UNIVERSIDADE DE BRASILIA
FACULDADE DE COMUNICACAO
DEPARTAMENTO DE JORNALISMO

AMANDA MARIA ARAGAO MENESES

A ASCENSAO DA TERCEIRA VIA NAS ELEICOES DE 2022:
ANALISE DA CAMPANHA ELEITORAL DA CANDIDATA A PRESIDENCIA SIMONE
TEBET

Brasilia - DF
2023



AMANDA MARIA ARAGAO MENESES

A ASCENSAO DA TERCEIRA VIA NAS ELEI(‘?()ES DE 2022:
ANALISE DA CAMPANHA ELEITORAL DA CANDIDATA A PRESIDENCIA SIMONE
TEBET

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado a
Faculdade de Comunicagdao da Universidade
de Brasilia, para obten¢do do titulo de
Bacharel em Jornalismo, sob a orientagao da
professora Thais de Mendonga Jorge.

Brasilia - DF
2023



AMANDA MARIA ARAGAO MENESES

A ASCENSAO DA TERCEIRA VIA NAS ELEICOES DE 2022:
ANALISE DA CAMPANHA ELEITORAL DA CANDIDATA A PRESIDENCIA SIMONE
TEBET

A Comissao Examinadora, abaixo identificada, aprova o Trabalho de Conclusao do Curso de
Jornalismo da Universidade de Brasilia da aluna Amanda Maria Aragdo Meneses

Prof". Dra. Thais de Mendonga Jorge
Universidade de Brasilia - UnB
Orientadora - Presidente

Prof. Dr. Sérgio de Sa
Universidade de Brasilia - UnB
Membro Efetivo

Dra. Renata Giraldi
Convidado externo/Jornalista
Membro Efetivo

Prof*. Dra. Elen Cristina Geraldes
Universidade de Brasilia - UnB
Membro Suplente

Aprovada em: 20 de julho de 2023.

Brasilia - DF
2023



AGRADECIMENTO

Gratiddo a minha familia, principalmente aos meus pais, Neide e Jairo, pelo suporte
incondicional — ndo s6 durante o TCC, mas durante toda a minha formagao educacional e
académica. Obrigada por me enxergarem como jornalista antes de qualquer um, e por
apostarem suas fichas em mim. Um muitissimo obrigada cheio de carinho para a minha
professora e orientadora, Thais de Mendonca Jorge, pelos incentivos, pelos puxdes de orelha e
por ter acreditado no meu projeto mesmo nos momentos em que duvidei dele (e de mim).
Thais, te admiro! Obrigada aos meus parceiros de faculdade Beatriz Barreto, Lua Lima,
Juliana Uepa, Bernardo Lima, Suzana Pereira, Maira Uchoa e Isabella Silveira por fazerem
toda a diferenca na minha formacao, e um obrigada especial a Ana Alves, minha duplinha de
trabalho e de vida. Agradeco aos jornalistas Marcello Larcher e Carlos Oliveira pela ajuda
com indicagdes de textos para este trabalho, e ao Bernardo Soares pela ajuda com a
Metodologia. Obrigada, também, a toda equipe da Faculdade de Comunicagdo, técnicos,
professores e terceirizados por me ajudarem nesses quase cinco anos em que estou na UnB.
Por fim, um muito obrigada a todos que acreditaram em mim (vocés sabem quem sio), eu sou

extremamente grata por isso.



RESUMO

O presente trabalho se propde a descrever e analisar o modo operacional da campanha
eleitoral empreendida no Brasil, entre 16 de agosto e 1° de outubro de 2022, pela candidata a
presidéncia Simone Tebet, do Movimento Democratico Brasileiro (MDB), e por sua equipe.
Em meio a um contexto de extrema polarizagdo politica, Tebet ndo foi eleita, mas ficou em
terceiro lugar no primeiro turno, sendo a candidata do MDB com maior nimero de votos da
histéria. Pretende-se contribuir para a compreensao, nao s6 da ascensao de uma candidata
mulher a Presidéncia da Republica em 46 dias, como quais foram os fatores que propiciaram
o bom resultado, no contexto brasileiro pré-eleitoral. A amostra escolhida fornece um painel e
revela as particularidades da organizagao e execucao de uma campanha eleitoral majoritaria,
integrada por uma candidatura feminina. Ao fim desta pesquisa, busca-se responder de que
modo a campanha eleitoral de Simone Tebet foi planejada e colocada em pratica, e quais os

resultados do processo para a candidata.

Palavras-chaves: assessoria de comunicagdo; campanha eleitoral; Simone Tebet.
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1. INTRODUCAO

A politica brasileira nunca foi muito convidativa para mulheres. Nao ¢ muito dificil
provar isso, ¢ s6 pesquisar o nome de todos os presidentes brasileiros (ou de senadores, ou de
deputados) e tentar achar um nome feminino. Na maioria dos paises democraticos fora do
Brasil, o cenario ndo ¢ muito diferente. Estados Unidos, Colombia, Uruguai, que também sao
paises presidencialistas, nunca tiveram uma mulher presidente. O Brasil teve uma: Dilma
Rousseft (PT), eleita em 2010 e reeleita logo em seguida, em 2014. A ex-presidente teve um
fim de mandato polémico, sofreu impeachment em 2016, acusada de crime de
responsabilidade. Nao vamos entrar em detalhes sobre a polémica, porém, desde o
impeachment de Dilma Rousseff parecia haver uma grande corrente de misoginia no Brasil.
Entretanto, mesmo nesse contexto desfavoravel, outra mulher decidiu concorrer a Presidéncia
em 2022: Simone Tebet, do Movimento Democratico Brasileiro (MDB).

O Brasil ¢ um pais democratico regido por um presidente da republica que, a cada
quatro anos, ¢ eleito por meio de pleito direto. No ano de 2022, ocorreu a votagao majoritaria
que escolheu, além do chefe do Executivo para os proximos quatro anos, governadores e
deputados federais. Em alguns Estados e no caso da Presidéncia da Republica, o processo
precisou de dois turnos e a disputa foi acirrada. Concorreram ao todo onze candidatos a
presidente, mas a batalha final ficou entre Luiz Inicio Lula da Silva, do Partido dos
Trabalhadores (PT), e Jair Messias Bolsonaro, do Partido Liberal (PL). No dia 10 de outubro
de 2022, com a apuragdo do Tribunal Superior Eleitoral (TSE), Lula foi eleito com 50,9% dos
votos, enquanto Bolsonaro recebeu 49,1% dos votos (BRASIL, 2022).

Anteriormente ao primeiro turno da eleig¢do, pesquisas eleitorais foram realizadas, com
a finalidade de identificar a intencao de voto dos brasileiros. Desde as primeiras pesquisas ja
foi percebido que o resultado estaria entre esses dois nomes, Lula e Bolsonaro. Porém, apesar
dos dados nao terem indicado chances de eleicdo da candidata em 2022, um terceiro nome
ganhou visibilidade: a ex-senadora do Mato Grosso do Sul, Simone Tebet (MDB).

Na primeira enquete realizada pela instituicao Inteligéncia em Pesquisa e Consultoria
Estratégica (Ipec), entre 12 e 14 de agosto de 2022, Tebet aparecia com 2% da intengdo de
voto dos brasileiros, estando atras de Lula, Bolsonaro e Ciro Gomes, do Partido Democratico
Trabalhista (PDT). Na ultima, entre 29 de setembro e 1° de outubro de 2022, a candidata
chegou a 5%, empatando com Ciro Gomes (IPEC, 2022b). Na apuracdo final da eleicdo,
Tebet recebeu 4,16% dos votos, sendo a terceira mais votada, estando atras apenas de Lula e

Bolsonaro, e foi este resultado que gerou interesse para que o presente trabalho fosse



realizado. Em uma corrida eleitoral acirrada entre candidatos homens, com muita visibilidade
nacional, uma mulher experiente, mas pouco conhecida, ficou em terceiro lugar.

Para Marcus Figueiredo (2007, p. 11), ¢ inegavel que a propaganda politica exerce
algum efeito sobre a intencdo de voto dos eleitores: “A questdo analitica passa a ser entdo
como, quando e com que magnitude a propaganda politica contribui para a construgdo da
vontade eleitoral”. Silmara Carneiro e Silva (2012) argumenta que a sociedade, atualmente, ¢
informacional e, por isso, o marketing politico ¢ uma parte fundamental dos processos

politicos contemporaneos.

Se o langamento de um candidato ndo considerar os consumidores, suas
caracteristicas, o posicionamento dos demais candidatos, os anseios de diferentes
segmentos eleitorais, as frentes a serem exploradas, quais as melhores posi¢des para
o flanqueamento frente aos demais candidatos e aos eleitores, ndo ha candidato que
se eleja. (CARNEIRO E SILVA, 2012, p. 19).

Ja A.C. Almeida (2008, p. 29) ndo atribui ao marketing politico a capacidade de eleger
um candidato: “Ha eleigdes possiveis de serem vencidas e outras, impossiveis (o marketing
nao faz magica)”. Porém, segundo ele, sucessivas campanhas eleitorais podem ajudar a tornar
um candidato conhecido. Nesse viés, sabendo do crescimento da inten¢ao de voto em Simone
Tebet nas pesquisas eleitorais de 2022, este trabalho vai examinar a campanha da candidata,
uma vez que as estratégias e técnicas utilizadas podem ser valiosas para aqueles que estudam
comunicagdo, principalmente em relacdo ao estudo de assessoria de comunicacgdo integrada e
de marketing politico como instrumentos de divulgacdo e de relagdes publicas para
candidaturas politicas, principalmente para figuras desconhecidas do grande publico.
Buscou-se responder as seguintes perguntas: de que modo a campanha eleitoral de Simone
Tebet foi planejada e colocada em pratica, e quais os resultados do processo para a candidata?

Em suma, o tema desta monografia ¢ a descricdo e analise do modo operacional da
campanha eleitoral empreendida em 2022, entre 16 de agosto e 1° de outubro, pela candidata a
presidéncia Simone Tebet (MDB), e por sua equipe. O objetivo geral do presente trabalho ¢
analisar acdes comunicacionais da campanha eleitoral da candidata. J4 os objetivos
especificos sao:

1) entender o modo operacional da campanha;

2) entender a perspectiva da ciéncia politica quanto a campanha, e como o género do

candidato pode influenciar no processo;

3) entender a perspectiva da midia e do jornalismo quanto a candidatura;



4) descobrir qual(ais) o(s) objetivo(s) da campanha de Tebet; descobrir qual(ais) a(s)

estratégia(s) adotada(s); entender como ¢ o funcionamento da(s) equipe(s);

5) verificar novas tendéncias no marketing politico.

Para responder a pergunta de pesquisa e atender aos objetivos, trés profissionais da
equipe de campanha de Simone Tebet foram entrevistados, incluindo o chefe da campanha,
além de profissionais do Jornalismo e da Ciéncia Politica. A entrevista de pesquisa, como se
sabe, ¢ um “processo de interacao social, verbal e nao verbal, que ocorre face a face, entre um
pesquisador, que tem um objetivo previamente definido, e um entrevistado que, supostamente,
possui a informacdo que possibilita estudar o fendmeno em pauta” (MANZINI, 2004, p.9).
Foram, no total, mais de cinco horas de entrevistas e todos os dialogos foram decupados e
analisados. Este estudo pretende contribuir para a compreensdo, nao s6 da ascensdao de uma
candidata mulher a Presidéncia da Republica em 46 dias, como quais foram os fatores que
propiciaram o bom resultado, no contexto brasileiro pré-eleitoral. Embora a entrevista seja um
meio limitado de chegar a resultados panordmicos, entendemos que a amostra escolhida
fornece um painel e revela as particularidades da organizagdo e execugdo de uma campanha

eleitoral majoritaria, integrada por uma candidatura feminina.

2. REFERENCIAL TEORICO

E importante contextualizar que o Brasil ¢ um Estado Democratico de Direito, regido
pela Constituigdo Federal que declara, no Art. 1° do capitulo I, que “todo o poder emana do
povo, que o exerce por meio de representantes eleitos ou diretamente, nos termos desta
Constitui¢ao” (BRASIL, 1988, p. 8). Ja o Art. 2° distribui as fungdes governamentais em trés
poderes independentes: o Legislativo, que elabora e aprova leis; o Executivo, que executa as
leis aprovadas; e o Judiciario, que as interpreta.

O presente trabalho vai tratar da eleicdo do presidente da republica, chefe do Poder
Executivo, que ¢ eleito por voto popular. Conforme explicitado pela Constituicao (Art. 77), €
eleito o candidato que obtiver a maioria absoluta de votos validos, ou seja, ndo sao
computados os em branco e os nulos. Se nenhum candidato alcangar maioria absoluta na
primeira vota¢ao, uma nova eleicdo ¢ realizada em até vinte dias, chamada de segundo turno,
concorrendo nela os dois candidatos mais votados do primeiro turno. Nesse caso, € eleito
aquele que obtiver a maioria dos votos validos no segundo turno, para um mandato de quatro

anos (BRASIL, 1988).
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Anteriormente a elei¢cdo, apos a designagdo oficial dos candidatos em convengdo
partidaria, acontece a campanha eleitoral, que ¢ o periodo em que um partido ou candidato
promove a sua candidatura (FARHAT, 1996) para ganhar votos. Deve-se enxergar o processo
eleitoral como um pacto de duas vias entre o candidato e os eleitores: “Os eleitores querem
que seus desejos, interesses € demandas sejam implementados e os politicos querem ser
eleitos” (FIGUEIREDO et al., 1997, p. 184).

O periodo de campanha eleitoral deve seguir as normas definidas pela Lei n°
4.737/1965, o Codigo Eleitoral, que “organiza o exercicio de direitos politicos, define a
competéncia dos orgdos da Justica Eleitoral e prevé a maior parte dos crimes eleitorais”. As
regras sdo aplicaveis aos partidos, candidatos e agentes publicos (SATHLER et al., 2022, p.
28-42). O Codigo estabelece, por exemplo, o horario eleitoral, que ¢ o tempo obrigatorio na
programacao de emissoras de radio e televisdo para a “veiculagdo de mensagens dos
candidatos a cargos eletivos, entre 0 37° e o 2° dias anteriores as elei¢des” (SATHLER et al.,
2022, p. 92). Também permite a propaganda eleitoral somente apds o dia 15 de agosto do ano
da eleicao, com possibilidade de cobranga de multa no caso de propaganda adiantada.

Além disso, o artigo 23 do Codigo Eleitoral prevé que o Tribunal Superior Eleitoral
(TSE) pode “expedir as instrugdes que julgar convenientes a execucdo deste Codigo”
(BRASIL, 1965). Por exemplo, a Resolugdo n°® 23.674, de 23 de dezembro de 2021, do TSE,
definiu o Calendario Eleitoral de 2022. Em relagdo as datas do calendario eleitoral citadas no

decorrer deste trabalho, segue o Quadro 1 para fins de visualizagao:

QUADRO 1 - CALENDARIO ELEITORAL DE 2022

DATAS DO CALENDARIO ELEITORAL
Inicio do periodo de campanha eleitoral (primeiro turno) 16 de agosto de 2022
Fim do periodo de campanha eleitoral (primeiro turno) 1° de outubro de 2022
Votac¢io em primeiro turno 2 de outubro de 2022
Votacao em segundo turno 30 de outubro de 2022

Fonte: Tribunal Superior Eleitoral (2021).

Ja as regras de propaganda eleitoral vigentes em 2022 seguiram a Resolugdo n°
23.610, de 18 de dezembro de 2019, do TSE. Essa Resolucdo proibe veicular propaganda
eleitoral paga na radio, na televisdo e na internet. A excecdo, no caso da internet, ¢ o

impulsionamento pago de conteudos, desde que identificado de forma clara e contratado
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exclusivamente por candidato, partido ou representante. A referida resolugdo também proibe
propaganda “que possa degradar ou ridicularizar candidatas e candidatos” e a divulgacdo ou
compartilhamento de informagdes falsas, de modo a influenciar o eleitor.

As regras de arrecadagdo e gastos com campanha eleitoral vigentes em 2022 estdo
previstas na Resolucdo n°® 23.607, de 17 de dezembro de 2019, do TSE. No Brasil, as
campanhas eleitorais podem ser financiadas por meio de recursos publicos ou privados
(SATHLER et al., 2022). Desde 2018, o financiamento publico ¢ realizado pelo Fundo
Especial de Financiamento de Campanha (FEFC, ou Fundo Eleitoral) e pelo Fundo Especial
de Assisténcia Financeira aos Partidos Politicos (ou Fundo Partidario), que direcionam
recursos da Unido aos partidos. A Resolugdo define inclusive porcentagens desses recursos
publicos a serem obrigatoriamente destinados pelos partidos a candidaturas de mulheres e de
pessoas negras. Quanto ao financiamento privado, a Resolu¢do n°® 23.607 proibe o partido
politico e o candidato de receber, direta ou indiretamente, doagdo de pessoas juridicas, de
origem estrangeira e de pessoa fisica permissionaria de servigo publico.

Para contextualizar ainda mais o tema desta pesquisa, também ¢ importante entender
alguns conceitos comunicacionais, como o de marketing politico, e a trajetoria da candidata

do MDB, Simone Tebet, as elei¢des presidenciais de 2022, que serdo detalhados a seguir.

2.1. Marketing politico

Segundo Rubens Figueiredo (1994), o surgimento do marketing politico esta
relacionado com o desenvolvimento da propaganda. Regimes autoritarios, como o nazismo de
Hitler na Alemanha e o comunismo soviético de Stalin, tinham como caracteristica a presenca
massiva de propaganda politica, que enaltecia o governo e a figura dos governantes. Ja a partir
de 1945, com a ascensdo da democracia, técnicas de persuasdao e convencimento de eleitores
passaram a ser mais adotadas, substituindo as da propaganda totalitdria, que ndo sdo
adequadas a regimes multipartidarios.

De acordo com Figueiredo (1994, p. 9), no Brasil, marketing politico ¢ geralmente
associado apenas a propaganda, mas vai muito além disso. Segundo ele, “marketing ¢é
fundamentalmente estratégia, definida com antecedéncia por especialistas que analisam as
pesquisas, estudam o quadro politico, pesam virtudes e defeitos dos adversarios, informam-se
sobre caracteristicas do eleitorado”.

Foi na campanha presidencial de 1952, nos Estados Unidos (EUA) que, pela primeira

vez, um candidato — o general Eisenhower, do partido Republicano — contratou uma
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agéncia de publicidade para produzir um anuncio para a televisdo. Ja o partido Democrata foi
critico a estratégia e ndo contratou publicitarios para auxiliar na campanha. Eisenhower foi
eleito e assumiu a Presidéncia dos EUA em 1953. “Em 1956, o marketing politico ja se
tornava um instrumento obrigatorio para uma campanha presidencial americana”, observou
Figueiredo (1994, p.25).

No Brasil, politicos como Getilio Vargas e Janio Quadros ficaram conhecidos por
construir uma marca, embora ainda ndo utilizassem o que Figueiredo chama de marketing
politico moderno. A profissionalizagdo do marketing politico ¢ recente no pais e comegou
apenas a partir das eleicdes de 1982, por conta da interrup¢do da democracia durante o
periodo de ditadura militar, entre 1964 e 1985: “Sem democracia, ndo ha elei¢ao; sem elei¢ao
nao ha marketing politico” (FIGUEIREDO, 1994, p. 26).

Carneiro e Silva (2012) caracteriza o marketing politico como uma parte fundamental
dos processos politicos contemporaneos, uma vez que a sociedade hodierna ¢ informacional,
ou seja, tem a comunicagdo e o compartilhamento de informagdes entre individuos e grupos
como parte do cotidiano coletivo. Tanto Figueiredo (1994), quanto Carneiro e Silva (2012)
reconhecem a importancia, entdo, de estudos prévios sobre o cenario politico eleitoral, que
incluem tanto o eleitorado quanto os candidatos concorrentes. E, para Carneiro e Silva (2012,
p. 119), sem isso “ndo ha candidato que se eleja”. A partir desses estudos, deve-se tornar
compativel o posicionamento do candidato com a demanda do eleitorado, de maneira coerente

com a histdria e a trajetoria do politico:

Fazer marketing politico é, portanto, entender o que os eleitores querem em
um determinado momento — e posicionar seu/sua candidato(a) de acordo
com os anseios, as expectativas e as frustragdes da populagdo. E preciso
fazer isso sem parecer artificial, sem forgar a barra. Ndo tente fazer de
seu/sua candidato(a) aquilo que ele/ela ndo ¢”. (FIGUEIREDO, 1994, p.21).

Figueiredo (1994, p. 11) traz exemplos sobre a importancia dessa coeréncia entre o
discurso e a historia do candidato, € a demanda do eleitor: “Néao adianta falar sobre a camada
de ozonio [...] se o eleitor estd preocupado em receber dgua encanada. E ndo adianta sair
defendendo desesperadamente o eleitorado mais pobre se vocé nunca se preocupou com ele”.
Nesse sentido, o autor compara o marketing politico ao marketing de produtos porque, para se
comercializar um produto vidvel, é essencial saber se ha interesse por parte dos consumidores,
quem sao eles e qual o seu poder aquisitivo. “Se vocé esta com o produto errado, nao ha

propaganda genial que conserte a coisa” (FIGUEIREDO, 1994, p. 12).
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Na campanha presidencial de 1989, a maioria dos brasileiros estava insatisfeita com o
governo de José Sarney, presidente da republica entre 1985 e 1990. Nesse contexto, ¢é
apresentada pelo Partido da Frente Liberal a candidatura do mineiro Aureliano Chaves, que
era ligado ao Sarney por ter sido um dos ministros do governo. Para Figueiredo, ndo havia
campanha que pudesse elegé-lo, porque o eleitorado queria a mudanga do status quo, logo a
escolha do candidato ja estava errada. “Resultado: Aureliano Chaves, um politico respeitado e
um dos ministros mais importantes do governo Sarney, ficou em um humilhante nono lugar”
(FIGUEIREDO, 1994, p. 15).

Assim concorda A.C. Almeida (2008, p. 59): “Ha elei¢des possiveis de serem
vencidas e eleigdes impossiveis, independentemente do marketing e da comunicagdo
eleitoral”. Seguindo uma logica parecida com a de Figueiredo, o autor cita o cendrio politico
brasileiro de 2001, no qual o governo do presidente vigente, Fernando Henrique Cardoso
(FHC), estava deixando grande parte da populagdo descontente. Na época, foram candidatos:

o ex-ministro de FHC, Jos¢ Serra (PSDB), e Luiz Inacio Lula da Silva (PT), como oposi¢ao.

Marketing politico ¢ menos importante do que parece. Em seu lugar, o que
assume a importincia crucial ¢ a estratégia de campanha. A eleigdo
presidencial de 2001 era uma elei¢do oposicionista. O governo estava muito
mal avaliado e, naquele cenario, o candidato da oposi¢dao era favorito,
independentemente do que ele falasse na campanha eleitoral. (ALMEIDA,
2008, p. 45).

Almeida (2008) reconhece a importancia de adotar um conjunto de estratégias durante
a campanha eleitoral, a partir de estudos sobre o cenario politico mesmo que, diferentemente
de Figueiredo, ele ndo relacione isso ao marketing politico. Para Almeida (2008, p. 29), o
marketing politico ndo faz magica, no resultado de uma corrida eleitoral, “quem manda ¢ o
eleitor”. Ja para Carneiro e Silva (2012, p. 115), o marketing tem impacto direto e indireto no
comportamento eleitoral, “determinando, portanto, as dindmicas que se processam sobre as

varidveis que interessam aos diferentes perfis do eleitorado”.

