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Resumo: Este artigo busca identificar as aproximagdes do estilo retérico de
Jair Bolsonaro em suas falas publicas com o discurso populista durante a
pré-campanha para as eleicdes majoritarias de 2018 através dos videos
publicados em seu canal do YouTube, Bolsonaro TV. Nossa analise
identificou que trés dos quatro vocabularios especificos podem ser
associados com o que a literatura académica entende como discurso
populista tanto pela frequéncia dos termos utilizados quanto por suas
correlacdes. Apesar de o conceito de populismo nédo ser ponto pacifico na
literatura, nossa analise mostra que a estratégia posta em prética pelo
candidato priorizou vocabulario e ideias que encaixam com as definicBes e
conceitos atualmente entendidos como discurso populista.
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Abstract: This article seeks to identify the approximations of the rhetorical
style of Jair Bolsonaro in his public speeches with the populist discourse
during the pre-campaign for the majority elections of 2018 through the
videos published in his YouTube channel, Bolsonaro TV. Our analysis
identified that three of the four specific vocabularies can be associated with
what the academic literature understands as populist discourse both by the
frequency of terms used and by their correlations. Although the concept of
populism is not a clear point in the literature, our analysis shows that the
strategy put into practice by the candidate prioritized vocabulary and ideas
that fit the definitions and concepts currently understood as populist
discourse.
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1. Introducéo

7

Este artigo € o resultado da analise de mais de sete horas de discursos
coletados entre Marco e Agosto de 2018 do entdo pré-candidato a presidéncia da
Republica Jair Bolsonaro publicados em seu canal oficial no YouTube, a Bolsonaro
TV. Aqui, nos debrucamos sobre as conexdes de seu discurso com os atributos que
caracterizam o discurso de teor populista conforme a literatura de referéncia.

No dia de sua diplomacao, Jair Bolsonaro afirmou que “o poder popular ndo
precisa mais de intermediacdo, as novas tecnologias permitiram uma relacéo direta
entre o eleitor e seus representantes”. Aparecem aqui dois aspectos do populismo
sugerido por Edward Shils — a supremacia da vontade do povo e a relagéo direta
entre o povo e o governo (WORSLEY, 1969). Partindo da premissa de que
candidatos possuem desempenho eleitoral distintos apesar da presenca online,
indagamos quais aspectos singulares do estilo discursivo do candidato eleito
potencializaram sua atuacdo. As midias digitais possibilitam uma reducdo de
distancia entre o cidaddo comum e politicos, porém esta concretizacdo nao diz
respeito a tecnologia, mas a diferentes formas de sua apropriacdo pela sociedade
civil (GOMES, 2005).

Nesse sentido, buscamos identificar aspectos discursivos do estilo politico ndo
convencional de Jair Bolsonaro que desenharam sua campanha no contexto de
politica midiatizada do século XXI. Revisitando o conceito de populismo (CONAVAN,
1999; LACLAU, 2011; ARDITI, 2004; WAISBORD, 2013; MUDDE, 2004),
procuramos compreender a relacdo entre o estilo retérico encenado pelo presidente
e as diferentes articulacdes do discurso populista, reconhecendo a impossibilidade
de estabelecermos qualquer pureza conceitual devido a elasticidade do conceito.

Neste estudo, escolhemos analisar parte dos mais de 520 videos de diferentes
formatos, duracdo e contetudo da Bolsonaro TV, canal do YouTube inaugurado em
setembro de 2017, com 90 milhdes de visualizacbes e mais de 1,4 milhdo de
inscritos. Vale destacar que o uso de programas proprios de radio ou TV por lideres
politicos ndo é uma estratégia recente (FRAJMAN, 2014; HAUSSEN. 1996), porém
o carater inovador se encontra na utilizacdo deste meio. Anteriormente, o YouTube
era apenas secundario como midia para comunicacdo de campanha, (ALDE, 2011,
p. 37): “ferramenta fundamental de media¢cdo com a TV, pois muitos procuram rever

no YouTube momentos marcantes exibidos na televisdo, que passaram a ser
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comentados na Internet, que se torna uma caixa de ressonancia para episédios
audiovisuais”. Para Kreiss (2015), uma plataforma que “estabelece uma variedade
de conteudos estratégicos para uma campanha, como videos inspiracionais”
(KREISS, 2015, p. 126, traducdo nossa). Analisaremos contetddo e linguagem,
aliados ao referencial bibliografico, dos quais levantaremos o universo das palavras
mais citadas e suas correlacdes, para buscarmos compreender 0s recursos e
operacoes retdricas utilizados com base no amplo conceito de populismo.
Compreender as estratégias retéricas no ambiente online e as contingéncias
das apropriacdes de tecnologias feitas por campanhas eleitorais € um passo
importante para uma andlise mais aprofundada das potencialidades e limitacdes na

utilizacao destas tecnologias por candidatos, partidos e governantes.

2. A disputa por um conceito

Muito embora a ideia de “mediatizacado” seja recente, a légica que modula as
praticas politicas neste processo jA estava presente tanto nas aglomeracdes
massivas de operarios como nas repercussdes dos discursos feitos por liderancas
trabalhistas transformadas em lideres de massa, comum dentro da tradicdo
brasileira marcada pelo “trabalhismo”. A popularizacdo de liderangas na Ameérica
Latina com estratégias como a transformacdo dos comicios em grandes cerimdnias
realizadas em estadios de futebol realizadas por Getulio Vargas no Brasil e Perén na
Argentina, foi importante na transformacdo de um politico elitista e autoritario em
lider de massa. No entanto, estas praticas foram colocadas em uma caixa obscura
denominada “politica populista” e, a partir de entdo, pouco se discute sem conotacéo
pejorativa ou condenacdo ética acerca do estilo que permeou (e permeia) as
liderancas, como a forma de vestir, comer e falar para multiddbes em grandes
comicios e em programas em meios de comunicac¢do de massa.

