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Resumo

O artigo analisa como as plataformas digitais, especialmente as redes sociais,
moldam as estratégias de visibilidade e influéncia nas eleicGes brasileiras
de 2024. Discute-se o papel dos algoritmos, das emocdes e da légica das
plataformas na construcdo de narrativas politicas e no engajamento do publico.
Com base em pesquisa bibliografica e métodos digitais, examinam-se casos
de campanhas que transformaram a exposi¢do online em capital politico.
Conclui-se que a visibilidade digital redefine relacées de poder e amplia o
impacto das midias sociais na comunicagdo eleitoral contemporanea.
Palavras-chave: Redes Sociais; Visibilidade Digital; Algoritmos; Politica;
Métodos Digitais.

Abstract

This article examines how digital platforms, particularly social media, shape
visibility and influence strategies in Brazil’s 2024 elections. It discusses
the role of algorithms, emotions, and platform logics in building political
narratives and public engagement. Based on bibliographic research and digital
methods, it analyzes cases of campaigns that transformed online exposure
into political capital. The study concludes that digital visibility redefines
power relations and expands the influence of social media on contemporary
electoral communication.

Keywords: Social media; Digital visibility; Algorithms; Politics; Digital Methods.

Resumen

El articulo examina cémo las plataformas digitales, especialmente las redes
sociales, configuran las estrategias de visibilidad e influencia en las elecciones
brasilefias de 2024. Se discute el papel de los algoritmos, las emociones y la
légica de las plataformas en la construccion de narrativas politicas y en el
compromiso del publico. Con base en investigacion bibliografica y métodos
digitales, se analizan casos de campafias que transformaron la exposicion
en linea en capital politico. Se concluye que la visibilidad digital redefine
las relaciones de poder y amplia la influencia de las redes sociales en la
comunicacion electoral contemporanea.

Palabras clave: Redes sociales; Visibilidad digital; Algoritmos; Politica; Métodos
Digitales.
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Introducao

No contexto contemporaneo, as tecnologias permitiram um amalgamento ainda mais intrincado entre
midia, cultura e sociedade, criando um ecossistema comunicacional imersivo, em que os aspectos relacionais
ganham poténcia; as midias moldam e estruturam ndo apenas o ambiente em que as informacées circulam, mas
também o comportamento das pessoas, influenciando como percebem e interagem com o mundo ao seu redor. Essa
metafora da midia como um ecossistema tem raizes nos estudos de ecologia das midias, preconizados por estudiosos
como McLuhan (1962), Postman (1992), que influenciaram o pensamento tedrico sobre a relacdo simbidtica entre a
tecnologia e as formas de comunicacao, destacando como cada novo meio afeta a cognicdo humana e a organizacdo
social. Nesse sentido, as novas formas de fruicdo mididtica surgem como resposta a coexisténcia, competicao e
complementacdo entre as diferentes midias, fazendo emergir “novas espécies” midiaticas.

Fidler (1997) inicialmente descreveu esse processo como midiamorfose, destacando a capacidade
das midias de evoluir e se adaptar a novos contextos tecnologicos e culturais. Posteriormente, Jenkins (2006)
popularizou o conceito de convergéncia midiatica, explorando como as diferentes plataformas e formas de midia
se interconectam, promovendo uma troca constante de contetidos, ideias e praticas culturais. Além disso, Scolari
(2013) expandiu essa discussado ao trabalhar com o conceito de narrativa transmidia, onde as histérias ultrapassam
as fronteiras formais dos meios tradicionais, criando um engendramento complexo de narrativas que se desdobram
em multiplas plataformas. Essas histdrias se inter-relacionam de forma sincrénica e assincronica, gerando novas
dindmicas de consumo e producao de contetido midiatico.

As midias digitais, especialmente as plataformas de redes sociais, assumem hoje um papel central de
mediacdo no ecossistema de relacdes sociotécnicas e culturais, onde se constroem narrativas que, embora muitas
vezes possam nao ser verdadeiras ou repleta de vieses, sdo criveis o suficiente para “nos cercar e vagar pelas
nossas entranhas mentais” (Scolari, 2013), moldando nossas percepcdes e pensamentos. A descentralidade do polo
emissor, como antecipado por Lemos (1997), esta hoje evidentemente consolidada e reflete a transformacdo das
midias digitais em ambientes em que miltiplos atores podem criar e disseminar contetido, rompendo com a logica
centralizada de comunicacao tradicional que vem expressando o ocaso de seu modelo desde os anos de 2010. Esse
novo cenario promove um fluxo dindmico e fragmentado de informagdes, no qual as plataformas reconfiguram
constantemente as relacdes de poder e moldam novas formas de influéncia. Simultaneamente, conforme apontado
por Hjarvard (2012), as midias digitais, ao se tornarem parte integral das instituicGes sociais, alcancaram um
grau de autodeterminacdo que impde suas proprias regras sobre essas instituicoes. Assim, além de promover a
participacao diversificada, as plataformas criam uma logica prépria que influencia o comportamento institucional,
fazendo com que muitas organizagdes se adaptem a essa nova realidade. A combinacao desses fatores resulta em
um ecossistema em que o poder é redistribuido e renegociado, ndo apenas entre os individuos, mas também entre as
instituicdes e as midias digitais que, por sua vez, condicionam como as esferas social, politica e econdmica operam.

