscrever quem sao os jovens adultos da pesquisa. Eles e elas que viveram
Junho nas redes sociais e nas ruas sdo parte da geracao de interesse para esta investigacao,
justamente por vivenciarem a politica intermediada pela internet a partir da web 2.0. Ao
longo das manifestagdes, como mencionado previamente, o principal publico nas ruas era
de jovens e jovens adultos, entre 12 e 36 anos (Singer, 2013) e a préxima se¢do ird cingir-se

sobre o entendimento do que ¢ ser jovem no Brasil.

3.2 Os jovens adultos brasileiros e a representacio dos eleitores entre 21 e 34 anos

No Brasil o conceito de adolescéncia ganhou espaco no debate publico na década de
1980 com ac¢ao de movimentos sociais que lutavam pelos direitos da infincia e adolescéncia.
Previamente, durante a Ditadura Militar esteve em vigor o Codigo de Menores>2, que com
base em um modelo punitivista, compreendia todos os jovens e criangas como perigos em
potencial. Por muitas décadas a separacdo de infancia e adolescéncia ndo foi clara para a
sociedade brasileira e os adultos da década de 1980, 1990 e 2000 tiveram que aprender a

distinguir e a lidar com os direitos das criangas e dos jovens.

Por sua vez, 1988 foi promulgada a nova Constituicao Federal, e seu artigo 227 dava
direitos a criancas e adolescentes em linha com o que seria ratificado pelos paises-membros
das Nagdes Unidas. Na conjuntura mundial, em 1989 a Assembleia Geral da Organizagdo
das Nagdes Unidas (ONU) aprovou a Convengdo sobre os Direitos da Crianga®. Neste
contexto, em 1990, ano em que o Brasil ratificou a convencdo da ONU, foi aprovado no pais
o Estatuto da Crianga e do Adolescente, 0 ECA>*, que estabelece direitos para criangas e

jovens entre 12 e 18 anos (Abramo et al., 2005).

O ECA data de 13 de julho de 1990 e considera crianga a pessoa com até 12 anos
incompletos e adolescentes a partir dos 12 até os 18 e, em alguns casos, 21 anos. Antes do
ECA, amaioridade penal era considerada a partir dos 16 anos. Ap6s a Constitui¢@o, os jovens

menores de 18 anos passaram a ser inimputaveis. Quanto ao voto, a partir de 1988, ele passou

52 Cédigo de Menores: https://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/1970-1979/16697.htm. Acessado em
24/04/2024.

33 Mais informacdo sobre a Convencao: https://www.unicef.org/brazil/convencao-sobre-os-direitos-da-
crianca. Acessado em 24/04/2024.

54 Estatuto da Crianca e do Adolescente:

http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw Identificacao/lei 8.069-1990?OpenDocument.
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a ser facultativo para jovens de 16 anos e obrigatorio a partir dos 18 (Cajado et al., 2014).
Posteriormente, o Codigo Civil de 2002 regulamentou a maioridade civil e penal para 18

anos.

Apesar dos avangos com as politicas publicas, os jovens ndo tinham o protagonismo
esperado para considerar o potencial transformacional, “uma vez que ndo se logrou ainda
delimitar quais sdo os processos especificos de sua condi¢do que remetem a direitos que os
singularizam e se diferenciam dos direitos definidos para os outros segmentos” (Abramo et
al., 2005, p. 7). O ECA nao compreendia a singularidade dos jovens e jovens adultos e por
isso mesmo, em 2003 foi criada na Camara Federal, a Comissdo Especial da Juventude®>,

com o objetivo de construir um plano nacional para a juventude.

Finalmente, em 5 de agosto de 2013 foi publicada a Lei n° 12.852, do Estatuto da

Juventude:

“O Estatuto estabelece o dever do Estado na garantia dos direitos para as pessoas com idade entre
15 e 29 anos, distribuidos em 11 eixos: direito a participagdo social, a educagdo; a
profissionalizagao, trabalho e a renda; a diversidade e a igualdade; a satde; a cultura; a comunicagio
e liberdade de expressdo; ao desporto e ao lazer; ao territorio e a mobilidade; a sustentabilidade e
ao meio ambiente; e a seguranca publica e acesso a justica” (Sinajuve, 2023, p. 7).

Além de oferecer instrumentos para desenvolvimento de politicas publicas voltadas
para o publico jovens, os estatutos oferecem parametros para identificar com maior clareza
o intervalo etario que compreende e separa a percep¢ao de infancia, adolescéncia e vida
adulta. Ao longo desta andlise fica evidente que a juventude ndo ¢ estatica e deve ser
compreendida pela interse¢do da idade, da geracdo e das condi¢des educacionais, culturais
e do contexto politico, social e econdmico, porém, olhar para o que une os jovens ¢ um fator

que possibilita agrupamento.

Afinal, a juventude ¢ “uma categoria social particularmente disposta a inovagao, a
transformag¢do e adesdo a movimentos de transforma¢ao” (Abramo et al., 2005, p. 26). A
predisposicdo a transformacao ocorre em geragdes diversas e a possibilidade de compreender
a juventude observando grupos geracionais auxilia a compreender o contexto histérico

contemporaneo, principalmente para lidar com as redes sociais nele presentes.

35 Mais sobre a Comissdo e as atividades realizadas: https://www.camara.leg.br/noticias/132341-comissao-
especial-da-juventude-ouviu-sugestoes-da-sociedade/. Acessado em 24/04/2024.
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De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), ao longo dos
anos a populagdo jovem do Brasil cresceu progressivamente. Em 1940, a populagdo entre 15
e 24 anos de idade equivalia a 20,1% da populagao total do pais, com 8,4 milhdes de pessoas.
Em 1980, ja eram 25,1 milhdes de jovens, 21,1% da populagdo. Porém, as estatisticas de
1996 apontam uma reducdo percentual em relagdo a participagdo total dos jovens, que
passaram a representar 19,8% da populagdo total, contabilizando 31,1 milhdes de individuos

(IBGE, 1999).

Apos trés anos, o estudo de 1999 sobre a populag@o jovem do Brasil alertava para a
taxas de declinio de jovens a partir de 2010. Ao comparar com 0s nimeros atuais observa-
se o declinio no niumero de criangas e jovens, apesar de taxa de crescimento positiva, no total
de 0,48%. Para ilustrar, a seguir apresenta-se a piramide etdria do Brasil de acordo com o
IBGE, apo6s censo de 2022, que conta com relativo equilibrio entre mulheres e homens
jovens. O grafico exibido na Figura 2 auxilia a visualizacdo da transforma¢ao demografica,
sugerindo diminui¢do da populagdo jovem. O grafico ndo relaciona o nimero de habitantes
com outras caracteristicas, como eleitores ou uso de redes sociais, pois trata-se do censo

habitacional.

Figura 2: Pirdmide etéria (Brasil, 2022)
Piramide etaria
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Fonte: IGBE (2022)°.

36 Graficos on-line: https://cens02022.ibge.gov.br/panorama/indicadores.html?localidade=5300108&tema=1.
Acessado em 25/04/2024.
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Outra importante caracteristica ¢ a residéncia dos jovens. Desde o censo de 1980 o
crescimento da ocupagdo em areas urbanas e em metropoles ¢ crescente. A Figura 3,
compilada pelo Atlas da Juventude (Bardo et al., 2021), identifica a movimenta¢ao dos
jovens entre as trés areas. No Brasil, metrdpoles sdo distinguidas de regides metropolitanas
ou areas urbanas, pois estas tratam de recortes legais para fins de planejamento, enquanto
que as metropoles indicam as influéncias que se associam aos centros urbanos,
principalmente vinculados a acesso a bens e servigos (Nery, 2020). Por fim, o nimero de

jovens na area rural ¢ bem inferior ao niimero de jovens nas areas urbanas e metropolitanas.

Figura 3: Movimentacdo dos jovens entre metropoles e areas urbanas

Areas rurais, urbanas e metropolitanas: razio entre
taxas de juventudes especificas e gerais (1992-2015)
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Fonte: Atlas da Juventude (Bardo et al., 2021).

Segundo aponta o IBGE, as metropoles estdo subdivididas em trés niveis: grande

metropole nacional, metropole nacional e metrdpole:

e Grande Metropole Nacional: o Arranjo Populacional de Sdo Paulo/SP ocupa,
isoladamente, a posi¢do de maior hierarquia urbana do Pais, concentrando em seu
Arranjo Populacional 21,5 milhdes de habitantes em 2018 e 17,7% do Produto Interno
Bruto - PIB nacional em 2016;

e Metropole Nacional: os Arranjos Populacionais de Brasilia/DF e Rio de Janeiro/RJ
ocupam a segunda colocagdo hierarquica, também com forte presenca nacional. O
Arranjo Populacional de Brasilia/DF contava, em 2018, com 3,9 milhdes de habitantes,
enquanto o do Rio de Janeiro/RJ somava 12,7 milhdes na mesma data; e

e  Metropole: os Arranjos Populacionais de Belém/PA, Belo Horizonte/MG, Campinas/SP,
Curitiba/PR, Florianopolis/SC, Fortaleza/ CE, Goiania/GO, Porto Alegre/RS, Recife/PE,
Salvador/BA, Vitéria/ ES e o Municipio de Manaus (AM) sdo as 12 Cidades
identificadas como Metropoles. Sdo formadas por nove Capitais que receberam
classificacdo 1 na centralidade de gestdo do territorio mais Belém (PA), Campinas (SP)
e Manaus (AM) que, embora estejam na classe 2, contam com contingente populacional
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relevante, superior a 2 milhdes de habitantes. A média populacional das Metrdpoles € de
3 milhdes de habitantes, sendo, a mais populosa, Belo Horizonte (MG) com 5,2 milhdes
e, as menos populosas, Florianopolis (SC) e Vitoria (ES), com respectivamente 1,0
milhdo e 1,8 milhdo de pessoas residentes em seus Arranjos Populacionais em 2018.
Campinas (SP) ¢ a tinica Cidade que ndo ¢ Capital Estadual a ser classificada como
Metropole (IBGE, 2018, p. 4).

Quanto a instrucao, os dados de 2023 sao semelhantes aos de 2022, com 30,5% de taxa
de escolarizacdo entre jovens de 18 e 24 anos, 21,6% destes jovens frequentando cursos de
educacdo superior e 65,2% fora da escola e sem tampouco concluir o nivel superior (Bello
& Britto, 2024). Por outro lado, a reducdo da taxa de natalidade, o aumento de renda per
capita e as melhorias em satde publica contribuem para um aumento geral ao acesso a
educagdo, com mais jovens buscando areas urbanas e metropoles para instru¢ao, aumentando
a migracdo intrarregional: “das 3,3 milhdes de pessoas que deixaram seus estados de origem,
entre 2003 e 2008, a maioria tinha entre 18 e 29 anos” (Bardo ef al., 2021, p. 297). Muitos

jovens deslocaram-se para estudar ou buscar melhores oportunidades laborais e sociais.

Segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) de 2023, “havia
48,5 milhdes de pessoas de 15 a 29 anos de idade e 15,3% delas estavam ocupadas e
estudando, 19,8% ndo estavam ocupadas nem estudando, 25,5% ndo estavam ocupadas,
porém estudavam e 39,4% estavam ocupadas e ndo estudavam” (Bello & Britto, 2024, p. 1).
Estes jovens ficaram conhecidos como os “nem-nem”: nem trabalham nem estudam. Esse
dado chama atengdo, pois as causas para o abandono dos estudos podem estar relacionadas
as crises econdmicas e ao potencial aumento das desigualdades sociais, além da redugdo da

arrecadagdo a longo prazo.

Finalmente, para tragar o perfil basico de representacao dos jovens eleitores em 2022,
ressalta-se que os jovens brasileiros sdo obrigados a votar a partir dos 18 anos. Segundo
dados do Tribunal Superior Eleitoral, em 2022, o total do eleitorado brasileiro apto a votar>’
era de 156.454.011 eleitores. Apesar de ser facultado aos jovens votarem a partir dos 16

anos, o numero de eleitores com titulo eleitoral acima de 16 anos tem crescido.

Em 2022, havia 814.372 jovens de 16 anos com titulo de eleitor, aptos a votar, e
1.300.574 jovens eleitores de 17 anos com titulo eleitoral, aptos a votar, ou seja, jovens que

emitiram o titulo e podem votar antes da obrigatoriedade, com 18 anos. Do niimero total de

57 Estar apto a votar no Brasil significa ter o titulo de eleitor atualizado.
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eleitores entre 16 ¢ 24 anos, em 2022, 58.181 estavam no exterior, um aumento de 35%
comparado com o nimero de jovens eleitores em 2018, que contabilizavam 37.783, segundo
dados compilados pelo projeto Brasileiros no Exterior®®. Conforme relatorio do Ministério
das Relagdes Exteriores (MRE)*, em 2022 emigraram 4.598.735 de brasileiros para o

exterior, em linha com o aumento de 22% de emigrantes entre 2018 e 2022.

Observa-se que os jovens representam uma grande parcela dos votantes no Brasil e
seguirdo como eleitores ativos pelas proximas décadas. A andlise acerca dos jovens
brasileiros encerra-se com a analise da transformag¢@o na sua participagdo na politica, que
estd cada vez menos associada ao engajamento partidario, por exemplo, por meio de filiagdo.
Entre 2010 e 2018, a filiagdo a partidos politicos caiu 44% entre os jovens (Bardo ef al.,
2021). De acordo com o TSE, em 2022 a filiagao de jovens de 18 a 34 anos era baixa quando

comparada a do publico adulto, como pode ser visto na Figura 4.

Figura 4: PirAmide etaria sobre filiagio partidaria
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Cruzamento @ Saiba mais @
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Fonte: TSE, https:/sig.tse.jus.br/ords/dwapr/r/seai/sig-eleicao-filiados/home?session=204350524663441
Acessado em 26/04/2024.

38 Fonte: Brasileiros no Exterior: https://www.brasileirosnoexterior.org/dados-analises. Acessado em
28/06/2024.

%9 Comunidades brasileiras no exterior, ano-base 2022, publicagdo do MRE: https:/www.gov.br/mre/pt-
br/assuntos/portal-consular/BrasileirosnoExterior.pdf. Acessado em 28/06/2024.
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No geral, observa-se entre os jovens baixa participagdo em partidos, sindicatos e
centros académicos. “(...) Mesmo em instituigdes governamentais, como camaras
municipais, <<essa participagdo>> tende a ser baixa e ha muito desconhecimento e
desconfianca em relagdo a tais espacos” (Juventudes e Democracia na América Latina, 2022,
p. 21). Para além da baixa participagdo e engajamento com institui¢des formais da politica,

ha baixa representatividade de governantes com menos de 30 anos.

Por fim, apesar ao aumento no nimero de jovens aptos a votar, hd uma crescente
abstencdo no numero de votantes. Em 2022, os jovens brasileiros de 21 a 34 anos
apresentaram uma taxa de abstencdo na votagdo maior que a dos grupos dos mais velhos,

como pode ser constatado na Figura 5.

Figura 5: Cruzamento de dados de comparecimento/abstengdo com faixa etaria

Pais Faixa etaria Comparecimento % comparecimento Abstengao % abstengao Eleitorado apto

Brasil 100 anos ou mais 1677 0,91% 182.653 99,09 % 184.330
16 anos 682.321 8378 % 132.051 16,22 % 814.372
17 anos 1.071.080 82,36 % 229.494 12,66 % 1.300.674
18 anos 1.778.308 86,45 % 278728 13,55 % 2.057.036
19 anos 1.921.812 81,29 % 442.297 1871% 2.364.109
20 anos 2.067.358 79,40 % 536,460 20,60 % 2,603.818
21a 24 anos 9.409.193 76,61% 2.872.948 23,39 % 12.282.141
25 229 anos 12.330.168 77,67 % 3,544.195 22,33 % 15,874,363
30 a 34 anos 80,32 % 3.044.193 19,68 %

3523 93 17,09

40 a 44 anos 84,80 % 2.426.436 15,20 % 15.€ 084

45 a 49 anos 11.895.185 86,27 % 1.893.877 13,73 % 13.789.042
50 a 54 anos 11.015.646 8762% 1.556.336 12,38 % 12.571.982
55 a 59 anos 10.424.074 8824 % 1.388.591 1,76 % 11.812.665
60 a 64 anos 8.708.458 87,46 % 1.248.377 12,54 % 9.956.835
65 a 69 anos 6.686.706 8381% 1.291.715 16,19 % 7.978.421
70 a 74 anos 3.586.287 61,06 % 2.286.739 38,94 % 5.873.026
75 a 79 anos 1.611.727 41,83 % 2.240877 5817 % 3.852.604
80 a 84 anos 653.578 26,98 % 1.768.774 73,02 % 2.422.352
85 a 89 anos 209.764 16,72 % 1.124.212 84,28% 1.333.976
Fonte: TSE, 2022 https://sig.tse.jus.br/ords/dwapr/r/seai/sig-eleicao-comp-abst/cruzamento-de-

comparecimento-abstencao?session=204315094030600. Acessado em 27/04/2024.

Para complementar o perfil dos jovens e jovens adultos, na proéxima secdo serdo
abordadas dindmicas e praticas comuns dos jovens nas redes sociais, que por vezes se

relacionam com a politica e as eleigdes. Serd discutido como padrdes de uso de redes sociais
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estdo relacionados com a ansiedade, a afirmacdo de papel inerente a juventude e praticas de

selecdo de assuntos, incluindo politica.

3.3 Jovens e redes sociais: curadoria, FOMO, cancelamento e politica

O desenvolvimento tecnoldgico da internet e das redes sociais encontra aderéncia no
Brasil e o mercado de usuérios e consumidores destas midias ¢ crescente, possibilitado pelas
melhorias na oferta dos servicos. De acordo com o relatorio We Are Social (2022a), estima-
se que no Brasil, usudrios entre 16 e 64 anos passam mais de 10 horas por dia na internet e
3 horas e 41 minutos em média diariamente nas redes sociais, sendo os principais aplicativos:

WhatsApp, YouTube, Instagram, Facebook e TikTok.

Desde o surgimento da internet e das redes sociais, o publico jovem compde o maior
nimero de usuarios e aderentes no Brasil, tornando a internet e as redes sociais parte do
cotidiano da juventude (Bardo et al., 2021). Segundo o IBGE, em 2021, 42,6% dos
domicilios brasileiros tinham um microcomputador ou tablet, 90% tinham acesso a internet
€ 96,3% tinham telefone movel celular, ultrapassando os dados dos domicilios com televisao,
que contabilizam 95,5% (Nery & Britto, 2021). De acordo com o Atlas da Juventude (Bardo
et al., 2021. p.20) sobre o acesso dos jovens brasileiros a internet e as redes sociais, “todas
as faixas etarias t€ém aumentado seu acesso a tecnologias de informagao e comunicagdo, mas
os jovens tém se mantido a frente dos demais em percentual de acesso a esses bens no
domicilio”.

De acordo com o relatorio Digital 2022: Brazil (We Are Social & Meltwater, 2022a),
naquele ano, 79,9% da populagdo do pais eram usudrios de redes sociais. Apesar de ndo
representar toda a populacdo, a penetragdo ¢ alta entre os jovens e jovens adultos. As redes
sociais sdo utilizadas pelos jovens para fins profissionais e pessoais diversos: informar-se,
comunicar-se com conhecidos e familiares, e seguir perfis e personalidades tidas como
influenciadoras (Juventudes e Democracia na América Latina, 2022). Ademais, os jovens as
usam para se conectar e podem orientar-se por elas. Sua imersdo nas redes sociais “definem
estilos de vida e funcionam como veiculo para afirmacdo de identidades na cena publica”
(A. Silva et al., 2021, p. 123). Os jovens brasileiros afirmam sua identidade politica
igualmente por esse meio, pois as redes sociais converteram-se no ambiente para buscar

informagdes e noticias.
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Apesar de a politica ndo ser mencionada como motivo para uso (We Are Social &
Meltwater, 2022a), os jovens igualmente se informam sobre politica por seus perfis em redes
sociais. “Vdrios entrevistados afirmaram ter comecado a ganhar consciéncia politica, ao
verem comentarios nas redes de pessoas que seguiam ou de influenciadores de quem
gostavam e com os quais concordavam”, afirma o relatorio de Esther Solano e Camila Rocha

sobre juventude e democracia (2022).

Considerando que as redes sociais introduziram uma nova logica de segmentacao,
possibilitando a microssegmentag¢ao, infere-se que os jovens adultos acostumados a interagir
por essas midias podem moldar suas relacdes na mesma logica. Os jovens “estdo imersos
nas redes sociais digitais, que definem estilos de vida e funcionam como veiculo para a
afirmaciio de identidades na cena publica” (A. Silva et al., 2021, p. 251). E uma dinamica
relacionada com a ldgica de consumo cumulativo, que se traduz em novas praticas de seguir

alguém, consumir conteudo, comparar métricas.

Neste ponto observa-se a tendéncia de seguir contetido, mas ndo de criar. Entre os
jovens entrevistados para o relatorio de Solano e Rocha, “o consumo de informacdes vem
sobretudo das redes sociais, e quase nenhum entrevistado afirma ter o costume de criar
contetidos proprios mais elaborados (memes, videos), mas muitos declaram ser comum curtir
contetidos de outras pessoas” (2022, p. 16). Ou seja, os jovens tendem a informar-se pelas
redes sociais, mas poucos sdo de fato produtores de contetido ou postam em seus perfis de
redes, revelando a tendéncia de ver e seguir mais do que produzir — “cada uno es

simultdneamente monitor y voyeur” (Canclini, 2020, p. 49).

Para Byung-Chul Han (2018), a logica digital instiga seus usudrios a vigiar e a
controlar a si e aos outros. As redes sociais passam a ser utilizadas para acompanhar e
monitorar comportamentos de seus contatos, dando a sensac¢do de controle sobre os demais
e extinguindo o espago de confianca. Han chama a sociedade atual de “sociedade do
controle”. Em paralelo ao panoptico carcerario, o autor reflete sobre o panoptico digital pela
hipercomunicagdo: “a sociedade do controle chega a sua consumagao ali onde o sujeito dessa
sociedade nao se desnuda por coacdo externa, mas a partir de uma necessidade gerada por si
mesmo” (Han, 2017a, p. 52). Passa-se a confiar e a acreditar que sé ¢ possivel contar consigo
proprio tornando-se vigilante e voyeur, controlando a si e aos outros. A propria liberdade

instiga a coagdo (Han, 2018).
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Assim, a observancia do sentimento de controle e coagdo conecta-se ainda a emogoes
como ansiedade e cansaco, principalmente entre os jovens nas redes sociais, com sindromes
modernas relacionadas diretamente as dindmicas on-line. Uma pesquisa realizada com
estudantes de diferentes paises aponta que, entre os respondentes, 65% sentem ansiedade
diariamente e 59% ndo dormem bem (Global Student Survey, 2023)%. Essa ansiedade é
apontada como uma caracteristica geracional: “tristeza, depressdo e ansiedade como marcas
geracionais, pois a maioria absoluta ndo se considera alegre ou feliz” (A. Silva et al., 2021,

p. 123), aponta o relatério Pesquisa Juventudes do Brasil 2021.

Han (2018) fala sobre o cansago da informacdo e menciona a Sindrome da Fadiga da
Informacao (SIF) como um mal psiquico acarretado pelo excesso de informagdo. O medo de
ficar de fora, ou fear of missing out (FOMO), estd associado ao medo, a ansiedade e a
excessiva comparagdo ao outro: “¢ a afli¢do do jovem, associada com um estado de espirito
negativo e baixos niveis de satisfacdo com a vida” (Zuboff, 2020, p. 521), muito associado

a um comportamento de uso compulsivo das redes sociais.

Em linha com esse aparente cansaco e as novas sindromes, o Atlas da Juventude
identificou, em 2020, ano da pandemia acarretada pela Covid-19, que “6 a cada 10 jovens
<<entrevistados em sua pesquisa>> relatam ansiedade e uso exagerado de redes sociais; 5 a
cada 10 sentem exaustdo ou cansago constante; ¢ 4 a cada 10 tém insOnia ou tiveram
distirbios de peso” (Bardo et al., 2021, p. 348). Esses dados revelam cuidados necessarios

com a saude mental e fisica.

Michael Bhaskar sugere que, na tentativa de desviar-se dos excessos de informacao e
da ansiedade, os usuarios da internet e das redes fazem uso do poder de selecionar o contetido
que desejam acessar e as pessoas que desejam seguir. “Se a web fez de todos nos criadores
¢ editores, também nos transformou em curadores” (Bhaskar, 2020, loc. 80). Tornar-se
curador ¢ uma alusdo aos profissionais de museus e arte, por exemplo, que selecionam as

obras que compdem uma exposi¢do, dando sentido para o publico.

Segundo Eli Pariser (2012), diante da redu¢@o de custo da produgdo de informagao na
internet e nas redes sociais, os usudrios passaram a depender de mais curadores para

determinar que noticias serdo consumidas, e esta selecdo e determinacdo serdo feitas pelas

60 A pesquisa foi realizada pela Chegg.org, grupo de investigagdo da empresa americana privada Chegg, que
oferece ferramentas on-line para desenvolvimento de trabalhos académicos: https://www.chegg.org.
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proprias maquinas ou por pessoas. Os algoritmos alteram como as noticias e informagdes
chegam aos usudrios. Em pesquisa realizada com jovens holandeses sobre acesso a noticias
e percepg¢do de algoritmos, cogitou-se a possibilidade de realizar uma curadoria algoritmica

para melhorar o uso do algoritmo na oferta de noticias aos usudrios (Swart, 2021).

Argumentos em defesa da curadoria afirmam que amigos, colegas, familiares e
influenciadores seguidos pelos usuarios podem ser vistos como curadores de contetido e
noticias. A curadoria ¢ importante para promover o consumo que agrega valor econdmico,
pois leva aos usudrios o produto certo, diretamente ligado com a possibilidade de
microssegmentagdo; nesse sentido, a curadoria on-line tem poder e deve ser valorizada
inclusive como profissdo (Bhaskar, 2020). Ademais, ao passo que compreendem como
funcionam os algoritmos, os usudrios podem, por meio da curadoria algoritmica,

personalizar as noticias que acessam (Swart, 2021).

Por outro lado, como discutido no capitulo 2 e resumido no Quadro 3 desta tese, a
arquitetura das redes da web 2.0 ¢ centralizada e os algoritmos servem principalmente aos
interesses comerciais das empresas. Os usuarios produzem dados e metadados
involuntariamente, promovendo uma microssegmentacdo, por vezes, de modo alienado
digitalmente. Pariser comenta que, “como a bolha dos filtros é controlada por umas poucas
empresas centralizadas, ajustar esse fluxo de forma individualizada pode ser mais fécil do
que parece. Em vez de descentralizar o poder, como previram alguns dos primeiros
entusiastas da internet, a rede de certa forma o concentra” (2012, p. 91). E a logica do
capitalismo de vigilancia, alertado por Shoshana Zuboff (2020), que traz consequéncias

comportamentais, como descrito previamente.

Também discutido anteriormente, o FOMO pode estar associado ao medo, a ansiedade
e a excessiva comparagdo ao outro (Zuboff, 2020) e deixa adolescentes, por exemplo,
emocionalmente mais vulneraveis. Na tentativa de evitar a exaustdo, a ideia de selecionar
contetido ou fazer curadoria ganha eco com a possibilidade do cancelamento. “A cultura do
cancelamento pode ser considerada como uma utilizagdo de conceitos nos jogos de
linguagem jogados no interior de alguma pratica social cujos contetidos reivindicam alguma
pretensao de corre¢do” (Camilloto & Urashima, 2021, p. 8). A pratica de “cancelar” pessoas,
perfis ou temas busca mobilizar o coletivo para determinar o que deve ser tolerado em um

comportamento individual.
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Em 2021, “cultura do cancelamento” figurou entre as 10 expressdes de destaque da
década pelo MacQuaire Dictionary®!, da Australia, sinalizando a relevancia mundial dessa
pratica. O movimento “Me Too” %2 foi fundado pela ativista Tarana Burke em 2006, mas
somente em 2017 o termo ganhou as redes sociais com o uso da hashtag #MeToo no Twitter
para denunciar as alegacdes de abuso e assédio sexual feitas contra o produtor de cinema
norte-americano Harvey Weinstein. Apos adesdo da campanha on-line, Weinstein foi
“cancelado”, levado a julgamento e condenado. Desde entdo, o movimento #MeToo

denuncia violéncia de género e atua com cuidados para superagdo de traumas.

Nao obstante, a cultura do cancelamento levanta o debate acerca da tolerancia e da
liberdade de comportamento. Praticas de cancelamento podem assim contribuir para a
polarizagdo politica, além de social. “Celebridades e artistas também se veem as voltas com
boicotes e cancelamentos nas redes sociais em func¢do de suas falas e seus posicionamentos
sobre o Brasil” (Nunes & Traumann, 2023, p. 22), levando as pessoas a terem mais cuidado

sobre como se posicionam ou o0 que postam em suas redes sociais.

Segundo afirmam Bruno Camilloto e Pedro Urashima em artigo sobre a cultura do

cancelamento e a liberdade de expressao:

“Na dindmica da vida social contemporanea, especialmente diante do fluxo comunicacional
realizado pelas redes sociais, ha sempre o risco da impossibilidade de construgdo das pretensdes
normativas na esfera publica, especialmente quando ndo ha a mediagdo de um ideal de tolerancia.
Neste sentido, a cultura do cancelamento pode ser contraditoria com seus proprios pressupostos,
pois, sem ter algum ideal de tolerancia, a particularidade inerente as experiéncias da vida privada
de cada cidadio pode se transformar em empecilho na construgdo de solugdes normativas para a
convivéncia social” (2021, p. 21).

Para que alguém seja cancelado, € necessario que uma pessoa mobilize outras contra
um determinado comportamento; entretanto, quem decide o que ¢ aceitavel? Que moral ¢é
considerada? Este ¢ o ponto de contradi¢cdo de uma pratica que iniciou para denunciar uma
situagdo de abuso. As ag¢des individuais, semelhantes as pautas individuais que tomaram

conta das manifestagdes de Junho, podem corromper o0 movimento.

61 Site do dicionario on-line: https://www.macquariedictionary.com.au/the-macquarie-dictionary-word-of-
the-decade-
shortlist/#:~:text=noun%20the%20attitudes%20within%?20a,socially%20unacceptable%20action%200r%20c
omment. Acessado em 27/04/2024.

62 “Me too™ significa “eu também” em portugués. Para saber mais sobre 0 movimento:
https://metoomvmt.org.
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Em artigo publicado em 2020 no jornal Estado de Minas, com texto da agéncia de

noticias AFP, 1é-se:

“Grandes marcas, famosos, politicos ou cidaddos comuns: ninguém mais esta a salvo da ‘cultura do
cancelamento’, que denuncia os erros de cada um e que exige que a pessoa se redima, a ponto de
que alguns reclamam dos excessos e de sua contribui¢@o para a polarizagdo politica” (AFP, 2020,

p- ).

Em suma, por ser praticado por grupos de pessoas que pensam de forma semelhante,
o cancelamento social on-line pode contribuir para o cerramento ao pluralismo e amplificar
praticas hegemonicas. Esse alinhamento com a polarizagdo politica foi observado ao longo

dos movimentos a partir de 2013, com o cancelamento e o0 aumento do autoritarismo.

Neste ponto, cabe resgatar reflexdes sobre o proprio Estatuto da Juventude, que foi
promulgado no ano das Jornadas de Junho e completou 10 anos em 2023. Leis e estatutos
sdo instrumentos importantes do pais para a garantia de direitos e, neste caso, ¢ interessante
observar como sdo consolidados em meio a um periodo no qual hd um aumento do

autoritarismo.

De acordo com a Pesquisa Juventudes no Brasil 2021 (A. Silva et al., 2021), os jovens
entrevistados afirmam confiar mais nas institui¢des, como igreja e organizacdes religiosas
(67%) e Forcas Armadas (67%), além do sistema de educagdo (64%), e menos nos partidos
politicos (82%) e no Congresso Nacional (80%). Esses dados relacionam-se as tendéncias
ao autoritarismo, e chama ateng¢ao o fato de que nenhuma institui¢ao tem indice de confianga
acima de 80%. O autoritarismo observado associa-se com a polarizagdo social e politica no

pais e ¢ sentido pelos jovens também entre seus familiares.

Jovens respondentes da pesquisa de Solano e Rocha (2022) afirmam que ha dificuldade
de didlogo geracional sobre politica, principalmente quando os pais sdo mais conservadores,
e os filhos, mais progressistas. A cisdo familiar contribui para a percepcao da politica como
espago de agressdo e desentendimento, como notado na pesquisa de Solano e Rocha,

deixando os jovens sem oportunidade de emitir opinido propria.

Ademais, a politica nas redes sociais ¢ percebida pelos jovens como um tema que pode
acender emocdes mais negativas. Além de agressdo e desentendimento constante, passa a
ser percebida como algo a ser evitado. O Atlas da Juventude (2021) aponta que, na percepgao
dos jovens, as redes sociais ndo sao o espago ideal para participacdo politica, embora eles se

atualizem sobre politica principalmente por esses meios de comunicag¢do. Como ressalta o
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relatério da Reuters de 2022, as midias sociais contribuem para a percep¢ao de que ha maior
polarizagdo diante da narrativa politica: “In this sense, perceived polarisation is similar to
trust in the news, whereby perceptions of trust and actual trustworthiness may be quite
different, but people’s perceptions are nonetheless important to understand because they can

have real consequences”®® (Newman et al., 2022, p. 41).

Além de contribuir para o aumento da percepgao da polarizagdo, a politica nas redes
sociais ¢ acompanhada pelos jovens brasileiros, principalmente por meio de influenciadores
e de noticias (Juventudes e Democracia na América Latina, 2022). No Brasil, por exemplo,
h4 maior tendéncia de acompanhar noticias por meio de um jornalista conhecido, por redes

sociais, e por um canal noticioso tradicional e de credibilidade (Newman et al., 2022).

Em junho de 2020, apesar dos altos indices de reprovagdo, a personalidade mais
influente na internet no Brasil era Bolsonaro (Doria, 2020). “A reprovacdo ao governo do
presidente Jair Bolsonaro (sem partido) oscilou de 43% para 44% desde a tltima semana de
maio e alcangou, numericamente, o indice mais alto desde o inicio de seu governo” (Folha
de S. Paulo, 2020). Sem partido, apés um ano de pandemia e dois de governo e com
desaprovacdo crescente, Bolsonaro seguia com alta popularidade na internet e nas redes
sociais, na frente de personalidades nacionais como Anitta, Felipe Neto e Luciano Huck. Isto
¢ um indicativo da transformacdo na forma como a politica vem sendo feita e percebida na

contemporaneidade.

Esses dados corroboram para a percepcao desprestigiada dos jovens sobre a politica,
que se tornou um assunto associado a corrupcdo (A. Silva et al., 2021), a ansiedade e ao
autoritarismo. Com o intuito de aprofundar acerca dessas percepgdes, novos estudos sdo
necessarios para compreender as dindmicas relacionadas a radicaliza¢do e ao consumo das
redes sociais. Esta investigagdo objetiva contribuir com mais informacdes acerca da

percepgao politica dos jovens brasileiros pelas redes sociais.

raducdo livre da autora: “Neste sentido, a polarizag@o percebida é semelhante a confianga nas noticias, em
3 Trad livre da autora: “Nest tido, 1 bid lhant fi ticias,
que as percepgdes de confianca e a credibilidade podem ser bastante diferentes, porém as percepgdes das
pessoas sdo importantes de serem compreendidas porque podem ter consequéncias reais”.
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PARTE II - COMPONENTE EMPIRICA
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4. Metodologia

Iniciou-se a presente investigacao doutoral com analise tedrica das trés principais areas
de estudo que interessam para a constru¢do desta tese: comunicagdo populista, redes sociais
e jovens adultos. Por ser uma tese sobre comunicacdo politica, caracteriza-se como
interdisciplinar e aberta a métodos de pesquisa diversos (Krapf et al., 2015), com foco na

interse¢do dos trés temas, como esquematiza a Figura 6.

Figura 6: Area de estudo desta investigagdo doutoral

comunicacao
populista

area de
estudo

redes sociais

jovens adultos

Fonte: elaboracdo propria.

Jovens adultos informam-se mais pelas redes sociais e experienciam a politica por
essas novas plataformas (Newman et al., 2022). Desde seu surgimento, as redes sociais tém
se tornado parte do cotidiano dos usudrios e passam a ser igualmente relevantes as pesquisas
cientificas (Aalberg & Vreese, 2016; Cesarino, 2022; Mazzoleni & Bracciale, 2018). Além
disso, no Brasil, onde o voto ¢ obrigatodrio, jovens adultos entre 21 e 34 anos equivalem a

29% da populacao votante (TSE, 2021).

Compreender a relagdo dos jovens adultos votantes brasileiros, entre 21 e 34 anos, com
a politica por meio das suas redes sociais ¢ o objetivo geral delineado. Para tanto, optou-se
por realizar uma investigagdo qualitativa, por ser esta indutiva (Azeredo, 2019), e de forma
exploratdria e ndo generalizével, para assim aprofundar e descrever melhor a relagdo dos

jovens adultos com a politica no contexto de 2022. Investigacdes qualitativas na area da
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comunicacdo sobre as percep¢des dos votantes sobre a politica sdo ainda escassas,
especialmente na América Latina e especificamente no Brasil, tornando este trabalho

relevante de ser concretizado.

Conhecer as intengdes e percepcdes dos votantes ¢ particularmente necessario
atualmente porque, como discutido nos capitulos anteriores, ha uma maior individualizagdo
das sociedades e isso impacta a politica e a forma como os politicos e partidos sdo percebidos
(Giebler, 2018; Han, 2018). Levando em consideracdo a direta e crescente relacdo de
dependéncia entre comunicagao populista, redes sociais e jornalismo digital (Blassnig et al.,
2019; Esser & Matthes, 2013), as pesquisas podem e devem ponderar mais a respeito dos
meios de comunica¢do utilizados para transmitir as mensagens populistas. Como abordado
previamente, a maneira como as mensagens sao comunicadas importa nesses meios mais do

que o conteudo (de Vreese et al., 2018).

Sabe-se que cada fendmeno analisado tem contradi¢des e dialética inerentes ao
contexto e aos seus proprios acontecimentos (Marconi & Lakatos, 2017). Portanto, busca-se
com este desenho metodoldgico respeitar e dialogar com as particularidades e as limitagdes
de estudar um objeto tdo atual. E relevante compreender a sociedade em questdo e, como
sugerem Lindlof e Taylor (2011), as pesquisas qualitativas podem revelar e explorar
oportunidades inesperadas, além de permitir pesquisar de forma critica, por exemplo, a

cumplicidade dos governos nacionais e das midias.

Iniciou-se a pesquisa da tese procurando saber como a comunica¢do populista
contribui para o posicionamento politico dos jovens adultos no Brasil na era digital. Porém,
no desenvolvimento do processo metodologico, com o amadurecimento cientifico da
pesquisadora e entendendo que a flexibilidade ¢ uma qualidade no processo investigativo
(Braga, 2005; Maxwell, 2013; Pires, 2010), nova questdo-chave foi proposta, assim
formulada: como o uso das redes sociais contribui para o relacionamento dos jovens adultos

com a politica no Brasil em 20227

Como consequéncia da expectativa de compreender as relagdes entre midias e politica
com os jovens no contexto analisado, questiona-se: como os jovens adultos percebem as
redes sociais e as consideram em contraste a outras midias, tidas como tradicionais, a
exemplo da televisdo, do radio e dos impressos? Como esses jovens adultos utilizam as redes

sociais e lidam com elas? Com que frequéncia as utilizam? Quando abrem suas redes, fazem-
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no de forma consciente de que as estdo usando? E, para se informar e se engajar com as redes
sociais, o que costumam fazer? Além de usar o botdo do gostar ou do replicar, participam,
comentam, interagem ou observam mais ativamente? E, finalmente, como esses jovens
adultos se relacionam com a politica e os politicos? Como percebem esses temas por meio
do que consomem de informacao pelas redes sociais? Percebem a comunicag¢ao populista e

se posicionam quanto a isso?

Diante dessas perguntas abertas e do desejo de compreender o fendmeno da percepgao
politica por meio de redes sociais, foram escolhidos procedimentos relacionados a grounded
theory, ou teoria fundamentada, para esta pesquisa. Mais que gerar ou verificar uma teoria,
importa para a teoria fundamentada, a partir de recolha e andlise indutivas, explicar o
processo de interacdo entre as areas de estudo (Fernandes & Almeida, 2001; Strauss &
Corbin, 2008) e adequar-se ao objetivo da pesquisa e ao perfil da investigadora (Gatti, 2005),

que possui experiéncia com conducdo de entrevistas, grupos focais e moderagao.

Na sequéncia, € em consonancia com o quadro teodrico, foram relacionados cinco
objetivos especificos, que evoluiram e foram confrontados sempre com as analises,

conforme previsto na teoria fundamentada (Fernandes & Almeida, 2001):

1. Descrever os repertérios de consumo midiatico dos jovens adultos (Juventudes e
Democracia na América Latina, 2022; Obar & Wildman, 2015; Skogerbe & Larsson, 2021),
isto ¢, identificar as redes sociais mais utilizadas. Como esta investigacdo ndo se restringe
ao estudo sobre o uso de uma rede especifica, esta descricdo auxilia a entender o que s@o
redes sociais para este publico e verificar se ha redes sociais mais associadas a determinados

grupos politicos;

2. Compreender como ¢ construida a literacia digital desses jovens adultos, ou seja,
como eles costumam aprender a usar certas redes sociais € o que os leva a utilizar uma rede

em detrimento de outra;

3. Apresentar como ocorrem 0s consumos informativos e o engajamento nas redes
sociais (Bruzzone, 2021; Highfield, 2016; Napoli, 2017; Ramos & Lopes, 2020; Schmitz &
Barbieri, 2017; Spyer, 2018). Em outras palavras, visa-se mapear o que motiva 0s jovens
dessa faixa etaria a usar as redes sociais; compreender as preferéncias por contetido
consumido; e observar se comentam e interagem com o conteudo gerado pelos seus contatos

e como se engajam, de modo publico ou privado;
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4. Entender como esses jovens adultos se relacionam com a comunicacdo populista

por meio das redes sociais; e

5. Aprofundar-se sobre a percep¢do dos jovens adultos acerca da politica e dos
politicos, ambos definidos com base na literatura sobre populismo e comunicagdo populista
de diversos autores (Bethell, 2018; Blassnig ef al., 2019; de Vreese et al., 2018; Esser &
Hopmann, 2016; Galito, 2017; Mazzoleni & Bracciale, 2018; Waisbord, 2013).

Definidos os objetivos, a pergunta de partida desta pesquisa qualitativa deriva de um
processo e evolui no avangar da investigagdo (Pires, 2010), a partir da relagdo proxima da
comunicacdo, da informagdo e da politica (Figueiras, 2017), percebida desde o surgimento
da pesquisa em comunicacao, no inicio do século XX (Lopes & Moura, 2016). Como sugere
Joseph Maxwell (2009), a pergunta na pesquisa qualitativa deve manter-se aberta a ajustes,

as vezes até parte da pesquisa ter sido desenvolvida — foi o que ocorreu nesta investigacao.

Com o intuito de facilitar a visualizacdo da pesquisa, o diagrama a seguir (Figura 7)
auxilia a relacionar o objetivo geral com os especificos, bem como a pergunta e o resultado

esperado a partir da teoria fundamentada.

Figura 7: Area de agdo, objetivos e resultado esperado do estudo

objetivos especificos:

1. Descrever os repertorios de consumo
midiatico dos jovens adultos

objetivo geral: '

" 2. Compreender como & construida a
compreender a o comunicagdo literacia digital desses jovens adultos
relacdo dos jovens e populista |

adultos votantes
3. Apresentar como 0COIrer 08 Consumos

brasileiros, entre :
21 e 34 anos, com a redes sociais informativos e o engajamento nas redes
socials

politica por meio
l

das suas redes
sociais.
4. Compreender como esses jovens
adultos relacionam-se com a comUNicacio
populista por meio das redes sociais

5. Aprofundar-se sobre a percepgan
dos jovens adultos acerca da politica e
dos paliticos

jovens adultos

pergunta de partida: como o uso das redes sociais contribui para o /
relacionamento dos jovens adultos com a politica no Brasil?

Resultado: analise e proposta de conceitos para auxiliar na compreensao e
explicacao do processo de interagao entre as areas estudadas

Fonte: elaboracdo propria.
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Com os objetivos geral e especificos e a pergunta de partida definidos, pode-se avancar
para apresentar a constru¢ao do desenho metodoldgico. Refletiu-se acerca das implicagdes
de pesquisar sobre politica nas redes sociais a partir da perspectiva dos seus usudrios. As
observagdes levaram a sugestdo de trabalhar com as dimensdes de comunicagdo populista

como parametro para analise, que foram apresentadas no inicio da tese (ver se¢ao 1.3).

Na sequéncia, explica-se o desenho das entrevistas semiestruturadas conduzidas on-
line e os caminhos percorridos entre rodadas-testes até o desenho final, com a sele¢do dos
participantes. Por fim, ¢ detalhada a analise dos dados a partir da categoriza¢do com base na

teoria fundamentada bem como as implicag¢des para a descri¢do dos dados analisados.

4.1 Pesquisar sobre politica em redes sociais sob a perspectiva de usuarios

Por compreender que a organizacdo e a escolha do objeto de pesquisa sdo
fundamentais para a andlise qualitativa em comunicagdo, optou-se, para a realizagdo desta
pesquisa qualitativa sobre redes sociais, manter o foco nos usuarios — nao em perfis, frases
ou hashtags. Tal escolha foi feita também porque os sujeitos, ou seja, os jovens adultos sdo
votantes e relacionam-se com o problema investigado: as proprias redes sociais, associadas

a politica, principalmente, pelas narrativas estratégicas de comunicag@o populista.

Utilizada de diversas formas estratégicas, a comunicacao populista serd abordada, para
fins desta andlise, com enfoque no discurso populista. Diante da dificuldade de analisar a
percepcao especifica de discursos de comunicagdo populista, propde-se trabalhar de modo
exploratorio (Krapfet al., 2015; Maxwell, 2009), com parametros para observar as narrativas
em dimensdes de comunicacdo populista determinados a partir da andlise teorica da

comunicag¢do populista e da relagdo com as redes sociais.

Trabalhar com dimensdes de comunicagdo populista possibilita identificar discursos
populistas divulgados para consumo e engajamento em redes sociais. Mais além, permite
compreender o aspecto principal abordado pela narrativa e o que deve ser observado,
propondo pardmetros comparativos. Ressalta-se que a proposta deste parametro de anélise
ndo determina que este codigo ou categoria sera o principal (Gibbs, 2009), pois os codigos

e as categorias da teoria fundamentada sdo estabelecidos apds a analise inicial dos dados.
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De todo modo, as cinco dimensdes detalhadas no capitulo 1, somadas a analise teorica
feita nos trés primeiros capitulos, auxiliam na andalise dos objetivos especificos 4 e 5 desta
investigacdo — respectivamente, compreender como os jovens adultos entrevistados
relacionam-se com a comunicagdo populista por meio das redes sociais e aprofundar-se

sobre a percepcao dos jovens adultos acerca da politica e dos politicos.

Para tanto, as cinco dimensdes desenhadas foram organizadas com base na literatura
(Bethell, 2018; Blassnig et al., 2019; de Vreese et al., 2018; Esser & Hopmann, 2016; Galito,
2017; Mazzoleni & Bracciale, 2018; Waisbord, 2013) e na observacdo de exemplos de
narrativas de comunicagdo populista no contexto brasileiro (B. Aratjo & Prior, 2020; G¢ et
al., 2022; Mello, 2020; Pinheiro-Machado, 2019; Teshainer et al., 2018). Elas refletem o
contexto do Brasil ao longo do desenvolvimento desta investigacdo. Abaixo, sdo retomadas
brevemente as dimensdes pormenorizadas no capitulo 1 e seus aspectos, com explicacao

sobre o que cada uma aborda para andlise:

e Redes sociais e populismo (aspecto da comunicagdo): pretende compreender como
as mensagens populistas chegam aos votantes, principalmente aos jovens adultos,
pelas redes digitais, como essas pessoas percebem a midia tradicional e que nivel

de confianga depositam no jornalismo profissional.

6«

o os contra eles”/“bons e maus” (aspecto social): aborda como ¢ feita, por meio
de mensagens simplistas e polémicas, a exaltacdo e o refor¢o a polarizagdo —

especial aten¢do ao “nds” (“cidaddo do bem”) em oposicdo a “eles” (“comunistas”).

e Soberania (aspecto moral): interessa-se por observar o nacionalismo fascinado pela
serviddo a patria e aos valores conservadores, que evocam apego ao tradicional e

moral, bem como a familia tradicional.

e Menos Estado (aspecto politico): trata sobre temas relacionados a politica que sdo
atribuidos aos “outros”, como o discurso anticorrup¢ao (“‘os outros sao corruptos”),

b A b b (13 ~ b 29
a seguran¢a ¢ o medo da violéncia generalizada (“os outros sdo perigosos”) e o
alinhamento com a agenda neoliberal (um Estado minimo, com menos

responsabilidade).

115



e Negacionismo (aspecto cientifico): observa, no Brasil contemporaneo (Severo,
Estrada, & Barcellos, 2019), fendmenos como a negacgdo da ciéncia, 0 movimento

antivacina, o negacionismo climatico e a negac¢do do racismo.

Em suma, as cinco dimensdes podem auxiliar a identificar com mais clareza e
comparar o uso de narrativas de comunica¢do populista nas redes sociais, em midias
veiculadas on-line, proferidas ou ndo por lideres. Para facilitar a visualizagdo de cada

dimensao, elas foram organizadas no Quadro 2, apresentado novamente a seguir.

Quadro 4: Dimensdes da comunicagdo populista (repeticao)

Dimensao Redes sociais e  “No6s” contra Soberania Menos Estado Negacionismo
populistas “eles”
Aspecto Comunicac¢ao Social Moral Politico Cientifico
principal
O que Percepcdo da Mensagem Nacionalismo; Anticorrupgdo; | Negacdo a ciéncia,
observar descredibilidade | simplista; serviddo a patria; | seguranca; ao racismo e a
da midia reforco a familia violéncia; mudanca
profissional polarizagdo tradicional; neoliberalismo | climatica;
religido; género movimento
antivacina

Fonte: elaboragdo propria.

Sabe-se que o conhecimento ndo se esgota (Lara & Molina, 2011; da Silva, 2011) e
que ndo ¢ realista explicar causas e consequéncias da influéncia das midias. Por isso mesmo,
as dimensdes sdo compreendidas na relagdo entre a comunicagdo populista e os jovens
adultos. Embora, como se viu acima, as dimensdes estejam relacionadas com dois objetivos
especificos, 0 4 e o 5, isso ndo limita a analise integral da investigacdo, mas sim a
complementa. Todos os cinco objetivos estdo conectados e dialogam entre si, 0 que permite
a proposi¢ao de uma teoria edificada no contexto, na teoria e na empiria analisada, refletindo,

por fim, na pergunta orientadora.

Nesta investigagdo, o enquadramento teorico foi fundamental para identificar relagdes
tematicas entre multiplos conceitos (Maxwell, 2013), o que permitiu trazer uma abordagem
especifica e adequada ao contexto social e politico do Brasil. Além disso, no avangar do
desenvolvimento metodologico, diante do objetivo geral de compreender a relacdo dos
jovens adultos com a politica por meio das suas redes sociais, fez-se necessario determinar

qual seria o perfil dos entrevistados. A delimitagdo dos jovens adultos nao foi aleatoria.
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Compreender e explicar quem sdo os jovens adultos no Brasil foi respaldado em dados
estatisticos oficiais e de facil verificacdo. Nao hd caminho unico para esta etapa da pesquisa,
cabendo conhecer o local onde se vai realizar o estudo e identificar as instituicdes que
produzem dados oficiais. No Brasil, destacam-se, para esta investigacdo, o Instituto

Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e o Tribunal Superior Eleitoral (TSE).

Segundo o TSE (2021), a populagdo votante entre 21 e 34 anos equivale a 29% das
pessoas que votam no Brasil — mais de 42 milhdes de individuos. Esse recorte etario abrange
os individuos nativos da internet, usuarios frequentes das redes sociais, que constroem sua
visdo de mundo também a partir das vivéncias nas proprias redes. Eles sdo votantes porque

o sufragio no Brasil ¢ obrigatdrio a partir dos 18 anos.

Compreende-se que a amostra relacionada a 29% da populagdo votante ndo ¢é
representativa em termos populacionais. Em geral, a representatividade busca caracteristicas
partilhadas por individuos de um grupo, permitindo identificar tendéncias (Pires, 2010) e
situacdes ndo de generalizagdo, mas de transferibilidade entre grupos em contextos
semelhantes (Strauss & Corbin, 2008). No entanto, para um trabalho qualitativo, a amostra
¢ entendida no sentido amplo. Ou seja, “concerne tanto as grandes investigacdes por
questionarios quanto as pesquisas referidas a um unico individuo” (Pires, 2010, p. 154),
devendo ser considerada representativa em razao do que pode trazer para o desenvolvimento

da teoria (Gasque, 2007).

Como parte de um processo ndo linear, antes de aprofundar nesse aspecto
metodoldgico e zelando pelo rigor cientifico, foi necessario conhecer melhor os recortes
etarios e demograficos do Brasil. Esse levantamento possibilitou selecionar a amostra nao
probabilistica e intencional (Prodanov & Freitas, 2013), cuja composi¢do ndo intenciona

resumir a totalidade da sociedade.