Modulado em formas n&o mediadas por partidos na reivindicagcdo de
legitimidade suprapartidaria e centrados no contato direto do lider com a massa,
lideres carismaticos ao longo da histéria prometem romper com a rotina das
instituicbes burocréaticas e transformar a politica. Paradoxalmente, essas praticas
discursivas foram facilitadas e amplificadas por meios de comunicagcdo, como 0

radio, num primeiro momento, € mesmo jornais impressos, num segundo, com 0 uso
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abusivo de fotografias, processos comunicativos responsaveis por ajudar a tornar
presentes vozes e imagens destas liderancas no corpo social de uma nagéo
configurando assim um imaginario social. Marilena Chaui argumenta que “a
competicdo publica ndo se faz entre partidos, ideologias ou candidatos, mas entre
imagens que disputam valores como ‘credibilidade’, ‘confiabilidade’,
‘respeitabilidade’, ‘inovagao’, ‘prestigio” (CHAUI, 1992, p. 386). Em todo o espectro
politico, a imagem foi fundamental e os lideres politicos carismaticos costumam
possuir dominio das ferramentas retéricas e conhecimento sobre mecanismos de
midia para transmisséo de suas mensagens e relacionamento com os liderados.

Em termos tedricos, predominou uma visdo sobre o carater nocivo com o qual
tal processo foi interpretado. O populismo significou em variados graus a
“personalizagcao” da politica na América Latina. Dai sua associacdo com termos
como varguismo, peronismo, bem como o recém “left turn” com o chavismo,
kirchnerismo e, mais recentemente, o lulismo. O que chama atencdo nestes estudos
€ que o populismo é sempre associado a um sistema politico cooptado pelas
estratégias de manipulacdo de determinadas liderancas que utilizam os meios
visando cativar o eleitorado com o seu carisma. Dai Weber associar esse movimento
num primeiro momento ao termo “bonapartista”, pois o lider de massa pode se tornar
um tirano se sobrepor a vontade popular aos limites e as instancias da democracia
representativa, secundarizando assim, o papel do parlamento no jogo politico, e
depois ao termo “carisma”, visando entender o vinculo entre o poder pessoal do
politico e as massas.

A questdo aqui é demarcar o lugar da comunicacdo nesse processo. O que
conhecemos como “teoria do populismo”, visdo hegemodnica até o final dos anos 70,
foi até entdo modulado por estudos responsaveis por apontar a forma como, nesse
sistema, liderancas carismaticas manipulam a “vontade popular’ numa politica de
massas e tutela estatal, se aproveitando da baixa escolaridade da populagdo. Como
estavam associados a regimes de tradicdo autoritaria, os meios de comunicagéo
possuiam baixo grau de autonomia e de profissionalismo, sendo, portanto,
aparelhados. Assim, os estudos vinculados a entender as correlagbes entre 0s
sistemas politicos e midiaticos acabam, em variados graus, presos a este pequeno

modelo.
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Tal quadro mudou com o (re)surgimento da direita populista europeia. A
novidade € a presenca da mesma logica em paises com larga tradicdo liberal
democratica. Mazzoleni et all (2003) investigaram tal processo para constatar que
em quase todos o0s paises com esta tradicdo existem dois tipos de atividades
noticiosas refletindo distintas formas de integracdo das organizacdes jornalisticas
com a cultura nacional. De um lado estdo os jornais orientados para 0 mainstream
politico-partidario e para uma audiéncia de elite, mais afeitos aos valores da
imparcialidade e responsabilidade eventualmente avessos aos ditames do mercado.
De outro estdo os jornais populares, tabloides, programas de radio e de televisdo
mais ligados ao entretenimento e a sensibilidade populista do publico e da politica
(Ibid). Entre os ultimos, se destacam os programas de televisdo modulados pela
sensibilidade “populista” do meio e o que alguns autores chamam de “mal-estar do
video” um excesso de cobertura negativa e escandalosa do campo politico
responsavel por gerar um certo cinismo e distanciamento do cidaddo comum da
politica tradicional. Para estes autores, o crescimento da direita populista europeia
aconteceu dentro deste quadro de descrenca.

Este argumento é reiterado por outros estudos sobre o fenémeno, pois alegam
que crises de institucionalidade ou econdmica constituem terreno fértil para
movimentos populistas. Para Conovan (1999) o populismo surge como uma reacao
dentro do sistema democratico a uma assimetria provocada por um excesso de
pragmatismo na politica (entendido também como ceticismo) e um déficit de
redencdo. A politica redentora, também chamada pela autora de politica da fé,
implica a mobilizacdo do entusiasmo popular para a salvacao (religiosa ou secular)
do pais por meio da acdo politica governamental. Nessa lacuna ou desequilibrio
entre estas duas forcas que compdem o sistema democratico ha potencialmente o
impulso por uma reforma politica em geral, abrindo espaco para qualquer movimento
que busca melhorar o lado redentor da politica, inclusive movimentos populistas.

Como muitos autores tém enfatizado (GOMES, 1996; WAISBORD, 2013), o
populismo é um conceito extremamente eléstico, repleto de interpretacdes sobre
diferentes fendbmenos politicos e cheio de definicbes inconsistentes em disputa.
Logo, a literatura indica que n&o ha ainda uma definicho amplamente aceita e
consolidada no campo. As conclusbes conflitantes sobre o conceito podem ser

explicadas pela sua teoria imprecisa que busca explicar diferentes fenbmenos
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politico por meio de um mesmo conceito, falhando muitas vezes ao interpretar o
populismo enquanto sistema politico, e somada a compreensdo pejorativa do termo
pelo senso comum construido em conjunto por meios de comunicacao que misturam
a nogao de “popular’, “populismo” e “popularidade” (PIRES; CASTRO, 2014), por
vezes intencionalmente.