O que antes era limitado a campanhas de visibilidade em meios tradicionais, agora se expande para um
cenario de hiperconectividade, onde a visibilidade digital se torna um recurso estratégico crucial. Em particular,
o ambiente politico contemporaneo esta profundamente imerso nessa légica, em que algoritmos, dados e emogdes
se entrelacam para moldar a opinido publica. Politicos e estrategistas compreendem que a presenca nas redes
sociais ndo é apenas uma questdo de exposicdo, mas de gerenciamento complexo das interacoes, das reacoes
emocionais e da narrativa - com potencial de conversdo em votos. Com base em O’Neil (2020), algoritmos devem
ser compreendidos como sistemas sociotécnicos ndo neutros, que incorporam interesses econdmicos e reproduzem
desigualdades ao decidir quem vé o qué e com que intensidade.

A manipulacao da visibilidade nas plataformas digitais ndo é passiva; é intencional e estratégica. Campanhas
eleitorais modernas exploram as particularidades de cada plataforma, ajustando suas abordagens de acordo com
0 que ressoa mais com o publico, utilizando as métricas de engajamento para legitimar seu alcance e influéncia.
Nesse contexto, o uso de algoritmos para amplificar certos conteddos, especialmente aqueles que evocam emocgdes
intensas como o medo e a indignacao, torna-se uma tatica comum. Como registrou Da Empoli (2022), muitos dos
estrategistas por tras das campanhas dos politicos se portam como verdadeiros "engenheiros do caos'", uma vez
que arquitetam acOes levando em consideracdo a tonica da visibilidade midiatica digital, o modus operandi dos
algoritmos, além do entendimento daquilo que ganha repercussdo (a polémica, o medo, o embate). O autor observou
que a propaganda nas redes sociais se alimenta sobretudo de emogoes negativas, uma vez que elas potencializam
0 engajamento e estimulam a participacao dos usudrios. Esse mecanismo contribui para compreender o éxito das
fake news e a propagacdo de teorias da conspiracao, fendmenos que se apoiam justamente na mobilizacdo do medo
e de outras emocdes de carater reativo (Da Empoli, 2022, p. 21).
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Dessa maneira, o presente artigo tem como objetivo compreender de que forma as plataformas digitais e,
em especial, as redes sociais, moldam as estratégias de visibilidade e influéncia que caracterizam as campanhas
eleitorais no Brasil em 2024. Busca-se analisar como os candidatos e suas equipes exploram os regimes de visibilidade
mediados por algoritmos, a l16gica da influéncia digital e as métricas de engajamento - curtidas, compartilhamentos,
comentarios - para converter exposicao em capital politico e votos. A investigacao parte de trés perguntas centrais:
(1) como os mecanismos de visibilidade e recomendacao algoritmica nas plataformas digitais reconfiguram o
espaco da disputa eleitoral?; (2) de que modo a légica da influéncia e da performance afeta a credibilidade e a
legitimidade politica dos candidatos?; e (3) em que medida a visibilidade digital pode ser interpretada como um
novo recurso de poder politico? A contribuicdo do estudo reside em propor uma leitura critica da plataformizacao
da politica brasileira, evidenciando a articulacdo entre visibilidade midiatica, emog¢do e conversdo simboélica em
votos, contribuindo para o campo da Comunicacao ao integrar perspectivas da ecologia das midias, dos regimes de
visibilidade e das dinamicas algoritmicas.

O texto esta organizado em diferentes secGes que tratam de aspectos essenciais sobre o impacto das
redes sociais nas eleicdes. Explora-se como a visibilidade nas plataformas online é construida e manipulada por
candidatos e estrategistas, destacando-se as dindmicas que governam essa exposicdo. Ademais, é discutida a
maneira pela qual as redes sociais permitem a rapida ascensao de figuras politicas, utilizando exemplos recentes que
ilustram o fenémeno da influéncia digital em campanhas eleitorais. A analise é aprofundada quanto a relevancia
das métricas de engajamento, como curtidas e compartilhamentos, e ao papel dessas métricas na legitimacdo do
sucesso das campanhas, em aproximacao epistemoldgica a abordagem dos métodos digitais por meio de social
listening (Angeluci; de Farias, 2024).

Examina-se, ainda, como os algoritmos das plataformas digitais moldam a visibilidade dos contetidos e
influenciam o comportamento dos usudrios, impactando diretamente nas estratégias de exposicao dos candidatos.
Por fim, sdo apresentadas reflexdes sobre o uso de polémicas e de estratégias de marketing digital nas campanhas
eleitorais contemporaneas, evidenciando-se como esses elementos tém sido cruciais para a conversao de visibilidade
em votos.