Em marco de 2022, ao revisar os dados do TSE, foram identificadas duas formas de
apresentar a estratificacdo entre os 21 e os 34 anos: em dois e em trés grupos. A busca, no
site do tribunal, pela estatistica do eleitorado por sexo e faixa etaria exibia duas divisdes: 21

a 24 anos e 25 a 34 anos, como mostra a Figura 8.
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Figura 8: Estatistica do eleitorado brasileiro por sexo e faixa etaria

L)} @ tsejus.br

_] Estatisticas do eleitorado - Por sexo e faixa etéria — Tribunal Superior Eleitoral )

e | Ouvidoria | Transparéncia

.hsum Eleitor e eleigies  Partidos  Comunicagdo Jurisprudéncia Legislagdo Servigos judiciais O TSE Q

4 / Eleitor / Estatisticas do eleitorado / Estatisticas do eleitorado - Por sexo e faixa etaria

Ano 2022 @

Més Feversiro @
Abrangéncia Brasil
Regidio Centro-oeste @ UF AC a

[ Distribuicio por sexo e faixa etéria

Falxa Etéria Mascullno(M)  %M/T | Feminino(F)  %F/T  NoInformado(N) %NT  Total(T) %/TT
Invélida 8.230 39,510 12598 | 60,490 0| 0,000 20828 0,010
16 anos 95.551 42,420 129.693 | 57,580 0| 0,000 225244 0,150
17 anos 277.164 45460  332.578 | 54,540 0 0,000 609.742 0,410
18 3 20 anos 3.019.850 48,290  3.233.512 | 51,710 0 0000 6253362 4,240 \L
21 a 24 anos 6.006.403 | 49,000  6.250.846 | 51,000 0 0000 12257249 8310
25 a 34 anos 14,532,656 48,090  15.685.741 | 51,910 0| 0000 30218397 20,480
35 a 44 anos 14.707.764 47,510  16.246.316 52,490 0 0,000 30.954.100 20,970
452 59 anes 17.349.571 46,940  19.604.711 | 53,040 6638 | 0,020 36960920 25,040
60 3 69 anos 7.920.321 | 45,820 | 9.356.332 | 54,130 8.862 | 0,050 | 17.285.515 11,710
703 79 anos 3.922.932 | 44,450 4.896.285 | 55,470 7.079 | 0,080  6.826.296 5980
Superiora 79 anos | 1.679.203 42,250  2.286.439 | 57,530 9.043 | 0,230 3.974.685 2,690 6
TOTAL(TT) 69.519.665 47,100 | 78.035.051 52,870 31.622 | 0,020 | 147.586.338 100,000
Exportar dados
1-12

i*“onte: https://sig.tse.jus.br/ords/dwapr/seai/r/sig-eleicao-eleitorado/home?session=8757739891416.
Acessado em 13/03/2022.

Porém, quando se navega na area que expde o perfil do eleitorado, nota-se
fragmentacdo dos dados em trés faixas: 21 a 24 anos; 25 a 29 anos; ¢ 30 a 24 anos. Em
termos estatisticos, o numero total do eleitorado ¢ consistente, bem como o niimero total de

votantes entre 21 e 34 anos, como se pode verificar na Figura 9.
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Figura 9: Perfil etario do eleitorado brasileiro, exibido em modo piramide

U © hitpsfwww.tse jus breleicoes/estatisticas estatisticas-eleitorais ¢ h + 8
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16ancs i 17 anos
Invélido 16 anos
0 6.000.000 12,000,000 18.000.0¢ . \L
ESTADO CIVIL ©  GRAU DE INSTRUGAQ i)
labelas detalhadas (cruzamento de dados) tabelas detalhadas (cruzamento de dadas)
0,040% Ensino Médio Completo: 37,681,635 2547
1,10% 6
g‘g;: ‘I Ensino Fundamental Incompleto: 35,771,791 418
A‘

Fonte: https://sig.tse.jus.br/ords/dwapr/seai/r/sig-eleicao-eleitorado/painel-perfil-
eleitorado?session=8757739891416. Acessado em 13/03/2022.

Para elaborar o projeto desta tese, foi considerada a divisdo em duas faixas etarias. Ja
na etapa da aplicagdo pratica da metodologia, observou-se que havia desequilibrio na divisao
das faixas etdrias para a pesquisa, logo, os dados foram revisados e atualizados. Nao ha erro,
mas uma forma diferente de apresentar os dados. Por fim, optou-se por trabalhar com os
dados conforme trés grupos etdrios: 21 a 24; 25 a 29; e 30 a 34 anos. Trata-se de jovens

nascidos entre 1988 ¢ 2001, que em 2022 estavam com idade entre 21 e 34 anos.

Na sequéncia, foram escolhidos os sujeitos dessas faixas etarias para participa¢do na
pesquisa. Como sugere Bernadette Gatti (2005), tal selecdo precisa ser criteriosa para
recrutar individuos alinhados com os objetivos da investigagdo e com caracteristicas em
comum, excludentes e ndo excludentes, além de, desejavelmente, com alguma vivéncia com
o tema, para poderem engajar-se no didlogo. Assim, era importante que os jovens estivessem
em conformidade com o grupo etario definido com base nas trés faixas apresentadas pelo
TSE, fossem votantes no Brasil e tivessem o habito de usar redes sociais, para que pudessem

compartilhar suas experiéncias.
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Entre as caracteristicas comuns ndo excludentes necessarias para os jovens adultos
participarem, estavam: ter entre 21 e 34 anos no ano de realizacdo da pesquisa, ter nascido
entre 1988 e 2001, ndo ter participado previamente desta pesquisa (por exemplo, em rodada
teste), ter direito ao voto no Brasil e usar redes sociais pelo menos trés vezes na semana. A

nao conformidade com uma dessas caracteristicas invalidaria a participacao.

No projeto desta tese, uma das caracteristicas comuns excludentes previstas era que as
pessoas participantes ndo deveriam estudar ou trabalhar com comunicagao, para evitar vieses
de interpretacdo (Schmitz & Barbieri, 2017). Essa caracteristica mostrou-se irrelevante,
como serd detalhado adiante, quando for descrita a rodada teste. Finalmente, com as
caracteristicas comuns identificadas, foram determinadas a regido ou as cidades de moradia

dos jovens adultos, porém, um fator externo alterou os planos.

Apesar de determinadas as caracteristicas comuns, a amostra foi definida ao longo da
realizacdo das entrevistas, ou seja, a quantidade de pessoas entrevistadas nao foi previamente
determinada; ao contrario, uma analise preliminar indicava se as informacdes trazidas
estavam se estabilizando (Fernandes & Almeida, 2001), o que sugere a saturagdo da amostra
e ¢ comumente associado a teoria fundamentada (Gasque, 2007). Saturada a amostra, as

entrevistas sdo encerradas, € o nimero de entrevistados, reavaliado e ponderado.

Fatores externos exigem do desenho metodologico qualitativo criatividade,
flexibilidade (Gatti, 2005; Strauss & Corbin, 2008), resiliéncia e determinacdo para tomada
de decisdes. No caso desta investigacdo doutoral, a pandemia da Covid-19 foi um fator
externo que obrigou revisar a metodologia (Bolin et al., 2023), em especial no que tange ao
contato direto com os participantes. Os encontros presenciais com os participantes foram

substituidos por encontros virtuais, acarretando novas possibilidades e desafios.

Apesar de as entrevistas presenciais serem consideradas mais dispendiosas em termos
financeiros (Azeredo, 2019), as entrevistas on-line igualmente t€ém custo: gravar o material
de forma segura, transcrever os materiais, garantir um bom acesso de software e hardware.
Com a realizacdo dos encontros on-line, era preciso assegurar o acesso dos participantes a
conexao de internet, cdmera e video; além disso, a populagdo jovem brasileira estd
concentrada entre as areas urbanas e as metropoles, como apresentado no capitulo 3. No
Brasil, as metrépoles tém populagdo de maior porte que as cidades, pois, além da cidade de

origem, sua defini¢do inclui os municipios no entorno, de acordo com a integracao da rede
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urbana (Nery, 2020). Com dados respaldados pelo IBGE (2020), optou-se por adotar como
caracteristica comum nao excludente ter jovens adultos residentes em uma das 15 metrépoles

brasileiras, que possuem maior acesso a cobertura de internet mais rapida.

Segundo o IBGE, o Brasil tem 15 metropoles, localizadas nas cinco regides
geograficas com maior concentragdo demografica, com dinamismo econdmico, ocupagao
territorial referente a centros urbanos. As 15 metropoles estdo subdivididas em trés niveis:
grande metropole nacional (GM), metropole nacional (MN) e metrépole (M). O Quadro 5

organiza essas informacdes.

Quadro 5: Metropoles brasileiras em 2018

Regido geografica Estado ‘ Populacio ‘ Subdivisdo
1 Sudeste Séo Paulo SP 49.295.747 Grande metropole nacional
2 | Sudeste Rio de Janeiro RJ 17.296.239

Metropole nacional

3 | Centro-Oeste Brasilia DF 11.649.359
4 | Nordeste Recife PE 23.601.254
5 | Sudeste Belo Horizonte MG 21.069.799
6 | Nordeste Fortaleza CE 20.109.664
7 | Nordeste Salvador BA 14.471.227
8 | Sul Curitiba PR 11.654.092
9 | Sul Porto Alegre RS 11.293.956
10 | Norte Belém PA 0335660 | orOpOle
11 | Centro-Oeste Goiania GO 8.269.552
12 | Sul Florianopolis SC 7.138.738
13 | Norte Manaus AM 4.490.260
14 | Sudeste Vitéria ES 4.468.927
15 | Sudeste Campinas SP 4.396.180

Fonte: Elaboragao propria, com dados do IBGE, marco/2022.

Assim sendo, a partir dos dados do TSE e dos dados do IBGE, foram criados nove
grupos para localizar os jovens adultos que participariam da investigagdo. O Quadro 6
resume os grupos, que combinam os trés grupos etarios e os trés grupos de metrépoles do

Brasil.
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Quadro 6: Grupos de participantes desta pesquisa, conforme faixa etaria e metropole

Grupo I 1998-2001 (21 a 24 anos) + Grande metropole (GM)
Grupo II 1998-2001 (21 a 24 anos) + Metropole nacional (MN)
Grupo III 1998-2001 (21 a 24 anos) + Metropole (M)

Grupo IV 1993-1997 (25 a 29 anos) + Grande metropole (GM)
Grupo V 1993-1997 (25 a 29 anos) + Metropole nacional (MN)
Grupo VI 1993-1997 (25 a 29 anos) + Metropole (M)

Grupo VII 1988-1992 (30 a 34 anos) + Grande metropole (GM)
Grupo VIII 1988-1992 (30 a 34 anos) + Metropole nacional (MN)
Grupo IX 1988-1992 (30 a 34 anos) + Metropole (M)

Fonte: Elaboragao propria, margo/2022.

Por fim, concluida a determinagdo dos grupos, a aplicagdo trouxe outras ponderacdes
com base na evolugao das reflexdes metodologicas. Apds optar pela realizagdo de encontros
sincronos, por plataforma on-line, foram considerados pontos como a escolha entre

conducdo de grupos focais e entrevistas, o que sera discutido a seguir.

4.2 Entrevistas on-line: a rodada teste revelou o caminho

Joseph Maxwell (2013), em seu modelo de desenho metodologico, prevé interagdes
entre pergunta de partida, objetivos, conceitos, métodos e validagdo dos dados. Apos a
decisdo de realizar esta investigagcdo qualitativa com jovens adultos entre 21 e 34 anos,
utilizadores de redes sociais, o curso da metodologia foi alterado por fatores externos
ocasionados pela Covid-19. As interagdes entre métodos e objetivos foram revisitadas e a

realizagdo da pesquisa por meio on-line apresentou novos caminhos e possibilidades.

Pesquisar em ambiente on-line permite explorar a experiéncia pessoal de cada
participante e compreender fatos que mobilizam contextos sociais. Por outro lado, ha certa
instabilidade e dificuldade em controlar o ambiente (Omena, 2019), e a pesquisa ndo pode
transcorrer baseada em imprevistos € novos caminhos. Para evitar inconstancia e fortalecer
o rigor cientifico deste estudo, foi imprescindivel a realizagdo de rodadas testes antes de

iniciar a coleta empirica com os jovens adultos.

122



Em suma, investigar com métodos qualitativos com o objetivo de compreender a
relagdo entre jovens adultos, redes sociais e politica no Brasil requer trabalhar de forma
indutiva e descritiva, sobretudo para integrar os individuos no percurso investigativo
(Azeredo, 2019). Logo, foram identificados e testados dois caminhos como 0s mais naturais
para atingir o objetivo desta investigacdo na escuta dos jovens adultos: grupos focais e
entrevistas. Eles sdo considerados caminhos naturais pela familiaridade da investigadora
com ambos, afinal, a pesquisadora aporta com seu conhecimento prévio no estudo (Gatti,

2005; Strauss & Corbin, 2008).

Grupos focais sdo ideais para explorar experiéncias pessoais, desejos, opinides e
preocupacdes individuais, tendo a perspectiva de interagdo com outras pessoas.
Considerando o objetivo investigativo, os grupos focais seriam complementados com
entrevistas, refletindo a experiéncia privada dos participantes. Entrevistas individuais
permitem acessar as pessoas em profundidade, considerando sua subjetividade, e deixam a
pessoa entrevistada mais a vontade (Azeredo, 2019). O trajeto inicial desta investigagdo era
trabalhar com ambos os métodos de forma complementar. Porém, a rodada teste indicou

novo caminho.

Além disso, principalmente a partir da rodada teste, foi fundamental manter um diario
de pesquisa, relatando os principais acontecimentos e aprendizados para respaldar decisoes.
O diario ¢ uma ferramenta da pesquisadora que contribuiu para os mapeamentos iniciais e

para as primeiras analises (Azeredo, 2019). Ele foi mantido em formato digital e analdgico.

Antes de avancgar para as proximas etapas, o resumo do avancar metodologico em
diagrama auxilia a visualiza¢do das principais etapas percorridas até este ponto. A Figura 10
apresenta esse processo nao linear, com as primeiras adequagdes e ajustes que se mostraram

necessarios no estagio inicial de amadurecimento metodolégico.
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Figura 10: Primeiro estagio do processo metodoldgico

PANDEMIA/ 5
COVD-I9 > Formuldrios online separados:
5 | RODADA TESTE I» Condugdo de GF e entrevistas pela
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ENTREVISTAS METODO DE RECOLHA
¥ objetivos e ljp recorte etario presencial REVISADO |

GRUPOS FOCAIS ON-LINE
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geografica

pergunta de parti

Fonte: elaboragio propria.
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4.2.1 Antes de ir a campo: planejar, preé-testar, ajustar e testar

Tal como referenciado na literatura, rodadas testes permitem ajustes metodolégicos
(Gatti, 2005) e asseguram o rigor cientifico da pesquisa qualitativa. Elas permitem reflexao
sobre a propria investigagdo e as escolhas feitas. Na trajetoéria metodologica narrada, a
rodada teste serviu para repensar a estratégia de abordagem, ajustar os formuldrios aplicados,
avaliar a protecao de dados das pessoas entrevistadas, conhecer novas ferramentas on-line.
Além disso, oportunizou refletir sobre o protagonismo das acdes das redes sociais € as
contribui¢des na visdo de mundo dos seus usudrios, intuindo as redes sociais como agentes

no campo da comunicagao.

Nesse processo, o maior aprendizado metodologico foi observar e adaptar a pesquisa
ao meio digital, relacionar este desenho metodoldgico com metodologias digitais (Omena,
2019) e mapear as dificuldades e vantagens que a intera¢do on-line agrega a pesquisa (Wahl-
Jorgensen, 2021), além de observar o papel mais ativo das redes sociais nas proprias

investigagdes sobre as redes.

Para a realizacdo de grupos focais e entrevistas, ¢ indispensavel localizar e
compreender os jovens adultos e o contexto no qual utilizam as redes, a comecar da revisdo
tedrica sobre esses jovens. Sabe-se que 0 acesso a grupos € pessoas requer estratégia para
construir uma relacdo de confianca (Bolin et al, 2023; Folch-Lyon & Trost, 1981),
especialmente para tratar de temas atuais. Assim, 0 mapeamento inicial permitiu constatar
que seria necessario adaptar abordagem e linguagem para acessar os jovens adultos de 21 a

34 anos, com vivéncias distintas entre si e identidades proprias.

Ap6s determinar os nove grupos (Quadro 6) e ter clareza das caracteristicas comuns
dos participantes, foi desenhada a estratégia de abordagem e recrutamento para constituir
amostra nao probabilistica, intencional. A intencionalidade da amostra permite aos
investigadores selecionar voluntarios de um grupo especifico (Prodanov & Freitas, 2013),
que compartilhem caracteristicas comuns ndo excludentes. Para esta investiga¢do, o
subgrupo especifico dos jovens deve compartilhar caracteristicas que permitam indica-los

como representativos da populacao.

Por fim, para selecionar as pessoas participantes, foi desenhado um processo com

quatro passos, como ilustrado na Figura 11: 1. Chamado; 2. Preenchimento de formulario de
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Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE); 3. Preenchimento de formulario sobre
uso de redes sociais (FURS); 4. Agendamento da entrevista. A seguir, serdo explicados o
desafio e o aprendizado de cada um desses passos, bem como a constru¢do dos formularios,

com reflexdes sobre a ética cientifica e a protecao de dados dos respondentes.

Figura 11: Processo para sele¢do de participantes

Chamado Formulario: Formulério: Agendar
Termo de Consentimento uso de redes sociais  entrevista
(TCLE) (FURS)

Fonte: elaboracédo propria.

4.2.2 Selecdo de participantes: a construgdo do processo

Antes de selecionar os jovens adultos que seriam informantes nesta pesquisa, foi
determinado o periodo no qual as entrevistas decorreriam. Uma vez que o periodo eleitoral
passa a ser praticamente continuo nas redes sociais (R. Araujo et al., 2020), foi planejado
conduzir a investigagdo fora do periodo eleitoral oficial no Brasil, para compreender como

os jovens adultos percebem a propria politica nessa nova dindmica.

E importante saber com antecipagdo se ha limitagdo temporal & pesquisa. Para esta
investigagdo, as entrevistas precisavam ser concluidas antes de se iniciarem as campanhas
eleitorais® oficiais de 2022. A etapa de selecionar participantes, testar os instrumentos,
ajustar a metodologia e aplicar a pesquisa estava prevista para ser executada em um intervalo
de pelo menos cinco meses, mas foi mais rapida. A coleta dos dados durou trés meses. O

processo moroso foi o de transcricdo dos dados, detalhado mais adiante.

Primeiro passo do processo de selecdo de participantes, o chamado foi executado em
formato de texto curto, atrativo e objetivo contemplando a pluralidade etaria, de credo, de

género, de educagdo formal e geografica. Por ser uma pesquisa sobre redes sociais, foram

% Tratava-se de elei¢des nacionais e estaduais, ocorridas em outubro de 2022, para eleger presidente e vice-
presidente do pais, governador e vice-governador dos estados, senadores e deputados estaduais, federais e
distrital.
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produzidos cards® e textos para distribui¢do principalmente pelo WhatsApp e Instagram, as
duas redes sociais mais utilizadas no Brasil em 2022 (We Are Social & Meltwater, 2022a).
O conteudo dos cards informava o contato institucional (e-mail académico) da investigadora
e 0 proposito cientifico do chamado, reforcando que a participagdo era andnima e voluntéria,

além de link para o TCLE, como reproduzido na Figura 12.

Figura 12: Cards para divulgacdo da pesquisa em redes sociais

NOVA CHAMADA! N
. NOVACHAMADA!
tema atual para um bate-papo ™. Borabaterum papo:

Pesquisa com jovens adultos do

A Pesquisa com jovens adultos do A o B )
" grasil (21 - 34 anos)

i Q, Redes ik
Q, Redes sociais ades sociis
G, Cormunicagdo
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&, Paolitica

. l Juem? Jovens de. ‘ '

Q, Politica

21024 anos 25 @ 29 gnos: 30 9 34 gnos:
Sao Paulo, S4o Paulo, Sdo Paulo,
Brasilia Brasilia, Brasilia,

Rio de Janeiro Rio.de Janelra  Rio de Janelro

Belém, Belo Balém, Belo
Horizonte,

Horl
Campinas, nas,
Curitibe e

Florianspolis, Fleriantpalls
Fortaleza, Goldnio Fortalezo, Goidnla
Manaus, Porto Monaus, Porte
Alegre. Recite, Alegre, Recife
Salvador ou Salvador ou

itdria Vitdies

Todo
arient

+info: hites. ftormstiorme

Fonte: elaboracdo propria.

Como a intencionalidade da amostra foi bem detalhada, os contatos e a estratégia para
recrutamento tiveram relevante papel. Os cards foram enviados para contatos pessoais e
institucionais mapeados nas 15 metropoles. Como a faixa etaria da investigadora esta mais
de uma década acima da idade maxima pretendida, foi necessaria a ampliacdo da rede de

contatos para alcangar pessoas mais jovens.

Ap6s divulgagdo dos cards, ndo ha como manter controle do alcance da mensagem.
Assim, a chamada para participacdo circulou além dos contatos primdrios, entre as redes

sociais de potenciais participantes. O controle do alcance das mensagens e de possiveis

85 Cards sdo cartdes virtuais disseminados por redes sociais para divulgar ideias ou informagdes.

127



interessados em participar da pesquisa passou a ser feito a partir das respostas obtidas com

o TCLE.

Sequencialmente, o segundo passo do recrutamento previa que cada participante
deveria responder ao formulario de consentimento para pesquisa académica. Optou-se por
adotar a denominacao utilizada no Brasil, “Termo de Consentimento Livre e Esclarecido”,
para aproximar ainda mais a pesquisa do publico local. Como a Faculdade de Ciéncias
Humanas da Universidade Catdlica Portuguesa nao dispunha de um modelo para o termo,
tampouco imp0s a obrigatoriedade de submeter o formulario desenvolvido para esta pesquisa
ao comité ético, a pesquisadora optou por seguir as orientacdes de termos de consentimento
utilizados na Europa e do TCLE, comumente adotado no Brasil. E importante verificar as
exigéncias éticas cientificas vigentes no pais no qual se realiza a pesquisa para elevar a

qualidade ética do estudo e facilitar a valida¢do dos respondentes locais.

Durante a elaboracdo do texto do termo de consentimento, houve preocupacdo em
chegar a um texto claro, com linguagem acessivel e compreensivel por diferentes publicos.
Para isso, foram realizados 23 pré-testes com o TCLE antes do teste final. O TCLE elaborado
identifica o perfil do informante, permitindo alocé-lo em um dos nove grupos, com a certeza
de que se enquadra e cumpre com as caracteristicas comuns nao excludentes. O TCLE nao
coletou dados pessoais, diferentemente da pratica comum de recolha de formularios

cientificos no Brasil.

Na versao final do TCLE, ha um texto de apresentacao da pesquisa e seu objetivo, bem
como da pesquisadora, de sua orientadora e da instituicdo. Mais além, foi esclarecido aos
participantes que as entrevistas teriam duragdo de cerca de 60 minutos e seriam gravadas
para fins exclusivos desta investigagdo. Para se certificar de que estavam cientes, 0s
respondentes precisavam confirmar cada informagdo apresentada e indicar um e-mail para
contato, seu grupo etario e seu grupo de metropole, além de apontar se utilizavam redes

sociais pelo menos trés vezes por semana. O formulério final estd no anexo desta tese.

Em menos de 48 horas da primeira divulgacdo dos cards, 21 respondentes
demonstraram interesse em participar da pesquisa; porém, somente 12 cumpriam todos os
requisitos. Isso reforcou a importancia de ter o termo de consentimento associado a fatores
excludentes para a confirmag¢do de participagdo. Por fim, formuldrios com respostas

incompletas ou com caracteristicas excludentes eram descartados. Perfis excluidos
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receberam um e-mail de agradecimento com o pedido de que encaminhassem, se possivel, a
chamada para outra pessoa. Voluntdrios que cumpriam todas as caracteristicas necessarias
recebiam um e-mail de agradecimento, com convite para avangarem para a proxima etapa —
o passo trés do processo de recrutamento. Todos os TCLEs dos 24 jovens adultos

participantes podem ser acessados no anexo desta tese.

Finalmente, ambos os formularios desenvolvidos para esta investigacdo — TCLE e
FURS — foram disponibilizados na plataforma on-line Jotform, especializada em formularios
digitais. H4 oferta de pacotes gratuitos (intera¢des limitadas) e pagos (voltados para
empresas). Na apresentacao institucional, o servico afirma que estd em conformidade com o
Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados (RGPD) da Unido Europeia e que todas as
contas criadas a partir da Unido Europeia estdo salvas em servidores desse continente
(Jotform, 2022). Como os dois formulérios foram criados em Portugal e ndo era necessario

um nimero grande de respostas, foi possivel usufruir da versdo gratuita.

Nas se¢des a seguir, sdo oferecidos detalhes sobre o FURS e sobre o processo de
rodada teste, com aprofundamento sobre como foram realizados os testes e, por fim, as

entrevistas semiestruturadas.

4.2.3 A rodada teste

Quando a rodada teste foi planejada, a chamada ndo mencionava que seria um teste.
Isso possibilitaria considerar os dados, caso nao fossem necessarios ajustes. O planejamento
contemplava a realizagdo de grupos focais, com cerca de 50 minutos, e depois entrevistas
individuais semiestruturadas, com cerca de 30 minutos de duragdo. O objetivo era conduzir
a rodada teste de grupo focal com pelo menos cinco participantes. Apds divulgar a chamada,
na primeira semana, foram coletados mais de 15 TCLEs vélidos, todos voluntéarios, sem

incentivo externo para participacao.

Seguiu-se o processo desenhado para selecionar participantes, e no passo trés — quando
os jovens adultos precisam retornar o e-mail, preencher o formuldrio FURS e sugerir a sua
data de preferéncia para o encontro on-line —, surgiram algumas dificuldades. Em suma,
havia sete pessoas interessadas do grupo VI (Quadro 6). Como o Unico dado de contato

solicitado era o e-mail, ndo era possivel inferir o género, nem o nome da pessoa. De todo
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modo, apos o contato por e-mail, foram obtidas quatro respostas do formuldrio de redes

sociais — quatro respostas do grupo VI de sete respondentes do TCLE.

Além das respostas aos formuldrios, a plataforma Jotform trouxe dados sobre seu
preenchimento, como a localiza¢do e os dispositivos utilizados. Esses dados ndo estavam
previstos na recolha ou analise, porém, sdo parte da plataforma e estdo em conformidade
com o0 RGPD, da Unido Europeia. Para a pesquisa, representaram a importancia de ajustar o
conteido para um tempo médio que os usudrios levavam para ler e preencher cada
formulério, além de cuidar para que o volume de informagdes fosse adequado para leitura

em gadgets.

Na Figura 13, vé-se o resumo das informagdes que a plataforma Jotform pode gerar
para pesquisa, fortalecendo o argumento da relevancia do papel das redes para a propria
investigagdo. E possivel monitorar o alcance da divulgacio dos cards nas redes sociais com
os acessos, além de visualizar as regides do mundo dos visitantes, o tempo médio de
interacdo com o formulario e a taxa de conversdo, ou seja, quantas pessoas acessaram e
quantas de fato preencheram o formulario. Do exemplo contido nesta figura, infere-se que o
alto acesso na regido de Portugal deu-se por ser o local de base na pesquisadora, que uma
taxa de 46% de conversao sinaliza o bom funcionamento do formulério e que a maioria dos

usuarios acessou por outros aparelhos que ndo computadores desktop.

Figura 13: Dados da Jotform sobre uso dos formularios
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Fonte: Jotform da autora, novembro/2023.

Nesta fase foi organizada a reunido on-line. Escolheu-se a plataforma Zoom, uma

ferramenta j4 utilizada para investigacao académica (Wahl-Jorgensen, 2021). Porém, no pr¢é-
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teste, observou-se que a opcdo de gravagdo com seguranga, que permite ter o arquivo
disponivel por tempo indeterminado, s € possivel na versdo paga. Neste caso, foi feita uma
assinatura paga. O Zoom, semelhantemente a Jotform, gera dados sobre os usudrios, mas

nenhum dos dados gerados foi considerado para esta investigacao.

Das quatro pessoas confirmadas para a rodada teste, somente duas jovens apareceram
na reunido on-line. O Unico contato disponivel dos participantes era o e-mail, e os dois jovens
que ndo apareceram nao mais responderam as mensagens. A rodada teste cumpriu seu papel:
reajustar a metodologia para seguir com a condu¢do exclusiva de entrevistas individuais,

profundas e semiestruturadas.

Diante da necessidade pragmatica de prosseguir a investigacdo, juntou-se a
compreensdo dos beneficios da profundidade dos dados a recolher através das entrevistas
individuais. Foi possivel captar de modo mais evidente a acdo das redes sociais nas relagdes
socioculturais dos usudrios participantes da pesquisa. O desenho metodologico ganhou

novas etapas e evoluiu conforme pode ser visualizado na Figura 14.
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Figura 14: Segundo estagio do processo metodoldgico

PANDEMIA/
coviD-1¥

|
20 R - fator efterno ON-LINE
s N, s g 6 7
QUALITATVA i F N 7 -
DESENHO l 2 METODO DE RECOLHA 3/
METODOLOGICO —— 5 DELMITAGAO DO— —> GRUPOS FOCASS E ¢
CORPUS W reERIREVISTAS METODO DE RECOLHA
¥ objetivos e [p recorte etario REVISADC |

pergunta de partida » caracteristicas GRUPOS FOCAIS ON-LINE

3 presencial

comuns Ferramentas on-line: GDPR
ﬂpeceﬂ@;/’/ g Formularios online (TCLE)
ocalizagdo ¥ Plataforma para entrevistas,
geografica

[ com gravacgao
Selecao: recrutamento de
participantes voluntarios

Fonte: elaboracao propria.

RCDADA TESTE

¥ Formuldrios online separados:

I Cconducdo de GF e entrevistas pela

> plataforma Zoom, com gravagao
Contato com participantes voluntarios:
ofertar
contato direto com pesquisadora

-\.

-‘-‘E:.J

METODO DE RECOLHA REVISADO 2

ENTREVISTAS ON-LINE, INDIVIDUAIS,
SEM-ESTRUTURADAS

I Aplicagio das etapas de selecdo
I Uso bem-sucedido do formularie sobre
uso de redes soclais (FURS)

132



4.3 O processo de organizacio das entrevistas

A maior revelagdo da rodada teste foi que a realizagdo de entrevistas seria
metodologicamente mais segura e possibilitaria captar em profundidade a perspectiva e as
descrigdes (Lindlof & Taylor, 2011) dos jovens adultos acerca do uso das redes sociais.
Durante a rodada teste da conducao de grupo focal, observou-se que as informagdes mais
profundas obtidas sobre o uso de redes sociais e sobre a relagdo com a politica puderam ser
obtidas porque estavam presentes somente duas participantes. Isso favoreceu a confianca

entre ambas e propiciou mais tempo para cada uma apresentar seu ponto de vista.

Além disso, a rodada teste sofreu interrup¢des decorrentes de limitacdo de conexdo de
internet, barulhos do ambiente, outras pessoas falando. Essas intervencdes influenciam a
dindmica de todo o grupo e sdo mais controlaveis quando em condugdo presencial ou com
poucos participantes. Assim, apos a rodada teste, descartou-se a ideia de grupo focal e ficou

definido que somente seriam conduzidas entrevistas.

Na sequéncia da organiza¢do das entrevistas, foi elaborado um roteiro a partir das
respostas do FURS, o formulario sobre uso de redes sociais. Foram desenhadas entrevistas
semiestruturadas, com flexibilidade na colocacdo das questdes, guiadas por perguntas-base
(Azeredo, 2019). Ressalta-se neste ponto que as entrevistas presenciais dispdem de um
momento de quebra-gelo (Gatti, 2005) e descontragdo na recepgdo dos participantes, para
que a entrevistadora tente se conectar com a pessoa entrevistada. No espaco on-line, isso
encontra limitagdes. Além de ndo ser possivel criar proximidade antes, o distanciamento
fisico fica evidente, e permanecer de frente para a tela por mais de 60 minutos para uma
entrevista pode mostrar-se muito cansativo. E preciso respeitar a disponibilidade de tempo

de cada participante.

Na condugao desta pesquisa, a conversa on-line foi iniciada com algumas informagdes
previamente coletadas pelo formuldrio FURS, o que contribui para o argumento de que as
redes sociais devem ser consideradas como parte do processo qualitativo digital. Esse
formulério permitiu que a investigadora comegasse a entrevista conhecendo um pouco do
participante, pois ali estavam disponiveis respostas acerca do tema. Essa dindmica mostrou-
se muito positiva e de descontragdo na recep¢do dos jovens adultos. A seguir, o0 Quadro 7

mostra o roteiro-base para a condugdo das entrevistas. Ressalta-se que cada entrevista teve
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o roteiro adequado as respostas indicadas no FURS. O formuldrio completo pode ser

acessado no anexo desta tese.

Quadro 7: Roteiro para as entrevistas semiestruturadas

Etapa

Orientacdo para conducio da entrevista, apos a coleta das primeiras
informacdes pelo FURS

Inicio da entrevista

Pedir para a pessoa dizer como prefere ser chamada, de onde estd falando
(metrdpole) e o que faz e/ou sua formagao.

Tema: repertério

Perguntas relacionadas
no FURS: 1 a4

Sobre as redes que a pessoa ndo conhece — alguma chamou atengao?
Sobre as redes mais usadas: ha algo que chama atengdo?

Relacionar o que os entrevistados mais fazem com a rede que mais usam: por
exemplo: WhatsApp ¢ a mais usada, mas as pessoas veem mais video. Como?

WhatsApp ¢ a rede mais usada: para que finalidade? Como usam?
Onde esta o Telegram nessa listagem?
Como descobriram o Telegram ou novas redes que usam?

Das redes menos usadas: ndo conhecem mesmo, nem nunca ouviram falar, ou ja
ouviram falar — se sim, onde? E, se sim, por que ndo as usam?

Tema: literacia

Perguntas relacionadas
noFURS:5a7¢9

Fazem videos/cards?

Entre os que usam redes sociais enquanto fazem outras atividades: sentem que
isso tira o foco de algo? Por que usam as redes de forma paralela a outros
afazeres?

A pessoa usa as redes mesmo quando esta em aula? Usa para o trabalho?
Algo novo foi respondido? (por exemplo: “quando fico entediado”)
Fez curso para usar as redes sociais, suas funcionalidades e ferramentas? Por qué?

Publicam muito ou sdo mais observadores?

Tema: consumo
informativo e
engajamento;
percepcio da
descredibilidade da
midia tradicional

Perguntas relacionadas
no FURS: 8, 10 a 13,
15,16

A pessoa I€ a noticia quando se interessa pela chamada? Por qué?
Onde mais ela se informa?

Reposta informagdo que acha importante? SO noticias ou outros tipos de
postagem também?

Temas preferidos: noticias e politica? Se ndo, por que nao?
Segue alguma personalidade politica? Por qué?

Acessa mais noticias de quais fontes? Por qué? Ha preferéncias?
Compartilha noticias como? Ou nao compartilha? Por qué?

Comentarios: o que acha dessa funcionalidade? E por que comenta ou nao
comenta?

Costuma confiar nas informagdes da midia tradicional? Por qué?

Tema: percepc¢io
politica; polarizagio

Perguntas relacionadas
no FURS: 14 a 17

Importa-se com politica?

A comunicagdo por redes sociais representa algum papel importante na politica?
De que forma acompanha politica nas redes sociais?

Comenta postagens nas redes sociais?

Costuma conversar sobre percepcao politica e polarizagao nas redes sociais? Por
qué? E com quem?

Quando ndo concorda com uma pessoa, como faz? E, se discorda, como lida com
isso?
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Que caracteristicas vocé mais aprecia em um politico?

E vocé percebe essas caracteristicas em politicos no Brasil? Ou nos seus politicos
preferidos?

Tema: comunicac¢io (Esperar a questdo politica surgir e seguir a partir dai. Caso o entrevistado ndo
populista; estratégia diga nada sobre isso, introduzir a questao politica.)

Conhecem/estdo a par das alteragdes do WhatsApp e Telegram? O que acham
delas? Sao uteis? O que isso pode trazer de positivo? O que muda?

(Compartilhar a tela com as cinco frases relacionadas as dimensdes populistas e
escolhidas a partir de levantamento de noticias associadas ao populismo.)

Tela de projecao:

"Ndo se deve confiar "Somos nds "A familia
muito na midia

profissional. Ela contra eles no tradicional esta
mente" Brasil" ameacada"

"O Brasil é um "A covid ndo é tdo
pais de sério, fechar o pais
corruptos” € um exagero"

Apés a leitura, perguntar se pode retirar o compartilhamento. Iniciar
questionamos sobre as frases: ja ouviu algum politico falar alguma dessas frases?
Quem? E o que achou?

Se sim, onde leu ou ouviu isso? Em redes sociais ou em conversas pessoalmente?

Caso a pessoa mencione que ja ouviu algum politico falando estas frases ou
parecidas, perguntar: o que acha desses politicos que falam essas coisas?

Caso a pessoa ndo associe essas frases a politica, perguntar em que sentido ela
associa as redes sociais a politica. Primeiro abrir e depois encaminhar. Mesmo
que repita algo que ja tenha falado, ndo faz mal.

Ja ouviu falar de populismo? Se sim, o que acha? Ha relagdo com o que
conversamos aqui?

Fonte: elaboracdo propria.

Adicionalmente, na rodada teste, duas dindmicas on-line foram testadas com o objetivo
de envolver os participantes no tema e quebrar o gelo entre o grupo. Tais dinamicas foram
conduzidas em outra plataforma, com compartilhamento de tela no Zoom. Porém, diante do
uso do FURS para quebrar o gelo e da dificuldade de executar as dinamicas, nas entrevistas

seguintes, elas foram suprimidas.

Ap6s a decisdo de conduzir entrevistas individuais, cogitou-se ter mais respondentes

para o FURS, no intento de ampliar e agregar uma analise quantitativa a investigacdo. Porém,
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o formulario ndo havia sido desenhado com essa finalidade e, na metodologia para acessar
voluntarios, ndo seria possivel alcangar amostra estatistica representativa. Assim, foram
considerados para analise somente os formularios de informantes entrevistados, ¢ a

divulgacdo para recrutar interessados manteve o objetivo original.

Com isso, foram preservadas as etapas de sele¢do de participantes, incluindo o e-mail
de contato académico da pesquisadora e as divulgacdes por WhatsApp e Instagram. Essa
possibilidade de contato, por um lado, aproxima possiveis interessados; por outro, desperta
cautela. Cabe cuidado ao postar fotos e textos nas redes sociais privadas dos investigadores,
pois elas podem contribuir para a percepcdo dos usuarios sobre eles e o consequente

enviesamento dos dados.

Por fim, o contato por rede social mostrou-se positivo. Houve participantes voluntarios
que entraram em contato diretamente pelo WhatsApp, e entdo preencheram o TCLE; e
pessoas recrutadas pelo Instagram. A Figura 15 evidencia a ndo linearidade do processo,

resumindo as etapas do desenho metodolégico em sua versao final.
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Figura 15: Estagio final do processo metodologico

PANDEMIA/
COVD-% » Formuldrios online separados:
I I Conducéo de GF e entrevistas pela
5/,/-' 7/ fatcir e‘ltemo RODOAgLEESTE w plataforma Zoom, com gravacgao
PE /xf e p@vsto _¢ 6 ﬂ C;Jnr';c'ro com participantes voluntdrios:
7 ofertar
QDU:SJETATNA | J -~ METODO DE RECOLHA 7/ contato direto com pesquisadora
METODOLOGICO > DEUMTAGAO DO — —> GRUPOS FOCAIS E > / \
CORPUS > reg%@gVISTAS METODC DE RECOLHA X
¥ Objetivos e {p recorte etério presaneial REVISADO | XI
ergunta de partida » caracteristicas 3 GRUPOS FOCAIS ON-LINE 3 N
perd Fj comuns Ferramentas on-line: GDPR PEETF?Q[;?B[?TESREOCOLII@ RISE;JI\?;BC?SZ
i."\ P necessarias Formularios online (TCLE) N SEMII—AESTRI:\G#URAEI)AS SR
f. \ \_‘\ localizacéo 1 plataforma para entrevistas,
\ N geografica P com gﬁravaz;aa ¥ Aplicagéo das etapas de selecdo
‘\ 3 Selegdo: recrutamento de I» Uso bem-sucedide do formulério sobre
\ S participantes voluntarios

so de redes sociais (FURS)

Grounded theory
(teoria fundamentada)

~—— DADOS RECOLHIDOS-
T TRATAMENTO DOS DADOS

> Transcrigio dos dados

~_10 |

DADOS RECOLHDOS.
ANALISE DOS DADOS

W’ Categorias

i3 Selegdo das falas

I» Revisdo das categorias

W’ Andlise; conceito; tese

Fonte: elaboragdo propria.
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Por fim, a rodada teste foi concluida com a transcri¢do da conversa com as duas
participantes, o que possibilitou ajustar codigos para esta etapa. A transcri¢do ¢ uma etapa
morosa a depender dos recursos disponiveis, como sera detalhado adiante. Apds a
transcri¢do da rodada teste, ndo foi possivel identificar categorias para andlise futura. De
todo modo, esse exercicio foi essencial para confirmar que as perguntas apresentadas no
formulario FURS, bem como no roteiro de entrevista, estavam bem estruturadas, de facil
compreensdo, € que a duracdo de cada entrevista deveria ser ampliada de 30 para 50 minutos,

pelo menos.

4.3.1 Entrevistas: realizagdo, transcrigdo, dados e organizagdo

A metodologia desta investigacdo qualitativa foi desenhada e adaptada ao longo do
processo para acomodar o método de recolha dos dados, de categorizacdo e, por fim, de
analise (Gibbs, 2009; Strauss & Corbin, 2008). Uma vez descrito o processo de identificagdo
e sele¢do das 24 pessoas participantes e da realizagdo das entrevistas semiestruturadas on-
line, as proximas paginas detalham os processos de transcri¢do, codificagdo e categorizagao
dos dados gerados a partir das 24 entrevistas. Inicia-se, assim, a circunscricdo dos dados,

que possibilita confronta-los com os objetivos da investigacdo e a pergunta de partida.

Depois de realizar a rodada teste, foram realizadas 24 entrevistas com pessoas
voluntarias que preencheram o TCLE e o FURS. Com base nas informagdes fornecidas, os
jovens adultos foram acomodados em um dos nove grupos que combinavam faixa etaria e
metropole (Quadro 6). Somente quatro voluntarios responderam ao TCLE e ao FURS e nao
foram entrevistados, pois compreendeu-se que as 24 entrevistas ja representavam dados
suficientes para a analise. Ao longo das entrevistas, as andlises iniciais indicavam temas e

categorias para o diagndstico, bem como apontavam para uma saturagdo da amostra.

Todas as 24 entrevistas foram realizadas e gravadas com a anuéncia dos participantes
na plataforma Zoom. A primeira foi realizada em 25 de abril de 2022, e a Gltima, em 15 de
julho de 2022. Durante essa etapa da investigacdo, a pesquisadora conduzia analises iniciais
com base na realizagao das entrevistas e das notas que tomava. As transcrigdes aconteceram

ao longo da realizagdo das entrevistas, porém s6 foram concluidas em fevereiro de 2023.
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Com a finalidade de preservar a identidade de cada participante, eles foram codificados
com abreviacdes, sem identificagdo de nome ou sobrenome, e todos e quaisquer elementos
de identificacdo ndo relevantes ao trabalho foram eliminados. A possibilidade de trocar os
nomes reais por ficticios foi descartada em razdo da complexidade social do Brasil, que
impacta a escolha de nomes. Desse modo, para facilitar a identificagdo de falas, foi criado
um codigo para cada participante: IF, de informante, seguido de um niimero sequencial, de
1 a 24, atribuido na ordem dos grupos, de I a IX, de acordo com a data da realizagdo das

entrevistas.

No Quadro 8, ¢ possivel identificar o nimero de participantes em cada grupo etario:
sete nos grupos entre 21 e 24 anos; nove nos grupos de 25 a 29 anos; e oito nos de 30 a 34
anos. Outra informacdo destacada ¢ o género declarado de cada pessoa, tendo sido
entrevistadas 11 pessoas do género masculino e 13 do género feminino. Apesar de ndo ter
sido detectado viés de interpretagcdo, houve a preocupagdo em diversificar participantes
também pela area de trabalho e estudo. Ao longo das entrevistas foi possivel inferir e
assegurar que dentre os participantes havia pessoas de diversas classes sociais, educagao
formal. Do total de 24 participantes, oito estudam ou trabalham na &rea de comunicagao e,
entre os outros 16, ha estudantes de direito e medicina, cientista politico, historiador,

cineasta, pedagogo, nutricionista e funcionario publico, para citar algumas areas de atuagao.
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Quadro 8: Lista das entrevistas realizadas

Pertencimento | Data da s
‘Cidigo do a0 campo da | entrevista !
Grupo ticinante | GENETO | enicacd da Arquive Transcrigio
(sim | milo) '
Grupo L IF1-GM 00:42:11 GMT20220711 Transerigho_Ciry i
* : 1 :42: 20220711 ; po | 1998 2001 Crunde
1998 - (MS) ! 5 HA2022 | oS 140427 Recording 1724x766 : Metrpole 1FI MS
2001 (21 a
24 anos) +
o IF2-GM 01:03:12 Vel Z : .
Grande F GMT20220711 Transcrigdo_Grapo 1 1998 2001 Crande
mclltflpolc (vh E N 11/07/2022 minutos 160120_Recording_| 724x766 mpd Metropole_IF2 VI
Grupo [1: 1F3-MN " 00:45:30 " + Transcelgiio Grupe 1] 1998 2001 Metropoles
1998 - (AY) F N 06/05/2022 e GMT20220506-145020 Recording e
2001 (21 a
2mo}d | raMN 00:49:27 Motropaiie
i o Transcrigho Grupo 11 1998 2001
Metrtpoles (AL) M N 06052022 s OMT20220506-130143_Rocording e aia e AL
nacionais
1F5-M 5 - 00:31:09 A S " Tramserigio Grupo
(CG) F N ZH0ST022 | iites CHTNIAALI8 2 g 1111998 2001 l:!ﬂmpnles IF5 CG
Grupo 111
1998 - : 59- . o R o
1F6-M y . 00:52:53 GMT20220623 Trans ]
2001 (21 a (AC) F S 23/06/2022 minutos 120254_Reconling 1724x766 11 1998 z"uulurl-ft:iupznw IF6_AC
24 anos) +
. 01:00:38 . T11-17
Metropoles 1F7M e " sunmings | s GMT20220711-171325 Recording ¢ Trnsricto Grpo
(R]) 00:01:51 GMT20220711-181834 Recording [_1958_200]_Mrctropeles 167 RS
1F8-GM F N 07052022 | 00:52:56 GMT20230507- Transcricho Grupa [V 1993 1997 Grande
(L) il 141542 Reconding 1564x720 Meisbpale IF8 L2
Grupo IV:
1993 . 1F9-GM M S 14/052022 | 00:52:18 GMT20220514- l'r-u-crwiamﬂmml\-’lir?i—];m Grands
1997 (25 a (NA) minutos 130106_Recording etsbpoie IS
29an08)+ IE15 GM M S 2000672022 | 00:56:42 GMT20220620- Transcricdo Grupo IV 1993 1997 Grande
Grande (VC) minutos 121327 Recording 1724x766 Lt
metropole
IF11-GM M N 27062022 | 01:10:31 GMT20220627- Tramscrigio Grapa IV 1993 1997 Grande
(YF) minutos 170228 _Recording Mctipole fF13_¥F
Grupo V: IF 12-MN " 4 00:54:12 GMT20220625- Transerigio_Cirupo ¥ 19931997 Metropoles
1993 - (AG) F S M0 | rupoa 130335_Reconding “macionais_(F12 AG
1997 (252
29 anos) +
1IF13-MN s | D1:13:46 GMT20220715- Transcricho Cirupo Y 1993 1997 Mewdpoles
Metrdpoles | gy L N ISOT2022 | irutos 110304_Recording macionais [F13 WV
nacionais
Grupo VL. IF14-M 00:47:00 GMT20220425- Transcriclo Grupo V1
1993 - (DO) = 2 0042022 | irutas 160803_Recording 19931997 Metrépoles IF13 DO
1997 @58 I Jrrey % z soa0zs | 004701 GMT20220430- Tramsericao Grapa V1
29 anos) + (DQ) : MBS 132309 Recording 1933 1957 Metropoles IF15 DO
MetrGpoles =
IF16-M 106 00:44:14 GMT20220608- Transcrigio Vi
(cy . g OBID6/2022 | - irutos 130545 Recording 1724x766 1993 1997 Metripoles IF16_IC
Grupo VII: IF17-GM M N 110672022 (00:38:30 GMT20220611- Trasscrigho Grupe VI 1988 1952 Grandes
1988 - (MA) : 2 minutos 110138 _Recording_1724x766 Metrdpoles 1FIT_MA
|:93 G": IF18-GM F N 15/06/2022 00:32:17 GMT20220615- Transcrigio_ Grups VI 19881992 Grande
: ﬂ“;:i (TN) : ’ minutos 150102_Recording_1724x766 Metrbpole IF18_ TN
ITan
metropole 1F19-GM M N 120072022 (1:01:07 GMT20220712- Transcrigio Grupo VI 19881992 Grande
(DG) = El minuos 200357 Recording_1724x766 Metsipole [FI19 DG
Grupo TF20-MN = N TR | ok GMT20220503- Transcrigha. Grupo VI
VIII; 1988 0y minutos 121131_Recording_1598x720 19881992 Metdpole 1F20 IO
- ;-:q:a (30 IF21-MN ¥ g 1600672022 00:55:31 GMT20220616- Transcrigao. Grupo VI
a 34 anos) NI : minutos 140459_Recording_1724x766 1948 1992 Metrbpole IF21 NI
+
Metrdpoles IF22-MN F N 25/06/2022 00:37:06 GMT20220625- Transcrigha Grupe VI
nacionais (L) minutos 140623 Recording 1724x766 1988 1992 Metrdpale TF22 JL
Grupo IX: 1F23-M 00:27:48 GMT20220430- Towericio, Gropo IX
1988 - (CR) M N DAF022: | iimitios 132309 _Recording 1760x802 I98R_1992 Metripales [F23 CR
1992 (30 a
34 anos) + 1F24-M : ; 00:27:19 GMT20220504- Transeriglio_Grope IX
Metrépolos Q) ¥ N 30042022 | 1inos | 142510_Recording 1 564x720 1988_1992 Metropoles 1§24 1U

Fonte: elaboracdo propria.
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Embora tenha sido garantido o equilibrio de género e de areas de trabalho e formacao
e as entrevistas tenham permitido inferir outros aspectos demograficos, como cor € mesmo
estratificacdo social e possiveis inclinagdes politicas, as caracteristicas demograficas ndo
representaram papel de destaque nesta investigacdo. Em alguns momentos, a diferenca
etaria entre jovens adultos de 21 e de 34 ficou evidente, porém, observa-se que a ligagdo
pelas redes sociais e as metropoles unem esses jovens adultos em um grupo proprio, com

fortes representagdes e formacao de mundos, como serd discutido no proximo capitulo.

Por fim, o quadro de entrevistas realizadas detalha o grupo, a data e a duracdo da
entrevista gravada, bem como o nome do arquivo do video e da transcri¢do. As duas ultimas
informacdes sdo confidenciais e podem ser acessadas para fim de avaliacdo desta

investigagdo doutoral para conferéncia de dados.

Ao todo, as entrevistas somaram cerca de 23 horas. Nos grupos I, II e I1I, com pessoas
entre 21 e 24 anos, a média foi de 77 minutos por entrevista; nos grupos IV, V e VI, com
participantes entre 25 e 29 anos, a média foi de 55 minutos por entrevista; e nos grupos VII,

VIII e IX, com participantes de 30 a 34 anos, a média foi de 39,23 minutos por entrevista.

Finalizadas as entrevistas, foi tempo de dedicar-se ao processo de transcri¢ao. Iniciado
pela propria pesquisadora, o uso de ferramenta de transcricdo foi descartado por ser um
servigo financeiramente oneroso que, de todo modo, requer revisdo. Portanto, a transcri¢do
foi realizada manualmente, com cabecalho e cddigo de transcricdo determinados pela

pesquisadora, com base em bibliografia (Gibbs, 2009; Strauss & Corbin, 2008).

No Quadro 9, estd o exemplo de um cabegalho de transcricdo, com os codigos

determinados:
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Quadro 9: Exemplo de cabecalho e codigo de transcricdo de uma entrevista

Cédigo de identificacio do ficheiro:
GMT20220711-140427_Recording_1724x766

Grupo: Grupo 11998 _2001_Grande Metrépole

Moderacio (MD): Catharina Vale

Informante 1 (IF1): XXXX (confidencial, esta no documento original) Localidade: Sdo Paulo
Formagao/profissdo: Rela¢des Publicas

Assunto: Entrevista individual, tese doutorado Catharina Vale
Duracgdo: 00:42:11 minutos

Plataforma on-line: Zoom, gravado

Data: 11 de julho de 2022

Data da primeira transcrigdo: 30/07/2022  Transcrigdo: Catharina Vale

Cédigo para transcricio

Unidade entonacional terminal do enunciado Unidade entonacional Pausa de 1 Pausa muito longa,
nio terminal segundo acima de 3 segundos

Contexto declarativo . , 1/ 1

Contexto interrogativo ?

Contexto exclamativo !

Suspensio intencional

Risos rs

Sobreposi¢oes Texto sublinhado

Fala com outra pessoa, fora da conversa. | Fexto-tachade

Interrupc¢io de audio ou video.

Fonte: elaboragdo propria.

Além dos codigos basicos determinados, optou-se por expressar a oralidade das falas,
por tratar-se de um grupo etdrio jovem e com participantes de diferentes regides do Brasil,
com estudo formal, classes sociais e experiéncias distintas. A transcri¢do reflete essas

informagdes preservando expressodes e oralidades do portugués do Brasil.

Por fim, as transcri¢des foram digitadas no programa Microsoft Word, com copias
salvas em armazenamento virtual. Elas detalham, no cabecalho, o codigo de identificagdo
do ficheiro, que ¢ o nome do arquivo gerado automaticamente pelo Zoom, o grupo
pertencente, quem realizou a gravagdo, o nome do informante, o cddigo IF e a localidade da
pessoa entrevistada, bem como a duragdo da gravacdo, em minutos, € as datas da entrevista

e da transcri¢do dos dados.
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4.4 O desenho da teoria a partir dos dados: o trabalho com a teoria fundamentada

Com base no trabalho de Anselm Strauss e Juliet Corbin (2008), entende-se que ndo
ha a necessidade de uma teoria pré-existente para o trabalho. A teoria fundamentada pretende
apoiar a construcdo de uma teoria e ndo a verificacdo ou validagdo de uma. Interessa,
portanto, observar padrdes e interacdes, por exemplo, de grupos sociais (Fernandes &
Almeida, 2001). Os temas do desenho do quadro tedrico dialogam entre si e foram
atualizados com o avancar da empiria da pesquisa. Isso reflete o que Strauss e Corbin (2008)
chamam de ordenamento conceitual, que ¢ precursor da teorizagdo. Nesta secdo, serdo
detalhadas as etapas da organizagdo e codificagcdo dos dados transcritos para, depois, eleger

os fragmentos selecionados para andlise.