Para Ernesto Laclau (2011), que refuta a ideia do populismo como ideologia
politica e uma “anormalidade” no sistema democratico, populismo pode ser
compreendido como uma dimensdo da cultura politica que reane uma série de
instrumentos discursivos retéricos que podem ser utilizados de forma sistematica por
movimentos ideologicos muito diferentes. Modulado por um discurso antielitista que
visa construir uma dicotomia “nds, o povo, versus, eles, as elites”, o populismo é
uma cadeia de recursos discursivos articulados em uma visdo simplificada e
antagonista do povo contra ao bloco que governa, logo, os poderes estabelecidos, e
se apresenta como ponto de partida para uma reconstrucdo mais ou menos radical
de uma nova ordem.

Chamado por Kazin (1995) de estilo retérico, o populismo utiliza uma
linguagem sem pompa, espontanea, simples, franca, eloquente e belicosa, tipico do
estilo panfletario, além de articular adornos retéricos baseados na emocéo, afeto e
exaltacdo para sedimentar o elo entre o lider e os cidadaos e estimular o entusiasmo
qgue atrai para a arena politica pessoas que normalmente ndo participam dos
assuntos politicos cotidianos. Entre elementos tipicamente apontados nos estudos
sobre o populismo classico e o atual neopopulismo (WAISBORD, 2013) estdo o
personalismo, a contrariedade ao establishment, um discurso antipolitico, o
destaque ao desejo da maioria popular, a relacdo direta entre o povo e seu
representante. Nesse aspecto, Conavan (1999) pontua dois elementos centrais para
a légica populista: 0 apelo ao povo unido a nagdo contra quem a divide e o
antielitismo, entendendo elite aqui ndo s6 pelo viés econémico, mas também como
elite intelectual, artistica, cultural e politica. Ou seja, os discursos populistas mantém
em comum a énfase nas “pessoas comuns”, por isso as solugcdes dos problemas
sociais propostas nas narrativas destes atores politicos sdo apresentadas, em sua
maioria, de forma simples e direta para os problemas das pessoas comuns.

No livro “Populist Political Communication in Europe” (2017), desenvolvido pela

Routledge Research, os pesquisadores explicam os trés elementos chaves que
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formariam a parte constitutiva do coracdo da comunicagado populista, sao eles: 1) a
construcdo comunicativa de pessoas, chamado de “povo” e “nds”; 2) o discurso
antielitista com ataques as elites, instituicbes e sistemas que representaram o poder
vigente; 3) grupos externos que ameacam o0 povo real, legitimo. Segundo o autor, a
soma destes trés elementos forma um quarto tipo de comunicagéo politica populista
utilizada predominantemente por movimentos de extrema direita.

Desta forma, evidenciamos aqui o papel da comunicagdo como um elemento
chave constitutivo da légica populista, compreendendo populismo enquanto estilo
comunicativo desenvolvido por meio de um arsenal de instrumentos discursivos
empregados por movimentos e atores politicos. No entanto, ndo se trata unicamente
de manipulacéo retérica calculada, pois ndo ignoramos aqui a possibilidade de reais
conviccbes dos atores politicos em suas interpelacdes. Afinal, a logica populista é
um elemento democratico nos sistemas representativos. (LACLAU, 2011, p. 274).

A partir desta compreenséo, torna-se relevante entender as transformagoes
gue as midias digitais trazem para esta pratica discursiva. As plataformas digitais e a
internet, de forma geral, fornecem novos espacos e possibilidades para atores
politicos exercerem sua voz e estabelecerem novas formas de relacionamento e
interacdo com os cidadaos. Nesse sentido, os novos aplicativos online de interagao
social aumentam o potencial comunicativo de atores politicos e desempenham um
papel importante na prépria proposta da légica populista. Movimentos e atores
sociais que utilizam o discurso populista podem espalhar suas ideias e narrativas
através de estratégicas especificas de comunicacdo somadas ao uso da internet e
de midias sociais. Desta forma, é possivel evitar os possiveis obstaculos colocados
pela midia tradicional e pelas regras de propaganda eleitoral tradicionais em
veiculos de comunicacdo de massa, como a limitacdo de tempo no Horario de
Propaganda Eleitoral Gratuita (HPEG) de acordo com a coligacdo da chapa. Desta
forma, a compreensdo do que constitui 0 populismo precisa ser repensada pelo
campo da Ciéncia Politica e da Comunicagdo Politica, tendo em vista as novas
dindmicas comunicacionais na rede e a arquitetura do espaco online, considerando
a diversidade de praticas discursivas que permeiam a esfera publica nas

democracias contemporaneas.
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3. Metodologia

Neste estudo nos debrucamos sobre a Bolsonaro TV, canal oficial na
plataforma YouTube da campanha do candidato do PSL, inaugurada em setembro
de 2017 e que totalizou mais de 80 milhdes de visualiza¢cdes do conteudo postado
deste periodo até dezembro de 2018 e um publico assinante de mais de 1,4 milhdo
de pessoas. Associado ao canal oficial de Jair Bolsonaro, no ar desde junho de 2009
e contando, em dezembro de 2018, com audiéncia de 2,31 milhdes de assinantes, a
TV Bolsonaro configurou-se em uma das principais ferramentas de comunicacao
direta com seus eleitores. Em termos de visualizacdes, no entanto, ambos 0s canais
contam cada um com aproximadamente 80 milhdes, com a Bolsonaro TV levando
ligeira vantagem.

Os mais de 520 videos postados no canal compreendem um universo
heterogéneo de formatos e contetdos. Ha videos com duracéo inferior a 5 segundos
e outros que superam 1 hora. H4 aqueles gravados em comicios, outros em
palestras, passeios e até durante sessdes de beleza do candidato. H& videos em
gue o candidato aparece sozinho, outros onde € acompanhado pelos filhos e por
integrantes da campanha e outros ainda que mostram o candidato sendo carregado
pela multiddo ou a ela se dirigindo.