Materiais e Métodos

A pesquisa adota uma abordagem qualitativa, de carater exploratério e interpretativo, combinando revisao
bibliografica (Flick, 2009) com anélise de dados digitais obtidos com métodos digitais por social listening (Angeluci;
de Farias, 2024). O desenho metodolégico baseia-se na coleta e interpretagdo de contetidos publicados em plataformas
como X (antigo Twitter), Instagram, TikTok e Facebook durante o ciclo eleitoral de 2024, utilizando a ferramenta
Stilingue para monitorar mengdes e interacdes relacionadas a candidatos e eventos politicos. Foram observadas
tendéncias de visibilidade e engajamento em torno de casos emblematicos, como os de Pablo Marcal e Jodo Campos,
permitindo identificar padrdes de viralizagdo, polémica e performance digital, permitindo compreender padrdes
e tendéncias que moldam a percepcao ptblica. A operacionalizacdo conceitual articula trés dimensdes analiticas
principais: (i) visibilidade, entendida como a capacidade de ser visto e reconhecido nas plataformas digitais; (ii)
influéncia, associada a credibilidade percebida e a capacidade de mobilizar interacdes e afetos; e (iii) conversao,
compreendida como o processo de transformacdo simbdlica da exposi¢do em legitimidade politica e votos.

Essa triangulacdo entre teoria, analise de dados digitais e estudo de casos contribui para ilustrar como
os algoritmos e os regimes de visibilidade atuam como mediadores na construcdao de autoridade e de presenca
politica no ambiente online, ndo apenas descrevendo a influéncia das redes na politica, mas também entendendo os
mecanismos que sustentam a légica da visibilidade digital e sua relacdo com a tomada de decisao eleitoral.

Visibilidade e legitimidade nas midias digitais

Pode-se inferir que vivemos em um regime de hipervisibilidade cuja maxima é quem nao é visto - sobretudo
nas midias digitais - ndo é lembrado: “visibilidade é pressuposto de existéncia publica” (Silva; Baldissera, 2021,
p. 161) e, dessa forma, ndo é isenta de disputa estratégica. Portanto, administrar a visibilidade midiatica é uma
necessidade estratégica para marcas, organizacoes, individuos e pessoas publicas que vivem da prépria imagem ou,
ainda, uma imposicao da creator economy. Por creator economy entende-se um ecossistema de negocios, servicos e
funcdes voltado aos criadores de contetido, no qual influenciadores digitais produzem materiais, cursos, mentorias
e consultorias, transformando-se em marcas e comercializando produtos ou servicos. Essa dindmica se baseia na
premissa de que todos nos tornamos produtos, cuja visibilidade é condicdo essencial para atrair atengdo e gerar
legitimidade, seja na esfera do hobby ou no ambito profissional. Assim, a creator economy promove formas de
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monetizacdo direta a partir do ptblico, ampliando a influéncia, a visibilidade e o impacto dos criadores em seus
respectivos campos de atuagao.

A visibilidade midiatica digital (Terra, 2024) e a legitimidade estdo interligadas, especialmente no contexto
atual em que as redes sociais e as plataformas digitais desempenham um papel crucial na formacdo da opinido
publica e na construgao de identidades. Visibilidade midiatica digital refere-se a capacidade de individuos, grupos
ou instituicdes de serem vistos e ouvidos na esfera digital. Isso envolve a exposicao em plataformas como redes
sociais, blogs, podcasts e outros meios digitais, em que a presenca e a interacao sao fundamentais para alcancar um
publico amplo.

Por outro lado, legitimidade diz respeito a aceitacdo e ao reconhecimento de uma entidade, acdo ou
ideia como valida e autoritaria. No contexto social e politico, a legitimidade é muitas vezes obtida por meio de
fatores como reconhecimento institucional, conformidade com normas sociais e favorabilidade ptiblica. Assim, a
visibilidade midiatica digital atua como um fator essencial na construcdo e manutencdo da legitimidade, enquanto
a legitimidade proporciona uma base que pode potencializar a visibilidade e a influéncia no ambiente digital.

Vamos nos centrar na questdo da visibilidade. Campanella dedica suas andlises na gestdo - possivel de
ser feita - dos regimes de visibilidade. Tal acao se situa no campo das negociacGes que usudarios de midias sociais
empreendem de maneira a conseguirem exposicao, visibilidade e, em casos ligados a figuras influenciadoras, publicas
ou celebridades, e monetizagao. O autor (Campanella, 2023, p. 4) destaca que o sujeito conectado - empreendedor de
si - submete-se a dataficacdo com fins de obten¢do de vantagens econémicas.

Para Banet-Weiser (2018), estariamos falando de uma economia da visibilidade que se caracteriza como
um ecossistema midiatico simultaneamente tecnol6gico, econémico e cultural, orientado a acumulacdo de métricas
como visualizacgoes, cliques e curtidas. Nesse ambiente, disputas politicas e simbdlicas se desenrolam por meio de
estratégias que buscam maximizar exposi¢ao, atencao e destaque ptiblico (p. 2).

Ja Scheid explica que a visibilidade de uma organizacdo é composta, nos meios online, por:

(...) tudo aquilo que circula sobre ela, ou seja, ndo limita-se ao que ela opta por tornar
visivel, j& que nesses ambientes um niimero maior de usudrios tém possibilidade de
veicular e ampliar a circulacdo de informacGes. O fenomeno da visibilidade também
implica o processo que torna algo visivel, as l6gicas do meio e as estratégias dos atores
(Scheid, 2021).

Assim, o que as organizacoes, individuos, influenciadores ou pessoas ptiblicas - em evidente estratégia de
visibilidade digital - fazem é angariar validade ou autoridade por meio do reconhecimento decorrente de exposicao
midiatica, garantindo credibilidade e legitimidade dos seus ptiblicos e audiéncias.