Antes de avancar para a codificagdo e os significados, apresenta-se uma sintese da
abordagem metodologica, que ¢ o proprio plano de pesquisa e organiza a recolha de
dados, tendo em vista os objetivos (Deslauriers & Kérisit, 1997; Poupart & Nasser, 2008).
A Figura 16 esquematiza o enquadramento metodologico geral desta investigacdo, com

destaque para os métodos detalhados neste capitulo.

Figura 16: Enquadramento metodoldgico geral

QUALITATIVA
Ha um inter em compreznder um pouco alér £ COMmp ar.co e sa influenciam

Dialética - analisa as complexidades e as relagies entre experiéncia e significado
Marconi & Lakatos (2017)

Representacdes sociais e as experiéncias de vidas; Grupos menores
Pires, A. (2010); Maxwell, J. (2013)

“Eles {os individuos) slio, assim, portadores de estruturas e de significagtes sociais proprias a esses grupos.”

Amostira ndo probabilistica, intencional
Prodanov, C. & Freitas, E. (2013)

Ao dos dados
fahl-Jorgensen, K

Teoria fundamentada
Strauss, A. & Corbin, J. (2008)

Enquadramento tedrico Andlise empirica

Fonte: elaboracdo propria.
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Em suma, a metodologia ndo se encerra com a teoria fundamentada de Strauss e
Corbin. Ela segue a partir dai para determinar os significados dos dados coletados nas
entrevistas e fundamentar a nova proposta tedrica. A transformag¢ao dos dados coletados em
texto permite categoriza-los e interpreta-los (Gibbs, 2009), de modo que possam ser mais
facilmente acessados, verificados e até replicados. Porém, por tratar-se de um processo
moroso, apés seis meses de iniciadas as transcrigdes, a pesquisadora recorreu a um recurso
humano externo. Contratou o servi¢o de uma profissional de confianga da 4rea de linguistica,
com experiéncia em transcricdo, para completar as transcricdes. Ao final, a pesquisadora
realizou nove transcrigdes e a profissional externa, 15. Todas as 24 transcri¢des foram relidas
pela investigadora para conferéncia e, quando necessario, o arquivo em video foi acessado.
O manuseio do material deixa a investigadora mais imersa e proxima dos dados, sendo

relevante para avangar com a andlise dos dados coletados e organizados.

Transcritos os dados das entrevistas, o caminho percorrido até a andlise incluiu a etapa
de identificagdo das relagdes semanticas para compreender os significados (Pondé et al.,
2009). As categorias de andlise ndo estavam todas pré-determinadas. Com a leitura inicial
das transcri¢des, foram identificados dados comuns, que expressam pistas de significados,

sem necessariamente impor interpretacao.

O quadro tedrico apoia o fundamento de algumas categorias, permitindo analisar
indicadores de um fenomeno (Strauss & Corbin, 2008); porém, isso ndo ¢ garantia de que
esses codigos e categorias serdo os principais da pesquisa (Gibbs, 2009), como revelou a

investigagdo e serd aprofundado na secdo a seguir.

4.4.1 Codificagdo e categorizagdo: encontro semdantico

Como elucidado, a categorizagdo e andlise dos dados nesta investigacdo doutoral
baseou-se principalmente na teoria fundamentada (Strauss & Corbin, 2008). Ou seja, ¢
necessaria a leitura e compreensdo do texto (dados transcritos) para determinar cddigos e
categorias, combinadas com categorias pré-determinadas. Nesta pesquisa, a comunicagdo
populista foi a Unica categoria pré-determinada. Ela foi desenhada para esta tese com base

na literatura acerca da comunicacao populista.
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Para a categorizagdo de comunicagdo populista, foram abordadas cinco dimensdes,
apresentadas na entrevista por meio de frases projetadas por compartilhamento de tela no
Zoom, objetivando instigar um didlogo acerca da percepcao das pessoas sobre a tematica.
As duas outras categorias (consumo e engajamento nas redes sociais, € posicionamento

politico em rede social) e subcategorias surgiram apos as primeiras leituras.

Do total de 24 transcri¢des, foram lidas 9, uma de cada grupo. Nesse percurso, foram
identificadas as palavras-chave apresentadas no Quadro 10, apontadas e comparadas com

as anotacoes feitas durante as entrevistas no diario de pesquisa.

Quadro 10: Palavras-chave identificadas nas primeiras leituras

Codigos iniciais

bolha social; curadoria; informagao; lazer; familia; amigos

repercussio; evitar conflito; conflito; acompanhar; seguir; influenciar

politica; divisdo; separacdo; briga; familia

cansago; medo; estafa mental; briga; evitar conflito; conflito; emogdes

fatos; noticia; curadoria; fake news

informagao; curadoria; noticia; meme; rede social

covid; alteragdo de uso

curadoria; informagao; escolhas

relaxar; redes sociais; desestressar; passar/perder tempo

frases projetadas durante a entrevista; redes sociais; politica;
populismo
Fonte: elaboragdo propria.

Esta etapa inicial de leitura reflexiva do texto para identificar categorias € a codificacdo
aberta da teoria fundamentada (Strauss & Corbin, 2008). A partir da compreensdo dos
significados, passou-se para a codificacdo e categorizagdo (Gibbs, 2009), posteriormente
alinhadas com os objetivos especificos da tese. As categorias complementam-se e retinem
cddigos por grupos sinalizados por cor: verde, consumo e engajamento nas redes sociais;
rosa, posicionamento politico em rede social; azul, comunicacdo populista. O detalhamento

estd representado no Quadro 11 e as cores sdo um auxilio visual.
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Quadro 11: Relacao de codigos e categorias identificadas

Codigos

Categoria

bolha social; curadoria; informacado; lazer;

familia; amigos

consumo e engajamento nas redes sociais

repercussdo; evitar conflito; conflito;

acompanhar; seguir; influenciar

posicionamento politico em rede social

politica; divisdo; separacao; briga; familia

posicionamento politico em rede social

cansago; medo; estafa mental; briga; evitar

conflito; conflito; emogdes

consumo e engajamento nas redes sociais

fatos; noticia; curadoria; fake news

posicionamento politico em rede social

informacdo; curadoria; noticia; meme; rede

social

posicionamento politico em rede social

covid; alteracdo de uso

consumo e engajamento nas redes sociais

curadoria; informagdo; escolhas

consumo e engajamento nas redes sociais

relaxar; redes sociais; desestressar;

passar/perder tempo

consumo e engajamento nas redes sociais

frases projetadas durante a entrevista; redes

sociais; politica; populismo

comunicagao populista

Fonte: elaboragdo propria.

As categorias organizadas foram confrontadas com a pergunta de partida — como o uso

das redes sociais contribui para o relacionamento dos jovens adultos com a politica no

Brasil? — e com os objetivos da investigacdo, o que permitiu focar e aprofundar as questdes

mais relacionadas a pergunta de partida.

A Figura 17 apresenta o diagrama da relagdo das categorias principais com os objetivos

e a pergunta orientadora. Na etapa da categorizagao axial (Strauss & Corbin, 2008), que se

relaciona com o desenvolvimento e a interconexdo das categorias, foi feita uma

hierarquiza¢do das categorias.
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Figura 17: Categorias principais e sua relacdo com os objetivos e a pergunta da pesquisa

categoria verde 1. Descrever os repertorios de consumao
midiatico dos jovens adultos

2. Compreender coma & construida a
literacia digital desses jovens adultos

Calegona rosa

3. Apresentar COmMOo OCOMem 05 Consumos
informativos e 0 engajamantio nas redes
sociais

4, Compreender como 85585 jJovEns
adultos relacionam-se com a comunicagao
categoria azul populista por meio das redes sociais

5. Aprofundar-se sobre a percepcio
dos jovens ﬂl:ll.l!_ms acerca da politica e
dos politicos

pergunta de partida: como o uso das redes sociais contribui para o
relacionamento dos jovens adultos com a politica no Brasil, em 20227

Fonte: elaboragdo propria.

4.5 Hierarquia das categorias e seus significados

Para organizar os dados, foi importante compreender o que cada categoria significava
e como as subcategorias, caso fossem necessarias, poderiam apoiar a selecdo de dados para
analise. As categorias verde e rosa surgiram das analises iniciais e foram comparadas com a
analise tedrica para encontrar os pontos de convergéncia. A seguir, as trés categorias macro

sdo justificadas e associadas as subcategorias identificadas.

4.5.1 Consumo e engajamento em redes sociais

Esta categoria, destacada com a cor verde, busca observar o que sdo redes sociais para
o publico de jovens adultos (Bruzzone, 2021; Juventudes e democracia na América Latina,
2022; Spyer, 2018), como esses jovens percebem o conteudo que consomem € como
interagem por redes sociais (R. Aratjo et al., 2021; Cesarino, 2020b; Mello, 2020). Apods as

primeiras leituras, foram determinados os seguintes conteudos e hierarquias:
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Motivagdo para uso: descrever as preferéncias dos jovens adultos nas suas redes
sociais € mapear como escolhem as redes sociais que utilizam. Exemplo de
afirmagdes: “como eu moro longe da minha familia, ¢ mais um meio de atualizar eles

do que ta acontecendo, pra quem eu nao falo todo dia” (IF2-GM).

Uso pos-pandemia: apesar de a pesquisa inicialmente ndo prever analises
relacionadas a pandemia, observou-se indica¢ao de alteracdo do uso das redes sociais
durante e apos esse periodo, bem como impactos na propria realizacdo da pesquisa
(Lupton, 2020; Wahl-Jorgensen, 2021). Exemplo: “eu fiquei pensando em especial
durante a pandemia, eu me desconectei de verdade das noticias, eu to voltando agora,

um pouco querendo, né” (IF1-GM).

Contetido e curadoria: analisar a selecdo das informacdes que chegam aos jovens
adultos por meio de redes sociais — noticias gerais, mas principalmente sobre politica,
meios de comunicagdo e influenciadores ou personalidades —, observando se o uso
esta mais relacionado a coletividade ou ao individuo (Debord, 1997; Han, 2018;
Turkle, 2015). Exemplo: “essa <midia alternativa> que tem realmente uma vertente
bem partidéria, e eu acho que sinceramente tem muito mais a ver com o meu perfil,
porque eu tenho um perfil muito mais é, humanista, em relagdo as coisas, entdo eu
acabo entrando em muitas pautas, e tendo muitas, como a gente fala, né, muitas

ideologias que eu sigo e luto por elas também” (IF6-M).

o Bolhas e algoritmos: interconectada com a categoria de conteudo e curadoria,
esta categoria analisa por outra dtica a selecdo das informagdes e interagdes
por redes sociais (Obar & Wildman, 2015), permitindo observar como os
jovens adultos lidam com esse isolamento e selecdo (Pariser, 2012; Zuboff,
2020). Por exemplo: “¢ bem minha bolha, mesmo, pra tentar ndo ficar tdo
nervosa, num mundo, no mundo tdo ansioso, no mundo que a gente, todo

mundo ta a flor da pele” (IF1-GM).

Comentarios: analisar a relacdo dos jovens adultos entrevistados com os comentarios,
isto €, se leem, comentam, interagem, € como isso se relacionard com as emogdes e
o posicionamento politico (Altheide, 2002; Highfield, 2016). Em outras palavras,
trata-se de observar suas motivacdes para as interagdes e suas percepgdes. Um

exemplo: “eu acho que em geral ¢ todo mundo gritando <no comentario>, e nao ¢é
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um ambiente muito propicio ao didlogo, assim, ¢ muito mais... Até porque vocé vai
falar e vocé ndo vai escutar o que a pessoa ta falando, né, em geral vocé deixa la e
sai, ndo sei se em geral, mas enfim, e vocé t4 muito buscando outras pessoas que
concordem com vocé, a pessoa que aparece 14 ndo concordando com vocg, ela vai te

irritar” (IF10-GM).

o Protecdo (evitar desgaste emocional): compreender o que os jovens adultos
fazem para evitar perder tempo ou sofrer desgaste emocional no uso de redes
sociais. Exemplo: “até mesmo por questdes, assim, profissionais, né, assim,
de imagem publica, entdo, eu evito compartilhar algumas coisas no

Instagram. Por mais que eu concorde e curta” (IF4-MN).

4.5.2 Posicionamento politico em rede social

Apos as andlises iniciais, notou-se que a observagdo acerca da percepgdo dos jovens
adultos sobre a politica e os politicos por meio das redes sociais alude a uma pratica de
politica informal, favorecida pelo préprio meio. Tim Highfield (2016) trabalha com o
conceito de everyday politics, ou politica cotidiana, em tradugdo livre: uma lente de como a
politica ¢ compreendida de maneira informal, discutida no ambiente on-line, principalmente

nas redes sociais.

Este ¢ o ponto de partida para a compreensao de politica nesta categoria, destacada
com a cor rosa para auxilio visual, que esta diretamente ligada com comunicagio populista,
com base no trabalho de diversos autores na perspectiva nacional e internacional (Bethell,
2018; Blassnig ef al., 2019; de Vreese et al., 2018; Esser & Hopmann, 2016; Galito, 2017;
Mazzoleni & Bracciale, 2018; Waisbord, 2013). Isso importa porque as estratégias de
comunicagdo populista e o consumo da politica em redes sociais (Cesarino, 2020b;
Highfield, 2016; Mello, 2020), apesar de estarem sendo analisados no contexto brasileiro,
sdo frequentemente observados em outros paises da América Latina (Edwards, 2019;
Madalozzo & Chebib, 2017), da América do Norte (Henrichsen, 2020) e da Europa (Alvares
& Dahlgren, 2016).

Posicionamento, nesta investigagdo, esta relacionado com as relagdes e percepcdes da

politica informal e cotidiana. Nao importa compreender se o informante estd mais ligado a

149



espectros da direita ou esquerda; importa compreender a percepc¢ao dos jovens adultos acerca

da politica e dos politicos. A categorizacdo axial interconecta esta categoria com a anterior.

A seguir, listam-se as categorias hierarquizadas ap0s leituras iniciais:

Emocdes: relaciona-se diretamente com sentimentos das pessoas, revelando cansago,
exaustdo, inseguranca, medo relacionado ao uso de redes sociais (Altheide, 2002;
Han, 2017b; Rico et al., 2017), principalmente, mas ndo somente, associado a

politica nessas redes (Mello, 2020).

Objetiva mapear os sentimentos mais associados ao tema da politica, como por
exemplo: “normalmente, a campanha causa muita briga. Nao tem uma campanha que
é pacifica. E sempre, ¢, todo mundo brigando, ai um posta alguma coisa e dai vem
uma pessoa, ‘ndo, porque vocé ta errada, fulano que ¢ o certo’. E dai vem outro e
‘ciclano que ¢ o certo’. E dai todo mundo se xinga, ndo tenho paciéncia pra isso”
(IF2-GM). Importa observar a relacdo com outros comportamentos comuns nas redes

sociais.

Politica em rede social: a partir da proximidade e da combinagdo de poder midiatico
com politico, um reflexo da relagdo de dependéncia entre a midia e a politica (Esser
& Matthes, 2013; Figueiras, 2020), esta categoria compreende o cidaddo sendo
abordado como consumidor de politica (R. Aratjo et al., 2020; Canclini, 2020;
Dahlgren & Alvares, 2013; Zuboff, 2020) em um pais que vive uma polarizagdo
social e politica (Cesarino, 2022; Nunes & Traumann, 2023; Pinheiro-Machado,

2019).

Visa-se descrever como os jovens percebem a relagdo entre politica e redes sociais —
se reconhecem essa relacdo e como a avaliam. Por exemplo: “‘com a rede social, meio
que deu essa ampliada, em quem produz com noticia, quem produz conteudo, a forma

de se relacionar com o eleitor. S6 que €, né, ¢ moeda de dois lados, né¢” (IF11-GM).

o Percepcdo de partido e de politico: apesar de ndo haver pergunta
especificamente sobre partido na entrevista, as analises iniciais indicaram a
separagdo de assuntos politicos, principalmente de modo informal, pelas
redes sociais. Isso despertou o interesse por compreender como 0s jovens
adultos percebem a atuagdo de um partido ou de um politico (ou abordam

somente de forma generalizada?) Intenciona-se notar se os jovens adultos
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fazem essa separacao dos papéis: “eu nao sou muito politizada no sentido de
partidos. E, eu num... Primeiro que eu ndo entendo muito. Segundo que, pra
mim, ¢ tudo meio semelhante, €, os partidos, e eu ndo sinto muito confianga

em partidos. Eu acompanho muito mais a politica no dia a dia” (IF2-GM).

Citagao nominal de politico ou partido do Brasil: a partir das analises iniciais,
percebeu-se que algumas pessoas nomearam politicos brasileiros atuais e
partidos. Em compara¢do com a teoria, observou-se que os politicos estdo
perdendo papel relevante na politica (Han, 2018), passando a ser tratados na

esfera moral (Mouffe, 2015).

Esta categoria permite compreender a associagdo entre partidos e politicos
(Moisés, 2005; Mouffe, 2015; Pinheiro-Machado, 2019) mencionados nas
entrevistas e, ainda, relaciona-los com a polarizagdo. Por exemplo: “com
os partidos, tem uma posi¢do bem, bem forte... contra o... o Bolsonaro
nesse caso, € eu por isso que eu me seguro muito pra comentar sobre

politica” (IF1-GM).

4.5.3 Comunicagdo populista

Esta categoria foi a tinica que ndo derivou de uma codificagdo aberta, pois esta

relacionada diretamente com as dimensdes de comunicacdo populista descritas na tese.

Objetiva compreender como os jovens adultos participantes da pesquisa relacionam-se com

a comunicag¢ao populista por meio das redes sociais, a partir de frases correspondentes a cada

uma das dimensdes e compartilhadas no final da entrevista para coletar impressdes e

perceber se os jovens as ligariam as redes sociais, em relagdo com o “populismo pela midia”

(populism through the media). As essas mensagens com conteiido populista sio comumente

propagadas em maior escala (Blassnig et al., 2019; Esser & Hopmann, 2016; Mazzoleni,

2008) e interessava notar se os jovens adultos tinham acesso a certas mensagens.

Discurso populista nas redes: verifica se, entre as frases compartilhadas, ha alguma
que lhes ¢ desconhecida, ou que tem relagdo com redes sociais. Em caso positivo,
identificar quais e como o entrevistado as observa. Exemplo: “isso ai ¢ o Bingo da

minha familia em qualquer almogo de domingo, pelo amor de Deus” (IF12-MN).
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e Populismo — entendimento: intenta mapear o conhecimento acerca de populismo
apos a conversa sobre politica e redes sociais, mas principalmente perceber se os
jovens relacionam o populismo com redes sociais. Exemplo: “existem varias assim,
vertentes de populismo, né, varias caracteristicas possiveis. Mas essa ideia de que ¢
meio sei 14, pao e circo, né? Entdo, eu to te oferecendo pao e circo, vocé acha que ta
tudo bem, eu fago as minhas politicas de modo geral. Entdo, acho que a gente vé

bastante isso em questdo de midias sociais, né?” (IF3-MN).

A categorizagdo permitiu gerar uma matriz de conteudo para organizar a informacao
textual com correlagdo semantica (Pondé et al., 2009), que consente com identificar
tendéncias e fazer comparagdes entre as declaragdes dos entrevistados (Strauss & Corbin,
2008). O documento da matriz foi elaborado em Excel e pode ser acessado no Anexo 4 desta
tese, com um destaque de cor para cada categoria, como apresentado no Quadro 11: a
categoria consumo e engajamento em redes sociais foi etiquetada com a cor verde; a
categoria referente ao posicionamento politico em rede social tem a cor rosa; e a categoria
de comunicac¢do populista foi etiquetada com a cor azul, as cores sdo um suporte visual para
identificacdo. Optou-se por simplificar o uso de ferramentas digitais, como programas que

auxiliam na analise de dados qualitativos, por restricdo orcamentéria da investigadora.

As declaracdes selecionadas para o Excel estdo organizadas em células, por
informante. Cada informante tem até duas linhas de declaracdes selecionadas por relevancia
para a analise. Essa selecdo foi feita para reduzir o volume de anélise, priorizando as falas

que sintetizam as tendéncias observadas nas categorizagoes.

Quando nao foram identificadas declaracdes referentes a uma categoria, indicou-se
“ndo ha”, ou simplesmente NA. Em algumas declarag¢des, usou-se o recurso de sinais de
maior (<) e menor (>) para acrescentar informagdo de contexto e de parénteses com

reticéncias para suprimir trechos que ndo impactam a compreensao do sentido da frase: (...).

Por fim, a codificagdo seletiva, Gltima etapa da codifica¢do da teoria fundamentada
(Strauss & Corbin, 2008), utilizada para identificar a categoria central — aquela que se
conecta com todas as outras para criar uma histéria —, destacou a categoria de

posicionamento politico em rede social como a principal para guiar a anélise dos resultados.
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No proximo capitulo, apresenta-se a analise dos dados das trés categorias, revelando suas

complementariedades.

Em sintese, a metodologia utilizada baseou-se na teoria fundamentada com entrevistas
semiestruturadas, a partir de amostra ndo probabilistica e intencional. Sem pretensao de gerar
resultados generalizaveis, o objetivo ¢ aprofundar-se na compreensdo de algumas praticas
observadas e mapeadas no uso das redes sociais para acesso de contetido politico. As
proprias redes sociais foram aqui consideradas como parte do processo qualitativo, e foi
observado, ao longo dos testes realizados e da propria conclusdo da pesquisa, que novas
ferramentas digitais na era da web 2.0 geram dados e metadados que tém potencial para
analise. Por fim, a combinacdo de métodos possibilitou gerar categorias de analise que
permitiram a coleta das falas dos entrevistados, organizadas em uma matriz para embasar a

andlise apresentada no proximo capitulo.
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5. Redes sociais, politica e despartidarizacio

Realizadas em ambiente on-line em 2022, as entrevistas para esta investigacdo
doutoral captaram um Brasil social e politicamente polarizado, em periodo pré-campanha
eleitoral e pos-confinamentos da pandemia da Covid-19. A conjuntura, manifestada nas falas
dos jovens adultos entrevistados, relaciona-se ao cerne do problema de pesquisa: como o uso
das redes sociais contribui para o relacionamento dos jovens adultos com a politica no Brasil
em 20227 Antes de iniciar a analise, faz-se um resumo da metodologia com o objetivo de
guiar a leitura analitica, que ¢ feita em dois subcapitulos.

Foram selecionados para esta pesquisa doutoral qualitativa jovens adultos brasileiros
usuarios habituais de redes sociais, que concederam entrevistas on-line ao longo de trés
meses em 2022. Todas as 24 pessoas participantes tinham, a data da realizagdo das
entrevistas, entre 21 e 34 anos, usavam redes sociais pelo menos trés vezes por semana e
eram residentes de uma das 15 metrdpoles brasileiras (Nery, 2020). O detalhamento da
metodologia e a apresentagdo dos informantes foram feitos no capitulo anterior, cujo Quadro
8 permite localizar o grupo ao qual cada participante pertence.

Seguindo os passos da teoria fundamentada (Strauss & Corbin, 2008), intencionou-se
com esta analise ndo verificar uma teoria, mas explicar um processo de interacdo. A analise
foi feita considerando a ordem das informagdes da matriz das categorias, pois as categorias
sdo complementares entre si. Também foram feitas comparagdes tedricas (Gasque, 2007)
para melhor examinar os dados coletados. As citacdes de falas das pessoas entrevistadas
foram confrontadas com a teoria e o contexto, permitindo identificar situagcdes ndo de
generalizacdo, mas de transferibilidade, como previsto na teoria fundamentada entre
contextos semelhantes.

Detalhada no capitulo anterior, a demografia dos informantes ndo se mostrou relevante
para categorizacao nas analises preliminares. Seu género ¢ referido ao longo desta tese pelo
artigo “a” ou “0”. Para preservar o anonimato e facilitar a localiza¢do do grupo etério, os
entrevistados serdo apresentados pela abreviatura IF, de “informante”, seguida do numero
(1 a 24) e do grupo de metropole ao qual pertencem: grande metropole (GM), metrdpoles
nacionais (MN) e metropoles (M). Por exemplo, a participante designada pelo codigo IF6-
M, como se pode recuperar no Quadro 8, tem entre 21 e 24 anos e reside em uma metrépole.
As falas dos informantes foram selecionadas de acordo com a relevincia e sintese das

convergéncias das falas relacionadas aos assuntos abordados em cada categoria.
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Conforme explicado no capitulo anterior, os resultados sdo apresentados e analisados

a partir de trés categorias. As categorias e subcategorias sdo resumidas na Figura 18:

Figura 18: Hierarquia das categorias

categoria verde categoria rosa categoria azul

\ .Motivagﬁo para uso Emocoes
|

(,_ .Js_o oS pandemiz Politica em rede social
| Percepgao partido
o e de politico
Contetdo e curadoria P
1
L . - Citou politico
* Bolhas e algoritmo ot el et By
| partido do Brasil
Comentarios

_ Protecédo (evitar
'~ desgaste emocional)

Fonte: elaboracdo propria.

Cada categoria retine grande riqueza de dados, sendo possivel aprofundar a discussdo
da tese a partir de cada uma delas. Entretanto, o foco estd nos achados que contribuem com
novas ideias para o debate e na tentativa de compreender a relagdo entre redes sociais e
politica. A contribui¢do principal da tese reside no didlogo dos achados entre si, a partir do
entendimento da relagdo dos jovens adultos com a politica, intermediada pela comunicagdo
populista por meio das redes sociais que utilizam.

Em suma, esta andlise apresenta o didlogo da apreciacdo tedérica com os dados
empiricos a fim de compreender a relagdo dos jovens adultos votantes brasileiros, entre 21
e 34 anos, com a politica por meio das suas redes sociais. Os trés primeiros objetivos
especificos (descrever os repertorios de consumo midiatico dos jovens adultos;
compreender como ¢ construido o letramento digital desses jovens adultos; e apresentar
como ocorrem 0s consumos informativos € o engajamento por meio das midias digitais)

sdo abordados na primeira parte da analise, que propde o conceito de “curadoria do eu”
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para retratar a 16gica de relacionamento e de selegdo personalizada de contetidos em redes
sociais pelos jovens adultos.

Na segunda parte da analise, o foco recai sobre os objetivos especificos quatro e cinco
(compreender como esses jovens adultos relacionam-se com a comunicag@o populista por
meio das redes sociais; e aprofundar-se sobre a percep¢do dos jovens adultos acerca da
politica e dos politicos). Examina-se como a ldgica das redes sociais, por meio da curadoria
do eu e mediada pela comunicacdo populista, contribui para a informalidade e

despartidarizagao politica no Brasil entre os jovens adultos.

5.1 Consumo e engajamento: redes sociais, ansiedade e cansaco

Tal como detalhado no capitulo anterior, a primeira categoria subsidiou o trabalho com
o objetivo de compreender e contextualizar o uso de redes sociais por votantes brasileiros de
trés faixas etarias, de acordo com o Tribunal Superior Eleitoral, entre 21 e 34 anos. Nao
obstante, esta analise buscou compreender a relagdo com redes sociais no plural e nao
somente a partir do uso de uma rede.

Sao estes pormenores que diferenciam a investigagao da literatura recente, que permite
analisar o comportamento de usudrios de redes sociais e sua relagdo com a politica no Brasil.
Sao exemplos a pesquisa de Juliano Spyer (2018) sobre o uso de Facebook no interior da
Bahia; a de Patricia Mello (2020) acerca do uso de WhatsApp nas elei¢des de 2018; e a de
Felipe Nunes e Thomas Traumann (2023) sobre o novo cendrio de comunicagdo em tempos
de polarizag¢do. Especificamente sobre os jovens brasileiros, ha o estudo quantitativo da
Fundacdo SM e do Observatorio da Juventude Ibero-América (2021) sobre juventudes no
Brasil; e de Esther Solano e Camila Rocha (2022), sobre juventude e democracia, com
pessoas de 16 a 24 anos na América Latina.

Ficou evidente que os 24 jovens entrevistados usavam redes sociais com frequéncia.
Alguns informantes descreveram seu uso de redes sociais como excessivo, como o [F7-M,

ao relatar sua relacdo recorrente com o smartphone (“celular” no Brasil):

“E um hébito que eu td tentando abandonar, sabe, porque eu sou, eu me considero uma pessoa muito
viciada no celular, eu me considero mesmo. E eu acho que, inclusive, 0 meu uso por dia é muito
alto mesmo. Principalmente de madrugada, quando ndo tenho muita coisa pra fazer, é, eu digo que
a... por exemplo, a minha rede social da madrugada ¢ o TikTok, porque como sao videos curtos, tu
v€... o algoritmo ¢ bom, tu vai passando” (IF7-M).
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Muitos ndo se apercebem de que estdo usando uma rede social — “engragado que o
WhatsApp, para mim, eu nem considero como uma rede social como as outras, eu acho que
ele ¢ uma ferramenta do dia a dia, de comunicacao, né¢?” (IF22-MN). Ha dificuldade de
compreender se 0 que estdo usando se trata de uma rede social e, por vezes, ha uma fusao na
percepcao de internet e redes sociais, como se fossem sindnimos.

Nesta investigacdo, conforme apresentado no capitulo 2, as redes sociais estdo
compreendidas como plataformas web e aplicativos que permitem a criacdo de contetido
pelo usuario com geragdo de metadados. E a geragio de metadados que possibilita a conexdo
intersubjetiva e a interagdo entre os usuarios, favorecendo a criagdo conjunta e a formagao
de comunidades microssegmentadas sustentadas pela a¢@o algoritmica das empresas donas
das plataformas e redes sociais.

Semelhantes as midias de massa, redes sociais tornam-se parte indispensavel do
ambiente no qual estdo inseridas (Figueiras, 2017; Figueiras ef al., 2023), fazendo com que
os usudrios as adotem como essenciais para sua vida cotidiana e, sem notarem, se tornem
essenciais para a politica cotidiana. Que os usuarios ndo compreendam ou nao consigam
identificar o que ¢ uma rede social ¢ um dos objetivos das midias. Como observado, as redes

sociais compdem o cotidiano das pessoas:

“Eu sempre t6 neles, nos dois, né, tipo, no YouTube, no Instagram, ¢ como mesmo, é mostrar o
meu trabalho no Instagram, né, porque ¢ uma ferramenta ai riquissima, importante. Eu acho que,
quando vocé usa ela pra mostrar o seu trabalho, pra mostrar o seu servigo pra outra pessoa, ¢ um
catalogo, né, eu falo que ¢ uma revista” (IF20-MN).

Fusdo entre os usudrios e o aparelho ¢ observada na analise empirica. A acelerada
transformac¢do digital, como discutido por Flusser (2012) e Han (2018) em diferentes
contextos, fusiona a palma da mao ao celular — gadget, como mencionava Flusser. “O
WhatsApp pra mim hoje é como se virasse tipo um braco da vida, né (...). E pra trabalho, é
pra familia, ¢ um meio de comunicagdo hoje, parece que ¢ universal, né, porque tudo
acontece no WhatsApp”, comenta a [F18-GM. A fusdo entre gadget e humanos ¢ o novo
brago da vida, entendido por essa jovem adulta como universal.

Seguindo a linha de tendéncias universais, como sugeriu a IF18-GM, o relatorio We
Are Social & Meltwater (2022b) aponta que mundialmente os mais jovens fazem uso de
mais de sete redes sociais em simultaneo, passando acima de duas horas didrias nas redes, o

que corresponde a 36% do tempo passado on-line. O relatdrio Juventudes e Democracia na
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América Latina, de Esther Solano e Camila Rocha (2022), também destaca o uso de redes
sociais em simultaneo. Isso pode ser observado entre os entrevistados desta investigacao,
como destaca o IF14-M: “...no trabalho vocé ta ali na hora do almogo, na hora de descanso,
ai vocé tem a facilidade de abrir o Instagram e o TikTok, sdo coisas mais rapidas”.

Além de passarem mais tempo on-line que os mais velhos, os mais jovens utilizam
maior variedade de plataformas de redes sociais. Para os informantes da pesquisa, sdo usos
complementares: “<a> minha vontade era ndo usar mais o WhatsApp, rs. O Instagram ¢é pra
gastar tempo, sabe? (...) O YouTube, eu ja uso ele como uma forma de me informar e de me
entreter”, confirma o IF17-GM.

Quanto as motivagdes para uso de redes sociais, observa-se que sdo semelhantes entre
os informantes. O uso ¢ justificado principalmente para manter contato com amigos,
familiares e colegas de trabalho. “(...) Eu tenho o Telegram, mas acabo nao usando porque
ninguém usa. Dai se eu ndo usar o WhatsApp, que ¢ o que todo mundo usa, vou usar o qué
pra me comunicar com as pessoas? Vou ligar pra elas? Elas ndo vao me atender (rs)”, ressalta
o IF15-M. A escolha de determinada rede social ¢ reflexo de um uso coletivo. O jovem
adulto ndo necessariamente elege uma rede social por preferéncia propria.

A motivagdo do uso ¢ igualmente adaptada ao que cada rede pode proporcionar. Em
comum estd o acesso veloz e instantdneo ao entretenimento, ao contato com outras pessoas,
ao trabalho ou a informacdo, para citar alguns dos temas mais mencionados pelos
informantes. A [F24-M relata: “eu utilizo eles <aplicativos de redes sociais> muito para me
antenar mesmo, do mundo, do que ta acontecendo, e também por questao de trabalho, né, eu
faco as divulgagdes do meu trabalho via Instagram, fago atendimentos via WhatsApp”.

Corroborando pesquisas de mercado, todas as 24 pessoas entrevistadas neste estudo
utilizam o WhatsApp. Esse aplicativo ¢ apontado no relatdrio We Are Social & Meltwater
(2022b) como o preferido entre usuarios de redes sociais no Brasil. A andlise desta
investigacdo constatou essa preferéncia na maior parte dos entrevistados: “eu uso o
WhatsApp, porque ¢ a forma de comunica¢do comum, acho que todo mundo tem WhatsApp,
entdo € mais facil”, corrobora a IF3-MN; e a [F8-GM conta que “o WhatsApp, eu uso toda
hora, 24 horas por dia. Acho que a gente resolve tudo pelo WhatsApp”.

Chama ateng¢ao, para além do uso simultdneo de varias redes sociais, a manutengao de
mais de um perfil. “Duas contas. Eu tenho uma pessoal e uma profissional. Que ai, na

profissional, eu acabei criando devido a fazer o WhatsApp Business, ¢ ai (...) eu consigo
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criar respostas, mais ou menos moldes de respostas, que me ajuda muito na agilidade de
responder os pacientes”, revela o IF13-MN. Os perfis multiplos de um tnico usuério tém
objetivos distintos, como menciona a [F2-GM: “eu tenho uma conta (...), mas eu nao uso
ela. Tipo, eu tenho pra... alguém me pediu um Twitter, ah, é esse aqui.®® Mas a gente
normalmente tem as fan accounts, que sdo mais pra discutir sobre (...) assuntos especificos”.

Ter mais de um perfil parece estar motivado por uma espécie de adequagdo de
representacdo para um fim especifico. Pensar a finalidade especifica de cada perfil de rede
social implica um processo de selegdo do que serd mostrado e para quem. Esse raciocinio
aciona a autocensura de cada usudrio, a censura interna, que vigia e passa a conjurar contra

a propria pessoa (Debord, 1997). Como relata a [F12-MN,

“Eu tenho uma censura interna, assim, de mim mesma, sabe, porque enfim, eu t6 trabalhando como
social media, eu ndo posso, eu to trabalhando num trabalho que também nio me permite muito
entrar em questdes politicas, nem mesmo na minha esfera pessoal, e a gente sabe, eu sei, enfim,
trabalho com isso, estudei um pouco sobre isso, que nada que a gente publica ali é de fato nosso, ¢
de fato privado, né? As pessoas t€ém muito essa impressdo, € nao €, uma coisa que ta ali, entdo eu
fui, a medida que eu entrei nesse trabalho, cada vez t6 diminuindo mais postagem sobre mim, sobre
a minha vida nessas redes, o Twitter talvez seja uma exce¢do porque eu criei 14 um pouco depois
dos outros perfis, assim, bem depois, € eu s6 tenho assim amigos muito proximos € a conta toda
trancada”.

Na génesis das redes sociais estd a possibilidade de conectar conhecidos e
desconhecidos e ver as vinculagdes entre eles. Os vinculos sdo criados a partir do que cada
usuario publica, das interagdes e do engajamento que gera, mas principalmente a partir do
que ndo ¢ visivel, em outras palavras, das vinculagdes de metadados. Porém, como relatou a
IF12-MN, ha entre os jovens adultos um aparente receio em se expor nas redes. Outra fala
reflete sobre quem os jovens adultos sdo nas redes sociais: “¢ muito claro mesmo que a gente
¢ quem a gente quer ser na rede social, mas ndo necessariamente a gente ¢ o que a gente ¢&.
(...) Engracado, né? Porque a gente ndo mostra tudo, pelo contrario”, IF8-GM.

Associacdes acerca da vigia pessoal e da autocensura estdo ligadas ao paradoxo
comum da era digital: os usuarios sentem-se ao mesmo tempo livres e prisioneiros, exigindo
constante renegociacdo das regras de comportamento (Figueiras et al., 2023). Os
informantes demonstram clareza sobre o que estdo publicando para muitos ou para poucos,
0 que os motiva a ter uma “conta toda trancada”, perfis de usudrio diferentes para fins

distintos. Eles sdo igualmente livres e prisioneiros nessa dindmica.

66 O Twitter passou a chamar-se X em julho de 2023.
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Prisioneiros nos papéis que cumprem nas redes sociais: “até mesmo por questdes,
assim, profissionais, né, assim, de imagem publica. Entdo, eu evito compartilhar algumas
coisas no Instagram, por mais que eu concorde e curta”, afirma o IF4-MN. Livres para
criarem o que desejam em cada perfil, como sugere o IF10-GM: “o que eu publico mais ¢
no Instagram, que ¢ uma rede mais pessoal, assim, eu uso para mostrar minha vida para os
meus amigos. Entdo, acho que ¢ mais ou menos isso, assim, cada uma tem algum espago
especifico que ocupa na minha vida”. Cada rede social tem um espaco na vida desses jovens
adultos, que tém liberdade para decidir o que publicam em cada uma delas e em cada perfil.

Para além da alternancia de perfis, hd quem alegue preferir usar as redes ndo para se
expor, como menciona o [F7-M, que acredita fazer um “(...) uso um pouquinho diferente
das redes sociais (...). Eu ndo uso pra expor minha vida, eu uso muito s6 por
entretenimento”. Os jovens utilizam redes sociais para se entreter e manter contato com seus
conhecidos, aparentemente com o cuidado consciente de selecionar o que estdo revelando
sobre si e que informagdes estdo acessando dos seus contatos, enquanto seguem (follow) e
se conectam com quem lhes importa, ignorando neste ponto que a alienagao digital (Boyd &
Ellison, 2007; Fuchs, 2016) na qual estdo submersos contribui para a atuagao dos algoritmos,
que por sua vez servem as empresas de tecnologia.

Shoshana Zuboff (2020) reflete que, na era do capitalismo de vigilancia, os jovens
adultos vivem em colmeia digital, emocionalmente desgastados e espelhando-se no outro
como uma coisa — a coisificagdo ou reificagdo, como ja debatido em capitulo anterior. Eles
se veem como produtores e produtos nas redes sociais, passiveis de serem consumidos, como

menciona o IF9-GM:

“A gente tem que também ser responsavel por vender a nossa propria imagem, a gente vai confundir,
entrar num problema de identidade, porque vocé vai se tratar como produto, entdo, eu nao gosto de
me tratar como produto. Se tiver um agente, um produtor que queira me tratar como produto, ndo
tem problema”.

Em outras palavras, a reificagdo do outro reflete em si proprio. A imagem do jovem
adulto para seus pares torna-se uma coisa (Azevedo ef al.,2012), um “algo” a ser consumido,
seguido, julgado e vigiado. Interessar-se por seguir uma pessoa transpde-se como analogo a
vigiar os outros. Como menciona o [F9-GM, os jovens vendem a propria imagem, tratam-se
como produto e consomem 0S outros.

Como aponta Byung-Chul Han (2018), vigiar e controlar a si e aos outros ¢ inerente a

dindmica digital, onde o espago para confianca ¢ tomado pelo controle. Han sugere que, com

160



medo de perder o controle sobre sua vida privada, a sociedade aceita a autoexposi¢do ¢ a
autoexploragdo on-line. A autoexposi¢do pode ser feita pela representagdo de si proprio
(Debord, 1997), observada no uso prolifero de contas e perfis que atendem a fins individuais
especificos; j4 a autoexploragdo acontece por meio dos metadados, permitindo a
microssegmentagdo e alienacgdo digital (Boyd & Ellison, 2007; Fuchs, 2016), que geram e
alimentam os algoritmos e a ansiedade.

Em seu relato, o IF9-GM sugere que os jovens adultos vivem na época da ansiedade:
“vira essa época de ansiedade, né, que a gente vive, que € justamente por isso, porque a gente
tem que, a gente consome tanta informagao diariamente, que a partir do momento que a gente
ndo esta consumindo informagdo, a gente sente abstinéncia”. Essa abstinéncia ¢ sintoma da
autoexploragdo ao sustentar o consumo de metadados sem estar consciente dos impactos.

Abstinéncia €, ainda, uma das consequéncias do medo de ficar de fora, conhecido pelo
acronimo em inglés FOMO, fear of missing out. A IF21-MN fala sobre isso quando reflete
acerca da motivagdo para o uso de redes sociais paralelamente a outras atividades: “o que
motiva provavelmente ¢ aquele fear of missing out, especialmente em relagdo a noticias”. O
FOMO ¢ associado ao medo, a ansiedade e a excessiva comparacao ao outro (Zuboff, 2020),

como relata a IF5-M:

“Porque, queira ou ndo, as vezes o proprio Instagram, o proprio WhatsApp, eles criam uma
ansiedade na gente. Pelo menos eu sinto isso. Que, tipo assim, ou vocé vé€ alguém, é, sendo muito
produtivo, postando varias coisas sobre produtividade... ‘Ah, eu ja fiz isso, fiz aquilo, ¢, quinto
round do dia’, e tu ta tipo no teu primeiro, se sente um inutil, rs, e ai vocé para e vé um meme desse,
sabe, vocé consegue se distrair nesse sentido. E, isso da ansiedade que o Instagram gera, ¢ muito
também por nds, eu pelo menos, a gente se comparar demais ao outro”.

Na dindmica das redes sociais, hd pouco tempo para refletir sobre as emogdes, pois
logo os jovens adultos sdo distraidos com entretenimento ou outra informac¢do. Além da
auséncia de tempo para reflexdo critica, as comparagdes provocadas a partir das redes sociais
sdo simplistas e alimentam a logica da coisificagdo do outro — e de si proprio. A percepgao

do IF10-GM sobre comentarios revela essa logica:

“Eu acho que em geral ¢ todo mundo gritando, e ndo ¢ um ambiente muito propicio ao
dialogo, assim, ¢ muito mais... Até porque vocé vai falar e vocé ndo vai escutar o que a pessoa
ta falando, né? Em geral, vocé deixa 14 e sai, ndo sei se em geral, mas enfim, ¢ vocé ta
muito buscando outras pessoas que concordem com vocé. A pessoa que aparece la ndo
concordando com vocé, ela vai te irritar.”
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Irritacdo, ansiedade e medo sdo sentimentos presentes nas entrevistas analisadas.
Particularmente o medo parece ter crescido entre os usudrios das redes sociais ao longo dos
anos, como menciona a IF8-GM, transformando o modo de uso de algumas plataformas:
“entdo o Facebook eu tenho mais... medo, assim, de colocar muita coisa, que parece que
fica registrado muito tempo. Sei 14, da até pra colocar sua familia 14. E antigamente eu
adorava isso, colocava todo mundo, rs, mas hoje eu ja penso um pouco diferente”.

Como discutido em capitulos anteriores, o medo contribui para o cerramento em
bolhas homogéneas e por vezes alimenta a dinamica de separar-se do outro e percebé-lo
como inimigo, com pensamentos hegemonicos. Esse cendrio é promissor para o
individualismo social (Cabanas & Illouz, 2019), a polarizagdo afetiva e a coercao limitante
da democracia e impulsionadora de ideais autoritarios.

Pensamentos hegemdnicos encontram nas redes sociais 0 espago mais propicio para
alcancarem com maior rapidez o maior nimero de usudrios, pela atuacdo algoritmica e
formacao de bolhas sociais. Os jovens adultos entrevistados declaram preferir ndo se expor
tanto nas redes sociais, acreditam selecionar o que desejam acessar nas redes e reconhecem
a existéncia de bolhas digitais e algoritmos. A IF16-M menciona: “eu acho que as redes
sociais tém esse papel, muito de solidificar as crengas das pessoas, né, em determinadas
coisas, pela questdo quantitativa, (...) que inclusive € uma coisa que cria e faz com que a
bolha seja mais forte ou firme em certos casos”. Por outro lado, os informantes atribuem a
interferéncia dos algoritmos um papel de amplificador para chegar ao conteudo de
preferéncia (Swart, 2021), ndo tanto como moderador dos dados gerados para as empresas.

H4 quem responsabilize a agdo algoritmica por problemas; porém, esses sdo
argumentos genéricos, como afirma o IF10-GM: “(os) algoritmos, eu acho que sdo muito os
culpados de muitas coisas, entdo, o problema ¢ que a gente ndo tem essa discussdo, porque
¢ uma discussao muito mais técnica, né¢”. Insinua-se a percep¢ao de que ndo ha o que fazer
contra a atuagdo algoritmica além de sugerir ter cuidado, por tratar-se de uma discussao
técnica.

Quanto as bolhas, acabam por ser referidas como um espaco seguro para navegar nas
redes sociais. A IF12-MN ressalta que a formacao das bolhas digitais pode evitar discussdes

infrutiferas e admite ndo haver espaco para dialogo:

“(...) Vocé vai formar bolhas de opinides, de conhecimentos, ndo necessariamente vocé vai sempre
promover o didlogo, vao ter coisas ali que sdo feitas justamente para confundir, que entdo vai gerar
briga e discussdes que ndo sdo frutiferas, a gente tem que ter assim, esse cuidado”.
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Sem espago para didlogo, seguir e deixar de seguir pessoas e perfis ¢ mais uma forma
de reafirmar suas bolhas de modo estratégico, para se proteger de assuntos que ndo lhes
agradam ou que podem promover maior ansiedade e mesmo discussdes virtuais. “(E)u fui
deixando de seguir no Facebook colegas, amigo, até a familia, que tava postando muita coisa
do que eu ndo queria ouvir, que eu achava absurdo, né? Entdo ai eu falei, ‘gente, eu to
comegando a viver s6 minha bolha’, eu percebi isso, né”, afirmou a IF22-MN. E uma
combinacdo da selecdo algoritmica com a autocensura.

Pela acdo de algoritmos consolidam-se as bolhas digitais, que alteram o padrdo de uso
e de acesso a informacgao (Zuboff, 2020), mas essa associacdo direta ndo aparenta ser uma
preocupacdo entre os informantes. Todas as a¢des (por exemplo, acessar uma plataforma,
curtir, comentar, seguir) € nao acdes (por exemplo, bloquear, ndo comentar, ver ¢ ndo
engajar) geram metadados para as empresas donas das redes sociais, indiferentemente se o
uso ¢ para entretenimento, trabalho, manuten¢do de contatos ou acesso a informagdo e
noticias. Ao cederem seus metadados, os usudrios expdem a si mesmos e sustentam a logica

algoritmica, como ressaltado pela IF21-MN:

“Q algoritmo do TikTok, acho que é o mais, ndo sei, estrito, talvez. E assim: ele vé que vocé gosta
de limpeza, ele vai lhe tacar video de limpeza, assim, um atras do outro, ele ndo vai botar coisa que
eu ndo quero ver, de cirurgia plastica, dieta, porque o Instagram, eu sinto que ele pega minha faixa
etaria e ele pensa, ‘eu acho que uma pessoa de 30 anos quer emagrecer e quer fazer rinoplastia’, e
ai ¢ o dia inteiro aquilo na sua cara. Eu acho isso agressivo assim”.

Com efeito, a rede TikTok ¢ positivamente destacada pela eficiéncia do seu algoritmo
entre os usuarios entrevistados. Semelhante a IF21-MN, o IF7-M ressaltou: “eu uso muito
<o TikTok> pra acompanhar videos de noticia, videos de histdria, videos de educagdo fisica,
de treinamento. E ¢ o que eu gosto, basicamente, entdo, o TikTok ¢ a rede social com meu
melhor algoritmo, vamos dizer assim, entendeu?”.

Além do algoritmo do TikTok, os entrevistados demonstraram conhecer o potencial
dos algoritmos e sua direta relacdo comercial de alterar o acesso a informacao: “as redes
sociais, principalmente agora com o Meta, que ¢ o grupo do Facebook, Instagram e tals, &,
muitas tém algoritmos que sdo justamente pra segregagdo. Sdo justamente pra te deixar
naquela bolha”, afirma a IF2-GM. Porém, ndo ha clareza acerca de alternativas para evitar
esse tipo de autoexposicao. “Ou ¢ vocé se desconectar desse mundo e ser um E.T., ou é vocé

ser ouvido, infelizmente, pelos algoritmos e ter as suas redes sociais e ser instigado o tempo
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todo, né. Mas acho que a rede social hoje em dia um... é um puta meio, assim, pra venda”,
destaca a IF5-M, fazendo inferéncia sobre o uso das redes associado ao comércio.
Perceber-se constantemente instigado estd ligado ao excesso de informagdo e
estimulos aos quais se esta exposto nas redes sociais, como aponta o IF9-GM: “hoje em dia,
por causa de algoritmo, por causa de como todas as redes funcionam, chega um milhao de
coisas pra vocé e que vocé nao tem qualquer interesse sobre, mas como vocé curtiu um post
aleatério um dia, vai chegar um negocio parecido pra vocé, e ai ¢ um caos”. Apesar de
narrarem uma possivel aleatoriedade em um post que foi curtido, os jovens adultos nio se
apercebem de que ndo estdo exatamente no controle do que acessam nas redes sociais.
Paradoxalmente, os jovens adultos entrevistados acreditam escolher o que acessam e
veem. Tentam selecionar o que revelam sobre si e o que estdo acessando, ndo refletindo

sobre a atuacdo dos algoritmos. Como menciona a [F1-GM,

“...Meu consumo, assim, as redes sociais € pra me desconectar, mas eu to conectada o tempo inteiro.
Entao, fica sendo algo muito €... contraditorio, né. E ai a gente pode fazer a curadoria do nosso
conteudo pra chegar s6 o que a gente quer, né, nas redes sociais, entdo, vocé fica ali no seu
mundinho, que vocé constroi, e pra romper essa bolha e saber o que ¢é, conseguir entender o que que
ta acontecendo, as vezes, ¢ muito dificil, porque vocé ¢ muito ativo, né, querer muito e... sinto que
muitas pessoas da minha idade tdo cansadas, que esse movimento ativo fica muito cansativo”.

A TF1-GM fala sobre a curadoria e as bolhas que cria a partir do uso das suas redes
sociais sem mencionar diretamente a agdo dos algoritmos. Ela revela um cansago
aparentemente recorrente entre os entrevistados deste estudo, semelhante aos jovens da
colmeia digital descritos por Zuboff (2020). Além do cansaco, a IF1-GM menciona sua
frustracdo: “as informagdes, as noticias, elas as vezes ndo chegam pra gente e a gente
também t4, eu sinto, muito cansada. Tem muita coisa acontecendo, eu t0 muito frustrada
com 0 nosso cenario politico, e parece que eu td6 um pouquinho, assim, no portugués falado,
eu to de saco cheio, né?”.

Cansaco das redes e fechamento em grupos que validem suas opinides, com pouca
margem para lidar com a complexidade inerente a existéncia: a fala da IF1-GM reflete
também a vida em uma tribo individual (Turkle, 2015), com os individuos estdo mais
solitarios, com pouca predisposicdo para o didlogo e acostumados a ter suas relacdes
intermediadas pelas redes sociais. S0 grupos que vivem no individualismo social (Cabanas
& Illouz, 2019), com jovens adultos que estdo devotos a propria vontade, com a necessidade

de partilhar e observar os demais, na persecugdo de evitar a solidao.

164



Pertencer a um grupo nas redes sociais estd associado a escolha das plataformas, e as
proprias bolhas digitais sdo uma forma de afirmar aos usuarios que nao estdo sozinhos. A
formagdo das bolhas, como visto, relaciona-se a agdo algoritmica, ao consumo do outro e a
reifica¢do de si no ambiente de comercializagdo invisivel de metadados. O consumo ¢ feito
de forma cumulativa por curtidas, compartilhamentos, alcances, comentarios, bloqueios —
todas as agdes deixam pegadas digitais dos usudrios para as empresas, seus seguidores e seus
contatos.

Bloquear ou deixar de seguir alguém em redes sociais igualmente revela padrées. Com
frequéncia, os informantes relatam bloquear perfis e pessoas que produzem contetido
indesejado como defesa perante um eventual desentendimento ou emogdes negativas: “no
meu espago, assim, de acesso a rede social, eu ndo quero seguir pessoas que eu ndo concordo,
tipo, sei 14, eu sinto que eu t6 dando uma poténcia pra essa pessoa e seguidores de certo
modo”, afirma a [F3-MN. Bloquear est4 ligado com cancelar perfis, fazer o unfollow — deixar

de seguir, em portugués brasileiro. A IF18-GM narra uma experiéncia de bloqueio:

“Eu tenho algumas pessoas que sdo, tipo, especificas, que eu compartilho as coisas porque eu sei
que ndo vai, tipo, gerar uma polémica, ‘nossa, fulano ta falando disso, nanana’, que sdo pessoas
muito préoximas. Entdo, agora, ja aconteceu de estar num grupo de WhatsApp € um primo meu
postar alguma coisa ou eu postar outra coisa, e tipo, ele sair do grupo, bloquear todo mundo, sabe,
entdo pra ndo ocorrer isso, eu ndo compartilho mais politica”.

