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Resumo

BRAGANCA da Silva, Felipe. A DISPUTA IDEOLOGICA NO YOUTUBE: Coletivo
Soberana, um case sobre teoria e pratica da comunicagdo persuasiva na contemporaneidade.
2024.

Esta monografia trata principalmente de como se dao as dindmicas de disputa ideoldgica na
internet, sobretudo, quais sdo as escolhas comunicativas tomadas por comunicadores na
plataforma de videos Youtube. O trabalho tem como objetivo central explorar como alguns
dos principais arcabougos teoricos do campo da comunicagdo persuasiva se verificam ou nao
nas praticas do mundo real contemporaneo. Os primeiros capitulos se constituem formando a
estrutura tedrica do trabalho, ¢ neles que temas como Propaganda Ideologica, Teoria da
Opinido Publica e Dinamicas de Influenciadores Digitais sdo discutidos, bem como, os
diferentes modos com que essas teorias se apresentam. Esse referencial tedrico foi construido,
entre outros, a partir das publicacdes de Nélson Jahr Garcia (1999), McCombs e Shaw (2008),
Couldry e Hepp (2017), Issaaf Karhawi (2017), de republicagdes de Walter Lippmann (2010)
e de andlises sobre textos de Paul Lazarsfeld (2023). No capitulo 4, ¢ apresentado um pequeno
estudo no formato de analise de conteido em que as teorias desenvolvidas ao longo dos
capitulos anteriores sdo confrontadas com um objeto empirico de pesquisa definido, a saber, o
universo de comunicadores marxistas de maior alcance no Youtube, com énfase nos efeitos
trazidos pelo Coletivo Soberana, coletivo politico de mesma temadtica. De forma geral, foi
possivel observar razoavel aplicacdo das praticas descritas nos conteudos avaliados, assim
como, uma forte relagdo entre uma maior aderéncia aos paradigmas de comunicag¢do e um
melhor desempenho na plataforma. Também foram observadas diferencas significativas nas
escolhas de comunicacdo ao se comparar os periodos antes e depois da existéncia do coletivo.

Palavras-chave: Propaganda ideoldgica. Comunicagdo persuasiva. Influenciadores digitais.
Youtube. Coletivo Soberana. Comunismo. Marxismo
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1. Introducao

Pode-se dizer que alguma forma de comunicagdo persuasiva € algo tdo antigo como a
propria comunicagdo. Mas foi propriamente nos ultimos 150 anos que os campos de estudo
que englobam suas técnicas e dinamicas se consolidaram da maneira como os conhecemos
hoje e, desde entao, teoria e aplicacdo tém se retroalimentado em um processo dialético.

Esse processo existe, claro, porque nenhuma producao intelectual acontece no vacuo,
ela sempre se faz dentro do seu contexto histérico, com os meios disponiveis e a partir das
visdes presentes daquele momento. E por isso que o compromisso sempre necessario do
estudioso da comunicagdo ¢ confrontar os canones estabelecidos com a execugdo e
efetividade das agdes comunicativas no mundo material. Mais que isso, ¢ entender como esses
principios se traduzem nos contextos, meios e visdes disponiveis naquele determinado
momento.

O trabalho ¢ especialmente mais sensivel no campo da Propaganda Ideologica, e na
comunicagdo persuasiva como um todo, porque ¢ nele que uma segunda camada desse
processo dialético acontece. Se teoria e pratica se interseccionam dentro de um contexto
estabelecido, os proprios produtos finais dessa relacdo tém potencial de alterar como o
contexto em si € percebido por seus atores; ¢ a construg¢do da realidade mediada que veremos
em Couldry e Hepp (2017) e Trindade (2022).

Seja através da publicagdo de um paper ou de uma campanha lancada em trés
continentes, a percepcao da realidade ¢ sempre construida, ou melhor, disputada, em coletivo
e a todo momento. E aqui encontramos a palavra-chave desse processo: disputa. E na
propaganda ideologica que os exemplos do embate sobre a realidade se dio de maneira mais
direta e declarada. Essa disputa acontece, claro, independente se o objetivo principal da
comunicagdo ¢ vender carros ou promover campanhas de vacinagao, contudo o foco escolhido
aqui esta nas a¢des comunicativas em que essa disputa se d4 de maneira mais explicita, que
tém como razdo de existir criacdo de ideias orientadoras e/ou mudanga de percepcdo sobre
determinada realidade social.

E da unido desse recorte de disputa ideologica e com compromisso de estabelecer
vinculos entre os canones da academia e a pratica da vida cotidiana que nasce este trabalho.
Ao longo dos proximos capitulos o leitor sera levado por alguns dos principais paradigmas da
comunicagdo persuasiva e, sempre que possivel, forneceremos exemplificagdes de como esse

modelo se estabelece de maneira concreta.
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Ao fim da construgdo tedrica € proposto um estudo no formato de anélise de contetdo,
no qual buscamos metodologicamente verificar tanto a aplicacdo dos conceitos discutidos ao
longo do trabalho como, em alguma medida, a efetividade dessa aplicacao.

Como universo de pesquisa escolheu-se os comunicadores auto declaradamente
marxistas de maior alcance absoluto no Youtube e que tém a agitacdo e a propaganda
ideoldgica como tema central de seu contetdo. Uma énfase especial foi dada ao Coletivo
Soberana, coletivo marxista que abriga atualmente (2024) boa parte desses comunicadores.

Ao longo da andlise nosso objetivo foi descrever se e como os paradigmas relatados na
construcdo teodrica se apresentam nesse recorte de plataforma e campo ideologico. Mais do
que um esgotamento analitico, a proposta central deste trabalho esta em abrir frentes teoricas
de discussdao em um universo de disputa ainda pouco explorado.

Que a leitura deste texto seja tdo instigante quanto foi sua escrita.
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2. Propaganda Ideologica e Opiniao Publica

2.1 Ideologia

Um primeiro passo para se desenhar o conceito de propaganda ideologica passa,
necessariamente, pela conceituacdo de ideologia. Entendemos que definir ideologia ndo ¢ uma
tarefa facil e, pegando emprestado o comentario do filosofo e critico literario Terry Eagleton,
em seu livro Ideologia: uma introdugdo, ela ¢ dificil “ndao porque as pessoas que trabalham
nessa area sejam notaveis por sua pouco inteligéncia, mas porque o termo ‘ideologia’ tem
toda uma série de significados convenientes, nem todos eles compativeis entre si”’ (Eagleton,
1997, p. 15).

O significado de ideologia causa debates, a sua definicdo pode e ¢, muitas vezes,
escolhida a partir do favorecimento ou ndo de determinado discurso. A propria afirmagao ou
negacdo de que algo tem carater ideologico pode ser utilizado como marcacdo sobre o
alinhamento politico de determinado grupo ou individuo. Em seu livro, Eagleton traz algumas
defini¢des de ideologia, que podem ser separadas em dois grupos: um mais neutro € um mais
critico (Eagleton, 1997).

Exploraremos, abaixo, as diferencas mais marcantes dessas visdes, bem como 0s

comentarios do autor sobre ambas.

Figura 1 - Quadro de defini¢des de Ideologia

Defini¢oes de Ideologia

Visao Neutra Visao Critica
Foco da definicao: Fungdo das ideias na Foco da definicao: Ideias de verdadeira e
vida social falsa cognig@o, com a ideologia como ilusao,

distor¢ao e mistificacao

Exemplos de Definicoes para ideologia:

Visao Neutra Visao Critica

O processo de producao de significado, Ideias (falsas ou ndo) que ajudam a legitimar
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signos e valores na vida social; um poder politico dominante;

Um corpo de ideias caracteristico de um Formas de pensamento motivadas por
determinado grupo ou classe social; interesses sociais;

O veiculo pelo qual atores sociais Conjuntura de discurso e poder.
conscientes entendem o seu mundo.

Fonte: Elaborado pelo autor

O que se percebe de imediato é que o grupo de definicdes que chamamos aqui de
“Visdo Neutra” busca uma abordagem mais socioldgica para o termo ideologia, na definicao
cliché, quase que como uma atmosfera em que os sujeitos estao inseridos, os 6culos pelos
quais se enxerga a sociedade. J& o segundo grupo, “Visdo Critica”, também entende a
ideologia como algo que cerca os sujeitos, entretanto - € ndo a toa o nome - compreende que o
ambiente em que os sujeitos estdo inseridos ¢ um produto construido intencionalmente por um
grupo dominante, com ou sem compromisso com a realidade material.

Como dito, ambas as defini¢des sdo apropriadas por diferentes correntes ideoldgicas.
Essa marcagdo € tdo caracteristica que o proprio Eagleton traz um exemplo em seu livro:

Um indicador confidvel da natureza da ideologia politica de alguém ¢ o
quanto ele esta disposto a aplicar o termo ideologia a suas proprias opinides
politicas. De modo geral conservadores como Minogue temem o conceito, ja
que classificar as prdprias crengas como ideoldgicas implicaria o risco de
converté-las em objetos de contestagido (Eagleton, 1997, p. 19).

No Brasil, em geral, o campo conservador interpreta o termo “ideologia” por uma
visdo critica semelhante ao relatado por Eagleton. Discursos como ‘“nem esquerda, nem
direita”, “educacdo sem viés ideoldgico” ou “ministério técnico” foram e sdo chavoes de
governantes de direita e extrema-direita nas ultimas décadas (Poder 360, 2021). Esses
discursos proclamam que existe uma verdade desprovida de ideologia e que enxergam as
coisas como elas realmente sdo. Pode-se, inclusive, discutir o juizo de valor dado ao termo
“Comunista”, que ¢ utilizado de maneira pejorativa por parte da sociedade, como no caso das

acusacoes do ex-ministro Ricardo Sales ao ex-colega Sérgio Moro, em 2021(Poder 360,

2021), ou flexibilizado, como nas falas do atual presidente Luiz Inacio Lula da Silva, quando
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diz: “eles nos acusam de comunistas, como se nos ficassemos ofendidos com isso” (CNN
Brasil, 2023).

Para além dos valores semanticos associados aos termos Comunista e Comunismo,
que serdo bem explanados na se¢do sobre “anticomunismo” deste trabalho, ¢ possivel inferir
uma boa correlacdo entre o aceite do termo “comunismo” e o grau da crenga de que a

realidade ¢ mediada por vieses ideoldgicos.

2.2 Propaganda Ideoldgica

No contexto da comunicagdo persuasiva e considerando as defini¢des acima, pode-se
entender a percep¢ao de mundo do agente politico, ou propriamente, sua ideologia, como uma
espécie de matéria-prima a ser utilizada na construgcdo de suas a¢des comunicacionais. Isso
porque esses agentes buscam interferir na percepg¢ao da realidade de uma audiéncia de modo a
guid-las ou manté-las de determinada maneira.

Essa interferéncia s € possivel, como veremos mais a frente nos trabalhos de Couldry
e Hepp (2017), pois a propria percepcao da realidade ¢ constituida a partir de interagdes
comunicacionais dos individuos. E, sendo assim, agitadores sociais - ou qualquer pessoa ou
grupo que se proponha atuar na percep¢ao da realidade - deve se apropriar desse conjunto de
interacdes comunicacionais para disputar a realidade a partir de sua préopria ideologia.

Uma vez que a ideologia ¢ o ponto inicial e a percepgao da realidade o ponto final, o
que estaria no meio? Quais sdo as ferramentas utilizadas para influenciar na percepcdo de
mundo? Podemos citar algumas. Ao campo de estudos que as engloba, a pratica de promover
ideias, de contribuir na formag¢ao de convicgdes individuais e, com isso, orientar
comportamentos sociais, damos o nome de Propaganda ideologica (Garcia, 1999).

Uma das defini¢des propostas por Nélson Jahr Garcia ¢ a da propaganda ideoldgica
como ferramenta para interferir na ideologia, € nos serviu de base para este trecho do trabalho
(Garcia, 1999). Na visdo de Garcia - justamente mais voltada para propaganda ideoldgica - a
ideologia se divide em trés partes, sendo que ¢ nelas que a disputa ideoldgica deve acontecer:

[1] Representacdes: ideias a respeito de como € a realidade: como esta
organizada a sociedade;

[2] Valores: sdo ideias a respeito de como deve ser a realidade;

[3] Normas: sdo aquelas ideias a respeito do que deve ser feito para

transformar a realidade ou manté-la nas condi¢des em que se encontra

(Garcia, 1999, p. 20).

Podemos esquematizar essas trés etapas da seguinte maneira:
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Figura 2 - Quadro com a esquematiza¢do das etapas de uma Ideologia

Ideologia
(1) Representagoes (2) Valores (3) Normas
Como ¢ a realidade Como deveria ser a O que deve ser feito para
realidade transformar a realidade

Para Garcia, uma ideologia n3o surge ao mesmo tempo em todas as pessoas,
sucedendo, geralmente, em um pequeno grupo que, individualmente, ndo teria poder de
interferéncia na macroestrutura, mas que, com o apoio de uma maioria, pode, de fato, ter seus
interesses atendidos (Garcia, 1999). Esses interesses podem tanto ser para propor alteragdes a
um status quo vigente, como, igualmente, para impedir alguma mudanga. O exemplo dado
pelo autor esta relacionado a uma greve, ou seja, de nada adiantaria a adesao e a consciéncia
apenas dos lideres sindicais, sendo necessarios também o apoio ¢ a adesdo da maioria dos
trabalhadores para um resultado efetivo.

Como ressalta o autor, o objetivo de grupos com interesses especificos ¢ sempre o de
integrar o maior nimero de pessoas, as quais, aceitando o mesmo conjunto de valores e
normas, passem a atuar numa mesma direcdo em busca de um objetivo comum. Mais do que
qualquer coisa, a propaganda ideoldgica ¢ uma ferramenta de atuagdo que pode ter suas
técnicas utilizadas tanto por pequenos grupos em busca de mudangas, mas, também, como
ferramenta de classes dominantes para legitimar e manter os proprios interesses. Veremos
exemplos dessa utilizacao ao longo deste capitulo.

Em seu livro Propaganda: Ideologia e Manipulagdo (1997) sdo apresentadas quatro fases
basicas de como o processo de construgdo de uma pega de propaganda ideoldgica pode ser
organizado e encadeado. Sao elas:

e FElabora¢do: Em que as ideias do emissor sdo moldadas a realidade do receptor;

e Codificagdo: Em que as ideias sao transformadas em mensagens de facil compreensao

e que chamem a atengao;

e Controle Ideoldgico: Em que se busca garantir exclusividade da mensagem passada,

sendo que ¢ nessa fase que se da a contrapropaganda;

e Difusdo: Em que a mensagem ¢ de fato distribuida ao maior nimero de pessoas.
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2.2.1 Elaboragao

Como visto, a ideologia ¢ composta por um tripé formado pelo o que a realidade social
¢, o que ela deveria ser e o que fazer para mudar (Garcia, 1999). Sendo assim, a fase de
elaboragdo torna-se entdo a fase mais importante de uma campanha de propaganda ideologica.
E na Elaboracio que as disputas sobre a percep¢do “do que é a realidade” e “das causas que
tornaram a sociedade o que ela ¢ sdo estabelecidas. S a partir das conclusdes emergidas
dessa elaboragdo se estruturam os demais componentes de uma ideologia - o que “a realidade
social deveria ser” e “o que fazer para mudar”.

Importante ressaltar que, para Garcia, existe uma diferenciagdo, na fase de Elaboracao,
se a mensagem ¢ feita Intraclasse (Quando a propaganda ideoldgica se faz entre os membros
de uma mesma classe social), ou Extraclasse (Se a propaganda ¢ realizada de uma classe
social para outra que tem interesses diversos) (Garcia, 1999). Nesse segmento o autor faz uma
abordagem bastante proxima da visao critica de ideologia, abordada anteriormente.

Para Garcia, quando a propaganda se d4 intraclasse “as idéias a serem propagadas nao
precisam sofrer nenhum tipo de elaboracdo mais significativa”. Em contraposi¢do, quando a
propaganda se da extraclasse, ¢ preciso “elaborar [as ideias] para que se adaptem as condigdes
dos receptores, criando a impressao de que atendem a seus interesses” (Garcia, 1999, p. 23).

E importante destacar o aspecto de visdo critica da abordagem de Garcia sobre a
ideologia, porque toda a base do seu pensamento ¢ estruturada sobre a premissa de que existe
uma realidade material concreta, Unica, € que, mesmo que ndo publicamente, pode ser
acessada por qualquer grupo de emissores. Ou seja, nessa visao, a interpretacdo da realidade ¢
unica e o trabalho de propaganda estaria apenas em divulga-la ou distorcé-la. Assim, enquanto
a comunicagao intraclasse teria seu foco em um viés de criacdo de consciéncia e mobilizagao,
a comunicacao extraclasse teria um viés de ocultagdo e manipulacao.

Nao ¢ o objetivo deste trabalho discutir se a realidade ¢ uma verdade objetiva ou apenas
uma constru¢do de percepcdo individual e social, entretanto, ¢ importante levantar que esse ¢
um debate presente em campos como sociologia e politica, e que sera deixado de lado em prol
da estruturagao teodrica de Garcia.

Avancando na estruturagdo tedrica, por um lado Garcia considera as representagdes em
uma propaganda intraclasse mais faceis, pois a abordagem seria focada em criacdo de
consciéncia e mobilizagdo. Por outro, cita alguns exemplos para uma efetiva propaganda
extraclasse, sobretudo a utilizacdo de técnicas para ocultacdo e manipulagdo. Seguem os

principais:
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e Universaliza¢ao: Quando ideias e interesse particulares de uma classe ou grupo sao
apresentadas como propostas que visam a atender a todos.
e Transferéncia: Quando os interesses atendidos de uma parte dos receptores sdo

atribuidos também a todos os receptores.

Segundo Garcia, essas duas primeiras técnicas se processam de forma sutil, quando
conceitos ambiguos, vagos e/ou abertos a interpretacdo sdo apresentados como propostas
chave. Palavras como “democracia”, “igualdade”, “justica” e “liberdade” podem significar
praticas diferentes para receptores diferentes. No exemplo do autor para o conceito liberdade:

Pequenos empresarios pensam em maior abertura para decidir sobre seus
proprios negocios ou na possibilidade de concorrer com as multinacionais
em igualdade de condigdes. Operarios pensam em liberdade de lutar
eficazmente por melhores condigdoes de trabalho. Estudantes imaginam
maior participacdo dos alunos nas decisdes e atividades escolares, e assim
por diante (Garcia, 1999, p. 25).

Outras técnicas de manipulacao utilizadas em uma propaganda extraclasse sao:

e Poderia ser pior: Quando o ndo atendimento dos interesses dos receptores ¢
apresentado como mal menor, ou, o remédio amargo;

e Negacdao de quaisquer outras possibilidades, dicotomia: Semelhante ao anterior,
quando sdo apresentadas 2 escolhas e se ¢ construida a ilusdo de que sdo as Unicas
possiveis;

e [Falsificar e deformar fatos da histéria: Quando narrativas, ¢ até mesmo fatos, sao
modificados para melhor se encaixarem na ideologia proposta pelo emissor, as ja
familiares Fake News;

e O autor também menciona técnicas como “bode expiatorio”, “constru¢do da imagem
de um lider” e “o mito do esforco pessoal”, mas vamos nos concentrar apenas nas

técnicas mais amplamente aplicaveis.

A titulo de exemplificar a andlise de Garcia utilizaremos a comunicacdo do iFood nos
ultimos dois anos a respeito da discussdo do projeto que regulamenta a jornada de trabalho de
entregadores de aplicativo (Jornal da USP, 2024). Para a analise, recortamos textos publicados
no site iFood Institucional, matérias com fontes da companhia, além de entrevistas com

diretores e vice-presidentes.
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Em carater ilustrativo e visando a estrutura proposta por Garcia, consideramos a

comunicagdo oficial do iFood como um exemplo de comunicagdo extraclasse, em que seria

possivel recortar um viés de ocultagdo e manipulagao.

e Técnica exemplificada: Negacdo de quaisquer outras possibilidades, dicotomia

Um ponto da

estrutura argumentativa do iFood esta ligado a impossibilidade de

atender as demandas dos entregadores, e que uma vez atendidas, colocariam em risco o

modelo de negdcio e os empregos gerados no setor. Em uma entrevista, Jodo Sabino, diretor

de politicas publicas do iFood, afirma:

Via uma fonte

entregadores:

O modelo de negocios do iFood nao serd vidvel se inserirmos esses
trabalhadores no modelo de formalidade existente no Brasil. A dindmica de
trabalho dos entregadores € oposta ao que estabelece a CLT, principalmente
no que diz respeito a flexibilidade de horarios (Metropoles, 2022).

interna das plataformas em noticia sobre remuneragdo minima para

Aplicativos de delivery classificam a possibilidade de pagamento minimo de
RS 25 por hora trabalhada a entregadores como ‘inaceitavel’. A avaliagdo
entre empresas como iFood e Rappi é de que o custo as levaria ao
encerramento das atividades, conforme apurou o Poder360 (Poder 360,
2024).

Na nota oficial sobre regulamentagdo publicada no site do ifood para entregadores:

A insisténcia em um modelo que ndo funciona e a imposi¢do de um piso de
remuneracdo sem racionalidade econdmica coloca em risco centenas de
milhares de postos de trabalho (iFood Institucional, 2024).

A viabilidade de acordos feitos entre governo, entregadores e iFood provavelmente s

¢ sabida de fato pelo proprio iFood. Aqui nos cabe evidenciar o argumento dicotdmico

utilizado, o de que atender determinadas demandas inviabilizaria as atividades da companhia.

Na descri¢ao de Garcia sobre o tema:

Assim, quando trabalhadores pretendem maior participacdo nos resultados
econdmicos através de aumentos salariais, [empregadores] argumentam que
¢ impossivel melhorar os salarios, porque haveria tal aumento de custos para

as empresas que as levaria a faléncia (Garcia, 1999).

e Técnica exemplificada: falsificar e deformar fatos da historia:

Outra linha argumentativa frequente na comunicagdo do iFood diz respeito a

plataforma ndo oferecer um vinculo empregaticio tradicional e ter uma relagdo

majoritariamente de complemento de renda. Em entrevista concedida a revista Exame, Luana


https://institucional.ifood.com.br/entregadores/regulacao-para-entregadores/
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Ozemela, vice-presidente de impacto do iFood, declarou: “Para isto, ¢ importante saber o
contexto: a maioria dos entregadores usam o iFood como complemento de renda e a0 menos
20% deles estao em vagas CLT, de acordo com a RAIS (Filippe, 2023).

Argumento similar também pode ser encontrado na nota sobre regulamentacdo citada

anteriormente;

O regime geral de Previdéncia Social, pensado para o modelo de trabalho
CLT, ignora a realidade do setor de entrega: 90% dos entregadores que
trabalham com o iFood possuem, em média, menos de 90 horas trabalhadas
por més e utilizam a plataforma para complementar renda” (iFood
Institucional, 2024).

Ambas as informacdes se mostram deformadas, e até falsas em certa medida, ao
observarmos os dados do relatorio “futuro do trabalho por aplicativo”, que foi elaborado pelo
Instituto Datafolha e encomendado pelo proprio iFood. O Relatdrio foi publicado em margo
de 2023, meses antes das comunicagdes acima, e traz alguns dados sobre a participacdo dos

aplicativos na renda dos entregadores, conforme exibido abaixo:

Figura 3 - Infografico sobre perfil dos profissionais de aplicativo

Fonte: https:/content.news.ifood.com.br/uploads/2023/05/Datafolha PMS5597-final.pdf

Segundo o relatorio, cerca de metade dos entregadores tém os aplicativos como tnica

fonte de renda pessoal (48%). Somados aos 14% cujas entregas sdo sua maior fonte, extrai-se


https://content.news.ifood.com.br/uploads/2023/05/Datafolha_PM5597-final.pdf
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que 62% dos entregadores utilizam as plataformas como remuneragdo principal, diferente do

argumento de complementacao de renda reforcado pela companhia.

2.2.2 Codificacao

Garcia, assim como as referéncias por ele utilizadas, entende que os receptores “tém
conhecimentos e experiéncias igualmente diversas em maior ou menor grau” (Garcia, 1999).
Mais do que isso, ele entende que além de grupos com maior € menor facilidade em perceber
a ocorréncia de determinados fendmenos, existe ainda o grupo que sequer considera que esses
mesmos fendmenos possam ter algum impacto em suas vidas.

Dada essa realidade, a melhor abordagem para uma ideia se propagar na populagdo ¢
que ela seja resumida aos pontos mais simples, repetida a exaustdo e, se possivel, associada
“as concepgdes ja existentes” pelo publico receptor, ndo por acaso a metafora do orgamento
familiar para falar de contas ptblicas ¢ uma das favoritas em campanhas e debates eleitorais.
A metafora ter lastro na realidade ¢ secundario.

Essa concepg¢do dialdgica entre a realidade do receptor e a forma como a mensagem ¢
codificada pelo emissor encontra ecos, inclusive, na abordagem de Paulo Freire para a
educacdo (Freire, 1996). Abaixo, um pardgrafo de Garcia sobre a importancia de a
codificacdo partir da realidade do receptor, e na sequéncia um trecho de Pedagogia da
Autonomia, de Paulo Freire.