Num primeiro momento, baseamos nossa andlise apenas nos videos onde o
candidato fala diretamente para a camera em oposicdo a entrevistas individuais ou
palestras, buscando captar seu discurso mais amplo e procurando evitar aqueles
moldados para um ou outro publico receptor especifico. No entanto, entendemos
que seus discursos ao ar livre, como comicios, também serviiam como
comunicacdo direta para sua base genuina e, portanto, estes também foram
adicionados a analise posteriormente. Como outro critério de selecéo, selecionamos
também aqueles em que ndo houvesse qualquer tipo de edi¢cdo, montagem ou
trucagem que adicionasse qualquer camada relevante de significado relacionado a
producdo ou pos-producédo, buscando analisar a escolha dos poucos elementos
escolhidos para estarem em cena, além do discurso em si. Assim, nossa amostra
compdem-se de 35 videos, somando 414 minutos e 21 segundos ao todo de
material publicado entre 11 de marco e 23 agosto de 2018, periodo este que

compreende toda a pré-campanha até o inicio da propaganda eleitoral gratuita em
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TV. Todo este material nos proporcionou subsidios tanto para a andlise do discurso
quanto para a reflexdo do papel da materialidade associada a presenca do
candidato em videos na plataforma YouTube.

Para a analise da narrativa e das operacdes retéricas, optamos por decupar o
texto de todos dos videos usando a ferramenta Voice Typing da plataforma Google
Docs. Trata-se de uma ferramenta automética de transcricdo de audio para texto, a
qual mostrou-se eficaz nos videos de internas com niveis baixos de ruido,
resultando em textos fiéis as falas dos atores em tela. Para gravacdes externas,
porém, a ferramenta apresentou dificuldades devido & multiplicidade de vozes e
ruidos concomitantes, o que sé pode ser solucionado com acompanhamento e
eventual interferéncia humana durante o processo, prejudicando a rapidez proposta
pela automatizacao.

Uma vez transcritos, submetemos o texto sem qualquer edicdo ou revisao
posterior a ferramenta de andlise lexical iRaMuTeQ, pacote expandido especifico
para analise textual do software estatistico R. Esta etapa nos permitiu categorizar as
37.979 palavras em classes de vocabularios segundo sua frequéncia e, em uma
segunda andlise, correlacdes lexicais (qui quadrado). Este processo nos auxiliou na
identificacdo de padrdes e combinagdes entre palavras localizadas em frases de
diferentes classes de vocabularios (REINERT, 1990) que nos guiaram em nossa
analise qualitativa. Saber que, em determinado discurso, ha palavras que sempre
aparecem juntas e outras que nunca compartilham frases nos ajuda a identificar
quais os vocabulos envolvidos em determinado assunto que tém relevancia
estatistica. Dessa associacdo surgem as nuvens de palavras que serdo
apresentadas abaixo onde apresentamos visualmente que palavras sdo mais
relevantes em cada uma das classes de vocabuléarios identificadas.

Quanto a materialidade, nossa analise é de todo qualitativa, focando nos
aspectos que a plataforma YouTube oferece no que diz respeito a ubiquidade,
portabilidade, compartilhamento e disponibilidade do contetddo a qualguer momento.
Estes aspectos sdo essenciais como diferenciacdo em relacdo a outros meios,
principalmente HGPE, pois que o contetudo chega a qualquer momento em contato
com sua audiéncia, seja ela assinante ou ndo do canal, através de outras

plataformas de redes sociais. Inclusive, a prépria plataforma YouTube contribui para
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a expansédo de alcance dos contetdos produzidos para HGPE, porém, no caso em
questado, nao foi objeto de nossa andlise.

4. Discussao

a. Vocabulérios

Os estudos de Comunicacédo Politica apresentam perspectiva de centralidade da
televisdo durante o Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral (ALBUQUERQUE,
1999; ALDE, 2001; BORBA e ALDE, 2016). Entretanto, as tecnologias digitais
mudaram esse cenario e as metodologias de analise para TV ja ndo dao conta
sozinhas de lidar com o discurso populista imerso nas producfes para outros meios
também audiovisuais. Em 2018, o PSDB arregimentou maior fatia de tempo no
HGPE nas elei¢bes presidenciais. Contrariando expectativas, Jair Bolsonaro (PSL),
com apenas seis segundos diarios de TV, deixou para tras campanhas que
utilizaram modelos tradicionais baseados em midias de massa, debates e corpo-a-
corpo com eleitores. Paralelamente, pesquisas sobre a imbricacdo entre Internet e
campanhas eleitorais no Brasil comp&em corpus robusto (ALDE e MARQUES, 2015,
entre outros), mas dado o dinamismo tecnoldgico, ndo conseguem dar conta das
mudancas.

Atualmente, o YouTube é uma alternativa para candidatos que detém pouco
tempo de veiculacdo em radio e TV. No cenario digital, videos sao facilmente
compartilhados, e essa spreadability (JENKINS, FORD e GREEN, 2013) da ganho
de escala ao material de campanha. Por isso, andlises centradas no HPGE, apesar
de importante termémetro para se inferir o potencial de circulacdo da mensagem
politica e capacidade de articulagcdo politica através do numero de partidos
coligados, ndo € mais suficiente para se medir a influéncia dessa mensagem como
um todo.

Como resultado da submisséo das 37.979 palavras, o software iRaMuTeQ gerou
o Dendograma abaixo (GRAFICO 1) que demonstra quantos vocabularios foram
identificados e monta-os conforme uma arvore genealégica onde os vocabularios
gue se bifurcam de um mesmo ramo compartilham, em alguma medida, as mesmas
palavras e, portanto, sdo mais proximos entre si. Foram identificadas quatro classes

de vocabularios especificas: a Classe 1, contendo 41,5% do universo total de
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palavras; a Classe 2, com 22%,; a Classe 3 com 10,9% e a Classe 4 com 25,6% do
total conforme a Figura 1 abaixo. Para termos uma ideia das palavras mais
importantes em cada uma das Classes, utilizamos as nuvens de palavras
correspondentes que se encontram representadas pelas Figuras 1, 2, 3 e 4 a seguir.
A posicdo de cada palavra dentro da nuvem corresponde a frequéncia com que ela
aparece na integra de todos os textos analisados. Quanto maior a frequéncia, maior
€ mais ao centro a palavra aparece.