Entre os jovens entrevistados, parece comum evitar deliberadamente informagdes ndo
desejadas, semelhante a exemplos ja observados em outros estudos (Figueiras et al., 2023).
A IF18-GM opta por ndo compartilhar mais noticias de politica. H4 também a decisdo de
ndo seguir, cancelar ou bloquear quem ndo demonstra afinidade consigo: “eu gosto muito
das redes sociais, mas (...) esse contetido ndo chega até mim, porque eu bloqueio”, conta a
IF1-GM, referindo-se ao conteido de politicos com quem ela ndo se alinha. Como
mencionado pela [F8-GM, “ndo gosto de seguir s6 pessoas que eu amo, mas também nao
sigo pessoas que eu odeio. Nao sigo, ndo sou aquela, tipo, tranquila, né (rs). Eu sigo mais
pessoas que eu acho que tém a ver comigo”.

Relacionar-se nas redes sociais somente com quem se tem afinidade e bloquear uma
pessoa ou perfil indesejado ¢ uma forma de selecionar o que ver ou receber de pessoas da
sua rede social e proteger seu lado emocional no ambiente on-line. Segundo Esther Solano
e Camila Rocha (2022), a politica do cancelamento ¢ percebida como uma atitude de quem

ndo sabe lidar com o diferente, porém, observa-se entre os jovens adultos entrevistados, que
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nao se trata do cancelamento como descrito na cultura do cancelamento (Camilloto &
Urashima, 2021), ndo ¢ uma acao organizada para isolar uma pessoa ou individuo; ¢ o reflexo
da légica digital de vigiar e controlar a si mesmo, protegendo-se como possivel, como

mencionou a [F18-GM:

“Normalmente, quando a pessoa me manda falando alguma coisa ao contrario, eu simplesmente
bloqueio, porque acho que, tipo, eu sei que eu poderia conversar, mas eu acho que, tipo (...), se
chegou a esse ponto de me mandar no direct (mensagem privada), ¢ porque quer causar briga, entdo
eu ja bloqueio”.

Sdo comuns entre os informantes o receio de potencializar quem pensa diferente, o
cansago aparente e a percep¢ao de que podem escolher o que desejam receber de estimulo e
informacdo nas redes sociais. Sobre o que chamam de “fazer curadoria” e ‘“consumir

conteado”, o IF19-GM revela:

“A parte boa ¢ que realmente tem pessoas que fazem uma curadoria muito legal de temas que me

interessam e que ai eu sigo elas. No LinkedIn tem essa diferenca entre vocé adicionar uma pessoa

e vocé seguir uma pessoa. Vocé pode so seguir ela, sem adicionar, e ai, né, tem pessoas relevantes

que eu s6 sigo e consumo contetido delas”.

Seguir alguém sem o compromisso de ter uma conexao direta, sob a justificativa de
desejar apenas consumir o contetido cuja curadoria foi feita por essa pessoa, atende a uma
aparente necessidade de cuidar-se emocionalmente. O termo ‘“curadoria”, que surge
associado a arte e € conexo a criagdo de valor economico (Bhaskar, 2020), nas redes sociais
esta subjugado ao capitalismo de vigilancia e a possibilidade de microssegmentar os topicos.

Para os jovens adultos deste estudo, trata-se de uma pratica no uso das redes sociais e serd

aprofundada a seguir.

5.1.1 Medo de julgamento, receio de comentar e ilusdo da escolha: a “curadoria do eu”

Nota-se que a rede social ¢ percebida como parte tanto do proprio ambiente das pessoas
(Figueiras, 2017) como dos usuarios de redes sociais, quase uma extensao de si (Flusser,
2012). Porém, a analise das entrevistas com os jovens adultos usudrios leva a inferir que o
‘eu’ que eles representam nos multiplos perfis sdo representacdes de si (Debord, 1997), de

acordo com o proposito de cada rede social. Esses jovens usudrios estdo imersos na logica
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das redes sociais e sdo afetados pelos algoritmos e pela microsegmentacdo, que os cerra em
bolhas digitais (Pariser, 2012).

Apesar de estarem aparentemente fechados em um circulo que consideram seguro,
com outras pessoas € perfis que passaram por sua curadoria tematica (Bhaskar, 2020), os
usuarios demonstram menos confianca e desejam ter mais controle (Han, 2018) sobre o que
veem e acessam, com uma pulsante censura interna (Debord, 1997). Uma espécie de ilusao
de escolha alimenta a microssegmentagdo diante de uma alienagdo digital (Boyd & Ellison,
2007; Fuchs, 2016). Essa combinagdo de fenomenos vai ao encontro do funcionamento da
colmeia digital (Zuboff, 2020), que reifica, ou coisifica seus usudrios entre si. Seja por medo
de ser julgados, seja por ansiedade ou cansago, os usuarios acabam por cancelar individuos
e ideias, deixando pouco espago para didlogo e consolidacdo de confianga.

Tentando promover uma sele¢do criteriosa das informacdes que recebem pelas redes
sociais, os jovens adultos fazem o que se propde chamar neste estudo de “curadoria do eu”.
Diante de uma alienacdo digital, sem perceber, eles se autoexploram e autocensuram,
oferecendo seus metadados as empresas e refor¢ando-se como coisa para os outros nas redes
sociais. Assim, perante essa andlise e a relacdo sistematica entre conceitos € comparagao
com as falas dos entrevistados, propde-se trabalhar com o conceito de “curadoria do eu”,

cuja defini¢do ¢ dada no formato de diagrama na Figura 19.

Figura 19: Diagrama da “curadoria do eu”
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“Curadoria do eu” compreende a pratica deliberada do usuario de redes sociais de
promover uma sele¢do personalizada e customizada de informagdes que chegam para si,
porém por vezes sem perceber que estd se autoexplorando e autocensurando. Pela aparente
curadoria, o usudrio promove o autoisolamento em intera¢des on-line com grupos
homogéneos. Vigia e ¢ vigiado a medida que oferece seus metadados as empresas e reforca
a si como coisa para os outros, sendo entdo coisificado (reificado) nas redes sociais, em um
ciclo dificil de ser interrompido.

Nesse sentido, ¢ possivel observar a relagdo entre a autocensura, a vigia e o controle
entre esses jovens adultos, que praticam a “curadoria do eu” na esperanca de estarem
protegidos em suas bolhas. “Eu gosto muito das redes sociais, mas eu acho que... que pelo
contetido que... e aqui falando de novo da bolha, né, eu ndo... esse conteudo ndo chega até
mim. Porque eu bloqueio”, relata a [IF1-GM. A conformidade na informacdo que chega para
o usudrio ¢ associada com frequéncia a prote¢do de quem estd emocionalmente fragilizado.

Fragilidade emocional ¢ outro ponto recorrente nas falas dos entrevistados, como
revela o IF17-GM especificamente sobre politica: “eu acho que as pessoas estdo meio que
cansadas de conversar de politica, né, porque eu ando me sentindo <cansado>, entdo acho
que o restante também deve estar”. Cansago e protecao sdo comumente associados a politica
entre os informantes entrevistados, que optam por fazer uma “curadoria politica”,
selecionando, dentro do tema, aquilo que desejam ver e acessar.

Nao querer passar raiva orientou a atitude do IF19-GM: “em algum momento eu seguia
a Tabata Amaral®’, por conta da influéncia dela, de temas relevantes que ela trazia e tudo
mais, mas comegou a ir para um caminho tao esquisito que eu cai fora, entendeu? Eu falei,
‘ah, gente, ndo quero passar essa raiva’”. O uso de redes sociais desperta emogdes e
sentimentos multiplos e contraditorios, principalmente em torno das bolhas digitais e de
alguns temas, como aqui pontuado sobre politica. As interagdes nas redes sociais acontecem
principalmente entre os que pensam semelhantemente e em espagos que os informantes
acreditam ser personalizados e controlados para si.

Como discutido previamente, no Brasil, as Jornadas de Junho de 2013 foram reflexo
da indignac¢ao, da frustracdo, da raiva e do medo que encorajaram muitos jovens brasileiros

a se mobilizarem pelas redes sociais e levarem suas indignagdes as ruas (Nunes & Traumann,

67 Tabata Amaral é uma politica brasileira nascida em 1993. Foi filiada ao PDT e atualmente esta no PSB.
Foi deputada federal por dois mandatos. Mais informagdes:
https://www.camara.leg.br/deputados/204534/biografia.

168



2023; Pinheiro-Machado, 2019). A tomada das ruas apos a organizacdo de manifestagdes
iniciadas nas redes sociais ¢ semelhante ao que aconteceu em outros paises (Castells, 2017),
onde as emog¢des impulsionaram agdes conjuntas. Ja entre 2015 e 2016, os panelacos foram
uma forma de externalizar o 6dio e a indignagdo (Teshainer et al., 2018) — as pessoas foram
as ruas movidas a sentimentos associados a pensamentos hegemdnicos, comuns a sociedades
polarizadas e com tendéncias ao autoritarismo.

Passados quase 10 anos das Jornadas de Junho, em 2022 o sentimento de desgaste com
o ambiente on-line, principalmente com as redes sociais, € comum entre os informantes. Ha
certa predisposicdo a evitar desgaste e um aparente cansago, como relata o IF17-GM: “(...)
eu acho engracado, porque grande parte das coisas que eu posto, as pessoas também ndo
comentam, entdo eu ndo sei se ¢ por conta do perfil das pessoas, que se a gente ja estd no
mesmo nivel de cansago das redes, ou se ¢ por algum outro motivo”. Sabe-se que o uso das
redes sociais ¢ um reflexo temporal (Figueiras et al., 2023) e que o cansago pode estar
associado a constante indignacao — e, anos depois, at¢é mesmo ao periodo da pandemia.

Iniciada em 2020, com efeitos sentidos ainda em 2022, a pandemia da Covid-19
também gerou desgaste: “‘eu era uma pessoa que era superimediata, né, eu sempre... a pessoa
mandava mensagem, eu respondia na hora. Eu acho que essa pandemia, com excesso de
redes, me deixou mais, assim, €... um pouco cansado (...)”, afirma o IF9-GM. Apesar de
ndo ter sido objeto do estudo, a pandemia foi referida por 13 dos 24 jovens adultos
entrevistados como contexto para alteracdo emocional relacionada ao uso de redes sociais
ou para alteragdo no padrdo de uso de uma midia.

Alguns entrevistados relaram ter aproveitado o periodo da pandemia para explorar
novos usos das redes sociais. O momento de confinamento e reclusao foi oportuno para testar
novas plataformas, como fez o IF7-M: “veio a pandemia, e ai eu ndo tinha nada, muito mais
coisa pra fazer, e eu falei, ‘ah, vou baixar o TikTok’. E o que eu percebi ¢ que o algoritmo
do TikTok é muito bom”. Foi, igualmente, um momento para abdicar de redes sociais, como
relata a IF21-MN: “(a)t¢é a pandemia, eu tinha <conta no Instagram>, ai eu desfiz na
pandemia, ai eu meio que nado voltei. Eu ja voltei, mas eu ndo me habituei a0 ambiente”.

Além do cansago relatado, observa-se uma alteragcdo comportamental apos o periodo
inicial da pandemia. Durante a realizacdo das entrevistas, embora ja ndo houvesse medidas
restritivas de circulagdo no Brasil, os jovens informantes reportaram altera¢des no proprio

comportamento e no uso das redes sociais:
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“Eu usei o TikTok durante dois anos, durante a pandemia, pra poder brincar, mas ai depois eu vi
que, tipo, tava muito refém, sabe, que ficava aparecendo o tempo todo notificagdo, ai vocé vai 14,
entra, ai vocé fica quase o tempo todo no TikTok vendo video. (...) Parei de usar <o TikTok>,
exclui até do meu celular, ndo tenho mais no meu celular. Eu tinha o aplicativo no meu celular,
tanto o TikTok como Kwai, mas eu exclui os dois” (IF18-GM).

Emocionalmente fragilizados, os jovens adultos relatam que se sentem reféns das redes
sociais, no contexto pandémico e fora dele, como verbalizado pela IF18-GM. Para tentar
aumentar a percepc¢do de autonomia sobre o uso das redes sociais, habituam-se a praticar a
desconexdo, seja de redes sociais no geral, seja de uma em particular, como mencionaram
IF21-MN e IF18-GM. As acdes de desconexdo igualmente deixam pegadas digitais e
indicam o desejo de evitar desconforto nas redes sociais.

Relacionada a pratica de desconexdo esta a tentativa de evitar conteudo considerado
nocivo. Jovens da América Latina passaram a evitar contetidos apontados como “toxicos”
durante a pandemia (Juventudes e Democracia na América Latina, 2022), semelhantemente
aos relatos dos informantes ouvidos em 2022.

Tanto a pandemia como as eleicdes de 2020 sdao parte do contexto, reflexo de um
periodo, que alteram o tipo de uso das redes sociais pelos jovens adultos entrevistados e os
temas dominantes no debate publico (Figueiras et al., 2023). A IF1-GM igualmente relata
alteracdo circunstancial do seu comportamento: “...em especial durante a pandemia, eu me
desconectei de verdade das noticias. Eu t6 voltando agora, um pouco querendo, né, eu to...
me inteirar de novo, né, porque me encontro num estado emocional melhor e eu to
retornando”.

Cansados e ansiosos, os jovens adultos tentam evitar maior desgaste emocional, como
evidenciado, esquivando-se de noticias e do contato virtual com quem lhes causa ansiedade.
Durante a pandemia, como relata o IF9-GM, “(...) foi um processo de, principalmente nesses
ultimos dois anos de pandemia, de desconstrucdo da imagem de muitas pessoas com quem
eu cresci na igreja. Vocé v€ que, beleza, essas pessoas, eu ndo quero perto”. Em outras
palavras, foi um momento para bloquear pessoas de suas redes sociais.

Desejar esse afastamento de algumas pessoas, ainda que virtualmente, ¢ parte da
“curadoria do eu”, que acomete também as relacdes familiares. A IF2-GM revela evitar

desgaste com a familia por ja estar cansada e ndo acreditar que pode haver mudanga:

“Dai, as vezes, 0 meu pai vai comentar uma coisa ou outra ¢ dai chega pra mim, mas nio... eu
procuro ativamente fugir disso, sabe? Porque eu acho que ¢ um desgaste ¢ nao vale a pena. Porque
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vai ser um desgaste tipo... sei 14, eu ndo vou me desgastar, vai ser cansativo, por um negocio que
90% das vezes ndo ¢ nem verdade. Entdo ndo...”

Diretamente relacionado ao uso de redes sociais, o tema da familia é marcante nas
entrevistas, como afirmou a [F21-MN: “no WhatsApp a gente tem o famigerado grupo da
familia, e eu ndo tenho como ndo ter WhatsApp, eu acho, eu acho que no Brasil vocé ndo
tem como ndo ter WhatsApp. (...) Acho que o brasileiro migrou excessivamente pro
WhatsApp, até de maneira despreparada”.

No Brasil, ¢ habitual os usuérios de redes sociais participarem de grupos de familia
no WhatsApp, como descrito na literatura (Mello, 2020; Moura & Michelson, 2017;
Pinheiro-Machado, 2019). Entre os informantes, os grupos de familia sdo apontados como
um espago de potencial conflito e ansiedade: “¢ mais por uma questdo de sanidade pessoal,
e tipo, ‘ah, ndo quero também ficar tretando®® com minha familia e perdendo tempo com
i1ss0”, destaca a IF16-M.

Por outro lado, a0 mesmo tempo que as redes sociais sdo utilizadas para manter contato
com familiares, a dindmica nos grupos de familia no WhatsApp ¢ descrita como fonte de
ansiedade. Diante disso, os jovens relatam tentar poupar-se do desgaste emocional e evitar a

interacdo. O IF7-M afirma:

“Nao, grupo de familia, eu ndo mexo. Grupo de familia realmente... porque ¢ muito estresse e eu
ndo, ndo estou disposto, assim, sabe, a criar uma briga na familia, porque como obviamente eu sou
um dos mais jovens da minha familia, eu tenho 24, a grande maioria da minha familia tem seus 40
Jj4, 40. 35 pra 40, sabe, além das pessoas mais velhas, dos idosos, que ja tém os seus 60, 70”.

Atritos entre membros familiares despertam maior incomodo emocional nos
informantes. O relato do IF11-GM contribui para compreender as dindmicas proprias dos
grupos de familia e sinaliza o aprendizado ao longo do tempo. Ele conta que precisou ter

maturidade emocional para lidar com o assunto:

“No grupo do WhatsApp, rola um negdcio interessante, que essas coisas acontecem no grupo de
familia. Entdo tem um outro agravante, que ¢ a relagdo familiar, que as vezes vocé simplesmente se
deixa levar pela emogao e faz um comentario ali, que gera um outro comentario, ai vocé se vé no
meio de uma troca de mensagens um pouco, com um tonzinho mais violento de alguma forma, sabe,
diminuindo a opgdo critica da outra pessoa, ¢ manda linhas irdnicas, coisas assim, s6 que por causa
desse lance da... desse lugar que a gente de alguma forma, que eu, por exemplo, demorei muito pra
entender a maturidade emocional pra se lidar com familiar”.

%8 Muito comum no vocabulério dos jovens adultos no Brasil, “tretar” significa brigar ou discutir.
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Porém, a maturidade estd aparentemente mais relacionada com proteger-se e evitar
conflitos nas redes sociais. A necessidade de evitar conflito ndo é exclusiva das relagoes
familiares, pois os informantes referem-se igualmente as relagdes conflituosas com pessoas
que ndo conhecem diretamente. O desejo de evitar conflitos altera o uso que eles fazem das
redes sociais, 0 modo como comentam e interagem e a forma como percebem as noticias.

Constantemente mencionado, o desgaste nas dinamicas das redes sociais € relatado no
contato direto, bem como em comentarios, como narra o [F15-M: “eu ja fui essa pessoa <que
briga em redes sociais>, hoje eu, eu ndo fago mais isso, porque causa muito desgaste, a gente
fica pensando, ta, agora, dai tu vai, brigou ali e seguiu a vida, daqui a pouco tem outro
comentario e dai tu comega de novo”. Esses desgastes refletem o momento
contemporaneo, do periodo principalmente entre 2013 e 2022, com uma sociedade politica
e socialmente polarizada (Cesarino, 2022; Mudde, 2020; Nunes & Traumann, 2023). Como
revela o IF14-M, “hoje vocé fica, e eu acho isso triste, né, e complicado no Brasil, vocé ter
esse receio de manifestar, porque vocé tem lados extremamente divergentes e estio muito
mais preocupados em apontar, botar o dedo, né, assim como diz, um na cara do outro”. A
fala do IF14-M ilustra a sociedade dividida, e falar de “lados extremamente divergentes” ndo
se trata de uma hipérbole jovial. As dindmicas digitais refletem e alimentam a polarizagdo
social e politica do pais.

Demovidos de se exprimirem livremente nas redes sociais pelo receio de julgamento
e, consequentemente, para nao gerar conflitos, os informantes evitam comentarios diretos ou
publicos com familiares, amigos ou desconhecidos. Entretanto, mesmo que declarem nao
comentar ¢ por vezes prefiram ndo publicar sobre si, eles leem os comentdrios como
termOmetros sociais. “Eu s6 leio <os comentérios>, eu costumo so ler. E isso, né, ndo é
apaziguar, as vezes eu acho que, tipo assim, ¢ uma omissdo, mas as vezes ¢ iSso, eu nao
quero causar briga”, revela a IF18-GM.

Na auséncia de espago para contraponto, os comentarios sao utilizados principalmente
para observagdo: “eu sou uma pessoa que leio os comentarios pra ver a opinido dos outros.
Algumas coisas eu vou concordar, outras eu ndo vou concordar, e isso € natural, né, (...)
mas eu acho que a gente tem que ter o cuidado para ndo se digladiar dentro desses

comentarios”, afirma a IF24-M.
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Acerca dos comentarios, os jovens adultos entrevistados revelam receio de se expor,
promovendo uma autocensura na esperanca de evitar conflitos ou indisposi¢des, como

comentou o IF15-M:

“Antes eu costumava comentar mais as publicagdes, hoje eu acho importante, mas eu acabo usando
mais como um termdmetro. Assim, tipo assim, eu vejo uma matéria de um tema geral e eu entro
nos comentarios pra ver o que as pessoas estdo falando sobre aquilo. Isso ndo necessariamente pra
saber o que que € opinido publica em geral, porque ali nos comentéarios também ¢ um recorte, né,
mas as vezes pra saber até qual é o tipo de publico que aquele tipo de contetido daquele veiculo
atinge naquele canal”.

Nao comentam, mas afirmam gostar de ler o que outros comentam, o que sugere
refor¢o do padrdo de vigiar e controlar a si mesmos, como mencionado anteriormente. “Nao
acho que ¢ a rede mais saudavel <Twitter>, eu vejo muito hate, me arrependo muitas vezes
quando eu entro em comentarios, assim, pra ler os comentarios”, conta o IF19-GM.

Como afirma Néstor Cancline (2020), usuarios de redes sociais sdo simultaneamente
vigilantes e voyeurs, ou seja, usam as redes para acompanhar os comportamentos de seus
contatos, acreditando que poderdo compreender o que se passa. “E querendo ou ndo, mesmo
o comentario sendo uma coisa que me incomoda, de que eu falo, ‘caramba, ¢ dificil ver’, as
vezes eu preciso ver pra ter uma noc¢do, porque as pessoas tém um pensamento
completamente diferente do que ¢ o meu”, constata a [F6-M.

Vigiar para saber o que os outros pensam de diferente; controlar ou olhar; usar como
termOmetro social ou por curiosidade: a nogdo de ser vigilante e voyeur traz o risco de
desestabilizar o emocional ao ler comentdrios com os quais nao se concorda e aos quais nao
se deseja contrapor. Entretanto, isso ndo impede os informantes de manter a pratica, como

afirmou o IF11-GM:

“<E> que as vezes vocé comenta alguma coisa no YouTube, alguém responde, ai vocé recebe uma
notificagdo e vocé fica curioso, ai vocé vai 14, sabe, as vezes vocé fica puto com a pessoa e vocé
quer responder, mas vocé segura, fala assim, ‘ndo, pelo amor de Deus, ndo vamos entrar nisso’. E
ai, rola isso as vezes”.

Comportamentos de bloqueio de pessoas e de desgaste por conta de opinides sem
espago para didlogo j& foram referidos no inicio da andlise; junto deles, a auséncia de
pensamento plural contribui para refor¢ar a polarizagdo afetiva (Barberd, 2020), que se
baseia no ndo gostar e ndo reconhecer o outro — o outro que ja foi transformado em coisa,
reificado. Nao gostar do outro ¢ um sentimento que aparentemente se alia ao medo de ser

julgado e a ansiedade referida nas entrevistas.
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Lidar com assuntos mais complexos nas redes sociais, por exemplo, politica, torna-se
desafiante, como referiu a [F5-M: “¢é um meio de muito julgamento, por isso que eu... por...
por exemplo, politica ¢ uma coisa muito dificil de eu compartilhar. O sentido de eu
compartilhar nos meus stories ¢ muito mais, €... informag¢ao a nivel de satide, ou algum tipo
de comog¢do, mesmo”. A autocensura ¢ praticada pelos jovens entrevistados para se
protegerem do julgamento social e politico em suas redes, como um espelho da polarizacao
social e politica que predomina no pais.

Separar em dois lados grupos antagénicos e homogéneos (Mudde, 2010) inviabiliza a
pluralidade, contribuindo para a limitacdo do processo politico democratico (Dowbor, 2018;
Sombatpoonsiri, 2018). Entre os entrevistados, hé a clara percepcao dessa segregacao social
e politica, como mencionado pela IF4-MN, que justifica sua op¢do por ndo comentar em

redes sociais:

“Porque vocé v€ o pessoal, nesse caso especifico que eu to6 falando, vocé vé um monte de gente
apoiando o Lula, teve muita gente demonizando o Lula, entdo, tipo assim, & bem segregado, assim,
as vezes ndo tem nem um meio-termo. As vezes ndo tem quando é... noticias menos polémicas,
assim, que eu gosto também de ver, ou... né, questdo tributaria, enfim. Entdo ¢ mais engragcado de
ver, porque, enfim, realmente é muito diferente. Quando vocé vé que ¢ uma noticia polémica, vocé
vé que tem muito mais comentarios”.

Entre os jovens adultos entrevistados, o receio de comentar nas redes sociais ¢
aparentemente comum e compreende tanto o medo de ser julgado, como menciona a IF5-M,
como o medo de participar da vida politica (Juventudes e Democracia na América Latina,
2022). Usar o medo para coercdo e limitagdo da democracia ¢ uma estratégia conhecida na
politica (Altheide, 2002; Chomsky, 2015), comum principalmente em estratégias populistas
(Wodak, 2015), e pode motivar uma virada para o autoritarismo (Lavitsky & Ziblatt, 2023).

Estratégias populistas contemporaneas relacionam-se com o sistema neoliberal e o
consumo das novas midias digitais, das redes sociais, em contexto globalizado. As
estratégias de comunicagdo populista demonstram uma relagdo de dependéncia com as redes
sociais e o proprio jornalismo digital (Blassnig et al., 2019; Esser & Matthes, 2013). Importa
considerar essas estratégias principalmente em relagdo aos jovens adultos e sua relacdo com
informagao e noticias, cujo transformacao ¢ notavel entre os entrevistados.

No ano de realizagao da investigacdo empirica, um relatorio do Instituto Reuters sobre
tendéncias de noticias no ambiente digital apontou que, no mundo e especificamente no
Brasil, havia uma queda no interesse geral por noticias e um aumento no uso de redes sociais

para acessa-las (Newman et al., 2022). Esse fendmeno foi observado entre os entrevistados:
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“Eu sempre senti a necessidade de ter um agregador de noticias. Eu nunca conheci um, entdo eu
acabei utilizando as minhas redes sociais para criar esse agregador, entdo passei a seguir varios
jornais, né, Brasil afora e mundo afora, para conseguir ter um local que eu pudesse acessar ¢ ver
varias noticias que estavam acontecendo no dia, € eu comecei a utilizar as redes sociais” (IF17-
GM).

Apesar de a motivagdo principal para utilizagdo de redes sociais entre os informantes
ser o entretenimento e a manutenc¢ao de contato com amigos e familiares, o acesso a noticias
¢ crescente pelas redes sociais. Temas, pessoas e perfis selecionados pelos informantes para
acessar informagdes, noticias e contetido no geral seguem logica semelhante a da curadoria
do eu: acredita-se estar acessando somente o que se quer, como se a acao algoritmica fosse
mera amplificadora para chegar ao contetido desejado.

Entre os jovens adultos entrevistados, hd convergéncia por acessar informacgdo e
noticia por meio de redes sociais: “(...) O Correio Braziliense <jornal>, eu sigo no Instagram
também, a Folha de S. Paulo <jornal> também no Instagram, entdo, pelas redes sociais eu
me informo bastante, €, € ndo por outros meios, assim, como por exemplo ndo leio jornal,
tipo, fisicamente falando”, relata o IF4-MN.

Além de acessarem diretamente perfis de noticias pelas redes sociais, os informantes
recebem noticias e informagdes por meio de seus contatos, sejam conhecidos diretos, como
amigos e parentes, sejam pessoas que ndo conhecem muito ou ndo conhecem pessoalmente,

como personalidades e influenciadores.

“...Mas existem algumas pessoas na internet e algumas que eu conheco pessoalmente, e que nio
conhego, que eu sinto que a gente tem, tipo assim, opinides, posigdes politicas, ou pelo menos sdo
pessoas mais criticas de modo geral, ndo necessariamente concordo com tudo que elas pdem 14, mas
eu vejo esse trabalho mais critico de entender e compartilhar. Sdo algumas varias pessoas que eu
confio, de modo geral pra chegar informacdo, sdo pessoas, ali, que defendem pautas politicas
semelhantes a minha” (IF3-MN).

Informacao, noticias e contetido sdo usados quase como sindnimos pelos informantes,
projetando que acessam o que desejam e conseguem selecionar o que veem e acessam com
autonomia. Sem considerar os metadados que estdo gerando para as proprias empresas,
optam por seguir somente perfis que produzem contetdo com o qual se relacionam:
“as vezes vocé€ tem aquele amigo, aquela pessoa que vocé€ conhece, que ndo produz um
contetido relevante pra vocé, sabe, as vezes por N motivo, e ai o Twitter me d4 essa
autonomia, tipo, ‘ah, gente, eu s6 vou seguir realmente quem produz um contetido legal’”,

explica o IF19-GM.
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Diante da falta de alternativa clara para lidar com a logica algoritmica como
instrumento de poder, discutida previamente, abre-se espaco para uma aparente percepgao
do algoritmo como aliado, como refor¢a o IF4-MN: “meu algoritmo ¢ muito bom pra mim,
tipo assim, ele sempre aparece, entio ¢ mais nesse sentido, assim. (...) E aquilo: vocé vé um
video, vocé passa pro proximo. E ai vocé vai nessa e vocé fica um bom tempo ali”.

Somando a ideia de ter um bom algoritmo que trabalha para eles — ou com eles — a
“curadoria do eu” movida pela autocensura para evitar cansago e desgaste, os jovens adultos
respondentes t€ém aparente percep¢do de dominio e controle sobre o que lhes chega pelas
redes sociais. Como evidencia a IF20-MN, nao hé desculpa para acessar informagao que lhe

traz ma energia:

“Hoje em dia a internet ta ai, né, eu falo que a tecnologia ta avancada, entdo ndo tem aquela desculpa

‘eu ndo tenho TV’ hoje, porque eu, no momento, hoje, eu optei por ndo ter TV, entendeu, pra ndo

ficar naquele... acho que é muito, ¢ que traz informagdo pra vocé, questdo de ma energia, essas

coisas, entdo assim, eu prefiro estar vendo de outra forma ali, entdo eu optei por ndo ter, mas ai eu
vejo pelo YouTube, hoje ta muito avangado, tem o Instagram, vocé vé ali noticia, e ja olha, ja 1€,

Jj4, entdo eu fico olhando esses canais ai assim”.

Evitar meios considerados tradicionais, como televisao e midia impressa, € um recurso
para prevenir desgaste e para se proteger do que ndo faz bem ou mesmo do que nao ¢ mais
necessario. Também estd relacionado com a questdo geracional, como revela o IF14-M:
“(...) a gente tem uma interacdo muito mais forte, principalmente no publico jovem, né,
digamos assim, que realmente, como eu, né, ndo se atém muito a questdo de televisdo, de
revista, né, mas tem ali o seu meio social, de rede social pra se manifestar”.

Aliés, entre os informantes ¢ comum nao seguir noticias nem se informar por meios
tradicionais, como relata o [F11-GM: “coisas impressas, eu ndo consumo. E zero. (...) E
televisdo, eu ndo assisto mais, assim, eu fico assistindo s6 streaming mesmo, Netflix, assim,
Amazon e tal”. O streaming surge como possivel substituto da televisdo, que oferece
programacao pré-definida. Também pode ser relacionado com a preferéncia por escolher a
qué assistir — com a selecdo da informagdo, que alimenta a curadoria do eu, na medida em
que a pessoa acredita ter controle sobre o que acessa e ndo considera os metadados que cede
as empresas donas das redes sociais. O relato da IF12-MN releva o desinteresse por

programacao pré-definida, formato usado na chamada TV aberta, e ressalta a possibilidade

de informar-se por temas ou trechos que lhe interessam:

“Acaba que o meu consumo de TV aberta caiu drasticamente, assim, eu virei uma pessoa que, gente,
que deveria estar assistindo <a telenovela> Pantanal e ndo estd, por exemplo. Mas ento, assim,
acaba que essas outras coisas que as pessoas aqui no Brasil consomem muito por TV aberta, agora
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com o Globo Play, eu vou consumir meio que por streaming também, entdo tipo assim, se tem
algum contetido especifico que eu quero ver, eu vou 14, e posso assistir esse pedago do jornal ali,
enfim, dar uma olhada naquela noticia, ¢ mais raro, ndo tenho muito esse costume”.

Consumir trechos editados nas redes sociais também ¢ a preferéncia do [F14-M, que
considera que as edigdes feitas sdo mais interessantes do que assistir a um programa inteiro:
“eu tenho essa preferéncia por assistir um podcast de video também, né, entdo eu sempre to
procurando esses que estdo no YouTube, que fazem cortes e tal. Pelo menos eu acho que
tem uma dindmica mais interessante para mim, né”.

Esse mesmo informante confirma que as edigdes sdo mais diretas e explica que
entrevistas longas, por exemplo, podem ser consumidas de forma fragmentada, “(...) em vez
de assistir a entrevista todinha, entendeu? Entdo, sdo esses cortes, assim, que vocé tem o
compilado inteiro, mas tem essas pequenas coisas de 5, 10 minutos, que sdo mais diretas
(...). Eu vou justamente no que t6 querendo mais visualizar daquela entrevista global”. O
IF14-M reforga, assim, a tendéncia de consumir informagdes editadas por outras pessoas.

Ainda que optem por ndo seguir midias e perfis de noticias, os jovens entrevistados
sabem que a noticia chegara a eles pelos contatos diretos ou por alguém que seguem,
preferencialmente de forma editada. Complementarmente, as falas revelam ser possivel

acompanhar um meio de midia jornalistica pela selecdo feita por terceiros:

“Eu acho que eu ndo sigo <um meio de comunicagdo considerado ndo tradicional>. Mas eu
normalmente leio porque muitas pessoas acabam postando, sabe aquele... Midia Ninja, ndo sei se
vocé ja acessou, ¢ um, ¢ um Instagram e muitas vezes eles colocam situagdes muito polémicas e
uma opinido assim muito... que te traz muito mais reflexdo, sabe? Que faz pensar de fato sobre
aquilo, até mesmo eu acho que numa maneira de instigar as pessoas a terem a sua propria opinido.
E o unico, assim, mas eu ndo chego a seguir” (IF5-M).

Sem que os usudrios se apercebam, seu acesso ao conteudo selecionado por terceiros
estd ligado a agdo algoritmica. Entretanto, a sele¢do das noticias por algoritmo foi pouco
inferida de modo direto pelos informantes. A sugestdo € que o controle sobre a sele¢do das
noticias que acessam estd nas maos dos informantes, como menciona o IF10-GM: “(...)
Jornal ndo, revista ndo, radio... ndo. (...) Acaba que minha busca por midia ndo tradicional,
ela ¢ mais pre... Talvez eu esteja sendo prepotente, mas acho que ela ¢ mais precisa. Eu
busco onde eu sei que preciso buscar”. Como previamente discutido, os jovens adultos
entrevistados sabem da atuagdo e relevancia dos algoritmos. Entretanto, o espago que foi
pensado como propicio para gerar confianga no préximo — com seus contatos e até a

confianga na propria rede social — é aparentemente tomado pela ideia de controle, como
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apontou Han (2018). O medo de perder o controle sobre si acaba gerando desconfianga dos
usuarios sobre as outras pessoas.

O receio de perder o controle sobre si exacerba a autoexploragdo algoritmica
igualmente nas interagcdes com noticias. Os informantes afirmam saber que noticias acessar,
o que evitar e quando aprofundar uma busca. Nao ha aparente preferéncia entre midias
consideradas tradicionais ou alternativas; o acesso ¢ diverso. O destaque estd para seguir

midias noticiosas que se alinhem com sua bolha, como afirma a IF6-M:

“Entdo, essa parte de... das midias alternativas que eu falei, ¢ essa parte do que consideram um
pouco mais absurdo, né, tipo, eu sigo Quebrando o Tabu, sigo Midia Ninja, sigo todas essas, essa
que tem realmente uma vertente bem partidaria, e eu acho que sinceramente tem muito mais a ver
com o meu perfil, porque eu tenho um perfil muito mais é... humanista em relagdo as coisas, entdo
eu acabo entrando em muitas pautas, e tendo muitas, como a gente fala, né, muitas ideologias, que
eu sigo e luto por elas também”.

Entre aqueles informantes que relatam preferir ndo seguir noticias de modo
sistematico, a [F22-MN menciona que opta por consumir o que chega até ela: “acho que os
dos grandes grupos <de midia> ¢ o que chega mais pra mim, entdo ¢ o que eu vou consumir.
Eu ndo saio procurando, eu ndo sigo os perfis, né¢”. Porém, a aparente intencionalidade de
ndo seguir noticias, de ndo buscar ativamente, mas ter certeza de que ird acessar ¢ reflexo da
“curadoria do eu”.

Nota-se que os jovens adultos entrevistados ndo se ddo conta da real logica algoritmica
ou, quando mencionam o algoritmo relacionado a noticias, destacam a relagdo com as bolhas
digitais e suas limitagdes. Como enfatiza a IF7-M, “o algoritmo de todas as midias sociais
vai te trazer noticias que tém um interesse, e as vezes... ndo, nao ¢ necessario s saber coisas
do teu interesse, e s saber coisas da tua, do teu ntcleo social (...)”. Importam-se em saber
noticias e perspectivas para além de seus grupos de interesse, porém, ndo mencionam agoes
possiveis para lidar com a limitagdo em bolhas sociais. Semelhantemente a maior parte dos
informantes, a [IF6-M afirma a tendéncia de firmar grupos com quem se alinha: “entdo,
assim, ¢ dificil, muito sinceramente, ter um grupo que vai ter alguma coisa €... muito
diferente do que eu penso, porque enfim, acaba que a minha familia (...), acaba que todos
0s meus amigos, a gente tem umas ideologias muito parecidas, muito parecidas”.

Pensar em acdes e possibilidades para superar as limitagdes de acesso a outros pontos
de vista de noticias e informacdes torna-se aparentemente mais desafiador quando o
sentimento de ansiedade e cansago predomina. Para a IF1-GM, a ansiedade ¢ um evidente

fator que dificulta romper com a ilusdo de escolha: “¢ bem minha bolha, mesmo, pra tentar

178



ndo ficar tdo nervosa, num mundo, no mundo tdo ansioso, no mundo que a gente, todo mundo
ta a flor da pele, e bem descontente com o que ta acontecendo, né, no Brasil e afora também,
porque nao ta facil em outros lugares”.

Ao longo da andlise de consumo e engajamento dos informantes, nota-se que as
interagdes com informagdes e noticias ocorrem simultaneamente a outras atividades
realizadas nas redes sociais, com o cuidado para se protegerem de emog¢des negativas (Villi
et al., 2021). Informagdes e noticias s3o consumidas de forma direta por midias noticiosas e
por meio de contatos do circulo de amigos e familiares, como previamente relatado. O acesso
a noticias e informagdes acontece, além disso, por meio de terceiros, como influenciadores
e personalidades.

Entre os informantes, a preferéncia ¢ acompanhar noticias e informagdes por
quem compartilha de visdo semelhante, para evitar desgaste maior nas redes, como relata o

IF17-GM:

“Atualmente, por questdo de estresse, eu s6 sigo quem eu t6 mais alinhado, dai eu prefiro ver os
comentaristas, que sdo de varios lados, falarem, né, porque eu tentei, eu juro que eu tentei seguir as
pessoas que nao eram alinhadas, s6 que sabe quando vai batendo aquele nivel de estresse, vocé fala,
‘cara, o que voce ta falando?’”.

Dignas da confianca dos informantes sdo pessoas que reforcam suas bolhas sociais,
evitam conflitos e contribuem para os usudrios se reafirmarem nas redes sociais: “eu sigo
pessoas, parentes, familiares, mas eu sigo muitas pessoas que publicam contetidos aonde eu
consigo tirar algum proveito disso, né¢”, relata o IF13-MN. A percepgdo de que podem ter
proveito, de que podem controlar o que veem e acessam, sdo formas de acessar noticias pelas
redes sociais, além da vantagem de alternar mais rapidamente com entretenimento, para
afugentar a ansiedade que pode emergir.

Acessar noticias pelas redes sociais ¢ um autoengano dos usudrios, pois pensam poder
escolher o que desejam e rapidamente alternar para um conteido de entretenimento e de
escape da realidade. O IF19-GM fala sobre essa tentativa de escape: “pra mim, a sensagao
que eu tenho é que eu me engajo nessas atividades <acesso as redes sociais™> pra uma fuga
(...). T6 numa reunido no trabalho onde eu ndo fago, ndo faz sentido estar, (...) ta chata, ta...
Alguma coisa acontece nessa reunido, pra me levar pra uma fuga”. A rede social oferece
uma rota de fuga ou um local de lazer com informagdo, como afirma a [F6-M: “¢ um lazer

mesmo, entdo, eu gosto bastante de ficar acompanhando a postagem das pessoas, tanto
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conhecidas como desconhecidas, €... eu pego muita informacao”, revelando a pratica de
vigilia para lazer e acréscimo de consumo informativo.

Paradoxalmente, as redes sociais geram ansiedade e a aliviam: “o que as redes sociais,
tipo Instagram, Facebook, elas me trazem também um algo mais divertido, algo pra mudar
um pouco mais o foco também, além de saber das informagdes, ela também tem outras coisas
que mudam um pouco esse foco”, explica a [F24-M. A geracdo de informacgado ¢ associada
tanto a ansiedade como a fonte de entretenimento.

Usadas para manter contato, informar-se, entreter-se e afirmar-se entre seus pares € 0s
demais, as redes sociais ocupam centralidade na vida dos jovens adultos. Nem sempre,
porém, eles estdo contentes com o contetdo disponivel, por ndo haver a devida curadoria.
Como diz o IF9-GM, “eu acho que na internet o pessoal produz muito, muito contetido
porque eles t€ém que ser relevantes, mas € um conteudo que ndo tem a curadoria correta na
minha opinido”. A complexidade e os paradoxos que emergem das interagdes dos jovens
adultos com as redes sociais sdo muitos e conexos entre si.

Ha contetido em excesso sem curadoria, ou seja, sem uma selecdo especializada,
acreditam os informantes. Apos a analise dos dados da categoria sobre engajamento em redes
sociais, nota-se que os jovens sdo acometidos pela sele¢do algoritmica a partir dos metadados
trabalhados pelas proprias empresas de redes sociais, numa autoexploracdo invisivel, que
contribui para a formacdo de grupos em bolhas digitais, autocensura, vigia, reificagio e
ansiedade, culminando na curadoria do eu. Por outro lado, convivem com a sensacao de
liberdade, de acesso a informagdo, de contatos e entretenimento como nenhuma geragao
anterior experienciou.

Trata-se de uma geracdo pioneira em ter as redes sociais intermediando interagdes
diversas, como de contato intrapessoal, entretenimento ligado com contetdo de politica,
gerando uma hiperconexao tematica. Conforme justificado no capitulo de metodologia, que
precede a este, a escolha por jovens adultos entre 21 e 34 anos foi determinada pelo recorte
etario de geragdes que vivenciam a politica no Brasil pela web 2.0 a partir de 1999 e com as
redes sociais ja em funcionamento.

Os jovens adultos que tinham 34 anos quando foram entrevistados puderam votar pela
primeira vez no Brasil em 2004, a partir dos 16 anos, ¢ em 2006 tinham a obrigatoriedade
de fazé-lo. No ano seguinte, em 2007, passou a ser possivel acessar o Facebook dos

smartphones. Apesar de ndo citado como motivo para o uso das redes sociais nos formularios
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FURS, o tema da politica ¢ um forte motivador, como se constata nos contetidos buscados e
compartilhados, além de nos comentarios e nas bolhas digitais. Quando relatam estratégias
para evitar conflito e desgaste emocional, os jovens fazem referéncias claras ao contexto
politico e contemporaneo do Brasil.

Compreender o relacionamento dos jovens adultos com a politica por meio das redes
sociais se inicia com o entendimento do contexto, como ja visto, e passa por analisar as
estratégias para evitar conflito e estresse. Jovens adultos que utilizavam as redes sociais
desde as eleicdes de 2018 relatam seu descontentamento com a politica como tema de

interacdo nas plataformas virtuais, como revela a [F21-MN:

“Em época de elei¢do, eu recebo milhdes de mensagens todos os dias das pessoas perguntando ‘isso
¢ verdade?’, ‘isso aconteceu?’, ndo sei o qué, e na ultima eleicdo eu acho que eu me desgastei
demais fazendo isso. Assim, eu tinha Instagram ainda na época, entdo eu trazia algumas noticias,
tudo o mais, comecei um dialogo legal com pessoas com quem eu nao falava, mas eu vi que ¢ muito
desgastante assim”.

Autocensurar-se esta relacionado com o evitar desgaste também no compartilhamento
de noticias e politica por motivacdes familiares ou de trabalho e, acima de tudo, pela propria
tentativa de preservar-se emocionalmente (Villi et al., 2021). A IF12-MN relata “brigas e
brigas” em redes sociais envolvendo familiares e conhecidos e como isso relaciona-se com

o trabalho:

“Assim, brigas e brigas, e antes disso ja tinha rolado, por exemplo, quando eu era adolescente, de eu
compartilhar alguma coisa, ndo foi uma noticia, mas uma coisa tipo assim, ah, era o dia 14, LGBT,
eu compartilhei alguma coisa sobre isso, tipo, e simplesmente rolar um quebra-pau entre membro
familiar meu e conhecidos, amigos, e o povo se xingando, entendeu, nos comentarios e depois me
cobrando, do tipo assim, ‘como assim que vocé posta um negocio desse, deixa o seu tio 14, com
essas meninas xingando ele’, e eu assim, gente. .. Entdo por isso, e também pela questdo do trabalho,
que enfim a gente... estd no meu contrato, de que eu ndo posso sair por ai falando minhas opinides
politicas a torto e a direito, e me envolvendo em discussdo, parei de postar noticias do tipo assim”.

Deparar-se com a exaustdo de uma jovem adulta, que ainda ndo tem 30 anos e relata
viver conflitos nas redes sociais desde a adolescéncia, ¢ vislumbrar um recorte da tendéncia
de cansago declarado das redes sociais (Han, 2018; Turkle, 2015; Zuboff, 2020). As
limitagdes do que pode ou ndo ser postado surgem inclusive de contratos de trabalho, como
relatou a [F12-MN, e infere-se que, por medo de postar algo que podera gerar conflito com
familiares, conhecidos ou ainda com o trabalho, a autocensura alimenta o cansago. O IF19-
GM revela que foi emocionalmente desgastado pela politica de 2018 e como essa experiéncia

alterou o uso que faz das redes sociais ao longo da pandemia, levando-o a “limpa-las”:
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“O processo até a eleigdo de 2018, eu fiquei tdo imerso nisso, e eu fiquei tdo ferrado da cabeca,
fiquei tdo mal, e eu fiquei tdo pessimista, eu fiquei... Me fazia mal pra caramba, eu tava numa
ansiedade no talo, entendeu, e eu continuei alimentando isso por um tempo, sabe, ai chegou um
momento durante... agora, a pandemia, que eu falei assim, ‘ndo, vou ter que parar com isso’,
entendeu, e ai eu fui dando uma limpada, assim, porque sendo eu ia ficar maluco”.

Cansaco ou exaustdo no ambiente das redes sociais, como sugerido em falas anteriores,
¢ notado no acompanhamento da politica. Para a IF18-GM, politica estd entre os temas que
causam polémica e podem facilmente gerar conflito, por isso a op¢do de ndo comentar.
Segundo afirma, “politica € uma das coisas que eu ndo saio compartilhando, sabe, porque eu
tenho um pouco de receio. (...) Chega um momento que nenhum... que a pessoa ndo quer
ouvir e vocé também nao quer falar, quando a pessoa ndo quer ouvir eu também ndo quero
falar, sabe, tipo, eu evito brigas”. Rejeitar escutar ¢ mais um sintoma da impossibilidade de
dialogo.

Polarizagdo afetiva, de um lado, e pouco espaco para a pluralidade, de outro, motivam
o bloqueio de pessoas e perfis por politica e outros temas; mais ainda, afetam as relagdes
dentro e fora das redes sociais (Nunes & Traumann, 2023). Ao bloquearem contatos e
evitarem seguir quem pensa diferente de si para se protegerem do desgaste emocional, os
informantes contribuem para formar e consolidar grupos mais homogéneos. Colocando para
fora quem ndo compartilha de seus pensamentos e suas ideologias (Mudde, 2010), reforcam
a polarizagdo social e politica. Gera-se um comportamento circular, que se retroalimenta.

Ha uma aparente compreensdo tacita entre os jovens adultos entrevistados de que
precisam proteger-se ndo apenas dentro, mas também fora das redes sociais, como contou o
IF14-M acerca de um evento social em que, para evitar o julgamento, preferiu abster-se de

dar sua opinido politica.

“Tava até numa roda de amigos, num aniversario recentemente, e eles perguntando em quem eu iria
votar, e eu, ‘rapaz, hoje eu nao tenho um candidato’, né, porque eu acho que ambos fazendo seus
critérios de politicagem ndo estdo exercendo politica, né, e hoje a gente sabe a situagdo do Brasil,
como ¢ complicada, e ai eu fico nessa, como € que pode... nessa duvida, né, e ai eu me abstenho”.

Na proxima secdo de andlise, serdo apresentados dados especificos sobre o
posicionamento politico em redes sociais. As evidéncias acerca da relagdo direta entre
politica, consumo geral de redes sociais e “curadoria do eu”, que exaure emocionalmente os
jovens adultos em padroes de autocensura e percepgao de liberdade, pavimentardo a analise.
Em seguida, o contexto politico contemporaneo sera relacionado com o consumo de politica

nas multiplas plataformas que os jovens adultos utilizam.
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5.2 Comunicag¢io populista nas redes sociais e a despartidarizacio politica

Cansacgo e exaustdo emocional nas redes sociais foram destaque nos achados da anélise
da categoria verde, sobre consumo e engajamento dos informantes nas plataformas de redes
sociais. No Brasil, principalmente a partir de 2013, os jovens adultos vivenciaram elei¢des
e a obrigatoriedade do voto em um contexto de polarizagdo afetiva, social e politica
(Cesarino, 2022; Nunes & Traumann, 2023; Pinheiro-Machado, 2019), com crescente uso
da internet e das redes sociais na politica. Assim, esta segunda parte da analise dedica-se a
relag@o da politica com as redes sociais, observando a dependéncia entre a midia e a politica
(Esser & Matthes, 2013; Figueiras, 2020) no contexto polarizado com estratégias de
comunicag¢ao populista.

Entre os informantes, aqueles com 34 anos em 2022 estavam prestes a vivenciar sua
quinta eleicdo presidencial. Para os mais jovens, com 21 anos naquele ano, seria a segunda
ou a primeira. Como previamente apontado, a relacdo entre politica e redes sociais aparece
nas falas desses jovens adultos mesmo quando abordam temas adjacentes a politica.

Com enfoque na categoria de posicionamento politico em rede social (categoria rosa),
esta apreciagdo objetiva compreender como esses jovens adultos percebem e se relacionam
com politica e politicos. E a categoria que mais se conecta com a pergunta de partida: como
o uso das redes sociais contribui para o relacionamento dos jovens adultos com a politica no
Brasil?

Optou-se por agregar a categoria de comunicagao populista (trabalhada com a cor azul)
a esta analise porque observar a comunicagao populista ajuda a compreender o contexto do
Brasil e examinar de forma mais ampla a politica nas redes sociais. Na etapa da entrevista
com os informantes que focou na comunicacdo populista, foram apresentadas frases de
discursos populistas conexos com redes sociais, selecionados de acordo com o Quadro 2
sobre as cinco dimensdes populistas, apresentado no capitulo 1 e relacionado com as
categorias de analise, como discutido no capitulo 4.

Para compreender as estratégias contemporaneas da comunicagdo politica, a Teoria
Critica aborda as condigdes sociais e sociopsicologicas sobre criticas severas as midias
tradicionais potencializadas com a capacidade de mobilizacdo politica no ambiente virtual
(Rensmann, 2018). Os meios de comunicagdo on-line possibilitam a mobilizagado politica ao

passo que contribuem para acelerar a difusdo de ideias hegemodnicas, em consonancia com o
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comportamento dos usudrios de redes sociais, que evitam temas, pessoas e perfis contrarios
as suas convicgdes e visdes de mundo.

No relatério da Reuters de 2022 (Newman et al., 2022), varios paises, como o Brasil,
acusam forte crescimento no nimero de pessoas jovens que passaram a evitar determinados
tipos de noticia. Entre eles, os de maior destaque em 2022 foram Covid-19 e politica,
relatados pelos usudrios como temas que causam frustragdo e ansiedade.

Noticias sobre politica sdo igualmente evitadas, e a politica tampouco ¢ apontada como
motivacdo para o uso de redes sociais (We Are Social & Meltwater, 2022a). Ainda assim,
politica figura entre os assuntos que os informantes acompanham e de que se informam pelas
redes sociais: “eu ndo vou no podcast da politica, mas acaba que o tema td muito presente,
muito latente, né, que acaba que de forma indireta eu vou acabar escutando algo relacionado
a isso, e isso me chama atengao, e ai eu vou atras, mas radio nao escuto, TV também nao,
jornal, revista”, relata o IF13-MN.

Indiretamente, como menciona o IF13-MN, ou diretamente, os informantes
compreendem a relevancia da relagdo entre politica e rede social. Como afirma o IF17-GM,
“hoje em dia, eu ndo consigo enxergar fazer politica fora da rede social. (...) Especialmente
comegando 14 do Obama de 2008, vindo até a elei¢do de 2020 aqui no Brasil, caraca! Nao
teve jeito. Todas elas foram trabalhadas em cima de rede social”.

Para esses jovens adultos, a vida diéria estd permeada pelas midias, em especial pelas
redes sociais, onde a politica também se faz presente: “com a rede social, meio que deu essa
ampliada em quem produz noticia, quem produz contetido, a forma de se relacionar com o
eleitor. SO que ¢, né, ¢ moeda de dois lados, né”, afirma o IF11-GM. Ha uma crescente
relacdo entre noticia e “conteudo” para ser consumido pelos usudrios sobre politica,
edificada sobre a narrativa de proximidade.