2.2. Comportamento eleitoral

A analise do comportamento eleitoral ¢ bastante extensa no campo da Ciéncia Politica,
inclusive com base em estudos de Economia, € ndo existe consenso. De acordo com a Teoria
da Escolha Racional, defendida pelo economista Anthony Downs (1957), a decisdo do voto

por parte do cidaddo ¢ individual, exclusivamente com base nos interesses pessoais de cada
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eleitor. Essa Teoria defende que o eleitor decide em que candidato votar a partir das
informagdes que recebe durante o processo politico. Silmara Carneiro e Silva (2012, p.125)
entende que “para a escola racional, as campanhas politicas possuem importancia
fundamental, visto que a decisdo esta voltada para interesses em curto prazo”. A escolha ¢
feita mediante as informacdes disponiveis ao eleitor, e ¢ ele quem faz os célculos de
custo/beneficio dentro da conjuntura em que esta inserido.

Para Marcus Figueiredo et al. (2007, p. 11), € inegavel que a propaganda politica
exerce algum efeito sobre a intengdo de voto dos eleitores: “A questdo analitica passa a ser
entdo como, quando e com que magnitude a propaganda politica contribui para a construgdo
da vontade eleitoral”. Esse pensamento ¢ sustentado pela Teoria da Escolha Racional
(DOWNS, 1957), que defende o efeito da propaganda politica no comportamento do
eleitorado por causa do que ele chama de “imperfect knowledge” (conhecimento imperfeito).
Segundo ele, o cenario democratico ¢ imperfeito porque: “(1) Os partidos nem sempre sabem
o que os cidaddos querem; (2) os cidaddos nem sempre sabem o0 que 0 governo ou a oposi¢ao
fez, estd fazendo, ou devia estar fazendo [...]; e (3) a informacdo necessaria para superar
ambas as ignorancias ¢é custosa” (DOWNS, 1957, p. 139, tradu¢do nossa)'. Nesse contexto, se
as informagdes necessarias para que o eleitor faca a sua escolha sdo de dificil acesso ou
entendimento, alguns ficardo em duvida em quem votar e, nesse caso, a divulgagdo e omissao
de informacdes que favorecam um dos candidatos pode influenciar a decisdo do eleitor. Por
isso os partidos investem em campanhas eleitorais: “Como alguns eleitores podem ser
influenciados, surgem especialistas em influencié-los” (DOWNS, 1957, p. 140, traducdo
nossa)’.

Para Maria Helena Weber (2007, p. 23), ndo héa férmulas para eleger um politico. O
eleitor ndo s6 analisa os temas discutidos pelo candidato, mas também a “representatividade,
legitimidade, autoridade, autonomia, compromisso” dele e do lugar institucional de que fala.
Ja Almeida (2008) defende que as eleigdes, na verdade, sdo probabilisticamente previsiveis.
Segundo ele, sdo trés os principais fatores que influenciam no comportamento eleitoral: (1) a
avaliacdo do governo; (2) a identidade dos candidatos; e (3) o nivel de lembranca dos eleitores
quanto aos candidatos (conhecido como recall), os quais sdo detalhados em seguida.

(1) Quando um governo ¢ bem avaliado, as chances de um candidato vinculado ao

governo ser eleito sao maiores. Para entender qual € o cenario de cada elei¢ao, ¢ importante

' (1) parties do not always know exactly what citizens want: (2) that citizens do not always know what the
government or its opposition has done, is doing [...]; and (3) that the information needed to overcome both types
of ignorance is costly” (DOWNS, 1957, p. 139).

2 “Because some voters can be influenced, specialists in influencing them appear” (DOWNS, 1957, p. 140).
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recorrer as pesquisas de satisfacdo. "Quando a soma de ‘6timo’ e ‘bom’ fica abaixo de 40%, a
situacdo ¢ favoravel a oposicdo, como aconteceu em mais de quarenta elei¢cdes ja analisadas"
(ALMEIDA, 2008, p. 45). Por isso, as elei¢des podem ser previsiveis: “Nao existe uma
relacdo determinante entre a avaliacdo do governo e o voto, mas que esta relagdo ¢
probabilistica, ah!, quanto a isso nao existe davida” (ALMEIDA, 2008, p. 35-36). Para
justificar o argumento, ele d4 como exemplo o cenario das elei¢des para presidente no Brasil

de 1994 a 2006:

1. Em 1994, o governo Itamar Franco estava muito bem avaliado. Foi eleito
o seu ex-ministro da Fazenda, Fernando Henrique Cardoso.

2. Em 1998, o governo de Fernando Henrique estava muito bem avaliado. O
proprio presidente foi reeleito.

3. Em 2002, o governo de Fernando Henrique estava mal avaliado. O seu
principal opositor, Lula, foi eleito.

4. Em 2006, o governo Lula estava muito bem avaliado. Mais uma vez o
presidente em exercicio foi reeleito. (ALMEIDA, 2008, p.31)

(2) Seguindo essa logica, se a avaliagao do governo indica uma preferéncia eleitoral, ¢
importante que a identidade do candidato seja clara: o candidato ¢ governista ou de oposi¢ao?
Além disso, "¢ comum que o eleitorado reconheca dois perfis tipicos de candidatos: o técnico
e o bom gestor versus aquele que cuida do social" (ALMEIDA, 2008, p.51). Assim,
dependendo do que o eleitorado julgar que precisa, a pessoa que se encaixa nesse perfil
provavelmente sera a mais votada.

(3) Ja em relagdo ao nivel de lembranga dos eleitores (recall), o autor argumenta que
candidatos mais conhecidos tém vantagem na corrida eleitoral. Isso porque “é mais facil
aumentar a quantidade vendida para um cliente que ja compra de vocé do que conquistar
novos clientes que nunca compraram seu produto” (ALMEIDA, 2008, p. 57).

Figueiredo (1994, p. 66) acrescenta que “¢é razoavel supor que as pessoas nao declarem
que vao votar em quem ndo conhecem”. Esse autor reconhece a importancia das pesquisas de
opinido para detectar o comportamento eleitoral, como surveys (enquetes) que avaliam o
indice de rejei¢ao dos candidatos ou a intengdo de voto do eleitor. Um alto indice de rejeicao
ndo necessariamente indica repulsa do eleitorado pelo candidato: pode mostrar que o
candidato ¢ desconhecido. Pesquisas de intengdo de voto podem ter respostas estimuladas
(quando os eleitores indicam em quem devem votar a partir de uma lista com o nome de todos
candidatos) ou espontaneas (quando ndo ¢ oferecido aos eleitores essa lista). No caso de
enquetes com respostas espontaneas, “quando elas sdo realizadas muito antes da data das

eleicdes, num periodo em que as candidaturas ainda ndo estdo totalmente definidas, elas
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costumam refletir o quanto um(a) candidato(a) ¢ conhecido(a) pela populagdo”
(FIGUEIREDO, 1994, p. 60).

Almeida (2008, p. 57) diz que ha uma vantagem para candidatos conhecidos, e
“tornar-se mais conhecido ¢, em geral, um esfor¢o a longo prazo”. Segundo o autor, a forma
mais comum de se tornar conhecido rapidamente ¢ quando um governante bem avaliado nao
vai disputar a reelei¢ao e indica um sucessor, como vimos anteriormente. O autor sugere que a
participacdo do politico em sucessivas campanhas eleitorais tem um papel importante nesse

Pprocesso.

2.3. Imagem e opinido publica

O politico ¢ uma figura publica e, por causa dessa visibilidade, possui uma percep¢ao
formada por atores externos sobre a sua pessoa publica. Como define Pedro Aquino Noleto
Filho (2014, p. 12):

A imagem publica significa imagens conceituais coletivas — ou representacdes
sociais — que circulam na sociedade, na midia, na cultura politica, referenciadas
principalmente a reputagdo, ao carater, & competéncia e, comparativamente, ao status

e ao prestigio social de pessoas ¢ instituigdes, bem como a confianga ¢ ao crédito
que se lhes atribuem.

De acordo com Vasco Ribeiro (2015, p. 90), a imagem publica ¢ um conjunto de
atribui¢des que a opinido publica tem sobre o politico, “resultado da imagem real (identidade,
valores intrinsecos) com a imagem projetada (identidade visual, cultura e comunicagdo)”.
Nesse viés, Rubens Figueiredo (1994) argumenta que para um politico se tornar conhecido,
ele deve aparecer frequentemente nos meios de comunicagdo que interessam a populacao e, se
possivel, antes do horario eleitoral gratuito. Para o autor, “é ébvio que ninguém vai se eleger
apenas com o horario gratuito”, porém “um politico que consiga a inser¢ado nos principais
noticidrios antecipadamente com regularidade, certamente aumenta sua penetracdo em
determinadas parcelas do eleitorado” (FIGUEIREDO, 1994, p. 87).

Segundo Filho (2014), a circulagio de imagens na midia pode ser pensada
estrategicamente com o objetivo de unificar as opinides e gerar uma percepcao positiva por
parte da sociedade quanto a determinado candidato, garantindo apoio por parte da opinido
publica geral ou de um grupo especifico. Dessa forma, profissionais de comunicagdo atuam

no campo politico para valorizar caracteristicas e competéncias da imagem projetada de um

candidato por meio de técnicas, “sabendo nds que a imagem impera atualmente no processo
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de selecao de noticias” (RIBEIRO, 2015, p.90). Os meios de comunicagdo indicam o inicio do
periodo eleitoral, momento no qual os brasileiros registram um aumento do interesse por

politica, como argumenta Figueiredo (2008, p. 86):

Costumo dizer que uma elei¢do é mais ou menos semelhante a um jogo de
futebol. Se vai passar na televisdo o jogo Sertdozinho x Catanduvense, que
ndo decide nada, ¢ pouco provavel que vocé assista. Agora, se vao jogar
Corinthians x Sao Paulo pela final do Campeonato Brasileiro, vocé vai
querer saber a escalagdo dos times, como eles jogam, vai assistir o jogo,
ouvir os comentarios e assim por diante. Em politica acontece coisa
semelhante. Quando o eleitor percebe que a elei¢do vai definir alguma coisa,
ele procura se informar sobre o tema, analisar as candidaturas, assistir aos
debates, etc.

E importante examinarmos, no contexto deste trabalho, a Teoria da Agenda Setting: de
acordo com Coleman, McCombs, Shaw e Weaver (2009, p. 147, tradu¢do nossa), o processo
da midia de mostrar com frequéncia determinadas questdes resulta na percepgao, por parte da
opinido publica, de que essas questdes sao mais importantes do que outras, ou seja, “em
quanto mais capas um assunto esta estampado, mais importante esse assunto ¢ para as
pessoas™. Nesse viés, dados analisados por Kiousis € McCombs (2004, p. 47, tradugdo nossa)
sugerem que “a quantidade de atengdo que a midia d4 para figuras politicas influencia no
reconhecimento e no fortalecimento da opinido publica™.

Para Ribeiro (2015), o melhor meio de projecao ¢ a televisao. E, para ganhar uma
elei¢do, ¢ necessario investir na cobertura noticiosa, ja que a eficacia da propaganda politica
— que no Brasil aparece no horario eleitoral gratuito — ¢ limitada e ndo tem autoridade, ao
contrario do telejornalismo: “Quando a mensagem de um politico € transmitida em forma de
noticia, a sua autoria ¢ atribuida ao intermediario — o jornalista — e a mensagem ganha
autenticidade e credibilidade aos olhos de quem a recebe” (RIBEIRO, 2015, p. 80).

Segundo Almeida (2008), a opinido publica ndo ¢ instavel ou ilogica, e ¢ regida por
padrdes, como foi discutido no subtopico “Comportamento Eleitoral”. Segundo ele,
campanhas eleitorais sdo a forma de um politico tornar-se conhecido. Por exemplo, antes de
ser eleito presidente em 2002, Luiz Inacio Lula da Silva perdeu outras trés elei¢des, nas quais
foi oposicdo clara. “A identidade ndo ¢ algo que se forme da noite para o dia, e também nao se
modifica ou acaba rapidamente [...]. Lula e o PT demoraram mais de 15 anos para construir a

identidade de defensores dos pobres” (ALMEIDA, 2008, p. 59). Assim, o autor avalia que

3 “In general, these data suggest that the amount of media attention to political figures plays a role both in the
recognition and strength of public opinion” (COLEMAN et al., 2009, p. 147).

4 «[...] the more coverage an issue receives, the more important it is to people” (KIOUSIS, MCCOMBS, 2004, p.
47).
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mesmo que Lula “caminhasse para o centro — coisa que efetivamente foi feita em sua primeira
campanha vitoriosa —, ele n3o perderia seus eleitores oposicionistas mais radicais”

(ALMEIDA, 2008, p.52).

2.4. Simone Tebet

Como o objeto deste trabalho ¢ a campanha politica da candidata Simone Tebet
(MDB) a Presidéncia da Republica, concorrendo com outros nomes importantes do cenario
brasileiro, como Luiz Inicio Lula da Silva (PT), Jair Bolsonaro (PL) e Ciro Gomes (PDT),
faremos um resumo de sua biografia, a fim de situa-la no contexto eleitoral. De acordo com o
website oficial de Tebet (QUEM ¢, 2022), Simone Nassar Tebet nasceu em Trés Lagoas, Mato
Grosso do Sul (MS), no dia 22 de fevereiro de 1970. O seu contato com o meio politico
comecou dentro do ambito familiar. Simone ¢ filha de Ramez Tebet, filiado ao PMDB, que foi
prefeito de Trés Lagoas (MS); deputado estadual; vice-governador e governador do Mato
Grosso do Sul; ministro da Integragdo Nacional; senador e presidente do Senado Federal.

Aos 16 anos, Simone Tebet comecgou a cursar Direito na Universidade Federal do Rio
de Janeiro (UFRJ). Depois de formada, atuou como professora universitaria de Direito
Publico e Administrativo por 12 anos. Também foi consultora juridica e diretora da
Assembleia Legislativa do Mato Grosso do Sul. Em 2002, quando tinha 31 anos, foi eleita
deputada estadual pelo PMDB do Mato Grosso do Sul. Duas vezes prefeita de Trés Lagoas
(em 2004 e em 2008), foi a primeira mulher da cidade a ocupar esse cargo. Na segunda
experiéncia, e depois de cumpridos dois anos do mandato, pediu licenga e se candidatou a
vice-governadora do MS na chapa com André Puccineli (MDB). Foi vitoriosa e, em 2010,
Tebet tornou-se a primeira mulher eleita vice-governadora do Estado.

Em 2014, tornou-se senadora pelo Mato Grosso do Sul. No Senado Federal, Tebet
ocupou a presidéncia da Comissdo Mista de Combate a Violéncia contra a Mulher. Foi
também a primeira mulher a presidir a Comissao de Constitui¢do e Justiga (CCJ) e a primeira
mulher a disputar a presidéncia do Senado em 198 anos (QUEM..., 2022). No Congresso,
Tebet votou a favor do impeachment da ex-presidente Dilma Rousseff (PT) em 2016, e contra
o Decreto das Armas, assinado pelo ex-presidente Bolsonaro em 2019, que propds flexibilizar
regras de porte e posse (DIAS, 2022). Assim percebe-se que em ambos 0s governos, tanto o
do PT quanto o de Jair Bolsonaro (2018-2022), ela fez parte da oposicao.

A senadora peemedebista ganhou bastante destaque com a Comissdo Parlamentar de

Inquérito (CPI) que investigou, em 2021, a atuacdo do governo federal no combate a
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Covid-19 — a CPI da Pandemia ou da Covid (DIAS, 2022). Por mais que Tebet ndo tenha sido
um dos integrantes fixos da comissao, ela esteve presente em momentos decisivos, mostrando
uma postura critica ao governo Bolsonaro e contribuindo para evidenciar que as posigdes
desse governo em relagdo as vacinas estavam equivocadas e teriam provocado o assombroso
nimero de mortes por Covid-19 no Brasil.

Durante uma das reunides da CPI, no dia 21 de setembro de 2021, Tebet foi chamada
de “descontrolada” por Wagner Rosario, ministro da Controladoria-Geral da Unido (CGU) e
aliado de Bolsonaro, devido a criticas da senadora a ele. Apds o tumulto, o relator da
comissdo, Renan Calheiros (MDB-AL), alterou a condicdo de Rosario de testemunha para
investigado (G1, 2021). A CPI durou seis meses, de abril a outubro de 2021, e encerrou-se
com o envio do seu relatorio final ao Ministério Publico.

Em 2021, Tebet anunciou a sua pré-candidatura a presidéncia da Republica, tendo
como candidata a vice Mara Gabrilli (PSDB-SP). Foi a primeira vez que uma chapa de
partidos com representatividade no Congresso Nacional foi formada somente por mulheres
(REIS, 2022). De acordo com Barros e Bernardo (2022), Simone Tebet recusou ser candidata
a vice pelo MDB e defendeu ser a melhor opcao para representar a frente de partidos de
centro em oposicdo aos nomes de Jair Bolsonaro (PL) e Luiz Inacio Lula da Silva (PT), que
lideravam as pesquisas de inten¢do de voto. Nomes do MDB se opuseram a sua candidatura,
mas Tebet se aliou a politicos de peso, como o ex-presidente Michel Temer e o presidente

nacional do MDB, deputado federal Baleia Rossi (MDB-SP).

2.4.1. Elei¢oes de 2022

A polarizagao politica marcou as eleigdes de 2022 e foi confirmada com o resultado do
segundo turno, que revelou a vitoria de Lula por uma diferenca de apenas 1% dos votos em
comparagdo a Bolsonaro. Mesmo no cenario altamente polarizado, espalharam-se pelo Brasil
movimentos antipetistas e antibolsonaristas que levantavam o discurso “nem Lula, nem
Bolsonaro”. Esse movimento concentrava a esperanca na chamada terceira via, que seria uma
candidatura alternativa, nem petista, nem bolsonarista. As posturas e as aliangas politicas de
Tebet anteriormente e durante a campanha de 2022 tornaram coerente que a candidata fosse
considerada para cumprir esse papel de terceira via.

Nesse contexto, pdde-se observar nos resultados do primeiro turno que Simone Tebet
agradou aqueles que discordavam dos candidatos da polarizagdo: dos 8,37% dos brasileiros

que ndo votaram em Lula ou em Bolsonaro, quase metade (4,16%) votou em Tebet. Ela teve
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4.915.423 votos, em sua maioria do estado de Sdo Paulo (1.625.596), sendo a candidata a
presidéncia mais votada da histéria do MDB. Proporcionalmente, o estado que mais votou em
Simone Tebet foi o0 Amap4, onde ela recebeu 6,36% dos votos dos amapaenses (27.497 votos
no total), seguido de Sao Paulo. Quanto aos votos da terceira via, ela competia com Ciro
Gomes (PDT), que teve 3,04% dos votos; e Soraya Thronicke, 0,51%. Também concorreram,
mas ficaram ainda mais atras na corrida eleitoral: Felipe D'Avila (NOVO); Padre Kelmon
(PTB); Léo Péricles (UP); Sofia Manzano (PCB); Vera (PSTU); Constituinte Eymael (DC)
(TSE, 2022).

No segundo turno, Simone Tebet declarou apoio a Lula, com a campanha “Sou
Simone, voto Lula”. Apos a vitéria do petista, Tebet foi nomeada ministra do Planejamento e

Orgamento, fun¢do que ocupa no momento.

3. METODOLOGIA

Esta € uma pesquisa qualitativa, com carater descritivo e exploratorio. Exploratoério,
porque a principal vantagem da pesquisa qualitativa “é a capacidade para estudar fendmenos
simplesmente indisponiveis em qualquer lugar” (SILVERMAN, 2009, p.51). Arilda Schmidt
Godoy (1995) caracteriza uma pesquisa qualitativa como aquela que ndo tenta medir o
fendmeno estudado ou utilizar de métodos estatisticos para analisar os dados coletados. Por
isso, ¢ descritiva. Diferentemente da abordagem quantitativa, os dados estdo em forma de
transcrigdo de entrevistas, gravagdes de 4audio, anotacdes, entre outros métodos. “Os
pesquisadores qualitativos estdo preocupados com o processo € nao simplesmente com os
resultados ou produto” (GODQY, 1995, p.63).

A pesquisa qualitativa se inicia a partir de “questdoes ou focos de interesses amplos,
que vao se definindo a medida que o estudo se desenvolve” (GODQY, 1995, p.58). Em geral,
ndo ha hipdteses pré-estabelecidas, como foi o caso deste trabalho, que se orientou pelas
perguntas: nas eleicdoes de 2022, de que modo a campanha eleitoral de Simone Tebet foi
planejada e colocada em pratica, e quais os resultados do processo para a candidata?

Godoy (1995) defende que, na abordagem qualitativa, o pesquisador ocupa papel
fundamental na coleta e andlise de dados e, por isso, ¢ “o instrumento mais confidvel de
observacdo, selegdo, andlise e interpretacdo dos dados coletados™ (1995, p.62). De acordo
com a autora, um fenomeno pode ser entendido melhor dentro do contexto em que esta
inserido e, por isso, “pesquisadores qualitativos tentam compreender os fendmenos que estdo

sendo estudados a partir da perspectiva dos participantes”.
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Por mais que a campanha da candidata do MDB tenha atingido ambito nacional, o
como e o porqué isso aconteceu ndo esta descrito nem explicado em nenhuma pesquisa até o
momento. Para coletar os dados deste trabalho foram realizadas entrevistas com profissionais
que trabalharam diretamente na campanha presidencial de Simone Tebet e com especialistas
que acompanharam o periodo eleitoral de 2022. Além disso, apds a coleta, os dados foram
analisados por meio de um tipo de andlise de conteido, método de analise comunicacional,
recomendado também para entrevistas, com “iniciativas que [...] consistam na explicitagdo e
sistematizacdo do conteido das mensagens e da expressdo deste conteudo” (BARDIN, 1977,
p. 42). Tanto a técnica de entrevistas na pesquisa como o estudo de conteudo estdo descritos

detalhadamente neste capitulo.

3.1. Entrevistas

Uma vez que buscava-se entender como foi a organizacdo da campanha, incluindo os
bastidores, seria essencial ouvir a equipe que realizou essa atividade junto a candidata. Por

isso, foi escolhido o método de entrevista, que pode ser definido como:

[...] um processo de interagdo social, verbal e ndo verbal, que ocorre face a
face, entre um pesquisador, que tem um objetivo previamente definido, e um
entrevistado que, supostamente, possui a informacdo que possibilita estudar
o fendmeno em pauta, e cuja mediagdo ocorre, principalmente, por meio da
linguagem. (MANZINI, 2004, p.9).

Esse método possui trés fases: a elaboragdo do roteiro, a realizacdo da entrevista, e a
transcrigdo (MANZINI, 2008). Todas essas fases foram realizadas. Segundo Silverman
(2009), a entrevista ¢ um dos principais métodos utilizados por pesquisadores qualitativos. Ele
considera “relativamente econdmicas” as entrevistas, quando comparadas a outros métodos,
“em termos de tempo e de recursos” (SILVERMAN, 2009, p. 110).

Neste trabalho, os dados analisados sdo justamente as respostas dos entrevistados. Ha
quem possa criticar a veracidade das respostas dos entrevistados e a influéncia da intervengao
do entrevistador no processo. De fato, informagdes podem ser distorcidas ou omitidas por
parte dos entrevistados, e “quando se trata de entrevistar varios participantes, o entrevistador
podera indagar diferentemente na presencga de cada um dos informantes” (MANZINI, 2004, p.
6). Porém, de acordo com a perspectiva construcionista, as respostas das entrevistas nao

precisam ser enxergadas apenas como relatos verdadeiros ou falsos da realidade: “Em vez



22

disso, ¢ possivel tratar essas respostas como exibicdes de perspectivas e formas morais que se
baseiam em recursos culturais disponiveis” (SILVERMAN, 2009, p.138).

Para avancar na questdo, nao foram entrevistados, neste trabalho, apenas pessoas da
equipe de campanha da Tebet, mas também especialistas sem vinculo com a candidata. Nesse
sentido, foram ouvidas pessoas em contextos e interesses distintos, com recursos culturais

diferentes.