A andlise do Dendograma nos leva a inferir que ha dois grandes vocabularios
representados pela primeira bifurcacdo, onde um ramo leva a Classe 4 enquanto o
outro compreende as Classes 1, 2 e 3. Isso significa que o vocabulario da Classe 4
se destaca dos outros trés, enquanto as Classes 1, 2 e 3 se aproximam pois Sao
consequentes do mesmo ramo inicial. Por outro lado, as Classes 1, 2 e 3, apesar de
proximas, contém em si palavras que as diferenciam, correspondentes a
vocabularios referentes a conteddos proprios a cada uma, com maior relevancia
para a Classe 1. Assim, os temas representados pelas Classes 1 e 4 sao mais
recorrentes, enquanto os temas 2 e 3, apesar de importantes dentro do recorte

analisado, sdo temas menos recorrentes.

2%

Gréfico 1 — Dendograma
FONTE: iRaMuTeQ
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As figuras 1, 2, 3 e 4 representam as palavras mais utilizadas em cada um dos
vocabularios identificados. O tamanho e a centralidade de cada palavra €
proporcional & frequéncia com que ela aparece no texto. E importante ressaltar que
palavras consideradas auxiliares como “de”, “para”, “que” e outros vicios de
linguagem aparecem com grande relevancia nesse tipo de analise, especialmente
quando o texto é submetido integralmente ao software, sem qualquer edicdo ou
“limpeza”. Portanto, para analisarmos as nuvens de palavras acima, precisamos nos
concentrar nas palavras que formam um circulo intermediario e ignorar alguns
termos centrais de cada uma delas.

Decidimos iniciar nossa analise pela Classe 4 (FIG 4) que compreende mais
de um quarto dos vocabulos utilizados e encontra-se inteiro no primeiro ramo do
Dendograma. Nesta classe, diferentemente das Classes 1, 2 e 3, podemos perceber
claramente relevancia de palavras n&o-auxiliares. As palavras “Brasil” e “Deus” sé&o
centrais nessa Classe uma vez que temos referéncia a frase “Brasil acima de tudo,
Deus acima de todos” que se tornaria o slogan da campanha publicitaria do
candidato. Porém, outras palavras ganham relevancia nesta Classe, principalmente
os verbos “acreditar”, “mudar” e “querer” que aparecem em frases de argumento
emocional seguidos por significantes vazios como “patria”, “nagao”, “liberdade”. O
verbo “mudar”, por exemplo, aparece mais de 55 vezes em frases como “mudar
realmente o destino do nosso Brasil” (Margco e construgdes similares em Maio,
Junho, Julho, Agosto, 2018), “nés temos o que ha de melhor em nosso meio, o
voluntarismo, a vontade de mudar, abnegacédo, o patriotismo, a honestidade, nos
temos” (Maio, 2018), “temos que acreditar temos que ter fé, ter confianga que nés
podemos mudar entdo o nosso Brasil” (Maio, 2018), “vamos mudar isso dai, nos
devemos acreditar no futuro do Brasil” (Junho, 2018). Podemos sugerir que o tema
tratado na Classe 4 é a construcdo de um nacionalismo idealizado, fraterno e pio,
mobilizado através de uma abordagem retorica emocional, utilizando termos como
“amigo”, “abraco”, “coracao”, “amor”.

A construcdo narrativa de uma nacédo unida, idealizada, centrada no povo é um
elemento central na légica populista. Segundo Laclau (2011), o “povo” como ator
histérico potencial € constituido também a partir da unido de uma pluralidade de
demandas populares, sendo esta totalizacdo um embrido da configuragcéo populista.

A construcao da identidade popular discursiva, que pretende representar a totalidade
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social a partir de uma parcialidade, precisa englobar tantas demandas particulares
de forma equivalente, em uma extensa cadeia de demandas, que tende a ser um
significante vazio, originando um processo de simplificacdo e esvaziamento
ideologico dos discursos. Para isso, a linguagem imprecisa, flutuante e emocional é
elemento chave da comunicacdo populista, devido a heterogeneidade da sociedade.
O significante vazio que permite que diferentes publicos se unam sob um rétulo
comum apesar de valores e desejos complexos e distintos. O processo retdrico de
construcdo desta identidade global se da a partir de sequéncias discursivas que
articulam, a partir da légica de equivaléncias, demandas populares ndo atendidas e
a partir da légica da diferenca definem a identidade negativa, o inimigo politico. Esta
totalizacdo identitaria pressupde exclusdo, chamada pelo autor de fronteira
antagonica interna, devido a natureza diferencial de toda identidade social que a liga
e separa de outras identidades.

Um ponto relevante da analise € a auséncia da propria palavra “povo” nos
resultados obtidos. Ela aparece 86 vezes no material coletado, praticamente em
todos os videos analisados. O fato de esse termo ndo ter a centralidade que
esperariamos em um discurso populista explica-se pela metodologia utilizada. O
principal ganho da utilizacdo do método Reinert para a analise lexical € retirar o peso
interpretativo do pesquisador na classificagdo (CERVI, 2018). Substituindo a deciséo
deliberada pelo algoritmo alcancamos uma fidelidade maior na classificacdo de
unidades teméticas. Porém, certos termos que, por serem comuns a todas as
unidades tematicas, podem acabar obscurecidos por outros termos que, se
analisarmos cada tema separadamente, perdem relevancia. Isso significa que o
termo “povo” aparece com muita frequéncia em todos os vocabularios identificados
e, por isso, ndo sdo essencialmente destague em nenhuma tematica. Podemos
inferir que a palavra “povo” perpassa todo o discurso, como sendo uma base do qual
todas as tematicas compartilham, a base na qual os vocabularios se sustentam. O
fato de o termo em si ndo ter centralidade em nenhum vocabulério tematico
especifico, mas ser muito recorrente nos leva a crer que todas as tematicas, de
alguma forma, se associam a ele.