Logica da influéncia digital

Para garantir a autoridade, reconhecimento, credibilidade e reputacdo necessarios, os candidatos e a politica
- de uma maneira geral - se valem da l6gica da influéncia digital como forma de consolidacao. Tal 16gica se compde
por um conjunto de fatores que contribuem para a construgdo de uma persona digital, a ver:
* Autenticidade (contetidos, formatos ou maneiras originais de se colocar digitalmente) e transparéncia
(honestidade que favorece a conexdo pessoal ou prestacao de contas);
» Engajamento (respostas e interacdes com as audiéncias fazem com que estas se sintam reconhecidas
e valorizadas);
»  Contetido frequente (para manter a atencao da audiéncia);
»  Plataformas Diversificadas (respeitando-se as suas peculiaridades de formatos e linguagens);
» Algoritmos e visibilidade (conteidos que gerem engajamento tendem a ser mais promovidos pelos
algoritmos e, consequentemente, aumentam a visibilidade daquele agente);
* Colaboragdes e parcerias (com outros influenciadores e criadores de contetido, com marcas, com
partidos, coligacdes etc. ajudam a expandir o alcance e a visibilidade);
* Dados e analises (entendimento do comportamento e das reacdes da audiéncia, da Opinido Publica e
da midia com fins de performance, revisdo de estratégias e reinicio do processo).
Esses elementos formam um ecossistema dindmico em que a influéncia é construida, mantida e adaptada,
respondendo rapidamente as mudancas nas preferéncias do ptiblico e nas tendéncias digitais.
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Para Rocha, a utilizacdo das plataformas digitais para fins eleitoreiros deve ser cada vez mais comum e
tém ganhado forca:

A apropriacdo das ferramentas utilizadas pela industria da influéncia em elei¢des é um
fend6meno que vem tomando proporcoes cada vez maiores. O vereador mais votado em
Sao Paulo é um jovem influenciador bolsonarista, Lucas Pavanato (PL). Em Campinas,
outro influenciador foi o segundo vereador mais votado, Vinicius de Oliveira (Cidadania).
(Rocha, 2024)

A pesquisadora ressalta que o ferramental digital ajuda a evidenciar figuras de maneira distinta e, talvez,
até com mais poténcias do que as ja conhecidas maquinas partidarias:

Diferentemente da légica empregada pelas maquinas partidarias, as ferramentas da
industria da influéncia sdo capazes de catapultar rapidamente figuras para a politica
nacional. Politicos como Nayib Bukele, em El Salvador, Javier Milei na Argentina, e
Jordan Bardela na Franga sdo os exemplos mais recentes e conhecidos nesse sentido.
(Rocha, 2024)

Diante desse cenario, fica evidente que a légica da influéncia digital tem se consolidado como uma
ferramenta fundamental no campo politico, redefinindo a forma como candidatos constroem suas imagens e se
conectam com o eleitorado. A ascensdo de figuras politicas impulsionadas por estratégias digitais demonstra que
o0 ecossistema da influéncia ndo apenas complementa as tradicionais estruturas partidarias, mas também pode
supera-las em alcance e impacto. Assim, a medida que as plataformas digitais se tornam cada vez mais centrais no
debate ptiblico, compreender e dominar seus mecanismos sera essencial para qualquer agente politico que deseje se
destacar e permanecer relevante no cendrio contemporaneo.

Conversao e performance

Na midia digital, o éxito é medido pela performance volumétrica. Sdo as curtidas, os comentarios, as
replicacOes e, consequentemente, o burburinho que impactam e legitimam o sucesso de uma agao ou campanha
de comunicagdo. Campanella reforca que é do préprio perfil a responsabilidade de gerir seu regime de exposicao e
visibilidade: "(...) os préprios usuarios sdo responsaveis por se tornarem visiveis e reconheciveis online" (Campanella,
2023, p. 5).

Da Empoli (2022) salienta a capacidade que as redes digitais e seus estrategistas, chamados por ele de
“engenheiros do caos” (p. 20), tém de mudar "(...) a natureza do jogo democratico" (id. ibid.), se valendo da tdnica
do engajamento e do imediatismo.

Para além de uma nova dindmica que convence e passa do ambito dos seguidores para se converter em
votos, o autor reforca que ndo estamos tratando da Internet como um instrumento democratico ou sinénimo de
participacdo, mas sim, de controle que capta uma quantidade de dados e os utiliza para fins comerciais e politicos
(Da Empoli, 2022, p. 54). Em suma, o modus operandi das redes impde uma logica que quantifica o comportamento
humano por meio do digital. Mensuracdo e performance ditam as regras para organizacGes e seus processos
comunicacionais, pela obrigatoriedade da quantificacdo e rastreamento de tudo o que € feito e proposto. A logica
de conversdo e performance nas midias sociais digitais combina uma compreensao das audiéncias com o uso de
dados para otimizar continuamente estratégias. E uma abordagem que exige anélise constante e adaptagio para
maximizar o impacto e o valor gerado pelas redes sociais. Como argumenta O’Neil (2020), a economia de dados
privilegia sistemas capazes de prever e influenciar comportamentos coletivos a partir de perfis estatisticos, ainda
que isso implique generalizagdes imprecisas sobre individuos — logica que sustenta praticas contemporaneas de
microtargeting eleitoral.