3.1.1. Elaboracao do roteiro

Foi feito um roteiro prévio, com base nos objetivos da pesquisa, porém, quando no
papel de entrevistadora, o roteiro ndo foi uma condicdo limitante. Como em qualquer
conversa, ao longo do tempo, a partir das respostas de cada entrevistado surgiam novas
perguntas. Também aconteceu de a autora deixar de fazer uma pergunta que estava no script,
porque sentiu que ndo cabia mais ou ja ter sido respondida anteriormente. Dessa forma,
pode-se dizer que as entrevistas realizadas neste trabalho foram semi-estruturadas (ou
semi-abertas), porque foi utilizado um roteiro prévio, baseado em questdes basicas, alinhadas
com o0s objetivos da pesquisa, para guiar a conversagdo (MANZINI, 2004). “O roteiro
serviria, entdo, além de coletar as informagdes basicas, como um meio para o pesquisador se
organizar para o processo de interacdo com o informante” (MANZINI, 2004).

Como nao havia hipdteses pré-estabelecidas neste trabalho, em seu objetivo
exploratdrio, as entrevistas semi-estruturadas mostraram-se mais do que necessdrias. Ao
contrario, entrevistas estruturadas poderiam impedir que um assunto fosse aprofundado, no
caso de se perceber uma tendéncia ou uma declaragdo forte, e entrevistas nao-estruturadas (ou
abertas) poderiam fazer com que os objetivos deste trabalho nao fossem atingidos, caso o
entrevistado ndo entrasse nas questdes necessarias. Além disso, as perguntas realizadas para
cada entrevistado ndo foram as mesmas, porque foram definidas de acordo com a experiéncia

profissional de cada um e com o objetivo de cada entrevista.

3.1.2. Realizagdo das entrevistas

As entrevistas foram realizadas de maneira virtual, por meio da plataforma de reunido
Google Meet, e também presencialmente. Foram entrevistadas cinco pessoas: Felipe Soutello;
Jodo Pedro Warde; Karin Vervuurt; Lincoln Macério e Tiago Pierre, cujas qualificagdes

podem ser vistas mais adiante (Quadro 3). As entrevistas foram feitas individualmente, com
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excegdo de Tiago Pierre e Jodo Pedro Warde que foram entrevistados em conjunto. A data, o

formato e a duracdo aproximada de cada encontro estdo descritas no Quadro 2 a seguir, € os

nomes de cada entrevistado estdo dispostos em ordem alfabética.

QUADRO 2 - INFORMACOES GERAIS DAS ENTREVISTAS

NOME DO DATA DA FORMATO DA DURACAO DA
ENTREVISTADO | ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA
Felipe Soutello 13/04/2023 Videochamada 1 hora e 18 minutos
Jodo Pedro Warde 17/04/2023 Videochamada 1 hora e 25 minutos
Karin Vervuurt 14/04/2023 Videochamada 53 minutos

Lincoln Macério 13/04/2023 Encontro presencial | 42 minutos

Tiago Pierre 17/04/2023 Videochamada 1 hora e 18 minutos

Fonte: Amanda Aragdo (2023).

A escolha nao foi feita de maneira aleatdria, mas sim com base no perfil profissional e

area de atuagdo dos entrevistados. Desde a idealizagdo do projeto, inclusive, era estimado

buscar pessoas que atuaram na organizacao da campanha eleitoral de Tebet. Trés pessoas da

equipe de campanha dela foram entrevistadas, incluindo o chefe da campanha. Além disso,

um jornalista e uma cientista politica que acompanharam o periodo eleitoral de 2022 também

foram consultados. O Quadro 3 a seguir traz detalhes sobre a trajetdria profissional de cada

entrevistado, além dos objetivos especificos de cada entrevista. Os nomes estdo dispostos em

ordem alfabética.

QUADRO 3 - BIOGRAFIA DOS ENTREVISTADOS

NOME DO
ENTREVISTADO

MINIBIOGRAFIA DO
ENTREVISTADO

OBJETIVO DA
ENTREVISTA

Felipe Soutello

Formado em direito pela Pontificia
Universidade Catolica (PUC). Atua em
eleicoes, em diferentes atividades, desde
1986. Fez campanhas para José Serra
(PSDB) e Geraldo Alckmin (PSB). Trabalha
na empresa ISM (Inteligéncia, Estratégia &
Marketing Politico e Eleitoral); foi chefe da
campanha de Simone Tebet.

Entender o modo
operacional da
campanha.

Jodo Pedro Warde

Trabalha com marketing digital desde 2017.

Entender o modo
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Atuou na campanha do candidato Bruno
Covas a prefeitura de Sao Paulo em 2020,
junto a ISM. Faz parte da empresa Atlantic
Group, responsavel pela gestao digital da
campanha de Simone Tebet.

operacional da
campanha, com
enfoque nas redes
sociais.

Karin Vervuurt

Graduada em Ciéncias Sociais pela
Universidade Federal do Rio de Janeiro, e
mestra em Ciéncia Politica pela UnB. Tema
do mestrado: “A influéncia dos estereodtipos
de género no processamento de informacdes

Entender a
perspectiva da
ciéncia politica
quanto a campanha,
e como o género do

de Brasilia (UnB), e mestre em Ciéncia
Politica pela Camara dos Deputados. Foi
coordenador de comunicacao da campanha
de Fatima Souza (PSOL), candidata ao
Governo do Distrito Federal em 2018. E
servidor publico, com atuagdo na TV
Céamara e na Radio Camara.

sobre candidatos homens e mulheres”. candidato pode

Fundadora da ONG Elas no Poder, que influenciar no

realiza campanhas eleitorais femininas. processo.
Lincoln Macério Formado em jornalismo pela Universidade | Entender a

perspectiva da midia
e do jornalismo
quanto a
candidatura.

Tiago Pierre

Formado em jornalismo pela Universidade
Cidade de Sao Paulo (UNICID), com
especializacdo em marketing politico e
propaganda eleitoral pela Universidade de
Sao Paulo (USP). Trabalha na empresa ISM
(Inteligéncia, Estratégia & Marketing
Politico e Eleitoral), e coordenou o digital da
campanha de Simone Tebet.

Entender o modo
operacional da
campanha, com
enfoque nas redes
sociais.

Fonte: Amanda Aragédo (2023).

3.1.3. Transcri¢ao

Todas as entrevistas foram gravadas e, posteriormente, transcritas. Segundo Manzini
(2008), as transcrigdes sdo representacdes graficas de uma fala. O autor recomenda que, em
entrevistas semiestruturadas, o proprio pesquisador realize as transcri¢des, a partir de critérios
definidos por ele, que melhor representem graficamente os dados coletados, pensando no
cumprimento do objetivo do trabalho.

Nesta pesquisa, as entrevistas foram transcritas por meio de um bot no aplicativo de
mensagem Telegram, cujo nome de usuario ¢ @transcriber _bot. A ferramenta apresenta

alguns erros de transcrigdao e ndo diferencia os locutores. Por isso, o texto das transcri¢oes foi
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repassado para um documento no Google Docs, para que se pudesse fazer as correcdes e
diferenciar quem era o locutor de cada fala, a partir da escuta dos 4dudios das entrevistas.
Como as entrevistas foram longas (duraram entre 30 minutos e duas horas), também foram
feitas marcagdes de tempo, a partir da troca de locutor, para que falas importantes pudessem
ser revisitadas com facilidade e precisao.

No trabalho de transcrigdo, palavras pronunciadas de modo diferente do padrao foram
alteradas para seguir as regras da gramatica da lingua portuguesa, porque foi avaliado que isso
ndo traria prejuizo na andlise dos resultados. Nesse sentido, também ndo foram marcadas falas
simultaneas, pausas, €énfases, entonagdes, repeticdes, entre outras normas recomendadas e
compiladas por Marcuschi (1986 apud MANZINI, 2008) para melhor representar interagdes
verbais. Para esta pesquisa, entendemos que o conteudo das respostas possui muito mais
relevancia do que a emogao ou a forma como cada entrevistado se comunicava.

Para Manzini (2008), pode-se interpretar a transcrigdo como uma pré-analise, “porque
se somam, ao momento de transcricdo, os outros contextos anteriores, que foram se
ampliando”. Dessa forma, ao re-escutar as entrevistas com objetivo de organizar a escrita, foi
inevitavelmente realizada uma espécie de analise prévia dos dados, ja que ai o “pesquisador se
distancia do papel de pesquisador-entrevistador e se coloca no papel de interpretador de

dados” (MANZINI, 2008).

3.2. Analise de conteudo

As transcrigdes foram analisadas por meio de andlise de contetido, que segundo
Laurence Bardin (1977, p. 42) ¢ um conjunto de técnicas de andlise comunicacional com o
objetivo de obter “indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢des de producdo/recepcdo (varidveis inferidas) destas
mensagens”. Dessa forma, para o autor, “a analise de conteudo procura conhecer aquilo que
esta por tras das palavras sobre as quais se debruga” (BARDIN, 1977, p. 44).

De acordo com Heloiza Golbspan Herscovitz (2007), a analise de conteudo ¢
recomendada em estudos exploratorios ou descritivos, assim, os pesquisadores que utilizam
esse método “sdo como detetives em busca de pistas”. E um método que aumenta as chances
de serem feitas descobertas. A aplicagdo da analise de conteudo € possivel em entrevistas e
conversagoes de qualquer espécie (BARDIN, 1977).

Com base nos objetivos desta pesquisa, todas as entrevistas transcritas foram

segmentadas em categorias/temas, que Bardin (1997, p. 37) caracteriza como um “método
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taxionomico bem concebido para satisfazer os coleccionadores preocupados em introduzir
uma ordem, segundo certos critérios, na desordem aparente”. A codificagdo por tema ¢,
inclusive, muito comum em andlise de contetdo (HERSCOVITZ, 2007). As categorias
escolhidas foram: contexto politico brasileiro; politica e género; campanha (modo operacional
e estratégias); objetivos da campanha; midia; e eleitor.

Para a segmentagdo das entrevistas em temas, foi usado o recurso “cor de destaque” do
Google Docs, que simula a fungdo de um marcador de texto. Por meio do recurso, € possivel
grifar trechos importantes com cores diferentes. Ap0s a transcri¢do e correcao das entrevistas,
uma legenda foi criada para atribuir uma cor para cada tema. Assim, a partir da leitura das
transcrigdes, os trechos de fala a serem apresentados nesta pesquisa foram destacados com a
cor relacionada ao conteudo abordado. Por exemplo, a cor rosa estava atribuida ao tema
“eleitor”, entdo, sempre que um entrevistado falava sobre eleitorado, era feita a marcagao na
cor rosa. E ¢ importante esclarecer que nem todos os temas foram abordados por todos os
entrevistados. A partir disso, os trechos mais importantes foram selecionados para serem

apresentados e analisados no capitulo “Resultado e Analise das Entrevistas”, a seguir.

4. RESULTADO E ANALISE DAS ENTREVISTAS

Neste capitulo apresentamos o resultado das entrevistas de acordo com os temas
abordados. Os dados foram retirados de trechos dos audios das conversas, que foram gravadas
e em seguida transcritas®. Primeiramente, mostramos o perfil dos entrevistados e depois os
relacionamos com a campanha de Simone Tebet.

Felipe Soutello, 51, foi o estrategista contratado para coordenar a campanha
presidencial de Simone Tebet em 2022. Soutello ¢ graduado em Direito pela PUC: “Eu nado
sou da area de Comunicacdo, de formagdo, de origem. Isso ¢ uma coisa que aconteceu na
minha vida e ndo estava programado” (SOUTELLO, 2023). A sua historia com politica
comegou ainda na adolescéncia. Desde os 14 anos estava envolvido com o tema e, como
membro da juventude do PSDB, ajudou a fundar o partido em 1998. Em 1986, como militante
politico, trabalhou nas elei¢des gerais de 1986 em Sao Paulo, ajudando a eleger o deputado
federal José Serra em seu primeiro mandato. Depois disso, trabalhou em varias campanhas
eleitorais, praticamente uma a cada dois anos.

Em 2008 fundou sua primeira empresa de comunicagdo. Antes de se dedicar

exclusivamente a elei¢des, Soutello trabalhou também em vérias instancias governamentais:

> Ver Apéndice.
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Senado Federal; Ministério da Saude; Governo do Estado de Sao Paulo; e prefeitura de Sao
Paulo, intercalando as eleigdes com fungdes governamentais. Uma dessas empresas, a ISM
(Inteligéncia, Estratégia & Marketing Politico e Eleitoral), foi contratada por Simone Tebet
para realizar a campanha presidencial de 2022 da candidata (SOUTELLO, 2023).

Jodo Paulo Warde trabalha com marketing digital desde 2017. Ele faz parte da Atlantic
Group, empresa de marketing digital que ficou responsavel pelas redes sociais e pela parte
digital da campanha de Simone Tebet. Até¢ 2020, o foco principal era o ramo artistico. Quando
decidiram expandir um pouco o nicho de negocios, surgiu a oportunidade de fazer a
campanha do prefeito Bruno Covas, em Sdo Paulo. Ele considera que foi sua grande
experiéncia politica, j4 em parceria com a ISM (WARDE, 2023).

Karin Vervuurt ¢ graduada em Ciéncias Sociais pela Universidade Federal do Rio de
Janeiro (UFRJ), com mestrado em Ciéncia Politica pela Universidade de Brasilia (UnB). No
mestrado especializou-se em comportamento eleitoral, mais especificamente com um recorte
de género. “Estudei os esteredtipos sobre género e como esses esteredtipos afetam a maneira
como as pessoas entendem e processam as informagdes politicas de candidatos”
(VERVUURT, 2023). Ap6s o mestrado, Vervuurt conheceu sua atual socia, Leticia Medeiros,
e juntas criaram o projeto Elas no Poder, organizagdo ndo governamental com o objetivo de
auxiliar candidatas mulheres a serem eleitas.

Lincoln Macério ¢ formado em Jornalismo pela Universidade de Brasilia (UnB) e tem
mestrado em Ciéncia Politica pela Camara dos Deputados. Foi presidente do Sindicato dos
Jornalistas Profissionais do Distrito Federal de 2010 a 2013 e atualmente ¢ servidor na
Camara dos Deputados, atuando como jornalista para a TV Camara e Radio Camara. Cobre
politica desde antes de se formar, fez duas especializacdes — em Politicas Publicas e em
Analise Politica. Depois, fez mestrado em Ciéncia Politica com foco em relagdes executivo e
legislativo, que considera ser seu campo de estudo (MACARIO, 2023).

Macério também ¢ militante politico. Foi filiado ao Partido Socialista Brasileiro (PSB)
por quase 10 anos e hoje ¢ filiado ao Partido Socialismo e Liberdade (PSOL). No PSOL, foi
coordenador de comunicacdo da campanha de Fatima Souza, candidata ao Governo do
Distrito Federal em 2018. Convidado pela professora Fatima Souza — indicada para ser
candidata ao governo do Distrito Federal pelo PSOL em 2018 — tornou-se seu coordenador
da é4rea de comunicagdo. Acabou se tornando mais do que um coordenador da area de
comunica¢do: um coordenador politico. “Foi uma vivéncia muito interessante especialmente
pelo fato de ser uma candidata mulher em meio a quase todos candidatos homens”

(MACARIO, 2023).



28

Tiago Pierre ¢ formado em jornalismo pela Universidade Cidade de Sao Paulo
(UNICID), com especializagdo em marketing politico e propaganda eleitoral pela
Universidade de Sao Paulo (USP). Pierre faz parte da empresa ISM, e foi responsavel pelo
digital da campanha de Simone Tebet. Também ja participou da organizagdo de outras
campanhas eleitorais, com vereadores, na Camara Municipal de Sao Paulo por dez anos; fez
diversas campanhas para a Camara dos Deputados, Assembleia Legislativa, Senado Federal e
Governo do Estado. Na ISM, ¢ assistente de Soutello, fazendo a ponte entre a estratégia da
ISM e a agéncia que tocava o dia a dia do digital (PIERRE, 2023).

A empresa ISM foi contratada para organizar a campanha de Simone Tebet, sendo
Felipe Soutello o estrategista e coordenador da campanha. Para cuidar das redes sociais da
candidata, foi contratada a empresa Atlantic Group e, para o impulsionamento, uma terceira
empresa, como explicou Pierre (2023): “Todo o contetido orgéanico era produzido pela
Atlantic e todo impulsionamento ia direto com uma outra agéncia que tinha uma estratégia,
para que ndo tivesse contaminag¢do entre o impulsionado e o organico”. Dessa forma, a
estratégia e a mensagem central da campanha apresentada pela ISM era repassada para que as
outras duas empresas traduzissem essa estratégia para o digital.

O objetivo da campanha de Simone Tebet era, conforme abordado anteriormente,
langa-la como uma alternativa a polarizagdo, e a estratégia adotada para isso foi debater
politica com seriedade e senso de didlogo, sem atacar o outro de maneira indiscriminada,
porque “é preciso tratar o adversario como adversario, nao como inimigo” (SOUTELLO,

2023).

A gente tentou ndo falar dessa perspectiva [da polarizagdo]. A gente usou a palavra
Amor e Coragem por conta disso. Nos vamos mudar a mecanica. Nao ¢ da negacao
do outro, mas da afirmag¢do dos meus valores e daquilo que eu acredito, com
coragem em se colocar dessa forma no momento em que as pessoas estdo mais
preocupadas em impedir que o outro chegue no poder. [...] Para pensar se faz sentido
vocé escolher um presidente na légica do contra, ¢ ndo na logica a favor.

(SOUTELLO, 2023).

Nesse viés, Pierre (2023) caracterizou a campanha de Tebet como propositiva: “O pais
estd numa situacdo dificil e o mais importante ndo ¢ vocé discutir a polarizagdo, ¢ discutir
propostas e ela se colocava como uma candidata preparada, uma candidata mulher”. Assim, a
campanha apresentou aos brasileiros uma candidata pouco conhecida, que tinha uma longa
trajetoria e experiéncia politica, e trazia propostas sélidas com base no que ela viu,
principalmente durante a sua pré-campanha. “Ela tinha uma mensagem sobre um novo pais, a

possibilidade de construir um novo pais” (PIERRE, 2023).
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Para o coordenador Soutello (2023), principalmente no caso de candidaturas
desconhecidas, a formula de uma campanha eleitoral de sucesso deve seguir trés passos: (1)
criar vinculos emocionais com o eleitor; (2) oferecer argumentos racionais que justifiquem a
preferéncia do eleitor pelo candidato, “para dar as pessoas o conforto da justificativa da opg¢ao
que elas fizeram”; e (3) construir consentimento social, ou seja, precisa ser socialmente
aceitavel gostar desse candidato. “Uma campanha bem-sucedida ¢ uma campanha que
consegue ter uma mensagem, € toque nos coracdes € mentes dos eleitores. [...] Primeiro com

os coracdes, depois com as mentes. Nessa ordem e nunca ao contrario” (SOUTELLO, 2023).

4.1. A candidatura do MDB e as eleicoes de 2022

A questdo da polarizagdo politica entre Jair Bolsonaro (PL) e Luiz Inacio Lula da
Silva (PT) nas elei¢des de 2022 foi um dos temas mais citados nas entrevistas. O entdo
presidente da republica Jair Bolsonaro pleiteava a reelei¢do, mas gerava descontentamento
por parte dos brasileiros. O candidato de oposicdo com maior apoio eleitoral era Lula, que ja
havia participado de cinco campanhas presidenciais, sendo eleito presidente do Brasil duas
vezes (em 2002 e em 2006). Porém, assim como Bolsonaro, Lula também gerava
descontentamento em parte da populagdo. Para Lincoln Macario (2023), eram “dois
candidatos com um enorme potencial, concentrando a atengao da populagdo, da midia e tudo,
mas que eram dois candidatos que tinham suas fragilidades politicas”. “O Lula vinha de uma
[...] condenagdo que parte da populacdo legitimava, vinha de um conjunto de escandalos”
(MACARIO, 2023).

“Tem mais gente que odeia o Lula do que os que gostam dele. E tem mais gente que
odeia o Bolsonaro do que os que gostam dele. A eleicdo foi sobre isso no Brasil”, avaliou
Soutello (2023). Nesse sentido, o segundo turno entre Lula e Bolsonaro ja era esperado: “O
resultado foi dado antes da eleigdo acontecer”, afirmou o entrevistado. Ainda assim, existiam
no Brasil pessoas que procuravam por um candidato que seria a terceira via, uma alternativa a

polarizagdo, como observou Karin Vervuurt:

Nao eram muitos, infelizmente, mas tinha uma parte do eleitorado brasileiro que
estava procurando por uma terceira via, que ndo gosta do Bolsonaro, mas também
ndo queria uma volta do Lula. [...] Entdo, eu acho que isso impulsionou um pouco a
candidatura dela [de Simone Tebet], [...] esse desejo de uma terceira opgdo. [...]
Acho que a Tebet deve ter sustentado isso porque ela comegou a dar uma crescidinha
nas pesquisas, comegou a aparecer ¢ ai em um time estd ganhando, vocé ndo mexe,
né? O partido também ndo vai tirar alguém que esta ali evoluindo nas pesquisas para
botar uma outra pessoa que vai comegar do zero (VERVUURT, 2023).
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Nesse cenario de incertezas, segundo Soutello (2023) ndo havia um candidato natural
para representar os partidos do centro democratico: “O que se conseguiu foi construir uma
espécie de consenso entre os partidos de centro de que eles se afunilariam em algum momento
14 na frente”. O MDB, apesar de ser um partido grande, com representagao em quase todos os
municipios brasileiros, ndo possuia uma identidade nacional: “O partido priorizava sempre a
questdo dos governadores, dos prefeitos, deputados, e ndo tinha uma légica de unidade
nacional. [...] Entdo, o MDB achou por bem se posicionar e ter uma candidatura”
(SOUTELLO, 2023).

Simone Tebet sempre foi do MDB e tem uma longa trajetéria politica — foi deputada
estadual, prefeita, senadora, “tinha as credenciais necessarias pro trabalho”, acreditava
Soutello (2023). Para Macério (2023), o posicionamento politico de Tebet também contribuiu

para que fosse escolhida, uma vez que rivalizava com o entao presidente Bolsonaro:

Ela inclusive ganhou visibilidade fazendo isso. Ela se projetou para ser a escolhida
do partido especialmente a partir da atuacdo na CPI da Covid-19. E ela, em boa
medida, representava coisas que, mesmo que ndo dissesse, ela ja representava. Por
exemplo, ela ¢ uma mulher contra um candidato sabidamente desrespeitador de
mulheres. [...] Ela ndo precisava dizer nada para ja rivalizar nesse aspecto. Por outro
lado, ela é uma pessoa que era bem vista por uma base que apoiava o Bolsonaro, que
¢ o agro. Ela tinha caracteristicas tanto de semelhangas como de diferengas que
ajudavam a rivalizar (MACARIO, 2023).

Havia inseguranca, por parte da opinido publica, sobre Tebet conseguir langar sua
candidatura e demorou para a midia acreditar que ela realmente ia ser candidata, o que
Soutello (2023) atribuiu a polarizagdo: “Diante da polarizagdo, o tratamento era
desproporcional em relagao as outras candidaturas”. Segundo Vervuurt (2023), a confirmagao
de Tebet como candidata nao era uma certeza: “O MDB ¢ um partido muito forte que tem
muita lideranca 14 dentro e eles inicialmente ndo aceitaram muito a campanha dela, tiveram
varios entraves. O MDB ja traiu a Tebet de repente no passado em outras questdes”. A

cientista politica acha que o sucesso da campanha se deve a um trabalho nos bastidores:

Ela deve ter montado uma equipe muito foda de articulagdo politica que cuidou
dessa parte do partido, porque a chance dela ter sido fritada era muito grande. [...]
Ela foi um ponto fora da curva, mas em outro contexto, em outra ocasido, outra
pessoa, com certeza teria sido fritada. E isso que acontece no geral com candidatura

de mulheres, ainda mais a presidente. (VERVUURT, 2023).