Para exemplificar, abaixo destacamos algumas frases que ilustram essa
recorréncia como em “acredito em vocés e nos acreditamos no Brasil. Eles podem

ter tudo, mas s6 nos temos o calor, 0 amor e o aprego da populagdo do Brasil”
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(agosto, 2018). “de modo que possamos dar esperanga para o povo via politica nos
realmente resgatarmos o nosso Brasil” (margo, 2018). “respeito ao povo brasileiro
nos valores familiares nos valores também judaicos cristdos” (abril, 2018). “nds
temos o povo brasileiro de nosso lado” (abril, 2018). “acredito em Deus e confio no
povo brasileiro” (abril, 2018). “0 nosso povo merece um presidente homem ou
mulher que seja honesto que tenha deus no coragdo e seja patriota 0 nosso pais
tem tudo pra ser uma grande nagao e nao esquecer o povo maravilhoso” (abril,
2018). “o capitao Jair Bolsonaro, o que eu posso garantir a vocés é respeito ao povo
brasileiro é respeito a familia brasileira (abril, 2018). “o Brasil sera uma grande
nacao do tamanho do seu povo” (abril, 2018).

Pela analise da Classe 1 (FIG 1), trata-se de um vocabulario composto por
termos referentes a midia (“globo”, “jornal’, “época” - referente a revista -,
‘imprensa”) bem como termos negativos (“lamentavelmente”, “fake”, “desservigo”),
do que podemos inferir um discurso anti midiatico e de promocéo de questionamento
em relacdo a veracidade das informacdes veiculadas pelas empresas chamadas
“‘grande midia”. Isso faz sentido quando pingamos do texto integral algumas frases
que exemplificam tal posicionamento como “nds temos varias agdes na justica essa
vai ser mais uma né revista época olha isso ndo é fake news nao isso € callunia
difamacgao”, ou ainda “essa jornalista que prestou um desservico a verdade ao
compromisso do jornalista em levar a verdade”, ambas frases proferidas em videos
de julho de 2018. A palavra “globo”, referindo-se ou a TV ou ao jornal das
Organizacbes Globo, é citada 22 vezes e, em todas elas, vemos uma associacéo
negativa, sendo empregadas em frases como “mais uma mentira do Jornal O Globo”
e “jornal O Globo de hoje, quarta-feira, mais um fake news” (agosto, 2018), “vocés
estdo a servico de quem? Revista Epoca do Sistema Globo, vocés estdo
apavorados, vocés estdo apavorados com 0 cara aqui que estava sozinho né?
Sozinho politicamente falando” (julho, 2018), “Rede Globo ou de perder a sua
boquinha na propaganda oficial do governo” (junho, 2018), “o Globo quer mostrar
com isso que eu estou com a minha saude fragilizada” (abril, 2018), para citar alguns
exemplos. Podemos sugerir, portanto, que o tema representado é a midia e que a
abordagem utilizada ao tratar desse tema € uma abordagem negativa e pejorativa.
Esse posicionamento faz parte de uma estratégia maior de deslegitimagdo que mira

as oligarquias em contraposi¢cado ao povo (DE LA TORRE, 1992, p. 386), oligarquia
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essa que pode englobar varios atores, entre eles a elite social, a classe politica e a
midia. A intencdo é exacerbar a mobilizagdo nacionalista com a promessa de
devolver ao povo o poder, claro, através do candidato.

Ja os vocabulos componentes da Classe 2 (FIG 2) mostram um conjunto de
nogdes aplicaveis a um discurso sobre si mesmo, de autopromog¢ao ou, no minimo,

de apresentagdo. Palavras como “pai”’, “mae”, “filho”, “familia”, “garoto” e “escola”
remetem a uma narrativa do passado e das conexdes familiares do narrador. Trata-
se da tentativa de contar a propria historia apresentando-se ao seu publico que,
durante o periodo da pré-campanha, poderia ainda ndo estar familiarizado com o
passado de Bolsonaro. Vemos nesta Classe também a referéncia a “Glicério”,
cidadezinha do interior de S&do Paulo onde ele nasceu; “militar”, como referéncia do
lugar profissional que ocupou; e, finalmente, palavras relacionadas a politica como
“‘governo”, “PT” e “PSDB”. As alusbes aos partidos politicos, no entanto, aparecem
como referéncia excludente, pontuando sua posi¢cdo antagonica a eles, como no
exemplo “da base aliada do governo apenas Jair Bolsonaro nao foi comprado pelo
PT” (abril, 2018) ou ainda “Temer s6 nao foi pro espaco porque ele entregou tudo
pro governo e continua a mesma bandalha do PT” (abril, 2018) ou sobre o PSDB
especificamente “ndo aguenta mais 4 anos PT-PSDB continuar esse lixo” (junho,
2018), ou “o Brasil ndo aguenta mais um circulo de 4 anos com PT ou PSDB sao
irmaos univitelinos” (julho, 2018). Esta construcdo retérica retoma sua trajetoria
pessoal e politica se desvencilhando dos principais atores de reputacdo negativa e
aproximando-se ou, no minimo, iluminando suas conexdes com atores de reputacao
positiva segundo seu discurso.

Este discurso autocentrado e de promocéo pessoal, além de fazer sentido em um
inicio de campanha, também lanca as bases para um viés personalista onde o
narrador se pde como igual a sua audiéncia, o que justifica a independéncia de sigla
e politicas maculadas e dissociacdo da classe politica em geral. Em poucas
palavras, parece construir a ideia de que o caminho para o avango do pais pode ser
atravessado desde que com ele como lider, pois sua trajetéria pessoal o coloca
como pessoa de confianga para guiar o povo, apenas 0 povo.