Outro aspecto importante a ser considerado na codificagdo € o fato de que as
pessoas ja carregam consigo uma série de concepgdes a respeito da realidade
em que se vive. Ideologias ja existentes, idéias e crencas as mais diversas,
mitos e supersticdes dao aos individuos que vivem em uma cultura uma
versdao de seu ambiente e de sua vida, uma explicagdo da realidade, que lhes
permitem integrar-se ao meio e exercer um determinado papel (Garcia, 1999,
p- 36-37).

Por isso mesmo pensar certo coloca ao professor ou, mais amplamente, a
escola, o dever de ndo so respeitar os saberes com que os educandos,
sobretudo os das classes populares, chegam a ela saberes socialmente
construidos na pratica comunitaria — mas também, como hd mais de trinta
anos venho sugerindo, discutir com os alunos a razio de ser de alguns desses
saberes em relacdo com o ensino dos contetidos (Freire, 1996. p. 30).

A comparagao se torna facil porque, seja em uma pega de propaganda ideoldgica, seja
em uma sala de aula, o trabalho de traducdo realizado na etapa de codificacdo ¢ sempre
necessario, mais que isso, a eficiéncia com que a mensagem sera compreendida pelos
receptores esta diretamente ligada a capacidade do emissor de adequar o universo simbolico

de sua mensagem a realidade do aluno/consumidor da propaganda. Dois dos exemplos atuais
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que alinham tanto a simplificagdo da mensagem completa, como a adaptagdo a realidade do
publico receptor proposta por Garcia sdo: o formato de videos curtos popularizado pelo
aplicativo Tiktok e os chamados “cortes” de internet.

Despontando como a terceira rede social mais acessada do Brasil (Comscore, 2023), o
Tiktok se notabilizou pelo seu formato: videos de até 60 segundos, filmados na vertical, com
uso frequente de coreografias, musicas de fundo, dublagens e seguimento de “frends”. O
sucesso do formato foi prontamente adaptado por redes vizinhas (Youtube Shorts e Instagram
Reels) além de plataformas bastante semelhantes, como Kwai, esta tltima ja sendo a quinta
rede social em tempo de uso no Brasil (Comscore, 2023).

Ja os chamados cortes sdo videos recortados, como o proprio nome indica, de
conteudos maiores, como transmissdes ao vivo ou podcasts. Sao momentos selecionados que
tétm o objetivo de destacar as falas de maior impacto e/ou que melhor sintetizam um
argumento geral. Ainda ndo existe um conteido vasto sobre os impactos do formato,
entretanto, o ganho de alcance a partir de seu uso ja ¢ discutido em casos emblematicos como
o do influenciador Casimiro Miguel (Daneluz, 2024). No contexto politico, a pratica ¢
utilizada para recortar melhores momentos de falas publicas, notoriamente, sessdes do
Congresso e debates eleitorais.

Abaixo, dois videos que ilustram a combinagdo dos dois formatos (video curto e
corte). Os videos sdo dos senadores Randolfe Rodrigues e Flavio Bolsonaro e foram
publicados em seus respectivos perfis verificados no Tiktok nos dias 13 de setembro de 2021
(Tiktok, 2021) e 30 de maio de 2023 (Tiktok, 2023). Ambos os senadores tiveram grande
relevancia durante a Comissdo Parlamentar de Inquérito que investigou as agdes do governo

de Jair Bolsonaro durante a Pandemia de COVID-19, ¢ os videos sdo de temas correlatos.

Figuras 4 e 5 - Respectivamente Relato do Senador Randolfe Rodrigues sobre vacinagado e

Relato do Senador Flavio Bolsonaro sobre cartdoes de vacina
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Fonte (4):https://www.tiktok.com/@randolfe.rodrigues/video/6984406915635858693
Fonte (5):https://www.tiktok.com/@flaviobolsonaro/video/7229123042897612038

Um aspecto relevante que se aplica tanto a Codificagdo quanto a nossa proxima secao,
Controle Ideoldgico, ¢ que em muitos dos casos a publicacdo do conteudo ndo ¢ feita
diretamente por uma rede oficial do agente politico em questdo. Perfis de humor ou tidos
como de pessoas comuns sdo frequentemente utilizados para codificar mensagens para a
audiéncia, alguns dos casos que ganharam notoriedade nos tltimos anos foram Dilma Bolada,

Haddad Tranquildo e Ciro Zueiro (Noticias ao Minuto, 2015).

2.2.3 Controle Ideolégico

Ap0s arquitetada a realidade em que se trabalha e codificada a mensagem sobre como
a sociedade deve parecer para os receptores, Garcia destaca a importancia de se garantir o
monopdlio ideoldgico sobre o assunto discutido. O autor parte do principio verdadeiro de que
“Os individuos e grupos s6 podem adquirir consciéncia de suas reais condi¢cdes de vida por
duas vias: a observacdo direta do meio em que vivem ou através das informagdes obtidas de
outros, seja pessoalmente, seja pelos meios de comunicacao” (Garcia, 1999, p. 19).

Considerando que as opinides sobre a realidade observada e as informagdes passadas

pessoalmente sofrem grande influéncia dos meios de comunicacdo, fica claro o qudo


https://www.tiktok.com/@randolfe.rodrigues/video/6984406915635858693
https://www.tiktok.com/@flaviobolsonaro/video/7229123042897612038
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importante ¢ ter o controle sobre o que ¢ dito, tanto quanto sobre o que ndo ¢ dito. O autor
destaca a correlagdo entre maior controle dos meios e maior poder econdomico:

Dado o fato de que a comunicagdo depende, cada vez mais, de aparelhagem
sofisticada e bastante caras, torna-se inevitavel que os meios sejam
controlados por pessoas e grupos da classe economicamente mais forte
(Garcia, 1999, p. 39).

Escrito literalmente no século passado, certamente os conceitos foram pensados para
meios como jornais, rddio e televisdo. Mas as dinadmicas de poder envolvendo controle
ideoldgico sdao perfeitamente transpostas para a internet das redes sociais da primeira metade
da década de 2020. Os exemplos sdo diversos, desde “gabinetes do 6dio”, passando por casos
jé cléassicos como o da Cambridge Analytics, até a propria curadoria e falta de transparéncia
sobre algoritmos de redes sociais como X/twitter ou Instagram, que ja levaram seus CEOs ao
congresso americano para esclarecimentos algumas vezes. Estes ultimos voltardo a ser
abordados numa sec¢do do capitulo seguinte, no qual aprofundaremos as complexidades de

uma realidade cada vez mais mediada pelos algoritmos.

Contrapropaganda

Um dos eixos centrais do controle ideoldgico, a Contrapropaganda, para Garcia, “se
caracteriza pelo emprego de algumas técnicas que visam amenizar o impacto das mensagens
opostas, anulando seu efeito persuasivo” (Garcia, 1999, p. 44). Ou seja, se o conceito geral de
controle ideologico engloba agdes indiretas como silenciamento ou supressao da mensagem, €
na contrapropaganda que a disputa ideoldgica se dad de maneira mais ativa e explicita.

Garcia faz uma divisdo dos ataques de contrapropaganda entre diretos e indiretos
(Garcia, 1999), sendo que os diretos ocorrem quando h4 uma busca por colocar os argumentos
adversarios em contradicdo ou em desacordo com os valores aceitos pelos receptores; ja nos
indiretos o centro da critica se desloca das ideias para os emissores, incutindo
comportamentos como desonestidade, corrup¢ao, homossexualidade, ou mesmo, adultério
(Poder 360, 2020).

Nesse trecho, o autor também faz meng¢do a propagacdo de noticias falsas de dificil
verificacdo, como noticias relacionadas a paises socialistas e comunistas. Dois exemplos
recentes que podemos citar, ambos relacionados a Coreia do Norte, foram o suposto
assassinato de membros do governo daquele pais (Veja, 2016) e a exigéncia que os cidaddos
coreanos usassem cortes de cabelos especificos (The Diplomat, 2014).

Apesar da vasta quantidade de exemplos possiveis de contrapropaganda nesta se¢ao,

destacamos um formato de contrapropaganda muito particular aos tempos atuais, o React ou



23

videos de reacdo. O formato se popularizou na internet, sobretudo durante e apds o contexto
da Pandemia de COVID-19. Uma boa definicao pode ser extraida do trabalho de Silva e Der
Sand:

[o react] pode ser descrito superficialmente como um video cujo principal
assunto ¢ a reacdo de uma pessoa a determinada experiéncia. E importante
ressaltar que ao falarmos de um react comumente estamos nos referindo a
dois videos: o registro da reagdo em si ¢ o video ao qual se reage — ambos
aparecem na tela (Sand e Silva, 2020, p. 25.).

O ponto central do formato estd entdo no consumo guiado e comentado sobre o
conteudo de um terceiro, feito muitas vezes em transmissdes ao vivo (/ives), o react se destaca
de uma simples resposta da argumentacao, pois existe a presenga ativa do contetido original
sendo apresentado na tela. Nao ¢ uma resposta sintética a um argumento central, e sim um
trabalho de escrutinio, muitas vezes minuto a minuto ou paragrafo a paragrafo, do contetido
alheio.

O estudo de Sandra Rubia da Silva e Jodo Pedro Van Der Sand foi direcionado
especificamente ao contexto de clipes musicais, mas o sentido “cultural de companhia
percebido nestas producdes” pode ser extrapolado para as lives feitas por influenciadores e
que ganharam maior repercussdo poés 2020, inicialmente na plataforma Twitch, e
posteriormente também no Youtube. Para ilustrar esse formato de contrapropaganda traremos
dois exemplos, o primeiro mais diretamente ligado a disputa ideoldgica e que ilustra os

extremos da pratica:

Figura 6 - Video de tripla reacdo do canal Luidiverso
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Fonte:https://www.youtube.com/watch?v=rUFfopA41SI

e Existe um contetido original (I em vermelho) que ¢ uma entrevista realizada no
podcast Inteligéncia LTDA, e o video reagido ¢ um trecho da entrevista publicada em
19 de Julho de 2023. Com o titulo “O MBL AGRIDE a OPOSICAO ou NAO? -
ARTHUR DO VAL, FAUSTINO E JOAO BETTEGA”;

e O trecho publicado foi reagido e comentado pelo canal luidiverso (2 em verde), 5 dias
depois, no dia 24 de julho, com o titulo “VILELA FICA INDIGNADO COM
DECLARACAO DE MAMAE FALEI | Cortes luideverso”;

e Na semana seguinte, em 29 de julho, o video de reagdo foi também por sua vez
assistido e comentado (3 em lilas), pelo membro do MBL e Deputado Federal Kim
Kataguiri;

e E finalmente, o video em questdo do dia 06 de agosto de 2023 (4 em laranja), em que

mais uma vez o canal luidiverso reage, agora a segunda reagao.

Apesar de extremo, o exemplo ¢ bastante ilustrativo do conceito de ataques diretos de
contrapropaganda, ao valer-se do conteudo produzido pelo campo adverséario para apontar
contradi¢gdes internas ou com a propria realidade. O segundo exemplo, este mais distante de

questdes politico-partidarias tradicionais, mas também formatado com objetivos de


https://www.youtube.com/watch?v=rUFfopA41SI
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comunica¢do de contrapor argumentos, ¢ o video publicado no canal Fisica e Afins, ainda em

dezembro de 2019:

Figura 7 - Video de reagdo de fisicos a documentario terraplanista

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=2R_EEiXwbll

O video ¢ de uma dupla de fisicos reagindo a um documentario terraplanista. O trecho
especifico da ilustracdo situa-se entre os minutos 3:30 e 5:00. Vejamos o comentario sobre o

documentario:

Ndo é possivel que os terraplanistas ndo percebam como eles sdo feitos de
chacota cara, como eles sdo enganados o tempo todo. Porque o pessoal vive
dizendo que a ciéncia é a cultura da duvida, o que esta correto, que a
ciéncia tem que ser questionada, o que esta correto. Ai no titulo [do
documentéario assistido] ta escrito estd escrito “experimentos irrefutiveis”
(Youtube, 2019).

Em outro trecho, agora de narragdo do documentario:

Cientistas e pesquisadores realizaram nos ultimos anos diversos
experimentos para comprovar o real formato do planeta. [...] O mundo em


https://www.youtube.com/watch?v=2R_EEiXwblI
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que a ciéncia se baseia sdo somente evidéncias, e evidéncias, ndo sdo provas
(Youtube, 2019).

Além de estranhar a diferenciagdo entre cientistas e pesquisadores, a dupla de fisicos
também ri ao ironizar o fato de que evidéncias sobre os fatos sdo descartadas como “apenas
evidéncias” nao importantes.

A reacao de humor ¢ destacdvel e esse ¢ um componente quase intrinseco do formato
de react, assim como a satira ¢ o deboche no momento em que se aponta as contradigdes,
reforgando a perspectiva de Garcia sobre esse tipo de instrumento:

As questdes de natureza econdmica ou politica sdo extremamente
significativas para a maioria das pessoas, ja que se relacionam intimamente
com suas condi¢des de vida. Por essa razdo, a propaganda procura apresentar
as idéias dentro de um clima de grande seriedade, as vezes até solene, que
torne possivel despertar a atencdo para a importdncia dos assuntos
abordados. Dai grande parte da contrapropaganda passa a atuar através do
humor, da satira ou da piada, ridicularizando as ideias e pessoas que as
defendem. Procuram, assim, gerar desinteresse pelo contetido das mensagens
e desvalorizar sua importancia (Garcia, 1999, p. 39).

Percebe-se que mesmo ndo diretamente ligado ao contexto politico-partidario, o
deboche sobre o conteudo ainda cumpre seu papel desmoralizante sobre argumentos

apresentados de maneira séria.

2.2.4 Difusio

Por fim, chegamos a Difusdo, isto €, os meios pelos quais as mensagens sdo
transmitidas aos receptores. Se na se¢do anterior destaca-se a atemporalidade do pensamento
de Garcia, nesta nao se pode dizer o mesmo. Justiga seja feita, ndo ha demérito do autor em
ser vencido pelo tempo. A verdade ¢ que redes de televisdo, radios, teatro, cartazes, livros, e
mesmo a imprensa tradicional como um todo, que serviram de bases no trabalho do autor,
perderam muito do protagonismo que detiveram nos ultimos 25 anos.

Com a internet chegando a 90% das casas dos brasileiros (IBGE, 2022), a Televisao
v€ seu dominio ameagado, segundo pesquisa da agéncia Marco (Poder 360, 2022). ATV eo
Whatsapp ja estdo praticamente empatados, em nivel de importincia, quando o assunto ¢
canais usados para se informar. Abaixo, um Infografico do Poder 360 com o resultado

completo:

Figura 8 - Infografico sobre os canais mais usados pelos brasileiros para se informarem
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Fonte:
https://www.poder360.com.br/brasil/tv-e-whatsapp-sao-0s-canais-de-informacao-mais-usados-no-brasi

I

Como mencionado, as dindmicas trazidas pela internet sdo relevantes o bastante para
merecerem um capitulo exclusivo, entdo nos eximimos de aborda-las profundamente agora.
Entretanto, existem trés meios tradicionais caracterizados por Garcia que, adaptados cada um
a seu modo, tém relevancia e cabe aqui destacar. Sdo eles o0 Documentario, a Palavra Falada e
o0 Rumor.

Garcia sobre o potencial do documentario, bem como sobre suas possibilidades de
manipulacio:

Os documentarios tém a grande vantagem, para os que o utilizam, de que ¢
montado com imagens verdadeiras, extraidas diretamente da realidade, fato
que lhes d& extrema credibilidade. Todavia, a possibilidade de selecionar,
dentre as imagens possiveis, aquelas que confirmam e reforcem uma
determinada ideia, permite uma grande oportunidade de manipulagdo
(Garcia, 1999, p. 51).

O exemplo mais emblematico dos ultimos anos sobre producdo de documentarios
como ferramenta de propaganda ideologica estd no Think Tank Brasil Paralelo. A produtora,
que tinha no final de 2023, autodeclarados, 500 mil assinantes (Exame, 2023), se notabilizou

pela produgdo de documentarios com viés ideoldgico de extrema-direita (Albuquerque, 2020)


https://www.poder360.com.br/brasil/tv-e-whatsapp-sao-os-canais-de-informacao-mais-usados-no-brasil/
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e que desafiavam as visdes predominantes na sociedade. Alguns dos titulos, j4 com as
respectivas sinopses, retiradas da propria plataforma:

A Ultima Cruzada

No bicentenario da independéncia do Brasil, resgatamos nossa verdadeira
historia — muito mais gloriosa e digna de orgulho do que a escola nos
ensinou.

Patria Educadora

Nesta jornada pela educagdo, trazemos conceitos, andlises e dentincias sobre
as diferentes ideologias e personagens que pensaram o sistema de ensino
brasileiro.

Entre Lobos

Quais os elementos que fizeram do Brasil um terreno fértil para a
criminalidade? Este ¢ o maior — e mais estarrecedor — documentario sobre
seguran¢a publica ja feito no pais. Descubra quais sdo os verdadeiros
ingredientes do caos e da inseguranga que amedronta os brasileiros.

A respeito da Palavra Falada, Garcia destaca o potencial de feedback instantaneo,
juntamente com o refor¢o do sentimento de comunidade

Uma de suas grandes vantagens ¢ permitir ao orador observar diretamente a
reacdo dos seus ouvintes e, a partir dela, reforcar certos argumentos, insistir
em determinados aspectos, dar maior ou menor énfase as palavras, repetir
afirmagdes, aumentar ou diminuir pausas, sublinhar as idéias com gestos e
expressoes fisionomicas. cada individuo sinta sua personalidade diluir-se na
multiddo, percebendo-se como parte de um todo e tendendo a acompanhar as
manifestagcdes da maioria (Garcia, 1999, p. 48).

Talvez um dos conceitos que melhor se traduziu nas dindmicas atuais da disputa
ideologica na internet, figuras ideologicas de todos os aspectos tém boa parte do contetido,
muita das vezes quase a totalidade, baseado na producdo de lives, transmissdes de video ao
vivo nas plataformas Youtube e Twitch em que sdo discutidos ndao s6 temas quentes (ex. E
Detalhe - MBL) (YOUTUBE, 2024), como também conteudos mais densos, no formato de
aula (ex. Porque odiamos (série) - Coletivo Soberana) (YOUTUBE, 2023).

Através do chat ao vivo (mensagens enviadas pelos espectadores da transmissao) os
produtores de contetido conseguem “ler” o publico e moldar seus argumentos da maneira
como podem ter sua mensagem melhor compreendida, exatamente como previsto por Garcia,
inclusive trabalhando a codificagdo da mensagem em tempo real. Além disso, em interagdes
ao vivo, o publico tem a possibilidade de checar informacdes e contribuir com informagdes
que reforcem a argumentagdo do orador, em um processo de cocriacdo exaustivamente usado
por criadores de conteudo digital. Retomaremos com mais detalhes sobre essa pratica no

trecho a respeito dos influenciadores digitais.



29

A tultima ferramenta destacada aqui € o Rumor, que na descri¢ao de Garcia ¢

A informacgdo, geralmente falsa, circula de pessoa pra pessoa, podendo
atingir grande parte de uma populagdo. Como ¢ muito dificil descobrir a
fonte inicial da informagdo, o rumor constitui um instrumento muito util para
aqueles que, por qualquer razdo, pretendem transmiti-la sem serem
identificados (Garcia, 1999, p. 56).

Nao existe uma divisdo exata entre o que poderia se classificar como rumor, fake news
deliberada, ou uma peca falsa de antipropaganda. Entdo, para melhor exemplificar situagdes
de rumor, tomamos de exemplo duas situa¢des que se notabilizaram, particularmente, pela sua
forte circulagdo boca a boca, que ¢ uma das caracteristicas primordiais do rumor. Os exemplos
vém do site e-farsas, que faz ha mais de 20 anos o trabalho de desmentir boatos que circulam
na internet. Destacamos aqui dois que, além da sua capacidade de transmissao, de certa forma
fixaram-se na cultura popular quase como verdades:

e A série de boatos envolvendo o filho de Lula (E-FARSAS, 2019), inclusive o de que

ele seria o proprietario da empresa Friboi (que ¢, na verdade, uma marca pertencente a

JBS) (JBS, 2022);

e E o possivel vicio em cocaina do ex-candidato a presidente e atual Deputado Federal

Aécio Neves, do PSDB (E-FARSAS, 2014).

2.2.5 A importancia da propaganda ideoldgica

Ao observar os mecanismos por trds de uma peca de propaganda ideoldgica, o seu
potencial de acdo sobre o sujeito fica claro, mas antes de encerrar este capitulo cabe o
destaque de o porqué a propaganda e a propria disputa ideoldgica serem tdo importantes.
Garcia aborda esse tema por um viés antropologico.

Para que possam satisfazer as suas necessidades, as pessoas dependem de
bens e produtos os mais diversos. A produgdo e distribuigdo desses bens
exigem o trabalho integrado de varios homens, colaborando uns com os
demais. Para que essa colaboracdo seja possivel, ¢ indispensavel que haja
certas ideias orientadoras, partilhadas pela maioria, que a orientem numa
mesma direcdo, permitindo a consecucdo dos objetivos comuns (Garcia,
1999, p. 33).

Em outro trecho:

Cada individuo precisa ter concepgdes a respeito do meio em que vive, dos
objetivos que devem ser atingidos e do seu papel no conjunto das relagdes
sociais. Somente quando essas idéias coincidem com as dos demais
membros da sociedade ¢ que lhes ¢ possivel agir e participar de forma
harmonica e integrada (Garcia, 1999, p. 16).
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Na visdo de Garcia, o pleno funcionamento da sociedade estd fundado nas concepgdes
de mundo e sociedade dos individuos. Para o autor so € possivel que cada pessoa cumpra um
papel social, pois existe uma série de ideias partilhadas por uma maioria orientando as agdes
que devem ser tomadas. Sendo assim, ter controle - ou, a0 menos, impacto - sobre as
concepgdes do coletivo social passa a ser uma das ferramentas mais poderosas para interferir
no funcionamento da propria sociedade. Isso, tanto por um viés de conservagao do status quo,
quanto por um viés de desafio da ordem vigente. Uma concep¢ao muito semelhante ¢
comentada nos trabalhos de Nick Couldry e Andreas Hepp sobre a constru¢do Mediada da
Realidade, a qual abordamos brevemente no inicio do Capitulo 3.

De uma forma ou de outra, uma série de teorias foi proposta para enderecar essa massa
de ideias e concepgdes que permeia a sociedade e que sobre ela tem absoluta influéncia. No
segmento seguinte deste trabalho dedicamos alguns paragrafos a abordagem mais difundida
que trata desses fendmenos, bem como, sera delimitado o campo social em que a propaganda

ideoldgica pretende atuar: A teoria da opinido publica.

2.3 Teoria da Opiniao publica

Desde a era classica, algum tipo de conceito de opinido publica sempre esteve presente
nas discussdes do funcionamento da sociedade, como caracteriza Samuel Mateus no artigo “4
Estrela (De)Cadente: uma breve historia da opiniao”. Filésofos gregos como Protagoras,
Her6doto e Demostenes ja falavam de conceitos relacionados como “crenga da maioria”,
“opinido popular” e “voz publica da patria” (Mateus, 2008).
Um dos principais nomes do assunto, se nao o principal, Walter Lippmann (2010) da
énfase em sua defini¢do ao aspecto multifacetado da opinido publica em trés caminhos:
Aqueles aspectos do mundo exterior que t€ém a ver com o comportamento de
outros seres humanos, na medida em que o comportamento cruza com o

r

nosso, que ¢ dependente do nosso, ou que nos ¢ interessante, podemos
chamar rudemente de opinido publica.

As imagens na cabega destes seres humanos, a imagem de si proprios, dos
outros, de suas necessidades, propositos e relacionamentos, sdo suas opinides
publicas.

Aquelas imagens que sdo feitas por grupos de pessoas, ou por individuos
agindo em nome dos grupos, ¢ Opinido Publica com letras maitsculas
(Lippmann, 2010, p.40).
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Uma boa maneira de ilustrar esses trés (3) aspectos da opinido publica ¢ utilizando um
assunto que desperta ou despertou interesse na sociedade e entendendo como esse
determinado topico flui em cada uma das camadas da opinido publica. O exemplo escolhido ¢
o desarmamento, que foi tema de um referendo no Brasil em outubro de 2005. Sua pergunta
central era "O comércio de armas de fogo e muni¢do deve ser proibido no Brasil?".

Nesse exemplo, a primeira opinido publica, com letras minusculas, se da nas
interacdes entre os individuos, nas conversas entre conhecidos, cartas e mensagens enviadas
ou textos sobre o assunto. Seria, por exemplo, o Colega A comentando com o Colega B:
“realmente deveriamos proibir a venda de armas, elas so agravam o problema de violéncia”.