Redes sociais sdo usadas também para se aproximar e seguir figuras publicas que
fazem ou que falam sobre politica, semelhantemente a motivagdo de manter contato com
pessoas que conhecem. A IF16-M afirma que “parece que tem uma proximidade maior entre
as pessoas, eu acho que as redes sociais me possibilitaram isso, ndo so entre fa e, tipo,
artistas, mas também entre politicos e seguidores politicos, assim”.

Observada na se¢do anterior, a proximidade entre as pessoas impulsiona o uso das
redes sociais. Instiga, ainda, a politica informal, a everyday politics, sem aparente

intermediario ou plataforma, incitada diretamente pela possibilidade de participagdo dos
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usuarios. Entretanto, o tema politica segue a logica e a pratica das redes sociais, bem como
da vida dos jovens na colmeia digital, e ¢ intermediado pela curadoria do eu, com mais
exposicao do que propriamente representacao (Han, 2017a) — o que dificulta a interpretagdo
do que ¢ real.

Representagdes de si sdo inerentes as dinamicas em sociedades com acumulacao de
producdo e alto consumo, nas quais importa parecer (Debord, 1997). As redes sociais, com
suas dindmicas rapidas e datificadas, ampliam e aceleram certos processos, transformando a
representacdo em exposi¢do (Han, 2017a), vulgarizando e dificultando a percepcao de si e
do outro. “Eu acho que quando o candidato, a candidata utiliza a rede social, ela vai passar
muito do que ela quer que os outros acreditem, do que ela se propde a fazer. A gente nao
sabe se aquilo ali vai ser de fato, vai ser verdade, se ela vai fazer (...)”, afirma a IF5-M,
revelando sua inseguranga em distinguir o que compreende como verdade.

Para além da inseguranca, hd ansiedade e cansago gerados por desentendimentos

impulsionados por politica:

“E que brigar cansa, né? Normalmente essas campanhas politicas, normalmente a campanha causam
muita briga. Ndo tem uma campanha que é pacifica. E sempre, é, todo mundo brigando, ai um posta
alguma coisa e dai vem uma pessoa, ‘ndo, porque vocé ta errada, fulano que é o certo’. E dai vem
outro e ‘ciclano que ¢ o certo’. E dai todo mundo se xinga, ndo tenho paciéncia pra isso” (IF2-GM).

Em seu relato, a IF2-GM oferece pistas sobre a exaustdo acentuada para a politica,
sugerindo maior desgaste que com outros temas cotidianos. O [F23-M corrobora: “eu acho
que houve um cansago natural. A Ultima elei¢do, ela foi uma enxurrada de noticias, de fake
news e de briga politica, e acabou que as minhas redes sociais viraram s0 isso. (...) Ai parece
que houve o cansago em relagdo a isso e hoje em dia eu meio que evito”. Os jovens adultos
vivem imersos em um volume sem precedente de dados e informagdes gerados para consumo
dos usuarios (Bhaskar, 2020; Livingstone, 2019; Zuboff, 2020) e com ansiedade
generalizada, intensificada pela polarizagao politica. Além da ansiedade, hé outras emogdes,
como o medo de ser julgado ou de perder alguma atualiza¢do, como discutido previamente.

Emocgdes, como sugere Chantal Mouffe (2015), sdo necessarias para a politica, que
estd tomada pela racionalizacdo. Os jovens adultos desconectam-se das identidades coletivas
e fortalecem-se no individualismo. Entretanto, sdo necessarias emog¢des que possibilitem
conexdes entre individuos, que proporcionem didlogo, empatia e compaixao; entre os jovens

adultos devotos a propria vontade, estdo latentes emocgdes polarizantes, como o odio,
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principalmente no discurso de 6dio. O IF15-M reflete sobre quem faz comentario com

discurso de 6dio nas redes sociais:

“Quem ¢ que mais comenta sobre, faz comentario de 6dio nos tipos de publicagdes de diversidade,

por exemplo, agora que a gente ta falando do carnaval, né, que tem varias noticias sobre isso, aquela

representacdo de orixas na avenida, dai a gente vai olhar quem sdo as pessoas que ficam xingando

e dizendo que a religido dos outros ¢ do diabo, dai tu vai 14 e olha, sdo geralmente pessoas que ja

tém uma convic¢ao religiosa”.

O o6dio ¢ uma emocdo associada a polarizacdo, aos extremos. O IF19-GM fala sobre
como a pratica de destilar 6dio nas redes sociais € prejudicial para ele: “eu ndo sou a pessoa
que vai seguir o cara que ¢ no extremo oposto do que eu acredito so pra ficar passando raiva
ou mandando hate pra ele, entendeu? Eu acho que isso ndo ¢ produtivo, ndo alimenta, ndo
me faz bem, em primeiro lugar, e ndo alimenta positivamente ninguém”. Pratica comum no
ambiente on-line, “mandar hate” ou “destilar 6dio” significa expressar o 6dio de alguém (Gé
et al.,2022; Hoff et al., 2022).

Na politica, o 6dio serve de narrativa em uma estratégia de comunicagao populista para
criar e afirmar um inimigo comum. No Brasil em 2018, os episddios de panelaco foram parte
importante da constru¢do do inimigo comum como estratégia para promover a narrativa da
ameaca comunista (G€ et al., 2022; Pimentel, 2015; Severo et al., 2019; Teshainer et al.,

2018). No Brasil, o antipetismo € sobreposto como anticomunismo (G¢€ et al., 2022), e a fala

do IF15-M reforca essa percepgdo também entre os jovens adultos:

“Sinto que o 60dio, o PT foi muito mais forte em alguns grupos do que o apoio a necessariamente a
todas as pautas do Bolsonaro. Eu tinha pessoas do meu convivio que votaram nele <Bolsonaro>,
que ndo concordavam com varias pautas, principalmente, por exemplo, preconceituosa e tudo mais,
mas que elas tinham muito mais o estigma na cabega de um 6dio ao PT”.

No contexto temporal da entrevista, a vida dos jovens adultos estava marcada pelo
medo e receio de manifestarem-se, contribuindo para a autocensura e tentativa de controle
com a curadoria do eu, como afirmou a IF2-GM: “ndo sei, eu traumatizei com alguns
comentarios que eu li e falei, ‘cansei’, rs, mas eu ndo acho <rede social> um ambiente muito
produtivo quando a gente t4 falando de politica”. Na se¢d@o anterior, falou-se do medo de ser
julgado nas redes sociais; neste ponto, ressalta-se 0 medo associado as preferéncias politicas.
O IF14-M afirma ser de direita e preferir conversar sobre politica pessoalmente. Demonstra-

se aberto ao didlogo, entretanto, evita as plataformas digitais para falar sobre o assunto:

“Na rede social, como eu falei, ndo tendo a me manifestar. J4 quando ¢ uma coisa pessoal, eu sou
superaberto. Eu me considero, eu me considero ndo, eu sou uma pessoa de direita, né, ndo sou um
extremista de direita, mas sou uma pessoa de direita, centro-direita, entdo quando uma pessoa vem
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conversar comigo, se ela tem pensamentos da esquerda, centro-esquerda, eu sou superaberto, nao
sou de forma alguma taxativo, imperativo”.

Além do medo de manifestar-se, o receio da violéncia e de que o 6dio ultrapasse as
redes sociais estd presente entre os informantes. A IF1-GM, semelhante ao IF14-M, afirma
gostar de discutir politica, desde que de forma presencial: “eu discuto muito politica fora das
redes sociais. Eu gosto muito de entrar em debates quando a gente td falando assim,
pessoalmente. (...) Mas, dentro da rede social... o meu comportamento, assim, com politica,
ele ¢ muito, muito pontual”. A mesma IF1-GM afirma ter sido muito afetada nas elei¢cdes de
2018, “por isso que eu me seguro muito pra comentar sobre politica, porque eu sei que os
eleitores dele <Bolsonaro> sdo pessoas muito agressivas, assim, e ativas. Entdo, isso das
eleicdes anteriores, isso chegou a afetar demais”.

Esse medo crescente reafirma a polarizagao politica e, com a “curadoria do eu”, instiga
praticas mais rigidas de sele¢do de contetido politico entre os jovens adultos entrevistados:
“na questdo politica, eu ndo sigo uma pessoa de extrema-direita, me recuso. (...) Eu quero
estar distante dessas pessoas porque eu acho que ¢ uma questdo de... ndo s6 de saude
mental”, diz o [IF9-GM. “Preservar a saide mental” ¢ uma justificativa semelhante a “evitar
brigas”, “reduzir a ansiedade” para se proteger de conteudos e perfis indesejados. Por outro
lado, a dindmica de rede social refor¢ca o contato entre pessoas que pensam de forma
semelhante e retira a possibilidade de argumentacdes. Porém, a democracia plural, para
funcionar, precisa de debate legitimo entre posicdes politicas, de consenso acompanhado de
dissenso (Mouffe, 2015).

Entretanto, predomina entre os informantes a busca por neutralidade e absten¢ao para
evitar desgaste, brigas e ansiedade. A IF8-GM justifica sua opc¢do por neutralidade

estratégica pelo medo de algumas pessoas politicas e para se afastar da polarizagao:

“(...) Tabeu sigo mais pessoas que ndo sio tdo famosas na politica, sabe? Aqueles que tém uma
opinido mais neutra, realmente, sobre a realidade. Entdo eu tenho um pouco de medo de algumas
pessoas politicas muito especificas. Ai eu ndo gosto muito de focar nisso, mas... no Instagram, né?
Mas eu acho que noticias sobre politica, eu leio bastante, mas assim, menos polarizada...”.

Buscar por neutralidade em personalidades politicas coaduna-se com o cansago da
polarizagcdo. Na mesma linha, o [F14-M afirma nio ter posicionamento politico e opta por
abster-se desse direito: “eu ndo tenho um posicionamento, mas sei 0 quanto ¢ importante
vocé discutir politica, entender sobre politica, né, conhecer, mas realmente hoje eu me

abstenho”.
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Por outro lado, compreender, entender, conhecer politica ¢ citado como essencial por
alguns informantes, que buscam referéncias para isso nas suas plataformas. A 1IF20-MN
explica que procura pessoas e influenciadoras na rede social para entender mais de politica,

mas afirma a dificuldade no cenério polarizado:

“Nao sei muito, assim, argumenta¢do de politica, mas ¢ importante, sim, eu saber mais um pouco,
t0 até nesse processo ai, por isso que eu to seguindo algumas pessoas, pra poder entender mais um
pouco de politica, mas ainda, pra mim, ¢ um pouco dificil, politica assim entrar aqui na minha
cabeca, pra eu defender, assim, eu preciso ter mais conhecimento sobre isso. Mas ¢ disso que eu
falo, ¢ de um grupo que ¢, por exemplo, aqui no Brasil o pessoal ¢ muito contra o Bolsonaro, né,
que ¢ o presidente daqui, porque parece que ele fica mais a favor dos empresarios, enfim, ai uns
fica dizendo, ‘ah, eu queria o Lula, porque o Lula, ele roubou, roubou, mas ele tava do lado dos
pobres’, entendeu, entdo assim, € dificil”.

Como exposto, a dificuldade narrada pela IF20-MN ¢ partilhada entre outros jovens
adultos e intensifica-se no cendrio polarizado, levando ao bloqueio e cancelamento de
contatos e acirrando as cisdes familiares. Em fala ja citada previamente, a [F18-GM relata
que, para evitar polémica sobre politica nas redes sociais, deixou de compartilhar assuntos
de politica apds um primo ter saido do grupo de WhatsApp da familia.

Tensdo familiar e polarizacdo politica afetiva afetam a percepgao politica das pessoas.
Segundo Solano e Rocha, os jovens no Brasil percebem “(...) a politica como uma forma
constante de enfrentamento e divisdo, j& que em seus proprios lares a politica ¢
experimentada dessa forma, e as redes sociais também figuram como espagos de briga
politica constante e agressividade permanente” (2022, p. 24). Percepgdes semelhantes sdo
notadas entre os jovens adultos entrevistados para esta tese.

Como aparente estratégia de manterem-se atualizados sobre politica sem se indispor,
os informantes selecionam pessoas e perfis para acompanhar. Semelhante a selecao de
conteudos e noticias, a politica ¢ acompanhada de modo direto e indireto, por meio de
informagdes compartilhadas por contatos, personalidades e influenciadores. Por exemplo, o
IF19-GM diz seguir seus candidatos para apoid-los com seu like (curtida): “eu sigo
personalidades politicas mesmo, que sdo, né, ou candidato, ou deputada do estado, vereador
de ndo sei onde e tal (...). S3o pessoas que, de alguma forma, ou eu quero estar 14 no sentido
de dar um suporte, suporte, né, o meu humilde /ike”.

Observa-se ainda que os informantes acompanham politica nas redes sociais pelo seu
contexto de estudo e trabalho. O [F4-MN afirma: “eu fico ali acompanhando governadores,
prefeitos, né, como ¢ que ta, assim, o cotidiano, entdo eu sigo aqui o governador do Distrito

Federal, de outros lugares, eu sigo paginas governamentais, paginas de secretaria de
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saude...”. Semelhante ao [F4-MN, o IF10-GM afirma ter seguido politicos pelo escopo do
trabalho, porém, optou por cancelar o seguimento de alguns (dar o unfollow) ap6és mudar de
trabalho. “Eu sigo o Bolsonaro. Eu seguia véarios, como eu sai do meu trabalho, do meu
trabalho de politica, eu acabei dando unfollow, porque eu falei, ‘eu ndo preciso ver tudo que
vocé fala’. Mas eu sigo o Bolsonaro, eu sigo o Lula, eu acho”.

Seguem personalidades politicas, porém intui-se receio e certa desconfianga nas
pessoas e nos perfis seguidos. Os entrevistados tentam reforcar que estdo no controle das
informacdes recebidas e ndo querem ser vistos como fas de politico, como j& observado e
mencionado pela IF20-MN: “aquela, acho que ¢ deputada, ela ¢ novinha, é... Tabata
<Amaral>, né, eu gosto muito dela, ela tem, assim, representa ali a mulher (...). Eu gosto do
conteudo, (...) mas assim, eu ndo fico seguindo muito ela, ndo sou aquela pessoa de estar
ali, aquela fa”. A referéncia a “novinha” pode ser percebida como aversao a jovens no espago
politico, a uma jovem mulher. A reducdo de jovens na politica apresenta-se como tendéncia,
como discutido no capitulo 3 desta tese, tanto na representagdo como na participagcdo como
representantes eleitos.

A mesma [F20-MN afirma seguir um politico que admira e “segue de verdade:

“Que eu sigo de verdade mesmo, que eu olho, que eu vejo ali honestidade, sinceridade, ¢ o que eu
tava te falando, que ¢ o prefeito Helder <Barbalho>%, entendeu? O trabalho dele, assim, que eu
sigo, porque ¢ aquilo que eu falei, eu ndo sigo muito politico, tenho até que dar uma pesquisadinha
mais, por exemplo, nem o Bolsonaro, eu nio sigo nas redes sociais, né¢, mas o Helder, assim, eu
vejo o trabalho dele, eu vejo o tanto que ele se esforga pra estar nos lugares (...)”.

Com frequéncia, os informantes seguem personalidades politicas com as quais tém
afinidade parcial ou totalmente, como mencionou o IF9-GM: “eu sigo o Lula, eu sigo o
<Guilherme> Boulos, eu sigo a Manuela d’Avila, porque sdo as personalidades que sdo os
lideres, digamos assim, de um, de uma parte que eu sinto a necessidade de acompanhar”.

Além de seguir diretamente personalidades politicas nas redes sociais, os informantes

dizem acompanhar assuntos associados a politica, como indica a [F12-MN:

“Eu lembro de seguir politicos, perfis de pessoas que falam sobre politica, porque também sigo,
(...) sigo de varias formas, e vejo politica também em varios lugares, né, também os contetidos que
eu vejo que ndo sio politicos, as vezes também consigo perceber como eles sdo permeados por
politica, por exemplo, eu consumo conteudo de educagdo financeira, que ¢ um assunto que, por
mais que ninguém vai falar de politica ali, <¢> extremamente permeado por politica”.

% Helder Barbalho ¢ filho de um tradicional politico brasileiro, Jader Barbalho. J4 foi prefeito do municipio de
Ananindeua, no estado do Par4, e ministro. Em 2022, reelegeu-se como governador do Para pelo MDB. Mais
informagoes: https://www.pa.gov.br/orgao. Acessado em 15/04/2024.
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No Brasil da década de 2020, sob o imperativo da polarizacao afetiva, quase todos os
assuntos do cotidiano sao lidos com o filtro da politica polarizada; em outras palavras, como
assuntos “permeados por politica”. O IF7-M igualmente opta por seguir politica por meio de
paginas de noticias em vez de personalidades: “atualmente, na politica, eu ndo sigo ninguém.
Inclusive eu fiz a op¢ao de bloquear, por exemplo, o atual governador daqui do estado porque
eu ndo gosto (...). Foi algo que eu preferi me abster”.

Apesar de se abster de seguir personalidades da politica, o mesmo IF7-M segue meios
de comunicacdo pelos perfis em redes sociais que acredita mais alinhados com sua

preferéncia. Ele afirma ndo querer seguir perfis de partidos e ter receio da imparcialidade:

“Nao, eu nao sigo perfis de partido politico, por exemplo, porque eu acredito que os perfis de partido
politico realmente tém o intuito de autopromocdo, entdo isso ja tira um pouco da... (...) da
imparcialidade. Eu sigo paginas de noticias que tratam <de politica>, por exemplo, eu sigo paginas
como a Globo, é... Folha de S. Paulo, mas também sigo paginas como a Quebrando o Tabu, a Midia
Ninja, que sdo paginas ja voltadas um pouco mais pro teor da esquerda, mesmo”.

Exigir imparcialidade de partidos politicos e abster-se de seguir algum politico, como
faz o IF7-M, alinha-se ao desejo de neutralidade de politicos mencionado pela IF§8-GM com
o intuito de evitar a polarizagdo. O IF7-M, entretanto, ndo parece esperar imparcialidade dos
meios de noticia que segue, que para ele estdo no espectro esquerdo da politica brasileira.

Segundo o relatorio do Instituto Reuters (2022), cada vez mais a audiéncia compreende
a partidarizacdo de midias, crescente nos Estados Unidos e presente em diversos paises. Isso
se observa inclusive na escolha de rede social: “o Telegram, (...) ndo acredito que seja tao
seguro assim e acaba sendo, pelo menos eu vejo dessa forma, ¢ um aplicativo que o pessoal
da direita usa mais, entdo nao me atrai a usar”’, afirmou o IF23-M. O IF7-M, citado acima,
escolhe seguir “(...) paginas ja voltadas um pouco mais pro teor da esquerda, mesmo”.

Mais moldada a logica das redes sociais, a configuragdo para acompanhar politica e
personalidades politicas esta associada a uma maior curadoria do eu igualmente na politica.
Essa associagdo, motivada pelo intuito de selecionar o que combina mais consigo, contribui
para a sedimentacdo da polarizagdo social e politica como ¢ dinamizada nas redes sociais.
As alteracdes observadas na midia transformam as dimensdes dos politicos, dos partidos e
da propria sociedade (Figueiras, 2019), e a nova ldgica das redes sociais estd exigindo ajustes
a dindmicas que envolvem um nivel de microssegmenta¢do e comercializacdo de dados de

usuarios sem precedentes na historia.
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Como previamente discutido, a imparcialidade nas redes sociais ¢ inexistente. Os
mecanismos de busca (Pariser, 2012) e as proprias redes de seguidores nas colmeias digitais
(Zuboft, 2020) fornecem as empresas privadas donas das plataformas de redes sociais mais
dados e metadados que ndo sdo imparciais (R. Araujo et al., 2020; Cesarino, 2022;
Mazzoleni & Bracciale, 2018). A IF16-M evidencia a imersao na logica algoritmica mesmo

“so absorvendo”:

“Eu acabo vendo muito <assunto sobre politica> porque eu realmente clico em quase todas as tags,
assim, até fags entdo levantadas por bolsonarista, digamos que €, seria contra o meu lado politico,
entdo eu acabo vendo muitos posts dessas pessoas também, ndo interajo, mas tipo, pelo menos leio
ou as vezes dou um /ike numa pessoa que falou um comentario, tipo, retrucando a pessoa, mas no
geral a minha interagdo ¢ muito no sentido de s6 absorver, assim, dar uma olhada no que que as
pessoas estdo falando”.

Ao acompanhar as tags, ler e por vezes dar /ike em comentarios, a IF6-M esta
interagindo, e todas as a¢des geram dados e metadados para a rede social. Em pesquisa sobre
a adaptacdo das normas de imparcialidade do jornalismo do grupo inglés BBC as redes
sociais, destaca-se o capital que essas redes tém para pressionar por alteragdo de praticas
editoriais da BBC (Bélair-Gagnon, 2013). O jornalismo contemporaneo tenta encontrar seu
papel nesse novo cendrio de consumo noticioso, € os informantes, como previamente
discutido neste capitulo, tendem a preferir fazer a propria apuracao dos fatos, inclusive em

assuntos politicos:

“Por que que eu ndo sigo <algum candidato a presidéncia>? Ah, por causa da questdo dessa ma
relagdo, mas como ¢ que eu faco pra ter uma boa relagdo <com politica> entdo, visto que isso ¢é
importante, né? Ah, vou buscar as pessoas, vou buscar os temas, vamos direto na fonte, que as vezes
também a pessoa vai passar o ponto de vista dela, que talvez ndo seja a verdade de fato, mas tendo
outros colegas, né, que trabalhe midias sociais e redes sociais, tem essa questdo da tendenciosidade
e sensacionalismo em cerca dos temas quando a gente envolve politica, né? Entdo eu me distancio
um pouco” (IF13-MN).

Como outros jovens adultos entrevistados, o [F13-MN compreende a importincia que
politica tem para a vida, mas busca afastar-se de politicos por temer inclinagdes e
sensacionalismo. Prefere “ir direto na fonte” e seguir outras pessoas, ndo politica.
Personalidades politicas passam a ser barreiras para a percepcao politica nas redes sociais,
segundo afirma Byung-Chul Han (2018), justamente porque os politicos perdem o papel de
transmissores da necessaria representacdo politica. Nem partidos, nem politicos sao
apontados como referéncias principais para acompanhar assuntos politicos.

De acordo com Han, ndo hd tempo para planejamento estratégico politico na

comunicagdo politica digital pelas redes sociais. Tudo se torna imediato e publico, com a

191



constante sensacao de observacdo. A fala da [F3-MN sinaliza essa inquietagdo: “as pessoas
ndo estdo sempre refletindo sobre o que elas estdo lendo ou sobre o que elas estdo
comentando, porque ¢ muito rapido, entdo, (...) tem opinides muito formadas, informagdes
pequenas, sem pensar no contexto e numa construgao politica, de forma completa, né”.
Falta de tempo ¢ igualmente apontada pela IF8-GM, que acrescenta a pressao que 0s
jovens adultos sofrem de ter que saber um pouco de tudo e de como isso representa um risco

para a propria politica:

“Entdo, a gente sabe um pouquinho de tudo. E ai, as redes sociais, quando vocé foca numa pessoa
s0 pra falar sobre um assunto, no caso, sobre politica, vocé fica muito enviesado, né, entdo eu acho
que a rede social, na verdade, ¢ meio perigosa pra politica, porque as pessoas ndo tém muito tempo
pra se dedicar, ndo tém muito tempo de saber se aquela noticia ¢ verdade, se a pessoa realmente ta
falando coisa que acontece, ou se ela t& manipulando. Entdo eu acho que politica na rede social ¢
importante, porque a gente, realmente, ndo tem tempo de se aprofundar em tudo, mas a0 mesmo
tempo ¢ perigosa porque ¢ muito facil ser enganado sobre esse tema, que ¢ sensivel e
superimportante”.

No ambiente digital, os usudrios sdo vigiados e expectados como conhecedores “de
tudo”, inclusive de politica, porém tém tempo escasso para se aprofundarem, como relata a
IF8-GM. O enviesamento citado por ela relaciona-se com a polarizagao politica, semelhante
as “inclinag¢des” e ao “sensacionalismo” mencionados pelo IF13-MN. Para evitar isso, nota-
se a tendéncia de acompanhar mais temas e pautas ante a complexidade politica.

Também nesse ambiente, a politica polarizada deixa marcas no modo de acompanhar
e experienciar a politica, como declara a IF§-GM: “ndo gosto de... personalidades muito
radicais. Eu acho que tudo em excesso faz mal. Entdo, eu ndo gosto”. Nota-se a tendéncia
de romper com a percep¢do da politica tradicional e uma maior associacdo a politica
informal, consumida no dia a dia. Notam-se, também, fissuras na representacao dos partidos
politicos e dos politicos, especialmente no Brasil do “gosto ou ndo gosto™.

Assim, os jovens adultos encontram outros meios de seguir o tema nas redes sociais e
passam, eles mesmos, a fazer sua propria “apuragdo”, sem influenciadores, ou seguem

personalidades que “t€m influéncia na politica”, como ilustra a fala do IF14-M:

“Gosto, como fala, assim, seguir personalidades que tém influéncia na politica, mas ndo sdo
politicos, entendeu, né? Entdo nomes ai como... vamos botar ai os CEOs ai, da Tesla, o Elon
Musk’, esses caras, a gente sabe que tém um impacto na politica dependendo da movimentagdo
que eles fazem diante do mercado, né, mas assim, um politico em si, aqui no nosso caso, né, o Lula,
o Bolsonaro, ndo, eu me abstenho, né, nao fago o follow”.

70 Elon Musk, como mencionado no capitulo 2 da tese, é um empresario que investe também em redes sociais,
inteligéncia artificial, energia renovavel e transportes. Em maio de 2022, na ocasido de sua visita ao Brasil,
declarou publicamente apoio a Bolsonaro.
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Optar por nao seguir um politico, mas “dar o follow” em empresarios e percebé-los
como herois, segundo Rafael Aratjo (2020), ¢ esperado no contexto de criticas ao ente
politico e as instituicdes politicas e partidarias. Nao obstante, esses comportamentos
reforcam a logica neoliberal que domina os meios de comunicacdo digital (Fuchs, 2020). O
enfraquecimento da percep¢do dos politicos permite a entrada de outsiders e abre espago
para novas associagdes a propria politica, como serd aprofundado ao longo da analise.

No Brasil, a relagdo com a politica deixa marcas na identidade das pessoas, como
afirmam Felipe Nunes e Thomas Traumann (2023). Ou seja, a elei¢cdo esta no cotidiano,
corroborando a tese de Tim Highfield (2016) de que a politica cotidiana ¢ moldada e
discutida por atores da politica tradicional acrescida de informalidade. Porém, a ampliagdo
da informalidade em diferentes esferas toma o espago da politica tradicional, percebida como
corrupta (G€ et al., 2022; Lavitsky & Ziblatt, 2023). Em outras palavras, a politica
tradicional e suas representagdes institucionais passam a ser mais percebidas como
corrompidas e associadas a desesperanca, dando oportunidade para a informalidade avangar
na politica.

Observou-se no decorrer desta investigagdo que uma das formas de incitar a
informalidade politica nas redes sociais ¢ evitar politicos como referéncia para assuntos
politicos e optar por seguir personagens como jornalistas, advogados, empresarios ou
influenciadores. O IF13-MN mencionou, por exemplo, seguir o coach e influenciador Pablo
Margal’! — “agora ele ndo ta falando mais essas coisas de marketing digital, ti voltando muito
na politica” — e ndo seguir nem Bolsonaro, nem Lula sob o argumento de ambos serem

sensacionalistas:

“O tunico <politico que sigo> ¢ o Pablo, entendeu? T4, por conta desse historico que eu ja
acompanho ele ha bastante tempo, entdo ta sendo interessante ver até ele se inserindo nesse meio,
né, os exemplos que ele ta trazendo, e cara, ¢ o ponto de vista dele, mas seguir dentro dessa visdo
que hoje s6 tem essas duas opgdes, né€, que ¢ o Bolsonaro e o Lula, ndo sigo nenhum dos dois até
porque os dois, eles vao... Eu vejo que ¢ muito sensacionalista, n¢, a minha percepgdo, né. E ai
pode ser porque eu ndo conhego os dois, né, ndo conhego muito a base de trabalho, mas ¢ uma
percepgao que eu tenho, e acaba que eu ndo sigo”.

" O brasileiro Pablo Margal apresenta-se como empresario, influenciador e politico. Langou-se na vida politica
em 2022, mas ndo teve sua candidatura a Presidéncia da Republica pelo partido. Concorreu a deputado federal
no mesmo ano e ndo foi eleito. Filiagdo partidaria: Partido Republicano da Ordem Social (PROS), de 2022 a
2023, e Solidariedade, de 2023 até o fechamento desta investigagao.
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Evitar politicos sob o argumento de serem sensacionalistas ou polarizados leva os
informantes a buscar outras personalidades que lhes inspirem respeito e confianca. O
relatério de Esther Solano e Camila Rocha (2022) aponta que, no Brasil, a juventude percebe
a politica corrompida e envelhecida e tem forte tendéncia a procurar o que ¢ auténtico e
transparente. Essas conclusdes refletem o contexto politico e a logica digital, como discutido
nesta analise.

Acompanhar uma pessoa ha bastante tempo, como afirmou o IF13-MN, esta alinhado
com o contexto e os interesses adjacentes dos jovens adultos. A IF6-M escolheu seguir o
tema de politica porque acredita que quem posta sobre esse assunto sao pessoas mais
partidarias, mas ndo politicos: “eu acabo seguindo uns advogados (...) ou pessoas publicas
politicas, que acabam tendo €... tipo, sdo mais partidarios, mas assim, eu acabo nao seguindo
nenhum <politico>, realmente, nenhuma persona politica”. Embora ser partidario devesse
ser compreendido como ser adepto de um partido, neste contexto, compreende-se que a [F6-
M opta por ndo estar diretamente conectada a um partido ou um politico.

Esse desgaste da politica foi pontuado pelos jovens adultos entrevistados, em especial,
quando se referiam as marcas deixadas pelas elei¢des anteriores: “a ultima elei¢do que a
gente teve aqui no Brasil, na verdade, as ultimas elei¢des que a gente teve no mundo, a gente
tem visto cada vez mais um papel das redes sociais. Como? Ah, teve a histdria 14 do Trump”,
mencionou a IF12-MN. As elei¢des de 2017, nos Estados Unidos, ¢ 2018, no Brasil, foram
apontadas como divisores do modo de viver a politica nas redes sociais.

Associar politica e redes sociais diretamente a essas duas eleicdes revela certa
compreensdo do contexto e do papel que tais redes podem exercer na politica e em
campanhas. O IF23-M esclarece que “o candidato que ndo tem uma participacdo em redes
sociais t4 morto politicamente. Ndo tem como, hoje em dia, a molecada t4 toda na internet.
(...) Eu tenho percebido, ¢ justamente a entrada dessas personalidades politicas em, por
exemplo, TikTok, que ¢ onde a molecada t4”. A “molecada”, nesse contexto, sdo os jovens
adultos abaixo dos 30 anos — pelo menos quatro mais jovens que o IF23-M.

Se por um lado a participag@o nas redes sociais ¢ percebida como obrigatoria, por
outro, ¢ “importante e perigosa”, como destacado previamente pela IF§8-GM, e o “pior

cenario possivel”, como afirmou o IF15-M:

“O Facebook ja influenciou em outras elei¢des, numas elei¢cdes dos Estados Unidos principalmente,
e a gente ja teve uma eleicdo aqui no Brasil, na tltima, baseada em fake news, em divulgagdo e
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investimento e posicionamento desse tipo de contetido, né. Entdo eu acho que estamos no pior
cenario possivel (rs), falando em redes sociais e politica, né”.

Importa ressaltar que propagacdo de noticias e informagdes falsas, contetdo
conspiratdrio, polarizagdo social e politica, valorizagdo de um candidato como salvador da
nagdo e coer¢do por medo sdo técnicas comuns entre populistas autoritarios (Rensmann,
2018). A internet e as redes sociais aceleram a ampliam o alcance e a réplica dessas agdes.
Se antes as campanhas eleitorais e politicas eram realizadas em um periodo, hoje, o periodo
eleitoral pode ser compreendido como continuo (R. Aratijo ef al., 2020), alterando o modo
como a propria politica € percebida.

Manter a narrativa de campanha politica eleitoral acesa nas redes sociais requer temas
que possam ser consumidos e comentados curta e rapidamente. Os jovens adultos enfrentam
pressdo entre seus pares € suas conexdes para se manifestarem sobre politica e temas
correlatos. A IF6-M menciona ter obrigagdo, perante seus seguidores, de falar sobre politica

entre os temas que compartilha em suas redes sociais:

“E engragado, eu acho que eu sempre fui muito politica, e eu sempre tive muitas ideologias, entio
¢, acaba tendo essa... esse sentimento de obrigagdo de vocé precisar, é... comentar e discursar
sobre, porque eu acho que dentro dos meus seguidores, também eu tenho muitas pessoas que me
seguem por eu ser eu, € me seguem por eu ser, sei 14, mulher e padrdo. Entdo acaba influenciando
bastante”.

Associados a ideologias, como menciona a [F6-M, ndo estdo os partidos, mas os temas
e as pautas resumidas para serem consumidos de modo instantaneo. Ao longo da anélise,
notou-se que os votantes sdo percebidos como consumidores, como sustentam investigagdes
académicas e o proprio marketing politico (Azevedo Junior & Bianco, 2019; E. Silva &
Mainardes, 2019). A politica realizada em redes sociais prioriza ndo o conteudo, mas
medidas quantificaveis de comportamento, por meio de uso e analise de metadados (Vale &
Sousa, 2022). Os usuarios de redes sociais percebem essa movimentagdo, como menciona a

IF13-MN:

“Por exemplo, o deputado, né, ndo sé o presidente, mas qualquer outra pessoa que ta almejando, né,
esse cargo politico, ela vai ter que precisar da rede social pra chegar a essa pessoa na ponta, entao
vai ter que pagar trafego pago, vai ter que fazer todas essas fungdes que a rede social vai fornecer
pra ela, porque acaba que rede social ¢ uma rede de antincio na verdade, né, entdo ela vai anunciar
la a candidatura dela, digamos assim, né, as propostas e todas essas questdes”.

Espagos de anuncio com trafego pago para campanhas e propostas sao financiados por

quem publica. Quem consome os anuncios, além de consumir, fornece informagdes sobre si
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sem custo para as empresas. Nestor Canclini (2020) afirma que antes os consumidores iam
até os produtos e, na era dos algoritmos, os produtos estdo cada vez mais se infiltrando na
vida dos consumidores. Nessa era, os consumidores, além de serem expostos e instigados a

consumir mais, se autoexpdem e seus dados os convertem em produtos.

5.2.1 Marcas das elei¢oes passadas e o enfraquecimento dos partidos

Essa alteragdo de consumo pelos metadados, como observado, causa modificacdo na
politica, que prioriza mais métricas que contetido e instiga alta inseguranca no ambiente on-
line. A IF22-MN afirma que ¢ preciso cuidado com as estratégias usadas nas redes sociais:
“(...) eu ndo acho que ¢ teoria da conspiracdo, eu acho que ¢ uma coisa muito arquitetada,
muito bem pensada, e que foi um case de sucesso, foi um uso, foi um uso legitimo. As
ferramentas estavam ai. Quem soube usar melhor ao seu favor, ganhou”. Chama atencao que
a legitimidade do uso das redes sociais ndo ¢ colocada em xeque.

Ao longo da historia da comunicagao politica no Brasil, a legitimidade do uso da midia
na politica vem sendo regulamentada e fiscalizada pelo poder publico. Mais recente, porém,
o uso de redes sociais nas campanhas presidenciais, como ocorreu em 2018 e 2022 (B.
Aratijo & Prior, 2020; Cesarino, 2020a; Mello, 2020), segue sem regulamentagdo. O uso das
redes sociais pode ser visto como legitimo, no entanto, como afirma o IF23-M, pode ser

imprescindivel haver regras para evitar a destrui¢ao politica:

“Hoje em dia, a gente consegue acompanhar na pagina do politico o que ele ta fazendo, né, entdo ¢
uma forma excelente de democratizagdo da politica. S6 que eu acho que precisa que haja regras ali,
pra que isso ndo se transforme também num instrumento de destruigdo da politica, né, que eu acho
que € o que ta acontecendo atualmente. As redes sociais estdo destruindo a politica, destruindo o
pais por consequéncia”.

Legitimas ou ndo, as estratégias politicas planejadas para as redes sociais sdo
compreendidas pelos jovens adultos de forma negativa, principalmente as redes sociais apos
as eleigdes presidenciais de 2018, que consolidaram o uso destas plataformas na politica.
Como menciona o I[F9-GM, “acho que ndo tem como a rede social ndo ser relevante depois
do que aconteceu com o Trump, depois do que aconteceu com Bolsonaro e vai continuar

acontecendo, infelizmente”. E como apontou a [F21-MN:

“Depois da tltima elei¢do, nenhuma outra mais vai ser igual como era, sabe, eu acho que se virou
uma chave, que essa importancia da comunicacgao saiu muito do que era, minutos na TV no horario
eleitoral, pra um espago em que vocé ndo tem limitagdo nenhuma de minutos, de contetido, de nada,
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entdo os candidatos agora ja tém canais no Telegram, a lista de transmissdo no WhatsApp, todos
estdo no Twitter. Ndo adianta ndo querer estar ali, entendeu?”

Em outras palavras, os jovens adultos vivenciam a politica em um meio que instiga
acdes, como se estivessem em um periodo eleitoral continuo, moldando a politica a 16gica
das redes sociais. Como menciona a IF21-MN, torna-se in6cuo acreditar que ¢ possivel ndo
participar: “ndo adianta ndo querer estar ali”. A politica informal estd sendo consumida
diariamente pelos jovens adultos nas redes sociais, € 0 consumo on-line, como previamente
discutido, esta associado a ansiedade, ao medo e a curadoria do eu. O IF11-GM expde seu

cansago e sua estratégia para se proteger do desgaste politico:

“So que eu entendi que, se eu ficar consumindo tudo isso, das duas uma, ou eu largo as coisas que
eu faco, eu vou... entro de cabega nisso tudo. .. Porque eu ndo consigo ficar consumindo todas essas
coisas e a minha tinica agao € votar, sabe um negocio assim? Eu precisava... Eu tava me sentindo...
preciso me envolver mais. E tanta coisa que eu ndo... que eu discordo da maneira como ¢ feita, que
ndo adianta eu ficar s6 falando. Precisava ir 14, de alguma forma, e tal, de fazer, né, o negocio. S6
que ai eu me eu perguntei, ‘quero isso? Nao, ndo quero isso’. Entdo vamos diminuir o consumo, eu
vim até aqui, ah, entdo, eu voto, ¢ dos que eu voto podem ser eleitos, podem nao ser eleito, entdo
dos que eu voto e sdo eleitos, eu sigo”.

Diante de evidente cansago e ansiedade, os jovens adultos entrevistados tentam
descobrir como consumir politica nessa nova logica. Apesar de a pesquisa sobre juventudes
no Brasil de 2021 preocupar-se porque somente 46% dos entrevistados seguem informagao
sobre politica (Silva, 2021, p. 40), notou-se entre os informantes deste estudo que a politica
¢ acompanhada no cotidiano, informalmente, de forma direta e indireta. No contexto atual,
sob a logica das redes sociais, ¢ impossivel os jovens adultos ndo estarem envolvidos.

Por outro lado, por estarem cerrados em bolhas digitais, Rafael Aratjo afirma que “o
que vemos ¢ a ampliagdo da despolitizacdo e o afastamento dos eleitores da vida civica”
(2020, p. 43). Uma despolitizacdo relacionada a retirada do carater politico, entretanto, ndo
foi percebida entre os jovens adultos entrevistados.

Compreender a despolitizacdo como uma delegagdo das responsabilidades do politico
e das fungdes do Estado para institui¢des ( E. A. Baptista et al., 2022; Flinders & Wood,
2014) confronta a compreensao da propria crise das institui¢des publicas, de midia e mesmo
de institui¢cdes privadas (Silva, 2021; Lavitsky & Ziblatt, 2023; Nunes & Traumann, 2023).
Nesta andlise, verificou-se que os jovens ndo estdo despolitizados, mas cansados, ansiosos e
receosos; estdo reféns da curadoria do eu, que os leva a autoexploragdo e autocensura, 0s

vigia e os coisifica.
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Junto da politica informal, o clima de campanha eleitoral continuo coloniza e politiza
o consumo dos jovens adultos nas redes sociais. A IF2-GM afirma acompanhar a politica
cotidianamente: “eu ndo uso esse periodo de campanha pra decidir meu voto, por exemplo.
Eu uso o dia a dia. Ah, quem que fez um bom trabalho no governo que teve. Quem que fez
um bom trabalho no Estado que tava fazendo a gestdo”. A 1F24-M reforca a tendéncia da

politica cotidianamente nas redes sociais:

“Eu acho que a politica é o nosso dia a dia, né, a politica, eu acho que a politica, ela ndo é sé ali o

candidato, o lider do estado, claro que ¢ também, mas acho que a gente faz politica no nosso dia a

dia, os movimentos sociais fazem politica no dia a dia, e a gente alcanga mais pessoas pelas redes

sociais, né?”’

Ha interesse por causas politicas, claramente associadas a logica digital de
engajamento, alcance, métrica, informalidade que sucede no dia a dia. Nota-se, nas redes
sociais, politica sendo consumida a partir de causas mais proximas a realidade dos jovens e
afastando-se da esfera governamental e partidaria (Juventudes e Democracia na América
Latina, 2022). O IF15-M interessa-se por politica, porém, ndo com partidos: “eu ndo sou fa
de politico nem de partido, assim, ndo tenho partido, ndo tenho filiagdio nem nada, mas a
gente percebe que em alguns movimentos politicos especificos se tem muito mais essa
radicalizagdo do nao didlogo, do discurso de 6dio”.

Nessa fala, o IF15-M aponta o desgaste emocional do medo e receio ao discurso de
6dio. A tendéncia de tratar de politica com reduzida associagdo governamental e partidaria
condiz com a atual crise das institui¢cdes (Baquero, 2008; Cardoso et al., 2018; Moisés, 2005)
e, principalmente, a crise partidéria instaurada no Brasil (Galvao, 2017). Essas crises, como
discutido previamente, emergem no contexto de polarizacdo afetiva, no qual medo, ¢dio e
raiva motivam a escolha de candidatos.

Como alternativa aos partidos politicos, os jovens adultos buscam outras formas de se
associarem a politica. Movimentos sociais que apresentam causas especificas, locais e
nacionais, sao mais tangiveis que os partidos politicos (Canclini, 2020), além de mais faceis
de consumir e “fazer curadoria” na logica das redes sociais. A fala da IF16-M ilustra a

percepgao dos jovens adultos quanto ao consumo de politica cotidiana nas redes sociais:

“Pautas humanitarias e pautas focadas em educagao e satide sdo as mais importantes, entdo eu gosto
de ver no que que tem se falado, no que que os politicos falam que vao fazer nesse sentido assim
(...). Eu acabo me identificando mais com pessoas dessa area, mesmo eu ndo me considerando
pessoalmente, tipo, nossa, superacredito no ideal comunista, sabe, ¢ mais por uma questdo de tipo,
pa, geralmente € o grupo que foca nesse tipo de questdo humanitaria, entdo € o tipo de grupo que
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eu vou apoiar mais, né, mas nao ¢ tanto tipo, nossa, eu li O Manifesto Comunista de Marx e acho
incrivel (...)”.

Ao tratar de pautas especificas, a [F16-M deixa claro que ndo quer ser identificada
como comunista, apesar de acreditar que ¢ um grupo que foca a questdo humanitaria. Nao
ha mengao a partidos politicos ao longo da sua entrevista, o que corrobora a observagao feita
entre os jovens adultos entrevistados de uma tendéncia a simplificar ideologias partidarias
ou restringir representagdes de partidos a pautas e personalidades. Essa ¢ uma tendéncia que
auxilia na compreensdo da politica despartidarizada, ao reduzir a participagao dos partidos
nas elei¢des e cada vez mais na vivéncia politica, e fortalecer a comunicagao direta pelas

redes sociais de personalidades politicas com seus votantes.

A partir dessa observagao, analisou-se na categoria de posicionamento politico em rede
social (categoria rosa) a percep¢do de partido politico e de personalidade politica,
inicialmente para compreender se os jovens adultos apontavam separacdo de papéis entre
partido e politicos (Moisés, 2005; Mouffe, 2015; Pinheiro-Machado, 2019).
Sequencialmente, foi analisado se os informantes mencionaram partidos especificos. Esse
diagnostico auxiliou a compreender como eles percebiam a atuagdo de um partido ou de um
politico, dada a importancia desses atores para a manutencdo de uma democracia plural
(Moisés, 2005; Mouffe, 2015; Pinheiro-Machado, 2019) e sua relagdo com a polarizagdo
social e politica.

Nos capitulos anteriores, aprofundou-se na relagdo dos movimentos populistas com
seus partidos politicos (Self & Hicken, 2018); entretanto, no Brasil notam-se partidos com
discursos moderados em ambos os espectros politicos, de direita e de esquerda, sem um
alinhamento ideologico claro (Galvao, 2017; Rebello, 2012). Apesar de terem ainda
relevancia e representatividade, os partidos politicos estdo enfraquecidos, refletindo parte da
crise das instituigdes no Brasil (Silva, 2021; Baquero, 2008; Cardoso et al., 2018; Nunes &
Traumann, 2023).

Partidos politicos estdo entre as instituigdes com menor indice de confian¢a ha anos
consecutivos para os jovens no Brasil, seguidos do Congresso Nacional (Silva, 2021). Na
fala da IF2-GM, fica evidente a percepgao de partidos como semelhantes entre si bem como
a confusdo experienciada entre os jovens adultos do que ¢ ser politizado: “‘eu ndo sou muito

politizada no sentido de partidos. E, eu num. .. Primeiro que eu nio entendo muito. Segundo
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que, pra mim, ¢ tudo meio semelhante, €, os partidos, € eu ndo sinto muito confianca em
partidos. Eu acompanho muito mais a politica no dia a dia”.

Observa-se certa incoeréncia na percep¢ao do que ¢ ser partidario e uma auséncia na
mencado de partidos politicos como protagonistas no cendrio politico. A IF6-M mencionou
como referéncia politica informal um advogado, por ser partidario, porém, a associagao
partidaria foi equivocada: “eu sigo o Augusto de Arruda Botelho’?, que é um, um advogado
muito famoso de Sdo Paulo, que ele ¢ partidario, que ele ¢ do PT, e esse ano acho que ele
vai se candidatar a governador, acho que o governador, ndo sei”.

Contudo, a politica, como alega Chantal Mouffe (2015), tem uma dimensao partidaria,
na auséncia da qual surgem os outsiders e cresce a ideia de que o povo esta sendo
abandonado pela elite (Sombatpoonsiri, 2018), reforcando a polarizagdo. Como ja
observado, os jovens adultos que tentam estrategicamente se afastar da polariza¢do buscam
neutralidade. Isso € notado na fala do IF10-GM: “ndo acho que a pessoa precisa ser 100 por
cento aguerrida, aderida as ideias dela, assim, claro, com limites, né, vocé ndo vai sair do 0
ao 100, do nada, mas acho que vocé precisa saber ser um tanto quanto flexivel”.

Flexibilidade e liberdade sdo desejos do jovem para defender suas ideias e pautas —
infere-se flexibilidade para partidos, sem abertura para abordar temas fora das suas bolhas
sociais digitais. Hannah Arendt (2018) alerta que, sem comunicagdo entre os cidadaos de um
Estado, quando as pessoas estdo presas nos proprios pensamentos, hé o risco de tirania. E,
como discorrido, a logica das redes sociais instiga a pensamentos hegemonicos, que se
alinham a isso.

Enquanto hé jovens que evitam a ansiedade afastando-se da polarizagdo, a busca por
neutralidade e por uma liberdade distanciada da politica formal, paradoxalmente, sustenta o
enraizamento de radicalizagdes e — como notado no contexto de crise de identidade partidaria
— a maior personalizagdo e informalidade da politica. O presidente Bolsonaro reforgou essa
narrativa ao longo de seu mandato até 2022.

Em sua trajetoria politica, Jair Bolsonaro foi filiado a oito partidos. Enquanto
presidente, esteve 24 meses sem filiacdo partidaria, de novembro de 2019 a novembro de
2021 (Morais, 2019). Na campanha presidencial de 2018, em que acabou eleito pelo PSL,

afirmava “Meu partido ¢ o Brasil”, mote que reforcou nos quatro anos de governo. O Brasil

2 Arruda Botelho ¢é filiado ao PSB, nfo ao PT. Candidatou-se em 2022 a deputado federal e ndo foi eleito.
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como partido corrobora a narrativa da dimensao de soberania da comunicagao populista, que
versa sobre a moral e a familia tradicional, ambas abragadas pelo “bolsonarismo”.

Como discutido no capitulo 1, para Leticia Cesarino (2022), o “bolsonarismo” ¢ um
fendmeno fragmentado, sem programa ou politica unificada, no qual o conteudo ¢ menos
importante que a forma. Em uma perspectiva de comunicagdo estratégica, como as
mensagens sdo comunicadas passam a importar mais que o contetido ideoldgico (de Vreese
etal., 2018).

Esta narrativa ¢ consumida pelos jovens adultos, como mencionou a [F16-M: “até tags
entdo levantadas por bolsonarista, digamos que ¢, seria contra o meu lado politico”. O IF10-
GM afirmou seguir noticias politicas ligadas a listas bolsonaristas: “tem os da imprensa
tradicional, mas eu tenho listas também, né, entdo eu tenho listas de bolsonaristas, eu tenho
listas de ministros, eu tenho lista de... meu algoritmo sabe o que eu gosto, entdo, coloca
sempre noticias”. Infere-se que o “bolsonarismo” entre os jovens adultos ndo esta associado
a partidos, marcando um apartidarismo e uma negagao aos partidos, reduzindo sua relevancia
num processo de despartidarizacdo. Segue estratégias de comunicacdo populistas da
extrema-direita, propagando mensagens das redes sociais pela midia com uma politica
personalizada.

Chamado de “populismo pela midia” (populism through the media), como assevera
Frank Esser et al. (2016), apesar da ndo intencionalidade da midia e da auséncia de
alinhamento com o politico populista, mensagens com conteudo populista sdo propagadas
em maior escala (Blassnig et al., 2019; Esser & Hopmann, 2016; Mazzoleni, 2008),
principalmente pelas redes sociais. Como afirma o IF7-M, mensagens de comunicagdo

populista chegam a ele, ainda que ndo sejam parte da narrativa dos perfis que ele segue:

“As midias sociais, elas te ddo espago de fala, que antigamente ndo se tinha, entdo, (...) por
exemplo, existem paginas no Brasil sobre familia tradicional, sobre o orgulho de ser heterossexual,
¢... o orgulho da familia tradicional brasileira, sabe? Entdo essas ideias assim, sabe, de ‘somos nos
contra eles’, de ‘ndo se deve’, de familia tradicional, de enfim, sabe, de todas essas ideias, ja foram,
jé foram e estdo sendo proliferadas nas midias sociais o dia inteiro, o tempo todo.”

“Proliferadas nas midias sociais o dia inteiro” ¢ como o IF7-M enxerga o discurso
populista nas redes sociais e revela a informalidade pulsante dessa estratégia. Interessa
perceber que os jovens adultos por vezes ndo tém certeza de quem seguem ativamente nas
redes sociais, porém conseguem acompanhar o conteudo, como ponderado na primeira parte

deste capitulo e observado ao longo desta analise.
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Utilizar estrategicamente a controvérsia na comunicagdo populista gera cobertura
midiatica e as redes sociais amplificam essa logica. “Mas eu sempre gostei muito do Twitter
também, porque eu vi que era uma rede social muito voltada, assim, pra polémica, sabe?”,
afirma a IF5-M, corroborando o sucesso do alcance das mensagens populistas pelas redes

sociais, que reforcam que a forma polémica importa mais que o contetido da mensagem.

5.3 Resumo da analise

Neste ponto da analise, para encaminhar a discussdo para um fechamento, propde-se
uma revisdo dos conceitos — entre eles, o de “curadoria do eu” — e temas abordados nas trés
areas de estudo da tese — redes sociais, jovens adultos e comunicagdo populista. O processo
de andlise percorreu temas adjacentes a essas areas principais, seguindo pistas do diagnostico
empirico. A Figura 20 apresenta uma nuvem de palavras referente as trés dareas,

propositalmente sem separagdo entre elas, para sinalizar sua complementariedade tematica.

Figura 20: Nuvem de palavras — discussdo tedrica e empirica

Redes sociais Jovens adultos Comunicacao populista
Hogica Eapitatel Usuérios e Nativos da internet Polarizagao afetiva,
Séo parte do capitalismo de  consumidores e redes sociais social e politica - Polftica
ambiente vigilancia -
Multiplas reces, *+ de 3horas/dia Politica cotidiana ffl‘d'fc‘o”al'ld .
Consumo S i Lrfic has redes sociais nformalidade
SOE e il pios) pevis Comunicagéo politica
FOMO ledes 0 et Sequir, curtir, pelas redes sociais
Criacéo de bolhas ansi;:dad‘c medo GAHEE R San U, Fliieas eam
Socizis ( ‘ fazer curacoria Politica = Politicagem representacao
Autoexploragao Evitam conflito; i poyiEa
Vigia pessoal (usuario) invisivel ! A DO|Itl_La e importante, . consenso
Informam-se pelas mas nao se manifesta 4 Neutralidade, imparcialidade
Menos pluralidade redasisocials nas redes

Crise das instituicbes —

N&o gostam de : ; =
crise de partidos politicos

partidos

Mais hegemonia Gostam de temas

Seguem influencers e algumas
personalidades politicas

Fonte: elaboragdo propria.

Assim, nota-se que a confluéncia entre o contexto de polarizagdo afetiva e as
estratégias de populismo pela midia, cerceada por autocensura e autoexploracdo, contribui
fortemente para a crise partidaria e das institui¢cdes. Contribui, também, para a percepg¢ao e
emergéncia de uma nova cultura emergente na politica despartidarizada pelas redes sociais.