Este modo de representacdo personalista reflete o que Bernard Manin (1997)
chamou de metamorfoses do sistema representativo ao argumentar que a

democracia de partido estava dando lugar a uma nova forma de democracia
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representativa, a democracia de publico, devido a dissemina¢do da midia de massa
e, junto a isto, o surgimento do marketing politico. Na democracia da audiéncia, o0s
eleitores tendem a votar em pessoas, e ndo em um partido, evidenciando as
transformacdes no comportamento eleitoral juntamente a mudancas na relacdo dos
cidaddos com os partidos. Com isso, a personalidade dos candidatos torna-se um
dos fatores essenciais no processo de escolha do “melhor” candidato.

Os fatores pessoais de candidatos ganharam importancia a partir do forte
crescimento dos meios de comunicacdo de massa e, assim, da espetacularizacao
da politica pelos mesmos, que impactou a forma com que os cidaddos consomem
informacao politica devido a légica do entretenimento midiatico (GOMES, 2014). A
televisdo e o radio conferiram uma intensidade especial a personalidade dos
candidatos e passaram a privilegiar os candidatos que tém a capacidade
comunicativa como qualidade pessoal e dominam as técnicas da midia. Assim, 0s
partidos agora fazem campanhas centradas nos candidatos, em que a
personalidade e histéria de vida dos mesmos ocupam o lugar central da estratégia
eleitoral. Segundo Manin, o lugar dos burocratas e lideres de partido cada vez mais
tem sido tomado pelos politicos “comunicadores”.

Podemos encontrar semelhancas nesta espectralidade e na Idgica populista por
meio do uso de veiculos de comunicacdo de massa para contornar 0S mecanismos
partidarios e estabelecer uma “relacéo direta” com o eleitorado (MANIN, 1997, p.
20). Podemos considerar esta personalizacado eleitoral como um terreno fértil para
discursos populistas, pois amplia a possibilidade de conquista de legitimidade
pessoal e politica através do palco publico para além do aparelho partidario e das
instituicbes politicas tradicionais e, assim, assemelha-se a aspectos do discurso
populista de apelo ao povo, relacdo direta com o eleitorado e a figura de um lider
politico com legitimidade supra partidaria.

O uso de uma narrativa de diferenciagdo antagonica nesta mesma classe
evidencia o objetivo dos discursos contidos na Classe 2 de construcéo identitaria do
personagem politico, mecanismo necessario em toda campanha eleitoral na
democracia de audiéncia. Os candidatos precisam néo sO delinear suas proprias
caracteristicas, como também definir quem sdo seus adversarios, pois a logica

eleitoral de governos representativos necessita de fatores de divisdo e diferenciagao
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entre os candidatos para que se possa distingui-los, gerar identificagdo com o
eleitorado e mobilizar seus adeptos a favor de si e contra adversarios.

E, finalmente, quando analisamos a pequena amostra que compde o
vocabulario da Classe 3 (FIG 3) podemos observar que se trata do discurso sobre
politica em si. E aqui onde o entdo pré-candidato fala sobre seu partido PSL, seus
aliados e correligionarios (“magno”, para Magno Malta - na época cotado como
concorrente a vice-presidéncia; “olimpio”, para Major Olimpio - candidato a Camara

J) “*

por Sao Paulo pelo PSL), entre outros termos como “senador”, “deputado”, “estado”,
“eleicdo”, “vice”, etc. Estes termos, que aqui correspondem a pouco mais de 10% do
total de vocabulos de nosso universo, mostra que, em seu discurso, Bolsonaro faz
questdo de incentivar candidaturas de seus apoiadores a considera seus aliados
para outros cargos legislativos e executivos em pleito. O fato de o discurso
essencialmente politico ocupar apenas 10% de seu discurso no periodo pré-
campanha nos leva a crer que ndo havia intencéo ainda de transmitir ao seu publico
maiores informacfes sobre as politicas publicas nacionais que, uma vez eleito,
implementaria, posicdo que se preservaria ao longo de toda a campanha. Esta
porcdo de seu discurso € também essencialmente racional (“eleger”, “disputar”,
“filiar-se”, “votar”) e, tendo sido preterido em favor de um discurso mais emocional,
caracteristica essencial apontada por Waisbord (2013) quando diz que “No mundo
bipolar do populismo, o conhecimento popular fica contra o mundo das elites e dos
intelectuais, emogdes contra cérebros (...)".

A primeira andlise que podemos fazer do conjunto do discurso, englobando
todas as classes de vocabulos e as frequéncias com que os principais vocabulos
aparecem, é a de que, neste momento, Bolsonaro estava se apresentando no
cenario pré-eleitoral. Passou bom tempo falando de si e seu passado, o caminho
que construira até ali e, com menos frequéncia, sobre os aliados que, naquele
momento, 0 ajudariam a construir seu caminho até o Palacio do Planalto. Ao mesmo
tempo, utilizava a maior parte do tempo em contato com seu publico a elaborar uma
narrativa de desconstrucdo da legitimidade da midia e de construgdo de uma
esperanca nacionalista pia baseada em significantes vazios.

Porém, a andlise apenas da frequéncia com que as palavras se apresentam
ao longo dos discursos poderia ser enviesada sem sua devida contextualizag&o.

Com isso, optamos por fazer uma segunda analise considerando a correlagéo entre
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as palavras dentro dos vocabulérios no intuito de perceber com maior acuracia quais
as palavras tém mais correlagBes dentro das frases de cada classe de vocabularios.
A ideia aqui foi correlacionar os termos mais frequentes para tentar identificar a ideia
central de cada vocabulario identificado. Mais uma vez recorremos ao pacote de
andlise lexical iRaMuTeQ e o resultado visual desta etapa pode ser encontrado nas
nuvens de palavras apresentadas nas Figuras 5, 6, 7 e 8 abaixo.
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Assim como a analise por frequéncia esmiucada acima, a analise por correlacdo
também posiciona os termos mais correlacionados ao centro e aumenta seu
tamanho em relacdo as outras. Podemos perceber que em todas as nuvens ha
pouca alteracdo entre os termos mais frequentes e mais correlacionados em cada
classe de vocabulario. A comparacdo entre duas nuvens relativas a Classe 4, por
exemplo, mantém a centralidade dos vocabulos “Deus” e “Brasil”. Porém,
percebemos que estas palavras vém correlacionadas com os vocabulos “acreditar”,

“‘mudar”, “destino” e “nacéo”, o que corrobora nossa analise anterior que nos leva a
crer que o tema desta classe de vocabulario € a construcdo de uma narrativa
nacionalista pia que pretende se apropriar de abordagens religiosas para
subvencionar uma crenca na capacidade do candidato em mudar o destino da
nacao.