A segunda camada, das opinides publicas, sdo as imagens que os individuos
constroem a partir das interagdes em relacdo as proprias perspectivas e experiéncias. Seria o
Colega B construindo a imagem mental da percepgao publica das armas: “Meu Colega A é
contrario a venda de armas, mas eu acredito que a maioria das pessoas com que tive contato
seria a favor”.

Ja a terceira camada, a Opinido Publica, essa com letras maitsculas, se caracteriza
pela sua aparente solidez, coesdo interna e percep¢ao coletiva de ser o ponto de vista
majoritario. Aqui o conceito se confunde com senso comum e tem varias caracteristicas que o
aproximam do conceito de Ideologia Dominante. Nesta camada cabe a pergunta: “Qual a
opinido dominante sobre o comércio de armas no publico analisado?

Segundo matéria do jornal o Globo da época, antes do inicio da campanha pelo “Sim”
e pelo “Nado”, as primeiras pesquisas apontavam amplo favoritismo para proibicdo do
comércio de armas, com apoio de 83% dos paulistas, 82% dos cariocas e 70% dos
paranaenses nos dados trazidos pela matéria (Globo, 2015). Uma hipdtese que pode ser
aventada ¢ a de que a Opinido Publica majoritaria estava convencida de que armas geram
mais violéncia, e a violéncia seria mitigada através da proibi¢ao do seu comércio. Ao final da
campanha, os resultados apontaram uma vitéria do “Ndo” por 64% dos votos (TSE, [20057]).

Pode-se levantar a hipotese que, ao final da campanha, a maioria dos votantes
entendia, agora por outro lado, que as armas eram inibidoras da violéncia, e votaram pelo
direito individual de autodefesa. O aspecto da violéncia e da autodefesa foi ressaltado ao
longo de ambas as campanhas, “Sim” e “Nao”. A seguir alguns trechos dos respectivos

ultimos programas eleitorais ao final de outubro de 2005:

Figura 9 - Quadro comparativo de mensagens da Campanha do “Sim” e do “Nao” durante o

plebiscito de 2005
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“Campanha do Nao”

“Campanha do Sim”

- “Se o bandido tiver certeza que
ninguém tem arma, ele vai entrar na
minha casa pra ficar”

- “O que esta sendo perguntado pro
cidaddo é se ele quer ou ndo quer
abrir mao do seu direito de defesa”

- “Ndo, ndo vamos deixar que tirem

um pedago da nossa liberdade”

- “Hoje existem mais de 15 milhoes de
armas nas maos dos civis, se bala
resolvesse o problema o Brasil seria
um paraiso de seguranga, né?”

- “Vocé vai ter que andar armado, vai
todo mundo estar armado, vai virar
um faroeste”

- “A maioria das mortes por armas de

fogo ¢ provocada por conflitos
pessoais, a proibi¢do dificulta o

acesso a arma.

Fonte Campanha do Nao: https://voutu.be/woGoWFnlopc?si=zJbejZCdOYfRP6AZ

Fonte Campanha do Sim: https://youtu.be/ZRLUIXur-HI?si=CSLSBx8vK gfhtuG3

Dessa forma, partindo do mesmo ponto,“violéncia na sociedade”, pode-se chegar a

dois resultados de Opinido Publica diferentes, ¢ ¢ honesto assumir que ambos foram

majoritarios em um intervalo de poucos meses. Se ndo nas opinides publicas pronunciadas no

dia a dia, certamente na percepg¢do geral, a Opinido Publica. Encerrando o exemplo, ndo ¢é

pretensao deste trabalho discutir a verdade objetiva sobre a relagdo entre desarmamento e

violéncia, mas € importante ressaltar que, em termos de propaganda ideoldgica e objetivos de

comunicagdo, essa verdade pode ser pouca ou mesmo completamente irrelevante na formacao

da Opinido Publica. O filosofo Karl Popper, sobre a verificabilidade da opinido publica:

Embora a procura da verdade através da discussdo racional livre seja um
assunto publico, ndo é a opinido publica (seja o que isso for) que é o seu
desiderato. Ainda que a opinido publica possa ser influenciada pela ciéncia e
possa julgar a ciéncia, ndo é o produto de uma discussdo cientifica (Popper,

1968, p. 352).

O que tem se mostrado de fato um fator chave, e que serd mais amplamente discutido

na secao seguinte, ¢ a capacidade de grupos e individuos de pautar essa Opinido Publica, de

escolher os temas que serdo destacados e sua relevancia para discussao.


https://youtu.be/woGoWFn1opc?si=zJbejZCdOYfRP6AZ
https://youtu.be/ZRLUIXur-HI?si=CSLSBx8vKgfhtuG3
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2.3.1 Agenda Setting

Agenda Setting, ou Hipotese do Agendamento, ¢ um conjunto de padrdes teorizado
por Maxwell McCombs e Donald Shaw que dizem respeito aos mecanismos que a imprensa,
empresas ¢ poder publico praticam objetivando orientar as discussdes da sociedade, ou seja,
moldar a Opinido Publica.

Este capitulo se baseard em dois (2) materiais sobre o tema para construir a estrutura
funcional do Agenda Setting. O primeiro é o artigo publicado pela revista FAMECOS em
novembro de 1997, escrito pelo entdo professor da PUCRS Antonio Hohlfeldt; e o segundo a
entrevista concedida pelo proprio Maxwell McCombs a Intercom - Revista Brasileira de
Ciéncias da Comunicagado, e publicada no segundo semestre de 2008.

O primeiro fato marcante a se entender sobre a Hipdtese do Agenda Setting é que ela
se caracteriza como Hipotese, e ndo como teoria como tantos outros estudos do meio da
comunicag¢do, Hohlfeldt explica:

Ora, antes de mais nada, porque uma teoria, como enfatizei anteriormente, ¢
um paradigma fechado, um modo “acabado” e, neste sentido, infenso a
complementagdes ou conjugacdes, |[...]

Uma “hipétese”, ao contrario, ¢ um sistema aberto, sempre inacabado,
infenso ao conceito de “erro” caracteristico de uma teoria. Assim, a uma
hipdtese ndo se pode jamais agregar um adjetivo que caracteriza uma falha

(Hohlfeldt, 1997, p. 43)

Essa defini¢do nos ajuda ndo s6 a entender melhor as dindmicas propostas dentro da
teoria, mas, principalmente, nos afasta da ideia de infalibilidade. As dinamicas desenhadas
pelo Agenda Setting acontecem, puderam ser observadas nos estudos de McCombs e Shaw,
mas nem por isso, hd qualquer garantia de sua efetividade.

O termo chave aqui estd no préprio titulo da teoria, “Agenda”, no sentido mais
caderneta possivel, € na agenda em que se planeja quais atividades serao priorizadas e quais
descartadas, em que momento, frequéncia e de que modo elas se dardo. Além do fato, € claro,
de sempre haver um objetivo maior por tras dessas decisdes.

Segundo Hohlfeldt (1997) sdo trés (3) os pressupostos mais importantes do Agenda
Setting:

a) O fluxo continuo de informacao;

b) A influéncia dos meios de comunicagdo se da no médio e longo prazo, e ndo em curto
como seria esperado da publicidade por exemplo;

¢) E a propria capacidade desses meios de comunicagdo de (no médio prazo) influenciar

sobre o que pensar e falar.
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Um bom exemplo para ilustrar essa capacidade dos meios de comunicacdo em pautar a
sociedade pode ser visto na cobertura de dois conflitos armados em andamento no inicio de
2024:

e A guerra entre Ucrania e Russia, iniciada em 21 de fevereiro de 2022;

e E a ofensiva de Israel contra o Hamas, iniciada em 07 de outubro de 2023.

O cidadao médio poderia constatar a migracdo da cobertura midiatica de um conflito
para o outro pelo tempo de TV, pelo espago em jornais, ou mesmo verificar a alteragdo da
Agenda politica via declaragdes de atores politicos. Mas sao dois os exemplos que melhor
refletem essa migrag¢ao de Agenda.

O primeiro € o relato do analista militar Anders Nielsen, que se tornou uma importante
fonte de consulta de jornalistas sobre os acontecimentos da guerra entre Russia e Ucrania. Ele
viu os telefonemas e requisi¢des sobre a guerra que cobria cessarem apods os ataques de 07 de
outubro de 2023. O proprio Nielsen analisa trés fatores principais para essa migracdo de
Agenda (Youtube, 2023):

e A urgéncia do conflito, em que as agdes iniciais trazem um dinamismo mais capaz de
gerar noticias impactantes;

e A influéncia de parte da comunidade judaica em impactar decisdes do congresso
americano; e por fim,

e A falta de entendimento por parte de politicos ocidentais e da populacdo sobre os

impactos de longo prazo da guerra na Ucrania.

O mais interessante do relato ¢ que dois dos trés motivos elencados tém ligagdo direta com o
interesse (ou a falta dele) de incluir/maximizar determinada guerra na agenda ou ndo. O
segundo exemplo, agora voltado para o efeito dessa nova agenda sobre a populagdo, ¢ a
curiosidade das pessoas por mais informagdes a respeito desses conflitos. Abaixo temos a
evolucdo da representatividade no niimero de buscas na ferramenta Google Trends pelos
termos “Russia” e “Israel”.

O intervalo do recorte foi feito para dois meses apos o inicio de cada conflito para

mitigar o efeito da urgéncia de um evento que acabou de ocorrer:

Figura 10 - Grafico sobre as buscas pelos termos “Russia” e “Israel” no Google Trends entre

os dias 21 de abril de 2022 e 30 de setembro de 2023
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Russia Israel

Mundo ¥ 21/04/2022 - 30/09/2023 ~ Todas as categorias v PesquisanaWeb v

Interesse ao longo do tempo ®@ L0 <

e

Fonte: Google Trends
(https://trends.google.com/trends/explore?date=2022-04-21%202023-09-30&g=Russia.Isracl&hl=pt)

Percebe-se como até novembro de 2023 as buscas por “Russia” dominavam em uma

escala de 1.5x - 2x o volume de buscas por Israel.

Figura 11 - Gréfico sobre as buscas pelos termos “Russia” e “Israel” no Google Trends entre
os dias 07 de dezembro de 2023 e 29 de fevereiro de 2024

Ruassia Israel

Mundo v 07/12/2023 - 29/02/2024 ~ Todas as categorias ¥ Pesquisa na Web v

Interesse ao longo do tempo @ RS

Fonte Google Trends
(https://trends.google.com/trends/explore?date=2023-12-07%202024-02-29&g=Russia.Israel &hl=pt

Mesmo fora do intervalo do inicio do conflito, percebe-se o consistente maior volume
de pesquisas direcionada ao termo “Israel”, num fator de 2x - 3x.

O que nos leva ao que talvez seja a matriz mais importante do Agenda Setting, que € o
ponto que esse agendamento pode ou ndo ter agdo na Opinido Publica. Apos seus estudos,
McCombs e Shaw concluiram que o mais importante para a efetividade de um agendamento

esta na necessidade por orientagdo do individuo em relagdo aquele tema, ou seja, quanto de


https://trends.google.com/trends/explore?date=2022-04-21%202023-09-30&q=Russia,Israel&hl=pt
https://trends.google.com/trends/explore?date=2023-12-07%202024-02-29&q=Russia,Israel&hl=pt
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informagdes o individuo necessita para formar sua opinido. Hohlfeldt comenta sobre os
estudos da dupla e a proximidade das eleigdes (1997):

O estudo de McCombs e Shaw, por exemplo, evidenciou que os eleitores
aumentavam a busca de informagdes a medida que a campanha eleitoral se
desenvolvia e aproximava-se a data da elei¢do, o que podemos confirmar
com absoluta facilidade acompanhando, por exemplo, no Brasil, a audiéncia
aos chamados programas obrigatorios de nossas campanhas eleitorais; essa
procura por informagdes contribui eficientemente para a defini¢do do eleitor
em relacdo aos temas que o levam a decidir-se pelo candidato a quem
confiarda seu voto e, consequentemente, influencia o proprio resultado
eleitoral (Hohlfeldt, 1997, p. 48).

Os pesquisadores identificaram, dentre outros, dois principais fatores que direcionam a
necessidade por orientagdo do individuo, sdo eles: O grau de relevancia daquele assunto e o
grau de certeza sobre aquele assunto. Podemos extrapolar esse pensamento no seguinte
esquema:

Figura 12 - Quadro sobre a formagao da “alta necessidade por orientacdo”

Pouca davida sobre a Muita diivida sobre a
Informagao pautada Informagao pautada
Pouca relevancia sobre a Baixa Necessidade por Baixa Necessidade por
Informagao pautada orienta¢ao orientagao
Muita relevancia sobre a Baixa Necessidade por Alta Necessidade por
Informacao pautada orientacao orientacao

Fonte: Elaborado pelo autor

O exemplo da proximidade do dia da votagdo em eleigdes ilustra bem essa dindamica.
Uma vez que a decisdo do voto esta longe, o eleitor médio tem aquele tema com pouca
relevancia entre suas preocupacdes. A medida que a campanha avanga, ndo soé a escolha do
voto ganha em relevancia, como as informagdes publicadas por cada um dos lados da disputa
também geram duvidas no eleitor, iniciando assim o ciclo de aumento da necessidade de
orientagdo. O eleitor se encontra entdo com muita necessidade de se informar e com duvidas
sobre os candidatos. E nesse ponto que o agendamento de assuntos tem sua maior efetividade.

Como esperado, os meios de comunica¢ao de massa tém seu papel de protagonista
sobre a definicdo das pautas sociais, mas a propria hipotese do Agenda Setting ja prevé o
chamado duplo fluxo informacional, como define Hohlfeld (1997):

[...] ja conhecido desde as antigas teorias empiricas experimentais dos anos
trinta, segundo as quais a maior parte das informacdes ndo transita
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diretamente de uma midia para o receptor, mas é também mediada através
dos chamados lideres de opinido, com os quais estabelecemos relagdes
emocionais as mais variadas (Hohlfeldt, 1997, p. 47).

O exemplo ¢ ilustrativo sobre a efetividade que grupos sociais t€ém sobre as decisdes
do individuo, e daremos maior destaque para essas dindmicas a partir dos estudos de Paul
Lazarsfeld. Por hora, basta saber que o levantamento do IPEC durante as eleigdes
presidenciais de 2022 (G1, 2022) ndo tinha exatamente a opg¢do “lideres de opinido” como
possibilidade de escolha, mas, ainda assim, demonstrou o peso de redes familiares e de

amigos sobre a decisdo do voto:

Figura 13 - Grafico com principais fatores influéncia declarado por Brasileiros nas elei¢des

de 2022

"Pensando nos principais fatores que mais influenciaram o seu voto para
Presidente no primeiro turno, no ultimo dia 02 de outubro, o(a) sr(a) diria
gue tomou sua decisao influenciado por qual desses fatores?™

Conversa com familia e
amigos sobre os

Desempenho do seu
candidato no debate

Programa eleitoral do
seu candidato

Noticias sobre os
candidatos na TV, radio

Pesquisa eleitoral
divulgada com a

Mensagens recebidas
ou posts a favor do seu

Mensagens recebidas
ou posts contra o

Nenhum destes/ Outros

Nao sabe/ Nao
respondeu

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fonte: Elaborado pelo autor
* No formulario o entrevistado poderia optar por até 3 fatores de influéncia, por isso a soma ¢ maior

que 100%.



38

Hé ainda um ultimo aspecto da Agenda Setting destacado por McCombs que ¢ o
agendamento de redes de comunicagdo menores pelas maiores. Ele d4 o exemplo do jornal
The New York Times:

Essa influéncia ¢ tao institucionalizada que todas as tardes a Associated Press envia
mensagens aos seus associados com a seguinte chamada: “Essas sdo as matérias
que estardo na capa do The New York Times de manha”. E a maioria dos jornais
seguem esse exemplo. Esta influéncia € especialmente forte quando o prestige
paper introduz um novo assunto na sua agenda. E o agendamento intermidiatico:
um veiculo influenciando outros veiculos (McCombs, 2008, p. 211).

Dessa forma, os veiculos de midia locais, mesmo utilizando de fontes primarias
diferentes para construir as noticias e com publicos distintos daqueles dos grandes
conglomerados, acabam por reproduzir as mesmas agendas destes. Esse fendmeno foi bem
ilustrado no artigo “A presenga das agéncias internacionais hegemonicas no Jornalismo
Online brasileiro”, de Siliana Dalla Costa (2018), publicado no 41° Intercom. A pesquisadora
analisa 1.107 unidades de informacao relacionadas a noticias internacionais, valendo-se de
fontes como as versdes Web dos jornais Folha de Sao Paulo e Estado de Sao Paulo.

O cerne do artigo estava em entender o quanto da cobertura jornalistica nacional era
pautada, parcialmente ou totalmente, por grandes agéncias de noticias estrangeiras. O
resultado foi que 20,77% das publicagdes (230) foram feitas em colaboragdo com agéncias
estrangeiras e impressionantes 35,68% (395) foram inteiramente produzidas por essas
agéncias. Ou seja, 56% do contetido analisado no intervalo foi, a0 menos em parte, agendado
por agéncias de noticias que tém suas proprias agendas e motivagdes internas sobre o que e
como noticiar. Um efeito secundario da Agenda Setting ¢ que se algum tema nao ¢ pautado
pode-se ter a impressao de que aquele tema nao ¢ relevante para a maior parte da populagao,
ou mais adiante, que o tema deve ser reprimido e ndo sera bem aceito. A teoria que aborda
essas dinamicas ¢ contemporanea da Hipdtese do Agendamento, denominada Espiral do

Siléncio, da qual falaremos posteriormente.



39

3. As dinamicas particulares trazidas pela internet mediada por algoritmos

Propaganda Ideologica e Opinido Publica tiveram seus estudos mais formalmente
estabelecidos a partir da primeira metade do século XX, e vém evoluindo desde entdo. Como
vimos, cada um desses conceitos tem arcabougos tedricos proprios € que revelam alguns
funcionamentos das praticas comunicativas na sociedade. Entretanto, nas ultimas 3 décadas,
novos meios com dindmicas particulares trouxeram outros contornos a esses campos de
estudo. Neste capitulo discutiremos mais a fundo como a internet, particularmente as redes
sociais € os algoritmos presentes nelas, influenciam as agdes comunicativas. Além de um
fendmeno repaginado, o influenciador digital, que apesar de lastros com praticas centenarias,
reaparece no contexto das redes com dinamicas inéditas.

Um primeiro ponto a se estabelecer ¢ a diferenca marcante trazida por Nick Couldry e
Andreas Hepp (2020): a mediatizacdo profunda dos meios de comunicagdo. No livro
“Construcdo Mediada da Realidade” os autores estabelecem trés ondas de mediatizagdo, a
saber: uma mecanica (Prensa moével), uma eletronica (Jornais e TV) e uma digital
(Smartphones). Os autores entendem que a cada nova onda de mediatizagdo maior
dependéncia na relacao das pessoas com os meios foi gerada.

Se na primeira onda, a mecanica, para se ler um livro era necessario somente uma
copia impressa deste livro fisico, o meio em si, na segunda, para se assistir um filme,
tornou-se necessario um aparelho de televisdo, a transmissao de energia e de sinal de TV (seja
via ondas eletromagnéticas, seja via cabo), enquanto na etapa digital, além de se precisar dos
itens anteriores, adiciona-se a conexao com a Internet como requisito basico.

Além das necessidades materiais trazidas por cada nova onda, os autores discutem,
principalmente, as relagdes sociais estabelecidas com os novos meios. O Smartphone
conectado a internet passa a cumprir ndo sé sua funcao de telefone, mas acumula as vezes de
cinema, televisao e radio, além de adicionar canais particulares, como as redes sociais.

Outra das diferencas sinalizadas por Nick Couldry, esta numa entrevista a Revista
Césper (2022), sdo as dire¢des dos fluxos comunicacionais. Se antes uma unica midia, como a
televisdo, era transmitida num fluxo Gnico, no mesmo horario para todos, hoje o que existe na
internet € um espago de circulagdo multidirecional, em que os celulares, sobretudo nas
plataformas de redes sociais, sdo, ndo so6 receptores de midia, mas, também, emissores de
maneira ativa (quando uma mensagem ¢ enviada, transformando alguns deles em meios de

comunicagdo, como abordaremos no trecho final deste capitulo) ou de maneira passiva (a
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partir da captura de dados de comportamento). Couldry, em colaboragdo com Ulisses Mejias,
no livro “The costs of connection”, pondera:

Combine a interconexdo vastamente estendida com essa caracteristica basica
dos computadores (eles capturam dados) e o resultado é o inicio de uma
nova possibilidade radical: que o arquivo de histérico de cada computador se
torne disponivel para ser rastreado e influenciado por qualquer outro
computador em qualquer lugar do vasto universo de redes da internet
(Couldry, 2019 p. 21, tradugdo nossa).

A logica dos algoritmos aplicados as redes sociais que moldam os comportamentos
dos individuos sera mais detalhada na sequéncia, por hora, existe um ultimo aspecto
importante a se destacar da obra de Couldry, a ndo neutralidade das redes.

O autor destaca o fato de nds, como sociedade, termos deliberado que o espago das
redes fosse dominado por um modelo comercial incentivado para chamar e reter a atengdo do
publico, em troca de ser gratuito (Couldry, 2022). O autor chega a comentar que o modelo de
financiamento da internet poderia ter sido uma assinatura, mas que o modelo consolidado foi
aquele em que os meios retiram seu financiamento da sua capacidade de extrair valor das
nossas interacoes midiatizadas. Seja através de anuncios personalizados, escolhendo a nova
série ou filme recomendado, como nos casos dos servi¢os de streaming (TechTudo, 2017),
seja no compartilhamento de dados para terceiros, como na relagdo entre farmacias e planos
de saude no compartilhamento de CPFs de clientes (G1, 2018).

Esse ponto ¢ especialmente relevante porque a linha de Couldry, e também a deste
trabalho, ¢ de que as realidades socioculturais sdo construidas a partir de mediagdes
comunicacionais. Em Trindade (2022), aponta-se que, com a logica do algoritmo se
estabelecendo, um novo paradigma comunicacional e de realidade ¢ criado. Assim, esse
paradigma serd e esta sendo estabelecido a partir das ldgicas comerciais mencionadas no

paragrafo anterior, cujos efeitos mais profundos saberemos apenas no médio e longo prazo.

3.1 Mediacdes algoritmicas

Como dito, as intermediagdes na internet trazem um novo paradigma de comunicacao,
mas, para além, existe um componente presente nessas novas intermediagdes que €, de certa
forma, invisivel: o algoritmo. Ele tem a fun¢do nao s6 de coletar cada aspecto de interagao
entre usudrio e canal, mas também de mediar como se dardo as proximas interagdes naquele
meio.

Os algoritmos, grosso modo, sdao funcdo de programacdo desenhadas para cumprir

determinadas tarefas, que podem ou ndo ser otimizadas automaticamente via Machine
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Learning. Sua func¢do na mediagdo algoritmica ¢ justamente a de organizacdo e segmentagao
para emergir padroes sobre uma quantidade massiva de dados (Big Data) que de outra forma
nao seria possivel.

Ordenando os pressupostos de Tarleton Gillespie (2014), Trindade (2022) nos traz

alguns entendimentos sobre as fung¢des dos algoritmos:

[...] os algoritmos promovem padrdes de inclusdo de dados por meio dos
atores;

[...] os algoritmos realizam calculos de antecipagdo e previsibilidade de
ocorréncias;

[...] os algoritmos promovem a avaliagdo da relevancia de ocorréncias com
critérios ndo visiveis de calculos;

[...] os algoritmos operam a oferta de opg¢des objetivamente calculadas;
existe a ideia da imparcialidade da oferta por parte dos algoritmos, ainda que
tais ofertas sejam fruto de processos subjetivos delegados por quem concebe
os algoritmos;

[...] O algoritmo ganha a condigdo de direcionamento da vida dos usuarios
por realizar a mescla no emaranhado de calculos de ocorréncias, a partir das
praticas de usos dos publicos, permitindo a concep¢do de um publico
previsto ou previsivel. (Trindade, 2022, p. 86).

Dessa forma, na logica atual da internet, seja via plataformas de redes sociais seja no
uso de aplicativos, os algoritmos atuam em praticamente todas as etapas da cadeia de uso de

dados, como demonstrado abaixo num pequeno esquema ilustrativo:

Figura 15 - Quadro de exemplificacdo das etapas de atuacao dos algoritmos

Etapa Captagao de dados Previsibilidade de Oferta de opgdes
comportamentos
Exemplo - Captando o momento | - Antecipando futuros | - Selecionando e
que se desiste de uma | atrasos no cartdo de sugerindo produtos
compra ou de um novo | crédito a partir de baseado em habitos de
seriado. padrdes vistos em individuos proximos ou
outros individuos. com perfis semelhantes.