De acordo com Soutello (2023), Tebet respeitou o processo que a politica exige, sem

tentar impor sua candidatura, o que foi essencial e ela, com “a penetragdo que foi construindo
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na sociedade, [...] nos formadores de opinido, [...] como candidata desse centro democratico,
[...] venceu sete outros para poder chegar na candidatura”. Para Pierre (2023), as pessoas se
identificavam com Tebet porque as ideias que ela defendeu tinham verdade. Em sua

pré-campanha, ela viajou pelo Brasil para estudar as demandas da populacao:

Simone ndo falava de coisas que alguém dizia pra ela. [...] Simone fez toda uma
pré-campanha, que foi essa Caminhada de Esperanga. [...] O programa de governo
dela foi baseado nisso, o sucesso dela foi isso, a capacidade dela, mesmo com toda
experiéncia, com toda trajetoria, com toda a construgdo que ela teve, o periodo que
ela se dedicou a estudar o pais e visitar e caminhar pelo pais para entender tudo isso.
Entdo, tinha verdade nela (PIERRE, 2023).

Tendo em vista o contexto de polariza¢do politica entre dois candidatos com muita
visibilidade, que levou a um processo eleitoral no qual o resultado “foi dado antes da elei¢ao
acontecer” (SOUTELLO, 2023), por que o lancamento de candidatura alternativa? De acordo
com Soutello, a candidatura de Tebet tinha um sentido politico, “o sentido de dizer: olha, o
Brasil tem outras opgoes, [...] ndo pode ficar refém de uma polaridade que est4 levando a um
comportamento bastante agressivo da sociedade”. Para ele, elei¢do ndo € apenas o resultado
das urnas: “Eleicdo nao ¢ poker, tem dia seguinte, ndo ¢ a// win”. Havia, na candidatura dela,
a intengdo de lancar o nome de uma nova lideranga nacional (SOUTELLO, 2023). Um
candidato pode ndo ser eleito, mas ganhar em termos de constru¢do de imagem e forca
politica, o que tanto Soutello, quanto Vervuurt, avaliaram ter acontecido no caso de Tebet.
Tiago Pierre (2023) acrescentou, inclusive, a inten¢do da campanha de ampliar o alcance da
candidata na internet, com objetivo de alcancar “a chamada constru¢ao da autoridade digital”.

Para Vervuurt (2023), mesmo Tebet tendo perdido a elei¢do, “ela s6 ganhou: ganhou
visibilidade dentro do partido, ganhou visibilidade nacional, ficou mais conhecida, ganhou um
cargo no governo importante”, que ¢ o de ministra do Planejamento. Deve-se esclarecer que a
cientista politica ndo achava que o objetivo inicial da candidata era conseguir um cargo no
governo que ganhasse, mas isso aconteceu no meio do caminho, provavelmente no segundo
turno. Segundo a analista, quando se “remonta todo o jogo, o tabuleiro ¢ novo. No segundo
turno tudo volta do zero. [...] O Lula deve ter prometido alguma coisa e ela enxergou a
possibilidade, e eu acho que ela estava certissima de aproveitar essa oportunidade”.

De acordo com Soutello (2023), por mais que a politica ndo seja feita com muita
projecdo de futuro, é importante ser um pouco aspiracional. “As vezes uma posi¢do sua é
minoritaria num periodo, dez anos depois ela passa a ser prevalente e majoritdria. Como

alguém discutir a legalizagdo de maconha nos Estados Unidos ha dez anos”, exemplificou o
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estrategista da campanha. Por exemplo, Tebet nunca havia disputado uma elei¢cdo nacional.
Nesse sentido, mesmo que ndo haja como prever como o tabuleiro politico vai estar daqui a
alguns anos, Pierre (2023) opinou que se a ex-senadora decidisse concorrer novamente para a
presidéncia, agora, o eleitorado teria pelo menos uma base de quem ela é.

Ja segundo Macario (2023), que possui uma fonte dentro da presidéncia do MDB,
“sempre foi uma candidatura para valer, mas sabendo das suas limitagdes”. O jornalista
defendeu que, caso um dos candidatos da polarizacao saisse da corrida eleitoral, a candidatura
de Tebet queria ser essa alternativa e era uma das que tinha mais potencial: “Ela poderia
ocupar o espago de qualquer um dos dois”. “Ao mesmo tempo que ela polarizava mais com o
que era o Bolsonaro, também mantinha uma razoavel polarizacdo com o desafiador, que era o
Lula” (MACARIO, 2023). Macario enxergava em ambos os candidatos certas fragilidades,

Lula com sua idade avangada, e Bolsonaro com suas falas polémicas.

Considerando a quantidade de crimes eleitorais que o Bolsonaro cometeu, e
considerando a quantidade de crimes ndo eleitorais que ele também cometeu, ele era
uma pessoa que poderia ser sacada da disputa, ndo era algo inimaginavel. Por que as
instituigdes nao o fizeram? Porque provavelmente isso geraria uma deslegitimacéo e
uma ruptura do processo institucional, que seria mais grave do que deixa-lo
concorrer ¢ perder, que era o que muitas institui¢des acreditavam que ia acontecer,
ele vai concorrer e vai perder (MACARIO, 2023).

4.2. A campanha de Tebet

Vervuurt (2023) defendeu que campanhas femininas devem ser trabalhadas de maneira
diferente das campanhas masculinas, uma vez que o machismo influencia no comportamento
eleitoral. A cientista politica explicou que, por causa de esteredtipos de género, determinados
temas tém mais credibilidade aos olhos do eleitor quando defendidos por determinado género.
Por exemplo, homens so relacionados com comportamentos assertivos, violentos e racionais,
enquanto mulheres sdo relacionadas a tarefas de cuidado. Nesse sentido, uma candidata
mulher ¢ mais levada a sério quando fala de educacdo do que quando fala de seguranca
publica. Ademais, mostrar que a candidata possui experiéncia politica também ¢ essencial,

principalmente para as mulheres:

Tem alguns estudos na Ciéncia Politica que mostram isso: se uma mulher esta
concorrendo com um homem, por si s, sem nenhuma apresentagdo, sem nada, as
pessoas ja consideram o homem mais experiente que a mulher, mesmo que nenhum
dos dois tenha aberto a boca. (VERVUURT, 2023)
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A candidatura de Tebet tinha um apelo emocional na sua estratégia, o que pode ser
observado no seu slogan: “Amor e Coragem”. E a campanha soube apresentar argumentos
racionais que davam forca a essa mensagem: Tebet tinha bastante experiéncia politica, ja
passou por diversos cargos e era capacitada. “Voc€ passar experiéncias ¢ muito mais
importante para uma mulher, e seus estrategistas de campanha fizeram isso” (VERVUURT,
2023). O que faltava a ela era justamente o consentimento social, o que vai ser discutido no
subtdpico “Comportamento Eleitoral”, ao fim deste capitulo.

Segundo Karin Vervuurt (2023), além de ter argumentos emocionais e racionais do
porqué escolher um candidato, ¢ essencial que a campanha tenha recursos financeiros para
que esses argumentos alcancem o eleitorado: “A eleicdo ¢ quem tem mais voto, quem tem
mais voto ¢ quem chega em mais pessoas, € quem chega em mais pessoas acaba tendo mais
recurso pra chegar em mais pessoas”. No total, Simone Tebet teve a quarta campanha mais
cara entre os onze candidatos a presidéncia. Lembrando que Lula e Bolsonaro também
tiveram gastos com o segundo turno, as cinco campanhas mais caras foram:

1) Luiz Inacio Lula da Silva (PT) - R$131.313.037,45

2) Jair Messias Bolsonaro (PL) - R$89.060.761,35

3) Soraya Thronicke (Unido Brasil) - R$38.519.662,78

4) Simone Tebet (MDB) - R$38.390.527,42

5) Ciro Gomes (PDT) - R$36.013.640,88

4.2.1. Modo operacional

De acordo com Soutello (2023), a partir do momento em que uma estratégia ¢
definida, “ndao da muito tempo de fazer grandes corre¢des de rumo. Sao 40 dias. Entdo, ¢
testar bem, trabalhar bem, e estar bem pesquisado”. Pesquisas — qualitativas, quantitativas,
etc. — sdo essenciais para a parte de comunicagao.

O estrategista defendeu que a politica precisa vir antes do trabalho da comunicagdo e
do marketing: “Nao tem uma invencdo, uma sacada de marketing para uma pessoa do
tamanho e da importancia da Simone Tebet. [...] A Simone ndo ¢ uma candidatura inventada
pelo marketing, ¢ uma candidatura que tem uma equipe de marketing para ajudar”
(SOUTELLO, 2023). As pautas levantadas por Tebet ndo eram, entdo, escolhidas pela ISM,
tinham como base a trajetdria da candidata.

A campanha eleitoral vai muito além do trabalho de comunicacdo: ha demandas de

articulagdo e agenda politica, programa de governo, logistica, seguranga, juridico e
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administrativo. “E uma empresa que vocé monta para operar por quatro, cinco meses e
desmonta, e que envolve centenas de pessoas, milhares de pessoas e voluntarios. Meu
trabalho ¢ coordenar um pouco tudo isso” (SOUTELLO, 2023). E dentro da comunicacao, as
atividades sdo diversas, como listou Soutello (2023):
1) Estudos e decupagem de informagdes (andlise da situacdo brasileira, das
informagdes positivas e negativas do nosso candidato, dos adversarios, etc);
2) Produgao de contetido textual;
3) Assessoria de imprensa e relacdes publicas;
4) Preparacdo para debates e entrevistas;
5) Audiovisual (videos, comerciais ¢ jingles);
6) Producdo para radio;
7) Produgdo fotogréfica;
8) Internet (gestdo de rede sociais e impulsionamento pago) e tecnologia (gestdo de
base de dados, grupos de Whatsapp e Telegram);
9) Producdo grafica (material fisico);

10) Organizagado de eventos.

4.2.2. Midia e redes sociais

Segundo Felipe Soutello (2023), pesquisas indicaram que a maioria dos eleitores se
informam sobre politica pela televisdo, sendo o meio de comunicac¢do mais utilizado, seguido
das redes sociais. Entretanto, mesmo que a internet seja um instrumento prevalente na vida da
populagdo brasileira, a televisdo ainda ¢ o meio de comunicacdo que pauta a agenda. “As
pessoas nao estao ligadas [...] em politica o tempo inteiro. [...] Quando comeca o [horario]
eleitoral gratuito, o cara fala: tem eleicdo, puta que pariu, vou ter que pensar nesse assunto”
(SOUTELLO, 2023). Assim pensou Macario (2023): “Agenda setting ¢ algo que [a televisdo]
faz muito bem”. O jornalista defendeu que, mais importante que a propaganda eleitoral
gratuita, ¢ quando o candidato consegue estar inserido na programacao tradicional da TV.

Tanto Soutello quanto Macério avaliaram que Simone Tebet tinha uma boa relagdo
com o jornalismo profissional. Soutello (2023) atribui isso a experiéncia politica dela: muitos
jornalistas que cobriam politica, principalmente os setoristas de Brasilia, a tinham como fonte.
Macario (2023) acrescentou ainda que a imprensa tentou mostrar uma competicao eleitoral
para além da polarizacdo: “sempre foi bom para os veiculos de imprensa [...] e para a politica,

de um modo geral, que os dois principais candidatos sentissem um certo calor”. Macario
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avaliou que os jornalistas nutriam simpatia por Tebet e, diferentemente de Ciro Gomes, ela
soube manejar isso.

Ainda assim, Tebet ndo teve a mesma visibilidade que Lula e Bolsonaro,
principalmente na televisdo. Segundo Soutello (2023), o tratamento por parte da imprensa era
desproporcional em relagdo a qualquer outra candidatura, por causa da polarizagdo. Macério
(2023) argumentou que essa dinamica ndo era relacionada a uma falta de simpatia, e sim
porque o espago da televisao, que ¢ o tempo, € mais caro: “TVs ndo tinham condigdes de dar a
Tebet 0 mesmo tratamento que jornais deram”. E para o jornalista Tiago Pierre (2023), a
campanha melhorou ainda mais a relagdo entre Tebet e a midia: “Ela virou referéncia, virou
pauta, ela virou fonte, ela virou um personagem de muita credibilidade no cendrio nacional.
Surgiu uma nova lideranga”.

Soutello (2023) disse, entdo, que o caminho para uma boa campanha eleitoral ¢ a
combina¢do de meios, ou seja, os trabalhos de televisdo, de radio e de internet devem estar
integrados, com produgdes e conteudo que respeitem as especificidades de cada plataforma:
“Prefiro apostar em um certo equilibrio da distribui¢do dos meios. Por exemplo, o Bolsonaro
nao foi eleito pela questdo da internet. Ele foi eleito porque teve uma presenga massiva em
televisdo, por causa da facada em 2018. Isso eu afirmo de forma peremptoria”.

Segundo Tiago Pierre (2023), ndo sdo as redes sociais que tém o papel de fazer uma
pessoa ser eleita, mas sim o posicionamento politico do candidato, que precisa ser claro. Foi
por meio das redes sociais que as propostas, o plano de governo e o posicionamento de Tebet
foram traduzidos para o digital, de maneira didatica e condizente com a linguagem de cada
rede social, “mas o grande sucesso da Simone foi o posicionamento dela diante da elei¢ao”.
De acordo com o ele, “Simone tem uma comunicagao facil, ela € bem carismatica e tem uma
capacidade de se comunicar. O que a gente fez na rede social, [...] foi tentar traduzir isso de
uma forma mais didatica e mais leve”. O jornalista avaliou que as redes sociais servem de
suporte para apresentar quem ¢ a candidata, entdo elas precisam estar preparadas para receber
os eleitores, sendo ‘“vocé ndo consegue, como a gente chama na internet, converter

[seguidores]” (PIERRE, 2023).

Quando ecla tinha grande carga de exposi¢do era quando ela mais cresceu nas redes
sociais. Quando ela participou a primeira vez do debate com a Band, cresceu muito
nas redes sociais. Mas ai a gente se preocupou em colocar [...] muitos conteudos
relacionados a apresentacdo da biografia dela: quem ¢é a Simone, o que cla fez, de
onde ela veio. Assim, quando a pessoa ia buscar quem ¢ Simone, tinha esse
conteudo disponivel l4. No site, no YouTube, no Facebook, no Instagram dela
(PIERRE, 2023).
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De acordo com Warde (2023) e Pierre (2023), as redes sociais utilizadas na campanha
de Simone Tebet foram: Instagram, Facebook, TikTok, Kwai, YouTube, Twitter e WhatsApp.
As plataformas foram trabalhadas de maneira individual, entendendo as necessidades,
especificidades e o publico de cada uma: “A gente viu o que funciona fazendo testes e ai a
gente aplicou no dia a dia da rede social. [...] A gente usava o algoritmo de cada plataforma
para tentar potencializar esse conteudo” (WARDE, 2023). Entretanto, mesmo que cada rede
social tivesse sua especificidade, o conteudo central e a mensagem disseminada era a mesma
(PIERRE, 2023).

Para Pierre (2023), as redes sociais foram como “um grande diario de bordo da
campanha”, o que era uma oportunidade de ampliar a narrativa da candidata e aproxima-la do
eleitor ao mostrar uma lado mais humano de Tebet: “Humano [...] ndo ¢ a foto com o
cachorro comendo um pastel na feira, humano ¢ vivendo a constru¢ao da campanha eleitoral”.
Durante o periodo, Tebet sempre estava acompanhada por alguém da equipe, “uma pessoa que
a gente chamava de ninja”, além de alguém responsavel pelas fotos e videos. Também havia
uma equipe interna que recebia esse material e “preparava ele para cada modelo e para cada
formato de cada rede” (PIERRE, 2023). Segundo Warde (2023), toda a trajetdria de campanha
dela era registrada e postada nos stories do Instagram (recurso que deixa fotos e videos
disponiveis por apenas 24 horas), e isso facilitava também para que os apoiadores soubessem
como participar dos encontros e pudessem, se necessario, tirar davidas.

A rede social em que Tebet teve mais aderéncia, do ponto de vista organico, foi o
Instagram, provavelmente por causa da popularidade da plataforma atualmente, conforme
avaliou Warde (2023): “Se vocé queria saber sobre um candidato, logo de cara vocé ia no
Instagram. E como o Instagram dela [...] estava preparado para receber as pessoas, entdo elas
ndo precisavam acabar indo em outros lugares para procurar”.

No caso de contetdos impulsionados, a plataforma do Youtube teve muito destaque, o
que para Pierre e Soutello foi a grande novidade da campanha de 2022, uma vez que nas
eleigdes anteriores o impulsionamento de conteido se concentrava na empresa Meta,
principalmente no Facebook. O Youtube “¢ uma TV a cabo universal, todo mundo assiste
YouTube o tempo inteiro, em varios devices. No final de semana, por exemplo, 40% da
audiéncia de YouTube ¢ em televisdes smart” (SOUTELLO, 2023). Dessa forma, segundo
Pierre (2023), essa parte da populacdo que ndo assiste ao horario eleitoral gratuito, porque
prefere o YouTube a TV a cabo, acabou sendo impactada pelas mensagens da campanha com

o impulsionamento pago.
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Para Warde (2023), se for bem feito, o impulsionamento pago também ¢ responsavel
por converter seguidores, que comegavam a receber os conteudos organicos de Tebet, o que
ajudava no engajamento: “Nao adianta impulsionar um conteido que ndo converse com as
pessoas, que a pessoa ndo queira assistir. Ele ndo vai ter um resultado”. Ja Soutello (2023)
opinou que o impulsionamento pago, na verdade, ndo traz muitos resultados, e sua permissao

pela legislacdo brasileira ¢ um equivoco:

Eu sou contra o impulsionamento pago, acho que ndo deveria ser permitido no
Brasil. [...] Estamos financiando multinacionais que criam uma simetria muito
grande na eleicdo brasileira, o resultado ndo tem sido bom. Eu ndo vejo sentido em
jogar essa dinheirama de dinheiro no YouTube e no Facebook para ter o resultado
que noés estamos tendo, em detrimento da midia profissional e do jornalismo
brasileiro. [...] Ndo acho que o resultado final se altere. O investimento em midia
ndo foi capaz de alterar o curso de nada. S6 gastamos dinheiro, na minha opinido.

Durante a entrevista, Jodo Pedro Warde (2023) divulgou os dados que mostram o
crescimento do nimero de seguidores de Simone Tebet em algumas das redes sociais oficiais
da candidata, ap6s o periodo de campanha (ao fim do primeiro turno), conforme o Quadro 4.
E de acordo com Warde e Pierre (2023), durante o segundo turno, quando Tebet decidiu

apoiar Lula, o crescimento das redes sociais dela foi ainda maior.

QUADRO 4 - REDES SOCIAIS DE SIMONE TEBET

INSTAGRAM
Data Numero de seguidores
16/08/2022 192 mil
02/10/2022 557 mil
TWITTER
Data Nuiamero de seguidores
20/08/2022 341 mil
02/10/2022 376 mil
FACEBOOK
Data Numero de seguidores
16/08/2022 159 mil
02/10/2022 198 mil
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KWAI
Data Numero de seguidores
16/08/2022 4.595
02/10/2022 575 mil

Fonte: Warde (2023)

4.3. Comportamento eleitoral

Karin Vervuurt (2023) explicou que a decisdo de voto ¢ uma das tematicas mais
debatidas na Ciéncia Politica e ndo existe uma resposta. Para ela, existem variaveis
socioeconOmicas, individuais, culturais e sociais que influenciam no voto, como por exemplo
o machismo, que ¢ cultural no Brasil. Vervuurt (2023) disse que boa parte dos eleitores ndo
esta interessado em votar em mulheres: “Se vocé pegar a votacdo aqui de Sao Paulo capital,
que ¢ provavelmente uma das capitais hoje, no Brasil, que tem o voto mais progressista, [...] a
maioria das caras das candidaturas de esquerda que foram eleitas aqui foram de homens” . E a
cientista politica enxergou com preocupacao esse cenario: “Se nem a esquerda a gente esta
conseguindo convencer, que em tese seria a galera que tem mais interesse nessa pauta de
mulheres na politica, se nem essa galera esta votando, a gente estd muito ferrado”
(VERVUURT, 2023). Ela reconheceu também a importancia do carater emocional de uma

campanha:

Uma das coisas que tem na literatura que talvez seja, por enquanto, uma das mais
solidas hoje, é que o voto é primeiro emocional e depois ele é racional. Entdo, vocé
primeiro faz a decisdo emocional de votar numa candidatura e depois vocé vai
procurar razodes racionais do porque que vocé escolheu ela, porque vocé ndo quer
nunca admitir que foi uma escolha emocional. (VERVUURT, 2023).

Segundo Soutello (2023), no geral, “vocé nao escolhe algo que vocé ndo conhece”, e
isso vale para o voto, principalmente em uma eleicao para presidente. Por ser uma figura
desconhecida nacionalmente, Tebet possuia uma desvantagem, uma vez que visibilidade ¢

importante para uma campanha de sucesso (MACARIO, 2023):

(Tebet) viveu a campanha inteira tendo que explicar que ela ndo era uma nedfita na
politica, que ela ja tinha sido prefeita duas vezes de uma grande cidade, que ela tinha
sido vice-governadora, que ela tinha sido senadora. Poxa, alguém que viveu todos
esses cargos e precisa ficar dizendo é porque n3o tem esse ativo. E os outros
candidatos tinham esse ativo em abundéncia.




39

Soutello contou que pesquisas foram realizadas para deduzir quem seriam os eleitores
mais suscetiveis a votar em Simone Tebet, levando em consideragdo os argumentos que ela
utilizaria na campanha, e estes seriam: pessoas cansadas da polarizacao e mulheres. Porém,
como a candidata tinha um eleitorado muito pequeno, ndo dava para fazer uma estratégia com
base nessas pesquisas para tentar agregar eleitores diferentes: “E diferente do caso do Lula.
Ele mirou num tipo de eleitor que ele queria agregar adicionalmente. Ele ja tinha uma
mascara. A Simone foi: vamos ver quem ¢ que vai pegar essa onda” (SOUTELLO, 2023).

Havia, entdo, uma estratégia para que Tebet fosse o que Soutello chama de segundo
voto. Gostar de um candidato ndo ¢ suficiente para converter voto, também ¢ necessario
apresentar argumentos racionais que justifiquem a escolha, além do consentimento social, mas
ela poderia ser a segunda opcao de voto dos eleitores: “Eu tenho certeza que a Simone foi a
segunda candidata de todo mundo. O cara votou no Bolsonaro e talvez votasse na Simone
depois, na sequéncia. O cara votou no Lula e o segundo candidato era a Simone”
(SOUTELLO, 2023). Devido a polarizagdo, votar em uma terceira via ndo era bem-visto
socialmente. Pierre (2023) diz que justamente por isso, apds o segundo turno, Tebet cresceu

ainda mais:

Tinha muitas mulheres que se identificavam, queriam a Simone, mas estavam muito
envolvidas na campanha do Lula. [...] Eu vi alguém falando isso, acho que foi a
Monica lozzi: gostava tanto de vocé, mas naquele momento eu ndo podia dizer que
gostava da Simone. Porque as pessoas tinham compromisso de tirar o Bolsonaro, e
ndo conseguiam ver a Simone como forga pra tirar (PIERRE, 2023).

Ainda que com a dificuldade do consentimento social, mais de 4,9 milhdes de pessoas
votaram em Simone Tebet. Segundo Vervuurt (2023), “as pessoas estdo muito mais abertas a
fazer um voto menos estratégico no primeiro turno”. Havia eleitores, entdo, que ndo queriam
escolher um lado da polarizacao e, no primeiro turno, isso ainda era possivel. Para Macario
(2023), o eleitor que votou em Tebet € “o antipetista que virou antibolsonarista ou vocé pode
ler que é o antibolsonarista que ndo abandonou o antipetismo. [...] Parte do eleitorado,
inclusive, deve ter feito um caminho, a outra parte do eleitorado deve ter feito outro”.