A politica informal realizada cotidianamente encontra no ambiente on-line de comunicagdo
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direta e microssegmentada solo fértil para se personalizar e ser consumida em pautas

pontuais e rapidas. A IF18-GM acredita que ¢ relevante conhecer a pessoa:

“Como a gente vai ter um ano de elei¢do, eu acho que a gente tem que entender mais quem sao os
candidatos. Eu acho que a gente ndo pode s6 chegar 1a no dia, pegar um papelzinho no chéo e votar,
eu acho que tem que entender o que esta acontecendo ao todo, sabe? Ah, o que esse candidato fez
durante a vida toda dele, porque ele ndo chegou so6 esse ano pra ser candidato, ele tem uma trajetoria
de politica. E isso que eu gosto, assim, eu quero entender a fundo quem ¢ aquele ser humano que ta
ali, porque antes de ele ser politico, ele era alguém.”

Quando perguntada sobre personalidades politicas — se haveria alguma na qual
enxergava caracteristicas admiraveis ou essenciais para um politico —, ela mencionou
Marielle Franco’. “Pra mim, a Marielle Franco ¢ tipo, ¢ uma das mulheres que, tipo, me
inspira, assim, sabe? Ela lutou até o fim da vida, sabe?” Ao longo da entrevista, a [F18-GM
ndo citou partidos politicos.

Ainda que ndo tenham sido feitas perguntas sobre partidos politicos diretamente, a
entrevista foi sobre a relagdo entre redes sociais e politica. O que instiga observagdo sio as
formas como partidos e personalidades politicas sdo referidos, as associagdes feitas e,
principalmente, a preferéncia pela associagcdo com temas e pautas para abordar politica.

Entre os partidos, o mais mencionado ao longo das entrevistas foi o Partido dos
Trabalhadores (PT), referido por cinco dos 24 informantes. O quantitativo ndo ¢ imperativo
para esta analise, porém, em quatro das cinco mengdes, o PT foi associado ao sentimento de
6dio e antipetismo — que, como ja abordado, ¢ relacionado ao anticomunismo no Brasil. O
IF14-M inclusive associou o partido ao socialismo e ao populismo: “em relagdo ao PT, a
Dilma, ao Lula, a um socialismo aparente na América do Sul, América Latina, né, dos lideres
de esquerda, ai, usar um certo populismo para ganhar suas questdes, conseguir movimentar
as massas, n¢”. Corrobora para isso a dimensdo da comunicagao populista “nods contra eles”,
que versa sobre o aspecto social e refor¢a a polarizagdo.

Para além do PT, outros dois partidos foram nominalmente citados: Partido Socialismo
e Liberdade (PSOL) e Partido Socialista Brasileiro (PSB). O 1F23-M sugeriu alinhamento
ideoldgico com o PSOL: “eu particularmente gosto do PSOL, né, e ai eu sigo todos os
deputados federais do PSOL. Alguns estaduais eu também acompanho, e principalmente os

que eu votei”.

3 Marielle Franco, filiada ao PSOL, foi a quinta vereadora mais votada da cidade do Rio de Janeiro em 2016,
seu primeiro mandato. Em margo de 2018, foi assassinada no veiculo em que estava com o motorista. Mais
informagoes: https://www.institutomariellefranco.org/quem-e-marielle. Acessado em 15/04/2024.
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Apesar da sugestdo de alinhamento com o espectro de direita, como o IF14-M — “eu
me considero ndo, eu sou uma pessoa de direita, né, ndo sou um extremista de direita, mas
sou uma pessoa de direita, centro-direita” —, chama atencdo o fato de nenhum partido
considerado de direita ter sido mencionado pelos informantes. Mais associado a extrema-
direita, estd o fendmeno do “bolsonarismo”: “qualquer politico de direita fala muito —
qualquer, ndo, mas assim, muitos deles — falam muito, falavam muito isso da Covid, os
bolsonarista, na verdade, nao ¢ de direita”, afirmou o IF10-GM, sintetizando a fala de outros
informantes.

Além de Jair Bolsonaro (PSL) e Lula da Silva (PT), foram mencionadas
personalidades politicas com grande variedade partidaria, de género e de atuacdo tanto
estadual quanto federal. Algumas estdo listadas em ordem alfabética no Anexo 3. Apesar de
as vinculagdes partidarias dessas personalidades ndo terem sido especificadas nas
entrevistas, optou-se por indica-las para contextualizagdo do cendrio pluripartidario
brasileiro.

Nenhuma das personalidades citadas foi associada a um partido politico pelas pessoas
entrevistadas. Ainda que esta analise ndo tenha o objetivo especifico de observar a relagdo
com partidos, € possivel inferir que a auséncia de meng¢ao a partidos reflete a crise partidaria
e a narrativa estratégica de comunicagdo populista de extrema-direita, sobretudo nas
dimensdes “nds contra eles” e soberania, que reforcam os aspectos social e moral da
sociedade.

Como aponta Chantal Mouffe (2015), o conflito politico atual ndo ¢é entre direita e
esquerda, porém entre o que € certo e errado, que leva o politico a tratar de uma esfera moral

e mais personalizada. A fala do IF13-MN resume essa percepgao:

“Eu vejo o Lula com esse principio da unidade muito forte, né, que ele tem essa questdo de um
senso muito claro, né, de todo mundo caminhar pra um sentido, né, todo o partido caminhar nesse
sentido. Ja o Bolsonaro traz muito essa questdo de familia, essa questdo dessa base, né, que cada
individuo tem que ter em volta da sua familia. Ja o Pablo, por exemplo, ele traz essa visdo muito
legal, interessante, de visdo de futuro, de reforma”.

Tendo em conta o contexto das falas, compreende-se que Lula da Silva ¢ visto como
uma figura partidaria; que Jair Bolsonaro ¢ ligado a preocupagao de cada individuo e a pautas
da familia relacionadas a moralidade do discurso propagado, com menos peso partidario; e
que Pablo Margal fala de uma visdo de futuro, com pautas abertas, com menos contetdo e

mais forma.
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Narrativas de comunica¢do populista sdo associadas a pautas morais fortemente
divulgadas pela propria midia. Politica ndo versa somente sobre programas politicos, mas
principalmente sobre o discurso, o que sinaliza esperanca (Mouffe, 2015) — hoje por meio
de uma comunica¢do simplista, relacionada nem sempre a partido politico, mas com
frequéncia a personalidades e temas.

Essas mesmas narrativas populistas sdo propagadas pelas redes sociais com mais
alcance e velocidade. A tltima parte da entrevista semiestruturada apresentava aos
informantes cinco frases relacionadas com as dimensdes da comunicacdo populista, como
exposto no capitulo anterior. Os jovens adultos entrevistados, quando se depararam com

essas frases, associaram-nas diretamente com o meio digital:

“Eu acho ‘O Brasil é um pais corrupto’ muito... uma coisa, ndo, € assim, claro que tem nas redes
sociais, mas ¢ uma coisa que ja se ouvia muito antes, né, me lembro muito disso. Mas ‘A Covid,
ndo’, ‘A Covid ndo ¢ tdo séria’ parece muito com o Bolsonaro falando. Ele fala isso nas redes
sociais, mas eu penso muito nele falando pessoalmente” (IF10-GM).

“Isso ai ¢ o bingo da minha familia em qualquer almogo de domingo, pelo amor de Deus. Eu
simplesmente ndo aguento mais ouvir essas frases, praticamente assim, pode-se dizer. (...)
<Relaciona com rede social?> Sim, demais! Olha, essa questdo de, por exemplo, assim, ‘ndo se
deve confiar muito na midia profissional, ela mente’, essa dai eu acho que ela tem, as redes sociais
vém, assim, direto com ela, que € o seguinte, se propagou com as redes sociais, € qualquer um poder
dar uma opinido” (IF12-MN).

“Eu acho que as redes sociais fizeram com que elas fossem... Como se pairasse ai pra todos essa
ideia, meio que harmoniza entre as pessoas, sabe, fica esse pensamento ja na cabega e consolidado.
Tanto ¢ que eu tenho eles na minha mente, mas eu consigo ter uma critica de que eu acho que, do
jeito que eles estdo, assim, curtos e muito assertivos, ndo, eu ndo, ¢ do tipo de midia que eu ia abrir
e falar ‘gente, isso ¢ um absurdo’” (IF22-MN).

Assim, nota-se que esse tipo de comunicagdo populista contribui para a personalizacdo
politica e sedimentacdo da polarizagdo social e politica. Os jovens adultos associam as frases
as redes sociais e personalidades politicas especificas e a polarizacao.

Finalmente, na percepcdo dos jovens adultos entrevistados, ¢ dificil definir o conceito
de populismo. Alguns o associam a ser popular e exercer poder, como mencionou a [F§-

GM:

“Eu acho que o populismo ¢ quando vocé agrada muitas pessoas a0 mesmo tempo, rs, € assim, tem
uma popularidade. (...) Eu acho que com certeza, com a rede social, faz todo o sentido. Vocé
consegue se conectar com mais gente mais rapidamente, por exemplo, quem ndo vé televisdo, t no
celular. Entdo vocé vai conseguir se conectar com essa pessoa mesmo sem ser por propaganda na
televisdo, que ¢ o que acontecia antigamente”.

Também a IF12-MN liga populismo a popularidade: “ah, o Lula ¢ um populista, o

Bolsonaro ¢ um populista, todo mundo ¢ populista, entdo também acaba ficando um termo
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um pouco meio vago, e de certa forma eles ndo estdo errados, sdo figuras que exercem esse
poder, né?” Essa percepc¢do pode ser um reflexo da propria dificuldade de defini¢do sobre o
fendomeno do populismo.

Por outro lado, nesta andlise, mapear o conhecimento acerca de populismo importava
menos na categoria de comunicacdo populista que compreender se os jovens adultos
associavam o termo a agdo nas redes sociais. Alguns informantes preferiram ndo comentar.
A TF24-M ponderou que “ndo tenho propriedade para te falar sobre isso <populismo>",

apesar de relatar ter tido contato com os discursos de comunica¢do populista nas redes:

“Eu ja vi frases que sdo muito marcadas na rede social, as pessoas externalizam isso na rede
social, entdo eu acho que tem uma das suas frases ai que eu ja cheguei a ler em publicagdo
mesmo, de pessoas que eu sigo, sao amigos na rede social e fala, principalmente essa da
familia tradicional, né”.

Associar o crescimento atual do populismo com as redes sociais corrobora a percepgao
do ciberpopulismo (Bruzzone, 2021) ou populismo digital (Cesarino, 2022). Em suma, os
jovens adultos sdo confrontados com narrativas estratégicas de comunicagdo populista e

inferem uma relagdo direta entre populismo e redes sociais, como ressalta o IF17-GM:

“No meu entendimento do populismo, ¢ fundamental, que vocé so vai alimentando o sentimento,
ndo a racionalidade, vocé vai nutrindo o sentimento das pessoas, independente de que sentimento
seja esse, ¢ sO pra vocé ter o controle delas, esse controle emocional. Entdo eu vou ser sincero: pra
mim, o populismo cresceu de fato, vocé vai pegar finalzinho da década de 2000 pra ca, por conta
das redes sociais”.

Essa relagdo com as redes sociais ¢ tragada pelos jovens apesar da ambiguidade e

incerteza das defini¢des que eles apresentam sobre populismo. A IF22-MN menciona:

“Na década de 50, nao tinha essas redes sociais, era quem ia no comicio, até tenho essa curiosidade
também de saber no mundo, no mundo nio digital, como é que era isso, né, como ¢ que eles
alcangavam pessoas, mas ¢ isso, a rede social ¢ um caminho, uma ferramenta pro populismo, e eu
acho que ¢ uma ferramenta muito eficiente e se o populista souber usar bem, ele tem sucesso”.

Refletir como era o populismo no “mundo ndo digital”, como afirma a IF22-MN,
sinaliza a percepg¢do etaria da propria politica e reforca a relevancia de estudos sobre as
dindmicas comunicacionais e percepg¢des politicas dos mais jovens, que vivem a politica a

partir do ambiente on-line. Para a IF3-MN, as redes sociais reforcam o “pdo e circo”:

“Existem varias assim, vertentes de populismo, né, vérias caracteristicas possiveis. Mas essa ideia
de que ¢ meio sei 14, pdo e circo, né? Entdo, eu td te oferecendo pao e circo, vocé acha que ta tudo
bem, eu fago as minhas politicas de modo geral. Entao, acho que a gente vé bastante isso em questio
de midias sociais, né? Entdo, o que vocé filtra, que t4 indo pras midias sociais e, a partir do
momento, do modo que vocé€ compartilha, o poder de convencimento é muito grande, né?”
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Como aponta a IF1-GM, “como todo mundo cai nas redes sociais, eu acho que fica
muito mais claro que existe uma necessidade (...) de lideres populistas estarem nessas
plataformas também, porque o comportamento da sociedade mudou”. O IF23-M resume que

“o sonho do populista ¢ ter rede social” e esse sonho ¢ real:

“Eu acho que o sonho do populista ¢ ter rede social, né? Conseguiram, finalmente, porque o

populista, ele quer, quanto mais abrangéncia, né, melhor, entdo em redes sociais trouxeram isso pra

ele. E eles estdo sabendo usar, ¢ Donald Trump, ¢ Bolsonaro, enfim, tem varios exemplos ai que a

gente viu que eles conseguem usar isso de uma forma que é meio cego até, como esses seguidores

vao atras dessas pessoas, né, porque nao tem discussdo mais. Eu falo porque a minha familia tem
isso”.

Por fim, diante da andlise feita, apresenta-se a compreensao da relevancia das redes
sociais para a politica, que ¢ o que importa para a tese. A andlise conduzida com base na
teoria fundamentada objetivou compreender a relagdo entre os jovens adultos e a politica por
meio das redes sociais e refletir sobre esta pergunta de partida: como o uso das redes sociais
contribui para o relacionamento dos jovens adultos com a politica no Brasil em 20227
Atendendo as etapas previstas na teoria fundamentada, foi proposto o conceito de “curadoria
do eu”, a partir da andlise inicial com base nos objetivos especificos de descrever e
compreender o consumo mididtico e informativo dos jovens adultos. Constatou-se que os
jovens adultos, a partir da inerente pratica da “curadoria do eu” nas redes sociais — que
definimos como dindmica que envolve autocensura, vigia e autoexploracdo em uma sele¢do
customizada —, contribuem para o aumento da personalizagdo politica e sedimentacdo da
polarizacgdo e politica social.

Ao longo do processo de andlise, foi possivel afirmar que os jovens adultos do Brasil
em 2022 tém interesse por politica, sdo politizados, porém compreendem a politica de modo
informal. Impelidos pela estratégia de comunicagdo populista, eles consomem a politica por

temas nas redes sociais, um ambiente que opera em uma logica ideal para o fortalecimento

da despartidarizagdo politica.
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Consideracoes finais

Ao longo desta investigagdo, trés areas de pesquisa foram analisadas de forma
interligada: comunicagdo populista, jovens adultos e uso de redes sociais no contexto
contemporaneo brasileiro. Com base na teoria fundamentada, a andlise dos resultados nos
permitiu gerar um conceito, compreendendo e relacionando as areas conexas, além de propor
novo pressuposto como resultado. Nestas considera¢des finais, nosso objetivo ndo ¢
apresentar conclusdes definitivas de um processo que estd em andamento, como este da
construcdo do relacionamento das redes sociais e da politica com os jovens. Intencionamos
apresentar contribuicdes da tese doutoral e reflexdes a respeito dos achados para responder
a questdo de partida: como o uso das redes sociais contribui para o relacionamento dos jovens

adultos com a politica no Brasil?

Desse modo, as consideragdes finais estdo compostas por trés partes: a primeira faz
breve consideragdo dos critérios de avaliacdo da teoria fundamentada; a segunda, mais
aprofundada, aborda as cinco principais contribuigdes tedricas e quatro principais
contribui¢cdes metodologicas praticas da investigacdo, além de refletir acerca das limitagdes
e de possiveis desdobramentos para o futuro; e a terceira traz reflexdes e inquietacdes mais

especulativas, com o intuito de estimular o debate no meio cientifico e social.

Iniciamos a primeira parte reconhecendo que a metodologia utilizada ndo enfoca a
generalizacdo dos resultados e sim a transferibilidade — e, em comparagdo com resultados
alcangados em outras pesquisas com temas conexos, ¢ possivel observar que os resultados
sdo transferiveis. Para Strauss e Corbin (1990, p. 255), a avaliacao de resultados de pesquisas

qualitativas guiadas pela teoria fundamentada deve possibilitar responder a sete perguntas:

i.  Foram gerados conceitos?
ii.  Harelacdo sistematica entre os conceitos?

iii. Foram desenvolvidas categorias em relagdo aos conceitos, e estas tém
densidade conceitual?

iv.  Ha varia¢des na constru¢do da teoria?

v.  As condicdes e os contextos mais amplos que podem afetar o fendmeno foram
observados e explicados?

vi. O processo de construcao foi levado em consideragao?

vii.  E até que ponto a teoria proposta ¢ significante?
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Na descricao metodoldgica e na anélise de dados, feitas nos capitulos 4 e 5 desta tese
doutoral, tivemos o cuidado de explicar a relacdo sistematica dos conceitos gerados, tanto
entre si quanto com as categorias de andlise. A construgdo tedrica preocupou-se em
proporcionar um diadlogo entre a produgdo académica da Europa e da América Latina (com
enfoque no Brasil), com contribuicdes além dos Estados Unidos e da Asia, por exemplo,

com a perspectiva da India.

Na atualidade, o uso das redes sociais na politica transforma o papel politico da midia
e o ponto de vista da comunicagdo agrega reflexdes complementares aos estudos de ciéncia
politica, sociologia e psicologia. Na academia, os estudos sobre Donald Trump como
principal agente sdo centrais na andlise do populismo atual; porém, Narendra Modi foi o
Trump antes do Trump, e a observancia em outros paises pode ajudar-nos ndo apenas a
compreender melhor o fendmeno da comunicagdo populista, mas também a entender como
lidar com ele e sobretudo com a politica neste novo cenario midiatico, que tem alterado os

campos politico e comunicacional.

Acreditamos ser relevante para estudos de populismo, especialmente sob a perspectiva
da comunicagdo, abordar as diferentes perspectivas e contextos a fim de observar o
fendmeno de forma abrangente e embasar estudos comparativos. Assim, os conceitos
trabalhados ao longo da revisdo teodrica auxiliaram na compreensao das analises e, durante a
analise empirica, na explicagcdo de novos fendmenos observados como pratica dos jovens e
jovens adultos nas redes sociais. Esses conceitos tém transferibilidade para outros contextos,

além dos nacionais, e serdo descritos e comentados na segunda parte destas consideracdes.

Quanto ao contexto mais amplo, o diagnostico realizado foi fundamental para
compreender que as redes sociais se tornaram parte indispensavel da vida dos jovens e jovens
adultos entrevistados, além de localizar a relacdo atual entre os campos da comunicacdo e
politica com a transformagdo tecnoldgica e com as crises institucionais observadas. Ao
considerar o amplo contexto da comunica¢do populista que impera na quarta vaga do
populismo (Mudde, 2016), sugerimos que o entendimento do contexto polarizado ¢ requisito
para compreensao do relacionamento dos jovens adultos com a politica por meio das redes
sociais. Esses jovens e jovens adultos foram os primeiros a crescer no ambiente com as redes

sociais intermediando interagdes diversas, com uma hiperconexdo tematica que ¢ fonte de
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entretenimento e liberdade, mas também de conflito e estresse, e torna esses jovens devotos

de sua propria “vontade”, cansados, com medo e ansiosos.

Diante dessas consideracdes, o processo de analise seguiu dialogando com as
categorias mapeadas, o enquadramento teodrico e as falas dos entrevistados. Esse processo
permitiu identificar novas conexdes tematicas e gerar nuvens de palavras e diagramas para
avaliar a proposicdo de uma nova teoria. Na segunda parte destas consideragdes, esses
resultados serdo detalhados e, ao final, retomaremos as reflexdes acerca da significancia da

nova hipotese apresentada.

Iniciamos a segunda parte ressaltando que, apesar de a investigacdo centrar-se no
Brasil, ao longo da revisdo de literatura, os didlogos com a producao cientifica de diferentes
paises e regides possibilitaram novas contribuigdes tedricas, das quais destacamos cinco: a
leitura de dois conceitos atualizados — de comunicacdo populista e de redes sociais; a
proposta de um conceito que apoia a compreensao da logica das redes sociais e as praticas
dos usuarios, a “curadoria do eu”, que prevé uma relacdo com a curadoria politica; a
descricao das dimensdes da comunicagdo populista para possiveis analises comparativas; e
a sugestdo de hipdtese acerca da despartidarizacdo observada a partir da curadoria politica
nas redes sociais, associada ao medo, a ansiedade e a polarizagdo afetiva que domina o

contexto social e politico.

Trabalhar com o conceito de comunicagdo populista foi decisivo para apresentar
contribui¢des para o debate acerca do populismo vivido principalmente a partir de 2010, na
chamada quarta vaga do populismo. Pesquisadoras brasileiras como Liziane Guazina e
Leticia Cesarino ajudam a compreender a conexao do populismo com a extrema-direita e as
praticas nas redes socais. Andrés Bruzzone sugere o conceito de ciberpopulismo e evidencia

sua direta relagdo com a microssegmentacgdo nas redes sociais.

Ressaltamos que a comunicagdo populista ¢ contemporanea e age a partir de politicos,
individuos mais que partidos, para desclassificar a comunicagdo mediada e formal, abrindo
espaco para uma comunicag¢do direta, personalizada e microssegmentada como nunca antes
percebido. Portanto, o conceito proposto de comunicacio populista auxilia a circunscrever
o tema e a olhar de forma estratégica para as acdes de comunicacdo, como ja sugerido por
Claes De Vreese e Frank Esser, especificamente sobre o uso de midias e as mensagens

propagadas com o fim de vetar a pluralidade social e contra as institui¢des formais.
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Assim, a definicdo circunscrita ¢ destacada como uma relevante contribui¢do, pois
esclarece a comunicagdo populista como um processo que se adapta a politica vigente de
forma estratégica, para reforcar o antagonismo social e a polarizagdo afetiva. Ela
desqualifica, em suas afirmagdes, qualquer tipo de pluralismo social por meio do uso de
ferramentas que promovem o contato mais direto e segmentado entre o politico e a
sociedade, além de desclassificar a formalidade inerente ao jogo politico e as instituicdes e

institucionalidades, acentuando a crise institucional dos partidos.

A partir dessa defini¢do e de reflexdes acerca de como dimensionar a acdo da
comunicagdo populista, foram propostas cinco dimensdes que auxiliam na observagdo do
fendomeno e na escolha de parametros para futuros estudos. Diretamente conectado com a
metodologia, esse ponto ndo teve centralidade na analise ao longo desta investigagdo, apesar
de ser uma contribuig¢do passivel de aplicagdo em novos estudos diretos ou comparativos,
visto que cada dimensdo permite aprofundar-se em um aspecto mais marcante na
comunica¢do populista, como: redes sociais € populismo (aspecto comunicacional); “nos
contra eles” (aspecto social); soberania (aspecto moral); menos Estado (aspecto politico); e

negacionismo (aspecto cientifico).

Outra contribui¢do conceitual surgiu da reflexdo sobre as redes sociais serem nao
somente um repositorio de dados, mas agentes da investigacdo académica. Em outras
palavras, as redes sociais contribuem para a coconstru¢ao da visdo de mundo dos jovens, sdo
parte da socializagdo politica. Para tanto, resgatamos a criagdo das redes sociais, seus
principais marcos e a logica dominante sob a qual operam para compreender que a geracao
de dados e metadados e a comercializacdo sdo inerentes as redes sociais. Por isso, sugerimos
que as redes sociais sdo plataformas web e aplicativos por meio dos quais o usudrio cria
conteido com geragdo de metadados. E a geragdo de metadados que permite a conexdo ¢ a
interagcdo entre os usudrios (intersubjetiva), possibilitando criacdo conjunta e formagdo de
comunidades microssegmentadas, sustentadas pela acao algoritmica das empresas donas das
plataformas e redes sociais — que, no ambito académico, podem ser um agente e ndo somente

um meio.

Essa compreensdo revela a intrinseca relagdo intersubjetiva dos usudrios com as
empresas donas das redes sociais e plataformas. Acreditamos que a relagdo comercial

existente deve estar presente nas investigagdes e debates académicos e na sociedade para
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instigar a reflexdo sobre o poder dessas empresas diante da aparente falta de opgao segura
para os usuarios. Com a légica capitalista dominante a se sobrepor aos interesses comuns da
sociedade, os poderes estdo desequilibrados no campo comunicacional e a representagdo
politica ¢ afetada. Essas reflexdes foram o caminho para perceber, ao longo da analise das
entrevistas, como os jovens adultos se relacionam com as proprias redes sociais, diante da

total falta de imparcialidade notada nesse meio de comunicacao.

Por fim, na tentativa de compreender a nova logica de relacionamento entre os jovens
usuarios das redes sociais no Brasil, observamos que essa pratica estd conectada com a
propria logica mercadologica das empresas. Em outras palavras, o relacionamento por meio
das redes sociais esta associado ao desgaste emocional dos usudrios, que por sua vez esta
ligado a polarizagao afetiva politica— uma dupla exaustdo instigada pelo fluxo de informagao
da logica das plataformas e pelo ambiente on-line sociopolitico. Os jovens e jovens adultos

encontram maneiras de seguir participes adaptando comportamentos.

Entre esses comportamentos estd a autoexploragdo, traduzida no conceito de
“curadoria do eu”, proposto para explicar a pratica deliberada de fazer uma selegdo
personalizada e customizada de informagdes que chegam para si via redes sociais, porém
por vezes sem perceber que estd se autoexplorando e autocensurando. Pela aparente
curadoria, o usudrio promove o autoisolamento em interacdes on-line com grupos
homogéneos. Vigia e ¢ vigiado a medida que oferece seus metadados as empresas. Além

disso, reforca a si como coisa para os outros, sendo entdo coisificado (reificado).

Para que seja possivel romper com este aparente ciclo de curadoria, autoexploragao,
vigia, ansiedade, censura e reificagdo, ou seja, a “curadoria do eu”, acreditamos que o debate
com os proprios jovens e jovens adultos usudrios de redes sociais podera ser enriquecido. E
prudente que os usudrios compreendam que a aparente curadoria tematica e politica, que
acreditam estar fazendo nas suas redes para se protegerem, contribui para aumentar a propria

ansiedade e cansago.

Associado a pratica da “curadoria do eu”, destacamos o cancelamento como reflexo
da logica digital de vigiar e controlar a si mesmo, numa tentativa de se proteger da maneira
mais completa possivel. Aplicadas a temas diversos, entre eles, politica, estas sdo praticas
de selegdo que, ao invés de melhorar o acesso a informacao, prejudicam os usudrios e

promovem sua aliena¢do digital. Os jovens adultos entrevistados revelam um
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desconhecimento da logica das redes sociais e da web 2.0, interferindo nas emogdes que

sentem e no modo como percebem e se relacionam com a politica pelas redes sociais.

Ressaltamos que a alienagdo digital ¢ uma questdo importante que precisa ser mais
considerada na investigac¢do para questionar a ldgica do capitalismo de vigilancia, conceito
de Shoshana Zuboff (2020). Esse debate estd relacionado aos conceitos aqui propostos,
principalmente com a “curadoria do eu”. Levar essas inquietagdes para o proprio usudrio,
debater a complexidade da nova légica imposta pelas redes sociais parece um caminho
longo, porém duradouro para cingir a autonomia em um processo que estd dominado por

algoritmos e inteligéncia artificial.

No avancgo desta critica, apos a reflexdo conceitual, a andlise com base na teoria
fundamentada permitiu formular um pressuposto conexo a pergunta de partida da tese: como
o uso das redes sociais contribui para o relacionamento dos jovens adultos com a politica no
Brasil? Lembramos que “teorias sdo interpretacdes produzidas de algum ponto de vista e
adotadas ou averiguadas por pesquisadores” (Gasque, 2007, p. 114), e a tese aqui proposta
origina-se da analise e relagdo entre os temas abordados e o contexto social e politico vivido

no Brasil.

Observamos que os jovens adultos do Brasil em 2022 tém interesse por politica, sdo
politizados, porém compreendem a politica de maneira informal e reificada (coisificada),
passivel de consumo por temas nas redes sociais. A crise de representacdo partidaria
contribui para o enfraquecimento do papel dos partidos aos olhos dos votantes e para maior
personalizacdo da politica. Diante das fissuras observadas na representacdo dos partidos
politicos e dos politicos, especialmente no Brasil polarizado do “gosto ou ndo gosto”, pelas
redes sociais os jovens acabam por contribuir para a despartidarizagdo no pais e para o

aumento da personalizacdo politica e a sedimentacdo da polarizacao politica e social.

Nao estamos inferindo que as redes sociais causam a despartidarizagdo. As
instituicdes, como discutido ao longo dos capitulos teoéricos, tém vivido uma crise, com
destaque para a crise dos partidos politicos, em meio a polarizagdo politica e social que o
pais vivencia. Os partidos no Brasil t¢ém perdido numero de filiagdes, com baixa adesdo dos
jovens e jovens adultos, e sdo percebidos como uma das instituigdes que geram maior

desconfianca. Porém, diante do imediatismo nas redes sociais, os partidos politicos e os
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proprios politicos perdem sua representacdo politica e passam a ser percebidos como

barreiras (Han, 2018).

Os votantes e usudrios que se interessam por politica em redes sociais buscam outras
referéncias, que sdo identificadas como influenciadores especialistas no assunto — por
exemplo, advogados, jornalistas, artistas. Essas dindmicas pavimentam a entrada de
outsiders na politica e corroboram a narrativa estratégica de comunicacdo populista de
extrema-direita, personalizando mais a politica e reforcando os aspectos social e moral da
sociedade. Esses contributos estdo em linha com a afirmagdo de Chantal Mouffe (2015) de
que a crise politica faz o politico contemporaneo se envolver mais com a moral, algo mais
personalizdvel que assuntos propriamente politicos — o que tangencia & comunicagdo

enquanto processo utilizado por grupos dominantes para impor moralidade (Fuchs, 2020).

Apesar de ndo serem aqui abordadas as causas da redu¢do no numero de filiagdes,
tampouco da desconfianga nos partidos, os sinais da despartidarizagdo estdo postos no
contexto, ganham eco e sao acelerados nas redes sociais em sua coeréncia e em praticas de
“curadoria do eu”. Essa contribui¢do ¢ relevante para o debate, pois traz as dinamicas das
redes sociais para o centro do debate politico e do proprio populismo vivenciado no século

XXI.

Discutimos previamente a “curadoria do eu” e como os jovens limitam a pluralidade
de visdes ao selecionarem temas e pessoas, a0 mesmo tempo que revelam mais sobre seu
comportamento as empresas de tecnologia do que para si e para seus pares. Diante do avango
tecnologico, a possibilidade de microssegmentagdo tem contribuido para o maior isolamento
entre grupos homogéneos, além de praticas arbitrarias de cancelamento. O usudrio,
principalmente o jovem e o jovem adulto, que motivaram esta investigacdo, acredita ter o

controle das suas escolhas, que se sobrepdem a escolha coletiva, pensada para o bem comum.

Em suma, o individualismo exacerbado destacado por Byung-Chul Han (2017, 2018,
2023) se fortalece nas redes sociais e a preferéncia pela suposta personalizagdo de pessoas e
temas sugere uma selecdo por individuos politicos em detrimento de partidos. O uso dos
dados para microssegmentagdo, bem como sua influéncia na politica, vem sendo questionado
em paises como Estados Unidos e Brasil e na Unido Europeia. As leis de protecdo de dados
e as regulagcdes sdo tentativas de evitar alteracdo intencional por parte de politicos,

principalmente os politicos de extrema-direita populista, pois sdo estes que mais demonstram
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destreza estratégica para utilizar as novas midias a seu favor e reforcar a polarizagdo social

e politica.

Por fim, sobre as contribui¢des tedricas, lembramos que mais relevante do que gerar
ou verificar a teoria foi observar que o objetivo desta pesquisa, de explicar os processos de
interacdo entre jovens, politica e redes sociais, foi atingido. Entretanto, analisar a historia ao
longo de seu acontecimento traz desafios para a investigacao, pois estamos observando um

fendmeno em pleno movimento.

Compreendemos que o debate e o aprofundamento nas discussdes sdo cruciais para
driblar as ameagas a democracia que marcam as décadas iniciais do século XXI e discutimos,
por exemplo, a participacdo da Cambridge Analytica na campanha do Brexit. Porém, as reais
contribui¢des estdo em curso de andlise e observagdo, e a compreensao dos algoritmos e da

microssegmentacao para a politica estd em construgdo em diversas investigagoes.

Quanto as contribuicdes metodoldgicas praticas, destacamos quatro pontos: a
consideragdo das redes sociais como parte do proprio processo de constru¢ao metodologico;
o uso da teoria fundamentada para o desenho da matriz de analise e a propria andlise de
dados; o recorte demografico na era digital; e as implica¢des praticas desta investigagao para

o desenvolvimento de politicas publicas e de regulagdo de redes sociais.

Considerar as redes sociais como parte do processo de constru¢do metodoldgica
auxilia a delimitar o escopo da pesquisa, pois os usuarios utilizam multiplas redes e o alcance
de algumas redes sociais difere conforme a faixa etaria, classe social ou regido geografica.
Notamos, por exemplo, que o uso do WhatsApp e sua participacdo nas dindmicas familiares
sdo particularidades do Brasil, que ndo necessariamente se assemelham a outros paises.
Como mencionou a IF21-MN: “no WhatsApp a gente tem o famigerado grupo da familia, e
eu nao tenho como ndo ter WhatsApp, eu acho, eu acho que no Brasil voc€ ndo tem como
ndo ter WhatsApp”. As redes sociais refletem uma parte da cultura contemporanea e
contribuem para a construcao da visdo de mundo de seus usudrios, portanto, sugerimos que

a escolha de uma rede social para uma pesquisa seja sempre bem contextualizada.

Aprendemos que os jovens utilizam uma rede social ou mesmo um perfil de usuario
para cada assunto, o que sugere uma segmentacao de realidades. Byung-Chul Han (2017)

discutiu, em “Sociedade da Transparéncia”, que as redes sociais sdo pornograficas por
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mostrar tudo a todo instante. Revelar o todo ¢ pornogréfico, porém, o que observamos entre

os jovens entrevistados ¢ o medo de se expor e gerar conflitos ou cancelamentos.

Ao vigiar os outros, 0s usuarios passam a conjurar contra si proprios e, imputados pela
autocensura, esses jovens t€m receio de expor quem gostariam de ser, para tentarem se
moldar ao que os outros esperam que eles sejam. O pornografico ndo estd em mostrar tudo
sobre si, mas em exibir encenagdes que os outros desejam ver. Essas encenacdes sdo
alteradas de acordo com cada contexto e, até mesmo, com as redes sociais utilizadas. Por
fim, sobre a relevancia de considerar as redes sociais como parte do processo metodoldgico,
destacamos que a propria estratégia de recrutamento de usudrios ird diferenciar-se de acordo
com a rede social e poderd, subsequentemente, ter implicagdes no recrutamento de

participantes.

Outra relevante contribui¢do metodologica que traz implicacdes praticas refere-se a
possibilidade de utilizar as informagdes geradas por metadados ao adotar ferramentas on-
line para recolha de dados ou realizacdo de entrevistas. Ao longo da descricao metodologica,
apresentamos como as ferramentas de formulério Jotform, ainda que em conformidade com
as leis de protecdo de dados da Unido Europeia, o RGPD, geram dados e metadados ao

requerente dos formulérios sem que os respondentes estejam cientes disso.

Observamos que os dados e metadados gerados nesta investigacdo sem a ciéncia dos
participantes contribuem para a alienagao digital e trazem novos aspectos éticos as pesquisas
realizadas com auxilio dessas ferramentas. As ferramentas do Google, por exemplo, nao
estdo em conformidade com o RGPD. A partir desses apontamentos, questionamos: o que
as empresas de tecnologia fazem com os dados sigilosos que sdo de responsabilidade da
investigadora ou investigador? Quem deve ser responsabilizado caso haja vazamento ou uso

indevido dos dados? Estas sdo novas questdes que este trabalho apresenta.

Assim, consideramos que as redes sociais ja ndo devem ser vistas somente como um
repositério de onde se extraem dados. A sua estruturagdo algoritmica confere-lhes papel de
protagonismo, como agentes no campo da comunicac¢do. De modo dinamico, as redes sociais
coconstroem 0s usos € a visdo de mundo dos seus usuarios. Diante dessas reflexdes,
sugerimos que as redes sociais devem ser tidas como parte do processo qualitativo digital
(Omena, 2019) e que os desenhos metodoldgicos devem desenvolver estratégias de pesquisa

que permitam abordé-las desse modo.
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O segundo ponto acerca do desenho metodolégico ¢ sobre o uso da teoria
fundamentada. Esse método foi aplicado para descobrir novos caminhos tedricos e
metodoldgicos para analisar a relacdo dos jovens com a politica intermediada pelas redes
sociais em um cenario de sedimentada polarizagdo social e politica no Brasil. A teoria
fundamentada foi escolhida ndo somente pela abordagem qualitativa, mas sobretudo por
possibilitar compreender como as estratégias de comunica¢do populista interagem com a
teoria de outras areas de estudos e com as praticas dos jovens em suas redes sociais. Notamos
que esse método de andlise contribui para o entendimento de fendmenos tao atuais e que a
matriz de analise proposta a partir dos dados desta pesquisa pode ser empregada em outras

investigagdes sobre o tema.

Além disso, as contribuigdes metodoldgicas praticas nos trouxeram a reflexdo acerca
do recorte demografico na era digital. No desenho metodolégico, houve a preocupagdo de
assegurar a participagdo de pessoas de diferentes regides e metropoles brasileiras para ndo
incorrer na limitagdo do estudo a uma regido. Os dados, entretanto, ndo revelaram
particularidades que nos permitissem inferir diferencas no padrao de uso das redes sociais.
Além disso, observamos que os jovens adultos migram internamente entre cidades e estados
do Brasil, o que ndo impacta no acompanhamento da politica nacional informal via redes
sociais. Isso nos sugere que a cultura jovem compartilha semelhangas nos padrdes
comportamentais de uso da internet e das redes sociais e na percepcdo politica; porém,

estudos mais segmentados sdo necessarios para afirmacdes acerca do tema.

Apesar de ndo terem sido observadas caracteristicas marcantes entre os participantes
das 15 metropoles, notamos sutis diferengas entre os entrevistados dos grupos mais jovens,
entre 21 e 24 anos, e dos grupos mais velhos, entre 30 e 34. A preferéncia por redes sociais
como TikTok foi prevalente entre os mais jovens, que consideram antigas redes como
Facebook e Twitter. Afirmacdes desse género corroboram a relevancia de considerar as redes
sociais como parte do processo metodologico e podem revelar viés em pesquisas com
somente uma rede social, visto que os usudrios, como apresentado, possuem multiplas redes

sociais e mesmo diferentes perfis, conforme a finalidade com que utilizam a rede.

Por fim, para encerrar as reflexdes sobre as contribui¢des praticas, acreditamos que os
resultados aqui apresentados podem colaborar para o desenvolvimento de politicas publicas

sobre o uso e a regulacdo de redes sociais, pois o trabalho retine informacdes
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contextualizadas da transformagdo tecnoldgica, conexa com as praticas dos usudrios jovens
e jovens adultos e os efeitos emocionais associados a utilizagdo das redes sociais para a
percepcao politica. Retomar o interesse e a confianga dos jovens na politica € crucial para a
manutengdo de um futuro democratico. Diante das novas dindmicas no campo
comunicacional, ¢ necessario compreender como fazer politica e como resgatar o ente
politico, a emocao do discurso e a valorizagdo do coletivo, como ressalta Chantal Mouffe

(2015), para a arena digital.

Sobre as limitagdes desta pesquisa, destacamos dois pontos: a analise dos metadados
gerados nas plataformas utilizadas na metodologia; e o aprofundamento na percepgdo
partidaria por parte dos jovens e jovens adultos. Os dados obtidos pelas plataformas digitais
Jotform e Zoom nos eram desconhecidos, tendo seu potencial uso sido notado apos as
rodadas de testes, que foram cruciais para o rigor cientifico desta investigagdo. Porém, diante
do desenho metodologico, que ndo estava baseado primariamente em método digitais, e da
contri¢do de tempo, optamos por ndo considerar esses dados na andlise. Apesar de essa
decisdo ndo comprometer os resultados aqui apresentados, reconhecemos que a tese poderia

ter resultados ainda mais ricos e inovadores. Um convite a futuras investigacoes.

Diante da limitacdo do aprofundamento na percepcdo partidaria, reconhece-se que a
propria metodologia da teoria fundamentada prevé que, ao chegarmos ao fim, podemos
descobrir novas pistas, novas hipoteses, como a aqui proposta. Para aprofundar na tese da
despartidarizacgdo, ¢ necessario referir-se a essa questdo como central objetivo. De todo
modo, reconhecemos o valor das reflexdes aqui propostas, sua transferibilidade para outros
contextos e sua capacidade de conectar o tema da crise institucional partidaria com as

praticas das redes sociais, como reflexo das novas dinamicas sociais e refor¢o da polarizacao.

Deste modo, encerramos esta primeira parte das considera¢des finais sugerindo
caminhos para novas investigagdes sobre as percepcdes partidarias. Por exemplo, pode-se
tratar de inquietagdes sobre por que os jovens rejeitam a “politicagem” e como imaginam a
politica sem a centralidade em partidos. Mais além, pode-se aprofundar sobre a alienacao
digital e a “curadoria do eu” na web 3.0, acompanhar os desdobramentos do caso da
Cambridge Analytica, bem como a evoluc¢do e o alinhamento mundial quanto a politicas
publicas e a literacia para além do uso efetivo, observando a compreensdo da 16gica das redes

sociais.
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Outra abordagem ¢ analisar as dindmicas de redes sociais € 0 posicionamento politico
entre género, para contrastar com apontamentos recentes de Rosana Pinheiro-Machado
(2019) e Esther Solano e Camila Rocha (2022) sobre desconfianga quanto as causas
feministas, relacionando-a com as preferéncias por acompanhar temas e causas. As autoras
observaram um alinhamento ao autoritarismo por parte do publico masculino; porém, esses

aspectos nao foram considerados para esta investigagao.

Finalmente, a terceira parte destas consideracdes finais faz reflexdes especulativas,
provocadas pelos achados e pelas proprias anélises dos resultados. Destacamos a relevancia
de discutir novas literacias, com enfoque no uso dos dados dos usudrios; a percep¢ao
despartidarizada, mas politizada da politica, em meio a um contexto tomado por cansago e
ansiedade; e a relagdo do consumo politico com esse cansago € com a desvalorizacdo das

institui¢des politicas. Encerramos com notas de esperanca para o pensar futuro.

Observamos que os jovens e jovens adultos entrevistados possuem competéncias para
manusear as redes sociais. Utilizam-nas com destreza e navegam entre redes e perfis sem
necessidade aparente de terem feito cursos para isso. Aprendem enquanto utilizam e
aprendem com as proprias redes e amigos. Entretanto, ndo possuem literacia critica sobre

seus dados, sobre seus direitos, sobre os sentimentos despertos pelo uso das redes sociais.

Trabalhar as praticas da “curadoria do eu” pode auxiliar a pensar sobre o uso das redes
sociais. Nas reflexdes acerca dos resultados, destacamos que os jovens adultos entrevistados
demonstram receio de comentar nas redes sociais, associado ao medo de serem julgados. E
aparentemente necessario que os jovens usudrios aprendam a romper com padrdes que lhes
causam ansiedade, FOMO (fear of missing out), medo ou insegurancga. Isso podera auxiliar
no uso menos prejudicial desses meios de comunicagdo, além de contribuir para reflexdes

sobre formas de minimizar a comercializa¢ao dos dados e a autoexploragao.

Os jovens e jovens adultos entrevistados manifestaram interesse em causas e temas
com um impeto de fazer cada um a propria apuracao, sua curadoria. Enquanto promovem a
“curadoria do eu”, relatam saber que vivem em bolhas digitais. Porém, diante do desgaste
emocional gerado pela propria politica nos anos recentes, principalmente a partir de 2013,
preferem viver em bolhas digitais e passam a lidar com a politica aparentemente sob a logica

de consumo.
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Notamos que hd uma transposi¢do de termos como “curadoria”, “consumo”, “seguir”
e “influenciador” como parte do repertdrio retdrico para discutir politica, instigando uma
participa¢cdo maior de consumidores do que de cidadaos no campo politico. Como apontam
Peter Dahlgren e Claudia Alvares (2013), apesar da participag¢ao nao privilegiada da politica
no universo on-line e de os usudrios estarem habituados a serem tratados mais como
consumidores do que como cidadaos, as recentes pesquisas indicam fluidez dos conceitos de
consumidor e cidaddo, pois a vida privada, a cultura popular e a esfera publica estdo se

fusionando cada dia mais.

9 ¢¢

Frases comuns dos jovens e jovens adultos, como “gosto ou ndo gosto”, “combina ou
ndo com o que eu acredito”, para descrever suas praticas nas redes sociais sobre temas
corriqueiros, bem como temas politicos, sdo fortes indicios do fortalecimento dessa relagdo
tomada pela 16gica do consumo. Cidadaos precisam refletir acerca de seu papel na sociedade,
acerca de suas escolhas. Néstor Canclini (2020) questiona acerca da dificuldade de ser
cidaddo em sistemas econdmicos e politicos tdo dificeis de serem interpretados e

compreendidos.

Como defendido por Byung-Chul Han (2018) e Christian Fuchs (2020), as redes
sociais reforcam a ideia de um cidaddo consumidor. Com o objetivo de garantir
comportamento positivo aos resultados comerciais (Zuboff, 2020), os cliques e as interagdes
geradas on-line reforgam a busca pelo reconhecimento individual a partir, principalmente,
do consumo. Apesar de esta investigacdo ndo ter centrado seus objetivos no entendimento

da logica de consumo, trazemos estas reflexdes para possiveis futuros debates.

Por fim, passados mais de 10 anos dos movimentos de insurgéncia impulsionados
pelas articulacdes pelas chamadas redes de esperanca (Castells, 2017), percebemos que, apds
as Jornadas de Junho, os usuarios de redes sociais no Brasil relatam ansiedade, medo e
desconfianga, com forte desgaste apds as elei¢des presidenciais de 2018. Como os jovens e
jovens adultos que fizeram parte desses movimentos veem esses espacos politicos na
atualidade? O que mudou? Sera possivel um novo levante popular as ruas, ou estamos diante

de um periodo tomado pela apatia diante do cansaco?

Esse publico jovem que escolhe se informar, atualizar, entreter e manter contato
utilizando as redes sociais assumidamente relata ndo gostar de acompanhar ou falar de

politica por essas redes, mas assim o faz, com um cansaco acumulado. Como cidadaos
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emocionalmente exaustos podem se relacionar com um tema tdo relevante a vida em

democracia? Essa ¢ uma pergunta para a qual as respostas terdo que ser pesquisadas.

Concluimos estas reflexdes resgatando a informagdo de que o Google iniciou como
um projeto académico. Assim, deixamos o lembrete de que a academia, a pesquisa cientifica,
deve se manter envolvida no desenvolvimento e nas transformagdes causadas pelas

tecnologias nos meios digitais.

Para encerrar com uma nota de esperanca, salientamos que a predi¢ao algoritmica ndo
lida com o imprevisto. A criatividade e a inquietacado, principalmente dos jovens, sdo capazes
de contribuir para conceber novas formas de fazer e viver a politica. E necessério tempo para
compreender os processos transformacionais pelos quais estamos passando enquanto
sociedade. E sabido, porém, que as dinimicas de microssegmentagdo de comunicagdo sdo
parte da vida nas sociedades atuais. E, como disse o I[F17-GM, “hoje em dia, eu ndo consigo

enxergar fazer politica fora da rede social”.

Nao sdo somente os jovens e jovens adultos que precisam aprender a lidar com as
transformagdes. Em épocas de disruptura tecnoldgica, as referéncias de modelos ndo
alcangam os desafios geracionais vividos — ¢ o que notamos no campo da comunicagdo
nestas Ultimas trés décadas. Contudo, em breve sera possivel avaliar e domar a légica das
redes sociais, que, apesar de ter um alcance sem precedentes e um forte poder de
microssegmentagdo, compartilha de semelhangas na atuacdo em diferentes paises e regioes,

possibilitando que solucdes sejam construidas igualmente em rede.

Em suma, a politica do futuro serd adequada as praticas das geragdes mais jovens. Com
o aumento da literacia critica acerca do papel das redes socais e plataformas, das
implicancias da “curadoria do eu” para a construcao politica e social, serd possivel combater
préticas de polarizagdo e melhorar o debate politico. As futuras geragdes, cabera reorganizar

o papel dos partidos politicos e de suas referéncias.
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Anexo 1: Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Consentimento de recolha de dados 27/04/2023 15:16

Formulario de consentimento para
pesquisa académica

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido - TCLE. Tempo estimado para
responder a este formuldrio: 15 minutos.

ola!

Meu nome é Catharina Vale e estou fazendo minha tese de doutorado em
Comunicagdo Social, sobre um tema bem atual que relaciona redes sociais com
politica - titulo do projeto: A relagdo entre a comunicagado populista e o
posicionamento politico de jovens adultos na era digital no Brasil. Sou brasileira e
realizo meu doutorado na Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade
Catdlica Portuguesa, sob a supervisédo da Prof. Dr. Rita Figueiras.

Objetivo e metodologia da pesquisa:

Esta investigagdo quer colocar luz na perspectiva de jovens adultos acerca de
redes sociais e da comunicagao politica. Para tanto, planejo realizar algumas
conversas individuais, que teréo a participagao de outras e outros jovens dos
mesmos grupos etarios: 21 a 24 anos (nascimento entre 1998 e 2001), 25 a 29
anos (nascimento entre 1993 e 1997), e 30 a 34 anos (nascimento entre 1988 e
1992). Esta conversa é parte de um método qualitativo, ou seja, que prefere
entender o porqué por tras de alguns posicionamentos e comportamentos.

Como se da a participacao voluntaria:

A participagdo se da em dois momentos:

https://form.jotform.com/220673197400351 Péagina 1de 6
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Consentimento de recolha de dados 27/04/2023 1518

1. Formulério online: serd enviado via e-mail, s precisa responder (multipla
escolha, estimativa de 10 minutos para completar).

2. Entrevista individual online: em outra data a ser acordada, para quem desejar
(contato inicial via e-mail).

O encontro sera realizado online, via Zoom e é preciso ter acesso a plataforma,
com camera e microfones, que precisardo estar ligados durante os encontros -
é possivel fazer testes antes, se vocé precisar.

Toda a condugao tem suporte e embasamento tedrico e a participagao é
facultativa (ndo obrigatdria). Os dados pessoais ndo serdo coletados nem
armazenados, somente 0 ano de nascimento e género (para quem desejar
declarar), para fins de enquadramento metodoldgico.

A data serd acordada previamente. E importante que tenha acesso a uma boa
internet e a um dispositivo com camera e microfone. Caso vocé tenha alguma
restricdo para acessar, me avise que posso ajudar com esse acesso em alguma
instituicdo. Podera realizar a conversa do local que escolher e onde se sinta
segura/ seguro para interagir com video e microfone aberto.

Duracéo:

Sera um encontro, com duragdo de no maximo 60 minutos (1 hora). Sera gravado
para que possa ser posteriormente melhor analisado. O video de cada encontro
destina-se (serd usado) Unica e exclusivamente para este trabalho de investigagao
e 0 material sera manuseado e trabalho somente pela equipe de investigacdo: eu
(a pesquisadora) e minha assistente. O material sera destruido apds dois anos de
sua captura.

Protecdo de dados:

Todas os dados respeitam o Regulamento Geral sobre a Protecédo de Dados
(RGPD) da Europa (EU 2016/679, em portugués). Caso tenha alguma duvida ou
alguma questdo, estou a disposigdo para quaisquer esclarecimentos, em qualquer
momento da pesquisa.

Preparacao prévia?

N&o precisa se preparar para participar. Nao precisa ler ou acessar nenhum
material. Vocé ndo sera testada ou testado em nenhum momento e ndo ha
respostas ou comentarios certos ou errados. Sdo opinides pessoais e nada do que

https:{fform.jotferm.com/220673197400351 Pagina 2 de 6
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for dito podera ser retirado do contexto do estudo.
Por que devo participar?

Vocé é livre para participar deste encontro e pode declinar sua participagdo em
gualgquer momento da pesguisa. Caso deseje participar, vocé estd apoiando novas
pesquisas gque buscam melhor compreender a relagdo entre redes sociais e
politica. As pesquisas ndo financiadas, como esta de doutorado, sdo trabalhos gue
partem de uma manifestagdo pessoal para contribuir com o conhecimento de
forma mais ampla & acessivel. Ao participar vocé contribul para isso tambem.

Ha riscos em participar?

Participar desta pesquisa ndo expde riscos & sua integridade, nem & sua
privacidade. Caso sinta incom&dos com algum tema ou comentario gue inviabilize
seguir participando, vocé pode sair a qualguer momento, Se guiser conversar
posteriormente ou precisar de algum auxilio, pode entrar em contato com a
pesquisadora que irel dar o apoio necessario via meu instituto de pesguisa (meu
contato: s-acvale@ucp.pt).

Concorda em participar?

Se deseja participar, peqo que responda iniclalmente a este formulario e em
breve irei entrar em contato por e-mail, para compartilhar o link do formulario de
uso de redes sociais e para marcar a data para o encontro em grupo efou
individual.

Deszde Ja agradego pela atenglo e espero gue possamos nos ver em breve pelo
Zoom.

Atenciosamente,

Catharina Vale.

mitps:iitorm.jotform comy 2 2067 3197400351 Pagena 2 oe B
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Por favor, margue todas que estiver de acordo *

Eu confirmo gue minha participagéo nesta pesquisa € voluntaria.

Eu confirmo gue ndo estou recebendo nenhum retorno monetério pela minha
participagdo.

Eu estou de acordo & me comprometo em participar de um encontro com
duragdo de &0 minutos, a ser realizado via plataforma Zoom, que serd
gravado.

Eu estou de acordo em organizar um dispositivo com camera e microfone
para participar do encontro, cuja a data sera ainda acordada,

Eu confirmo gue posso desistir ou descontinuar minha participagdo em
gualguer momento da pesquisa.