Logica das plataformas e dos algoritmos

A logica da plataforma digital refere-se a forma como as redes sociais e outras plataformas online organizam
e distribuem contetdo, priorizando, em tese, a experiéncia do usuario (sabemos que h4, também, interesses
comerciais das proprias empresas donas das plataformas em jogo) e o engajamento. Essa logica é fortemente
mediada pelos algoritmos, que analisam dados de comportamento dos usuarios para determinar quais postagens
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sdo mais relevantes e merecem destaque. Os algoritmos dao preferéncia a contetidos interativos que culminam nas
métricas chamadas de vaidade, tais como as curtidas, os comentarios e os compartilhamentos, criando um ciclo
em que contetidos populares ganham mais visibilidade. Esses circulos de popularidade e visibilidade podem levar
a formacao de bolhas informativas (Pariser, 2012) e a promocao de contetidos polarizadores.

Campanella (2023, p. 24) aborda como os criadores sdo valorizados pelo algoritmo por sua capacidade de
reter 0s usudrios por mais tempo na plataforma e de fazé-los retornar para assistir a mais videos. Ou seja, quanto
mais tempo passamos em um perfil ou assistindo a um tipo de contetido, "mais do mesmo" a plataforma vai nos
ofertar. Embora enquanto usudarios ndo tenhamos controle daquilo que nos sera apresentado em nossos feeds das
midias sociais, perfis profissionais supdem conhecer mais a fundo a légica das plataformas e dos algoritmos e
dominam melhor esses regimes de visibilidade e exposicao. Magalhdes (2019 apud Campanella, 2023, p. 24) afirma
que as plataformas produzem um “regime algoritmico de visibilidade” no qual se espera que os usudrios finais
produzam determinadas praticas midiaticas, embora ndo tenham acesso aos recursos infraestruturais da plataforma
responsaveis pela leitura e metrificacdo das acdes dos usudrios".

O algoritmo ndo entende se o teor do contetido é bom ou ruim. Assim, Janones (2023, p. 562) nos alerta de
que "(...) O unico parametro do algoritmo é se aquilo que foi publicado gera engajamento, se provoca uma reagao
qualquer no usudrio". Adicionalmente, o autor ainda aponta que muitos usudrios se valem exatamente daquilo que
gera repercussao, polémica e boca a boca para aparecer no meio digital e gerar desdobramentos: "'Falem mal, mas
falem de mim/, essa maxima nunca foi tao verdadeira" (Janones, 2023, p. 596).

Nessa logica de retencao a que somos submetidos nas plataformas sociais digitais, a estética simples, dita
amadora, pode ser um diferencial, contrapondo-se as producdes de padrao hollywoodiano, ou ainda, ao padrdo
Globo, conforme nos sinaliza Janones: “Quanto mais caseiro, mais o algoritmo vai possibilitar a entrega e mais
visualizacdes vocé terd. E exatamente a mesma légica da foto profissional versus a foto informal. Mais do que ndo
exigir a perfeicdo, as redes sociais, principalmente o Facebook, repudiam a perfeicao” (Janones, 2023, p. 280).

Janones (2023) também defende que a figura do lider (ou do candidato) deve ser central, sendo a “estrela de
sua rede", falando de assuntos sob uma perspectiva propria (2023, p. 320). E ele reforca a questdo da figura que se
torna martir e, por consequéncia, consegue mobilizar votos:

Outro dilema é que as redes sociais s valorizam a figura do her6i, do influencer, do
mito (e vao se aprofundar cada vez mais nisso). Enquanto a democracia privilegia as
instituicOes, as redes estimulam o personalismo e beneficiam o individuo que se vende
como salvador da pétria. E o lugar da selfie, do post em primeira pessoa, da exposicdo da
vida em seus aspectos mais intimos (Janones, 2023, p. 1430).

A légica das plataformas e dos algoritmos redefine a dindmica da comunicacdo digital, priorizando o
engajamento e a personalizacdo do contetido. Esse modelo favorece figuras carismaticas e contetidos polarizadores,
criando ciclos de visibilidade que impactam diretamente a esfera publica.

Eleicao como produto midiatico

Nossos objetos de analise, nesse artigo, se localizam em exemplos oriundos das campanhas eleitorais de
2024 as prefeituras e camaras municipais. No entanto, com o intuito de nos ajudar a justificar o movimento do
quanto a politica se aproxima do entretenimento e das vitrines midiaticas, recuperamos Beiguelman ao se referir a
estratégia macica de Jair Bolsonaro, entdo presidente da Republica, no uso das midias sociais como mecanismo de
exposicao e relacionamento com seus apoiadores:

(-.) Nas redes sociais, o presidente deixa claro que elas ndo foram apenas meios de
acesso ao poder. Mais que veiculos de comunicacdo pessoal, as redes sdo seu principal
canal institucional e o lugar de construgdo de sua imagem. Imagem que € a linguagem
pela qual esté sendo escrita a historia oficial do seu governo (Beiguelman, 2021, p. 175).

Han também alerta sobre o qudo mididticas se tornaram as eleicOes e as suas campanhas na
contemporaneidade:
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(..) Quem melhor se puser em cena é quem ganha a eleicdo. O discurso degrada-se em show
e propaganda. Contetidos politicos tém um papel cada vez menor. A politica perde, desse
modo, sua substancia, erodida em uma imagem telegrafica da politica (Han, 2022, p. 30).