De acordo com dados apresentados por Felipe Soutello (2023), Tebet teve um maior
desempenho no Centro-Sul brasileiro, ainda que tenha se desempenhado bem na regido Norte
do pais. Sao Paulo foi o melhor lugar para ela nas elei¢des de 2022. O estrategista disse que a
candidata do MDB foi preferida por moradores de centros urbanos, da classe média, de

escolaridade média para cima, e mulheres também foram grande parte do seu eleitorado.
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Mesmo tendo perdido a eleigdo, todos os entrevistados concluiram que a campanha de
Tebet foi bem-sucedida, j& que a candidata se tornou um nome importante da politica
nacional. Para Vervuurt (2023), Tebet conseguiu ganhar visibilidade dentro do partido, além
de visibilidade nacional, que podera ser ampliada agora que foi nomeada ministra do governo
Lula: “Acho que ela queria mesmo marcar essa posi¢ao e ela fez isso muito bem tendo ficado
em terceiro lugar. Vai ser dificil o partido ignorar ela como fez no passado”. Soutello (2023)
avalia que ao fim da campanha, mesmo ainda sendo desconhecida por muitos, esse cenario

com certeza mudou:

Ela iniciou o processo eleitoral com [...] 70% dos eleitores sem saber quem cla era e
30% com graus diferentes de conhecimento. [...] Esses 30% tem desde o eleitor dela
la de Trés Lagoas, Mato Grosso do Sul, que a conhece bem, porque ela foi prefeita
duas vezes, até o cara que ouviu falar. [...] E cla finalizou a elei¢do com isso ao
invés: 70% conheciam em diferentes graus, 30% ndo conhecia. O que ¢ um
excelente desempenho para uma corrida eleitoral de trés meses (SOUTELLO, 2023).

Além disso, tanto Warde, quanto Pierre concordam que o objetivo de ampliar a
imagem digital de Tebet foi alcancado. “Ela conseguiu e vem mantendo também essa
autoridade digital: ¢ hoje a terceira ministra, segundo a Quaest, de melhor posicionamento

digital” (PIERRE, 2023).

5. CONCLUSAO

No cenario politico eleitoral de 2022, o entdo presidente da republica Jair Bolsonaro
foi candidato a reeleicdo e, segundo a pesquisa do Ipec realizada entre 12 e 14 de agosto de
2022 — dias antes do inicio do periodo de campanha eleitoral (16 de agosto) — 43% dos
entrevistados consideravam o governo Bolsonaro ruim ou péssimo, enquanto 29% o
consideravam 6timo ou bom (IPEC, 2022). Dessa maneira, era uma elei¢do desfavoravel a
reelei¢do de Bolsonaro, e o candidato de oposi¢do com maior apoio eleitoral era Lula.

Luiz Inécio Lula da Silva apresentava uma identidade clara de oposi¢ao em relacdo a
Jair Bolsonaro, e os dois politicos ocupavam posi¢des contrarias, configurando um cenario de
polarizacdo. Ambos eram figuras muito conhecidas pelo eleitorado, principalmente por ja
terem ocupado o cargo de presidente da republica, o que, segundo Almeida (2008), daria
vantagem para eles na corrida eleitoral. Almeida (2008, p. 57) compara o candidato a um
produto: “E mais facil aumentar a quantidade vendida para um cliente que ja compra de vocé

do que conquistar novos clientes que nunca compraram seu produto”.
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O resultado dessa corrida ja ¢ conhecido: Lula foi eleito no segundo turno, com cerca
de 2 milhdes de votos a mais que Bolsonaro, uma diferenca relativamente pequena (1,8% dos
votos validos). A vitoria da oposicdo, na figura de Lula, era esperada se avaliarmos a
conjuntura brasileira no raciocinio de Almeida (2008). O mesmo para Soutello (2023), que
ndo viu com surpresa o segundo turno entre Lula e Bolsonaro.

Seguindo a ldégica de Almeida (2008), sdo trés os principais fatores que devem ser
analisados em uma elei¢do para tentar prever o comportamento eleitoral: (1) a avaliagdo do
governo; (2) a identidade dos candidatos; e (3) o nivel de lembranga dos eleitores quanto aos
candidatos. Quanto ao primeiro ponto, observamos que o contexto de descontentamento por
parte da populagdo em relacdo ao governo indicaria uma elei¢ao propicia para a vitdria de um
candidato de oposicdo, assim como afirmamos anteriormente, porque “quando a soma de
“otimo” e “bom” fica abaixo de 40%, a situacao ¢ favoravel a oposi¢cdo, como aconteceu em
mais de quarenta elei¢des ja analisadas” (ALMEIDA, 2008, p. 45). Quanto ao segundo e ao
terceiro ponto de Almeida, os candidatos da polarizacdo apresentavam identidades bem
definidas e eram muito conhecidos nacionalmente.

Figueiredo (1994) reconhece que o marketing politico ndo faz magica, e também o
compara ao marketing de produtos: ¢ essencial entender se ha interesse por parte dos
consumidores para saber se vai ser viavel comercializar um produto. Porém, mesmo em meio
a polarizacdo, existiam pessoas que buscavam uma outra alternativa de candidato para
presidente e foi isso que sustentou a candidatura de Tebet. Pesquisas foram realizadas para
investigar quem seriam os eleitores mais suscetiveis a votar em Tebet e, de acordo com
Soutello (2023), estes seriam mulheres e pessoas cansadas da polarizagdo. Foi assim que a
candidatura da ex-senadora tornou-se viavel e querida por uma parte do eleitorado, mesmo
que probabilisticamente ela tivesse baixas chances de ser eleita.

Ainda assim, caso um dos candidatos da polarizacdo (tanto Lula, quanto Bolsonaro)
saisse da corrida eleitoral, a candidatura de Tebet poderia ocupar o espago de oposi¢do de
qualquer um dos dois concorrentes. Nesse sentido, o jornalista Macario (2023) argumentou
que, mesmo sabendo das suas limitagdes, a candidatura de Tebet sempre foi para valer. Ou
seja, ela estava mesmo na disputa, ndo apenas ocupando um lugar. Todavia, uma vez que o
eleitorado brasileiro em 2022 elegeu principalmente homens para os cargos majoritarios e
proporcionais, seria improvavel que ela se tornasse, de fato, a candidata favorita. E importante
considerar que o machismo ainda ¢ um fator que impacta no comportamento eleitoral dos

brasileiros, tendo um carater cultural e estrutural, ou seja, ¢ um componente que faz parte da
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estrutura majoritaria da sociedade desde o Brasil colonia e, por isso, institui-se e perpetua até
hoje na cultura do pais.

Considerando o nivel de recall dos candidatos, Tebet tinha outra desvantagem contra
seus concorrentes (Lula, Bolsonaro e at¢ mesmo Ciro Gomes): ela era desconhecida
nacionalmente. Na pesquisa realizada pelo Datafolha, entre 22 e 23 de junho de 2022,
enquanto Simone Tebet era conhecida por apenas 23% dos entrevistados, Lula e Bolsonaro
eram conhecidos por mais de 95% deles e Ciro Gomes por 86% (DATAFOLHA, 2022a).
Porém, a elei¢ao ndo € apenas sobre obter o maior numero de votos, Almeida (2008) indica
que campanhas eleitorais podem ser efetivas para tornar um candidato conhecido, o que
costuma ser um esforco a longo prazo. Segundo os assessores da ex-senadora, o objetivo da
candidatura era firma-la como uma lideranga nacional, tornando-a conhecida para a populacao
brasileira e aumentando sua presenca digital. Também era de interesse do MDB lancar um
nome para representar o partido em dmbito nacional.

A campanha de Simone Tebet buscou apresentar quem era a candidata, usando como
pilar a longa trajetoria e experiéncia politica dela. Vervuurt (2023) reiterou ser essencial que
campanhas femininas reforcem justamente a questao da experiéncia, uma vez que os eleitores
tendem a considerar mulheres menos capacitadas do que homens, por causa de esteredtipos
pré-concebidos. Além disso, a estratégia adotada colocou as qualidades e propostas de Tebet
em foco, ao fugir da narrativa da polarizacdo de “negacdo do outro” (SOUTELLO, 2023).
Dessa forma, a candidata do MDB ndo usava as redes sociais dela para atacar nenhum
candidato. A rede social ajudava a apresenta-la, qualifica-la, posicioné-la, apresentando suas
propostas. Ainda assim, ela conseguiu estabelecer claramente uma rivalidade tanto com Lula,
quanto com Bolsonaro, posicionando-se principalmente como adversaria do candidato do PL.

As propostas da campanha de Tebet — o posicionamento, as ideias e¢ as pautas
defendidas — foram formuladas a partir das convicgdes da candidata, que vém da sua
trajetoria politica, do periodo de pré-campanha (chamada de Caminhada da Esperanga), além
de consultas e grupos de estudos com especialistas que avaliaram a viabilidade de cada ideia
(SOUTELLO, 2023, PIERRE, 2023). Realmente, o papel da comunicacdo ¢ do marketing
seria dar consisténcia de comunicacdo as convicgdes da candidata, pois “a politica vem antes
da comunicagdo e do marketing” (SOUTELLO, 2023). Os integrantes da equipe tinham
consciéncia da importancia de Simone Tebet. Um dos principios que geriram a campanha foi
dado por Figueiredo (1994, p. 21): “Nao tente fazer de seu/sua candidato(a) aquilo que ele/ela
ndo ¢”. Nesse viés, em uma campanha eleitoral, ¢ essencial que haja coeréncia entre o

discurso disseminado pela campanha e a histéria do candidato (FIGUEIREDO, 1994), o que
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foi confirmado pela cientista politica Karin Veervuurt (2023): “E super-importante ter boas
ideias, ndo querer entrar na politica s6 por uma questdo de visibilidade”, porque o eleitorado
sabe “se vocé ¢ fake ou nao”. Por isso, ela recomenda: “é importante vocé ter uma causa que
realmente te move, que vai ser o mote da sua campanha”, o que parece ter sido assumido
pelos condutores da campanha de Tebet.

Na perspectiva mididtica e de uma assessoria de comunicagdo, buscou-se a
combinacdo de meios, ou seja, criaram-se conteudos e produtos comunicacionais para
televisdo, radio e internet de maneira integrada, respeitando as especificidades (formato,
publico, etc.) de cada um. A mensagem central da campanha era a mesma, mas o formato e a
linguagem variavam de acordo com a plataforma, aproveitando as qualidades da candidata —
comunicacao facil, carisma — tentando traduzir isso de forma mais didatica nas redes sociais
(SOUTELLO, 2023; PIERRE, 2023).

Além disso, Figueiredo (1994), Macério (2023) e Ribeiro (2015) reconhecem que para
aumentar a visibilidade de um candidato, ¢ ainda mais importante garantir a presenca dele
para além do horario eleitoral gratuito, por meio do jornalismo. “Quando a mensagem de um
politico ¢ transmitida em forma de noticia, a sua autoria ¢ atribuida ao intermediario — o
jornalista — e a mensagem ganha autenticidade e credibilidade aos olhos de quem a recebe”
(RIBEIRO, 2015, p. 80). Isso pode ser justificado pela Teoria da Agenda Setting, que
argumenta que a opinido publica considera mais relevante aquilo que est4 sendo retratado pela
midia com frequéncia (COLEMAN et al, 2009). E Ribeiro (2015) defende que o melhor meio
de projecdo ¢ a televisdo. De acordo com a enquete realizada pela Genial Pesquisas, uma
parceria da Genial Investimentos e do Instituto Quaest, divulgada em 28 de setembro de 2022,
40% dos entrevistados se informam sobre politica pela televisdo, seguido de redes sociais
(28%), e sites, blogs e portais de noticia (8%) (GENIAL/QUAEST, 2022). Entdo, percebe-se
a importincia que a televisdo ocupa na vida dos brasileiros atualmente.

Para Macario (2023), Tebet foi a grande vencedora dos debates eleitorais
televisionados. E, segundo Pierre (2023), as aparicdes de Tebet na televisdo fora do horario
eleitoral gratuito estavam diretamente relacionadas ao aumento da procura dos eleitores pela
candidata na internet. As redes sociais tinham o contetido detalhado e acessivel da candidata e
de suas propostas, servindo de suporte para o tempo dela na TV: “Era uma novidade chegando
a casa das pessoas. [...] Os meios digitais estavam muito bem preparados para receber 1Ss0”
(PIERRE, 2023). Nesse sentido, conseguimos perceber as diferengas de papel entre as redes

sociais e a televisdo: a televisdo ainda consegue pautar a agenda social e chegar ao eleitorado
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com mais credibilidade, enquanto as redes sociais servem de suporte para que o eleitor
consiga aprofundar o conhecimento sobre o candidato e se familiarizar com ele.

A rede social em que Tebet apresentou maior engajamento foi o Instagram: o nimero
de seguidores dela quase triplicou entre o inicio (16/8/2022) e o fim da campanha eleitoral
(2/10/2022). A razao disso foi a popularidade da plataforma no ano de 2022, e a capacidade
que o meio tinha de entregar o que o eleitor buscava (WARDE, 2022). No desenvolvimento
de uma estratégia digital, ¢ imperativo investir no contetido, ¢ também deve-se considerar que
a internet possui tendéncias bastante mutaveis, além de ferramentas e algoritmos diversos, e
tudo isso deve ser estudado para aumentar o alcance das redes sociais de um candidato.

Uma das tendéncias detectadas nesta pesquisa foi o maior investimento no YouTube
nas eleicoes de 2022, especialmente pela ferramenta de impulsionamento pago de contetidos
da plataforma. Até a elei¢ao de 2018, quase todo o recurso de impulsionamento era investido
no Facebook. Isso mudou quando uma certa parcela do publico comecou a assistir YouTube
no aparelho de TV. Segundo Shalavi (2021), essa atitude foi resultante da pandemia. Dados
internos do YouTube de 2020 mostraram um crescimento de 120% no tempo de exibigao
(watchtime) dos videos da plataforma em televisdes no Brasil (SHALAVI, 2021). Assim, a
chegada do YouTube nas televisdes parece ser crescente na sociedade atual, o que aumenta a
sua importancia para o marketing politico.

Havia uma estratégia para que Tebet fosse a segunda opcao de voto dos brasileiros no
primeiro turno e a convicg¢ao de que ela foi a “segunda candidata de todo mundo”. A equipe
acredita que quem votou no Bolsonaro ou Lula, talvez votasse nela depois. Comparando as
pesquisas realizadas pelo Datafolha — a primeira realizada entre 22 e 23 de junho de 2022, e
a segunda feita as vésperas do primeiro turno e divulgada 1° de outubro de 2022 — Tebet
comecou sendo a segunda opcao de voto de 6% dos entrevistados, e terminou com 15,2%. Foi
um grande crescimento, porém, ela ndo liderava a pesquisa, os ultimos dados divulgados
indicavam que Ciro Gomes era a segunda op¢do da maioria dos entrevistados, 18,9%
(DATAFOLHA, 2022a, DATAFOLHA, 2022b). Em um cendrio despolarizado, Ciro Gomes
seria um rival perigoso para a ex-senadora, ainda mais sendo um candidato homem.

Havia uma dificuldade em converter voto devido a polarizacdo, porque votar em um
candidato alternativo ndo era visto como estratégico. Se mais de 4,9 milhdes de pessoas
escolheram votar em Simone Tebet foi porque ela conseguiu o voto antipetista e
antibolsonarista. E foi possivel perceber nos resultados do primeiro turno que quem mais
agradou os eleitores que queriam fugir da polarizagao foi Tebet: dos 8,37% dos brasileiros que

ndo votaram em Lula ou em Bolsonaro, quase metade (4,16%) votou nela. Ainda que Ciro
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Gomes (PDT) fosse um nome mais conhecido nacionalmente, foi ela que, de fato, conquistou
0 espago da terceira via. Ciro Gomes, que sempre foi um politico que defendeu pautas mais
ligadas a esquerda brasileira, tentou construir um posicionamento de oposi¢do muito forte a
Lula, o que pode ter enfraquecido sua candidatura. Além disso, mesmo que Tebet
apresentasse rivalidade com ambos os candidatos da polarizagdo, o posicionamento cordial
dela durante a campanha permitiu que ela apoiasse Lula no segundo turno, enquanto Ciro
Gomes nao conseguiu.

Ainda assim, pensando em elei¢oes futuras, a candidata vai precisar definir ainda mais
a identidade politica dela, considerando a importancia do fator identidade no comportamento
eleitoral, segundo Almeida (2008). Por mais que ela esteja como ministra do governo Lula,
muitas das pautas defendidas por ela e pelo MDB ndo estdo alinhadas ao PT e a esquerda
brasileira, o que pode impedir que a ex-senadora consiga puxar o voto dessa parcela do
eleitorado. No caso de uma corrida eleitoral, em 2026, que tenha um cendrio favoravel para
um candidato governista, Tebet teria muita dificuldade em ser eleita. Trabalhar a imagem
publica — que seriam imagens conceituais coletivas “que circulam na sociedade, na midia, na
cultura politica” (FILHO, 2014, p. 12) — ¢ uma parte essencial da comunicagao politica.

Mesmo nao tendo ganhado a elei¢do, a campanha de Simone Tebet apresentou 6timos
resultados: foi uma campanha bem-sucedida. Ainda que ela continue desconhecida para uma
parcela da populacdo, a ex-senadora conseguiu visibilidade nacional, alcancando regides
brasileiras como Sudeste ¢ Norte. O Datafolha recolheu dados quanto ao conhecimento, por
parte dos eleitores, dos candidatos durante parte do periodo eleitoral, ainda que tenha coletado
apenas até o dia 1° de setembro de 2022, um més antes do primeiro turno. Podemos observar

o crescimento de Tebet no Quadro 5, a seguir.

QUADRO 5 - CONHECIMENTO DOS CANDIDATOS

Vou citar os nomes dos candidatos a presidente e gostaria que vocé me dissesse de
cada um deles, se conhece ou ndo conhece: (Respostas afirmativas)
27 a 28/07/22 16 a 18/08/22 30/08 a 01/09/22
Lula (PT) 98% 98% 98%
Bolsonaro (PL) 97% 96% 97%
Ciro Gomes (PDT) 86% 87% 89%
Tebet (MDB) 24% 27% 44%

Fonte: Datafolha (2022a).
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A candidata também aumentou seu alcance digital e ainda foi nomeada para um cargo
no governo Lula, sendo a atual ministra do Planejamento ¢ Or¢camento. Como Tebet ocupou
diversos cargos no Mato Grosso do Sul, inicialmente, era essa a parcela da populacao que
conhecia a candidata. Porém, os resultados do primeiro turno demonstram que isso mudou:
ela teve um o6timo desempenho no centro-sul do Brasil, assim como na regido Norte. Os
estados em que ela teve mais destaque foram S3o Paulo (maior nimero de votos) e Amapa
(maior nimero de votos proporcionalmente). Ademais, numericamente Tebet cresceu ainda
mais em suas redes sociais apds o primeiro turno, quando apoiou Lula. Considerando o
terceiro indicador apontado por Almeida (2008) como responsavel por influenciar o eleitor - o
nivel de lembranca do candidato (recall) — se a eleicdo fosse este ano Tebet teria uma
vantagem na corrida eleitoral, um cendrio muito otimista para ela.

Uma posicdo minoritaria em determinado periodo, futuramente pode passar a ser
prevalente e majoritaria. Mesmo que a polarizagdo, o desconhecimento em relagao a Tebet e o
machismo no Brasil tenham sido fatores que dificultaram a trajetéria da candidata, nas
proximas eleigdes o cendrio vai mudar e pode ser mais favoravel. Para uma eleicao vitoriosa,
serd necessario analisar o contexto eleitoral e a avaliagao do governo, e tracar uma estratégia
que reforce a identidade politica de Tebet, aproveitando a nova vantagem dela: ser, agora,

conhecida nacionalmente.
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APENDICE A - ENTREVISTA COM FELIPE SOUTELLO

Os trechos das falas de Felipe Soutello, retirados da transcricao da entrevista realizada

no dia 13 de abril de 2023, foram compilados a seguir:

Tema: Contexto politico e eleitoral brasileiro em 2022

“O MDB ¢ um partido grande, ¢ um partido com maior polaridade nacional, ¢ o maior partido do
Brasil em termos de presenga em municipios, ndo tem nenhum partido — nem o PT, que € o maior
partido de militancia do Brasil — que tem a presenca em quase 100% dos municipios nacionais, o
MDB tem. E um partido que estd chegando perto dos 60 anos de existéncia, fundador da democracia
no Brasil, da democracia da nova republica, mais recente. Ele é um partido muito presente, capilar.
Ele precisava refor¢ar uma identidade nacional meio capenga, porque o partido priorizava sempre a
questdo dos governadores, dos prefeitos, deputados, e ndo tinha uma logica de unidade nacional.
Entdo, havia uma necessidade do partido de recuperar sua imagem nacional. Ter uma candidatura
serve também para dar uma identidade. [...] Havia um vacuo no centro democratico brasileiro, nos
partidos de centro. Entdo, o MDB achou por bem se posicionar ¢ ter uma candidatura. Essa
candidatura foi tomando forca, foi tomando gosto da sociedade, foi criando sua propria forca pela
sua persisténcia, pela resiliéncia, pela simpatia, pelo jeito de ser a Simone. E em julho ela conseguiu
ser ungida candidata. Entdo, a estratégia era isso, era tentar dizer que o Brasil tem condi¢do de
outras alternativas. Esse era o objetivo principal, langar um nome nacional. A forma de fazer isso foi
apresentando ao Brasil uma mulher que tinha uma historia pregressa pouco conhecida. Comecou
com o MDB dedicando o hordrio eleitoral partidario do primeiro semestre de 2020 integralmente a
ela. Ela teve apari¢des em abril e depois em junho na televisdo para poder divulgar. ”

“Nao havia um candidato natural do centro. [...] Entdo, o que se conseguiu foi construir uma espécie
de consenso entre os partidos de centro de que eles se afunilariam em algum momento 14 na frente.
A Simone foi escolhida pelo MDB em novembro ¢ ela é uma pessoa da politica, uma pessoa que
tem uma historia. Tem 52 anos, tem uma trajetoria longa desde os 15 anos também na militidncia
politica e nunca foi de outro partido, sempre foi do MDB. [...] Duas vezes prefeita, deputada
estadual, vice-Governadora, secretaria de estado, senadora da republica, ocupou varios cargos
dentro do plenario, como mulher, pela primeira vez. Tinha as credenciais necessarias pro trabalho. E
ela cumpriu uma tarefa muito importante, ela foi, vamos dizer assim, resiliente e respeitou todo rito
que a politica exige. Nao tentou forcar a barra para impor o nome dela, foi respeitando o processo.
Esse respeito aliado a capacidade de articulagdo e a penetracao que ela foi construindo na sociedade,
em primeiro lugar, os formadores de opinido, levou ela a ser a escolhida em julho do ano passado
[2022] como candidata desse centro democratico. [...] Ela venceu sete outros para poder chegar na
candidatura e deu certo. Demora muito para se firmar como candidato de todo mundo. Isso cria
alguma dificuldade até a candidatura dela ser, entre aspas, levada a sério pelos agentes politicos.”

“Se a gente avaliar um pouco a campanha do ano passado, de uma maneira geral o resultado foi
dado antes da eleicdo acontecer. A polarizacdo atrapalha um pouco.”

“Diante da polarizagdo, o tratamento era desproporcional em relagdo as outras candidaturas. Existia
uma descrenga de que ela conseguisse se firmar como candidata.”

“Tem mais gente que odeia o Lula do que os que gostam dele. E tem mais gente que odeia o
Bolsonaro do que os que gostam dele. A elei¢ao foi sobre isso no Brasil.”

Tema: Campanha eleitoral de Simone Tebet
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“Uma campanha bem sucedida é uma campanha que consegue ter uma mensagem. E toque nos
coragdes e mentes dos eleitores. [...] Primeiro com os coragdes, depois com as mentes. Nessa ordem
e nunca ao contrario. Existe uma tendéncia sobretudo no meio mais académico das pessoas de nivel
superior, aquelas de renda mais alta, de imaginar que o voto ¢ um processo absolutamente racional.
[...] O voto tem uma carga de perspectiva empatica muito grande. Sobretudo na construciao de
candidaturas desconhecidas do publico geral.”