Fonte: Elaborado pelo autor

Vale ressaltar novamente que as plataformas que gerenciam a fatia mais acessada da
internet hoje sdo empresas privadas - 68% do trafego ¢ concentrado em 6 empresas (Sandvin,
2024). O algoritmo desenvolvido por elas e presentes em seus sites e aplicativos também nao

sdo neutros; “o que héa de fato ¢ uma selecdo de ocorréncias dentro de interesses comerciais e
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do que acontece em maior probabilidade, o que também favorece o aspecto comercial do que
¢ ofertado na pesquisa dos dados em suas programacodes” (Trindade, 2022, p. 90)

A partir do momento que o algoritmo passa a ser responsavel pela tomada das
decisdes de interfaces (e no nosso caso especifico, das interfaces de comunicacao), as logicas
de intermediacdo entre plataforma e usudrio deixam de ser somente textuais e semanticas,
evoluindo para uma intermediag¢do que também ¢ dada em fun¢do do algoritmo.

Landovski ¢ quem nos traz o arcabougo teorico necessario na ordenacdo dessas
interagdes a partir de quatro possibilidades de sentidos, as interacdes arriscadas (Landovski,
2014). Esses quatro regimes nos permitem ver como as intera¢des entre individuo e algoritmo
podem se dar dentro de uma interface (affordance). Sao elas: Interagdo programada, de
ajustamento, de manipulacdo e acidente. Essas interagdes acontecem dentro de uma
affordance que nada mais ¢ que todo leque de possibilidades disponiveis de interacdo dentro
dessa interface.

Abaixo um fluxo e funil do que seria uma jornada de venda de produto dentro de um

aplicativo, bem como um exemplo do que caracterizaria cada regime de interacao:

Figura 16 - Infografico sobre mediagao algoritmica

Aplicativo
v
Categoria 1 e Categoria 2 Categoria 3
& v N
Produto A Produto B Produto C
Cor| | Cor] | Cor Cor || Cor] | Cor Cor| | Cor] | Cor
1|l 21| 3 1 1L 2]l 3 1l 2 |L 3
v
Venda

Fonte: Elaborado pelo autor
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e Nesse esquema cada um dos quadrados e setas representa a affordance, ou seja, os

caminhos possiveis de interacao entre o individuo e a interface;

e A Interacdo Programada ¢ o caminho originalmente previsto ao se desenhar a

plataforma a partir da intencionalidade do criador do algoritmo;

e A Interacdo de Ajustamento seria, por exemplo, a inversao de posi¢des entre o produto

B e o C porque o segundo tem um numero de vendas maior;

e A Interagdo de Manipulagdo seria, por exemplo, a ocultagdo deliberada do produto C

pois a venda do produto B ¢ mais vantajosa;

e E, por fim, o acidente seria, por exemplo, a sugestdo de venda por parte do algoritmo
do produto B com a cor 2 para clientes que visualizaram o produto A com a cor 3.
Essa sequéncia inesperada de “Ver produto B cor 2” seguida de “comprar produto A
cor 3” pode ter emergido como padrio frequente nos dados coletados, e seria

impossivel de ser prevista.

Como podemos ver, e foi discutido por Trindade no texto “Media¢oes algoritmicas do
consumo” (2022), que uma série de decisdes de comunicacdo pode ser tomada sem que
necessariamente um humano estivesse por trds, ou mesmo, que qualquer comunicacao
semantica tivesse sido feita em prol de vender mais produto B, para ficar no exemplo.

Nessa logica, como trazido por Trindade, essa publicidade mediada por algoritmos ao
mesmo tempo se dilui e se hiperpublicitariza. Se dilui porque a comunicacao publicitaria
semantica declarada perde espaco e influéncia. E, ao mesmo tempo, se hiperpublicitariza
porque a logica de interagcdes mediatizadas por algoritmos € espalhada por toda a vivéncia do
individuo. O professor vai além:

[...]paradoxalmente, hiperperbublicitariza todo o ambiente da vida dos
consumidores, tornando a marca-midia presente ¢ interagindo de formas
diversas com os consumidores. A vida fica metapublicitarizada pela presenca
e légica da marca-midia para os sentidos da vida cotidiana, sobretudo a vida
na mediagdo das midias digitais (Trindade, 2022, p. 99).

Retomando o exemplo do aplicativo e ilustrando o trecho acima, uma agdo possivel
seria oferecer precos distintos para locais de acesso diferentes ou com acesso via aparelhos

diferentes, como ja observado em comparacdes de preco entre aparelhos Android e Iphone (A
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Gazeta, 2023). Assim, ndo s6 seus sentidos e respostas no celular fazem parte das interagdes
com a marca, como a sua propria localizacdo geografica ou sistema operacional do celular
também passam a ser uma interagao com a marca. Isso abre uma série de discussdes legitimas
sobre privacidade e uso de dados que ¢ absolutamente valida, mas que ndo abordaremos mais
a fundo neste trabalho.

Por fim, o ultimo aspecto que vale destacar estd relacionado ao proprio conceito de
"Interagdes Arriscadas", de Landovski (Trindade, 2022). O nome em si remete ao conceito de
risco que seria o risco da propria sensibilidade e aleatoriedade da vida humana, que ¢
impossivel de ser prevista na totalidade por uma fun¢do ou inteligéncia de maquina pelo seu
carater aleatorio. Importante mencionar que esse risco pode ser positivo ou negativo para a
marca. Se um usuario acabou de terminar um namoro, um aplicativo de relacionamento pode
ser beneficiado, a0 mesmo tempo que um aplicativo de pacotes de viagens pode ser
prejudicado sem que o algoritmo tenha tido qualquer papel decisivo com sua mediagao.

E nesse ambiente de nova onda de midiatizagdo e mediagdo algoritmica que um novo
fendmeno ganhou forga e se estabeleceu como um dos principais formatos de producao de

contetido na atualidade, os Influenciadores digitais.

3.2 Influéncia e influenciadores digitais

O principal nome do conceito de influéncia em comunicagdo ¢ Paul Lazarsfeld, os
conceitos discutidos neste trabalho t€ém como base principalmente a chamada “trilogia do
voto” do autor lancada entre 1948 e 1955. Composta por “The People’s Choice”, “Voting” e
“Personal influence”, nessas publicacdes Lazarsfeld busca entender quais eram os
motivadores para o voto e quais fatores levariam alguém a mudar de opinido.

Como bem sintetizado no artigo “Polarizagcdo politica, influenciadores e relagoes
pessoais: uma leitura dos estudos sobre o voto de Paul Lazarsfeld”, de Luis Mauro Sa
Martino (2023), os estudos empiricos de Lazarsfeld indicaram uma forte participacdo das
relagdes interpessoais nas tomadas de decisdao em que os individuos mais engajados e/ou bem
informados desempenhavam um papel de “lideres de opinido”, sobretudo se estes fossem de
grupos primarios do individuo, como amigos, colegas de trabalho e familiares. O conceito foi
- ¢ de certa forma ¢ - desafiador pois vai na contramdo de uma visdo mais Adorniana de

hegemonia dos meios de comunicacdo de massa sobre a influéncia no individuo.
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Sa Martino (2023), delineia trés pontos de contato dos conceitos de Lazarsfeld com
questdes contemporaneas e que podem ser lidos como um em decorréncia do outro:
[...] o lugar das relagdes pessoais e grupos proximos na tomada de decisdes do
individuo;
[...] o surgimento de lideres de opinido como resultado de um vinculo de confianga; e

[...] a polarizag@o decorrente da homogeneizacao das opinides internas em um grupo e
hostilizagdo de visdes contrarias (Martino, 2023, p. 4).

Sendo assim, uma vez que as relacdes pessoais t€ém lugar de protagonismo nas
decisdes do individuo, apds uma série de trocas em grupo, lideres de opinido emergem
naturalmente (seja por conhecimento ou engajamento). Apds essas trocas, o proprio grupo
também vai se tornando mais homogéneo, tanto pela constru¢do de consensos internos, como
pela influéncia dos lideres de opinido sobre outros individuos, mas, também, pelo afastamento
daqueles que tém visdo contrdria. Assim, um grupo que se iniciou diverso e de certa forma
planificado, passa a ter suas opinides mais uniformes e certa dindmica de hierarquia entre os

membros.

3.2.1 O lugar das relagdes pessoais e grupos proximos na tomada de decisdes do individuo

A primeira parte desse fluxo (da influéncia pessoal nas decisdes) encontra
similaridades com a teoria da Espiral do Siléncio, de Noélle-Neumann (1974), sempre muito
comparada a Agenda Setting (j& mencionada neste trabalho) pelo seu olhar sobre a
sensibilidade humana em relagdo aos assuntos publicos, mas com uma diferenca fundamental.
Para além da valorizagdo do pertencimento por estar consoante com as ideias do grupo, existe
um fator basilar da teoria: a aversao do individuo em ser contrario a opinido majoritaria de seu
grupo. Nas palavras da autora, a maioria dos individuos “teme mais o isolamento que o erro”
(Alexandre, 2017, p. 29)

Abaixo, a definicdo mais primaria de Noelle-Neumann, na tradugao de Jos¢ Carlos de
Almeida Alexandre em sua tese “Uma genealogia da espiral do siléncio” (2018), que
demonstra bem o mecanismo de homogeneizagdo descrito acima, mas agora em nivel do
individuo.

Segundo esta teoria, a disposi¢do do individuo para assumir em publico o
seu ponto de vista sobre temas controversos depende da avaliagdo que faz
acerca da distribuicdo atual das opinides e da sua evolucdo futura. As
pessoas estdo mais predispostas a exprimir publicamente as suas opinides
quando pressentem que a maioria esta, e estara, do seu lado. Por outro lado,
tendem a silenciar-se ¢ a ser cautelosos quando pressentem que estdo, ¢
estardo, do lado de uma minoria. (Alexandre, 2018, p. 15)
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Como mencionamos, o conceito e ideia central ndo sdo de grande novidade, a propria
tese citada traz o exemplo de Alexis de Tocqueville, que escrevia 100 anos antes de Noelle,
que [A antiga nobreza] “que era a classe mais irreligiosa antes de 89, tornou-se a mais
fervorosa apos 93” (Alexandre, 2018, p. 180). O grande valor da obra desenvolvida por
Noelle esta na sua sistematizacao da teoria.

Apbs as pesquisas desenvolvidas por Noelle durante as eleigdes alemas, entre
dezembro de 1964 e agosto de 1965 quatro pilares foram desenvolvidos sobre a Espiral do
Siléncio (Alexandre, 2018):

1) A ameaga de isolamento (no sentido de constrangimento e coer¢ao);
2) O medo do isolamento;

3) O sentido (ou senso) quase-estatistico;

4) Disposigao para falar publicamente ou tendéncia para permanecer em

siléncio.

Além de um quinto fator, que € a propria espiral em si: Ao combinarem-se os 4 fatores
anteriores agindo sobre um grupo pessoas que podem acabar por se retrair e silenciar sem ao
menos saberem uma a verdadeira opinido das outras, ocasionando assim ainda mais pessoas
de opinido contraria da aparente opiniao hegemonica a se silenciar. De forma que um ciclo de
ndo posicionamentos ¢ gerado e um ou mais individuos reforcam o comportamento dos
outros.

Tanto os estudos de influéncia de Lazarsfeld como as pesquisas de Noelle-Neumann
dialogam com o levantamento do IPEC apresentado no capitulo anterior sobre os fatores que
mais influenciaram os votos dos brasileiros nas eleigdes de 2022. Separados por quase 60
anos, sdo trés exemplos que materializam o peso dos lagcos de comunidade na tomada de

decisdo.

3.2.2 O surgimento de lideres de opinido como resultado de um vinculo de confianga

Aqui entramos mais a fundo nos principais conceitos desenvolvidos por Lazarsfeld,
em especial o conceito de fluxo de comunicacdo em duas etapas ou Two-step flow of
communication. Em uma defini¢ao simplificada trazida por S& Martino (2023) se destaca:

A ideia basica afirma que as mensagens da midia ndo atingem de maneira direta e
igual a todas as pessoas; elas sdo recebidas, em primeiro lugar, pelas pessoas mais
interessadas ou com conhecimento a respeito de um assunto, os “lideres de
opinido” que, em um segundo momento, as repassariam para os outros. Dessa
maneira, o processo de comunicagdo seguiria da midia para os lideres (passo 1) e,
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em seguida, deles para outras pessoas (passo 2), de onde a nogdo de um “fluxo em
duas etapas” (S& Martino, 2023, p....)

Figura 17 - Fluxograma sobre o processo de comunica¢do em duas etapas

munication.png

Nessa organizacdo proposta, uma mensagem flui de um Veiculo de Comunicagdo de
Massa (ou de uma marca) ndo diretamente para os individuos, mas, primeiramente, para um
grupo de lideres de opinido, que seriam entdo responsaveis por filtrar, adaptar e dar
legitimidade ao conteudo e, ai sim, transmiti-lo para o publico final.

E importante ressaltar, como destacado por Si Martino (2023) e pelo proprio
Lazarsfeld, que o conceito de influéncia ndo acontece de modo irrestrito, uma vez que nao
existem “individuos capazes de influenciar as opinides dos outros a qualquer momento”. Essa
influéncia ndo se da “por suas caracteristicas pessoais, mas por seu engajamento, interesse €
conhecimento prévio a respeito do assunto em pauta” e, por fim, “¢ o vinculo de confianga e
credibilidade que permite a alguém ‘liderar a opinido’ de outras pessoas” (Sa Martino, 2023).
O termo utilizado ¢ uma lideranga horizontal, em que o individuo ¢ mais induzido do que tem
seus comportamentos completamente guiados.

Com isso, conseguimos estabelecer que a raiz da influéncia dos lideres de opinido esta

nos vinculos estabelecidos e, a principio, associada somente com assuntos especificos. Em um


https://en.wikipedia.org/wiki/Two-step_flow_of_communication#/media/File:Two_step_flow_of_communication.png
https://en.wikipedia.org/wiki/Two-step_flow_of_communication#/media/File:Two_step_flow_of_communication.png
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exemplo cotidiano, um determinado colega pode ser referéncia de opinides sobre esportes,
mas nao ter poder de influéncia sobre opinides politicas.

O trabalho de Paul Lazarsfeld ¢ convergente com as opinides contemporaneas sobre o
papel de lideres de opinido na internet: Mark Zuckerberg, CEO da Meta, sobre o papel desses
lideres, ou, no contexto atual, Influenciadores Digitais, ainda em 2007 teve uma frase bastante
replicada nos anos que viriam a frente:

Nada influencia as pessoas mais que a recomendacdo de um amigo
confiavel. [...] Uma referéncia de confianca influencia mais que a melhor
mensagem transmitida (por canais tradicionais). Uma referéncia de
confianga é o Santo Graal da publicidade (Ritson, 2015, tradug@o nossa).

Apesar da convergéncia, existem diferengas marcantes ao se comparar os conceitos
classicos de Lazarsfeld e as no¢cdes modernas de Influenciador Digital. Quem nos traz esse
referencial ¢ Issaaf Karhawi, tanto em seu artigo para o Intercom - “Autenticidade, intimidade
e coconstru¢do: mapeamento das caracteristicas da producdo de conteudo dos influenciadores
digitais” (2022) - como na conversa organizada pelo Jornal Estado de Sdo Paulo no programa
Dois Pontos e publicada em 03 de abril de 2024. Ela ressalta como os fendomenos dos
Influenciadores Digitais sdo uma questao contemporanea ¢ de dinamicas proprias dos tempos
atuais:

Ndo é possivel falar de influenciadores digitais, nos moldes que vemos hoje,
em nenhum outro tempo que ndo o nosso [...J]. Isso significa que é a nossa
sociedade atual, com todas as suas caracteristicas sociais, economicas e

tecnologicas, que sustenta a eclosdo desses novos profissionais (Karhawi,
2024)

Uma das contribui¢des mais interessantes trazidas por Karhawi ¢ a associagdo do
mercado da influéncia nos meios digitais com a nogdo de Capital de Bourdieu. Sao trés os
capitais consagrados do socidlogo francés, Economico, Cultural e Social. Aqui nos interessa o
ultimo, que na traducdo da autora ¢ “o agregado de recursos reais ou potenciais que estao
ligados a posse de uma rede duradoura de relagdes mais ou menos institucionalizadas de
conhecimento e reconhecimento mutuos - ou seja, de pertencimento a um grupo” (Karhawi,
2017, p 595).

Sendo Capital, como explica Karhawi, esse crédito também deve ser construido
constantemente e estard sempre sujeito a ser perdido ou parcialmente limitado, como no caso
dos chamados cancelamentos digitais. A sua forca também estard diretamente ligada ao
tamanho absoluto da comunidade e da capacidade do influenciador de mobilizagdo dessa
comunidade, seja essa influéncia na direcdo de um posicionamento politico novo, seja

somente para recomendar um novo restaurante para o final de semana.
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Por fim, dentro de uma estrutura de self branding, da imagem de influenciadores
sendo construida como de marcas, Karhawi, em seu artigo publicado no 45° Intercon (2022),
nos traz trés técnicas que emergiram e se consolidaram como um molde para Influenciadores
Digitais nos ultimos anos, sdo elas a Horizontalidade, Intimidade e Coconstrugao.

O conceito de Horizontalidade indica a subversdo de uma ldgica vertical e
unidirecional dos meios de comunicagdo, conversando diretamente com a terceira onda de
mediatizagdo de Nick Couldry, ja explorada aqui, ¢ o fato de que qualquer um (mesmo que
apenas potencialmente) ¢ um influenciador em suas comunidades.

O grande exemplo de Horizontalidade pode ser ilustrado pelos chamados
“Finfluencers”, ou Influenciadores financeiros como Primo Rico, Nathalia Arcuri, Nath
Finangas, entre outros. O exemplo ¢ ilustrativo, pois muitas vezes os influenciadores desse
nicho ndo apenas colocam sua comunicagdo como horizontal, como utilizam isso de
argumento, exemplificando que qualquer um pode chegar ao primeiro milhdo ou viver de

renda.

Figura 18 - Video do canal “Me Poupe” ilustrando o conceito de Horizontalidade

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=DKI NHyPwEqM&t=121s


https://www.youtube.com/watch?v=DkLNHyPwFqM&t=121s
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O conceito de Intimidade, ou de percepcdo de intimidade, ¢ estabelecido por Karhawi
a partir de duas frentes, a primeira vinda de Crystal Abidin (2015), em que os influenciadores
utilizam “estratégias discursivas como bate-papos informais ou trivialidades incorporadas em
seus programas” para constituir uma relagdo mais intima com seus receptores; € uma segunda,
de Josie Reade (2020), que chega a sistematizar em trés praticas: “1) publicacdo de imagens
cruas (sem filtros ou edicdo), 2) compartilhamento de historias do cotidiano e 3) conversas
reais sobre temas considerados importantes para o publico” (Karhawi, 2022, p. 11).

Apesar de presentes também no Youtube, os melhores exemplos relacionados ao
conceito de Intimidade vém do Instagram. Influenciadores como Virginia Fonseca, Bianca
Andrade e Viih Tube tém boa parte do seu conteudo relacionado a eventos cotidianos da
propria vida e da familia. Para além de fotos e videos de momentos em familia, os contetidos,
frequentemente, trazem depoimentos sobre experiéncias pessoais que os influenciadores estao

vivendo.

Figura 19 - Postagem da influenciadora Viih Tube ilustrando o conceito de Intimidade

Fonte: https://www.instagram.com/p/CseA-XrPznb/

Finalmente, o conceito de Coconstrugdo, que diferencia as estruturas comunicacionais
tradicionais e a comunicacao dos Influenciadores digitais a partir dos “polos de produgao”.
Como relata a autora, a producdo de conteido em midias tradicionais ocorre quase que

exclusivamente de maneira centralizada e o contato da audiéncia com o produto acontece


https://www.instagram.com/p/CseA-XrPznb/
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somente durante o consumo final. J& na pratica dos influenciadores digitais, parte
consideravel do conteudo € planejada (via comentarios, caixinha de respostas) ou executada
em tempo real (chat ao vivo) com a participagdo da audiéncia.

Os grandes exemplos dessa pratica sdo as chamadas /ives, que acontecem tanto no
Youtube como na Twitch. Sdo transmissdes de videos ao vivo de interagdo entre produtores e
audiéncia, muitas vezes sem pauta definida, que podem durar algumas horas. Elas tém como
formato principal uma dindmica de perguntas e respostas, quase como uma consultoria da
opinido do Influenciador sobre determinado assunto, alguns exemplos com teméticas variadas
sdo: Gaules (Jogos eletronicos), Casimiro Miguel (Entretenimento, sobretudo esportivo) e

Pirulla (Ciéncia, sobretudo Biologia).

Figura 20 - Video do divulgador cientifico Pirulla ilustrando o conceito de Cocriagdo

fonte: https://www.youtube.com/watch?v=-ogoH-C-iDk



https://www.youtube.com/watch?v=-ogoH-C-iDk

52

3.2.3 A polarizagao decorrente da homogeneizacdo das opinides internas em um grupo e a
hostiliza¢ao de visdes contrarias

A tltima etapa do fluxo desenvolvido por Lazarsfeld diz respeito a polarizagdo emergida de
grupos homogéneos. Apesar de lugar comum nas discussdes atuais, a palavra polarizacao
aparece com uma €nfase um pouco diferente na obra de Lazarsfeld:

[...] a progressiva homogeneizacdo das opinides em circulagdo dentro de um
grupo tende a criar um cendrio proporcional de hostilizagdo as ideias
contrérias, defendidas por outros agrupamentos. A medida em que opinides
homogéneas se cristalizam para dentro de um grupo, menor seria a
disposi¢do de individuos para coloca-las em debate com os defensores de
outras opinides. Ao longo do tempo, conforme mais pessoas vao fazendo
suas escolhas definitivas, a tendéncia ¢ um afastamento progressivo entre os
defensores de opinides opostas (Sa Martino, 2023, p. 11).

Sendo assim, a polarizagdo em Lazarsfeld estd mais relacionada ao ambiente
cristalizado de opinides, no qual individuos progressivamente se tornam menos dispostos ao
debate e se afastam socialmente. Essa visdo ¢ levemente diferente da mais amplamente
difundida atualmente, de um acirramento ou extremagdao de divergéncias politicas entre
campos ideoldgicos opostos.

Em se falando de disputa politica na internet, impossivel ndo relacionar as dindmicas
de grupo desenvolvidas acima com o papel de protagonismo que redes de mensagens rapidas,
como WhatsApp e Telegram, ganharam nos ultimos anos no cenario politico nacional. No
artigo “(Mis)Information Dissemination in WhatsApp” (Resende, 2019), o grupo de pesquisa
da UFMG liderado por Gustavo Resende explicita duas razdes que seriam as principais para

esse fenomeno:

A primeira, qualquer comunicacdo dentro do aplicativo é criptografada de
ponta a ponta, dessa forma as mensagens, fotos, videos, mensagens de voz,
documentos, atualizacdes de status e chamadas sdo vistos somente pelas
pessoas envolvidas na comunicagao.

Segundo, o WhatsApp permite que os usuarios criem e organizem facilmente
grupos de conversa. Esses grupos, que sdo limitados a 256 membros, sdo por
padrdo, privados, dessa forma os administradores do grupo decidem quem
pode se juntar a ele. No entanto, um administrador do grupo pode escolher
por compartilhar o link para ingressar em sites ou em redes sociais (Resende
et al, 2019, p. 1, traducdo nossa).

No artigo citado, acompanhou-se 364 grupos publicos de Whatsapp entre 16 de agosto
de 2018 ¢ 07 de outubro do mesmo ano, nesse intervalo de pouco mais de 60 dias os 18 mil

usudrios somados enviaram 789 mil mensagens, incluindo 73 mil videos e 92 mil links. Esse
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volume de comunicagdes ilustra como se da hoje o alcance e a propor¢ao dos agrupamentos

sociais descritos por Lazarsfeld para as décadas de 1940 e 1950.

3.2.4 A dependéncia das plataformas

Um ultimo aspecto a se destacar estd em uma certa dualidade vivida pelos
influenciadores, o que ¢ bem pontuado nos trabalhos de Karhawi: o influenciador tem seu
papel de lider de opinido e de canal pelo qual sua mensagem ¢ transmitida, mas ¢ ao mesmo
tempo sujeito dependente de politicas e algoritmos da plataforma que o hospeda. Em seu
artigo, a autora traz o relato de Kadu Dantas, em 2015: “[...] quem ¢ influencer digital tem que
ser multiplataforma. Se eu bombo s6 no Instagram e ele resolve fechar, eu morri. Chega uma
nova rede social, vocé tem que estar atento e pronto para ela” (Karhawi, 2017, p. 53)

Outro exemplo vem da 4° edicdo do relatério “CREATORS E NEGOCIOS”,
publicado em 2023 em uma parceria da Agéncia Brunch e da consultoria YouPix:

O que mais aparece nos relatos ¢ um desconforto com as mudancas
constantes das regras do jogo, como as mudangas nos algoritmos e acréscimo
de novas funcionalidades nas plataformas; desconforto com o estimulo das
plataformas para que os creators produzam contetido viral; desconforto com
as penalidades sofridas por conta de assuntos delicados que so tratados
dentro de alguns nichos (como violéncia contra as mulheres, sexualidade
etc); e desconforto com uma exigéncia por producdo de conteudo muito
volumosa.