Eu entendo que minha participagdo € andnima, minha identidade sera
preservada na publicagdo dos resultados da pesguisa, sem uso de minha
imagem ou nome.

Eu entendo gue se precisar de qualguer apoio emocional por conta de alguma
fala durante a conversa, poderei acionar a pesquisadora,

Eu entendo gue a pesquisa podera publicar trechos de falas, sem me
identificar.

Eu entendo que o material audiovisual coletado {filmagem do encontro) serd
destruido apds dois anos da coleta.

Eu entendo que este material serd utilizado para fins exclusivamente
académicos e que o resultado da pesquisa poderd ser publicado em tese
doutoral, em artigos cientificos e/ ou livros académicos.

Informacgéo da/do participante

Dados gerais, ndo pessoais

Género

Feminino
Masculing
Cutro

Prefiro ndo indicar

Fritpsitorm. jotform comy 2 2067 2197400381 Pagina 4 o B
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Email *

example@exampla.com

Confirmacao do E-mail *

exemplo@examypio.com

Ano de nascimento: intervalo de ano de nascimento =

Entre 1988 = 15992
Entre 1993 & 1997
Entre 1898 e 2001

Outro intervalo

Area de formacgio superior (completa ou em curso) *

Comunicagdo (jormalismo, publicidade ou relagdes plblicas)

Mao se aplica

Tem direito ao voto no Brasil *

Sim, tenho direito ao voto no Brasil.

Maa, ndo tenho direito ao voto no Brasil.

Ja participei de um encontro anterior para esta pesquisa *

Sim, ja participei de um encentro antes para essa pesquisa.

Mao, essa & a primeira vez que participo de um encontro para essa pesquisa.

Fitps iterm. jotform. cnmyl 2067 31972400351 Pagina & oe B
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Eu acesso e uso redes sociais pelo menos 3 vezes por semana *
Sim, uso redes sociais pelo menos 3 vezes na semana.

Mao fago uso de redes sociais por 3 vezZes na semana.

Cidade onde mora *

Sdo Paulo (Grande metrdpole nacional).
Brasllia/ DF ou Rio de Janeiro (Metrdpole nacional).

Belém; Belo Horizonte; Campinas; Curitiba; Floriandpolis; Fortaleza; Goidnia;
Manaus; Porto Alegre; Recife; Salvador ou Vitéria (Metrépoles).

Cutros

mitpsitorm. jotform . comy 22 067 319700361 FigraGos B
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Anexo 2: Formulario sobre Uso de Redes Sociais

Questionario: uso de redes sociais 08/01/2024, 15:31

D
CATOLICA
FACULDADE DE
CIENCIAS HUMANAS

LISBOA

Questionario: uso de redes sociais

Tempo estimado para responder a este formulario: 10 minutos.

olal

Obrigada por estar aqui! Vocé esta acessando este formulario porque ja assinou
previamente o "Formuldrio de consentimento para pesquisa académica" e cumpre
com todos os pré-requisitos para participar da conversa e/ou de entrevista
individual.

Este formulario traz perguntas objetivas sobre o seu uso de redes sociais e € uma
etapa importante antes da conversa que vamos ter em breve.

Qualquer duvida, pode entrar em contato com a pesquisadora: s-acvale@ucp.pt
1. E-mail: confirmacgéo de e-mail *

exemplo@exemplo.com

2.~Das redes sociais listadas abaixo, marque ATE cinco opgdes que vocé
NAO conhece:

Youtube

CanahAnl,

https://form.jotform.com/220675515591358 Pagina 1 de 10
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Questionario: uso de redes saciais 08/01/2024, 15:31

WhatsApp
Instagram
FB Messager
Twitter
Pinterest
LinkedIN
Skype
Snapchat
Tumbrl
Twitch
Reddit
WeChat
TikTok
Viber
Telegram
TruthSocial
Gettr
Signal

3. Vocé costuma ouvir podcast pelo
menos TRES vezes por semana: *

N&o, eu nunca ouvi podcast.

Sim, eu ougo, mas menos de 3
vezes por semana.

Sim, eu cugo podcast pelo menos
trés vezes por semana.

Sim, ou eu oucgo podcast mais de
trés vezes por semana.

3.1 Se respondeu 'sim' para a pergunta acima: escolha até TRES

https://form.jotform.com/220675515591358 Pagina 2 de 10
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Questiondrio: uso de redes sociais 08/01/2024, 15:31

agregadores que MAIS utiliza para OUVIR PODCAST. Caso ndo ouga, pode
avangar para a proxima questao.

Spotify

Deezer
Castbox
SoundCloud
WeCast

Tuneln

Google Podcast
Apple Podcast
Podcast Addict
Pocket Casts
Player FM
PodBean
Stitcher

Castro
Downcast
Podcast Republic

Qutros

4. Ordene em ordem crescente as redes sociais que mais utiliza, sendo 1. a
que MAIS utiliza e 20. a que MENOS utiliza (arraste as opgdes para cima ou
para baixo):

* 1: YouTube

+ 2: Facebook

+ 3:WhatsApp

« 4:Instagram

+ 5:FB Messager

« 6 Twitter

https:/{form.jotform.com{220675516591358
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Questionario: uso de redes sociais 08/01/2024, 15:31

« 7: Pinterest
« 8:LinkedIN
« 9! Skype

« 10: Snapchat

« 11: Tumbrl
« 12: Twitch
« 13: Reddit
« 14: WeChat

« 15: Telegram

« 16: TikTok
» 17: Viber
« 18: Signal

« 19: Truth Social

o 20: Gettr

5. Considerando as redes sociais listadas acima, vocé costumar acessa-las
paralelamente a alguma outra atividade lista abaixo (pode escolher
quantas opgoes desejar):

Enguanto fago trabalhos domésticos (ex: enquanto cozinha, enquanto
arruma, lava louga).

Enguanto estad em trénsito (ex: caminhando, em transporte publico, no
carro).

Enguanto assiste TV.

Enguanto assiste aula (ex: tecla com colegas em mensagens particulares
e/ou em grupos que ndo tém a participagdo da/ do docente).

Enguanto trabalha (ex: conecta o WhatsApp/ Twitter, toca um video do

https://form.jotform.comf220675515591358 Pagina 4 de 10
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Questionario: uso de redes socials

Yodtube, ou acessa Instagram/ Facebooki.r

Enguanto aguarda sua vez em uma fila e/ou atendimento (ex: atendimento
em banco, consultério médico, servigos, entrevistas, supermercado).

Nenhuma das opgdes anteriores, pois ndo acessa redes sociais
paralelamente a outra atividade.

Outros

6. Nas redes sociais vocé costuma
fazer publicagdes, seja um texto,
um stories, uma foto, ou um video,
com a seguinte frequéncia: *

Diariamente eu publico algo.

Fago cerca de trés publicagdes
por semana.

Publico uma vez por semana, no
maximo.

Minhas publicacdes sdo raras,
passo mais de uma semana sem
publicar nada.

Eu ndo publico, uso minhas redes
somente para responder ou
republicar conteudo.

Eu ndo publico, apenas uso para
observar.

7. Nas redes sociais vocé ja fez um
reels, editou um video simples, um
meme, ou fez um card. *

Sim, ja fiz.

Nao, nunca fiz.

8. Escolha ate CINCO opgdes sobre o que vocé mais faz nas redes
sociais: *

Responder a noticias falsas

Aiiie merm aem e

https:{fform_jotfarm.comf220675515591358

08/01/2024, 15:31
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Questionario: uso de redes sociais 08/01/2024, 15:31
UV IJI UHI dirnas
Me atualizar sobre coisas do trabalho (uso profissional)

Buscar o link para acessar a noticia completa de uma chamada que me
interessa

Conversar com pessoas que ndao conhego pessoalmente
Ler a chamada e/ ou resumo das noticias

Repostar informagdes que acho importante

Comentar nas postagens de perfis de quem conhego

| Comentar nas postagens de perfis de figuras publicas e/ou perfis oficias de
midia, governos e instituigbes que sigo

Conversar com pessoas que conhego pessoalmente
Publicar fotos e/ou textos meus

Assistir a videos

9. Para mexer melhor nas redes sociais e usar suas funcionalidades e
ferramentas, vocé fez um curso ou teve tutorial (online ou de pessoa
conhecida). Pode marcar mais de uma opgéo:

Eu fiz um curso (presencial ou online) para aprender a usar uma rede social
ou uma ferramenta de rede social.

Eu as vezes assisto a uma dica ou video nas proprias redes sociais para
aprender a usar uma funcionalidade nova ou atualizada.

Eu aprendo a usar as redes sociais e suas funcionalidades mexendo e
usando.

Eu pego ajuda para outras pessoas, que sabem mexer melhor que eu.

10. Marque seus CINCO temas preferidos para acompanhar e se atualizar
nas redes sociais séo:

Religiao
Politica
Noticias
Causas sociais e humanitarias

Atualizagbes de pessoas conhecidas, assuntos privados
Wida AAa AaalalkridadAas
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VIUG UT LSISUTIUaUSS
Culinaria (dicas e receitas)

Dangas e desafios de danga/ musica de redes sociais
Tutoriais/ DIY

Agenda social, eventos

Animais

Memes

Outros

11. Nas suas redes sociais vocé segue e/ou interage com (pode marcar
quantos desejar): *

Pessoas conhecidas.

Pessoas desconhecidas.

Veiculos de imprensa tradicional.

Influenciadoras/ influenciadores.

Personalidades publicas politicas.

Personalidade publicas religiosas.

Artistas (escritoras/ escritores, cantoras/ cantores).
Perfis oficiais de instituicdes publicas.

Perfis oficiais de empresas privadas.

Outros

12. Vocé usa suas redes sociais
para acessar noticias e se manter
informada/ informado: *

E verdade, mas somente noticias
de veiculos tradicionais
profissionais, por exemplo:
Cultura, Record, Globo, CNN, BBC
e outras.

E verdade, mas somente acesso
canais de midias ndo tradicionais
e/ ou independentes, por
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exemplo: canais do ?c;uTube; The
Intercept; Brasil de Fato; Brasil
Paralelo, dentre outros.

F verdade, e acesso plataformas
de midia tradicional profissional e
de midia ndo tradicional e/ou
independente.

Na&o utilizo redes sociais para me
informar, nem acessar noticias.

13. Quando acha uma noticia que
viu nas redes sociais relevante,
vocé costuma compartilhar? *

Sim, compartilho em mensagens
diretas, ou seja, envio
diretamente para quem quero.

Sim, compartilno com todas as
pessoas que me seguem, ou seja,
em meus perfis, de forma mais
publica.

Sim, compartilho tanto
individualmente com algumas
pessoas (mensagem direta),
como para todas as pessoas que
me seguem.

Nao costumo compartilhar
noticias.

14. Eu me importo com politica:

Sim, com frequéncia.
Sim, mas mais durante eleigdes.
Nao me importo, mas sei que é importante.

N&o me importo e se pudesse, nem votava.

15. Sobre comentarios em postagens de noticias, no geral, com qual
afirmagéo vocé mais se identifica: *

https://form.jotform.com/2206755165591358 Pagina 8 de 10
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Eu acho que os comentdrios ndo servem para nada.

Eu acho que os comentdrios sdo importantes somente para o perfil da
pessoa ou da empresa que fez a postagem.

Eu acho que os comentérios sdo importantes para todas as pessoas, pois
sao espacgos de troca de opinido.

Eu acho que os comentdrios sdo importantes, porém, ndo € um espaco de
didlogo, mas sim um espaco para cada um dar sua opinido sem importar-se
com a opiniao dos outros.

16. Vocé costuma confiar nas informagdes que a midia tradicional
apresenta em suas matérias *

Sim, sempre. A midia esta sempre certa.
Sim, normalmente. Mas as vezes ha falhas.

Nao, a midia tradicional € mentirosa.

17. Sobre campanha politica nas
redes sociais, marque a opgao que
mais se alinha com o que vocé
acredita: *

Eu gosto de acompanhar os
candidatos e curtir os memes
sobre politica.

Eu ndo gosto do uso das redes
sociais durante campanha politica
e até evito usar redes sociais
durante o periodo de campanhas
eleitorais.

Eu gosto de acompanhar as
informagdes sobre as campanhas
e os candidatos, mas para me
informar eu acesso as noticias da
midia que eu confio.

Nenhuma das alternativas
anteriores.

18. Vocé acredita que a politica € importante para vocé e o seu pais?

https://fform.jotform.com/220675515591358
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Sim, a politica é importante para mim e para meu pais.
Sim, a politica é importante para o Brasil, mas ndo tanto para mim.
N&o, eu ndo tenho nada a ver com politica.

Nao acredito na politica no Brasil.

o Jotform Now create your own Jotform - It's free! Create your own Jotform

https:/fform.jotform.com/220675515591358 Pagina 10 de 10

260



Anexo 3: Principais personalidades politicas mencionadas nas entrevistas

Quadro 12: Principais personalidades politicas mencionadas nas entrevistas

Nome

Trajetoria politica

Filiaciio partidaria

Carla Zambelli

Deputada federal por Sdo Paulo

Patriota (incorporado em 2022 ao
Partido Trabalhista Brasileiro)
Partido Novo (NOVO)

Partido Social Liberal (PSL)
Unido Brasil (UNIAO)

Partido Liberal (PL)

Ciro Gomes

Deputado estadual, prefeito de Fortaleza,
governador do estado do Ceara e ministro
(federal)

Partido Democratico Social
(PDS) Movimento Democratico
Brasileiro (MDB)

Partido da Social Democracia
Brasileira (PSDB)

Partido Democratico Trabalhista
(PDT)

Damares Alves

Ministra e senadora pelo Distrito Federal

Progressistas (PP)
Republicanos

Eduardo Campos

Deputado estadual, deputado federal,
governador de Pernambuco e ministro
(federal). Falecido em 2014, enquanto
candidato a presidéncia

Partido Socialista Brasileiro
(PSB)

Guilherme Boulos | Deputado federal Partido Socialismo e Liberdade
(PSOL)
Helder Barbalho Vereador e prefeito de Ananindeua, deputado MDB
estadual pelo Para e ministro (federal)
Jodo Amoedo Foi um dos fundadores do NOVO, em 2011. NOVO
Foi suspenso do partido em 2022 apos declarar | Atualmente, sem filiagado
voto em Lula partidaria
Jodo Doria Secretario municipal por Sdo Paulo, prefeito da | PSDB
cidade de Sao Paulo, governador do estado de Atualmente, sem filiagao
Sdo Paulo partidaria
Kim Kataguiri Deputado federal por Sao Paulo Democratas (DEM)
UNIAO
Marcelo Freixo Deputado estadual e federal pelo Rio de PSOL
Janeiro PSB
PT
Marielle Franco Vereadora pelo Rio de Janeiro. Assassinada em | PSOL
2018
Simone Tebet Deputada estadual, prefeita de Trés Lagoas, MDB
secretaria de governo, vice-governadora,
senadora pelo estado de Mato Grosso do Sul
Tabata Amaral Deputada federal pelo estado de Sao Paulo PDT
PSB
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Matriz analise entrevistas doutoramento

Categoria verde: Consumo e engajamento em redes sociais

Linha Grupos Informante|Género
motivagdo para uso uso pds pandemia conteudo e curadoria Bolhas e algoritmos
(IF1): "eu fiquei pensando em especial (IF1): "Eu acho que eu gosto de consumir o (IF1): "é bem minha bolha mesmo, para tentar
(IF1): " eu gosto muito eu uso muitas redes durante a pandemia, eu me desconectei conteudo'de forma muito... mais buscando nfo ﬁca.r tdo nervosa, num mundo, no mundo
sociais, mais para descontracio.” ik vardkek dbs eiidas, cu i veliande fatos, assim, o que aconteceu fago uma tdo ansioso, no mundo que a gente, todo
'’ . 4 . . . o 7
F1-GM agora, um pouco querendo né, eu t me curadoria, assim, para quando eu fico muito |mundo ta a flor da pele, é bem descontente
- S . . ) . ‘ o Brasi ‘
! (MS) F ST 2T ne., porque me encontArO (IF1): "meu consumo, assim as redes sociais &
num es(tjad'c:/lemzucf)nal meIh.or < eudto ' pra me desconectar, mas eu t6 conectada o
NA MEEEEIe: WS E2 e r'nwto gradual, tempo inteiro. Entdo, fica sendo algo muito é NA
Grupo : 1998 - porque afeta a gente,"a55|m, de certa contraditério, né. E ai a gente pode fazer a
2001 (21 a24 forma. curadaria do ngseg conteiida ora cheoar cd o
IF2): "<Instagram>como eu moro longe da IF2): "quando comegaram a mandar que, . . IF2): "as redes sociais, principalmente agora
anos) +Grande ( . :1 ; ’I'g L. o d tgl' | (F2) q 'g 4 4 (IF2): "tem os influenciadores e tem uns (IF2) et i g dp E_— kg
: minha familia, € mais um meio de atualizar eles |como é que era, raiz que mandavam... ) | « ) com o Meta, que é o grupo do Facebook,
metrépole ; . q q . . |criadores de contetdo que sdo um pouquinho 9 X ¢ . P .
do que ta acontecendo, pra quem eu ndo falo  |comegou a mandarem mensagem, isso ai . . Instagram e tals, é, muitas tem algoritmos
) ~ o . . . . A menores, que vdo falar mais sobre o N
todo dia, entdo, que ndo é meus pais, meu pai e |cura covid, a minha familia inteira A N que sdo justamente pra segregac¢do. Sdo
IF2-GM . L ) ) X ) ) experiéncia, sabe. . : ;
P F Iminha mde, é, atualizar do que é que t3 comecou a usar a porcaria dessa raiz justamente pra te deixar naguela bolha |
(V1) (IF2): "eu tenho uma conta (...) mas eu ndo uso (IF2): "quando o mogo morreu e teve toda
ela. Tipo, eu tenho pra... alguém me pediu um aquela revolugdo nos Estas Unidos e teve
Twitter, ah é esse aqui. Mas a gente NA protesto, enfim, do Black Lives Matters, tipo, NA
normalmente tem as ‘fan accounts’, que sdo tava um monte de midia, cada uma mostrava
maisoca discutic sobre fundome esnecificoc ol wonadacootinhaacalera 3 dentrodo
(IF3): "Ah, se eu pudesse eu n3o usava, né? (IF3): "Eu acho que vocé pelo fluxo de (IF3): "mas existem algumas pessoas na
Aquela, rs... Mas eu uso o WhatsApp, porque é |informagdo, eu tentei me fechar um pouco |internet e algumas que eu conhego
a forma de comunicagdo comum, acho que todo |para noticias de modo geral. Isso ficou pessoalmente, e que ndo conhego, que eu NA
mundo tem WhatsApp, entdo é mais facil, bem mais sério acho que na pandemia. sinto que a gente tem tipo assim, opinides
IF3-MN P » ; : P P 5
3 F |assim. independente de comguemeutd | o : il 1 ) 2550a$
. , IF3): "pela pandemia eu diria que sé nas [(IF3): "no meu espaco, assim, de acesso a rede
(AY) (IF3): "eu sou muito suscetivel a perder tempo (IF3):"p . .p . q ( _) ~ paco, o
. ) L ) redes sociais. Focou muito nas redes social, eu ndo quero seguir pessoas que eu
assistindo besteira, entdo, ja para evitar, o o ) o ~ . ) ) .
Grupo 11: 1998 L, . sociais, assim porque midias mesmo, ndo concordo, tipo, sei |4, eu sinto que eu to NA
Instagram eu acho ja é suficiente, rs, e nunca tradicionais. 3o tradicionais st dand e
- ) ) radicionais, ndo tradicionais estdo nas ando uma poténcia pra essa pessoa e
2001 (21224 tive interesse <no TikTok>, assim." P P P
anos) + redescaciais entig muitas ngticiag secuidarec do cortg madg "
" . . (IF4): "O que acontece muito também, é que [(IF4): "Meu algoritmo é muito bom para mim,
Metrépoles (IF4): "mas também eu uso muito, sabe, pra . ] X X .
. eu me informo bastante, até apareceu agora [tipo assim, ele sempre aparece, entdo é mais
- . poder ficar acompanhando os meus amigos, o . . . O : . i .
nacionais , R . NA aqui, notificacio do aplicativo do G1, e da nesse sentido assim. S6 que eu evito, as
que é que eles estdo postando, o que tdo i ’ o . . L.
fazendo." CNN. E ai, assim, a maioria das vezes eu ndo |vezes, por exemplo, abrir ele no meu horario
4 IF4-MN M : abro, como por e il de expediente. ou guando eu tenho que fazer |
(AL) (IF4): "O WhatsApp eu tenho usado (IF4): "eu me informo muito mais pelas midias (IF4): "Meu Twitter ele é fechado s6 pros
exclusivamente para uso pessoal, né? Eu ndo sociais, com certeza. Pelas redes sociais, pelos ) ) ,
o o meus seguidores verem. E ai quando eu
uso para trabalho. Eu usava o Telegram como NA aplicativos que eu tenho de noticias, e

ferramenta de trabalho, mas quando eu tava na

emoresa iunior"

seguindo, eu sigo o UOL e o G1 no Twitter
também. eu sigo outras paginas. assim. 0. O

twitto é sé para essa, né, esse nimero de
pessoas"




(IF5): "Mas eu sempre gostei muito do Twitter
também, porque eu vi que era uma rede social
muito, voltada assim, para polémica, sabe?
Sempre uma coisa chegava primeiro no Twitter,

(IF5): "<TikTok> Usei na época da
pandemia, assim, que eu tava estourada,
eu conheci, mas ndo me prendeu."

(IF5) "até ja envolvendo um pouco da politica,
né, que aqui no Brasil a gente sabe que é uma
coisa muito... /// delicada. Ou vocé segue um
perfil que tem um posicionamento tal, ou

(IF5): "eu acho que eu n3o sigo <um meio de
comunicacgdo considerado ndo tradicional>.
Mas eu normalmente leio porque muitas

pessoas acabam postando, sabe aquele...
Midia Ninia 03 i A3 4

(IF6) "eu acabo seguindo uns advogados, que
eles... é advogados ou pessoas publicas
politicas, que acabam tendo é tipo, sdo mais
partidarios, mas assim, eu acabo ndo

>

(SIFG) "Entdo, essa ;arte de... das midias
alternativas que eu falei é essa parte do que
consideram um pouco mais absurdo né, tipo
eu sigo Quebrando Tabu, sigo Midia Ninja,

sigo todas essas, essa <midia alternativa>

(IF7): "ah, eu prefiro muito mais as midias ndo
tradicionais. Muito mais. Muito, muito,
muito, muito mais. Porque eu acredito que
eles trazem uma abordagem muito diferente,

IF5-M F  |doauenolnstasram. no WhatsApp. Entdo ey yoce o
(CG) (IF5): "Meme é todo tempo, algum grupo
compartilhando até, ndo sei se vocé sabe, mas a
gente tem grupos no Instagram, a gente tem NA
como criar um grupo no Instagram, com seus
amicocontdod umaaltornativaaccim qued
(IF6): "eu moro distante de todo mundo, da
familia, entdo é bom sempre estar em contato,
e entdo eu sempre td nos grupos dos amigos, da NA
Grupo lll: 1998 familia, do trabalho também, ent3o, e da
-2001(21a IF6-M F Ifaculdade. entdo eu acho que sempre é muijto
24 anos) + (AC) (IF6): ".. Twitter é basicamente isso que eu uso.
Metrépoles Entdo, eu uso para acompanhar noticias
internacionais, dos cantores que eu acompanho, NA
gue eu gosto, é... quando a tem anuncio de
show no Bracil entdofemossanariode
" ) . (IF7): "veio a pandemia, e ai eu ndo tinha
(IF7): "talvez seja por isso que eu tenha um uso . .
) ) . nada, muito mais coisa para fazer, e eu
um pouquinho diferente das redes sociais . . .
, N . X falei, ah vou baixar o TikTok. E o que eu
também, que eu ndo uso para expor minha vida, o . . )
) . . N percebi é que o algoritmo do TikTok é
eu uso muito sé por entretenimento. .
IF7-M (RJ) M muito bom" sabe? U
(IF7): "E é um habito que eu té tentando (IF7): "A Twich eu uso. Eu gosto muito de
abandonar, sabe, porque eu sou, eu me acompanhar livestreams, e eu tenho, eu
considero uma pessoa muito viciada no celular, [tenho o habito assim, esporadico, ja foi
eu me considero mesmo. E eu acho que, bem maior, durante a pandemia eu
inclucive o 3 i i i i
(IF8): "o WhatsApp eu uso toda hora, 24 horas |(IF8): "<ouvir noticias no podcast> foi tipo
por dia. Acho que a gente resolve tudo pelo no comego da pandemia que eu comecei a
WhatsApp, super facil, direto e rapido, entdo... |ouvir, ai depois aconteceu muita coisa na
eu me comunico com a minha familia, contrato |minha vida, ai eu... assim, ndo ta mais nas
IF8-GM F servico, tudo pelo WhatsApp" minhas prioridades." outras pess:
(L2)
(IF8) "o Telegram, acho que é porque a maioria
das pessoas que eu conhego ndo usa, ai eu ndo NA
vejo a necessidade."
(IF9): "se eu quero argumentar sobre algo, eu [(IF9): "eu era uma pessoa que era super
vou escrever um texto, entendeu, é ai que ta, [imediata, né, eu sempre, a pessoa
eu escrevo sobre, ou fago um video de longa mandava mensagem, eu respondia na
uracdo e, entdo, video eu ja fiz, por exemplo, ora eu acho que essa pandemia, com
d 3 t3o, vid jafi | h h demi
IF9-GM

(IF7) "N&o, eu ndo sigo perfis de partido
politico, por exemplo, porque eu acredito que
os perfis de partido politico realmente tém o
intuito de autopromogdo entdo, isso ja tira

(IF8): "eu quis botar especificamente o meu
lado PCD, sobre acessibilidade, no Instagram
aberto, com o objetivo maior. Ndo s6 de
mostrar quem sou eu, mas de poder ajudar

i rar os

(IF5): " ou é vocé se desconectar desse mundo
e ser um E.T., ou é vocé ser ouvido,
infelizmente, pelos algoritmos e ter as suas
redes sociais e ser instigado o tempo todo né.

(IF5): "tipo eu ndo sei se é algo mais comércio,
né, que a rede social hoje em dia é um... uma
loja, € um meio que vocé ta todo tempo
comprando, sendo instigado o poder de

(IF6): "o que a nossa bolha acha é, é um
pensamento globalizado, e a gente tem que
sair dessa bolha, de que ndo é um
pensamento globalizado. Ainda mais quando

(IF6): "Entdo assim, é dificil muito
sinceramente, ter um grupo que vai ter
alguma coisa é muito diferente do que eu
penso porque enfim acaba que a minha familia

(IF7): "eu uso muito <o TikTok> para
acompanhar videos de noticia, videos de
histéria, videos de educagao fisica, de
treinamento e, é o que eu gosto,

basicamente. entdo. o TikTok € a rede social |
(IF7): " o algoritmo de todas as midias sociais,
vai te trazer noticias que tém um interesse, e
as vezes... ndo, ndo é necessario sé saber
coisas do teu interesse, e so saber coisas da

(IF8): "ndo gosto de seguir sé pessoas que eu
amo, mas também n3o sigo pessoas que eu
odeio. N3o sigo, ndo sou aquela, tipo,
tranquila, né, rs. Eu sigo mais pessoas que eu
acho gue téma ver comigo."

0as. Entdo ey precisei sepa
(IF8): "eu gosto de ter varias opinides para
formar a minha opinido, entdo ndo é uma
coisa que eu prefiro, nem nada, eu quero
saber o que aconteceu. Eu gosto de seguir

N

eu i3 fiz live, Live, assim, ninguém assiste. eu

(IF9): "eu acho que na internet o pessoal

produz muito, muito conteudo porque eles
tém que ser relevante, mas é um contetido
gue ndo tema correta, na minha

(IF8): "é muito claro mesmo que a gente é
quem a gente quer ser na rede social, mas
ndo necessariamente a gente é o que a gente
€. Que as pessoas s6 Vém uma parte da gente,

(IF9): "eu acho importante mencionar, que o
Twitter comega com o espago em que vocé s
tem acesso as coisas que Vocé segue, as
pessoas que vocé segue, hoje em dia por

excesso de redes, me dejxou mais, assim, €|

inido. Entio ti A .

lcausa de algoritmo, por causa de como todas |



(NA) (IF9): "o Instagram, &, eu uso até como uma (IF9): "eu cresci na igreja, né, entdo, por |(IF9): "também tem o fato de que a gente ta |(IF9): "todo mundo da opinido, mas todo
forma de portfélio, porque é um negdcio de exemplo, foi um processo de, cada dia vendo menos TV, né, porque eu acho [mundo se acha especialista, o problema n3o é
Grupo IV:1993 imagem, de video e tudo mais, e acaba virando |principalmente nesses ultimos dois anos |que vocé consegue informagdes por outras ter opinido, né, porque a gente vai ter
-1997 (25 a as vezes um vicio, porque a gente ta ligado de pandemia, de desconstrugdo da midias, né. Entdo assim, eu assisto TV para  |opinido sobre tudo, mas o problema é se
29 anos) + e T oMo T TN =W T NN aT e =X -SRI 1T 2=1-7=1 a2 s THT} =L AT araTe e TIT=Y =T — .
(IF10): "Eu uso muito o Twiter para noticia, acho (IF10): "O que eu publico mais é no Instagram, |[(IF10): "A gente precisa pensar nos
Grande que é o que eu uso, e para ver besteira. Tipo, &, que é uma rede mais pessoal assim, eu uso algoritmos, né? Os algoritmos eu acho que
metropole para ver meme. Acho que é muito isso. O NA para mostrar minha vida para os meus sdo muito os culpados de muitas coisas, entdo,
WhatsApp é muito para conversar com pessoas, amigos. Entdo, acho que é mais ou menos o problema é que a gente ndo tem essa
10 IF10-GM M |assim. familia. amigo. no profissional também isso, assim, cada uma tem aleumespaco | | : i 3
(ve) (IF10): eu ndo pensei no WhatsApp nessa (IF10:) "Eu ainda via TV, tem TV perto de mim|(IF10): "tem os da imprensa tradicional, mas
pergunta, ta? Mas no WhatsApp eu converso, o tempo todo, e eu acabo escutando, né, mas |eu tenho listas também, né, entdo eu tenho
tenho conversando menos também, eu tenho assim é muito... Mas ndo, acho que é muito |[listas de bolsonaristas, eu tenho listas de
uma certa preguica, e é mais sobre assuntos pouco, é pouco, muito pouco, é internet. ministros, eu tenho lista de, meu algoritmo
asnocificas assim L nap 11co muita minhag Jor: 3 i 3 3di 3 3
(IF11): "O WhatsApp é a minha forma de me (IF11): "O Instagram eu usava bastante, s [(IF11): "Eu assinava lista de transmissdo de  [(IF11): "E porque vocé levantou umas bolas
comunicar com as pessoas, tanto por trabalho, |que ai no meio da pandemia eu comecei a |deputados, que eles ficavam atualizando ali e |que eu nem imaginava, que, por exemplo,
quanto por nivel pessoal, e... o YouTube é uma |ver daquele coisa de, da que menciona tudo, e tal. Entdo, hoje em dia eu tenho as YouTube seria uma rede social. Porque eu ndo
maneira que eu consumo o dudio visual, né, j4 |atividade? Quantas horas vocé passa no |listas de transmissGes das pessoas que eu interajo assim, ndo estou inter, na minha
11 IF11-GM M I gem. com som, esse tipo de |aplicativo. e comecou a dar. meu deus do lvotej e elegj, de algu 5 dond
(YF) (IF11): "E bem variado o contetdo que eu (IF11): "Mas € interessante, porque fui (IF11): "coisas impressas eu ndo consumo. E  [(IF11): "o Anderson Franga, a Coluna de Terga,
consumo no YouTube, vai desde informagées ganhando consciéncia, no decorrer do zero. Para ndo dizer nada, eu quando eu ndo chega para mim, as postagens dele, no
para o meu trabalho, do dia a dia, aulas tempo, porque eu me percebia, isso bem |passo na frente de banca de revistas, eu dou |meu YouTube, quando eu tinha Instagram ndo
especificas de roteiro, Master classes assim, dos |durante a pandemia, ali no meio de 2020, |uma olhada assim, o meu olho procura chegava para mim, eu tinha que ir |13 e pegar
~arac falandn accim cohre um inadn t3 lisado? " 30 é i 3 i 30 é i |
(IF12): "redes socials para mim nao € so meu [{ : "Eu coloquel como espago de opiniao, : "voce tem essas questoes de, voce val
espago pessoal, eu mexo muito também, e por NA mas o debate nem sempre acontece, né, formar bolhas de opinides, de conhecimentos,
IF12-MN causa de trabalho, né. Entdo para mim é porgue as pessoas as vezes entram ali ndo necessariamente vocé vai sempre
- atrabalbo & farparanta o raca atacar o uacA pia o | e | DT
12 (AG) F (IF12) Fed tenho uma censura interna, assim de (IF12) "acaba que 0 meu consumo de TV
Grupo V: mim mesma, sabe, porque enfim, eu to NA aberta caiu drasticamente assim, eu virei
1993 1997 trabalhando como social media, eu ndo posso, uma pessoa que, gente, que deveria estar
— P p que, g q
(25a29)+ L2 L Lo 1L 2l &L Lol . L 2 HP g | o L 1 =2 e 1
(IF13): "\-NhatsApp, basicamente ele ta no top 1 [(IF13): "Acho que a pandemia mexeu com a|(IF13): "agora nas elei¢oes nao tem como a (IF13): "Pablo Marcal. Entao agora ele nao ta
Metrdpoles devido meu oficio de trabalho, entdo paciente, |vida de todo mundo, né, e nisso eu gente fugir do tema porque ele td muito falando mais essas coisas de marketing
nacionais troca de pacientes, troca de mensagens com os descobri ue, eu ndo recebi o laudo, mas resente, entdo eu escuto pessoas falando, digital, ta voltando muito na politica, mas eu
IF13-MN P g q p p g p
oc outrac nutricianictac licto ma indicacio accim oig all_nacion octa muita da vic3a dala o aagora como
13 (WV) M (IF13) "Duas contas Eu tenho uma pessoal e (IF13) a gente nao ta frente a frente (IF13) ‘eu hao vou no podcast da polltlca (IF13) " Entao eu sigo pessoas, eu sigo
uma profissional. Que ai na profissional, eu conversando, mas também a tecnologia, |mas acaba que o tema ta muito presente, pessoas, parentes, familiares, mas eu sigo
acabei criando devido a fazer o WhatsApp né, e essa pandemia auxiliou ser esse muito latente, né, que acaba que de forma muitas pessoas que publicam conteldos aonde
Lcinac Rucinacc o cancian criar nara o + icco muun octS abhar acontanda ol o concian co nAd L af
(IF14) o WhatsApp desde 0 comego, he, muito, (IF14) eu tenho essa preferencia por assistir | (IF14): "hOje as redes souals elas domlna ram,
entrou bombardeando nossas vidas, entdo NA um podcast de video também, né, entdo eu né, entdo a gente tem uma interagdo muito
IF14-M muito dinémico para nds, e o Telegram foi por sempre t6 procurando esses que estdo no mais forte, principalmente no publico jovem,
14 - M alo ara ontSo o dicator MoauTuha aue fazom corkac o tal naln nd dicavanc accim i vonlmonta come o
(DO) (IF14) 'no trabalho voce ta ali na hora do (IF14): "ai ja ful em cima, em vez de assistir a
almogo, na hora de descanso, ai vocé tem a NA entrevista todinha, entendeu, entdo sdo NA

facilidade de abrir o Instagram e o TikTok, sdo

caicac maic ranidac dao ania ain accicti e Clara

esses cortes assim, que vocé tem o compilado

intaira waac tawm accac naauianac caicac da




{TFI5): "mas como a maioria das pessoas do meu
convivio ndo usam <Telegram> eu acabo nédo

(IF15): ™ o Twitter eu posto quase todo dia, so
que meu Twitter tem poucas pessoas, sdo s6

(IF15): "E uma coisa que me deixa muito
receoso porque hoje eu vivo dentro de uma

Grupo VI: NA
1993 1997 IF15-M usando muito, entdo eu tenho ele para grupos os amigos préximos e ele é fechado, entdo eu |bolha, né, querendo ou ndo, que é, mesmo
15 = (DQ) IF]_S A C iout h acah, ctanda maaic caicac mn icac do imon noara _vinda do ariagom
onsumo ‘murto para varlas colisas, por TFI5]"E0 acho que & talvez por ser mars . . ~ .
(25a29) + ( e | final d P o f P (_ h) d . q | P (IF15): "um discurso bem familiar, ndo assim
. exemplo, esse final de semana a gente ficou sem ninchado assim, por exemplo, as vezes eu ) ) ) .
Metrépoles ) P ) o g NA ; P P ) no tipo de, na minha bolha, digamos assim,
internet aqui em casa, e dai foi um caos porque quero compartilhar, quando a época de , . -
L . o né, as pessoas que eu convivo mais
(IF16) "no geral o WhatsApp acaba sendo que (IF16) "as nothas no Twitter, eu uso (IF16): "eu acho que e um dos melhores
eu mais uso por causa da questdo da conversa NA exclusivamente Twitter, né, vem de uma algoritmos, assim, para um iniciante, é o
IF16-M pessoal entre amigos e familia, e tal. Jd o fonte, tipo, mais tradicional, tipo o Estaddo, algoritmo do TikTok, ele acaba mostrando
16 - ra tcai muita a VoauTiha o + fni faitn main cuia nala Ectadin af ctanta ganta cia n3a canhaca NA
(1c) (IF16) V|deos de tutorial me ajudam muito (IF16) atualmente eu acabo vendo muito (IF16) Feu acho que as redes socials tem esse
caso eu queira fazer alguma coisa do Adobe NA pelo Twitter ou TV, no sentido que a minha  |papel, muito de solidificar as crengas das
Premiere, que é o editor de video, que eu ndo mae ta sempre com a TV ligada no Globo essoas, né, em determinadas coisas, pela
P p
naVauTuhg o sianda aipvan olm, +30 guiantitativg tina naces camao tam
(IF17) g gente fca com ele, dai por conta das |[(IF1/): "Eu queria entender como e que (IF17) "Eu sempre senti a necessidade de ter (IF17 "o Twitter ao inves de criar um espago
necessidades de trabalho que ele fica em funcionava <métrica de rede social>, né, ailum agregador de noticias, eu nunca conheci |para debate, ndo, ele criou um espago aonde
terceiro lugar, né, porque minha vontade era |eu fui atrds, dai eu fui assistir os um, entdo eu acabei utilizando as minhas voceé so fala a sua visdo, ndo existe um
17 IF17-GM cor mpnic aWhateAnn [ec) O lnckagram & Didaczinhac na VauTuhe o AscAciaic nara criar acca agragadar antia Avined fica fachada na cin halha oia
(MA) (IF17) "0 TikTok eu nao consigo usar, para mim [(IF17/: "e mais pelo pertil de educac;ao, ne, (IF17) A prmupal forma que eu sigo politica (IF17) EU NS0 sei se chega para eles ou nao,
ele é confuso, ta. Eu sei que é sé ficar passando |por exemplo, agora a gente estd em é através de analistas e comentaristas, e eu |né, ndo sei se eles prestam atengdo também,
videozinho para cima, assim, s6 que sabe aquela|periodo de provas na escola e alguns vou ser sincero, acho que aqui eu ja ndo sei te|mas eu acho importante isso, porque, é lidar
coica o tao atrai n3n 4 alunac KA _nor nta da nand ia_alac caria minha nrincinal forma do am inviam iovam vivia na haolhinha daola o
(IF18) Ko WhatsApp para mim hoje € como se  [{IF18): "Eu usei o TikTok durante dois (IF18) eu Tenno dors perfis hoje que eu sigo,
Grupo VII: virasse tipo um braco da vida, né, porque a anos, durante a pandemia, para poder fora alguns que sdo conhecidos, tipo, NA
1988_1992 IF18-GM gente ja... E para trabalho, é para familia, é um |brincar, mas ai depois eu vi que, tipo, tava|Quebrando Tabu, que sdo conhecidos, que me
- L T e e o L e e Y
18 (25a29) + (TN) (IF18): "eu me sinto muito refem do WhatsApp, (IF18) eu to sumlda das redes soaals
Grande porque assim, teve um dia que meu celular deu |mas é isso, eu queria, na época da
Metrépole pau, precisei arrumar, gente, vocé n3o sabe pandemia eu tava postando todos os dias
sivior Spo iccen narouin ol cinndavuncA vialia Sc L harac da tavda cuin avra o bhavivia da
(IF19): "eu preciso para o meu trabalho por 1sso (IF19): "uma colsa e voce apagar uma pessoa
que ela é em primeiro lugar, preciso para NA como amigo no Facebook, né, porque ai vocé NA
IF19-GM comunicagdo, né, comunicagdo com a familia, ta meio que, ndo sei, da uma sensagio de que
19 - A vonita na WhatcAnn" T T T [ e e
(DG) (IF19) "pra mim a sensagao que eu tenho e que (IF19) "a parte boa e que realmente tem
eu me engajo nessas atividades pra uma fuga, pessoas que fazem uma curadoria muito legal
seja por exemplo t6 numa reunido no trabalho de temas que me interessam e que ai eu sigo
ofaca n3n faz cantida td _anda aii tA8 lac naolinkadln fam acca
(IF20) "eu to nesse processo, ne, de conhecer (IFZO) "hoje emdia a |nternet ta al, ne eu
mais um pouco, apesar que eu sempre to neles, NA falo que a tecnologia ta avangada, entdo ndo NA
nos dois, né, tipo no YouTube, no Instagram, é tem aquela desculpa eu ndo tenho TV hoje,
20 IF20-MN e b [y ARV AR A e A R AT IR PP
(10) (IFZO) "hoje emadia as pessoas ja falam Iogo, ela
ndo pede teu cartdo de visita, ela fala assim, ai
P ' a assim, al, NA NA NA
me passa seu Instagram, porque ela ja quer ver
nt3a oli ola il +o dicco aiom
IE2LT o TW|tter € a rede que eu uso mails, IF21): "Ate a pandemia eu tinha <conta . . IF21): ™ eu acho que <rede social> gera
. ( ) 4 tF2l] P , ) (IF21): "O TikTok eu segmentei ( ) . 4 R &
Grupo VIil: acho que desde que eu sou adolescente eu uso, |no Instagram>, ai eu desfiz na pandemia, . impressdes falsas, as vezes, da sua bolha, acho
o . » | . ~ . ~, . |completamente, eu vi que tava comegando a o . .
1988 1992 diria que desde 2008, 2009 assim, e eu ja entrei |ai e eu meio que n3o voltei, eu ja voltei, ) . ) ) N que na ultima eleigdo todo mundo sentiu isso,
- IF21-MN sair muita coisa legal no TikTok {...)

21
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(IF21): "e o TikTok tem essa coisa da

{TF2T): "o algoritmo do TikTok acho que € o

(NI) (TF21): "no WhatsApp a gente tem o famigerado
Metrépole grupo da familia, e eu ndo tenho como n3o ter NA segmentacdo muito intensa assim, entdo tem |mais, ndo sei, estrito talvez, é assim, ele vé
Nacional WhatsApp eu acho, eu acho que no Brasil vocé o povo do TikTok que gosta de moda, tem um |que vocé gosta de limpeza, ele vai |he tacar
maoniator\WhatcAnn _nara co novia dn ol oo ancta alac ca biida accim i atrdc do autrn
(IF22) engracado que o WhatsApp, para mlm (IF22): "a gente Jae bombardeado com muita (IF22) nao SIgo, mas al eu Ja percebl que o0s
eu nem considero como uma rede social como as NA coisa ao longo do dia, a ndo ser que seja uma |algoritmos seguem por mim, entdo esse feed
F22-MN outras, eu acho que ele é uma ferramenta do coisa assim, muito de interesse de todos no  |de noticia ai eu ja vi que, né, a gente usa
22 - din o din Ao covaiinicacSia nd N linkadin o foitor i chons +4 voitor lhieen ovnicn alimantands ali aainle
(JL) (IF22) "acho que os dos grandes grupos <de
midia> é o que chega mais para mim entdo é
NA NA d el s e NA
0 gue eu vou consumir, eu ndo saio
nracirandn o n3a cian nc narfic nd _ant3ia
(IF23): " o Telegram e vazou, entao nao acredito (IF23): "Eu gosto de acessar mais os sites de  [(IF23): "O que eu vejo ali nos comentarios
que seja tdo seguro assim e acaba sendo, pelo NA noticias tradicional, né, por seguranga, né, dessas postagens, de politica principalmente,
23 menos eu vejo dessa forma, é um aplicativo que tipo o G1, portais tradicionais, mas sempre é que existe uma bolha, por exemplo, as
23 IF23-M A I P har cpitica narcia aicaia pactaganc do nracidanta nd do Balcanara
(CR) (IF23) "Eu particularmente gosto do. PSOL ne,
e ai eu sigo todos os deputados federais do
Grupo IX: NA NA g . P i NA
PSOL, alguns estaduais eu também
1988—1992 anrincinalmanta ac aua o vuatal
(30 a34 anos) (IF24): "eu utilizo eles <aplicativos de redes (IF24): "eu parel de ver televisao desde o (IF24) "porque tambem eu acredito nisso, e
+Metrépoles sociais> muito para me antenar mesmo, do inicio da pandemia, tudo que vinha pela |saber usar, ndo é usar por usar e acreditar NA
IF24-M mundo, do que ta acontecendo, e também por |televisdo, vinha muito pesado, muito em tudo, mas saber usar, eu acho que tem
24 (JU) ouactin dao trabhalho nd o faco ac divilaaclac oo do dac inf a adcco ma fazia benuita ralovincia cim '
NA NA NA NA




Categoria rosa: Posicionamer

Comentarios

Protegdo (evitar desgaste emocional)

Emogoes

Politica em rede social

(IF1): "Eu n3o sou uma pessoa que eu comento muito, eu acho de
vez em quando eu leio os comentarios, eu fiquei principalmente
no Linkedin, eu leio bastante comentario. E eu acho incrivel as
trocas né que promovem, mas eu N30 SOU Uma pessoa que eu,

laue eu publico muita coisa, Ndo sei se eu prefiro ndo colocar

(IF1): "Eu gosto muito das redes sociais, mas eu acho que,
que pelo conteudo que, e aqui falando de novo da bolha,
né, eu ndo... esse contelido ndo chega até mim, porque eu
blogueio."

(IF1): "as informagdes, as noticias elas as
vezes ndo chegam para gente e a gente
também ta, eu sinto, muito cansada. Tem
muita coisa acontecendo, eu td muito

frustrada com o nosso cendrio politicoe |

NA

NA

NA

(IF1): "Eu discuto muito politica fora das redes
sociais. Eu gosto muito de entrar em debates
quando a gente ta falando assim,
pessoalmente. Eu me engajo bastante, eu

(IF1): "por isso que eu me seguro muito, para
comentar sobre politica, porque eu sei que os
eleitores dele <Bolsonaro>sdo pessoas muito
agressivas, assim, e ativas. Entdo, isso das

(IF2): "normalmente eu sou a perdida dos comentdrios. Eu fago o
meu papel. Que é que acontece, eu ndo vejo muito comentario
quando é coisa politica, sabe, tipo assim, ah, a gente ta
discutindo uma lei, alguma coisa assim, e dai tém uns

- ¢ nAg"

(IF2): "o pessoal que eu tenho contato, que é internet e
vida real também, ai eu vejo muito, sabe, essa diferenca.
Sdo muito mais extremistas e agressivos na internet e
quando vocé chega na vida real, a pessoa ta de boa,
entdo eu procuro pessoalmente."”

(IF2): "E que brigar cansa, né? Normalmente
essas campanhas politicas, normalmente a
campanha causam muita briga. Ndo tem uma
campanha que é pacifica. E sempre, é, todo
mundo bri i

(IF2): "eu ja virei o patinho feio da familia, tipo assim, porque eu
ja sou a que briga por todo mundo, é, quando me provocam, no
caso. Entdo, ninguém discute mais comigo, muito. Poucas
pessoas."

(IF2): "Dai, as vezes o meu pai vai comentar uma coisa ou
outra e daf chega pra mim, mas ndo... eu procuro
ativamente fugir disso, sabe? Porque eu acho que é um
desgaste e ndo vale a pena. Porque vai ser um desgaste

coi 14 ~ . .

Ling

(IF3): "E eu busco também tipo assim, ver comentarios, né,
entdo, tipo, ver o que as pessoas estdo falando sobre aquela
noticia. Ai as vezes, dependendo dos comentarios, eu fico mais
investida e querer saber mais, dependendo ndo fago essa

NA

(IF2): "N3o sei eu traumatizei com alguns
comentarios que eu li e falei, cansei, rs, mas
eu ndo acho um ambiente muito produtivo
quando a gente ta falando de politica. Eu

Lacho aue acaba cendo maisfora dog

(IF2): "eu ndo uso esse periodo de campanha
pra decidir meu voto, por exemplo. Eu uso o
dia a dia. Ah quem que fez um bom trabalho
no governo que teve. Quem que fez um bom

(IF2): "varios candidatos se elegeram por
conta do uso das midias sociais. Poxa, o
Donald Trump era tipo um dono de um
império de midia social, e se elegeu. De

midia _no casg n3g

NA

demidiasocial L
(IF3): "as pessoas ndo estdo sempre refletindo
sobre o que elas estdo lendo ou sobre o que
elas estdo comentando, porque é muito
rapido entdo, tem informagdes, tipo assim,

tem opinid:

(IF3): "as vezes acho que eu comento mais no YouTube, do que no
Instagram. Acho ndo, com certeza eu comento mais no YouTube
do que no Instagram."

NA

(IF3): "até que ponto as midias sociais estdo
entrando na nossa vida pra se pensar a levar
isso para sala de aula, né. Entdo eu acho que
tudo é positivo e negativo entdo, a gente

. N . )

(IF4): Ndo comentam no meu perfil, porque eu nido dou abertura
pra isso, né? Eu ndo respondo, ndo publico, essas coisas. Mas

assim, ja aconteceu de pessoas proximas, proximas assim, como
eu digo, pessoas do meu circulo social, publicarem coisas que eu

[0]

(IF4): "Eu acho que chega um ponto que, nesse caso, nem...
s6 viu e ndo respondeu, eu ndo vou conversar com quem
ndo quer conversar."

NA

(IF4): "As pessoas publicam Ia o que elas
acham, mas eu nunca fago, raramente fago
isso, porque... eu acho que isso é uma coisa
desgastante, entendeu? "

(IF4): "Porque vocé vé o pessoal, nesse caso especifico, que eu to
falando, vocé vé um monte de gente apoiando o Lula, teve muita
gente demonizando o Lula, entdo, tipo assim, é bem segregado
assim, as vezes ndo tem nem um meio termo. As vezes n3o tem

auando é... noticias menos bolémicas. assim. aue eu gosto

(IF4): "Até mesmo por questdes, assim, profissionais, né,
assim, de imagem publica, entdo, eu evito compartilhar
algumas coisas no Instagram. Por mais que eu concorde e
curta."

NA

(IF4): "eu fico ali acompanhando,
governadores, prefeitos, né, como é que ta
assim, o cotidiano, entdo eu sigo aqui o
governador do Distrito Federal, de outros
lugares. eu sigo paginas governamentais.




(IF5): "Costumo ler, rs. Adoro entrar na publicacio e ler, assim,
tipo qual é a opinido de cada um sabe, eu acho muito legal
porque... ndo que eu tenha coragem, por causa do que eu acabei
de falar, mas eu acho muito incrivel quem tem coragem de dar a
caraatapa."

(IF5): " € um meio de muito julgamento por isso que eu...
por... por exemplo, politica é uma coisa muito dificil de eu
compartilhar. O sentido de eu compartilhar no meu
stories é muito mais é, informagdo a nivel de saude, ou
algum tipo de comocdo mesmo"

(IF5): "porque queira ou ndo as vezes o
proprio Instagram, o préprio WhatsApp, eles
criam uma ansiedade na gente. Pelo menos
eu sinto isso. Que, tipo assim, ou vocé vé

alguém. é. sendo muito produtivo. postando

(IF5): "é esse tipo de interagdo que eu acho interessante, sabe,
gue eu gosto de ler e de acompanhar."

(IF5): ""...a politica em si, eu acho que é um... é muito, é...
muito dificil para gente é.... opinar hoje em dia, trazer a

nossa opinido a publico, assim, entendeu.

(IF5) "n30 é uma coisa que eu vejo tanto
entendeu, essa parte de politica. Eu vejo
quando alguma, gera alguma polémica.
Porque muitas pessoas acabam se

(IF5) "Eu acho que quando o candidato, a
candidata com utiliza a rede social ela vai
passar muito do que ela quer que os outros
acreditem, do que ela se propde a fazer. A

(IF6): "Entdo eu vou atrds, ai eu vou olhar comentdrio, af ja me
estresso, ‘poxa vida, mas como é que pode ser tdo ignorante?’, e
ai eu fico irritada, mas ai eu falo, ndo... ai eu tento, as vezes, s
ver a noticia, sem ver os comentarios, mas é dificil. "

(IF6): " entdo é mais facil eu conseguir me privar de certas
situagbes, como comentario é um pouco mais negativo,
(...) Entdo virou uma modinha, toda, todo comentérios que
vocé entrar, vai ter essa, essa coisa de, de ficar falando
mal e tal. Tanto é aue hoije em dia no Twitter a gente

(IF6): "Ent3o eu vou atras, ai eu vou olhar
comentario, ai ja me estresso, ‘poxa vida,
mas como é que pode ser tdo ignorante?’, e
ai eu fico irritada, mas ai eu falo, ndo... ai eu
tento, as vezes, s6 ver g noticia, sem ver os

o

(IF6): "é engragado, eu acho que eu sempre
fui muito politica, e eu sempre tive muitas
ideologias, entdo é, acaba tendo essa, esse
sentimento de obrigagdo de vocé precisar, é

comentar, e discursar sobre porgue eu acho |

(IF6): "E querendo ou ndo mesmo o comentario sendo uma coisa
gue me incomoda, de que eu falo, ‘caramba, é dificil ver’, as
vezes eu preciso ver para ter uma nogdo, porque as pessoas tém
um pensamento completamente diferente do que é o meu"

(IF6): "Entdo eu ndo costumo comentar, porque eu acho
que certos pensamentos ndo valem a discussdo, o debate,
nao acho que seria uma coisa sauddvel esse debate"

(IF6): "...as vezes, dependendo da opinido, eu
deixo de seguir, porque... eu falo que, a
minha satde mental é melhor, eu sou... eu
sou minha pimentinha demais, sou

asquentadioha entSoounrafiro o ficg

(IF6): "ndo vou falar que a facil, ta seguindo
pessoas que tém opinido, principalmente,
politica diferente da minha, normalmente eu
tento trabalhar isso. E dificil ainda, entdo ..."