“Se a gente pensar numa féormula para uma campanha de sucesso, ela primeiro precisa criar vinculos
emocionais com o eleitorado, para que seu candidato seja desejado, gostado, querido pelas pessoas.
Depois vocé tem que ter argumentos bem estruturados, que se comuniquem com essa afetividade
que vocé tentou construir, para dar pras pessoas o conforto, da justificativa da opgdo que elas
fizeram. E terceiro, vocé tem que construir consentimento social, porque ndo adianta o candidato ser
gostado e ter bons argumentos para ser defendido, se socialmente ndo for bom falar bem dele,
porque nds temos a necessidade de ter consentimento com as coisas que a gente faz. Eu preciso
dizer para minha prima, para minha amiga, para minha familia, para qualquer pessoa o que eu to
fazendo e a pessoa ou concordar comigo ou anuir com meus argumentos ou pelo menos respeita-los.
[...] A campanha tem esses trés processos, sobretudo campanhas de construgdo de imagem de
players que nao sdo conhecidos do seu lado no cenario eleitoral. Com companheiros conhecidos o
trabalho ¢ um pouco diferente porque ja se ha uma opinido a respeito daquele lider ou daquele
politico. Entdo, o trabalho € um trabalho de potencializar o positivo € minimizar o negativo.”

“A minha empresa de eleicdo chama-se ISM: Inteligéncia, Estratégia e Marketing Politico Eleitoral;
empresa que existe desde o ano de 2004. E ela s6 faz elei¢des. [...] Eu faco mais elei¢des
majoritarias. [...] A minha empresa foi contratada pelo MDB pra poder fazer a campanha dela.
Claro, tem uma metodologia de trabalho nossa, de muitos anos de trabalho nesse segmento. Mas
veja, uma campanha ndo é s6 a comunicacdo e o marketing. Esse ¢ um pedago de uma grande
engrenagem que tem que ter: articulacdo politica, mobilizag¢do, agenda. A gente de alguma forma da
palpite no conjunto geral da obra, mas na campanha tem um conjunto de pessoas muito maior do
que isso. No Brasil tem se estruturado uma certa visdo de que existe Toque de Midas e que o
marqueteiro € uma figura que decide os processos. Eu acho isso meio fantasioso, porque a politica ¢
time. [...] Os publicitarios acabaram tomando uma importancia maior do que francamente acho que
devam ter dentro do processo eleitoral. Isso ndo ¢ falar mal da publicidade, ta? Eu uso ela, ela é
minha ferramenta de trabalho também, mas eu acho que uma campanha ¢ mais do que ter uma boa
sacada.”

“A politica vem antes da comunicacdo e do marketing. [...] O nosso trabalho ¢ de dar consisténcia
de comunica¢do a consisténcia do jeito que a candidata ja tem as convicgdes dela. Nao tem uma
invengdo, uma sacada de marketing para uma pessoa do tamanho e da importancia da Simone Tebet.
[...] Claro, a gente cria, faz um nominho, empacota isso de um jeito legal, mas ndo ¢ uma invengao.”

“Dentro do que a gente tem como comunicagdo, [...] tem a parte de assessoria de imprensa e
relacdes publicas, que tem a ver com toda forma como o candidato faz sua exposicdo para a
sociedade, presta conta pra imprensa livre nacional, e apresenta sobre seus programas, suas
propostas, seu trabalho. [...] Tem um trabalho de debates e entrevistas, que exige uma preparagao
prévia, uma estruturacdo de estratégia, uma organizacao. [...] Tem a parte de conteido. Quando eu
falo em conteudo, estudos de conteudo, sdo os textos, ¢ a produgdo do programa de governo, que €
um outro item especifico. E a decupagem de informagdes, preparo do candidato para enfrentar esse
processo inteiro. S0 os papéis de analise da situagdo brasileira, toda uma parte de consisténcia da
campanha eleitoral e que, no caso da Simone, foi levado muito a sério, porque era uma mulher
extremamente responsavel, s6 fala aquilo que é possivel cumprir, ¢ possivel fazer. Tem dinheiro? Ta
no orgamento? E legal ou ndo? Nio é um palpite a qualquer hora ou uma frase solta, porque ¢ um
efeito bonito de aparecer. As coisas sem ter uma consisténcia por tras, né? Mesmo as reducdes que o
marketing tem que construir, para poder facilitar a comunicagdo e permitir que as pessoas
compreendam o debate, ja que a politica € um assunto chato antes do dia a dia da vida das pessoas.
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Elas tém muita coisa a fazer. Tem que tomar conta de filho, tem que fazer almogo, tem que fazer
jantar, tem que ir pro trabalho, pegar 6nibus, e ainda tem que ficar pensando em quem vai votar. A
gente invade na televisdo a vida das pessoas, tumultua a vida dela. [...] A gente precisa ter obrigagao
de decupar a linguagem para ser uma linguagem com capacidade de todo mundo entender e ser
envolvido, mas tem que ta reversivel num conteido consciente, uma seriedade. Tem a parte
especifica de produgdo de audiovisual. Audiovisual ¢ um instrumento fundamental. No mundo
contemporaneo ¢ nas elei¢des, ndo tenha davida. Para alimentar ndo s6 o horario eleitoral gratuito
de televisdo, mas também toda a parte de internet. Tem a parte de musica. Isso ¢ uma coisa muito
importante no processo eleitoral, a parte musical, o Brasil é um pais extremamente musical nos
temos uma tradi¢do enorme na sala de jingles, né? De sonorizagdo. O audiovisual ¢ feito de audio
também, ndo é s6 imagem. [...] Tem a parte dos comerciais em si, que ndo sao os biogramas, mas as
sacadas publicitarias, a forma como nés vamos fazer o trabalho de construgdo. Tem a parte
fotografica, que € pensar como nés vamos empreender a imagem da nossa candidata, como ela vai
se comportar nos cartazes, nos santinhos. [...] Tem a parte de internet, em dois grandes grupos, que é
o comportamento web — identidade visual, a gestdo das redes sociais — e a ldogica do
impulsionamento [pago], a parte midia, que tomou no Brasil uma propor¢do muito importante, mas
que houve agora, sobretudo nessa eleicdo, uma mudanca de comportamento. [...] Até a eleicdo de
2018, se focava todo o recurso de impulsionamento na Meta, no Facebook basicamente, que ¢é a
empresa que aceitou fazer o trabalho de impulsionamento. E o YouTube era muito complementar.
Mas como a mudanca de comportamento da audiéncia mudou muito no YouTube. Agora, ela € uma
TV a cabo universal, todo mundo assiste YouTube o tempo inteiro, em varios devices. No final de
semana, por exemplo, 40% da audiéncia de YouTube ¢ em televisdes smart, na casa das pessoas,
elas veem YouTube na televisdo, imagino que para a sua idade vocé deve fazer o mesmo, também
fazem isso em casa. Entdo o YouTube passou a ser um lugar importante da gente trabalhar ¢ fazer
toda uma légica de métricas, fazendo investimento ali. [...] Temos a parte de radio que tem sido
muito negligenciada no pais, mas ainda ¢ muito importante. O radio € um companheiro de ambito
nacional. 18% da populagdo tem no radio a sua principal fonte de informagao. [...] tem as questoes
de tecnologia, que é o WhatsApp, CRM, gestao de base de dados, grupos de WhatsApp, Telegram
[...]. E a parte de produgdo grafica, que ainda fazemos tantos, ainda temos algum material fisico que
¢ importante, sobretudo para os deputados e os senadores que vao levar aquela carta para o
presidente, também as bandeiras, o visual. E a parte de eventos, o palco, o palanque, o0 som, como ¢
que vai se dar a apresentacdo da candidata na medida que ela vai trabalhando. [...] Faltou s6 uma
coisa que ¢ a parte de informagoes: informacdes positivas e negativas do nosso candidato, dos
adversarios, um pouco de jornalismo investigativo, que faz parte do trabalho do contetido de uma
elei¢@o na parte de comunicagdo.”

“A nossa crenca ¢ que nés temos de construir para cada veiculo uma logica que respeita a identidade
do canal de comunicagio que nos estamos trabalhando. E muito respeito pelo instrumento de
divulgagdo das nossas ideias. Evidente que, do ponto de vista das redes sociais, nem sempre vocé
consegue produzir um conteudo para cada uma delas, que € uma questdo até de custo. Diferente do
que as pessoas falam, a rede social custa caro e tem tomado recurso cada vez mais nas campanhas
eleitorais.”

“Eu sou contra o impulsionamento pago, acho que ndo deveria ser permitido no Brasil. [...] Acho
um equivoco da nossa legislagao, estamos financiando multinacionais que criam uma simetria muito
grande na eleicdo brasileira, o resultado ndo tem sido bom. Eu ndo vejo sentido em jogar essa
dinheirama de dinheiro em YouTube e Facebook para ter o resultado que nds estamos tendo, em
detrimento da midia profissional e do jornalismo brasileiro. [...] Ndo acho que o resultado final se
altere. O investimento em midia ndo foi capaz de alterar o curso de nada. S6 gastamos dinheiro, na
minha opinido.”

“Do outro ponto de vista politico, vocé tem uma logica de agenda, que ¢ a definigdo de qual € o
caminho, o percurso que vocé estd para fazer pelo pais todo: com quem vai falar, quando falar.
Porque os comos e o que falar e a forma de fazer estd toda na comunicagdo, mas o desenho do
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percurso tem a ver com a coisa da politica. Com essas entidades que ela vai conversar, os partidos,
os diretorios, quem vai receber ela no lugar. Ela chega no Mato Grosso, quem vai receber, o
governador, o prefeito, tem um lider local, quem pega ela? [...] Quem ganha a eleicao € quem tem a
melhor agenda. N3o s6 a agenda fisica, mas também a pauta, a dindmica. E tem a perspectiva
politica em si, que € construcdo dos aliados, coligagdo, toda essa dindmica que tem a ver com uma
coisa fundamental, que ¢ o tempo de TV, que é o volume de recursos que a gente vai receber dos
fundos, e teremos a sua capacidade de ampliar ou ndo, de diminuir a coordenagao politica.”

“Tem a parte de programa de governo, que ¢ a discussdo, o debate dos politicos, com o universo
académico, com o grupo de trabalho dos partidos politicos envolvidos, para desenvolver as teses e
as ideias, que depois a comunicag@o vai burilar para dar uma foca e um jeito de comunicar que seja
compreensivel para todo mundo. E uma outra construgio muito importante. Tem a parte de logistica.
O candidato tem que comer, tem que andar de carro, tem que pegar um avido, tem que retirar a
passagem, tem seguranga. Vamos lembrar que no caso dos candidatos a Presidéncia da Republica,
em razdo do grau de exposi¢do, vocé tem policia federal andando com eles. [...] Quando o candidato
vai no lugar, vai uma equipe antes, vé onde ele vai entrar, quem vai receber, qual o banheiro que ele
vai usar, toda uma série de regras que tem a ver com a preocupacgdo de seguranca. [...] Tem a parte
burocratica, de administragdo: contas a pagar, contas a receber, prestacdo de contas ao Tribunal
Superior Eleitoral, a parte de contadoria, para que isso ndo nos respeite, a parte de captacdo de
recursos, doagdo do setor privado para as suas fichas no limite que a lei permite, gestdo dos recursos
do fundo partidario eleitoral que sdo atribuidos a campanha, todo um trabalho complexo ligado a
essa parte da administracdo. E uma figura fundamental, a parte juridica.”

“E uma empresa que vocé monta para operar por 4, 5 meses e desmonta, e que envolve centenas de
pessoas, milhares de pessoas. E voluntarios, se eu te falar, sdo as pessoas que querem contribuir com
a campanha e que vocé tem que ter a obrigacdo de ajudar uma forma de organizar. E ndo ha coisa
pior do que alguém querer ajudar o candidato e ndo saber como, ndo ter como, ndo ter instrumento
para fazer.”

“Meu trabalho ¢ coordenar um pouco tudo isso e ajudar os comandantes gerais da elei¢cdo a fazer
isso com mais harmonia e organizagdo. Entdo, o trabalho de comunica¢do e marketing tem dois
clientes basicos: t€ém o candidato e tem essa estrutura toda que eu te coloquei, porque vocé tem que
alimentar esse conjunto de pessoas e atender a essas pessoas também”.

“A campanha ¢ uma reunido permanente, vamos dizer assim, de grupos diferentes. As vezes tem
reunides formais da coordenacao, vocé vai prestar contas para o mundo politico, dizer como € que as
coisas estdo indo, briga, chora, volta pra tras, ¢ assim, ¢ uma coisa bem intensa. Nao tem dia livre, ¢
domingo a domingo, 24 horas por dia. A gente trabalha de todos os jeitos. Presencial, remoto. Nao
tem uma regra.”

“A partir do momento que vocé definir uma estratégia, na eleigdo em si, [...] ndo da muito tempo de
fazer grandes correcdes de rumo. S8o 40 dias. Entdo, testar bem, trabalhar bem, estar bem
pesquisado. Acho que falta um pouco mais de pesquisa na parte de comunicagio. E importante isso.
Pesquisas qualitativas, quantitativas, desk research, para poder montar e definir a logica da
estratégia. Conhecer a cabega do eleitor, entender um pouco quais sdo os espagos da candidatura, da
construgdo da identidade.”

“A questdo do Covid, nds exploramos bastante porque ela teve uma postura muito forte. E o fato de
ser mulher, num momento em que as pessoas estdo muito interessadas em ver uma mulher falar,
empoderamento, esse aumento da vocalizagdo das pautas femininas, ¢ da presenga da mulher na
politica. Juntou tudo isso numa posicdo de centro, num jeito diferente de fazer, para definir um
pouco da estratégia do percurso que ela estabeleceu.”

“A gente tentou ndo falar dessa perspectiva [da polarizacdo]. A gente usou a palavra Amor e
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Coragem por conta disso. Nos vamos mudar a mecanica. Nao ¢ da negacdo do outro, mas da
afirmacdo dos meus valores e daquilo que eu acredito, com coragem em se colocar dessa forma no
momento em que as pessoas estdo mais preocupadas em impedir que o outro chegue no poder e ndo
de fazer uma escolha racional e emocional, ndo importa qual a motivagdo, de um presidente para o
pais. [...] Para pensar se faz sentido vocé escolher um presidente na ldgica do contra, e nao na logica
a favor.”

Tema: Objetivos de Simone Tebet

“O que a Simone fez foi tentar mostrar que € possivel qualificar o debate publico. A nossa estratégia
foi tentar dar ao debate publico um pouco de nobreza, de fidalguia, de senso de didlogo, de firmeza,
mas sem cair nesses reducionismos que virou o debate politico-nacional. Esse era o objetivo do
trabalho, o objetivo politico do trabalho. A politica ¢ um lugar sério, exige certa ritualidade, exige
certo respeito, € preciso tratar o adversario como adversario, ndo como inimigo.”

“Elei¢do ndo se trata s6 sobre resultado. [...] Elei¢do ndo é poker, tem dia seguinte, ndo é all win. A
politica é um processo, ¢ uma trajetoria. Entdo, a candidatura dela tinha um sentido politico, o
sentido de dizer: olha o Brasil tem outras opg¢des, o Brasil ndo pode ficar refém de uma polaridade
que esta levando a um comportamento bastante agressivo da sociedade, [...] o Brasil é maior do que
tudo isso, ¢ possivel ter outros caminhos, ¢ possivel um caminho da ponderagdo, do didlogo. Ela
tinha esse sentido. E o sentido da constru¢do de uma nova liderancga nacional. Também as clei¢des
servem um pouco para isso, para oxigenar, para trazer o debate democratico, outras alternativas,
outras vozes, outras forcas. As vezes, a pessoa ndo ganha a elei¢io, mas ela ganha em termos de
construg¢do de imagem, e em termos de forca politica, e eu acho que isso aconteceu com a Simone.
O Brasil conheceu e reconheceu uma mulher forte, firme, com capacidade de fazer e que esta, agora,
sendo comentada e colocada como alguém possivel de assumir fun¢des importantes do pais e tudo
mais. [...] A elei¢do também se trata disso, se trata de posicdo politica, e ndo s6 de posicao
eleitoral.”

“A politica ndo se faz muito com projecao de futuro, [...] mas ela tem uma perspectiva de realidade,
porque a politica ¢ um retrato, uma fotografia da média do raciocinio da sociedade naquele
momento. Essas coisas mudam. Vocé tem que ser um pouco aspiracional, projetar um pouco o que
vocé quer pra frente. [...] As vezes uma posi¢do sua, é minoritaria num periodo, dez anos depois ela
passa a ser prevalente e majoritaria. Como alguém discutir a legalizagdo de maconha nos Estados

Unidos ha dez anos.”

Tema: Eleitor

“Vocé ndo escolhe algo que vocé€ ndo conhece. [...] A gente tem dificuldade com o novo na maior
parte das vezes e uma decisdo importante dessa...”

“[Simone Tebet] era uma desconhecida do eleitorado nacional, ela foi tornando-se conhecida,
levemente conhecida. Ela iniciou o processo eleitoral com alguma coisa como 70% dos eleitores
sem saber quem ela era e 30% com graus diferentes de conhecimento: “ah aquela mulher da CPI da
Covid” ¢ um nivel de conhecimento, “ndo sei nada dela além disso”. Entdo, esses 30% tem desde o
eleitor dela 14 de Trés Lagoas, Mato Grosso do Sul, que conhece bem ela, porque ela foi prefeita
duas vezes, até o cara que eu ouviu falar. 30% te conheciam, 70% ndo conheciam. E ela finalizou a
eleicdo com isso ao invés. 70% conheciam em diferentes graus, 30% nao conhecia. O que é um
excelente desempenho para uma corrida eleitoral de trés meses. Ela se tornou um nome nacional,
ainda ha um desconhecimento dela, mas ela é uma personagem nacional hoje da politica brasileira.
O MDB finalizou a campanha conquistando o que queria: ter uma personagem nacional na politica
brasileira.”

“A Simone acabou tendo um desempenho maior no centro sul brasileiro. [...] De uma maneira geral
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¢ centro-sul, sudeste, centros urbanos, classe média, escolaridade de média para cima, mulheres. Ha
uma clivagem bem importante no eleitoral, esse perfil. Ela teve desempenho bom na regido norte do
pais, foi assim em alguns estados do norte brasileiro. [...] Sdo Paulo foi o melhor lugar dela do pais.”

“A gente fez um perfil, fez um monte de pesquisas, essas pesquisas apontaram quais seriam os
eleitores mais suscetiveis, vamos dizer assim, a esse tipo de argumento, aos argumentos que a gente
tinha imaginado que cabiam a ela. Mulheres eram um publico bastante ressaltado e eleitores
cansados da polarizagdo e da briga politica. Agora, veja, numa candidatura com tdo pouco
conhecimento... Ela comegou com 1% dessa vitoria e ela ndo teve um desempenho eleitoral, ela
teve quase 5% dos votos. E bastante voto, ¢ importante pra caramba, foi a maior votagdo do MDB
da histéria e tudo mais, mas isso ndo € dentro do espago de tudo isso. O Ciro caiu e ficou menor do
que ela, mas ¢ um dimensionamento muito pequeno para se focar. E diferente do caso do Lula. Ele
mirou num tipo de eleitor que ele queria agregar adicionalmente. Ele j& tinha uma madascara. A
Simone foi: vamos ver quem ¢é que vai pegar essa onda. Agora, veja, havia uma vontade de que ela
fosse o que a gente chama de segundo voto. [...] Nessa guerra da empatia, que comentei no comego
da nossa conversa, € preciso que as pessoas gostem do candidato. Mas gostar do candidato s6 nao ¢
suficiente para decidir votar. Depois, a gente tem os argumentos € o consentimento social. Eu tenho
certeza que a Simone foi a segunda candidata de todo mundo. O cara votou no Bolsonaro e talvez
votasse na Simone depois, na sequéncia. O cara votou no Lula e o segundo candidato era a Simone.
O cara votou no Ciro, mas gostava [dela]. Todo mundo gostava dela. Claro, s6 o eleitor mais radical
de cada um desses grupos que rejeitava, ja que ela criticava e fazia o contraponto.”

Tema: Midia

“Pegue as pesquisas da Genial Quaest, do ano passado, porque a Genial tem, nas pesquisas dela, um
pedago que € dedicado a perguntar para os eleitores quais sdo os meios de comunicagdo que eles
assistem para se informar sobre politica. E vocé vai ver que 44%... 40% dos eleitores brasileiros tém
a televisdo como principal instrumento de informacgdo sobre politica. Quase o mesmo tamanho,
perto de 40%, também, a internet. Na verdade, é o somatorio das coisas. Entdo, a gente precisa
ocupar os espagos na mesma propor¢do. A internet ¢ importantissima, ela estd presente o tempo
inteiro da nossa vida. O Brasil tem uso intensivo disso, quatro, cinco, seis horas diarias as pessoas
ficam conectadas com seus telefones. [...] E uma equagio entre como se comporta a audiéncia e o
eleitor para tentar atingi-lo nos meios em que ele gosta e ele esta presente, e quanto de dinheiro eu
tenho para fazer isso, quais sdo as minhas escolhas, porque o dinheiro € finito. [...] Agora, vocé nao
pode deixar de considerar que mesmo que a internet seja hoje um instrumento prevalente na
comunicacdo diaria das pessoas e crescente, [...] a televisdo ainda ¢, no Brasil, um instrumento de
pautar a agenda. [...] As pessoas nao estdo ligadas [...] em politica o tempo inteiro. A politica € uma
coisa que invade a vida delas de vez em quando. Um “zap” que alguém manda, um politico que
passa no meu feed, [...] num comercial quando vai pra televisdo. Quando comega o [horario]
eleitoral gratuito, o cara fala: tem elei¢do, puta que pariu, vou ter que pensar nesse assunto. |[...] Ela
tem uma importancia muito grande no Brasil ainda. Vamos lembrar que as pessoas mais pobres nao
tém internet o dia inteiro.”

“A Simone sempre foi muito respeitada pelo jornalismo profissional, porque o jornalismo
profissional acompanha a carreira mais de perto e conhecia o trabalho dela no Senado Federal,
sobretudo os setoristas de Brasilia, pessoal que trabalha com politica de Brasilia. Tinha ela como
fonte. [...] Mas diante da polarizagdo, o tratamento era desproporcional em relacdo as outras
candidaturas. Existia uma descrenca de que ela conseguisse se firmar como candidata. Demorou
para a midia acreditar que ela ia ser candidata para valer. Mas em relagdo ao respeito em relagdo a
ela, o conhecimento, a nog¢ao da consisténcia técnica dela, ndo ha davida que o jornalismo sempre
teve. Mas a cobertura é outra coisa. Agora, tem dois fatores. Um fator € isso: demorou um pouco
para haver uma credibilidade na candidatura dela, na forca, de ela ndo ser traida pela MDB, das
instabilidades naturais que aconteceram. Mas tem outra questdo, como o jornalismo esta vivendo
uma crise financeira muito grande, os veiculos estdo passando por uma situacdo muito dificil, tem
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muito pouca gente para cobrir as coisas, tem mais gente hoje em assessoria do que em redacdo,
vamos falar a verdade. [...] E muito dificil os jornais conseguirem, os veiculos, cobrirem a eleigdo
como um todo. E precisa vender jornal, ter o clique, a polémica. A prisao dos tweets também tem
como vitima o jornalismo profissional, porque eu preciso pensar titulos que gerem atragdo, eu fico
muito preso nesse processo. [...] Mas, havia o conhecimento do potencial e da trajetoria da
consisténcia dela. Evidentemente, na campanha isso foi se fortalecendo, a presenca dela nos debates
potencializou a perspectiva da forca e o interesse sobre ela e a posigdo dela, e a firmeza da posigdo
dela no segundo turno também ampliou esse cenario que a gente esta conversando.”