Da mesma forma, a nuvem correspondente a Classe 1 corrobora nossa analise
de que nos deparamos com um discurso de deslegitimacdo da midia e tomada de
posi¢ao contra certo atores na paisagem politica ao apresentar os vocabulos “fake”,

“‘news”, “revista”,

imprensa” sé que, aqui, as vemos associadas a outros vocabulos

de grande centralidade “Lula”, “Dilma”, “preso”, “mentira” e “dinheiro”. O mesmo
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acontece com a Classe 2, com a centralidade da referéncia a sua histéria pessoal,

ao seu passado - aqui como na primeira analise, as palavras “quando”, “pai”, “filho”,
“colega”, “mae”, etc. tem muita centralidade denotando o discurso sobre o tempo - e
também com a Classe 3, desta vez deixando ainda mais clara a referéncia ao seu
discurso politico trazendo a centralidade maxima da palavra “PSL” e a grande
correlagdo com “deputado”, “senado”, “disputar” e “eleger’. Assim, a identificagao
das correlacdes mais relevantes nos ajuda a confirmar nossas hipoteses levantadas

em nossa analise das frequéncias.

b. Materialidades
Nossa abordagem sobre materialidades na comunicacdo parte do arcabouco

tedrico proposto por Gumbrecht e Pfeiffer (1994) e busca oferecer uma alternativa
ndo-hermenéutica de analise - uma vez que a andlise do discurso através do
vocabulario utilizado visa essencialmente a producdo de sentido pelo método
hermenéutico de distanciamento entre sujeito e objeto - contribuindo para a
expansao da abrangéncia da analise ao incorporar também “fendémenos e elementos

que contribuem para o sentido sem serem, eles préprios, sentido” (idem).

N&o podemos deixar de abordar o fato de que a plataforma utilizada para a
publicacao dos videos €, em si, um fator contribuinte para o sentido mais amplo da
producdo de presenca intencionada como campanha pré-eleitoral do candidato. A
plataforma YouTube caracteriza-se por sua ubiquidade podendo ser acessada de
diversas formas e através de diversos dispositivos, 0 que substitui a impossivel
onipresenca fisica do candidato. O contetdo (o candidato?), portanto, pode ser
acessado pelo usuario tanto em transito quanto no momento mais propicio no
conforto do seu lar, no computador, no tablet e, como o proprio HGPE com a
vantagem da disponibilidade a qualquer momento, na TV, inclusive podendo ser
avisado com antecedéncia de sua transmissdo ao vivo ou no momento da
publicacdo. Em Ultima instancia, o usuario leva consigo o discurso do candidato,
compartilha-o exponencialmente através das redes sociais e funciona, ele mesmo,
como um motor de expansao da mensagem.

Contudo, a metodologia materialista aplicada neste artigo ndo da conta de
explicar todos os fenébmenos que levam em conta a expressdo corporal do
candidato, a interface dos usuarios com a plataforma e outras implicacbes que

possam decorrer deste relacionamento direto.
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5. Conclusodes

Por fim, a partir desta andlise evidenciamos a necessidade de entendermos
como o desenvolvimento de fenbmenos populistas em diversos paises pode estar
relacionado as transformac¢des nos processos comunicativos, principalmente quando
novas plataformas de comunicacdo contemporaneas tém papel tdo central em todas
as mediacgOes sociais e, principalmente, na mediacdo entre candidato e eleitor.

Como uma dessas plataformas, o YouTube tornou-se uma ferramenta essencial
para a pré-campanha de Jair Bolsonaro, usada posteriormente de forma intensa e
constante durante a campaha e o possibilitou acesso alternativo aos eleitores,
fugindo da necessidade de grande exposicdo em TV, paga ou via HGPE, e
expansao de seu discurso a nivel nacional.

Pudemos identificar neste discurso diversos tracos que o aproximam do discurso
populista tais como o personalismo, o apelo ao “povo”, o relacionamento direto, a
narrativa antagénica e antissistema, o nacionalismo ufanista, além do ingrediente
religioso que, se pudermos, identificamos como uma peculiaridade que o aproxima
de um eleitorado especifico, porém relevante nacionalmente. Ainda, ha outros
debates na literatura acerca do proprio conceito de populismo e suas versdes
contemporaneas como o0 neopopulismo e o pds-populismo que nossa analise ndo
chega a abordar (WAISBORD, 2013). Pois, estabelecemos como foco neste
momento entender, primeiramente, aspectos do discurso populista em dialogo em
diferentes fenébmenos e ideologias ao longo do tempo, evidenciando a urgéncia para
o campo cientifico de se debrucar sobre os aspectos comunicativos do populismo
enquanto recurso retorico, que pode vir a ser utilizado por diferentes agentes sociais,
inclusive a midia.

A metodologia escolhida neste trabalho nos possibilitou inferir sobre estratégias
retdricas utilizadas pelo candidato vitorioso. No entanto, possui limitagbes para a
analise de outros aspectos, como a contribuicdo da expresséao corporal do candidato
para 0 processo retorico, os impactos da interface da plataforma de video no
usuario, diferencas de engajamento dos seus apoiadores comparado a outros canais
digitais utilizados por Jair Bolsonaro e se os aspectos do discurso populista do
candidato eleito foram utilizados predominantemente ou de forma diferenciada nesta

plataforma de video em comparacdo aos outros aplicativos de interacdo social
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online. Questdes estas devem vir a ser analisadas em trabalhos futuros para a
compreensao em maior profundidade de estratégias de novos atores politicos em

um ambiente hiperconectado.
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