(IF7): "na pratica ele se torna um espaco de simples e pura briga,
sabe, de discussdo que as pessoas ndo vao querer discutir, ndo
vou querer... s6 vdo querer, na realidade, dizer o porqué que
elas estdo certas e isso € um problema da sociedade em geral,

(IF7): "as vezes so para ver o que as pessoas estdo falando
mesmo, no sentido de analisar e falar, ‘meu Deus, o que essa
pessoa td falando de besteira’, sabe? Entdo, eu tenho habito de
olhar comentarios, mas ndo tanto quanto de ler as publicagbes
(IF8): "eu leio mais do que comento. Acho que os comentarios sdo
importantes pra saber o que ndo t4 dando muito certo, né, ndo
todos, porque sempre vai ter comentarios ruins e ndo
produtivos"

(IF7): 550 & Uma exposicdo muito grande, uma coisa que
eu ndo gosto, porque, bom crescendo em familia de, uma
familia de politicos, enfim, uma familia que realmente
teve que se expor, eu aprendi a ser mais reservado

minha

(IF7): "grupo do WhatsApp, Facebook na
época tinha muito, na época que eu usava
Facebook tinha muito isso, cara, eu me
agoniava."

(IF7): "as midias sociais hoje em dia é eu acho
que sempre representaram um papel
importante, a midia em si, ela sempre
representou um papel muito importante na,

lenido.ondocasiomuiiodecsa oxnnsicioda

(IF7): "ndo, grupo de familia eu ndo mexo. Grupo de
familia realmente... porque é muito estresse e eu ndo,
ndo estou disposto assim, sabe a criar uma briga na
familia, porque como obviamente, eu sou um dos mais
. . Sl 24 o
(IF8): "eu compartilho quando eu acho que é muito
importante. Eu também ndo gosto de compartilhar muito
coisa quando pode influenciar muito alguém, no sentido
da pessoa acreditar sé naquilo, sabe?"

(IF7): "Ah... a toxicidade. Eu acredito muito
que por conta da, do meio do Twitter, enfim,
eu me incomodava muito com o excesso de
picuinha que sempre tinha no meu, no meu

(IF8): "Ent3o o Facebook eu tenho mais...
medo assim, de colocar muita coisa, que
parece que fica registrado muito tempo. Sei
14, da até pra colocar sua familia |a. E

antico

(IF8): "Todo mundo tem direito de dar a sua opinido, sem
ofender, nem nada, obviamente. Mas, quando eu acho que ndo é
uma coisa assim tdo importante, ah muita gente ja comentou
também a sua opinido, o que acha, ai eu ndo comento, certo."

NA

(IF8): "eu queria estudar mais para entender
de temas complexos, e saber. Mas... eu ndo...
ndo sei, eu ainda ndo... /// eu sigo pessoas
que eu acredito que tenham o mesmo
ahietiva aue oy clarg iti

(IF9): "Ai vocé cresce, vé que é inutil. E hoje em dia eu so6 deixo
comenta... os comentdrios que eu deixo sdo, normalmente,
comentarios para amigo sabe, posto uma coisa, vou comentar
um negdcio engragado. "

(IF9): "a gente tem que também ser responsavel por
vender a nossa propria imagem, a gente vai confundir,
entrar num problema de identidade, porque vocé vai se
tratar como produto, entdo, eu ndo gosto de me tratar

comonroduto setiverumagente L nroditor oo

(IF9) "hoje em dia tudo, é, vocé antes de ser
politico vocé é um produtor de conteudo,
porque vocé tem que se manter relevante.
Entdo, existe essa, é isso que me irrita um

pouco, é por isso aue ey prefiro ficar

(IF7): "As midias sociais elas te ddo espaco de
fala, que antigamente ndo se tinha entdo, (...)
por exemplo, existem pdginas no Brasil sobre

familia tradicional, sobre o orgulho de ser

(IF8): "(...) eu sigo mais pessoas que ndo sdo
tdo famosas na politica, sabe? Aqueles que
tém uma opinido mais neutra, realmente,
sobre a realidade. Entdo eu tenho um pouco

(IF8): "Entdo a gente sabe um pouquinho de
tudo. E ai, as redes sociais, quando vocé foca
numa pessoa so pra falar sobre um assunto,
no caso, sobre politica, vocé fica muito

(IF9): "Vocé estd ouvindo pontos de pessoas,
assim, diferente de vocé e vocé concorda, as
vezes vocé discorda, vocé pode interagir,
vocé pode... de uma forma bem pratica, as
vezes rasa, assim, superficial, vocé pode... te




(IF9): "Agora por exemplo um post de politica, eu jamais vou ter
interesse <nos comentarios>, porque eu sei que vai ter robé no
Twitter, tem os bolsominions |4 que vao estar falando, pode ser
a coisa mais absurda da face da terra, eles estdo falando, tem

(IF10): "<comentario> Eu acho que em geral é todo mundo

gritando, e ndo é um ambiente muito propicio ao didlogo assim,

é muito mais... Até porque vocé vai falar e vocé ndo vai escutar

0 que a pessoa ta falando, né, em geral vocé deixa |4 e sai, ndo
s enfim, e vocé td muito buscando outras

(IF9): "na questdo politica, eu ndo sigo uma pessoa de
extrema-direita, me recuso. Assim para mim eu nao quero
parte, eu ndo tenho amigos, né. Eu quero estar distante
dessas pessoas porque eu acho que é uma questdo de, ndo
(IF10): "ndo uso a rede social como uma arena, arena acho
que é uma palavra ruim, mas, como um férum de conversa
ndo, com pessoas, com muitas pessoas, etc. Mas isso tem
muito a ver com meu trabalho."

(IF9): " vira essa época de ansiedade, né, que
a gente vive, que é justamente por isso,
porque a gente tem que, a gente consome
tanta informagdo diariamente, que a partir
12

(IF9): "acho que ndo tem como a rede social
nao ser relevante depois do que aconteceu
com o Trump, depois do que aconteceu com
Bolsonaro e vai continuar acontecendo,

in to !

Lo momentoqueaconte ndoog

(IF10): " eu ndo queria trabalhar com social
media, entdo gracas a deus, estou bem longe
dessa drea, entdo eu ndo preciso, ndo me
sinto na obrigac¢do de estar atento ao tipo de
conteudo do TikToK assim. para... Claro. acho

(IF10): "Eu sigo o Bolsonaro. Eu seguia varios,
como eu sai do meu trabalho, do meu
trabalho de politica, eu acabei dando
unfollow porque eu falei eu ndo preciso ver
tudo aue vocé fala, Mas eu sigo o Bolsonaro

sei se em geral. ma

(IF10: "n3o costumo ler muito ndo. Mas eu acho que é
importante, sei nem se eu acho importante no final das contas
(...), porque dado sempre é dado, entdo talvez vocé consiga tirar
alguma coisa desses comentarios, sabe, mas assim, mas acho que

(IF10): " eu queria usar ainda menos, acho que, fico feliz
que ndo trabalho com isso e que eu ndo tenho a obrigagdo
de viver produzindo conteldo para isso, porque eu acho
insuportave"

(IF10): "por enquanto eu acho que eu me
preocupar com isso <atualiza¢des nos termos
de servigo do WA e TG> é uma angustia
desnecessaria, porque eu acho que assim, é

(IF11): "<E> que as vezes vocé comenta alguma coisa no
YouTube, alguém responde, ai vocé recebe uma notificagdo e
voce ficar curioso, ai vocé vai |4, sabe, as vezes vocé fica puto
com a pessoa e vocé quer responder, mas vocé segura fala

a Eaf

(IF11): "N&o assisto mais jornal, assim de televisdo aberta,
também ndo assisto jornal de televisdo fechada. Evito
conversar disso com pessoas préximas, também."

0 8rupo do WnatsApp rota um
negdcio interessante que essas coisas
acontecem grupo de familia. Entdo tem um
outro agravante que é a relagdo familiar, que
as vezes vocé simplesmente se deixa levar

(IF11) "o lance do comentdrio é quanto mais pessoas comentam,
vai aparecendo, né, vai relacionando, o algoritmo vai
funcionando e vai colocando aquele post, aquele conteddo que
vocé produziu para outras pessoas. E ai é nesse lugar que eu

i E l%i: 0 que que essas pessoas ée ?ato estao pensanﬁo,

qualitativamente, o que que elas estdo pensando sobre
determinados assuntos, eu acho que a se¢do de comentdrios, ela

abhrao nara icca anagancta daovar naronia aun cuara litoraloaonta

(IF11): "Para ndo dizer que s6 acontece com a minha avo,
acontece com a minha avé e com um tio meu, porque de
resto se mandam alguma coisa para passar raiva, alguma
coisa assim, eu me abstenho, entendeu, eu ndo comento

assim, brigas e brigas, e antes disso, ja tinha
rolado, por exemplo, quando eu era adolescente, de eu

compartilhar alguma coisa, ndo foi uma noticia, mas uma

abh araodiald 1CGBT ou camnartilhai

pela emogdo, e faz um comentério ali, que
gera um outro comentario, ai vocé se vé no
meio de uma troca de mensagens um pouco,
com um tonzinho mais violento de alguma

z FI!; FOF InCrivel que parega, eu passo essa

raiva, eu leio o comentario do G1, eu leio o
comentario do Jair Bolsonaro, das postagens

oo vanlid var o oo o

(IF10): "a Carla Zambelli fazer uma enquete
quem quer que vocé eleja o presidente do
Brasil, como ela, sé tem bolsonarista que
segue ela, vai votar mais no Bolsonaro, entdo

(IF11): "S6 que eu entendi que se eu ficar
consumindo tudo isso, das duas uma, ou eu
largo as coisas que eu fago, eu vou... entro de
cabega nisso tudo... Porque eu ndo consigo

(IF11): " com a rede social, meio que deu essa
ampliada, em quem produz noticia, quem
produz conteldo, a forma de se relacionar
com o eleitor. S que é né, é moeda de dois

u lembro de seguir politicos, perfis
de pessoas que falam sobre politica, porque
também sigo, (...) sigo de varias formas, e

hdm am viriac lugarac nd

(IF12) "Nao mando mals, nao mando mais, porque eu
mandei uma noticia, (..) uma briga em plena Péscoa,
assim, terrivel, que o povo tava brigando comigo pela

L o

(IF12) "tendo 2 seguir mais, sim, quem afinha
com meu perfil. Porque eu ndo tenho muito
estdmago, mesmo, para seguir muita coisa do

(IF12) "a ultlma eleicao que a gente teve
aqui no Brasil, na verdade as Ultimas eleigGes
que a gente teve no mundo, a gente tem

Lol

(IF13): "se eu boto num comentario aberto, por exemplo num
post, vai o pessoal vai la me encher o saco, eu ndo quero, tipo
assim, o comentario é para o meu amigo, ndo é para todo

andoyy € of ocaha cuio ofting acciva ol gorar _nado

. L L H IH Vol ey H
(IF13): "Eu vejo que eu nao costumo comentar, muito
dificil comentar, até amigos proximos, tudo muito dificil
comentar, o maximo curtir, a interagdo maxima, digamos

M Aa A A rirr lita manta

(IF13) Claro voce val abrir a foto la, val estar os comentarios la
ndo tem como vocé ndo vé, né, ndo vou tampar o olho e falar
ndo t6 vendo, vai ta |4, mas ndo é uma coisa de Ier um por um

tai docca af

L 1o .l HY
(IF13): "eu senti um alivio para mim, porque
eu decido o momento que eu abro o
WhatsApp Business, e de fato uso para

Qic ma arganizacia maic

(IF13) "por que que €u nao sigo <um suposto
candidato a presidéncia>? Ah, por causa da
questdo dessa ma relagdo, mas como é que

aruma haoa ralacia ant3g victa

(IF13) eu tenhmo um ciclo bem fechadc'; Catharlna entdao
assim, isso acaba que me poupa tempo, ndo no sentido de
produtividade, mas de desgaste mental, entendeu,

cuoram mudar o tuda bhom

(IF13) <a pessoa> extravasa muito isso na
internet como uma forma de compensagdo
emocional, digamos assim, entendeu, e eu

ﬁFlg) porﬁexemplo o deputado, né, nao sé o
presidente, mas qualquer outra pessoa que
ta almejando né, esse cargo politico, ela vai

ada cacial nava chogar o

(IF14) "h0Je eu Ielo muito, a55|m em relagao a esse assunto ne,
quando alguém se manifesta em relagdo a sua opinido politica, e
tal, muito mais para eu me inteirar, muito mais para eu saber do

acontacimaonta do cvin A cnio ac acfavac act3a nonconda _coin o

(IF14) "Tava ate numa roda de amlgos num aniversario
recentemente, e eles perguntando em quem eu iria votar,
eeu, ’rapaz hoje eu ndo tenho um candidato’, né, porque

uo ambac £o Ao coic inc do naliticagom

Nn3n cuiara oo ningudo fic ndo
(IF14): "eu talel, hoje eu nao tenho, ai ja me
disseram assim, ah ndo, é porque tu é
esquerda, ai no nosso proéprio grupo, tinha

oxtrova divoits nt3n A vincd

rdo
(IF14) & eu nao tenho um posicionamento,
mas sei 0 quanto é importante vocé discutir
politica, entender sobre politica, né,

ronl to bain o mo

NA

(IF14) 'voce tem recelo de levar a frente por causa desse
tipo de atitude, né, que a gente sabe que vem
infelizmente hoje, vem cada vez mais aumentando, né,

(IF14) "ol un? discurso que eu vi de um
personagem politico aqui do nosso Brasil e
ele esta justamente divulgando que deveria

acsca caniunta da naccaac digamanc accim aua tam acco

I
(IF14):"
tendo a me manifestar, ja quando é uma
coisa pessoal, eu sou super aberto, eu me

'na rede social, como eu falel, nao

tar um cantrala maaiar da midia E af{vach fico

cancidara o ma cancidara n3a ancan ma




(IF15): "a grande midia ou talvez nao tenha interesse, ou talvez
tenha medo da represilia, né, que quando a gente vai olhar os
comentarios das matérias que tem ali, tem sempre um

£ALi

(IF15): ™ Tem pessoas que eu ja conversel varias vezes, dai
hoje para ndo me estressar eu ja, as vezes evito assim,
comprar uma briga que eu sei que ja ndo... Tem pessoas

Ao numa diccices

(TFI5): "quem € que mais comenta sobre, faz
comentario de édio nos tipos de publicagdes
de diversidade por exemplo, agora que a

carnaval nd oo

(TFI5): "o Facebook ja influenciou em outras
elei¢des, numas eleigdes dos Estados Unidos
prmCIpaImente e a gente ja teve uma

s

aouina Beacil na iliima _bhacaoada am

(IF15) Antes eu costumava comentar mals as publlca(;oes hoje
eu acho importante, mas eu acabo usando mais como um
termometro assim, tipo assim, eu vejo uma matéria de um tema

(IF15) eu Ja ful essa pessoa <que brlga em redes soaa|s>
hoje eu eu ndo fago mais isso, porque causa muito
desgaste, a gente fica pensando, ta, agora, dai tu vai,

heigaw oli o cogusins o asida doouii o nanco tom antrao

(IF15) smto que ohodlo o PT tol muito r%als
forte em alguns grupos do que o apoio a
necessariamente a todas as pautas do

Baolcanara o tinha do o conviivi

NA

ooral iiontra nac tAvine na \ov o ouin ac <
(IF16): ™ Eu acho que ler comentarios, especialmente de pessoas
que tenham, que sejam, tenham oposi¢do em ti, no campo das

(IF16): "é mais por uma questdo de sanidade pessoal, e

(IF16): "eu acabo vendo muito <assunto sobre
politica> porque eu realmente clico em quase

o T i L . . ) tipo, ah, ndo quero também ficar tretando com minha NA - i ~
ideias assim, tipo, € uma experiéncia meio enriquecedora, até " o todas as tags, assim, até tags entdo
familia e perdendo tempo com isso
CrTR T niaca nardar na auactia aua & muita falada [PRVET= +afl nar halcanaricta digamac cuia &
(IF16) 'eu sou uma dessas pessoas, que realmente esta ali mais [(IF16): "eu nao comento tambem, mas assim, eu acho que (IF16): RCSobre redes sociaiss & um jeito
para consumir do que para entrar no debate publico, enfim, até |com opiniGes diversas assim, inclusive nesse grupo de NA muito mais certeiro de chegar nas massas, do

porgue dependendo da coisa eu acho assim, que seja um pouco

atd _naroua dc vazac b yainac camantiviac i4

familia, que ndo é tdo frequente assim, porque todo

savaicaucar caonflita o o gantg

que simplesmente fazer uma campanha para

taolayicia falanda ‘ah mai narvtida’ 14 fazam

(IF17) "eu ‘Costumava comentar mals, hoje em dia, eu nao sel
porque, eu ando sentindo muito uma saturagdo do uso das redes
e ndo da vontade de comentar. Ai eu ndo me sinto confortavel

maic am ficar tanda mac ancta daviar accac

abha
(IF17) "Atualmente por questao de stress, eu so SIgo
quem eu t6 mais alinhado, dai eu prefiro ver os
comentaristas, que sdo de varios lados, falarem, né,

auiura oo quitantal cagui

(IF17): "eu acho que as pessoas estao meio
que cansadas de conversar de politica, né,
porque eu ando me sentindo, entdo acho que

"

1o
(IF17): "hoje em dia eu nao consigo enxergar
fazer politica fora da rede social. Vocé vai
falar, ah ndo, a gente ndo vai mexer com

Euacha g ac a

(IF17) Smceramente eu cansel, a pessoa comeca a encher
0 saco, fala, vai, né. Os grupos de familia que rolavam
aquelas grandes discussdes, né, ndo, nem falo mais nada

Aroctanta o ha daovig actar

(IF17): "as pessoas tambem nao comentam,
entdo eu ndo sei se é por conta do perfil das
pessoas, que se a gente ja estd no mesmo

b nor alaim

(IF17) "eu acho que as redes SOCIaIS, apesar
delas terem dado um carater de maior
democratizagéo pra o debate politico, elas

riar amalhaor amhiaonta nara

(TFI8): " Eu s6 Teio <os comentarios>, eu costumo so Ter. E isso,

né, ndo é apaziguar, as vezes eu acho que, tipo assim, é uma

omissdo, mas as vezes € isso, eu ndo quero causar briga, porque
ilhand

unoc . na dai

politica € uma das coisas que eu nao saio
compartilhando, sabe, porque eu tenho um pouco de
receio. (...) chega um momento que nenhum, que a pessoa

ounir o vincd tamhd ovor falar auanda o

(|5 X

(IF1°8) <nao segue perhl de poI|t|c0> Eu
acredito que eu tenho um medo de acreditar

no que aquela pessoa tava falando, sabe,
fiz

tina oh & icc icco ob +A3 o fizice

(II;'1‘8°) eu tenﬁo algumas pessoas que sao,
tipo, especificas que eu compartilho as coisas,

porque eu sei que ndo vai, tipo, gerar uma
fiulona +3 falanda diccn

accima Scviazac A coouin o am ctil

(IF18): "<eu leio os comentarios> Porque as vezes eu quero ver o
que, acho que, o todo ta pensando, sabe, ndo o todo, porque ndo
€, as vezes no comentario sdo pouca gente falando, mas és

nova antandor o cuig cnio +3 naccond

(IF18) "Normalmente quando a pessoa me manda falando
alguma coisa ao contrario, eu simplesmente bloqueio,
porque acho, que tipo, eu sei que eu poderia conversar,

cco do o L

(IF18) "Nao compartllho que eu acho que a
politica gera muita briga ainda, a politica,
por isso, eu sinto, né, politica, futebol e

rnllr\'l'\n c3a duinc coicac aun ainda trAc

(IF19)
muito hate, me arrependo muitas vezes quando eu entro em
comentarios, assim, para ler os comentarios, tem as suas

auactiac

Nao acho que e a rede mais saudavel <TW|tter> eu veJo

(IF19) "No WhatsApp e aquno que U te falel eu parel de,
eu parei de postar, na verdade, esse tipo de conteudo,
para mandar no grupo de familia alguma coisa, porque

iccama garava tanta dacagacta tanta dacca racnacta

(IF19): "Eu nao sou a pessoa que val seguir o
cara que é no extremo oposto do que eu
acredito, s6 para ficar passando raiva ou

anara ala antandan auacha

(IF19): "o processo ate a eleicao de 2“018 eu
fiquei tdo imerso nisso, e eu fiquei tdo
ferrado da cabeca, fiquei tdo mal, e eu fiquei

+30 pnaccimicta au ficuai  NMa fa2in ool nara

(IF19): "eu to sempre all para apoiar, entendeu, falar assim,
porra, do caralho, ndo sei o qué e tal, vai mesmo, sabe, para
demonstrar esse apoio de alguma forma. Quando, no sentido

laude +3 naccanda nar uma citiuacia muita riiom

manaapﬁn bt
(IF19): "No WhatsApp e aquilo que eu te falel,
eu parei de, eu parei de postar, na verdade,

esse tipo de conteudo, para mandar no grupo

da familia olguma caica _naraua icca ma

(I_‘I‘:19) "a cagada que aconteceu nos Estados
Unidos, a cagada que a gente esta vivendo
hoje no Brasil, é consequéncia de, ndo de um

wm avealanta ico dac radac

(IFZO) eu gosto muito de comentar na postagem, se eu veJo que
€ algo interessante ali, td pedindo a minha opinido, eu vou |4 e

(IF20): "nessa questao de politica, Catharina, aquilo que
eu tava te falando, eu ndo comento muito, porque é

(IFZO) a0 fcocacompanhando ali, por
exemplo, aquela, acho que é deputada, ela é

NA
comento, né, geralmente eu comento, gosto de, eu gosto muito |aquilo que eu falo, eu ndo tenho muito, assim, o novinha, é Tabata, né, eu gosto muito dela,
da lor +amha na lar um tavta accim ham neadiizida _accim & canhacimanta atAd nadaria taluaz cim tar maac ail amulhar ¢
(IFZO) o) Helder Barbalho eu gosto muito do
(IF20): " nossa aqui tem muito comentdrio, eu vou ver algum NA NA trabalho dele, né, demais mesmo o trabalho

desses aqui, e ai eu acabo lendo sim, lendo com certeza."

dele, eu acho que ele faz um trabalho, claro

sadala ali nd _mac ala f22

(TF21): "Nao sei se nao serve, eu acho que as pessoas ficam se
ratificando ali, sabe, ou elas twitam obviedades, ou elas colocam
coisas muito virulentas assim, para chamar atengdo, eu acho,

caha _tino aouinla ica do ficar hriganda na Eacobhonl ac

(IF21): "eu confesso que eu tento me segurar um pouco e
ndo comentar todos os assuntos do mundo porque isso é

um aspecto horrivel da internet"

(TF21): "o que motiva provavelmente &
aquele fear of missing out, especialmente em
relagdo a noticias assim, talvez pelo aspecto

da nraficc3a aavincd A main fivado am actar

(IF21) "Eu SIgo multo pouco pertil de
politicos, eu posso seguir, por exemplo, eu

sigo o governo do Piaui, eu sigo a secretaria
do caiida A

15 o cign GDE _mac




(TF21): "em época de eleicao eu recebo milhoes de
mensagens todos os dias das pessoas perguntando isso é

(TF2T): "depois da ultima eleicao nenhuma
outra mais vai ser igual como era, sabe, eu

NA NA
verdade, isso aconteceu, ndo sei o qué, e na ultima acho que se virou uma chave, que essa
oo o mao docanctai domaic comunicacia cain muita dao
(IF22): "depois que eu leio a noticia, quando tem comentario eu (IF22) "eu ’rw delxando de seguir no Facebook colegas (IF22) eu uso mals para acompanhar aquele
costumo abrir, mais como uma curiosidade antropoldgica social |amigo, até a familia, que tava postando muita coisa do NA feed de noticias que vem do meu celular, do
minha, assim, porque eu vejo como as pessoas, assim, a gente vé |que eu ndo queria ouvir, que eu achava absurdo, né, Google. (...) uso o WhatsApp para saber
comantAriac aheurdac o annta A roamantArinc vacictac aivior o naoticianc !
(IF22) "trabalho a gente comenta ne, porque eu acho que (IF22): "elas foram determinantes para ecoar
NA é mais espaco para a gente chegar a um entendimento NA alguns pensamentos e acho que interferiram

como equipe e tal, mas grupo de familia eu acho que ndo

aacta au comnartilha o naticia mac aunia

eleigBes, sim, Estados Unidos e aqui, eu ndo

mnanha manita nac antrac r\alcnc Laac Qi

(IF23): "Comento bem pouco, bem pouco, sé quando é algo muito
grave assim, e ai tipo assim, chega no limite, é um absurdo isso,
eu vou |d e comento, mas é bem dificil. "

vala adac
(IF23) eu evito comentar por cima porque as vezes

parece até que é robd comentando ali, porque os caras
comegam a falar umas coisas absurdas, querem sé ficar

dahatanda o ol aun3avaun ficar dohatanda cam rahA

(IF23): "E porque na verdade eu acho que
houve um cansago natural, a Ultima elei¢do
ela foi uma enxurrada de noticias, de fake

naw o da hriga nalitica o acahau cuig ac

(IF23): "aquilo ali ndo vai contribuir, ndo vejo contribui¢do

(IF23) "Eu acho que a rede social é um espaco
perfeito, né, se a gente usar de uma forma
correta, para conectar politica ao povo, né,

porque, de certa forma, ela dd um acesso
maior, antigamente a gente ndo tinha como

nenhuma ali nesses comentarios, nessas postagens, é s6 uma NA NA acompanhar o politico que a gente votou,
arena, uma arena para ficar discutindo sem sentido nenhum. diariamente, era o que a midia tradicional
(IF24): "as redes socials, ela apesar de ter esse espago (IF24): "quando eu vejo que nao vai adiantar, eu (IF24): "Eu sigo uma deputada, sigo o
importante, ele é um espago muito complicado, porque as vezes [simplesmente passo e deixo a opinido da pessoa ali, mas NA prefeito, sigo o governador, que sdo coisas
vocé faz um comentario de algo que vocé acha ou que vocé quando eu sei que é uma coisa que eu tenho uma mais préximas aqui de onde eu estou, para
aoutra cco acabha viranda i guiorra iodadao nara falar nd o acoho maontanda o cabar oA oo ti _atA noroa o
(IF24) "EU 50U uMma pessoa que Ie|o 0s comentarios para ver a (TF24): " eu acho' que a politica € o nosso dia a
opinido dos outros, algumas coisas eu vou concordar, outras eu NA NA dia, né, a politica, eu acho que a politica ela

ndo vou concordar, e isso é natural, né, na sociedade, entre os
idada

corac humanac mac o acho cio o to tom oo tor

ndo é so ali o candidato, o lider do estado,

loro oo & tamh mac acha cuin o &




1to politico em rede social

Percepgao partido vs politico

Citou politico nominalmente, ou partido d{

Discurso populista nas redes

Populismo - entendimento

(IF1): "eu trabalho muito com rede social, eu
sei que o conteldo é muito né, tem uma
curadoria muito grande do que vocé posta,
gue vocé ndo posta, o que vai repercutir de

; Ents .

NA

(IF1): "(sobre seguir politicos) Nao oficial
seriam... seriam so trés, muito pontuais de
memes agora eu ndo consigo mais
conseguindo me lembrar, mas eles

bli . ~

NA

(IF1): " eu acho que, ai eu fujo um
pouquinho da rede social para falar sobre
isso eu acho que td muito presente na... na
TV. Em meios tradicionais de comunicagdo.

M i ouvi

NA

(IF1): "alinhar seus discurso ao que o publico

quer, e ai consegui por meio disso ganhar ai a
popularidade né, e, antes isso era, era muito
mais feito, eu acho, que por meio de relagdes

. is. né? G | o cai

NA

(IF2) "eu ndo sou muito politizada no sentido
de partidos. E, eu num... Primeiro que eu ndo
entendo muito. Segundo que pra mim é tudo
meio semelhante, é, os partidos e eu ndo

(IF2): "Outra coisa que eu acho muito
importante quando a gente fala de
presidente, prefeito, governador, enfim... é

ser politico: falar bem, falar de maneira
i 2
(IF3): "acho que a influéncia na midia quando

a gente vé o pessoal falando de politica é
muito associar a candidatos, a votagdo, como
se aquele fosse o Unico momento de politica
gue existisse, e o Unjco restrito, Entdo,sé o

(IF2): "eu t6 nesse grupo também, tipo,
muita gente falava no 22 turno, melhor o
Lula que o Bolsonaro, né? Assim, como o
Bolsonaro fala, melhor o Bolsonaro do que

(IF2): "que tem alguns estudo sobre, como
o Tiririca, por mais que seja engragado,
por mais que... né, ele fala muito pra
populagdo. Ele foi um politico muito bom.

aassidug ele cumnria com

(IF2): "90% delas eu escutei nas redes
sociais, eu digo 90% porque o0 “somos nos
contra eles no Brasil” eu escuto muito da
familia, sabe, de alguns parentes. Mas de

resto, tudo foi dito nas redes sociaise é

”

(IF2): "<o> pessoal tem muito mais acesso as
coisas hoje em dia, mas sabe menos. A gente
ta num semelhante assim, mas o impacto das
coisas é também muito grande quando a
gente fala de redes sociajs, Entdo. o

NA

NA

loorquc oloor

(IF3): "eu vejo bastante quando se saem
noticias, que sdo contrarias ao que eles
gostariam, por exemplo, que fale qualquer
coisa negativa, sei 13, do Bolsonaro, por
em mil

NA

(IF3): "essa ‘a familia tradicional esta
ameacada’, acho que é muito comum em
qualquer post (...)"

(IF3): "existem varias assim, vertentes de
populismo, né, varias caracteristicas
possiveis. Mas essa ideia de que é meio sei
13, pdo e circo, né? Entdo, eu to te

; o pdo e . .

xemplo. pode estar sustentada
FIFS): "mas eu vejo politicos também, como
o Ddria, sabe? Eu acho que politicos
neoliberais, de modo geral, tentam criar
essa versdo de que as vezes meio nem

direi da'

(IF4): "agora falando, talvez eu caia numa
contradicdo, enfim, eu sigo politicos que eu
gosto (...) eu vou estar e apoiando, gostando,
os politicos tém um viés mais parecido com o

Imeu, E ai... eu gosto das pessoas gue fazem

NA

NA

(|FW{J|O muito bom de
politica que eu ndo gosto. E a Bia Kicis.
Desculpa, mas eu vou falar de opinido aqui
mesmo, né? Que é uma deputada federal,
aqui do Distrito Federal, gue ela é mujto

(IF4): " Alguns desses, eu consigo até ver
em discursos de figuras publicas. (...) ndo se
deve muito confiar na midia, o Brasil é o
pais dos corruptos, covid ndo é tdo sério,
inclusive sdo coisas aue eu id vi nos

(IF4): "pensando no sentido do que a gente ta
conversando aqui, eu vejo mais também
como uma forma de popularidade, por assim
dizer? Enfim, é porque populismo, por

o s . o .

NA

(IF4): "vé como é que ta opinido sobre
alguma coisa, é assim, por exemplo, saiu a
capa da Time, né, dessa semana, com o
Lula, por exemplo, ai eu fui ver como é que

NA

tava a divisdo dos comentarios. nisso.

NA




(IF5): "Eu acho que o coletivo é muito
importante, e muitas vezes os politicos
acabam se entrando no, no... individualismo
né, no pensar s6 pro seu proprio umbigo"

unicas personalidades nominalmente
citadas foram da religido (IF5): "Tipo, eu
sou catdlica né, entdo eu gosto, eu gosto
de seguir perfis que, por exemplo, coloca

L

(IF5): "Tanto quanto rede social, quanto a
pessoas que defendem tal politico. Eu fago
muito essa associagdo." (...)

(IF5): "eu ouvi aquilo ali, a pessoa acaba
reproduzindo aquilo ali, eu acho que isso é
muito do populismo, que aquela pessoa acaba
influenciando na vida de muitas outras
pessoas, entendeuy?"

NA

(IF5): "Eu segui uma época o... 0 proprio
Presidente aqui no Twitter, mas so, foi o
Unico contato que eu tive"

NA

NA

(IF6) "eu sigo o Augusto de Arruda Botelho
que é um, um advogado muito famoso de Sdo
Paulo, que ele é partidario, que ele é do PT, e
esse ano acho que ele vai se candidatar a

(IF6) "eu ndo tenho politico preferido hoje em
dia né. Hoje em dia ndo, eu nunca tive, eu
nunca fui muito é... partiddria. Eu sou muito
politica, mas eu ndo sou muito partidaria,

ol v vatar

(IF6): "que ele é partidario, que ele é do
PT" (...) "descobri que ha pouco tempo que
o Bolsonaro tem, o presidente atual, ele
tem uma, uma grande... um grupo bem

inoT A

(IF6): "até mesmo vocé pode escutar de
outros politicos, eu acho que, é como o
Lula, Haddad, sei |4, Marina"

(IF6): "Eu acho que... é... a gente tem a
primeira, ‘ndo se deve confiar na midia
profissional, ela mente’, entdo
normalmente se vé muito dentro de grupos

. .

NA

(IF6): "u acredito que o populismo é aquela
questdo de... de vocé ter... como é que eu
posso falar... vocé ter um discurso que muitas
vezes te leva para as mazelas da sociedade,

.

NA

(IF7): "eu acho que agora nesse periodo
quando entrar realmente periodo de
propaganda eleitoral, o periodo mais

escancarado das elei¢des, eu vou ter que me

(IF7): "Atualmente na politica eu ndo sigo
ninguém. Inclusive eu fiz a opgdo de bloquear,
por exemplo, o atual Governador daqui do
estado porque eu ndo gosto, realmente, por

) fes farill

(IF8): "ndo gosto de... personalidades muito
radicais. Eu acho que tudo em excesso faz
mal. Entdo, eu ndo gosto."

(IF7): "obviamente, eu ja sei em quem eu
vou votar, eu ja sei realmente eu ndo
tenho nem duvida, é, porque o Bolsonaro
tem 600 mil mortes nas costa s6 por conta

(IF7): "Hélder, ta, que é o governador do
Estado e foi um cara que construiu uma
imagem absurda nas midias sociais. Seja a
res... é, ele conseguiu construir uma

Lmacem de hom maco de o2l da

(IF7): " E tudo, tudo isso eu ja ouvi. Ja ouvi
seja de uma forma diferente mas o mesmo
teor, eu ja ouvi. (...) Eu consigo relacionar
isso com pessoas, consigo relacionar isso

- ideais

(IF7): "a primeira vez que ouvi falar em
populismo, eu ndo tenho certeza total do que
€ o populismo, realmente, uma coisa que eu

nunca estudei muito aprofundado, mas a
primeira vez gue eu ouvi falar de populismo

NA

(IF7): "eu acredito muito que hoje em dia, as
praticas populistas sdo muito, sdo muito
reais, sabe, principalmente com a utilizagdo
das midias sociais, sabe?"

(IF8): "Uhum, sim. Pode citar nomes? {...)
Ah, nossa, o Bolsonaro, pelo amor de
Deus."

(IF8): "é mais nas redes sociais mesmo. E ai
as pessoas pegam aquilo pra... tipo, tudo
dentro da rede social, né? Sei la, uma
mentira, nossa na minha familia tem varios

NA

NA

?IFS): "ndo sei se tem a ver com politica,
mas o negdcio de encaminhar mensagem
muito facilmente, amplamente, muita fake
news, muito facil, sdo noticias chamativas
€ as pessoas realmente gostam de

(IF8): "Eu acho que o populismo é quando
vocé agrada muitas pessoas a0 mesmo
tempo, rs, e assim, tem uma popularidade.
Tem (inaudivel), com publicidade, que eu

lentendo, Eu acho aue com certeza,coma |

NA

(IF9): "O Boulos mandou o Eduardo Bolsonaro,
xingou ele, mandou ele para aquele lugar no
meio de uma, de uma ... como é que fala... de
uma live... Por que eu acabo gostando disso?

(IF9): " eu sigo o Lula, eu sigo o
<Guilherme> Boulos, eu sigo a Manuela
d'Avila, porque sdo as personalidades que
sdo os lideres, digamos assim, de um, de

p , . if

(IF9): "Ndo tenho mais, mas eu estive por
15 segundos no grupo de familia ha muito
tempo atras, e nesses 15 segundos ouvi
varias dessas frases, por incrivel que

(IF9): "Ent&o, hoje ndo existe populismo sem
redes sociais, enfim. Ndo tem como"

luma partegueeuqueeusintoa |

lpareca, af. é.... em Facebook, é...E ai




(IF9): "a Tabata Amaral. Vamos I3, ela chega
vai |4, tamos... sou esse tipo de politico, to
representando esse grupo, ai chega na hora,
ela é uma outra pessoa completamente

(IF10): " Ndo acho que a pessoa precisa ser
100 porcento aguerrida aderida as ideias
dela, assim claro, com limites, né, vocé ndo
vai sair do 0 ao 100, do nada, mas acho que
lvocé precisa saber ser um tanto guanto |
(IF10): "qualquer politico de direita fala
muito, qualquer ndo, mas assim, muitos deles
falam muito, falavam muito isso da Covid, os
bolsonarista na verdade, nio é de direita."

(IF9): "Quando vocé comega a vir com
papinho assim ou com, ah, eu n3o tive
escolha, ai, era o PT com... Sabe. Vocé...
ndo... 0 que é que uma pessoa que ndo

2 vocd

(IF9) "Hoje em dia, para mim, vocé n3o
consegue ser eleito sem ser populista, porque
vocé vai ter que se, vocé vai ter que
literalmente apelar as massas, de uma forma,
assim. muito, muito, muito, é, pertinente

bacosa.a e accascontac 2 borgis
(IF10: "Tabata, acho uma pessoa muito
inteligente, e uma pessoa que estuda
bastante, e uma pessoa flexivel e
coerente. Deixa eu ver se eu penso em

(IF10): "Eu sigo o Bolsonaro. Eu seguia
varios, como eu sai do meu trabalho, do
meu trabalho de politica, eu acabei dando
unfollow porque eu falei eu ndo preciso
ver tudo gue vocé fala. Mas eu sigo 0

(IF10): "eu acho “O Brasil é um pais
corrupto” muito uma coisa, ndo, é assim,
claro que tem nas redes sociais, mas é uma
coisa que ja se ouvia muito antes, né, me

! : E1 ue C T ue

(IF10): "Eu ndo estudei muito sobre lideres
populistas no passado, né, mas eu sei, assim,
que todos eles tinham um, todos eles, muitos
deles tinham veiculos de imprensa muito

(IF11): "eu assino a lista de uma deputada, e
eu ndo gosto da atuagdo dela, sé que todas
as coisas que ela manda ali, eu concordo.

Entdo assim, é um negdcio que eu fico, puts,

aue como o ser humano é comolexo. né. Como
(IF11): "As vezes o governador se encontra

com secretario, ou ta falando muito bem de
um secretario, ai eu vou me informar, que
secretdrio, quem é essa pessoa, onde ela

} EEE; €eu colocaria um pouco, pro unﬁa

preocupag¢do com Direitos Humanos, que é
uma coisa muito polémica hoje em dia, mas

anta imnaortanta _ap

(IF11): "A Simone Tebet estava
conseguindo a fala do cara 13, do deputado
que era vendedor de carro nos Estados
Unidos falando que o Bolsonaro indicou o

(IF11): "pegando na polaridade que esta
hoje, de Lula e Bolsonaro... Sabe, é um
fazer politico que os dois estdo metidos a
tanto tempo que, o Lula no... Até fui

(IF11): "Conversas com pessoas, com meus
familiares é esse banquete ai... E pensando
em, tentando relacionar com rede social, é
sempre quando eu té consumindo algo, com

(IF11): "eu fico pensando que a rede social
influencia muito essa, é mais uma face dessa
manipulagdo, que de alguma forma, o
populismo era uma manipulagdo, né, de

lalguma coisa

(IF11): "de alguma forma, é o mesmo modus

operandis, s6 que de uma forma muito maior

né, porque o politico populista 14 de

antigamente precisava estar presente com o
povo. hoie nem isso, hoie vocé solta, yocé

ﬁ;ﬁiﬁﬂ.amra.um.c’mar-fﬁrin Adizo
ao citou nominalmente um partido, mas

politicos: (IF12): "O nosso querido Jair
Bolsonaro, né, jé falou praticamente

atadac om algum nival A

(IF12): "Isso ai e o Bingo da minha familia
em qualquer almogo de domingo, pelo amor
de Deus. Eu simplesmente ndo aguento

ccac fraocac nraticamanta

(IF12): "Essa questao de um apelo muito
grande as massas, geralmente é isso, né, o
populismo ele é concentrado, uma figura so,

lamuita granda 3¢ maccac

(IFE1‘2)' "TEu acho a55|m que ta cada dia mais
dificil a gente encontrar pessoas que estejam
dispostas a lutar por esse tipo de pauta,

taodac

(IF12):° & Uma coisa tambem que tem sido
muito comentada, né, nas ultimas
eleigbes, ah, o Lula é um populista, o

a
(IF12) "eu acho muito absurdo que as

pessoas ndo consigam correlacionar, as
vezes, essas coisas, essas frases que sdo

oo oo muitaaiaziac

(IF12) A& Uma coisa tambem que tem sido
muito comentada, né, nas ultimas elei¢des,
ah, o Lula é um populista, o Bolsonaro é um

nanulicka tada & maunda nanulicta _ant3g

L L L HA L L L
(IF13): "o unico e o Pablo <Pablo Marcal,
Pros>, entendeu, ta, por conta desse histérico
que eujé acompanho ele ha bastante tempo,

tovar ol olo co

B 4 1o P P
(IF13): "Ai fala do Lula ou fala do
Bolsonaro, né, sempre a sua dualidade
entre os dois, e esses dois estdo

ivando manchato

oagito N tac
(TF13): *R80 se deve confiar muito na m|d|a
profissional, ela mente. J& escutei e é
principalmente quando a gente pensa em

ocdajic nolac _olac acts

(IF13): "o populismo que eu vejo e tipo, ai
trazendo os presidencidveis novamente,
Getulio Vargas o proprio Lula, né, tem essas

id

taoc fara o Bracil

(/F13) U vejo 6 LoTG Com esse principio da
unidade muito forte, né, que ele tem essa
questdo de um senso muito claro né, de todo

& toda o

(IF13) "Eu tenho‘uma influencia que pode
ser determinante nisso, porque minha
mde trabalhou um tempo no mistério da,

c +3 _mac

(IF13) "esse COV|d nao e tao serio, 1Sso o
muito no lockdown, né, e ai na época, como
eute faIei né, é quase dois anos ja, né, o

ant3o naoiola

(I'F'1§) Fa pessoa que val se colocar dentro
desse ambiente <politico>, ela tem que ter

essa caracteristica populista tem que pensar

anta VA

narindl. nho 0

(IF14) "Gosto como tala aSS|m seguir
personalidades que tém influéncia na politica,
mas nado sdo politicos, entendeu, né, entdo

vaomac haotar af ac CCOc ol

(IF14) "o Klm Katagulrlmeu achava
interessante a argumentacao, a
fundamentagdo dele, né, pelo menos nos

accuntac cio o o nda coi antrac o

(IF14) Ja ouw sim, na verdade € uma colisa
até recorrente, né, na nossa vida diaria, em
algum ciclo social a gente vai ouvir ou

aunin nccac fracnc nAl

(IF14) "Popullsmo 5|m mas atrelado al aos
periodos de colégio, né, a gente vai passando

ai pelos cenarios politicos que o Brasil, pelo
nh

aivion o ol on nala ot

(IF14):" " polltrca e importante, mas acho que
pelo fato de eu ver uma certa politicagem,
me distancia, sabe, porque hoje eu vejo

(IF14): "eu acho que enraizou na minha
cabega junto na evolugdo da educagdo,
daquele cenario politico, por exemplo

mauita paaic acca auact3a da naliticagam o

aouni nd amealacia 20n DT 3 Dilma _an

(IF14): "Nao so a rede social, como discursos
politicos, né, por exemplo ali a gente, pelo
menos aqui, né, a gente ta cansado de, pelo

NA

manac am narvinda alaitaral cama & aua au




(TFI5): "eu nao sou fa de politico, nem de
partido assim, ndo tenho partido, ndo tenho

(IF15): "eu gosto muito do Boulos, mas o
Boulos ndo tem forga politica para entrar

(IF15): "Muito em rede social, muito.
Porque assim, nas redes sociais eu acabo

pL’Jincos possiveis, eles se comprometem com

ofira aloc 030 ontracgam

apoio a necessariamente a todas as

poutac, An Raolconora ot

NA
filiagdo nem nada, mas a gente percebe que |[na briga entre Bolsonaro e Lula, as ndo blogqueando pessoas que tem discurso
o alaunc maoai i naliticac ificac calnerAvimmac alaicd yaicar Ralcanarn o o dif, + do rmo nd _ont3a acaha
(IF15): "aqui no Brasil, que as vezes alguns (IF15): "sinto que o odio o PT tol muito
politicos querem dar conta de todos os mais forte em alguns grupos do que o NA NA

(IF16) U S|go S Boulos porque enfim, eu
acho ele um cara legal, e ele geralmente
também posta bastante coisa, tipo, ah, isso é

tamhdpa d3 nara var haoctantg

dao
(IF16): "como eu nao sou uma pessoa que e
tdo informada assim, talvez ndo tenha
muito que acrescentar, assim, tipo, vai a

sAoua n Balcanara dicca _aua

(IF16): "eu acho que todas elas sdo frases
bem comuns assim, de se ler por ai,
especialmente no Twitter."

(IF16): "Acho que populismo € um termo que
pode ser adaptar a muitas personalidades
politicas meio que independente de lados, eu

jotantan Lula apianta a Balcanara

(IF16) "pautaas' humanitarias e pautas focadas
em educagdo e saude sdo as mais
importantes, entdo eu gosto de ver no que

gonta ha
(IF16): " Not|C|as ou colsas que ficam em
alta, né, por exemplo, Lula ou Ciro
participaram do podcast x e falaram sobre

aovarnn Ly imagingi g

(IF16: ™ tem muitas ali que nao vejo tantos
no meu circulo, € mais uma coisa que eu
vejo fora da bolha, né, como eu comentei,

acnacialm

a
(IF16) 'as redes socials aproximam os
politicos das pessoas, né, do cidaddo comum,
né, entdo eu acho que sim, tipo, técnicas

nonulictac atyalmaonta davam o 340 it

cafalada no one e ac noliticac
? P ii z)uando eu olho para um politico para
ver o que interessa, eu sempre tento
caminhar por esse perfil, tanto que hoje em

dia haoa narta dac oo o cian o330 lidarancac

(IF17) i tambemja escutel essa frase
vinda de politicos de esquerda, como o ex-
presidente Lula, o Ciro ja ouvi falar, dessas

fracac o inica oo an i cair da bhaca dao

(IF17) "Nossal odas <as frases> carambal
E olha, vamos |, pegando essa aqui 6,
Covid ndo é tdo sério, fechar o pais e um

avagara lcca dal da minha familia _aiiagi

(IF17): "Um discurso populista, ele ndo pode
se aprofundar, ele tem que mexer
diretamente no sentimento das pessoas"

NA

NA

(IF17): "Um discurso populista, ele ndo pode
se aprofundar, ele tem que mexer
diretamente no sentimento das pessoas"

(IF17): "no meu entendimento do populismo,
é fundamental, que vocé sé vai alimentando
o sentimento, ndo a racionalidade, vocé vai

nutrinda o contimanta dac =

{TF18): "como a gente vai ter um ano de
eleigdo, eu acho que a gente tem que
entender mais quem sdo os candidatos, eu

3o nada cA ch r 13 no

(TFI8): "Para mim a Marielle Franco € tipo,
€ uma das mulheres que, tipo, me inspira
assim, sabe, ela lutou até o fim da vida,

cahao !

(TF18): "A maioria, essas quatro, que a unica
que eu ndo, somos nds contra eles no Brasil,
essa n3o realmente, mas essas quatro eu ja

aviom alanm to o il aing

(IF18): "N&o"

(IF18) "pelo menos para os jovens, € a forma
como chega, porque eles nao, tipo, eles ndo
vdo parar para poder ver, assistir, é tipo, é

A oo oloc nogam ali no ar o olac af

NA

'(I'F1ﬁ9) chOJe por exemplo, eu sigo
personalidades politicas mesmo, que sdo, né,
ou candidato, ou deputada do estado,

svaraadar do n3a cai anda o t2al

Lumac caicac

(ITF19): "uma pessoa que eu sel que eu SIgo
assim, que ta nessa categoria, que é a
Samia Bonfim, o Randolfe, eu esqueci o

agara mac A o nadar

(IF19): "ja ouvi todas elas, assim, ja vi, né,
nas redes sociais todas elas."

(IF19): "é 1sso que eu to descrevendo desse
jeito de contar de redes sociais é para mim é
puro populismo dos dois lados, vai, se a

da ladac dac daic ladac 2 ganta

(IF19) e 1 to segumdo o Ciro Gomes e
seguindo o Lula, eles, por conta do
posicionamento que o Cirilo ta tomando

acalacanda cama

centa falar
(IF19) ”Para
neopopulismo, populismo digital, essa

estratégia que a gente tem hoje muito
da _dao

mim eu chamaria de um

intaliconta muita ham fo

(IF20): ™ que eu sigo de verdade mesmo, que
eu olho, que eu vejo ali honestidade,
sinceridade, é o que eu tava te falando que é

peafaita Lald antandan o trahalha dala

(IFZO) "aqU| 10 Brasil 0 pessoal & mutto
contra o Bolsonaro, né, que é o presidente
daqui, porque parece que ele fica mais a

favar dac Arioc _anfima ol nc fica

(IF20): "nao se deve confiar muito na midia
profissional, ela mente, eu acho que essa
talvez eu ja devo ter visto pela internet,

oua dcvazac mauitana intornatr A igual

(IF20): "Nao"

(IF20): "n3o sel muito, assim, argumentacao
de politica, mas é importante sim, eu saber
mais um pouco, t6 até nesse processo ai, por

co oo o A caguinda alanmac

(IF20): "mas o Hélder, assim, eu vejo o
trabalho dele, eu vejo o tanto que ele se
esforga para estar nos lugares”

NA

NA

(IF21) "ISSO € Uma coisa que eu vejo em
comum entre algumas pessoas que eu sigo,
de fato, o que ndo significa que elas ndo

tonbham acasicR

cdalac cin coinm n3

(IF21): "aqui no DF tem o Fabio Felix, que
eu acho uma pessoa que conversa com

varios tipos de grupos, conversa com as
cda

idada wooc torm simn atiincio

(IF21): "eu acho que todo mundo Ja escutou
isso, em todos os ambientes possiveis, em
fila do banco... (...) acho que esse tipo de

aninil ica _accimn _aovagorada A o

(IF21): "a gente tinha uma pratica anterior de
populismo, estilo Voz do Brasil ou Hugo
Chaves e transmissdes de 5 horas na

tolovicin o ainda A yimnn caica volovanta cai




NA

(IF21): "eu acho que tanto no governo do
PT quanto no governo do Bolsonaro é uma
tonica frequente, assim. Eu tenho

~ailinrac hactanto notictac filindac do

NA

NA

(IF22): "eu fico me imaginando, eu acho que
eu seria uma boa prefeita, porque é isso, da
empatia, e de saber que vocé ta ali

trabalbanda nova o autva _coho o cuom +3 no

£

(IF22): "na minha percepg¢ao hoje, eu
consigo ver mais os de esquerda com esse
olhar, né, mais do que os conservadores,

oc concavvuadarac n3n act3a albhanda nava

(IF22): ™ Eu acho que as redes sociais
fizeram com que elas fossem... Como se
pairasse ai para todos essa ideia, meio que

bhaormoniza antva nc cabha fica accn

(IF22): "na decada de 50, nao tinha essas
redes sociais, era quem ia no comicio, até
tenho essa curiosidade também de saber no

pounda _no munda n3a digital coma A cuin orn

NA

NA

NA

NA

(IF23): "Vivi Rels. Ela, assim, tudo que eu, ela
é uma personalidade que surgiu da base do
partido <PSOL>, eu acompanhava ela ja

cupancida cam tuda

(IF23): "as postagens do presidente, né, do
Bolsonaro, existe uma bolha ali, que ele
posta,"

(IF23): "Na verdade, essas frases estao
muito ligadas, eu acho, ao que a direita
tem feito, né, de criar essa sensag¢do de que

hia e _coma o nacca dizar _da

(IF23): "Eu acho que o sonho do populista e
ter rede social, né, conseguiram finalmente,
porque o populista ele quer, quanto mais

ahranglncia nd malhar ant3a am radac

daocda sntac o g tom
(IF23): "o candidato que
participagdo em redes sociais ta morto

politicamente, ndo tem como, hoje em dia a

mplocada +3 tada na intarnat g tanta cuia

nao tem uma

(IF23): ™ Eu particularmente gosto do
PSOL, né, e ai eu sigo todos os deputados
federais do PSOL, alguns estaduais eu

tamh a nhao o nrincinalmanta ac

NA

NA

(IF24): "quando eu vejo um candidato ali, eu
sempre analiso as propostas, puxando para o
meu lado principalmente, que é a area da
odiicacia _ont3 tac

Qi Aoin ac

(IF24): "essa questdo de Bolsonaro e
eleicdes e tudo, e eu acabava me
desligando um pouco disso"

(TF24): "euja vi frases que sao muito
marcadas na rede social, as pessoas
externalizam isso na rede social, entdo eu

acho oo tam uma dac cuinc fracac ol cia o

(IF24): "ndo sei, ndo tenho propriedade para
te falar sobre isso. "

NA

NA

NA

NA