“Q grande segredo de uma elei¢do de sucesso no Brasil é a combinagdo de meios. E vocé respeitar
com produgdes e conteido que respeite os meios, e fazer a integragdo entre eles. Eles t€ém que
conversar. O trabalho de televisdo e o trabalho de internet, eles t€ém que dar as maos para se atentar e
integrar. O trabalho de radio, estd tudo em uma integracdo respeitando esses meios. No caso da
Simone, ela aumentou a participagdo dela em redes sociais em 15 vezes. Ela saiu da casa dos
milhares, passou por dezenas de milhares, passou por centenas de milhares, passou por milhdes.
Entdo, ela fez um trabalho de progressdo. [...] Ainda prefiro apostar em um certo equilibrio da
distribui¢do dos meios. Por exemplo, o Bolsonaro ndo foi eleito pela questdo da internet. Ele foi
eleito porque tem uma presenga massiva em televisdo, cada facada em 2018. Isso eu afirmo com
uma peremptoria.”

Fonte: Soutello (2023).
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APENDICE B - ENTREVISTA COM JOAO PEDRO WARDE E TIAGO PIERRE

Os trechos da entrevista realizada com Joao Pedro Warde e Tiago Pierre serdo
apresentados a seguir. Como os dois foram entrevistados ao mesmo tempo, a diferenciacao de
quem ¢ o narrador sera feita por meio da indicagdo prévia, de acordo com as iniciais de cada

um: JW para indicar que a fala ¢ de Jodo Pedro Warde e TP para Tiago Pierre.

Tema: Contexto politico e eleitoral brasileiro em 2022

TP: “Por que a Simone falava tdo bem? [...] Simone ndo falava de coisas que alguém dizia pra ela,
fale sobre isso. As pessoas se identificavam tanto na rede social, quanto nos programas, nos debates,
nos servigos, nos detalhes nela, porque realmente ela se preocupava. Simone fez toda uma
pré-campanha que foi essa Caminhada de Esperanca em se dedicar a ouvir, entender, identificar e de
construir. O programa de governo dela foi baseado nisso, o sucesso dela foi isso, a capacidade dela,
mesmo com toda experiéncia, com toda trajetoria, com toda a construcdo que ela teve, o periodo que
ela se dedicou a estudar o pais e visitar e caminhar pelo pais para entender tudo isso. Entdo, tinha
verdade nisso nela.”

Tema: Campanha eleitoral de Simone Tebet

TP: “A gente fez esse trabalho em conjunto com a Simone, trabalhando com uma agéncia
especializada em digital [Atlantic]. A gente era ponte entre a estratégia que o Felipe [Soutello]
criava e a parte técnica do digital, de como transformar a mensagem que a gente tinha, a mensagem
central da campanha, em uma comunicacdo digital. Eu fazia essa ponte entre a estratégia aqui da
ISM com os meninos, o Caio ¢ o Jodo, que tocavam no dia a dia do digital. [...] Uma coisa ¢
estratégia de que o Felipe e a ISM que desenvolveu e construiu, né? O que a gente fazia era traduzir
essa estratégia para uma estratégia digital”. JW: “Com foco principal nas redes sociais.” [...] TP: “A
gente trabalhou com uma terceira agéncia s6 especializada na compra de midia, no impulsionamento
do conteudo. Entdo, a estratégia do contetido, era basicamente feita pela ISM. A Atlantic, o Jodo e o
Caio, coordenavam a equipe que transformava esse conteudo em um contetido digital segmentado
para cada contetido, para TikTok, Instagram, e tinha uma agéncia que fazia o impulsionamento
disso.”

TP: “E uma forma da gente trabalhar, de separar a compra da midia com a produgio do contetdo.
Entdo, todo o contetido orgénico era produzido pela Atlantic e todo impulsionamento ia direto com
uma outra agéncia que tinha uma estratégia. Para que ndo tivesse um uma contaminagdo entre o
impulsionado e o organico.”

TP: “O contetdo da campanha era basicamente o contetdo extraido do que a IFM tinha pensado, do
que o estrategista pensou para campanha, de como projetar Simone como uma nova esperanga, a
constru¢do de uma de uma candidatura que fosse uma alternativa a polarizac¢do.”

TP: “Era uma campanha muito propositiva, né? Uma campanha de construgdo. O pais estd numa
situacdo dificil e o mais importante ndo ¢ vocé discutir a polarizagdo, ¢ discutir propostas e ela se
colocava como uma candidata preparada, uma candidata mulher. Eu acho que essa questdo da
mulher também foi uma coisa que pegou muito na campanha, uma aderéncia muito a questdo das
mulheres, a participagdo, a ampliagdo do espaco de poder, ela representava isso”

TP: “A rede social ¢ mais um veiculo de comunicagdo. Nao ¢ rede social que tem o papel de eleger.
Mas acho que o candidato precisa ser muito claro (sobre) qual o posicionamento politico. [...] A rede
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contribuiu em traduzir as propostas e o posicionamento dela para os canais digitais, mas o grande
sucesso da Simone foi o posicionamento dela diante da eleicdo. [...] Enquanto dois candidatos
discutiam e estavam polarizando, a Simone era uma mulher que tinha uma experiéncia politica e
tinha uma uma construcdo de uma trajetoria politica ter ocupado diversos cargos, ela era uma
novidade no meio dessa polarizagdo e trazia propostas, ela tinha uma uma construgdo muito solida.
Ela tinha uma mensagem para as mulheres, ela tinha uma mensagem para os jovens, ela tinha uma
mensagem sobre economia, ela tinha uma mensagem sobre um novo pais, a possibilidade de
construir um novo pais. O que a rede social contribuiu de maneira significativa foi traduzir essa
personalidade, esse posicionamento, essas propostas em mensagens que foram capazes de chegar
nas pessoas.”

TP: “Quando ela tinha grande carga de exposicdo era quando ela mais cresceu nas redes sociais.
Quando ela participou a primeira vez do debate com a Band, ela cresceu muito nas redes sociais.
Mas ai a gente se preocupou em colocar [...] muitos conteudos relacionados a apresentagdo da
biografia dela. Quem ¢ a Simone, o que ela fez, de onde ela veio. Assim, quando a pessoa ia buscar
quem ¢ Simone, tinha esse contetido disponivel 14. No site, no YouTube, no Facebook, no Instagram
dela. Ela acabou de participar do debate ou cla estava no debate [...] ai eu entro no Instagram dela e
tinha tr€s contetidos 1a marcadinhos, fixados, quem ¢ a Simone, o que ela pensa. Isso era uma
estratégia que foi muito importante. [...] A rede social dava suporte para apresentar quem ¢ a
Simone.”

TP: “Quando ela aparecia no Jornal Nacional, mesmo que ela tenha parecido quarenta minutos, ndo
respondia pras pessoas tudo que sobre o que era. [...] Era uma novidade chegando a casa das
pessoas. Entdo, os meios digitais estavam muito bem preparados para receber isso. [...] Quanto mais
as pessoas conheciam a Simone, mais as pessoas gostavam da Simone, e mais ela crescia.
Principalmente nesse segmento de mulheres que enxergavam na Simone com uma lideranga
importante e se espelhavam nela.”

TP: “Se vocé nado tiver uma boa estratégia digital, no sentido de receber e estar preparada para
entregar de volta pras pessoas com informagao, acabou mesmo. Vocé nao consegue, como a gente
chama na internet, converter. Voc€ tem uma grande exposicdo, vocé tem um grande alcance, s6 que
vocé ndo converte.”

JW: “Nos utilizamos o Instagram, o Facebook, o TikTok, o Kwai, o YouTube ¢ o Twitter”. TP: “E o
WhatsApp”. [...] JW: “O Instagram foi onde ela teve o maior volume de crescimento em seguidores,
mas o engajamento dela em todas as redes ali foi incrivel. Uma rede que acabou surpreendendo a
gente bastante também foi o Kwai. Ela teve uma explosdo de seguidores 14 que a gente ndo
esperava.” [...] TP: “O Kwai é um aplicativo que pega muito norte e nordeste do pais e pessoas de
baixa renda.”

JW: “A gente viu o que funciona fazendo testes e ai a gente aplicou no dia a dia da rede social.
Como o nosso processo ali era pegar o contetido ja pronto e fazer com que ele alcangasse 0 maximo
possivel de pessoas, a gente usava o algoritmo de cada plataforma para tentar potencializar esse
conteudo. No TikTok, a gente fazia um formato de videos um pouco menos produzidos, uma coisa
mais organica que pudesse funcionar melhor na plataforma. No Instagram, a gente trabalhava
também além dos reels, carrosséis de foto e tudo mais. No Twitter, a gente usava menos imagens,
eram mais frases da propria Simone.”

TP: “A gente trabalhou as plataformas de forma individual. Entendendo as necessidades e as
especificidades de cada plataforma. Nossa estratégia era um pouco disso, de como a gente conseguia
o0 mesmo contetido da campanha — a campanha tinha um contetido central — mas de como que a
gente precisa dialogar com diversos publicos, entendendo as especificidades de cada. A estratégia
pro Facebook era atender o publico que estava la. Entdo, como levar o contetido de forma mais
simples, mais mastigada, com um publico um pouco mais velho, um publico que consome o
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Facebook. [...] Quando tinha uma matéria da Simone, ¢ ela foi capa de varios veiculos, a gente
construia um conteudo, ndo simplesmente pegava a matéria e a capa e colocava la. A gente traduzia
o conteudo para os formatos que eram compativeis. [...] Quando ela dava uma entrevista, a gente
ndo colocava uma entrevista, o blocdo 14, mas a gente transformava num reels os principais trechos
do debate nos formatos que eram compativeis e que tinham mais aderéncia no Instagram. Assim
[também] no TikTok e no Kwai. A gente foi entendendo as caracteristicas das plataformas e foi
trabalhando o mesmo conteudo, mas de forma diferente para que atendesse a linguagem especifica
de cada uma dessas redes. [...] A mensagem ¢ a mesma, né? Os cinco pontos da campanha, a
igualdade salarial, e todas as outras, o conjunto de propostas dela s6 que dialogando com cada

publico, com cada plataforma.”

TP: “Ela tinha uma pessoa que a gente chamava de ninja, tem a pessoa que tira foto e faz os videos,
e tinha uma equipe interna que recebia todo esse material e preparava ele pra cada modelo e para
cada formato de cada rede possivel.”

TP: “Vocé tem um cronograma central. O cronograma central € o seguinte: olha a estratégia ¢ essa,
0 N0sso posicionamento € esse, as NOssas propostas serdo essas, assim como tem o cronograma do
programa de televisdo, mas tem coisas que vao pegando. Pegou mais a questdo das propostas de
igualdade salarial para homens e mulheres, do que em algum momento a questdo da bolsa jovem,
entendeu?”

TP: “Com tantas ferramentas de inteligéncia a gente consegue identificar quais os contetidos tém
mais aderéncia e quais conteidos merecem ser explicados, merecem ter uma exploragdo maior.”

TP: “A rede social serviu também para ela mostrar a realidade dos problemas do pais, [...] para ser
um grande didrio de bordo da campanha. [...] A Simone foi muito impactada por tudo que ela viu na
campanha. [...] A realidade dura que ela que viu de perto do pais, foi moldando também e ela foi
mostrando e foi narrando pras pessoas. Por isso o crescimento dela também, né? Porque era isso que
eu disse pra vocé, a rede social ¢ s6 um veiculo, mas que dava pra ela a oportunidade dela se
aproximar das pessoas pra ela contar... ampliava essa narrativa dela. [...] Era um canal diario, era
um processo diario da campanha dela e oportunidade dela mostrar, propor e das pessoas conhecerem
o lado da Simone mais humano. E humano, como eu disse pra vocé, pra gente ndo ¢ a foto com o
cachorro comendo um pastel na feira, humano ¢ a vivendo a constru¢ao da campanha eleitoral.”

JW: “Tinha basicamente ali todo um filme da trajetoria dela nos stories. A pessoa podia ver
realmente o que ela estava fazendo no dia a dia e facilitar o acesso para quem queria participar dos
encontros e tudo mais. Tinha um um lugar fixo pra pessoa saber da divulgacao. Acredito que essa ¢
a grande vantagem da rede social [...] € trazer a pessoa pra dentro da campanha e caso ecla tenha
alguma divida ou alguma coisa assim, por meio da interagdo a gente conseguia responder essas
davidas que iam surgindo ali dos eleitores.”

JW: “A Simone tem uma oratdria perfeita, ela fala super bem. Entdo, n6s sabiamos que quem fosse
impactado pelo contetido ia criar algum tipo de simpatia por ela”. TP: “A Simone tem uma
comunicacdo facil, ela € bem carismatica, ela tem uma uma capacidade de se comunicar. O que a
gente fez na rede social, [...] € tentar traduzir isso de uma forma mais didatica e mais leve.”

TP: “Outra coisa também muito interessante, a Simone nunca usou as redes sociais dela pra atacar
nenhum candidato. Foi uma rede social o tempo inteiro para apresentar ela, qualificar, posicionar,
apresentar as propostas.”

JW: “Do ponto de vista organico com certeza o Instagram foi muito acima das demais. Tanto que o
crescimento dela no Instagram foi de cinco vezes, praticamente, quatro vezes. Foi a rede ali
realmente que a gente conseguia mais alcangar as pessoas, acho que até pela popularidade da rede
no momento, o Instagram estava num momento maior que os outros, entdo se vocé queria saber
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sobre um candidato ali logo de cara vocé ia no Instagram. E como o Instagram dela, como o Tiago
disse, estava preparado para receber as pessoas, entdo elas ndo precisavam ali acabar indo em outros
lugares para procurar.”

TP: “Com advento do YouTube, o YouTube sendo a nova televisdo, a televisdo moderna — hoje as
pessoas assistem muito o YouTube pela propria televisdio —- a gente conseguiu, até com a
possibilidade de se patrocinar no YouTube, levar pras pessoas na televisdo e furar essa questdo.
Quem ndo assiste o horario eleitoral e estava so assistindo televisdo via YouTube acabou sendo
impactado com as mensagens, com 0s pequenos inser¢des a partir de posts patrocinados pelo
YouTube. Era uma possibilidade e o Youtube foi uma grande novidade dentro da campanha
eleitoral.”

JW: “Nao adianta impulsionar um conteudo que ndo converse com as pessoas, que a pessoa nao
queira assistir, ele ndo vai ter um resultado. Ent8o seria ali um um dinheiro jogado na fornalha.
Entdo, como a estratégia e a comunicagdo da Simone ali estavam de maneira compativel com as
pessoas do impulsionamento, entdo, acabou que o resultado ali foi incrivel. E o impulsionamento
pra vir as pessoas paro organico também. Entdo, esse foi um grande papel que ajudou no
crescimento da rede.”

Tema: Objetivos de Simone Tebet

TP: “Tebet nunca tinha disputado uma elei¢do nacional. Entdo, hoje, quando ela for disputar, se ela
for disputar uma proxima eleicdo a presidéncia da republica, as pessoas tém uma base. 0 n0sso
maior desafio era transformar, apresentar a Simone enquanto candidata.”

JW: “Os seguidores pra nds claro que sdo importantes, mas [...] 0 que a gente quer ali é realmente
entregar a mensagem pro maximo de pessoas. A pessoa estando nos seguindo ou ndo. Claro que ela
seguindo, ela recebe de maneira mais facil, mas o nosso objetivo sempre foi ampliar a imagem
digital. E isso a gente conseguiu com muito éxito. TP: “A chamada construgdo da autoridade digital,
né? Ela conseguiu e vem mantendo também essa autoridade digital, hoje a terceira ministra, segunda
a Quaest, de melhor posicionamento digital.”

Tema: Eleitor

TP: “A Simone era a segunda op¢ao de todos os lados, seja qual fosse seu lado, poderia votar na
Simone. Eu acho que talvez ndo tenha passado um patamar, porque era uma eleicdo muito
polarizada e as pessoas ficavam medo de votar na Simone no primeiro turno. ¢ quando chegou
aquele terrorismo que os dois lados fizeram, a propria campanha do Lula fez, de ampliar e dizer:
olha, a gente precisa concentrar o voto no Lula, porque ha chance do Lula ganhar primeiro turno. A
campanha, na reta final ali do primeiro turno, fez uma um uma forga tarefa para dizer a importancia
de votar no Lula no primeiro turno para que ele possa derrotar o Bolsonaro. [...] Mas no segundo
turno, enquanto a Simone se engajava na campanha do do Lula, o crescimento das redes sociais dela
ainda foi maior”. JW: “Triplicou o Instagram.”

TP: “Tinham muitas mulheres que se identificavam, queriam a Simone, mas estavam muito
envolvidas na campanha do Lula e que naquele momento nao podia dizer o carinho. Eu vi alguém
falando isso, acho que foi a Monica lozzi: ai gostava tanto de vocé, mas naquele momento eu nio
podia dizer que gostava da Simone. Porque as pessoas tinham compromisso de tirar o Bolsonaro, e
nao conseguiam ver a Simone como forca pra tirar. Entdo, queriam até votar no Lula. As pessoas
criaram simpatia, gostavam da Simone, conheceram o personagem, mas naquele momento por uma
questdo eleitoral... No segundo turno ela, ai que ela cresceu mais ainda.”

Tema: Midia

TP: “A rede social ¢ uma ferramenta importante para chegar até o eleitor. Na verdade, ela ndo
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concorre com as outras ferramentas, ela facilita. Ela ¢ convergente. A televisdo continua sendo
muito importante porque ela é um canhio de informagio que chega para todas as pessoas. [...] E a
partir da televisao que as pessoas percebem: 0, comegou a campanha eleitoral. Mas a rede social
busca aproximar e¢ da oportunidades para que as pessoas possam trocar suas opinides também. [...]
Hoje com as redes sociais logo vocé percebe que uma fala que o candidato fez um debate ele tem
uma boa aderéncia, se ele foi bem, qual os comentérios, ele estd deslizando na rede como a gente
diz, né? Se ele viralizou ou se ndo, se foi uma fala que foi mal entendida, mal interpretada e a gente
tem uma tem a possibilidade, de maneira muito mais rapida, ir 14 e corrigir, 6, ndo foi bem isso, ou
também desarmar coisas que estio sendo criadas e a rede social possui. E mais um canal de
informac¢ao e de construcdo da imagem com a possibilidade da interagcdo. Eu acho assim a grande
diferenca ¢ a interagdo. E trazer o eleitor, eu diria, pra dentro da campanha, né? O eleitor, com a rede
social, ganha um um peso muito grande, ele deixa de ser passivo, comunicagdo passiva, € comeca a
interagir, comega a participar.”

TP: “Ela construiu um posicionamento, uma autoridade publica de uma pessoa que conhece os
problemas do pais, ela deixou de ser s6 uma senadora — nao sendo um demérito isso — de ser uma
senadora que representa o Estado, como representou o Mato Grosso do Sul, para ser uma
personalidade, uma politica, uma nova lideranga, por ter disputado a elei¢do, que conhece os
problemas, que apresentou sobre pro nosso pais, debateu os problemas. Ela construiu uma
autoridade politica e publica ndo sé diante dos eleitores, mas diante dos meios de comunicagdo, ela
virou referéncia, virou pauta, ela virou fonte, ela virou um personagem de muita credibilidade no
cenario nacional. Surgiu uma nova lideranga, né?”

Fonte: Warde e Pierre (2023).
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APENDICE C - ENTREVISTA COM KARIN VERVUURT

Os trechos das falas de Karin Vervuurt, retirados da transcri¢ao da entrevista realizada

no dia 14 de abril de 2023, foram compilados a seguir:

Tema: Contexto politico e eleitoral brasileiro em 2022

“O MDB ¢ um partido muito grande, tem muita lideranga 14 dentro e eles inicialmente ndo aceitaram
muito a campanha dela, tiveram varios também entraves. O MDB ja traiu a Tebet de repente no
passado em outras questoes.”

“Em véarios momentos eu achei que eles iam fritar a candidatura da Tebet, [...] porque o tempo todo
aparecia: 0 MDB esta pensando em apoiar a candidatura de ndo sei quem da Unido Brasil. [...] Isso
aconteceu varias vezes ¢ a Tebet segurou. Ela deve ter montado uma equipe muito foda de
articulagdo politica que cuidou dessa parte do partido, porque a chance dela ter sido fritada era
muito grande. [...] Ela foi um ponto fora da curva, mas em outro contexto, em outra ocasido, outra
pessoa, com certeza teria sido fritada. E isso que acontece no geral com candidatura de mulheres,
ainda mais a presidente.”.

“Tinha uma galera que queria uma terceira via. Ndo eram muitos, infelizmente, mas tinha uma parte
do eleitorado brasileiro que estava procurando por uma terceira via, que ndo gosta do Bolsonaro,
mas também ndo queria uma volta do Lula. [...] E ele [Ciro Gomes] perdeu esse espago da terceira
via. E um candidato antigo, uma cara antiga, conhecida, entdo, acho que meio que deu uma estafada
do Ciro. [...] Ele perdeu o espago tanto a direita quanto a esquerda, porque, assim, ele € uma
lideranga historicamente mais a esquerda, mais ligada a pauta de esquerda, economia mais a
esquerda e, do nada, na ultima elei¢do, ele tentou virar um bolsonarista soft. [...] Incompreensivel o
que o Ciro fez. Ai ele perdeu esse espago da terceira via e a Tebet conseguiu pegar esse espago da
terceira via de alguma maneira. [...] Ndo ¢ um movimento facil de fazer, até porque sendo mulher é
muito mais dificil e ela conseguiu pegar esse espaco pra ela. Entdo, eu acho que isso impulsionou
um pouco a candidatura dela, né? [...] Esse desejo de uma terceira opgdo. [...] Acho que a Tebet deve
ter sustentado isso porque ela comegou a dar uma crescidinha nas pesquisas, comegou a aparecer ¢
al em um time estd ganhando, vocé ndo mexe, né? O partido também ndo vai tirar alguém que esta
ali evoluindo nas pesquisas para botar uma outra pessoa que vai comegar do zero.”

“Para maioria das pessoas no Brasil o partido é muito pouco importante. Talvez hoje seja um pouco
mais em relacdo ao PT, principalmente por causa da polarizac¢do, né? Que foi se criando e tal e ai as
pessoas ficaram mais nessa coisa “PT x Bolsonaro”, “Lula x Bolsonaro” e talvez hoje seja um pouco
mais importante por causa disso.”

Tema: Género e politica

“Eu fiz um experimento, na época, um experimento social em que eu criei uma campanha ficticia de
segundo turno para prefeitura, se eu ndo me engano, de uma cidadezinha no interior do Brasil. E
nesse segundo turno tinha uma candidata a mulher e um homem. A1 eu fiquei testando varias coisas
de dentro dessa campanha ficticia para ver no final em quem as pessoas votariam. [...] A literatura
mostra que tem determinados temas que as pessoas ligam mais a mulheres do que homens e isso
poderia ajudar elas a ganharem campanhas. Mulheres falando de educag@o colam muito mais do que
mulheres falando sobre violéncia urbana, por exemplo, pela questdo dos estereotipos de género, que
as mulheres sdo mais ligadas a coisas de cuidado, enfim, ¢ homens sdo mais ligados a coisas mais
assertivas, mais violentas, mais racionais.”
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“E muito dificil fazer campanha para mulher, até pra falar com o eleitor, porque boa parte dos
eleitores ndo estdo interessados em votar em mulheres, a verdade ¢ essa, mesmo se vocé pegar
eleitores de esquerda progressista. Se vocé pegar a votagdo aqui de Sdo Paulo capital, que ¢
provavelmente uma das capitais hoje no Brasil que tem o voto mais progressista — principalmente
essa regido, Pinheiros, que tem um voto progressista conhecido e histérico na votagdo de Sao Paulo
— a maioria das caras das candidaturas de esquerda que foram eleitas aqui foram de homens. Entao
se nem a esquerda a gente esta conseguindo convencer, que em tese seria a galera que tem mais
interesse nessa pauta de mulheres na politica, se nem essa galera esta votando a gente esta muito
ferrado, sabe?”