As campanhas eleitorais contemporaneas se moldam cada vez mais as dindmicas do entretenimento e da
légica midiatica, em que a construcdo da imagem e a performance nas redes sociais se tornam elementos centrais. O
discurso politico cede espaco ao espetaculo, e vencer uma elei¢do pode depender da capacidade de atrair e manter a
atencdo do publico. Nesse contexto, a politica se torna um produto midiético, explorando estratégias de engajamento
digital e transformando a disputa eleitoral em uma verdadeira batalha pela visibilidade.

Analise e discussoes

Nossa analise se localizou em duas figuras politicas de polos diferentes, nas elei¢des de 2024: Pablo Margal,
que concorreu a Prefeitura de Sdo Paulo; e Jodo Campos, prefeito reeleito de Recife. Marcal se colocava como
alternativa fora do sistema por ser empresario, influenciador digital e coach de desenvolvimento pessoal. Concorreu
a Prefeitura de Sdo Paulo pelo Partido Renovador Trabalhista Brasileiro (PRTB) e sua campanha teve destaque
tanto pelo uso intensivo de redes sociais. Jodo Campos, do Partido Socialista Brasileiro (PSB), é engenheiro civil
e filho do ex-governador de Pernambuco, Eduardo Campos. Em 2024, foi reeleito prefeito de Recife ja no primeiro
turno, com cerca de 78,11% dos votos validos e mantendo forte presenca nas redes sociais.

Fabio Vasconcelos, professor da Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ), falou, no podcast Café
da Manha (parceria da Folha de Sdo Paulo e Spotify), que o entdo candidato Pablo Marcal (PRTB) tem o dominio
do que ele chama "gramatica do algoritma", isto é, fazendo com que a polémica, os memes, os temas sensiveis,
as brigas e as discussdes sejam a tonica do seu conteido digital, arregimentando atencdo, visibilidade, curtidas e
cobertura, tanto da midia social, quanto da midia tradicional.

Ao realizar a busca do termo “Marcal” na plataforma Stilingue, que processa dados de Social listening
(Figura 1), fazendo um levantamento de publicacdes em diversas midias sociais como Instagram, X (Twitter) e
Facebook, pode-se perceber que o nome do candidato em questdo era pouco mencionado até o més de agosto,
quando se deu o inicio da campanha eleitoral de 2024. A partir dai, o candidato comeca a ter um volume alto de
publicacdes citando seu nome, o que endossa a ideia da utilizacdo da logica algoritmica a seu favor, conforme
imagem a seguir.

Nesse mesmo periodo, a publicacdo que obteve o maior nimero de comentarios citando “Margal”, foi uma
publicacdo do Instagram da Globo News (Figura 2), com 66 mil comentarios, citando Pablo Marcal como uma das
fontes de fake news sobre as acGes realizadas no Rio Grande do Sul durante a tragédia ambiental das enchentes.

A apropriacdo algoritmica do candidato Pablo Marcal entrou em uma repercussdo ainda maior quando
o candidato implementou uma estratégia de "cortes" de trechos de videos do mesmo na campanha eleitoral de
2024 no Tiktok e Instagram, visando a viralizacao de contetidos nas redes sociais. Ele incentivou seguidores a
extrair trechos impactantes de seus discursos e entrevistas, promovendo competicdes com prémios para aqueles
cujos videos alcangassem maior engajamento, segundo Caetano (2024) em matéria publicada no Estaddo. Essa
abordagem explorou a légica dos algoritmos, que priorizam contetidos com alta interacdo, ampliando sua visibilidade
online. Contudo, essa pratica levantou questionamentos legais, resultando na suspensao de seus perfis em diversas
plataformas por determinacdo da Justica Eleitoral, devido a possiveis irregularidades na campanha. A repercussao
dessa logica foi matéria de varios veiculos, conforme podemos observar no compilado de noticias na sequéncia
(Figura 3).

Figura 1 - Busca pelo termo “Marcal” no periodo de novembro de 2023 a novembro de 2024

Fonte: Stilingue
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Figura 2 - Publicacdo da GloboNews no Instagram

globonews & - Seguir

Audio original

fnews globonews & Ec 76 sem
FAKE NEWS — O ministro-chefe da
Secretaria de Comunicacéo, Paulo
Pimenta, acionou a Policia Federal e
Advocacia-Geral da Unido contra fake
news sobre o Rio Grande do Sul. As
informacdes sdo de @natuzanery e

Segundo Daniela, o ministro da Justica,
Ricardo Lewandowski, j& recebeu oficio
e o documento foi encaminhando a
direcdo-geral da PF na noite desta
terca-feira (7).

|

: K - Uma das noticias inveridicas diz que
Edicao NATUZA: GOV, ACIONA PF E AGU CONTRA FAKE NEWS SOBRE RS caminhdes de doac¢des estavam sendo

das18h # piitaros se irritam com des nformagho que atrapalha salvamentos

barrados porque nao tinham nota fiscal.
Natuza: governo aciona PF e AGU contra “Isso partiu de um endereco certo. Isso
fake news sobre RS; coach disseminou partiu de um coach, chamado Pablo
mentiras sobre o trabalho de resgate Margal, que postou um video contando

ncea mantira” dicen Nabiza

Qesmil Q V N

ynar comentario... @

Fonte: Instagram

Figura 3 - Compilado de algumas noticias sobre a estratégia dos cortes realizados por Marg¢al nos veiculos de imprensa