Na légica do trabalho plataformizado, todos os riscos da atuagdo ficam por
conta do trabalhador. Um dos relatos da pesquisa mostra bem isso: “Meu
Instagram foi hackeado em 2022 e perdi quase 3 mil seguidores.
Recomecei”. Essa discussdo se coloca como inédita: como lidar com
situagdes como essa quando se depende integralmente dos publicos
conquistados nas redes sociais? (YouPix, 2023).

Como mencionado por Karhawi na conclusdo de seu artigo, de fato, influenciador nao
¢ apenas o nome dado a essa nova figura comunicativa da vida publica, eles tém, de fato,
mediacao sobre as decisdes tomadas por sua audiéncia a partir dos padrdes relatados acima.

Entretanto, também ¢ fato que essas figuras o fazem sobre uma complexa teia de
variaveis que envolve ndo somente o seu proprio comportamento, mas também as
particularidades do meio em que estdo inseridos e das decisdes tomadas pelas plataformas,

sejam elas tomadas diretamente, sejam elas tomadas pelos algoritmos que as compdem.
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4. Objeto de analise e metodologias de pesquisa

4.1 Problema de pesquisa e recorte

Uma vez descritos os paradigmas classicos da comunicag¢do persuasiva e atualizadas
algumas importantes dinamicas da comunica¢do no ambiente da internet, cabe-nos nesse
momento perguntar como tem se dado a Propaganda Ideoldgica nos tempos atuais. O que €
hoje diferente das propagandas de guerra no inicio da década de 40?

Evidentemente que responder a essa pergunta, mesmo que parcialmente, levaria uma
vida dedicada a pesquisa. Uma breve monografia ndo ¢ capaz de arranhar um oceano
multifacetado de novas dindmicas que vao de algoritmos programados para mediar realidades
especificas, disparos em massa em grupos de Whatsapp a at¢ uma complexa discussao do uso
¢ético das plataformas de redes sociais por parte das empresas gestoras.

Ainda assim, nas palavras de Muniz Sodré, [nos cabe a construgdo de] “um paradigma
de conhecimento em que o discurso reflexivo ndo seja totalmente estranho ao senso comum
dos agentes sociais da comunica¢do” (SODRE, 2003, p. 310). E preciso que o trabalho de
pesquisa va além da epistemologia e encontre, também no mundo real, suas validagdes.

Com isso em mente, propomos entdo “Descrever quais e como modelos classicos de
persuasdo e influéncia se relacionam com as dindmicas atuais de disputa ideologica na
internet”. Optamos por recortar algumas das principais técnicas relatadas ao longo da
estruturacdo teodrica nos campos da Propaganda Ideologica, Teoria da Opinido Publica,
Mediagdes Algoritmicas e Influéncia Pessoal e testar sua verificabilidade no Youtube.

A escolha do Youtube como arena de disputa se da principalmente por trés razoes:

1. Uma relacionada a um carater mais democratico da plataforma. Diferentemente de
outras redes sociais, como Twitter, Instagram ou Whatsapp, a quantidade majoritaria
de conteudo do Youtube pode ser acessada por qualquer pessoa a qualquer tempo, ndo
necessitando de uma conta na plataforma ou de acesso a grupos especificos;

2. Uma, mais pragmatica, esta relacionada a maior facilidade na obteng¢do dos niimeros
relacionados a performance dos canais, como historico do niimero de inscritos, total de
visualizagdes e total de curtidas por contetido;

3. E por fim, o proprio alcance da plataforma. Em um levantamento feito pela agéncia
Dazed Studio (subsidiaria da revista britanica Dazed) (Olhar Digital, 2023), o Youtube
¢ a segunda rede social em tempo de uso no Brasil, com 12h20 mensais, atras apenas

do Instagram. O Youtube ainda ¢, de certa forma, um monopdlio no quesito plataforma
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de videos, com seu equivalente mais proximo, a Twitch, tendo cerca de 11% do total
de usuarios (Pop Line, 2022) no recorte brasileiro, 16,9 milhdes x 144 milhdes

(Statista, 2024).

Uma segunda delimitacdo estd relacionada ao objeto empirico da pesquisa. Nesse
recorte optamos por um grupo, ou, nomeadamente, coletivo de agitadores politicos
Marxista-Leninista conhecido como Soberana, cuja contextualizagdao serd mais detalhada no
segmento seguinte. A op¢ao pelo coletivo se da, por sua vez, por dois motivos:

1. O mais importante, a delimitagdo do campo ideologico. Entendemos que por uma
questdo de esfor¢o de pesquisa seria mais produtivo delimitar a analise, na medida do
possivel, comunicadores ideologicamente préximos;

2. Pelo fato de o Coletivo ser relativamente recente, com maior proje¢ao a partir de julho
de 2022 e tendo nascido em um contexto em que muitas das técnicas abordadas aqui ja

eram de conhecimento comum de boa parte dos produtores de conteudo no Youtube.

Além do Coletivo Soberana foram selecionados canais de trés comunicadores com
perfis equivalentes, em busca de uma comparagdo dos caminhos de comunicagdo escolhidos
especificamente pelos membros do Coletivo e dos caminhos que sdo comuns a comunicadores

desse nicho nessa plataforma.

4.2 Objeto Empirico de Pesquisa: Percepcio do comunismo na internet e

Coletivo Soberana

4.2.1 Percep¢ao do comunismo no Brasil

Antes de adentrar nos métodos, se faz importante a contextualizagdo teorica e do
momento historico dos principais objetos de pesquisa. Falar da percep¢ao do comunismo no
Brasil em 2024 se mostra uma tarefa complicada pois, por um lado, existe uma percepgao
disseminada de que o Brasil corre risco de se tornar um pais comunista, por outro, ndo
parecem haver evidéncias, sobretudo eleitorais, disso ser uma possibilidade.

Na pesquisa recente mais abrangente (Datafolha, 2023), e se descontando os vieses
que a pergunta feita pelo Datafolha pode carregar, 52% dos brasileiros responderam

\

afirmativamente a indagagdo “O Brasil corre o risco de se tornar um pais comunista?”. O
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nimero se torna paradoxal ao se pensar que, nas elei¢des presidenciais anteriores a referida
pesquisa, os trés candidatos assumidamente comunistas (Léo Péricles - UP, Sofia Manzano -
PCB e Vera Lucia - PSTU) somados fizeram pouco mais de 0.1% dos votos (cerca de 124 mil
em um universo de 123 milhdes) (TSE, 2022).

Até por isso, mais do que se discutir o comunismo no Brasil, muito se discute sobre o
anticomunismo no Brasil. No artigo “Anticomunismo: O Espectro Imagindrio Que Ronda O
Brasil” (2022), de Greice de Souza, essa contradicdo também ¢ apontada em outros termos:

[...] o espectro do comunismo ainda ronda o Brasil; diante da existéncia de
um espectro imaginario, cabe questionar-se por que o fendmeno
anticomunista persiste no pais durante o século XXI. Entende-se que ndo ha
uma ameacga iminente de revolucdo comunista atualmente, tampouco ha
qualquer registro de uma experiéncia comunista efetiva ao longo da historia
do pais (Souza, 2022, p. 10).

Em seu artigo, a autora discute bastante o trabalho de Rodrigo Patto S& Motta,
sobretudo como a principal motivagdo do comunismo no século XXI - diferentemente da
ameaga mais concreta no século XX - ndo se baseia na negagdao do comunismo em si, mas na

autoafirmacdo de identidades de determinados grupos:

[...] o movimento anticomunista construiu, em torno do comunismo, uma
imagem do inimigo, a qual acabou por adaptar-se as novas circunstancias da
conjuntura brasileira atual. De tal modo, entende-se que os anticomunistas
colocam no “outro”, isto €, nos grupos que nao compartilham de seus ideais,
tudo aquilo que ha de ruim, centralizando ai a figura do inimigo (Souza,
2022, p. 13).

Para Motta, esse combate ao comunismo se da em duas frentes, de representagdes e
acdes. O autor define representacdo como “processo de constru¢do de ideias ou imagens
através do qual os homens interpretam e conferem sentido a realidade” (Motta, 2000, p. 11). E
nesse campo que se constroi a imagem pretendida do comunismo, desde memes de internet,
passando por noticias falsas de paises comunistas até a ameaca do conceito de familia.

“As acdes, por outro lado, expressam-se por meio da organizagdo de movimentos
anticomunistas, na persegui¢do aos comunistas, bem como na manipulagdo oportunista do
anticomunismo.” (Souza, 2022, p. 23). Algumas das a¢des que ganharam mais notoriedade
recentemente foram o movimento “Escola Sem Partido” (2009) e a ocupagdo dos Conselhos
Tutelares por parte de instituigdes religiosas (Agéncia Brasil, 2023).

O mais revelador do artigo consiste na tese de o comunismo no Brasil ter se

transmutado de uma negagdo do comunismo em si para uma defesa irrestrita dos valores
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considerados anticomunistas, independentemente de estes serem opostos ou ndo aos valores

de uma ideologia comunista originalmente.

A autora enumera as principais matrizes ideoldgicas para o anticomunismo, as quais,

por consequéncia, se utilizam do arquétipo construido na disseminagdo e refor¢o da propria

visdo de mundo. Sao elas:

o Cristianismo (na figura da Igreja Catodlica);
o Nacionalismo (na figura do Exército);

o Liberalismo (na figura da imprensa).

Esse tipo de abordagem do comunismo, como imagem do mal absoluto, conversa

diretamente com uma fala de um dos membros do Coletivo Soberana. A fala € de Jodo

Carvalho e foi extraida do Podcast Anticast, gravado na PUC-MG em 2022. Acompanhemos

a narrativa;

A gente tem a formacgdo de alguns arquétipos, né? Quase junguianos que
fazem com que a sociedade inteira trigge que tem toda uma psicologia de
massas por trdas delas simplesmente de ouvir aquele nome, como vocé
também falou: “Ah o Comunismo”, né, é uma campanha que ela perpassou
todo o século XIX, mas de fato ela vai ganhar o ocidente como um todo com
o anti-bolchevismo primeiro, td, que ja comeg¢a na década de 20, mas
principalmente na década de 30 e 40, e depois no Macartismo norte
americano isso vai ser espalhado pro mundo como um todo.

Para citar um exemplo muito andlogo que a gente tem aqui no Brasil a gente
tem a construcdo do arquétipo do petralha, td, o Petralha foi construido de
2007-2008 pra ca [...] e o Petralha ele passou a simbolizar o outro, td, as
pessoas tém uma tendéncia muito natural de trabalhar em dicotomias muito
rasteiras, o eu e o outro. Eu preciso de sexualizar esse outro, eu preciso de
racializar esse outro, eu preciso de tornar esse outro completamente alheio
ao que eu sou, o anti-eu, para eu ter nesse outro a certeza de que eu tenho
uma validade, e isso também acontece com o comunismo. (Jodo Carvalho,
2018. Informagio verbal)'

A partir desse entendimento trazido por ambos os pesquisadores € possivel comegar a

desvelar a contradi¢do apresentada no inicio desta secdo. O anticomunista, via de regra, ndo

combate 0 comunismo, o anticomunismo combate os arquétipos e imagens atribuidos ao

2 ¢

Comunismo, sejam esses construgdes contemporaneas (“Mamadeira de Piroca”, “ideologia de

género”) ou arquétipos e associacdoes antigas (comunista comedor de criancinhas ou

fechamento de igrejas).

' Informagio fornecida por Carvalho durante gravagio do Podcast Anticast no evento Tempos Fraturados, na
PUC-MG, Belo Horizonte, 2018.
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Um exemplo de bastante repercussdo desse procedimento ocorreu durante uma das
falas de um dos julgamentos dos ataques de 08 de janeiro de 2023 aos Trés Poderes, em
Brasilia. Apds uma argumentacao de que o comunismo no Brasil seria “adaptado”, o Ministro
do STF Luis Roberto Barroso fez uma definicdo surpreendentemente precisa (e nao
surpreendentemente debochada) de que o comunismo se caracteriza pela propriedade coletiva
dos meios de produgdo, pela economia planificada, pelo fim da propriedade privada e pela
ditadura do proletariado, concluindo, também identificando a subversao do termo:.

[..] Eu so6 fago essa observagdo porque a gente precisa restabelecer, no Brasil,
num processo importante de pacificagdo, o sentido minimo das palavras, e
enfrentar a incultura (Barroso, 2023. Informagio verbal).?

A fala do ministro se torna interessante por ilustrar os dois pontos anteriores, o
anticomunismo, como aplicado, ndo se trata de combater o comunismo. Ao se combater
praticas imputadas ao comunismo € ndo a teoria em si, mesmo o conhecimento do que sao as
bases da teoria do comunismo passa a ser facultativo, abrindo, dessa forma, ainda mais espaco
para atores politicos (intelectualmente honestos ou nao) preencherem as defini¢des do que
seria seria essa ideologia como melhor lhes interessar. Nesse sentido, as caracteristicas do
pensamento comunista em si ndo importam ao anticomunista, apenas importam as

carateristicas que podem ser associadas a ele.

4.2.2 O que ¢ o Coletivo Soberana, suas formas de organiza¢dao e comunicacao

O Soberana ¢ um coletivo comunista de orientagdo marxista voltado, principalmente,
para a disputa ideoldgica na internet. Ao observar os conteidos do coletivo sobre si mesmo,
tanto o mais institucional (via site e Discord), como os mais espontaneos (dentro de
transmissdes ao vivo e videos postados) alguns padroes emergem. Abaixo traremos o
manifesto do coletivo a titulo de apresenta-lo dentro deste trabalho.:

A Soberana ¢ um coletivo marxista-leninista que atua na disputa pela
consciéncia politica dos trabalhadores na internet. Dado o crescimento do
acesso a internet via celulares no cotidiano da classe trabalhadora, julgamos
necessario ocupar os espagos virtuais mais utilizados.

Nossa fundag@o parte do entendimento que a esmagadora maioria do
contetdo disponivel na internet, seja abertamente politico ou ndo, é tomado
por linhas reacionarias. [...]

% Manifestagdo feita durante julgamento no STF em 14 de setembro de 2023.
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Nesses primeiros paragrafos, dois aspectos se destacam. O primeiro ¢ o fato de estar
explicito que se trata de um coletivo politico, assim como a ideologia seguida pelos membros;
e um segundo aspecto € que a internet € sempre colocada no aspecto de ferramenta. A internet
cresceu e esta sendo ocupada “por linhas reaciondrias”, por isso se julgou necessario ocupar
esse espaco. Outro trecho do mesmo manifesto também destaca esse aspecto. “[...] Nosso
projeto consiste em utilizar a internet para fomentar a organizacdo dos trabalhadores, o
avango da consciéncia politica, a divulgacdo e a capilarizacdo do marxismo-leninismo no
cotidiano de toda a classe” (Soberana, 2023)

Assim, a afirmag@o do Coletivo €, antes de tudo, que se trata de agitadores comunistas
que produzem contetido na internet, € ndo de produtores de conteudo comunista na internet.
Importante mencionar também que o coletivo tem como uma de suas principais ferramentas
de interacdo uma comunidade no Discord (plataforma de comunicagdo por texto € voz que
permite a criacdo de comunidades online). Em maio de 2024, o servidor da Soberana contava

com cerca de 65 mil membros (Discord, 2024).

4.2.3 Comunicadores de maior alcance

Dos quase 30 membros do coletivo listados no site (Soberana, [20227?]), neste trabalho
abordaremos mais profundamente o perfil de trés: Humberto Matos, lan Neves e Jodo
Carvalho. O recorte dos membros foi feito dessa forma por dois motivos: o primeiro, € que
boa parte dos membros do coletivo tém sua atuagdo maior em bastidores, seja na organizagao,
produgdo de roteiros ou Tecnologia da Informacdo. A segunda razdo ¢ que os membros
destacados aqui tém significantemente maior alcance nas redes que os demais, com isso a
imagem do coletivo (e até do comunismo em certa medida) passa a ser mais associada a essas
pessoas.

Algo interessante ¢ como institucionalmente a imagem dos membros ¢ destacada no
site em uma pagina inteira (Figura 21), ndo s6 com foto - mesmo que apenas um avatar - de
cada um, mas também com o link para todas as redes daquele membro (Figura 22 e 23). Em
contraponto, as redes oficiais do proprio coletivo ficam linkadas no final da pagina, com

pouquissimo destaque em comparagdo (Figura 24).



Figura 21 - Imagem do site do Coletivo Soberana ilustrando seus membros

Fonte: https://soberana.tv/#creators-hr

Figuras 22 e 23 - Imagens ilustrando respectivamente as redes dos membros Humbertos

Matos e Gus Bringel

Fonte (22): https://linktr.ee/humbertomatos
Fonte (23): https:/linkfr.ee/gbringel
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Figura 24 - Imagens ilustrando as redes do Coletivo Soberana

Fonte:https://soberana.tv/#contact-hr

4.3 Metodologia: Analise de Conteudo

Apresentadas as ambigdes de pesquisa, bem como o contexto que o recorte se insere,
fica claro que a andlise a ser feita trata-se mais da exploracdo multifacetada de um objeto de
pesquisa bem definido do que o escrutinio tedrico de um aspecto comunicacional especifico.
Se por um lado (admitidamente) se perde em profundidade de andlise, por outro,
estabelecemos aqui um bom panorama sobre como alguns dos principais temas discutidos na
academia sao (ou ndo) incorporados as atuais disputas ideoldgicas no ambiente digital. Sendo
assim, fazer uma andlise de conteudo a partir da construgado e validagao de indices especificos

e robustos se mostrou o caminho mais apropriado para o formato monografia de graduagao.

4.3.1 A Construcao dos indices e Questionario

Recorrendo a metafora de Laurence Bardin:

Assim como o arquedlogo ou o detetive trabalham com vestigios, o analista
trabalha com indices cuidadosamente postos em evidéncia, tirando partido
do tratamento das mensagens que manipula, para inferir (deduzir de maneira
légica) conhecimentos sobre o emissor ou sobre o destinatario da
comunicacdo (Bardin, 1988, p. 39-40).

Como evidenciado por Bardin, uma das etapas mais importantes, se ndo a mais
importante, de uma analise de contetdo, esta relacionada a elabora¢cdo do questionario e dos
respectivos indices que irdo sinalizar a presenga ou auséncia do que estd se pretendendo
medir. Para além disso, ¢ a partir desses indices que a verificacdo cientifica proposta aqui se

dard e sdo eles que garantem a reprodutividade por terceiros das observagdes feitas, o que vai

de encontro com a propria defini¢do do método trazida por Krippendorft.
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A analise de conteudo é uma técnica de investigacdo destinada a formular, a
partir de certos dados, inferéncias reproduziveis e validas que podem se
aplicar a seu contexto (Krippendorff, 1990, p.29.).

O questionario foi finalizado com seis (6) questdes objetivas que foram preenchidas
selecionando-se uma (1) entre trés (3) alternativas: “Nao apresentou”, “Apresentou apenas 1
indice”, “Apresentou 2 ou mais indices”, nos resultados as alternativas foram sinalizadas
respectivamente com 0; 0,5 e 1 com objetivo de produzir um indicador de aderéncia do
material analisado a cada uma das questdes. Importante ressaltar que apenas o contetdo
presente simultaneamente em audio e video foi avaliado, descartando-se andlises de capa,
titulo, descri¢do ou micro edigdes ndo mencionadas pelo comunicador.

O questionario, bem como seus indices, foi produzido com base na estruturacdo
tedrica do trabalho e priorizando os elementos de uma boa caracterizagdo elaboradas por
Bardin e Barros e Targino (exclusdo mutua, homogeneidade, pertinéncia, objetividade e
fidelidade e produtividade) (2011). Por fim, buscamos sinalizar o arcabougo tedrico

relacionado a cada pergunta entre parénteses, para melhor delimitagao tedrica.

Questionario:
O video posiciona a fala e a pratica do comunicador no sentido de:
1. Informar/conscientizar os receptores sobre uma realidade que os afeta
pessoalmente?
(Tematica: Propaganda Ideoldgica Intraclasse, Elaboragao e Codificagao)
Indicadores para o “apresentou”:
i.  E apresentada uma realidade que afeta a audiéncia pessoalmente?
Mesmo que apresentada para conscientizar de um ponto de vista ndo
majoritario.
ii.  Existe algum chamamento de agdo ou pedido especifico para audiéncia
relacionado ao tema central do video?
iii.  Os exemplos utilizados sdo apresentados como acessiveis e palpaveis
para a audiéncia?
2. Contrapor argumentos de outros campos ideologicos?
(Tematica: Propaganda Ideologica, contrapropaganda)
Indicadores para o “apresentou’:
i.  Argumentos de campos opostos sdo apresentados em tela ou

textualmente, e, em seguida, contrapostos com evidéncias da realidade?
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ii. A critica também se da no nivel pessoal contra o emissor (sobre um

comportamento, historico ou caracteristica da sua personalidade)?

3. Abordar temas que podem ser considerados de “Alta Necessidade por
orientacio” por parte do receptor?
(Tematica: Agenda Setting + Capacidade de influéncia na Opinido Publica)
Indicadores para o “apresentou’:
1. Os temas abordados sdo de pouco conhecimento e tém alta relevancia
para a audiéncia no momento da publicacdo?

ii.  Os temas abordados s3o “pautas quentes”?

4. Fazer concessdes e/ou aproveitar oportunidades surgidas a partir da légica do
algoritmo do youtube?
(Tematica: Dinamicas da Publicidade Algoritmica)
Indicadores para o “apresentou’:
i. O video faz pedidos diretos a audiéncia (like, comentario) visando
aumentar a distribui¢ao pelo algoritmo?
ii. O video tem alguma restricdo em forma ou contetido tendo em vista

uma nao punic¢ao pelo algoritmo?

5. Servir de intermediario entre uma agenda robusta e completa e uma linguagem
comum?
(Tematica: Lideres de Opinido + Influéncia Pessoal)
Indicadores para o “apresentou’:
i. O video filtra contetidos terceiros e os apresenta com linguagem
diferente e exemplos localizados?
it. O video apresenta credenciais ou situacdes pessoais que ajudam a

construir vinculos de confianca e credibilidade para o comunicador?

6. Empregar praticas de autenticidade buscando uma interacio mais relacionavel
com os receptores?
(Tematica: Comunicagao de Influenciadores Digitais)

Indicadores para o “apresentou”:
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i. O video apresenta um posicionamento de meio horizontal para com a
audiéncia?
ii. O video traz trivialidades, tem tom informal e/ou menciona situagdes
cotidianas da vida do comunicador?
iii. O video faz chamados de cocriacdo com a audiéncia, seja em interagdes

ao vivo ou em comentarios deixados posteriormente?

4.3.2 Amostra da Analise

Assim como na constru¢do do questiondrio, a amostra a ser analisada também foi

delimitada seguindo as quatro regras descritas por Bardin (Exaustividade, Representatividade,

Homogeneidade e Pertinéncia) (2011).

Foram selecionados:

Apenas canais com grande alcance (com atualmente +100 mil inscritos) e grande
volume de publicacao (Atualmente + de 200 videos publicados);

Canais majoritariamente dedicados a comunicagdo da ideologia comunista
(Marxista-Leninista);

Canais que publicassem majoritariamente num formato de Influenciador /
comunicador, descartando-se canais de redes de noticia ou com formatos diversos

como ensaios e/ou documentarios.

Foram desconsiderados videos que tivessem participagdes de outras pessoas, que

tivessem sido filmados para atividades fora do canal, que fossem direcionados a um publico

estrangeiro, fossem patrocinados, que fossem videos de reacdo a outros influenciadores

analisados neste estudo ou que tivessem como tematica principal assuntos ndo relacionados a

ideologia comunista (Ex. transmiss@o de jogos eletronicos e sorteios ao vivo).

Os intervalos da amostra levaram em conta escapar de contextos eleitorais especificos,
se afastar dos meses iniciais do coletivo, bem como, maximizar a amostra de cada
comunicador dentro de um mesmo intervalo, os periodos selecionados foram:
- Pré Soberana: os 5 primeiros videos elegiveis langados pelo comunicador a
partir de 01 de agosto de 2021, (data maxima 31 de dezembro de 2021).
- Poés Soberana: os 5 primeiros videos elegiveis langados pelo comunicador a

partir de 01 de agosto de 2023, (data méaxima 31 de dezembro de 2023).
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Ap6s as delimitacdes sinalizadas foi definida a seguinte amostragem:

Figura 25 - Tabela com a amostragem analisada para cada comunicador nos 2 periodos

Cenario Pré Soberana: Cenario Pos Soberana:
Comunicador / Canal | Videos Comunicador / Canal Videos
analisados analisados
Joao Carvalho ! 5 Jodo Carvalho! 5
(Pré Soberana) (Pos Soberana)
Humberto Matos! 5 Humberto Matos! 5
(Pré Soberana) (Po6s Soberana)
Jones Manoel? 5 Jones Manoel? 5
(Pré Soberana) (P6s Soberana)
Sabrina Fernandes® 5 Ian Neves? 5
- Canal: Tese Onze
Gustavo Gaiofato® 5
- Canal: Historia Cabeluda

Fonte: Elaborado pelo autor.