“Experiéncia politica [...] € muito importante. Passar esse tipo de bagagem para uma campanha de
mulher ¢ muito importante, muito mais, do que para homem”

“Tem alguns estudos na Ciéncia Politica que mostram isso: se uma mulher estd concorrendo com
um homem, por si s6, sem nenhuma apresentag@o, sem nada, as pessoas ja consideram o homem
mais experiente que a mulher, mesmo que nenhum dos dois tenha aberto a boca. E conforme vocé
vai jogando as experiéncias — ai eles fazem essa pesquisa com “um homem ¢ uma mulher” e um
“homem e um homem” — a pesquisa mostra que mesmo que o homem tenha muito menos
experiéncias que a mulher, ela tem muito mais trabalho para provar que ela tem mais experiéncia, do
que o cara quando sdo dois homens competindo entre si. [...] Afirmac¢do da experiéncia ¢ muito
importante em uma campanha de mulheres e vocé vai ver isso em narrativa de mulheres o tempo
todo, de mulheres que estdo na politica. Isso também acontece com mulheres eleitas, voc€ também
tem que ficar reafirmando o trabalho que vocé fez. Entdo, essa é uma narrativa muito importante.”

Tema: Campanha eleitoral de Simone Tebet

"O recurso ¢ muito importante, [...] tem uma area dentro da Ciéncia Politica que estuda s6 isso: qual
a correlagdo que vocé tem entre dinheiro e voto, ¢ ¢ uma correlagdo muito forte. E as campanhas
eleitorais no Brasil estdo entre as mais caras do mundo, [...] porque vocé tem que chegar em muita
gente, entdo vocé precisa de muito dinheiro, vocé precisa de equipe, € equipe € caro, pessoas que
entendem de campanha sdo caras. [...] O segundo ponto ¢ vocé ter uma narrativa, uma historia que
demonstre uma preocupagdo com alguma coisa, ¢ importante que vocé€ tenha um mote, né? Um algo
que te move e que quando alguém te pergunta por que vocé€ decidiu entrar pra politica tem que ser
uma resposta que tenha uma coisa muito objetiva e uma resposta muito clara. [...] Um historico de
trabalho, de causas, ¢ super importante, porque a gente usa muito iSso em campanha, e ter um
psicologico bom, porque fazer campanha é muito dificil para quem esta nessa posi¢do de
candidatura, principalmente se for uma mulher.”

“E super importante ter boas ideias, ndo querer entrar na politica s6 por uma questio de visibilidade,
privilégio, mas vocé realmente acreditar em alguma coisa que vocé estd querendo levar para dentro
da politica, porque as pessoas sentem quando vocé fala com elas. Quando vocé esta fazendo
campanha, as pessoas sentem se vocé é fuke ou ndo [...]. E importante vocé ter uma causa que
realmente te move, que vai ser o mote da sua campanha, ndo precisa ser uma so, mas € importante
vocé ser conhecido por alguma coisa, sabe?”

“Acho que a campanha eleitoral faz muita diferenga. Da para vocé perder com uma campanha ruim
— da para vocé perder com uma campanha boa também — mas, principalmente, [d4 para perder]
com uma campanha ruim. [...] Primeiro eu acho que campanhas tem que, de alguma maneira,
emocionar. [...] Qualquer marqueteiro que vocé for conversar, a galera de marketing politico, vai te
falar: tem que fazer uma campanha emotiva. Isso ¢ muito claro, a galera tenta ganhar vocé pela
emocao, mostrar o candidato abragando criancinha [...], mas ¢ importante, também, mostrar para as
pessoas quem ¢ a candidatura, porque as pessoas ndo votam também no nada. Ndo vou dizer que
ndo, porque se vocé pegar uma campanha de vereadora as pessoas votam por motivos muito
aleatérios, mas no geral as pessoas querem saber quem € a pessoa, qual a historia dela. E a
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campanha eleitoral ¢ para isso, para vocé divulgar a histéria da pessoa e tentar convencer o
eleitorado de que a partir da historia dela, da experiéncia dela, ou dos principios dessa pessoa, essa
pessoa seria uma 6tima deputada, senadora, presidente, prefeita. [...] E super importante vocé fazer
uma boa campanha e vocé ter recurso também para expandir a campanha, porque a eleigdo ¢ quem
tem mais voto, quem tem mais voto ¢ quem chega em mais pessoas, € quem chega em mais pessoas

acaba tendo mais recurso pra chegar em mais pessoas.”

“[A campanha de Tebet] claramente foi uma campanha muito mais barata do que entre todo o resto.
Ela com certeza tinha muito menos dinheiro. Dava pra ver pelas pegas, pelas coisas que a galera
publicava, que era uma campanha muito barata. [...] Eu acho que a narrativa ndo estava ainda muito
bem definida, ndo acho que a narrativa chamou muita atencdo. [...] Lembro que nesse sentido eu
achei que a arte podia ter melhorado muito essa narrativa de comunicagao.”

“No sentido de comunicagdo politica eu acho que a Tebet ainda precisa encontrar qual que € esse
espaco dela, qual que é essa narrativa dela, como ela se apresenta. A Tebet tem uma dificuldade
muito grande, porque hoje ela estd num governo mais a esquerda, entdo, talvez ela puxe um voto
mais a esquerda, mas ¢ muito dificil ela puxar esse voto, porque no estado dela ela é conhecida por
ser bem anti pauta do meio ambiente. Ela também tem uns esqueletos no armario que vao ser
dificeis para ela trabalhar no futuro.”

“Pelo que deu pra ver pela campanha que eles fizeram, acho que a ideia era colar nela essa coisa de
ter experiéncia, ter muito tempo de politica, ja passou por varias areas diferentes de governos
diferentes. Ela tem muita experiéncia politica [...] € vocé passar experiéncias € muito mais
importante para uma mulher, ¢ eles fizeram isso. [...] Acho que talvez o eleitor tenha comecado a
conhecer ela como essa figura que tem uma historia politica, que tem um trabalho politico muito
grande de muitos anos tem essa experiéncia. Também senti um pouco dessa pegada de botar ela
como alguém que faz, uma solucionadora, alguém que faz as coisas acontecerem. E ela tem muito
esse perfil, né? Vocé olha pra ela, vocé vé que parece uma mulher que faz as coisas acontecerem,
que resolve, meio gerente, meio gestora. Acho que também teve um pouco disso assim na
constru¢do da imagem dela.”

“Em termos de articulagdo politica, ela mandou muito bem sustentou no partido, articulou com o
PT e conseguiu uma vaga no governo. [..] Mesmo tendo perdido ela s6 ganhou. Ganhou
visibilidade dentro do partido, ganhou visibilidade nacional, ficou mais conhecida, ganhou um cargo
no governo importante, que ela tem potencial de ser mais conhecida nacionalmente.”

Tema: Objetivos de Simone Tebet

“Eu acho que a Tebet entrou sabendo que ela tinha pouquissimas chances dela ganhar porque a
gente estava preso nessa polarizagdo Lula e Bolsonaro. Eu acho que ela e a equipe dela sabiam. O
que eu acho que ela estava querendo, principalmente com a campanha, é ganhar visibilidade para
tentar numa proxima. [...] Isso € muito comum, de langar candidaturas para ir construindo imagem,
porque a Tebet é uma lideranca muito local, ela ndo tinha um conhecimento muito nacional, nunca
teve, ela € senadora. Acabou ganhando uma projecdo maior na CPI, ela foi muito boa na CPI, mas
ela ndo tem um reconhecimento nacional, ela ndo ¢ uma mulher conhecida em todos os estados.
Entdo, eu acho que foi muito uma campanha para isso, para divulgar ela, o trabalho dela e em outras
oportunidades voltar mais conhecida, com maior potencial.”

“Acho que ela queria mesmo marcar essa posi¢ao e ela fez isso muito bem tendo ficado em terceiro
lugar, vai ser dificil o partido ignorar ela como fez no passado, sabe?”

“Se os objetivos eram ganhar visibilidade nacional, com certeza ela ganhou.”

“Nao acho que inicialmente ela entrou na campanha para galgar um espago no governo que
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ganhasse, eu acho que isso aconteceu no meio do caminho. [...] No segundo turno, comegaram
aquelas articula¢des, remonta todo o jogo, o tabuleiro ¢ novo. No segundo turno tudo volta do zero.
Nessas articulagdes ela enxergou a possibilidade. O Lula deve ter prometido alguma coisa ¢ ela
enxergou a possibilidade, e eu acho que ela estava certissima de aproveitar essa oportunidade de
trabalhar num governo, ganhar essa proje¢do, mas [...] eu ndo acho que foi um objetivo inicial dela.”

Tema: Eleitor

“Definir o voto é muito muito complexo, saber de onde vem o voto, porque sdo muitas variaveis que
atuam para a pessoa decidir o voto dela. Tem varidvel socioecondmica, sim, que pode pesar. Tem
estudos que mostram que a depender da sua faixa de renda vocé vota mais em um ou outro
candidato. Acho que a elei¢do “Lula x Bolsonaro” mostrou bastante isso, eles tinham recortes muito
claros de renda, de diferenca de renda, de escolaridade. Tem esteriotipos que vocé tem, crengas
pessoais, tudo isso se mistura e de alguma forma o voto sai desse bolo. Mas coisas individuais
também pesam. Coisas sociais, culturais também pesam. O machismo, por exemplo, ¢ uma coisa
que pesa muito também no voto, o machismo ¢ cultural no Brasil. [...] Essa tematica de porque as
pessoas votam, como elas votam, a partir de que elas votam, é uma das tematicas mais debatidas
dentro da Ciéncia Politica. Tem estudos e estudos mundiais sobre isso € ndo existe uma resposta,
existem varias respostinhas.”

“Vocé estar presente mesmo, vocé, pessoa fisica, estar presente nos espacos para as pessoas verem
vocé ¢ muito importante pro eleitor brasileiro, no geral, mas principalmente para o eleitor mais de
baixa renda [...]. Eu costumo fazer muita pesquisa qualitativa em época de elei¢do, para testar
cendrio e tal. Isso aparece muito, assim, a galera quer muito ver a pessoa, tocar nela, olhar no olho
dela, é muito importante pro eleitor. Entdo, essas viagens, vocé ir nos lugares, € essencial ter uma
boa estratégia de como voc€ vai lidar com isso.”

“Uma das coisas que tem na literatura que talvez seja, por enquanto, uma das mais so6lidas hoje, ¢
que o voto & primeiro emocional ¢ depois ele ¢ racional. Entdo, vocé primeiro faz a decisdo
emocional de votar numa candidatura e depois vocé vai procurar razoes racionais do porque que
vocé escolheu ela, porque vocé nao quer nunca admitir que foi uma escolha emocional.”

“Essa vontade de uma terceira op¢ao, de quem ndo queria nem um nem outro, i$S0 no primeiro turno
¢ muito comum, né? As pessoas estdo muito mais abertas a fazer um voto menos estratégico no
primeiro turno. No segundo turno, de fato, tem duas opc¢des ai vocé vai aonde der”.

“O tipo de eleitor que ela [Tebet] pegou, acho que ¢ esse que eu tinha comentado, a galera que
queria uma terceira via — nao era muita gente, porque estava muito polarizado mesmo — mas era
uma galera que [...] ndo queria votar no Bolsonaro, e ndo queria votar no Lula também. Uma galera
que talvez esteja ali mais no centro ideoldgico, [...] que queria uma outra opgdo, queria sair desse
momento de polarizagdo e tentar uma outra possibilidade.”

“Inicialmente, o eleitorado ndo conhecia a Tebet, a ndo ser a galera mais do estado dela. No geral, eu
acho que ela era bem desconhecida, e as pessoas passaram a conhecer a Tebet com a campanha.”

Fonte: Vervuurt (2023).
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APENDICE D - ENTREVISTA COM LINCOLN MACARIO

Os trechos das falas de Lincoln Macario, retirados da transcri¢do da entrevista

realizada no dia 13 de abril de 2023, foram compilados a seguir:

Tema: Contexto politico e eleitoral brasileiro em 2022

“Eu tenho uma fonte que ¢ de dentro da presidéncia do MDB com quem eu sempre me informava
sobre quais eram as principais perspectivas dessa candidatura, entdo eu posso dizer que sempre foi
uma candidatura para valer, mas sabendo das suas limitagcdes. O que eu quero dizer como uma
candidatura para valer: vocé tinha dois candidatos com um enorme potencial concentrando a aten¢ao
da populagdo, da midia e tudo, mas que eram dois candidatos que tinham suas fragilidades politicas,
o Lula vinha de uma condenagdo injusta, mas de uma condenag¢do que parte da populagdo
legitimava, vinha de um conjunto de escandalos, ¢ um senhor de idade avangada. Entdo, sempre
pairou sobre ambos os candidatos a divida: sera que eles serdo candidatos até o fim? Nao pode
acontecer algo com eles que os tire do pareo? Se acontecesse algo com qualquer um deles que eles
tiraram do pareo quem se colocaria? Vocé ndo tinha, vocé ndo tem até hoje essa clareza entdo todo
mundo ali potencialmente tinha essa possibilidade de? E eu vou dizer a Simone Tebet era ao meu
ver uma das que tinha mais potencial. [...] Ela rivalizava muito bem com o incumbente, com o
Bolsonaro. Ela ja vinha fazendo isso, ela inclusive ganhou visibilidade fazendo isso. Ela se projetou
para ser escolhida do partido especialmente a partir da atuagdo na CPI da Covid e ela, em boa
medida, representava coisas que, mesmo que ela ndo dissesse, ela ja representava. Por exemplo, ela
¢ uma mulher contra um candidato sabidamente desrespeitador de mulheres, [...] mis6gino. Ela ndo
precisava dizer nada para ja rivalizar nesse aspecto. Por outro lado, ela ¢ uma pessoa que era bem
vista por uma base que apoiava o Bolsonaro, que ¢ o agro. Ela tinha caracteristicas tanto de
semelhan¢as como de diferencas que ajudavam a rivalizar.”

“E ca entre nds, considerando a quantidade de crimes eleitorais que o Bolsonaro cometeu, e
considerando a quantidade de crimes ndo eleitorais que ele também cometeu, ele era uma pessoa que
poderia ser sacada da disputa, ndo era algo inimaginavel. Por que as institui¢des ndo o fizeram?
Porque provavelmente isso geraria uma deslegitimacdo e uma ruptura do processo institucional, que
seria mais grave do que deixa-lo concorrer e perder, que era o que muitas instituigdes acreditavam
que ia acontecer, ele vai concorrer e vai perder.”

Tema: Campanha eleitoral de Simone Tebet

“Ela foi sem sombra de duvida a candidata que soube melhor expressar suas ideias. [...] A liberdade
do terceiro colocado permitiu com que ela dissesse coisas que talvez os primeiros colocados ndo
dissessem para ndo ficar ruim com determinada fatia do eleitorado, e assumisse determinados
compromissos. Entdo, ela esteve sempre pronta para ser aquele teste, o que assume o outro lado da
polarizacdo. E ela construiu isso muito bem porque ao mesmo tempo que ela polarizava mais com o
que era o Bolsonaro, ela também mantinha uma razoavel polariza¢do com o desafiador que era o
Lula. Entdo, ela poderia ocupar o espaco de qualquer um dos dois. Foi o grau de polarizagdo entre
eles que ndo permitiu que ela crescesse mais, mas ela era e foi sem sombra de davida a segunda
opgdo do maior nimero de eleitores de Bolsonaro ¢ de Lula.”

“FEla conseguiu construir de maneira muito ética o seu discurso. Tanto que ela pode, com
tranquilidade, fazer a guinada a favor do Lula, coisa que Ciro Gomes do ponto de vista ideologico e
da sua histéria era muito mais capaz de fazer e ndo pode fazer, porque ele ndo construiu esse
caminho. [...] Por mais que todas as pesquisas apontassem ele como mais votado que ela, ele ndo
soube. E vou te falar, seria muito ruim vé-la fazer a guinada a favor do Bolsonaro, mas da forma
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como ela construiu sua campanha ela teria mais capacidade disso do que o proprio Ciro.”

“(Para uma campanha bem-sucedida), fundamentalmente, o principal ativo ¢ a visibilidade. Ai vocé
pode fazer essa visibilidade ocorrer de diversas formas, algumas das mais tradicionais € vocé ter
bom tempo de TV, e quando eu falo de tempo de TV eu ndo falo ndo necessariamente daquele
tempo no horario eleitoral gratuito fechado.”

“Eu acho que ela foi a grande vencedora dos debates (eleitorais). O tnico desempenho ruim dela —
e quando eu digo ruim eu ndo digo que foi realmente ruim, mas eu digo que foi abaixo das
expectativas — foi uma oportunidade jogada fora na entrevista do Jornal Nacional. De resto, em
todos ela foi muito bem e ela contou com a ajuda e a simpatia da ex-aluna dela que foi, digamos
assim, a grande surpresa do processo eleitoral, a Soraya Thronicke. Ao ponto de muitos eleitores
que ndo prestavam atencao confundi-las, [...] afinal de contas quem diferencia MDB de Unido Brasil
hoje € s6 cientista politico e jornalista, entdo era muito comum confundir.”

“(Tebet) viveu a campanha inteira tendo que explicar que ela ndo era uma neo6fita na politica, que ela
ja tinha sido prefeita duas vezes de uma grande cidade, que ela tinha sido vice-governadora, que ela
tinha sido senadora. Poxa, alguém que viveu todos esses cargos e precisa ficar dizendo é porque nao
tem esse ativo. E os outros candidatos tinham esse ativo em abundéncia. Talvez tenha sido a
rivalidade em que os dois candidatos tivessem mais abundancia de visibilidade. O Lula por uma
visibilidade construida ao longo de cinquenta anos e o Bolsonaro por conta de uma hiper
visibiliza¢do dada pelas redes sociais e pela sua eleigdo completamente outlier.”

“Eu vou te falar sem nenhuma convicgdo. [...] Eu acho que ela, na perspectiva de conversar com o
maior nimero de pessoas, maior nimero de atores politicos, ela talvez tenha privilegiado até
excessivamente as agendas, entendeu? Ela tentou atender todo mundo, ela tentou receber todo
mundo, conversar com todo mundo, tanto que a campanha dela foi cara nesse aspecto de
deslocamento.”

“Eu acho que as pecas publicitarias pecaram um pouco, ficaram um pouco nos anos oitenta, no
padrdo dos anos 2000 diria, no padrao Globo de qualidade. E, hoje, por incrivel que pareca, excesso
de qualidade depde contra o politico. O Bolsonaro talvez seja a melhor prova disso, a estética do
improviso, da autenticidade foi uma das coisas que mais ajudou o Bolsonaro. A campanha da Tebet
do ponto de vista visual, principalmente, foi muito cliché, do ponto de vista estético ela foi
enquadrada. E ai eles jogaram fora um ativo importante, porque ela se mostrou auténtica em varios
momentos. Mas mesmo o discurso dela, s vezes era excessivamente ensaiado. E claro que as
mulheres sdo submetidas a um olhar muito mais rigoroso, se uma mulher reage de uma maneira
mais agressiva ou mais destemperada, isso ¢ negativo. Para um homem, isso é auténtico, isso ¢é
coragem. Entdo, ela navega num mar um pouco revolto, o que talvez tenha sido a principal
motivacao para um zelo excessivo com a imagem dela, s6 que isso pasteurizou um pouco a imagem
dela. Agora, eu estou falando do aspecto publicitario, das pecas de TV principalmente. A campanha
como um todo, acho que o saldo ¢ muito positivo, consegue algar a Simone a um posto muito
importante da politica nacional.”

Tema: Objetivos de Simone Tebet

“Sempre foi uma candidatura para valer, mas sabendo das suas limitagdes” (vide Tema: Contexto
politico e eleitoral brasileiro em 2022).

Tema: Eleitor

“(O eleitor de Tebet) era o eleitor mediano brasileiro que se representa exatamente no fato de ser o
segundo voto da maioria. Mas quando a gente peneira ¢ chega no que ela conseguiu ¢ o voto
antipetista/antibolsonarista. E o antibolsonarista que ndo conseguiu abandonar o antipetismo, porque
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quem conseguiu, votou no Lula. [...] Vocé€ pode ler que € o antipetista que virou antibolsonarista ou
vocé pode ler que ¢ o anti-bolsonarista que ndo abandonou o antipetismo. Mas no final das contas é
soma zero, da na mesma. Parte do eleitorado inclusive deve ter feito um caminho. A outra parte do
eleitorado deve ter feito outro. Mas é exatamente isso, € quem sobrou pra ela.”

“A Tebet sofreu caréncia do principal ativo que eu mencionei no comeco da nossa entrevista, que
era a visibilidade. Ela terminou a campanha desconhecida de muitos ainda.”

Tema: Midia

“A televisdo aberta ainda € responsavel por 70% a 80% do consumo de video do brasileiro comum.
A gente estd muito acostumado a pensar no nosso consumo de audiovisual como se fosse um padrio
mas ndo €. [...] A regra ¢ as pessoas assistindo televisdo. [...] Agenda setting ¢ algo que (a televisao)
faz muito bem e que quando ela ndo faz propositalmente, alguém faz antes dela. Por exemplo, um
candidato com mais poder de fogo, pauta um determinado debate, a televisdo ¢ responsavel por
reverberar”

“As inser¢des na programagdo da TV sdo mais importantes do que o chamado horéario eleitoral
gratuito naquele espago delimitado. [...] Alguns candidatos trazem ou da atividade politica ou da
atividade profissional, algumas vantagens. Ja ser conhecido porque ¢ um apresentador de TV,
porque desempenhou varios mandatos, porque viveu um determinado episddio que lhe deu
projecdo.”

“A midia via com boa vontade a Tebet por muitos fatores. Desde a relagdo pessoal que ela travava
com os jornalistas, mas que ¢ um aspecto menor. (Também) porque ela ideologicamente estava mais
afinada com os principais grupos de comunicacao do pais e porque sempre foi bom para os veiculos
de imprensa, de um modo geral, e para a politica, de um modo geral, que os dois principais
candidatos sentissem um certo calor. Entdo, assim, a midia tentou ajudar a Tebet a ser esse calor, ao
passo que ndo tentou ajudar o Ciro (Gomes). Entdo, tanto na superestrutura como na base da
piramide, tanto a imprensa operarios como a imprensa proprietarios nutria uma natural e
compreensivel simpatia pela Tebet e ela soube manejar isso. O Ciro também foi objeto de algumas
simpatia ¢ ndo soube manejar isso. E vocé€ tinha por um lado a facilidade de ter dois candidatos que
por varios motivos contavam com a antipatia da imprensa por terem tido ja em suas historias
comportamentos hostis e imprensa. O Bolsonaro muito mais do que o Lula, sem sombra de davida.
[...] O Lula menos, mas o PT historicamente tem uma desconfianca com parte da imprensa, as vezes
até com potenciais aliados. Agora, o meu tempo de observagao me faz acreditar que as mulheres tém
um jeito mais cordato e mais leal de fazer politica, isso faz com que consequentemente a relagdo
delas com a imprensa seja melhor. O fato de que hoje as mulheres também sdo maioria na imprensa,
no chio de fabrica — ndo nas posi¢oes de diregdo, apesar de terem aumentado muito, mas serem
também a maior parte das operarias da noticia — faz com que esse dialogo flua até melhor.”

“Se ela (Tebet) tivesse tido por parte das TVs e radios, o tratamento que ela teve por parte dos
jornais ela teria desempenhado muito melhor. Agora, ndo quer dizer que ela teve um tratamento
injusto ou menos simpatico das TVs. [...] A questdo € que na TV o espaco, que é o tempo, ele ¢
muito mais caro. Entdo, eu uso ele de uma maneira mais racionalizada e mais racionada. Entdo, TVs
ndo tinham condi¢des de dar a Tebet 0 mesmo tratamento que jornais deram porque o ativo “espaco”
nos jornais ¢ gerenciado de uma maneira diferente.”

Fonte: Macario (2023).