G O Globo

Empresa de Marcal pagou R$ 14 mil a influenciador em
campeonato de cortes em abril

Repasse ocorreu apos filiacdo do empresario ao partido Democracia Cristé, antes de
migracdo para o PRTB, enquanto ele preparava candidatura a prefeitura de

@ UOL Noticias
Império de views: fabrica de cortes de Margal abre novo
capitulo na eleicao

Um video, milhares de "cortes”. Pablo Marcal (PRTB) saiu derrotado das eleicbes para
prefeito em S&o Paulo, mas construiu uma maquina de campanha nas redes

@# CNN Brasil

Justica Eleitoral mantém suspensas contas de Pablo Marcal
nas redes sociais

Acéo para derrubar as redes de Marcal partiu da candidata Tabata Amaral (PSB)

BB Brasil de Fato
Justica da cinco dias para Marcal explicar uso indevido das
redes sociais

O Tribunal Regional Eleitoral de Sao Paulo (TRE-SP) deu cinco dias para o candidato a
Prefeitura de S&o Paulo, Pablo Marcal (PRTB), explicar o uso indevido

Fonte: Google (compilado pelos autores)
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A polémica parece ser o elo que une as campanhas dos agentes influenciadores da politica. A esse respeito,
Lindstrom ao comparar o sexo com a polémica em termos daquilo que ganha visibilidade, fala:

Mas a pergunta permanece: é 0 sexo que esta vendendo, ou € a polémica? As evidéncias
apontam para a polémica. E claro, o sexo, que estd inerentemente ligado a nossa
sobrevivéncia como espécie, é poderoso por si s, no entanto, em muitos casos, é a
atencdo que pode ser mais eficaz do que o proprio contetido sugestivo. E, embora sexo
e polémica estejam, pelo menos no mundo da publicidade, inseparavelmente ligados,
quando o assunto é saber o que realmente influencia nosso comportamento e o que nos
faz comprar, a polémica pode muitas vezes ser o fator mais forte (Lindstrom, 2017, p. 95).

Muitos dos politicos, candidatos e envolvidos nas eleicGes parecem se amparar no territorio da polémica.
Beto Vasques, professor entrevistado pela Folha de S. Paulo (Albuquerque, 2024), afirma que Pablo Marcal, por
exemplo, se vale do método PTE - polémica, treta e engajamento - e acaba por encontrar eco naquilo que Da Empoli
corrobora que gera clique e manutencao do usuario por ali. Este tltimo evidencia, ainda, a tatica dos "complos"
(2022, p. 78), que funcionam nas redes sociais justamente porque provocam fortes emogoes, polémicas, indignacao
e raiva que, por sua vez, geram cliques e mantém os usuadrios ali.

Vasques discute que tal método (PTE) se configuraria como "(...) uma tatica pensada
para disputar a disponibilidade mental das pessoas em um mundo da economia da
atencdo, onde todos estdo sendo bombardeados por milhdes de estimulos o tempo todo"
(Albuquerque, 2024).

Segundo Luiz Bueno, coordenador do Nucleo de Filosofia Politica do Laboratério de Politica,
Comportamento e Midia da PUC-SP, em entrevista ao Estaddo e a Radio Eldorado (2024), a atuacdo de Pablo
Margal foi de um agente que ndo opera na loégica da politica, mas sim, na das redes, da influéncia, em algo que ele
chama de "vale-tudo".

Esse “vale-tudo” torna-se evidente ao observar o pico de mencoes ao termo “Marcal” nas midias sociais
entre novembro de 2023 e novembro de 2024. Segundo anélise realizada na plataforma Stilingue, o ponto maximo
de repercussdo ocorre em 16 de setembro de 2024, data em que o candidato José Luiz Datena agride Pablo Marcal
com uma cadeirada durante um debate transmitido pela TV Cultura. O episédio gerou ampla repercussdo tanto
nas midias sociais quanto nos veiculos de comunicacdo, sendo que o post de maior engajamento nesse periodo
foi publicado pela Jovem Pan News, que relatou o ocorrido e alcancou 213 mil curtidas no Instagram, conforme
ilustrado na Figura 4.

Ja Jodo Campos, prefeito eleito do Recife, no primeiro turno, utilizou-se de uma estratégia digital bastante
similar a de um influenciador digital e de uma marca para obter resultados de visibilidade, desejo, proximidade e,
no final das contas, de conversdo de sua base em votos efetivos. A Figura 5 evidencia um usuario que se diz fa do
prefeito recebendo uma caixa repleta de material de campanha. O tiktoker faz um video de #recebidos, tal e qual se
fosse uma marca mandando produtos para consumo.

A andlise dos casos examinados evidencia que as campanhas eleitorais de 2024 no Brasil incorporaram
plenamente a légica das plataformas digitais, em que a visibilidade e o engajamento sdo tratados como métricas
de poder simbdlico e politico. No entanto, vale lembrarmos O’Neil (2020, p. 264) que argumenta que a economia
de dados premia quem melhor converter informagdes em lucro, intensificando a predicdo de riscos coletivos e
estimulando a coleta cada vez maior de dados, ainda que isso produza distor¢des na avaliacdo de individuos.