' Jodo Carvalho e Humberto Matos ja produziam conteido no Youtube antes do surgimento da
Soberana e se uniram ao Coletivo apds seu surgimento;

2 Jones Manoel também tinha sua produg¢do de conteudo anteriormente, mas diferente dos
casos acima nao pertence ao Coletivo;

3 Sabrina Fernandes deixou de ser ativa na plataforma pouco antes do surgimento do Coletivo
Soberana, lan Neves e Gustavo Gaiofato na direcdo oposta ganharam relevancia na
plataforma simultaneamente ao surgimento do coletivo.

Por fim, como indicador principal de performance para cada video escolheu-se a razao
entre o total de visualizagdes daquele video até o recorte deste trabalho pelo total de inscritos
no canal no més da publicagdo do video, o qual daqui em diante nomearemos “Alcance
Relativo” para facilitar o entendimento.

Essa escolha foi feita tendo em vista que o principal objetivo de um coletivo de
agitacdo politica, como elaborado por Garcia (1999) é expandir seu alcance. Mensurar o
quanto cada conteudo foi capaz de alcancar além do préprio publico € naturalmente a métrica

principal.
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Dessa forma, um video com 40 mil visualizagdes de um canal com 100 mil inscritos
terd uma razdo de visualizagdo x inscritos de 40%, enquanto um video de 10 mil
visualizagdes, em um canal com 20 mil inscritos, tera razao de 50%. Consideramos, assim,
que o segundo video, mesmo com alcance absoluto menor, teve um Alcance Relativo de

maior sucesso.

4.4 Apresentacao dos resultados e analise

Pela natureza dos dados brutos obtidos, optamos por apresentd-los na secdo de
apéndice deste trabalho, na qual estardo disponiveis a lista completa de videos, links, datas, o
comunicador que os produziu, métricas de desempenho no Youtube, bem como os resultados
obtidos pelo questiondrio. Assim, neste segmento de andlise, serdo apresentadas tabelas ja

tratadas, a fim de ilustrar as interpretagdes e as conclusdes obtidas.

4.4.1 Ranking de Alcance Relativo e aderéncia aos modelos cléassicos.

Em um primeiro recorte interpretativo, separamos os videos em quartis a partir de sua
performance no indicador de Alcance Relativo (visualizagdes por inscritos). Para fins
didaticos os nomearemos da seguinte maneira:

e QI: grupo que engloba os videos ranqueados de 1°a 11°;
e (2: grupo que engloba os videos ranqueados de 12° a 22°;
e (Q3: grupo que engloba os videos ranqueados de 23° a 33°;

e (Q4: grupo que engloba os videos ranqueados de 34° a 45°.

Realizamos entdo a média de desempenho de cada um dos quartis, tanto a média do
proprio Alcance Relativo como a média dos resultados para cada uma das perguntas do
questionario. Essa ultima também origina a “Média Geral da Aderéncia”, consolidando as
médias gerais do questiondrio em um Unico nimero. A tabela abaixo apresenta os resultados

organizados:

Figura 26 - Tabela com a separagdo dos videos em grupos e os resultados obtidos pelos

grupos
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Influenc
er
Alta Relacion
Média | Média Comunic _ | Concess |Comunic
Contrapr [Necessid avel
. do [Geral da acao 40 ao ador .
uarti opagand | ade por orizon
Q 1 ' d| ad (H
Alcance |Aderénci Intra Algoritm |Intermed
a Orientag tal,
Relativo a Classe 0 1ario
ao Casual e
Co-cria¢
20)
Ql 64.70% | 48.53% 63.64% | 50.00% | 4.55% | 18.18% [77.27% | 77.27%
Q2 [ 23.72% | 36.53% 63.64% | 22.73% | 13.64% | 31.82% | 54.55% | 31.82%
Q3 12.15% | 34.07% 22.73% | 36.36% | 13.64% | 31.82% [ 59.09% | 40.91%
Q4 4.69% |[25.13% 37.50% | 20.83% | 12.50% | 37.50% | 33.33% | 8.33%

Fonte: Elaborada pelo autor.

A interpretagdao que salta aos olhos ¢ a relagdo entre uma maior Média Geral da
Aderéncia aos modelos e um melhor desempenho em termos de Alcance Relativo, entraremos
nesse ponto mais a frente, por hora vale destacar a aderéncia individual em cada indicador.

Existe um notavel desequilibrio da aderéncia comparando os diferentes quesitos
avaliados. Sendo que as perguntas “Concessdo ao Algoritmo” e “Alta Necessidade por
Orientagdo” as de menor representacdo e, a0 menos na amostra selecionada, as com relacao
menos direta com o Alcance Relativo.

Observa-se inclusive que o Q1 ¢é, ao mesmo tempo, o agrupamento de melhor
desempenho em termos de Alcance Relativo e com menor pontuagdo em cada desses 2

quesitos, a seguir aprofundaremos um pouco sobre esses resultados

4.4.2 Baixa relagdo entre “Necessidade de Orientagdo” e “Concessdo ao Algoritmo” e o

Alcance Relativo

Como dito, os indices para “Alta Necessidade por Orienta¢do” estdo relacionados a
teoria do Agenda Setting como aqueles relacionados a um baixo conhecimento do publico
sobre o assunto, simultaneamente, a uma alta relevancia daquele assunto. Na pratica, 35 dos

45 videos analisados nao abordam temas que se encaixem em ambos 0s critérios; ou nao eram
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pautas com relevancia direta para o publico (Ex. Nova realidade politica no Niger, Elei¢des no
Equador, Uma anélise do filme RRR); ou temas sobre os quais a maior parte da audiéncia nao
tinha grandes duvidas (Ex. Tendéncias de mercado de trabalho, balango do governo
Bolsonaro).

Falando de “Concessdo ao Algoritmo”, assim como no ponto anterior, nao se
demonstrou como um critério decisivo para aumento do Alcance Relativo. A maior parte das
pontuagdes nesse critério foi obtida por meio de pedidos simples a audiéncia: “deixa o like”,
“comenta”, “se inscreva no canal”. 22 dos 45 videos fazem esse tipo de pedido verbalmente
para a audiéncia.

Algo esperado seria algum tipo de censura ou adaptagdo do contetido para melhor
fluéncia junto ao algoritmo, como trazido na secao de influenciadores, existe um desconforto
com as penalidades sofridas por conta de assuntos delicados que sdo tratados dentro de alguns
nichos (CREATORS E NEGOCIOS, 2023). O que de fato foi observado ¢ que apenas o canal
de Humberto Matos, no periodo pds Coletivo Soberana (e ndo antes) faz algum tipo de
censura no conteudo. Especificamente censura das palavras “Fascismo” (em 2 videos
diferentes em sua fala e na capa do video), “Genocidio” e do nome do pais “Niger”, que em

inglés pode ter conotacdo extremamente racista.

Figura 27 e 28 - Videos da andlise de contetido, respectivamente, TUDO QUE A
ESQUERDA DISCORDA E F4SC1SMO | ENTENDENDO DE UMA VEZ POR TODAS O
QUE E O F4SC1SMO0 e PROFESSOR HOC EXPLICA O QUE ESTA ACONTECENDO NO
NiG3R DE MANEIRA INACREDITAVEL
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Fonte (27): https://www.youtube.com/watch?v=B_X6xG24pc4

Fonte (28): https://www.youtube.com/watch?v=vziTFpOcXEo

Se por um lado os dois critérios mencionados se mostraram decisivos no desempenho
dos videos da amostras, por outro, os quatro (4) critérios restantes apresentaram uma relagdo
bem mais direta com o Alcance Relativo, especialmente para o grupo de videos de melhor

desempenho, o Q1.

4.4.3 A predominancia do Q1: O formato video de reacdo e as interagdes com a audiéncia

Outro fato destacavel emergido dessa andlise estd na distancia do Q1 para os demais.
E honesto assumir que foi o grupo (de longe) que mais alcangou publicos além da base usual
dos canais. Em compara¢do com o segundo grupo de maior alcance, o Q2; o QI teve quase 3
vezes mais Alcance Relativo (64% x 23%) e quase 3 vezes mais visualizacdes totais (1,49
Milhdo x 538 mil). Em termos de aderéncia as teorias de comunicacgdo, esse também foi o
grupo que liderou em quatro das seis categorias. Abordaremos um pouco sobre os formatos
que propiciaram essa aderéncia e que podem ser as razoes para o desempenho acima da média
desse grupo.

O primeiro aspecto ¢ a adesdo massiva ao formato de video de reacdo pelos
comunicadores avaliados. Popularizado por influenciadores como Casimiro Miguel, como
comentado no Capitulo 3, todos os videos do Q1 sdo, de alguma maneira, videos de reagdes, o
que de certa forma atualiza de maneira contemporanea os conceitos de Influéncia e fluxo
comunicacional em duas etapas de Paul Lazarsfeld. Como detalhado anteriormente, a teoria
destaca o papel que comunicadores intermediarios t€ém em selecionar, codificar e fazer os
recortes de interesse em contetidos de terceiros, para, ai sim, transmiti-los a audiéncia.

Algo bastante interessante ¢ que o universo de objetos os quais os comunicadores se
colocam como intermediarios € bastante diverso. Alguns exemplos de objetos reagidos:

e Trechos do livro publicado por Ciro Gomes;


https://www.youtube.com/watch?v=B_X6xG24pc4
https://www.youtube.com/watch?v=vziTFp0cXEo
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e Noticias lidas e comentadas de portais tradicionais (Revista Exame 2x);
e Entrevistas em Podcasts transmitidos ao vivo (PrimoCast, Podpah, Inteligéncia Ltda);
e Video de jornais de meios de comunicacdo tradicionais transmitidos pela internet

(Jovem Pan 2x).

Também incorporado dos videos de reacdo sem teor diretamente politico, nove (9) dos
11 videos presentes no Q1 foram gravados durante sessdes ao vivo com interagdes constantes
com o chat, area em que os espectadores podem enviar comentarios ¢ doagdes ao
comunicador durante a transmissdo ao vivo do conteudo. Para se ter o comparativo, somados
os videos de Q3 e Q4 (23 videos), apenas dois (2) deles sdo no formato de reagdo, e somente
4 deles tinham algum tipo de interacao direta com o publico.

Esse aspecto demonstra a adesdo massiva também as interagdes com a audiéncia por
parte dos comunicadores analisados e justifica os 77.27% de aderéncia na categoria
“Influenciador Relaciondvel”. Essa categoria teve seus indices baseados sobretudo nas
pesquisas de Karhawi (2022) relatadas no capitulo de influenciadores digitais, o formato
mostrou um forte aspectos de intimidade e cocriagdo entre comunicadores e audiéncia,
aproximando, em termos de dinamica com o publico, os agitadores politicos analisados de
influenciadores digitais de campos como moda e videogames.

[lustrando o argumento acima, temos a imagem de um video que ndo segue as técnicas
de Influenciador relacionavel. Gravado pelo comunicador Jones Manoel ele traz uma analise
sobre uma crise na Africa Ocidental. O video conta apenas com inser¢des de imagens

pontuais e comentarios do préprio comunicador.

Figura 29 - Video da analise de contetido, Golpismo militar na Africa:



71

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=g4ddFThmFp0

O segundo video ilustra o que pode ser considerado um formato de “Influenciador
Relacionavel", além do ja comentado video de reacdo. O video foi gravado originalmente em
uma sessao ao vivo, e com chat interagindo em tempo real com o comunicador, contribuindo

com comentarios, sejam eles mais analiticos ou em tons de piada.

Figura 30 - Video da analise de conteudo, Tiago Santineli X Jovem Pan e o Cancelamento

Burro! | Jodo Carvalho:


https://www.youtube.com/watch?v=g4ddFIhmFp0
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=LxsVaNNfS1A

4.4.4 Comunicacao Intraclasse e contrapropaganda

Expandindo o horizonte de andlise também para o Q2, ou seja, considerando a amostra
de videos que tiveram Alcance Relativo acima do ponto médio, € possivel verificar a presenga
dos indices de “Propaganda Intraclasse”. Esses indices, que foram baseados no conceito de
elaboracdo de Nélson Jahr Garcia (1999), sugerem que a comunicacdao efetivada entre
membros da mesma classe se daria através da criacdo de consciéncia ¢ de chamados de
mobilizacdo, sobretudo quando estes pudessem ser conectados a realidade material do
individuo.

Ao avaliar esses grupos de maior alcance, sdo fartos os exemplos em que o foco em

conscientizagao ¢ prioritario. Seguem abaixo alguns deles:

Conscientizagao sobre luta de classes:
e Nos videos sobre tendéncias de mercado (LAZY JOB, GRUMPY STAYING);
e Nos videos sobre a relagao dos ricos com o dinheiro (Reagao ao Professor Clovis de

Barros e reacdo ao ex-banqueiro Eduardo Moreira).

Conscientizac¢ao sobre racismo ¢ meritocracia
e No video sobre morar fora do Brasil (com a ex-participante do Big Brother Brasil

Domitila Barros);


https://www.youtube.com/watch?v=LxsVqNNfS1A
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e No video de reacdo ao cantor de Rap Mano Brown em entrevista com Deputado

Fernando Holiday;

e No video de reacdo ao podcast PodPah sobre a realidade do mercado de trabalho.

Apesar de menos presentes, alguns trechos dos grupos Q1 e Q2 ilustram bem como se

dao os pedidos de mobilizacao dirigidos para a audiéncia por parte dos comunicadores.

e (@Podpah d4 a real: IGAO e MITICO falam de TRABALHO e a REALIDADE do

Brasil | Jodo Carvalho

[...] “A humanidade deixa a galera pra trés, e isso é uma escolha. E
por isso que a gente quer insuflar o 6dio de classe. E por isso que a

gente quer insuflar a revolta. Porque a gente tem o direito e o dever

de fazer outras escolhas, porque outra vivéncia, outra humanidade é
possivel.”

Podpah e A ILUSAO de Viver na GRINGA: Os MALES de se viver FORA do
BRASIL! | Jodo Carvalho

[...] “Vamos tirar daqui as licoes que a gente precisa de tirar, né? E
as licoes que a gente precisa de tirar sdo as li¢oes de organizagdo da
nossa classe, né? De ndo nos iludimos, de mostrar o que que é o
neocolonialismo.”

O MILAGRE da CONVERSAO de (SOV) Yetz por Sido Ian Neves
@HistoriaPublicaOficial | Jodo Carvalho

[...] “Nos temos que abragar as duvidas dele, nos temos que responder
as duvidas dele, ta, alguém aqui nasceu Marxista, eu quero que me
apresente, sabe?”

FERNANDO HOLIDAY COM MANO BROWN NO MANO A MANO

[...] “Quero terminar esse video fazendo uma sugestdo, quem sabe
vamo levantar uma hashtag propondo que o Mano Brown leve um

outro jovem, negro periférico, para contrapor la no seu programa

aquilo que o Fernando Holiday colocou.”

Antes e depois do Bolsonaro | 093

[...] “O Bolsonaro vai cair, alguém tem que empurrar, e precisa ser a
gente, [...] entdo isso exige da gente trabalho de base, solidariedade,
construgdo continua, e até uma certa dose de paciéncia historica.”

Esse aspecto de “Propaganda Intraclasse”, fica ainda mais evidente ao se comparar

lado a lado os indicadores obtidos pelo Q1 e pelo Q3, segue a tabela:
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Figura 31 - Tabela com a separagdo dos videos em grupos e os resultados obtidos pelos

grupos, apenas Q1 e Q2

Influenc
er
Alta Relacion
Média | Média Comunic Concess |Comunic
Contrapr [Necessid avel
do Geral da acao 40 ao ador
Quartil opagand | ade por (Horizon
Alcance |Aderénci Intra Algoritm|Intermed
' a Orientag o tal,
Relativo a Classe 0 iario
ao Casual e
Co-cria¢
a0)
Q1 64.70% | 48.53% 63.64% | 50.00% | 4.55% | 18.18% [ 77.27% | 77.27%
Q3 12.15% | 34.07% 22.73% | 36.36% | 13.64% | 31.82% | 59.09% | 40.91%

Fonte: Elaborada pelo autor.

Comparando os grupos Q1 e Q3, vemos que ambos sdao primeiro e segundo colocados

no quesito “Contrapropaganda” e tém nimeros acima de 40% nos quesitos de “Comunicador
Intermedidrio” e “Influenciador Relaciondvel” muito pela forte presenca de videos de react.
Entdo, o que explicaria o QI ter 5 vezes mais alcance que o Q3, tanto em termos relativos
quanto absolutos (1,480 Milhdo x 252 mil)?

A hipotese ¢ exatamente o quido bem cada um dos agrupamentos desempenhou na
fun¢do de “Comunicagdo Intraclasse”, ou seja, o quanto abordaram assuntos familiares para a
audiéncia. O padrio observado aqui ainda se expande, tratando ndo somente de assuntos
proximos da realidade da audiéncia, mas também em reagdes de videos sobre pessoas
publicas conhecidas pela audiéncia.

Abaixo, alguns videos selecionados de cada quartil exemplificando essa diferenca de
tematica e familiaridade para com a audiéncia:

QI - Videos de reagao mais voltados para temas e personagens proximos a audiéncia:

64.70% de Alcance Relativo

e IAN2.0,LAZY JOB E AS TENDENCIAS ARROMBAD@S | Cortes do Historia
e C(iritica ao projeto nacional de Ciro Gomes
e VILELA FICA CHOCADO COM NIiVEL DE LOUCURA DE MONARK

e Tiago Santineli X Jovem Pan e o Cancelamento Burro! | Jodo Carvalho
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Q3 - Videos de reagdes mais voltados para explicacdes e construcdes teoricas:
12% de Alcance Relativo
e Por que ler Marx? E como? | Recomendagdes 008
e PROFESSOR HOC EXPLICA O QUE ESTA ACONTECENDO NO NiGER DE
MANEIRA INACREDITAVEL
e CONSCIENCIA: INDIVIDUAL, COLETIVA OU DE CLASSE?

e "A" de Autoritarismo | Glossario 013

H4 dois ultimos aspectos em contrapropaganda a se destacar. Primeiro, a quase
auséncia de ataques pessoais aos adversarios, definidos por Garcia (1999) como ataques
indiretos, por mirarem em derrubar os argumentos a partir do ataque a figura adversaria. Nos
45 videos que compdem esse estudo foram observados apenas trés referéncias a ataques
pessoais, duas das vezes deixando entender que os emissores alvos seriam respectivamente
nazistas e fascistas, essa pratica aconteceu de maneira indireta, possivelmente por questdes
legais, e uma terceira, essa mais direta em que o ex-jornalista da Jovem Pan Tiago Pavinatto
¢ chamado de desempregado e xingado em nivel pessoal.

O segundo aspecto ¢ que houve casos de criticas e contrapropaganda também
direcionadas ao campo da esquerda comunista, sobretudo emitidas pelos comunicadores
Gustavo Gaiofato, criticas ao PCB em duas oportunidades, e pelo comunicador Jones Manoel
em outras trés oportunidades, também ao PCB duas vezes e uma vez a chamada “esquerda

moderada”.

4.4.5 Os efeitos do Coletivo Soberana

Passada a andlise macro dos resultados, vale agora abordar o Coletivo Soberana.
Surgido em meados de 2022 o Coletivo, se nao foi o principal responsavel pelo modo de
publicizar essa ideologia no Youtube contemporaneamente, certamente ¢ o caso mais
ilustrativo de comunicadores organizados adaptando conteudo a um modelo de propaganda
ideologica que segue as dindmicas das plataformas digitais.

Mantendo o recorte de videos de melhor desempenho, o Q1, nove (9) dos 11 videos
presentes no grupo sdo do periodo pos existéncia do Coletivo Soberana, sendo oito deles
publicados por membros do Coletivo. Esse dado se torna ainda mais relevante tendo em
perspectiva que o Q1 ¢ formado pelos videos de maior Alcance Relativo, ou seja, ja

balanceado pelo tamanho dos canais - que tendem a crescer ao longo dos anos.
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Abaixo, uma tabela separando o Alcance Relativo dos comunicadores antes e depois

do coletivo, assim como Média da Aderéncia Geral aos modelos de comunicacao avaliados:

Figura 32 e 33 - Tabelas com o comparativo do Alcance Relativo e da Média Geral de

Aderéncia, respectivamente, antes e depois do Coletivo Soberana

Pré Coletivo Soberana (Agosto 2021) Pos Coletivo Soberana (Agosto 2023)
Média
. Alcance |Média Geral . Alcance
Comunicador . . Comunicador ' Geral de
Relativo |de Aderéncia Relativo
Aderéncia
Jones Manoel
30.15% 31.67% Ian Neves (pos)* | 69.33% | 43.33%
(Pré)
Joao Carvalho Joao Carvalho
) 14.88% 33.33% ] 46.86% | 61.67%
(pre) (pos)*
Sabrina Gustavo Gaiofato
Fernandes (pré) [ 12.37% 25.00% (p6s) - Historia 23.40% | 38.33%
- Tese Onze Cabeluda
Humberto Humberto Matos
9.62% 28.33% 22.11% | 36.67%
Matos (pre) (pos)

Jones Manoel (pds) | 3.81% | 23.33%

Fonte: Elaboradas pelo autor

*Sinalizados em negrito os casos que faziam parte do coletivo no recorte da amostra.

O primeiro ponto a se observar, excecdo do comunicador Jones Manoel, que sera
discutido especialmente a frente, tanto os patamares de Alcance Relativo como de Média
Geral de Aderéncia se apresentam em patamares mais altos na tabela da direita (pos coletivo)
do que na da esquerda (pré coletivo).

Nota-se, especialmente, os comunicadores Humberto Matos e Jodo Carvalho, que ja
possuiam canais na plataforma antes da existéncia do Coletivo, e que, dois anos depois, como
membros do coletivo, tém seu formato de video radicalmente alterado segundo a mensuracao
da aderéncia aos modelos de comunicacdo. As mudancas estdo ligadas sobretudo aos topicos
discutidos nas se¢des anteriores, como de video de reagdo e didlogo com o chat ao vivo.

A mudan¢a de formato também foi acompanhada por um aumento de Alcance

Relativo: Humberto Matos teve um Alcance Relativo 2 vezes maior no intervalo de 2023
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comparado a 2021, enquanto Jodo Carvalho triplicou seu Alcance Relativo no mesmo
periodo.

Também ¢ honesto assumir que a mudanca de formato combinada a um maior Alcance
Relativo refletiu também em um ganho absoluto nos niimeros dos canais, abaixo o total de
inscritos de cada um dos canais que compdem o trabalho, entre maio de 2021 e margo de
2024. E possivel observar que a linha dos dois comunicadores se torna mais inclinada a partir

de julho de 2022, quando a presenga do Coletivo surge mais evidente nas redes.

Figura 34 - Evolugao total de inscritos dos canais analisados

Fonte: Elaborado pelo autor. Dados dos sites Youtube e Social Blade

Em vermelho os membros do Coletivo Soberana, ja no recorte de tempo da integragcdo ao Coletivo.

Uma outra comparagao interessante esta entre os comunicadores Ian Neves e Gustavo
Gaiofato, que tiveram crescimentos bastante sincronizados ao longo dos quase dois primeiros
anos de maior atividade no canal, mas o primeiro sendo membro do coletivo e o segundo nio.
Ambos tém numeros muito proximos de aderéncia geral as técnicas de comunicagdo (43%
contra 38%), o que ajuda a reforgar a impressdo de uma maior adesdo as técnicas de
comunicagdo refletindo em crescimento absoluto na plataforma. Sobretudo se o canal
comegar as atividades j& nesse formato.

Entretanto, algo que parece diferenciar esses comunicadores sdo os nimeros

absolutos. Certamente seria necessario expandir o universo da pesquisa para uma maior
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confiabilidade, mas observar as diferengas em ntimeros de visualizagdes dos dois canais € um
exercicio, no minimo, curioso. A pergunta imediata acaba sendo quais sdo os fatores que
levam canais de tamanho absoluto, historico e tematica similares a terem resultados de

engajamento tdo distintos. Segue o comparativo.

Figura 35 - Tabela comparando o desempenho dos comunicadores Gustavo Gaiofato e lan

Neves, dados do Youtube

Métrica Gustavo Gaiofato Ian Neves
Total de Inscritos (Ago 2023) 287k 260 k
Total de visualizagdes acumuladas
336 k 909 k
(5 videos)
Alcance relativo
(Total visualizagdes 5 videos / 5x Total de 23.40% 69.91%
inscritos)
Total de likes acumulados (5 videos) 31k 120 k
Taxa de likes por visualizagao 9.23% 13.20%
Visualizagdes: 1° video de maior alcance
163 k 485 k
(em milhares)
Visualizagdes: 2° video de maior alcance
82 k 147 k
(em milhares)
Visualizagoes: 3° video de maior alcance
. 58k 127 k
(em milhares)
Visualizagoes: 4° video de maior alcance
27k 78 k
(em milhares)
Visualizagoes: 5° video de maior alcance
. 6 k 72 k
(em milhares)

Fonte: Elaborada pelo autor.

Uma primeira hipotese ¢ o proprio fato de pertencer a um coletivo organizado
contribuir no engajamento geral. Uma outra diz respeito ao formato dos videos, que apesar de
na média de aderéncia geral, serem parecidos, guardam suas diferencas na visualizagdo
quesito por quesito (figura 36), o que poderia indicar, como ja mencionado, que algumas das

técnicas e quesitos elaborados tém mais impacto no alcance que outros.
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Figura 36 - Tabela comparando o desempenho dos comunicadores Gustavo Gaiofato e lan

Neves, por critério..

Gustavo Gaiofato
Meétrica (pos) - Historia Ian Neves (pos)
Cabeluda
Comunicagao Intra Classe 50% 60%
Contrapropaganda 30% 40%
Alta Necessidade por Orientagdo 20% 10%
Concessao ao Algoritmo 50% 0%
Comunicador Intermediario 50% 80%
Influencer Relacionavel 70% 70%

Fonte: Elaborada pelo autor.

Por fim, o ultimo comparativo entre pré e pos Coletivo Soberana é do comunicador
Jones Manoel. Contra a tendéncia dos demais, seus videos de 2023 estdo menos aderentes as
teorias classicas de comunicagdo que os de 2021. A titulo de exemplo, em 2021 os temas
abordados foram: Industria de Hollywood, projeto de governo de Ciro Gomes e
Nao-Violéncia. J& em 2023: Anti-intelectualismo, centralismo-democratico e Golpismo na
Africa foram tematicas presentes.

Para além de uma tematica menos familiar a realidade brasileira, o comunicador foi o
que menos adotou o formato de video de reacdo e também o unico que, em agosto de 2023
nao teve qualquer exemplo de uso das técnicas de “Influenciador Relacional” (Karhawi,
2022), seja por meio de interagdo com a audiéncia, pessoalidade ou casualidade na
comunicacao.

Nao ¢ possivel afirmar que esses fatores foram os determinantes para o Alcance
Relativo do seu canal ter reduzido em quase 8 vezes (agosto de 2021 x agosto de 2023),
passando do canal com maior Alcance Relativo para o de menor. Mas ndo € possivel ignorar
o fato de que a audiéncia passou a ter outros formatos de consumo disponiveis.

Como mencionado ao longo do trabalho, o papel dos comunicadores também estd em
mediar e participar da constru¢do da percepc¢do da realidade das audiéncias. Esse trabalho

acontece a todo momento entre todos os membros da sociedade, entdo, nada mais natural que
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a partir de um novo jeito de comunicar a audiéncia também busque novos jeitos de receber a

comunicacao.

4.4.6 Indicadores sem efeitos aparentes

Em tempo, vale destacar dois indicadores que poderiam supor ter efeitos sobre o
Alcance Relativo, mas que nao foram observadas grandes tendéncias: a duragao do video e o
tamanho absoluto do canal.

A amostra contém videos com entre 6 ¢ 103 minutos, com videos de até 20 minutos
sendo o intervalo mais representado (37%), seguido pelos videos entre 20 e 40 minutos
(33%). Videos de 40 a 60 minutos somaram 13% e os videos com mais de 1 hora os 15%
restantes.

Tanto em uma visdo agrupada por duragdo como na visdo agrupada por comunicador,
a duracdo média dos videos ndo demonstrou ordenamento claro com o Alcance Relativo, ao
menos nesse recorte especifico, indo contra o senso comum que videos mais curtos

proporcionam desempenho melhor.

Figura 37 - Tabela com a comparagdo da dura¢ao e do Alcance Relativo dos videos

avaliados, por agrupamento de tempo

Duracao
Duragao (em Alcance
Média
Minutos) ' Relativo
(Minutos)
0-20 29.76% 26.69%
20-40 34.09% 18.75%
40-60 47.22% 18.57%
60+ 46.43% 40.62%

Fonte: Elaborada pelo autor

Figura 38 - Tabela com a comparagdo da duragao e do Alcance Relativo dos videos

avaliados, por agrupamento de comunicador

Duracao
. Alcance
Comunicador Média '
' Relativo
(Minutos)
Jodo Carvalho (pr¢é) 68 14.88%
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Jodo Carvalho (p6s) 66 46.86%
Gustavo Gaiofato (pods) - Historia

Cabeluda 34 23.40%

Humberto Matos (p6s) 30.2 22.11%

Jones Manoel (Pré) 28.2 30.15%

Jones Manoel (p6s) 20 3.81%

Humberto Matos (pré) 15.6 9.62%

Ian Neves (pos) 15.4 69.33%

Sabrina Fernandes (pré) - Tese Onze 13.8 12.37%

Fonte: Elaborada pelo autor

No que diz respeito ao tamanho absoluto do canal, a conclusao ¢ bastante similar:

Figura 39 - Tabela com a comparagdo do ntimero de inscritos € do Alcance Relativo, por

agrupamento de comunicador

Inscritos no
Alcance
Comunicador més da
' Relativo
publicagdo
Sabrina Fernandes (pré) - Tese Onze 388 k 12.37%
Gustavo Gaiofato (pds) - Historia Cabeluda 287k 23.40%
Jones Manoel (pds) 271k 3.81%
Ian Neves (pos) 263 k 69.33%
Jones Manoel (Pr¢é) 167 k 30.15%
Humberto Matos (pos) 162 k 22.11%
Jodo Carvalho (p6s) 152k 46.86%
Humberto Matos (pré) 110 k 9.62%
Joao Carvalho (pré) 33k 14.88%

Fonte: Elaborada pelo autor

Nao parece existir qualquer ordenamento entre o alcance ¢ o volume total de inscritos.
Poder-se-ia supor que canais maiores sdo mais capazes de furar bolhas ou que os menores tém
uma audiéncia mais fiel, garantindo o alcance. Nao foi o caso, ou, a0 menos, ndo se pode

associar esse fator a um maior ou menor alcance no intervalo da amostra.



82

4.4.7 Outros caminhos possiveis

Como dito, a maior parte das interpretagcdes trazidas ao longo desta secdo ndo se
pretende conclusiva ou de exaustdo da discussdo, muito pelo contrario, elas muito mais
trazem um panorama geral de como uma propaganda ideoldgica de uma ideologia minoritaria
interage no complexo ecossistema do Youtube. Sendo assim, ¢ justo dedicar algumas linhas
de sugestoes de futuros caminhos de pesquisa.

A primeira, ¢ mais Obvia, seria repetir a analise recortando outro campo ideoldgico:
Comunicadores de extrema direita, anarquistas, de centro, entre outros, a metodologia nao
parece ter restricoes quanto ao campo ideologico. Perguntas pertinentes seriam: Serd que os
padrdes de comunicacdo e a aderéncia aos modelos se dardo nas mesmas frentes? A aderéncia
aos modelos classicos e o sucesso no Alcance Relativo também seria correlato?

Outro caminho, esse de acessos mais dificeis, seria investigar as intersec¢des de
audiéncia entre os canais estudados. At¢ mesmo o quanto os fatores nao diretamente ligados
ao conteudo como data da publicacdo, interferéncias dos algoritmos e recomendagdes de
terceiros tém peso no desempenho do comunicador na plataforma

Por fim, uma série de abordagens qualitativas seria possivel para aprofundar cada um

dos critérios da analise de conteudo presente neste trabalho. Destacamos trés delas:

e Anadlise semiotica que englobasse de maneira holistica titulo, capa, cenario, edigao,
apresentacao pessoal do comunicador, extraindo intencdes mais sutis € menos obvias
de comunicacao;

e Entrevista em profundidade com os proprios comunicadores, entendendo as
motivacdes para as decisdes de conteudo que foram tomadas;

e Grupo focal com os membros da audiéncia que fazem parte de comunidades

organizadas e que foram influenciados por esse contetdo online.
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Consideracoes finais

Ao longo deste trabalho, buscamos fazer a cole¢do de alguns dos temas mais
importantes dentro do universo da Comunicacdo Persuasiva, bem como, traduzir os modos
com que as teorias relacionadas acontecem na contemporaneidade.

No campo da Propaganda Ideologica, pudemos verificar que alguns dos pressupostos
mais importantes descritos por Nélson Jahr Garcia continuam bastante presentes. Seja via
uma comunicacdo voltada para conscientizacdo e/ou mobiliza¢do, seja ela voltada para
ocultacdo e/ou manipulagdo. Dadas as limitagcdes do estudo, foram os indices mais
correlacionaveis a um ganho de desempenho no alcance dos contetidos da amostra.

E talvez no Controle Ideolégico, mais especificamente, na contrapropaganda, que
pudemos observar a aplicacdo mais particularmente contemporanea das técnicas citadas ao
longo do trabalho. Encarnado sobretudo no formato de react, essa dinamica estabelecida entre
comunicador, audiéncia (ao vivo) e conteido reagido sintetiza a ideia de contrapor
argumentos do campo adversario com uma dindmica que ndo foi possivel em nenhum outro
momento da historia.

Outra atualizagdo tunica que o video de reacdo possibilita estd no fluxo de
comunicacdo em duas etapas proposto por Paul Lazarsfeld. Nos videos de reacdo o
comunicador por defini¢do reage (¢ comenta) se portando como intermedidrio a um contetido
terceiro para sua audiéncia.

O agendamento da Opinido Publica e, especificamente, a predile¢do por pautas de Alta
Necessidade por Orientagdo propostos por McCombs e Shaw se mostraram o componente de
menor presenga na amostra, e ainda que consideradas as limitagcdes do estudo, aquele com
menor impacto no alcance dos criadores. Observou-se uma predisposi¢ao dos criadores, tanto
no intervalo de 2021 como no de 2023, por pautas que dialogassem mais com certa linha
editorial propria, em oposi¢do a assuntos headliners ou pautas quentes da semana.

J& sob o olhar de estudos mais recentes do campo da comunica¢do, nomeadamente, o
fato da mediacdo do contetido se dar também por algoritmos e da existéncia dessa nova figura
da midia, o chamado Influenciador Digital, observamos que existe bastante predile¢do por
parte dos criadores pelo uso dessas dindmicas na plataforma analisada. Se por um lado - em
termos de contetido - as operacdes sobre o algoritmo se limitaram quase sempre a pedidos de
like e comentarios, por outro, a loégica de Influenciador Digital foi em grande parte absorvida

como ferramenta de comunicagao.
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Descritas por Karhawi, a interacdo ao vivo, a cocriagdo de conteudo e o carater
informal formam o que seriam as principais técnicas para tornar um influenciador mais
relacionavel. Esses aspectos se mostraram bastante presentes no universo observado,
sobretudo no recorte de 2023, e, ainda mais, ao se recortar os videos com melhor desempenho
em termos de alcance para seus comunicadores. O que - a0 menos na amostra - apresenta nao
sO a adesdo a esse tipo de pratica, mas também sua eficéacia.

Como vimos, a maior parte dos contetidos de maior Alcance Relativo na rede, ndo sé
tinham presen¢a marcante de 4 dos 6 indicadores verificados neste trabalho, como também
tinham sido produzidos por membros do Coletivo Soberana. Ao comparar os contetdos
produzidos por comunicadores do coletivo a comunicadores ndo membros conseguimos
estabelecer correlagdes pertinentes, ndo so relacionadas ao desempenho dos contetidos da
plataforma, mas sobretudo das escolhas comunicativas.

Os videos selecionados de Ian Neves, Humberto Matos (2023) e Jodo Carvalho (2023)
apresentaram uma distingdo de formato notavel e verificada em comparagao com os videos do
recorte de 2021. Se considerarmos que eles sdo 3 dos 5 canais ativos de maior alcance nesse
formato - Ideologia Comunista + Influenciador Digital - € justo assumir que as praticas do
coletivo tém, a0 menos em parte, contribuido para moldar as maneiras de se fazer Propaganda
Ideologica desse campo na internet.

Esse ¢ apenas um exemplo de como a propria percepgao da realidade ¢ construida por
acdes comunicativas, e a maneira de se fazer propaganda ndo escapa desse processo. O
processo de observacao e adaptacdo de conteudo as dindmicas de comunicagdo correntes € um
processo continuo e inesgotavel, Ele sofre pressdes ndo so relacionadas as escolhas
comunicativas dos individuos, mas também sobre as possibilidades tecnologicas que os
cercam.

O que fica claro ¢ que os meios utilizados, € mesmo as dindmicas estabelecidas com a
audiéncia, sofrem extrema dependéncia do contexto em que estdo inseridas. Cartazes de “/
Want You” ou discursos sobre “Sangue, suor e lagrimas” certamente ndo tém a mesma
capacidade persuasiva hoje que tinham nos anos 1940, assim como sequéncias de videos
curtos baseados em algoritmos ndo seriam assuntos nem para obras de ficcdo cientifica ao
longo da Segunda Guerra Mundial.

Entretanto, mesmo que radicalmente diferentes em canais e periodos historicos, cada
uma dessas pecas carrega funcdes comunicativas especificas que sdo, essas sim, mais
resistentes ao teste do tempo: seja para conscientizagdo e manipulagdo das massas, para

contrapropaganda, com objetivo de gerar lideres de comunidade, ou somente, estabelecer
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vinculos entre comunicador e seu publico, as fungdes comunicativas sdo de certa forma mais
universais, mudando apenas o meio em sdo comunicadas.

Entender essas fung¢des e traduzi-las em dinamicas adaptadas a contemporaneidade ¢ a
chave para o trabalho de um bom comunicador. Sendo assim, o interesse do estudioso da
comunicagdo vai além da constru¢do do spot de rddio com melhor roteiro, da melhor
fotografia para capa de revista ou da edigdo mais elaborada para o corte de um video. A
atencao do comunicador transcende a execugao e reside nas fungdes comunicativas que cada
roteiro, fotografia e corte podem e pretendem cumprir.

Essas fung¢des sdo, no fundo, as diversas maneiras como emissores podem estabelecer
relacdes com suas audiéncias, e, seja pelo viés de mediagdo da realidade de Couldry e Hepp
(2020) ou pelo viés de interferéncia no funcionamento da sociedade de Garcia (1999), ¢ na
comunicagao que a disputa sobre a propria realidade acontece de maneira mais ativa.

Por fim, a fung¢do do comunicador, e tentativa desse trabalho, ¢ de compreender nao so6
as motivagdes para as decisdes tomadas explicitando suas fungdes comunicativas nessa
disputa, mas também de avaliar criticamente os impactos que o proprio meio exerce nessas

fun¢des durante sua intermediacao.
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https://www.techtudo.com.br/noticias/2017/08/como-a-netflix-usa-algoritmos-para-encontrar-a-sua-nova-serie-perfeita.ghtml
https://www.noticiasaominuto.com.br/politica/120382/perfis-fict%C3%ADcios-trazem-humor-a-elei%C3%A7%C3%A3o-%C3%A0-prefeitura-de-sp
https://www.noticiasaominuto.com.br/politica/120382/perfis-fict%C3%ADcios-trazem-humor-a-elei%C3%A7%C3%A3o-%C3%A0-prefeitura-de-sp
https://www.poder360.com.br/brasil/por-que-a-extrema-direita-elegeu-paulo-freire-seu-inimigo-dw
https://www.poder360.com.br/brasil/por-que-a-extrema-direita-elegeu-paulo-freire-seu-inimigo-dw
https://www.cnnbrasil.com.br/politica/na-abertura-do-foro-de-sao-paulo-lula-diz-que-ser-chamado-de-comunista-e-motivo-de-orgulho
https://www.cnnbrasil.com.br/politica/na-abertura-do-foro-de-sao-paulo-lula-diz-que-ser-chamado-de-comunista-e-motivo-de-orgulho
https://jornal.usp.br/radio-usp/projeto-de-regulamentacao-para-entregadores-e-motoristas-de-aplicativos-apresenta-imperfeicoes
https://jornal.usp.br/radio-usp/projeto-de-regulamentacao-para-entregadores-e-motoristas-de-aplicativos-apresenta-imperfeicoes
https://thediplomat.com/authors/j-t-quigley/
https://thediplomat.com/2014/03/that-viral-kim-jong-un-haircut-story-is-another-hoax
https://www.marketingweek.com/mark-ritson-zuckerbergs-vision-of-a-new-social-marketing-revolution-failed-to-materialise
https://www.marketingweek.com/mark-ritson-zuckerbergs-vision-of-a-new-social-marketing-revolution-failed-to-materialise
https://www.poder360.com.br/midia/tv-e-whatsapp-sao-os-canais-de-informacao-mais-usados-no-brasil/
https://www.poder360.com.br/midia/tv-e-whatsapp-sao-os-canais-de-informacao-mais-usados-no-brasil/
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SALLES diz que Moro ¢ um “comunista”, a favor de drogas e contra armas. PODER 360, 19
de setembro de 2021. Disponivel em:
https://www.poder360.com.br/brasil/salles-diz-que-moro-e-um-comunista-a-favor-de-drogas-
e-contra-armas. Acesso em 15 de maio de 2024.

SOCIAL BLADE. Plataforma de visualizacdo de dados de redes sociais. Disponivel em:
https://socialblade.com/youtube. Acesso entre 14 de abril de 2024 e 15 de maio de 2024.

SCHENDES, William. Qual ¢ a rede social mais usada por brasileiros? Veja o levantamento.
Olhar Digital, 31 de margo de 2023. Disponivel em:
https://olhardigital.com.br/2023/03/30/internet-e-redes-sociais/qual-e-a-rede-social-mais-usad

a-por-brasileiros-veja-o-levantamento/ Acesso em 15 de maio de 2024.

VENTURA, Rafa,Twitch ultrapassa US$ 1 bilhdo em gastos globais de usudrios com
criadores. Site POP LINE, 12 de fevereiro de 2022. Disponivel em:
https://portalpopline.com.br/twitch-ultrapassa-us-1-bilhao-gastos-globais-usuarios-riadores/

Acesso em 15 de maio de 2024.


https://www.poder360.com.br/brasil/salles-diz-que-moro-e-um-comunista-a-favor-de-drogas-e-contra-armas
https://www.poder360.com.br/brasil/salles-diz-que-moro-e-um-comunista-a-favor-de-drogas-e-contra-armas
https://socialblade.com/youtube
https://olhardigital.com.br/2023/03/30/internet-e-redes-sociais/qual-e-a-rede-social-mais-usada-por-brasileiros-veja-o-levantamento/
https://olhardigital.com.br/2023/03/30/internet-e-redes-sociais/qual-e-a-rede-social-mais-usada-por-brasileiros-veja-o-levantamento/
https://portalpopline.com.br/twitch-ultrapassa-us-1-bilhao-gastos-globais-usuarios-riadores/
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Apéndice A - Lista de videos selecionados com: Nome do video, data, comunicador, periodo

pré ou pos soberana

Pré/Pos
Soberana Data Comunicador Nome do Video
8-Aug-202 Jodo Carvalho
Pré 1 (pré) Um Copo de Colera #11
16-Sep-202 Joao Carvalho
Pré 1 (pré) Um Copo de Colera #12
6-Nov-202 Joao Carvalho A Festa do Livro da USP 2021 - Dicas de livros e
Pré 1 (pré) editoras pra ficar de olho! - Feira do Livro
10-Dec-202 Jodo Carvalho
Pré 1 (pré) Um Copo de Colera #13
14-Dec-202 Jodo Carvalho
Pré 1 (pré) m Olera #14
1-Aug-202 Jodo Carvalho @Podpah da a real: IGAO e MITICO falam de
Pés 3 (pbs) TRABALHO e a REALIDADE do Brasil
2-Aug-202 Joao Carvalho Carla ZAMBELLI PRESA amanha? O falso "hacker" e
Pos 3 (pds) A LUTA CONTRA DARWIN
9-Aug-202 Joao Carvalho Podpah e A ILUSAO de Viver na GRINGA: Os
Pos 3 (pos) MALES de se viver FORA do BRASIL!
10-Aug-20 Jodo Carvalho O MILAGRE da CONVERSAO de (SOV) Yetz por Sdo
Pos 23 (pbs) lan Neves @HistoriaPublicaOficial | Jodo Carvalho
12-Aug-20 Jodo Carvalho Tiago Santineli X Jovem Pan e o Cancelamento Burro! |
Pos 23 (pos) Jodo Carvalho
1-Aug-202
Pré 1 Jones Manoel (Pré) Hollywood: cinema e industria de guerra
8-Aug-202
Pré 1 Jones Manoel (Pré) Critica ao projeto nacional de Ciro Gomes
15-Aug-20
Pré 21 Jones Manoel (Pré) Gandhi, Luther King e a critica da ndo violéncia
19-Aug-20 Rui Mauro Marini e a critica do reformismo | Biblioteca
Pré 21 Jones Manoel (Pré) Critica 01
22-Aug-20

Pré 21 Jones Manoel (Pré) Os rumos dos atos Fora Bolsonaro (e Mourao)


https://www.youtube.com/watch?v=0Qjnk1YTSTQ
https://www.youtube.com/watch?v=ZzVi7WETUmc
https://www.youtube.com/watch?v=C3V95_kJQcA&t=4s
https://www.youtube.com/watch?v=C3V95_kJQcA&t=4s
https://www.youtube.com/watch?v=saLfyFie3QQ
https://www.youtube.com/watch?v=DJHYWMEfhVw
https://www.youtube.com/watch?v=dTa6y9EcMrQ
https://www.youtube.com/watch?v=dTa6y9EcMrQ
https://www.youtube.com/watch?v=6yMZZClGbBc
https://www.youtube.com/watch?v=6yMZZClGbBc
https://www.youtube.com/watch?v=v6hnHbiDQEs
https://www.youtube.com/watch?v=v6hnHbiDQEs
https://www.youtube.com/watch?v=pcobt4nIFGc
https://www.youtube.com/watch?v=pcobt4nIFGc
https://www.youtube.com/watch?v=LxsVqNNfS1A
https://www.youtube.com/watch?v=LxsVqNNfS1A
https://www.youtube.com/watch?v=7loyjnTfe90
https://www.youtube.com/watch?v=2XlAy-9s7rM
https://www.youtube.com/watch?v=P1MV34g4Asg
https://www.youtube.com/watch?v=gQg-BqlzorI
https://www.youtube.com/watch?v=gQg-BqlzorI
https://www.youtube.com/watch?v=D0rL0Rvl6tY

Pos

Pos

Pos

Pos

Pos

Pré

Pré

Pré

Pré

Pré

Pos

Pos

Pos

Pos

Pos

1-Aug-202
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3 Jones Manoel (pds) Anti-intelectualismo ou disputa pelo marxismo?