Observa-se que candidatos como Pablo Marcal exploraram o potencial algoritmico das redes sociais para
transformar polémicas em atencdo e atencdo em influéncia, convertendo-se em agentes de circulagcdo continua
de discursos e afetos. Essa dinamica reforca a tese de que a politica digital se rege por regimes de visibilidade
em que o engajamento emocional - especialmente a indignacao e a controvérsia - funciona como principal vetor
de amplificacdo. Por outro lado, o caso de Jodo Campos ilustra a apropriacao profissionalizada da estética e das
estratégias tipicas da industria de influéncia, demonstrando que a personalizacdo da comunicacdo e o apelo a
autenticidade fortalecem a identificacdo com o eleitorado.

A légica da influéncia digital apoia-se em infraestruturas algoritmicas que organizam, classificam
e priorizam contetidos segundo interesses econdmicos e meétricas de desempenho. Como argumenta O’Neil
(2020), tais sistemas ndo sdao neutros: ao converter dados comportamentais em previsoes e lucros, passam a
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Figura 4 - Publicacdo da Jovem Pan News no Instagram

@ jovempannews # - Seguir
k' Audio original

jovempannews & 5
Imagens inéditas, exibidas na edi¢do do
Jornal da Cultura desta segunda-feira
(16), mostram os bastidores do debate
dPNEWS 3 dos candidatos a Prefeitura de Sdo
Paulo da TV Cultura deste domingo
(15), ap6s a agressao de José Luiz
Datena (PSDB) ao dar uma ‘cadeirada’
em Pablo Marcal (PRTB).

Na sequéncia, Marcal aparenta sentir
dores, mas volta ao pulpito e confirma

ao mediador do evento, Ledo Serva, de
que estava apto e pronto para seguir
com o debate, assim como os outros
candidatos - com excecdo de Datena
que foi expulso.

CONCORDANDO EM SEGUIR COM O *A Jovem Pan, material foi cedido pelo
DEBATE APOS AGRESSAO, MAS DESISTE Jornalismo da TV Cultura.

Ranradiiria: TV Culbhora

Qazmit Q YV

Fonte: Instagram

Figura 5 - Tiktoker recebe materiais de campanha de Jodo Campos e transforma a agdo em #recebidos na plataforma

8

orlandeteleai -2024-10-3

@Jodo Campos...

Fonte: Perfil de Orlande Tereal no Tiktok (https:/www.tiktok.com/@orlandetereal/video/7421593441567542534? r=1&_
t=8qO600SrLny)
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modelar decisGes coletivas em larga escala, frequentemente por meio de categorias estatisticas que simplificam
individuos e operam sem transparéncia. No contexto eleitoral, essa dindmica favorece estratégias de segmentacao
e persuasao personalizada, deslocando a disputa politica para o terreno da engenharia de visibilidade e da predicao
comportamental.

Consideracoes finais

As eleicdes contemporaneas estdo sendo moldadas por dindmicas midiaticas, em que a comunicagdo
digital desempenha um papel central (Saad, 2015). Candidatos utilizam midias sociais e plataformas on-line para
promoverem a si proprios e as suas mensagens, em uma constante formatacdao dos discursos e linguagens para
atrair o ptblico. A cobertura midiatica ndo apenas informa, mas também se vé compelida a tratar das narrativas e
acontecimentos das redes. A logica das plataformas permite segmentacdo de audiéncias, coleta de dados e tomada
de decistes baseadas em performances.

Janones (2023) é categérico ao afirmar que ndo existe genialidade de A ou B em relagdo a sua exposicao
nas redes sociais, mas sim, um manual a ser seguido (p. 540), uma receita que inclui foco na pessoa (p. 320),
falas auténticas, estética simples (p. 280), cobertura de temas como se fosse uma novela (p. 418) e a capacidade
de conseguir pautar as redes (p. 549). Portanto, acreditamos que os candidatos que tiveram é&xito em termos de
conversdo de votos e mesmo aqueles com sucesso de visibilidade, se utilizam da logica das redes e dos algoritmos
para se exibir e pautar os debates nas redes e na imprensa. Quem corrobora com esse pensamento é Rocha (2024):
saber utilizar a l6gica das redes, pode "catapultar” uma figura de tal maneira que as tradicionais maquinas partidarias
ja ndo conseguem mais.

Retomando a nossa premissa no titulo do artigo, arriscamo-nos a dizer que a légica da influéncia ajuda a
dar visibilidade midiatica, impulsionando a confianca e, como consequéncia, tudo isso pode se converter em votos
ou, ao menos, em lugares de prestigio, destaque exposicao e notoriedade. Tais achados indicam que a arena eleitoral
contemporanea se estrutura menos em torno de programas ou ideologias e mais em torno de performances visuais
e interacionais, mediadas por algoritmos que privilegiam o que é mais comentado e compartilhado. A principal
contribuicdo analitica do estudo reside, portanto, em demonstrar como a visibilidade digital se converte em uma
nova forma de capital politico, deslocando o eixo da legitimidade democratica para os circuitos de popularidade
mediados pelas plataformas.
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