1-Aug-202

U (lise do filme RRR - Revolta. Rebeli

3 Jones Manoel (p6s) Revolucio

2-Aug-202

Direcdo e base: como ¢ construido o

3 Jones Manoel (p6s) centralismo-democratico

4-Aug-202

3 Jones Manoel (pés) Golpismo militar na Africa

4-Aug-202

3 Jones Manoel (pds) O STF estd descriminalizando as drogas?

5-Aug-202 Humberto Matos
1 (pre)

15-Sep-202 Humberto Matos
1 (pré)

17-Sep-202 Humberto Matos
1 (pré)

28-Sep-202 Humberto Matos
1 (pré)

30-Sep-202 Humberto Matos
1 (pre)

5-Aug-202 Humberto Matos
3 (pos)

7-Aug-202 Humberto Matos
3 (pds)

9-Aug-202 Humberto Matos
3 (pos)

12-Aug-20 Humberto Matos
23 (p6s)

14-Aug-20 Humberto Matos
23 (p6s)

ATENCAOQ: DIAS DECISIVOS - BOLSONARO USA
JARGAO MILICIANO P/ INTIMIDAR BARROSO E

ALEXANDRE DE MORAES

A SOLUCAO TEMER

VOCE ESTA DOENTE POR CAUSA DO
CAPITALISMO

BRUNA MORATO EXPLODE PREVENT SENIOR
CAPITALISMO: O LUCRO ACIMA DA VIDA
FERNANDO HOLIDAY COM MANO BROWN NO
MANO A MANO

SOUND OF FREEDOM., O FILME QUE ESTA
ENCURRALANDO HOLLIWOOD | PORQUE NAO
QUEREM QUE VOCE ASSISTA

TUD E A ESQUERDA DISCORDA E
F4SCISMO | ENTENDENDO DE UMA VEZ POR
TODAS O QUE E O F4SC1SM0

EDUARDO MOREIRA ENSINA A ODIAR A
BURGUESIA | QUANTO GANHAM OS RICACOS?
CLOVIS DE BARROS ENSINA PRIMO RICO A
INVESTIR DIREITO | O ENCONTRO DO FILOSOFOQ
COM O COACH

PROFESSOR HOC EXPLICA E ESTA
ACONTECENDO NO NiG3R DE MANEIRA
INACREDITAVEL



https://www.youtube.com/watch?v=ATRroK9Up3s
https://www.youtube.com/watch?v=J4x8UYCKcJs
https://www.youtube.com/watch?v=J4x8UYCKcJs
https://www.youtube.com/watch?v=owuzSJk0qag
https://www.youtube.com/watch?v=owuzSJk0qag
https://www.youtube.com/watch?v=g4ddFIhmFp0
https://www.youtube.com/watch?v=dag6yeBOsB8
https://www.youtube.com/watch?v=BYBvpKKuUNE
https://www.youtube.com/watch?v=BYBvpKKuUNE
https://www.youtube.com/watch?v=BYBvpKKuUNE
https://www.youtube.com/watch?v=anscYAvS4IU&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=E_eNrjaVNMo
https://www.youtube.com/watch?v=E_eNrjaVNMo
https://www.youtube.com/watch?v=U8OYHQWlbEs
https://www.youtube.com/watch?v=U8OYHQWlbEs
https://www.youtube.com/watch?v=ndAwbwtPsdQ
https://www.youtube.com/watch?v=ndAwbwtPsdQ
https://www.youtube.com/watch?v=KBGFNSxsgdY
https://www.youtube.com/watch?v=KBGFNSxsgdY
https://www.youtube.com/watch?v=KBGFNSxsgdY
https://www.youtube.com/watch?v=B_X6xG24pc4
https://www.youtube.com/watch?v=B_X6xG24pc4
https://www.youtube.com/watch?v=B_X6xG24pc4
https://www.youtube.com/watch?v=Df1qHOVeFPs
https://www.youtube.com/watch?v=Df1qHOVeFPs
https://www.youtube.com/watch?v=oUfkw1C5MGQ
https://www.youtube.com/watch?v=oUfkw1C5MGQ
https://www.youtube.com/watch?v=oUfkw1C5MGQ
https://www.youtube.com/watch?v=vziTFp0cXEo
https://www.youtube.com/watch?v=vziTFp0cXEo
https://www.youtube.com/watch?v=vziTFp0cXEo

Pré

Pré

Pré

Pré

Pré

Pos

Pos

Pos

Pos

Pos

Pos

Pos

Pos

Pos

Pos

Tese Onze /
4-Aug-202 Sabrina Fernandes
1 (pre)
Tese Onze /
11-Aug-20 Sabrina Fernandes
21 (pré)
Tese Onze /
18-Aug-20 Sabrina Fernandes
21 (pré)
Tese Onze /
22-Sep-202 Sabrina Fernandes
I (pré)
Tese Onze /
Sabrina Fernandes
8-Oct-2021 (pré)
2-Aug-202
3 Ian Neves (pos)
25-Aug-20
23 Tan Neves (pos)
27-Aug-20
23 Ian Neves (pos)
29-Aug-20
23 Tan Neves (p6s)

3-Sep-2023 Ian Neves (pos)

1-Aug-202 Gustavo Gaiofato
3 (pos)

2-Aug-202 Gustavo Gaiofato
3 (pds)

3-Aug-202 Gustavo Gaiofato
3 (pds)

5-Aug-202 Gustavo Gaiofato
3 (pds)

5-Aug-202 Gustavo Gaiofato
3 (pos)
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A criminalizacdo da luta e de quem luta | Vlog 021

Colonizacao espacial bilionaria | 092

"A" de Autoritarismo | Glossario 013

Antes e depois do Bolsonaro | 093

Por gue ler Marx? E como? | Recomendacdes 008

FUI PARAR NA JOVEM PAN
0 QUE E GRUMPY STAYING? TENDENCIA
CHEGA AO BRASIL

CASO BERNADETE PACIFICO

O QUE ESTA ACONTECENDO NO EQUADOR?
IAN 2.0. LAZY JOB E AS TENDENCIAS
ARROMBAD@S | Cortes do Histéria Publica

ORA THIAGO, INTERNET E DEMOCRATIZACAOQO
DO CONHECIMENTO

LENDO LENIN - ESTADO E REVOLUCAOQ -
CAPITULO 6 (FINAL)

CONSCIENCIA: INDIVIDUAL. COLETIVA OU DE
CLASSE?

VILELA FICA CHOCADO COM NIVEL DE
LOUCURA DE MONARK
NERDOILOGIA EXPLICA
OPPENHEIMER

EM FOI


https://www.youtube.com/watch?v=wPv54hXCaEM
https://www.youtube.com/watch?v=9HRp16uezs4
https://www.youtube.com/watch?v=k5TqnVka6S0
https://www.youtube.com/watch?v=XUPorQE12Es
https://www.youtube.com/watch?v=gOXg-2SxvQA&t=9s
https://www.youtube.com/watch?v=a9JsPcFN_GE
https://www.youtube.com/watch?v=NlM6M8miGco
https://www.youtube.com/watch?v=NlM6M8miGco
https://www.youtube.com/watch?v=VFb_9S_tQZE
https://www.youtube.com/watch?v=aA96FN6cxjI&t=6s
https://www.youtube.com/watch?v=aZw6c0qki-I&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=aZw6c0qki-I&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=k02V-zvZ00c
https://www.youtube.com/watch?v=k02V-zvZ00c
https://www.youtube.com/watch?v=1mb9VGtR8NA
https://www.youtube.com/watch?v=1mb9VGtR8NA
https://www.youtube.com/watch?v=g0corH-S3mg
https://www.youtube.com/watch?v=g0corH-S3mg
https://www.youtube.com/watch?v=vxtt7bPZeas
https://www.youtube.com/watch?v=vxtt7bPZeas
https://www.youtube.com/watch?v=dWe4cFv-ua4
https://www.youtube.com/watch?v=dWe4cFv-ua4

Apéndice B - Duracdo e Dados de desempenho do video no Youtube

Video

Um Copo de Célera #11

Um Copo de Célera #12
A Festa do Livro da USP 2021 - Dicas de livros e editoras

pra ficar de olho! - Feira do Livro

Um Copo de Colera #13
Um Copo de Colera #14

(@Podpah dé a real: IGAO e MITICO falam de
TRABALHO e a REALIDADE do Brasil

Carla ZAMBELLI PRESA amanh3a? O falso "hacker" e A
LUTA CONTRA DARWIN

Podpah e A ILUSAOQ de Viver na GRINGA: Os MALES de
se viver FORA do BRASIL!

O MILAGRE da CONVERSAO de (SOV) Yetz por Sdo lan
Neves @HistoriaPublicaOficial | Jodo Carvalho

Tiago Santineli X Jovem Pan e o Cancelamento Burro! |

Jodo Carvalho

Holl : cinema e industria rra

Critica ao projeto nacional de Ciro Gomes
Gandhi, Luther King ¢ a critica da ndo violéncia
RuiM Marini itica do reformi Bibli
~ritica O

Os rumos dos atos Fora Bolsonaro (¢ Mourao)
Anti-intelectualismo ou disputa pelo marxismo?

Uma andlise do filme RRR - Revolta, Rebelido, Revolucio

Direcdo e base: como é construido o
centralismo-democratico

Golpismo militar na Africa

O STF esta descriminalizando as drogas?

ATENCAO: DIAS DECISIVOS - BOLSONARO USA

JARGAO MILICIANO P/ INTIMIDAR BARROSO E
ALEXANDRE DE MORAES

Duragao

Views em
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Likes Em

(Minutos) 24-04-2024  24-04-2024

103
74

20

80

63

46

57

54

90

83

21

77
15

22
22
26

22

20
10

20

3k
4k

10 k
3k
4k

34k

32k

50k

93k

147 k

34k

137k

44 k

10k

26 k

14k

9k

8k

12k
9k

5k

0k
0k

1k
0k
0k

5k

4k

6k

10k

16k

7k

14k

7k

2k

5k

2k

1k

1k

2k
2k

1k


https://www.youtube.com/watch?v=0Qjnk1YTSTQ
https://www.youtube.com/watch?v=ZzVi7WETUmc
https://www.youtube.com/watch?v=C3V95_kJQcA&t=4s
https://www.youtube.com/watch?v=C3V95_kJQcA&t=4s
https://www.youtube.com/watch?v=saLfyFie3QQ
https://www.youtube.com/watch?v=DJHYWMEfhVw
https://www.youtube.com/watch?v=dTa6y9EcMrQ
https://www.youtube.com/watch?v=dTa6y9EcMrQ
https://www.youtube.com/watch?v=6yMZZClGbBc
https://www.youtube.com/watch?v=6yMZZClGbBc
https://www.youtube.com/watch?v=v6hnHbiDQEs
https://www.youtube.com/watch?v=v6hnHbiDQEs
https://www.youtube.com/watch?v=pcobt4nIFGc
https://www.youtube.com/watch?v=pcobt4nIFGc
https://www.youtube.com/watch?v=LxsVqNNfS1A
https://www.youtube.com/watch?v=LxsVqNNfS1A
https://www.youtube.com/watch?v=7loyjnTfe90
https://www.youtube.com/watch?v=2XlAy-9s7rM
https://www.youtube.com/watch?v=P1MV34g4Asg
https://www.youtube.com/watch?v=gQg-BqlzorI
https://www.youtube.com/watch?v=gQg-BqlzorI
https://www.youtube.com/watch?v=D0rL0Rvl6tY
https://www.youtube.com/watch?v=ATRroK9Up3s
https://www.youtube.com/watch?v=J4x8UYCKcJs
https://www.youtube.com/watch?v=owuzSJk0qag
https://www.youtube.com/watch?v=owuzSJk0qag
https://www.youtube.com/watch?v=g4ddFIhmFp0
https://www.youtube.com/watch?v=dag6yeBOsB8
https://www.youtube.com/watch?v=BYBvpKKuUNE
https://www.youtube.com/watch?v=BYBvpKKuUNE
https://www.youtube.com/watch?v=BYBvpKKuUNE

A SOLUCAOQO TEMER
VOCE ESTA DOENTE POR CAUSA DO CAPITALISMO

BRUNA MORATO EXPLODE PREVENT SENIOR
CAPITALISMO: O LUCRO ACIMA DA VIDA

FERNANDO HOLIDAY COM MANO BROWN NO
MANO A MANO

SOUND OF FREEDOM., O FILME QUE ESTA
ENCURRALANDO HOLLIWOOD | PORQUE NAO
QUEREM QUE VOCE ASSISTA

TUDO QUE A ESQUERDA DISCORDA E F4SCISMO

ENTENDENDO DE UMA VEZ POR TODAS O QUEE O
F4SC1SMO

EDUARDO MOREIRA ENSINA A ODIAR A
BURGUESIA | QUANTO GANHAM OS RICACOS?
CLOVIS DE BARROS ENSINA PRIMO RICO A
INVESTIR DIREITO | O ENCONTRO DO FILOSOFO
COM O COACH

PROFE R HOC EXPLICA E ESTA
ACONTECENDO NO NiG3R DE MANEIRA
INACREDITAVEL

A criminalizacdo da luta e de quem luta | Vlog 021
Colonizacao espacial bilionaria | 092

"A" de Autoritarism lossario 013

Antes e depois do Bolsonaro | 093

Por que ler Marx? E como? | Recomendacdes 008

FUI PARAR NA JOVEM PAN

0O QUE E GRUMPY STAYING? TENDENCIA CHEGA
AO BRASIL

CASO BERNADETE PACIFICO

O QUE ESTA ACONTECENDO NO EQUADOR?

IAN 2.0, LAZY JOB E AS TENDENCIAS
ARROMBAD Histéria Pabli

ORA THIAGO. INTERNET E DEMOCRATIZACAO DO
CONHECIMENTO

LENDO LENIN - ESTADO E REVOLUCAO -
CAPITULO 6 (FINAL)
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39
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15
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14
16
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20
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11
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29k

36k
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43k
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30k
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127k

72k
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147k

58k
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1k
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3k
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9k
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13k
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62k

18k

11k

10k

19k

6k
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https://www.youtube.com/watch?v=anscYAvS4IU&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=E_eNrjaVNMo
https://www.youtube.com/watch?v=U8OYHQWlbEs
https://www.youtube.com/watch?v=U8OYHQWlbEs
https://www.youtube.com/watch?v=ndAwbwtPsdQ
https://www.youtube.com/watch?v=ndAwbwtPsdQ
https://www.youtube.com/watch?v=KBGFNSxsgdY
https://www.youtube.com/watch?v=KBGFNSxsgdY
https://www.youtube.com/watch?v=KBGFNSxsgdY
https://www.youtube.com/watch?v=B_X6xG24pc4
https://www.youtube.com/watch?v=B_X6xG24pc4
https://www.youtube.com/watch?v=B_X6xG24pc4
https://www.youtube.com/watch?v=Df1qHOVeFPs
https://www.youtube.com/watch?v=Df1qHOVeFPs
https://www.youtube.com/watch?v=oUfkw1C5MGQ
https://www.youtube.com/watch?v=oUfkw1C5MGQ
https://www.youtube.com/watch?v=oUfkw1C5MGQ
https://www.youtube.com/watch?v=vziTFp0cXEo
https://www.youtube.com/watch?v=vziTFp0cXEo
https://www.youtube.com/watch?v=vziTFp0cXEo
https://www.youtube.com/watch?v=wPv54hXCaEM
https://www.youtube.com/watch?v=9HRp16uezs4
https://www.youtube.com/watch?v=k5TqnVka6S0
https://www.youtube.com/watch?v=XUPorQE12Es
https://www.youtube.com/watch?v=gOXg-2SxvQA&t=9s
https://www.youtube.com/watch?v=a9JsPcFN_GE
https://www.youtube.com/watch?v=NlM6M8miGco
https://www.youtube.com/watch?v=NlM6M8miGco
https://www.youtube.com/watch?v=VFb_9S_tQZE
https://www.youtube.com/watch?v=aA96FN6cxjI&t=6s
https://www.youtube.com/watch?v=aZw6c0qki-I&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=aZw6c0qki-I&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=k02V-zvZ00c
https://www.youtube.com/watch?v=k02V-zvZ00c
https://www.youtube.com/watch?v=1mb9VGtR8NA
https://www.youtube.com/watch?v=1mb9VGtR8NA

CONSCIENCIA: INDIVIDUAL. COLETIVA OU DE

CLASSE? 31
VILELA FICA CHOCADO COM NIVEL DE LOUCURA
DE MONARK 33

NERDOLOGIA EXPLICA QUEM FOI OPPENHEIMER 15

27k

163 k
82k
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https://www.youtube.com/watch?v=g0corH-S3mg
https://www.youtube.com/watch?v=g0corH-S3mg
https://www.youtube.com/watch?v=vxtt7bPZeas
https://www.youtube.com/watch?v=vxtt7bPZeas
https://www.youtube.com/watch?v=dWe4cFv-ua4
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Apéndice C - Ranking de Alcance Relativo e resultados brutos sobre a aderéncia aos

modelos classicos

Influe
ncer
Relac
ionav
el
Ranki (Hori
ng de zonta
alcan Comu Alta Com |,
ce nicag Neces Conc unica Casu
Relati 4o Contr sidad essdo dor ale

vo Intra aprop epor ao Inter Co-cr
ampli Class agand Orien Algor medi iacdo

Video acdo e a tagdo itmo ario )
Um Copo de Colera #11 29 0 05 0 0 05 1
Um Copo de Colera #12 28 05 05 0 0 05 1
A Festa do Livro da USP 2021 - Dicas de livros e

editoras pra ficar de olho! - Feira do Livro 10 0 0 0 0 1 0.5
Um Copo de Célera #13 31 0 0 0 0 1 1
Um Copo de Colera #14 30 0.5 0 0 0 05 1
@Podpah d4 a real: IGAQ e MITICO falam de

TRABALHO e a REALIDADE do Brasil 18 1 0.5 0 0.5 1 0.5
Carla ZAMBELLI PRESA amanha? O falso

"hacker" ¢ A LUTA CONTRA DARWIN 19 0 0 05 05 1 0.5
Podpah e A ILUSAOQ de Viver na GRINGA: Os

MALES de se viver FORA do BRASIL! 8 1 0.5 05 05 1 1

O MILAGRE da CONVERSAO de (SOV) Yetz por

Sdo Ian Neves @HistoriaPublicaOficial | Jodo

Carvalho 4 1 0.5 0 0.5 1 1
Tiago Santineli X Jovem Pan e o Cancelamento

Burro! | Jodo Carvalh 2 1 1 0 0.5 0.5 1
Hollywood: cinema e industria de guerra 20 05 05 0 05 0 0
Critica ao projeto nacional de Ciro Gomes 3 1 0.5 0 0.5 1 0
Gandhi, Luther King ¢ a critica da ndo violéncia 16 0 0.5 0 0.5 05 0
Rui Mauro Marini e a critica do reformismo

Biblioteca Critica 01 36 0 0 0 0.5 0.5 0
Os rumos dos atos Fora Bolsonaro (e Mourdo) 24 1 0.5 0 05 05 0

Anti-intelectualismo ou disputa pelo marxismo? 38 0 0.5 0 05 0.5 0



https://www.youtube.com/watch?v=0Qjnk1YTSTQ
https://www.youtube.com/watch?v=ZzVi7WETUmc
https://www.youtube.com/watch?v=C3V95_kJQcA&t=4s
https://www.youtube.com/watch?v=C3V95_kJQcA&t=4s
https://www.youtube.com/watch?v=saLfyFie3QQ
https://www.youtube.com/watch?v=DJHYWMEfhVw
https://www.youtube.com/watch?v=dTa6y9EcMrQ
https://www.youtube.com/watch?v=dTa6y9EcMrQ
https://www.youtube.com/watch?v=6yMZZClGbBc
https://www.youtube.com/watch?v=6yMZZClGbBc
https://www.youtube.com/watch?v=v6hnHbiDQEs
https://www.youtube.com/watch?v=v6hnHbiDQEs
https://www.youtube.com/watch?v=pcobt4nIFGc
https://www.youtube.com/watch?v=pcobt4nIFGc
https://www.youtube.com/watch?v=pcobt4nIFGc
https://www.youtube.com/watch?v=LxsVqNNfS1A
https://www.youtube.com/watch?v=LxsVqNNfS1A
https://www.youtube.com/watch?v=7loyjnTfe90
https://www.youtube.com/watch?v=2XlAy-9s7rM
https://www.youtube.com/watch?v=P1MV34g4Asg
https://www.youtube.com/watch?v=gQg-BqlzorI
https://www.youtube.com/watch?v=gQg-BqlzorI
https://www.youtube.com/watch?v=D0rL0Rvl6tY
https://www.youtube.com/watch?v=ATRroK9Up3s
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Uma andlise do filme RRR - Revolta, Rebelido

Revolucao

Golpismo militar na Africa

O STF esta descriminalizando as drogas?
ATENCAO: DIAS DECISIVOS - BOLSONARO
USA JARGAO MILICIANO P/ INTIMIDAR
BARROSO E ALEXANDRE DE MORAES

A SOLUCAO TEMER

VOCE ESTA DOENTE POR CAUSA DO
CAPITALISMO

BRUNA MORATO EXPLODE PREVENT
SENIOR | CAPITALISMO: O LUCRO ACIMA
DA VIDA

FERNANDO HOLIDAY COM MANO BROWN
NO MANO A MANO

SOUND OF FREEDOM. O FILME QUE ESTA
ENCURRALANDO HOLLIWOOD | PORQUE

NAO QUEREM QUE VOCE ASSISTA

TUDO QUE A ESQUERDA DISCORDA E
F4SC1SMO | ENTENDENDO DE UMA VEZ

POR TODAS O QUE E O F4SC1SM0
EDUARDO MOREIRA ENSINA A ODIAR A
BURGUESIA | QUANTO GANHAM
RICACOS?

CLOVIS DE BARROS ENSINA PRIMO RICO A
INVESTIR DIREITO | O ENCONTRO DO
FILOSOFO COM O COACH

PROFESSOR HOC EXPLICA O QUE ESTA
ACONTECENDO NO NiG3R DE MANEIRA
INACREDITAVEL

A criminalizagdo da luta e de quem luta | Vlog 021
Colonizacdo espacial bilionaria | 092

"A" de Autoritarismo | Glossario 013

Antes e depois do Bolsonaro | 093

43

44

40
42

41
39

35

37

14

17

23

15

26
34
27
33
22

0.5

0.5

0.5

o O

0.5

0.5

0.5

0.5

0.5

0.5
0.5

0.5

0 05
0 05
0 05
05 05
0.5 05
0 05
0 0
0 05
0 0
0 1
0 1
05 O
0 0
0 1
0 0
0 05
05 0
0 0

0.5

0.5
0.5
0.5

0.5

0.5

0.5

0.5

0.5

0.5

0.5

0.5
0.5
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https://www.youtube.com/watch?v=J4x8UYCKcJs
https://www.youtube.com/watch?v=J4x8UYCKcJs
https://www.youtube.com/watch?v=owuzSJk0qag
https://www.youtube.com/watch?v=owuzSJk0qag
https://www.youtube.com/watch?v=g4ddFIhmFp0
https://www.youtube.com/watch?v=dag6yeBOsB8
https://www.youtube.com/watch?v=BYBvpKKuUNE
https://www.youtube.com/watch?v=BYBvpKKuUNE
https://www.youtube.com/watch?v=BYBvpKKuUNE
https://www.youtube.com/watch?v=anscYAvS4IU&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=E_eNrjaVNMo
https://www.youtube.com/watch?v=E_eNrjaVNMo
https://www.youtube.com/watch?v=U8OYHQWlbEs
https://www.youtube.com/watch?v=U8OYHQWlbEs
https://www.youtube.com/watch?v=U8OYHQWlbEs
https://www.youtube.com/watch?v=ndAwbwtPsdQ
https://www.youtube.com/watch?v=ndAwbwtPsdQ
https://www.youtube.com/watch?v=KBGFNSxsgdY
https://www.youtube.com/watch?v=KBGFNSxsgdY
https://www.youtube.com/watch?v=KBGFNSxsgdY
https://www.youtube.com/watch?v=B_X6xG24pc4
https://www.youtube.com/watch?v=B_X6xG24pc4
https://www.youtube.com/watch?v=B_X6xG24pc4
https://www.youtube.com/watch?v=Df1qHOVeFPs
https://www.youtube.com/watch?v=Df1qHOVeFPs
https://www.youtube.com/watch?v=Df1qHOVeFPs
https://www.youtube.com/watch?v=oUfkw1C5MGQ
https://www.youtube.com/watch?v=oUfkw1C5MGQ
https://www.youtube.com/watch?v=oUfkw1C5MGQ
https://www.youtube.com/watch?v=vziTFp0cXEo
https://www.youtube.com/watch?v=vziTFp0cXEo
https://www.youtube.com/watch?v=vziTFp0cXEo
https://www.youtube.com/watch?v=wPv54hXCaEM
https://www.youtube.com/watch?v=9HRp16uezs4
https://www.youtube.com/watch?v=k5TqnVka6S0
https://www.youtube.com/watch?v=XUPorQE12Es

103

Apéndice D - Ranking de Alcance Relativo e médias de aderéncia aos modelos classicos

(Ordenado e agrupado por quartil)

N Alcance Aderéncia

(Classif R.elatlvo le?fs Por Propaganda
icaciio) (Views Por View Ideolégica
icagao Inscritos)

Comunicagio
Intra Classe

1 186.55%
2 96.71%
3 82.13%
4 61.31%
5 56.77%
6 53.58%
7
8
9

12.78%
10.88%
10.21%
10.73%

7.36%
12.94%
14.17%
12.53%
12.53%
14.00%
12.82%
10.92%
15.28%

8.86%
13.70%
16.58%
12.39%
14.12%
12.33%
19.71%
10.93%
17.69%
15.38%
17.48%
16.22%
13.33%
19.43%

42.15%
66.67%
50.00%
66.67%
41.67%
58.33%
41.67%
75.00%
33.33%
25.00%
33.33%
35.12%
41.67%
33.33%
41.67%
25.00%
41.67%
58.33%
41.67%
25.00%
41.67%
16.67%
33.06%
41.67%
41.67% 22.73%
33.33%

16.67%

63.64%
48.85%
33.08%
32.52%

10 30.21%

11 30.00%

12 28.71%

13 27.69%

14 26.69%

15 26.59%

16 26.36%

17 22.41%

18 22.37%

19 20.82%

20.36%

21 20.09%

18.84%

23 16.05%

15.76%

13.77%

12.96%

12.40%

63.64%

Contrapropagan = Alta N idad. Ci 40 a0 C
da por Orientagio Algoritmo Intermediario

50.00% 4.55% 18.18% 77.27%

22.73% 13.64% 31.82% 54.55%

36.36% 13.64% 31.82% 59.09%

Influencer
Relacionavel
(Horizontal,
Casual e
Co-cria¢io)

77.27%

31.82%

40.91%



28 12.14% 11.40% 41.67%
29 11.53% 12.17% 33.33%
30 10.83% 11.26% 33.33%
31 9.69% 11.41% 33.33%
32 937% 11.53% 41.67%
33 9.12% 18.46% 25.00%

34 -- 26.52%
57180 26604 66T
36‘- 20.55% -
37‘-- 33.33%
38‘ 16.57% 25.00%
39‘-i 25.00%
41‘-- 33.33%

42‘ 18.08% 33.33%

43 ‘- 15.97% -

44‘ 16.63% 25.00%

45 ‘-- 33.33%

37.50%

20.83%

12.50%

37.50%

33.33%
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8.33%



