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RESUMO

A necessidade de repensar novos recursos de comunicagao politica na era da comunicagao
digital levou esse trabalho a estudar como o vestudrio de liderangas seria uma solu¢do
para essa demanda, agindo como gatilho para estimular o debate politico nessas novas
arenas. Partimos da hipdtese de que o vestuario com simbolos associados as ideologias e
pautas politicas impactam a percep¢ao do eleitor sobre o posicionamento do candidato e
podem levar o usudrio do digital a produzir contetidos. Por meio de uma pesquisa
bibliografica e tendo como estudo de caso o uso do broche Faga Bonito por Lula, entdo
candidato a presidéncia do Brasil em 2022, buscou-se compreender os possiveis
processos cerebrais do eleitor na interacdo com o vestudrio simbdlico, bem como
demonstrar a relevancia de se incluir estratégias de imagem em campanhas eleitorais.

PALAVRAS-CHAVE: Vestuario; Comunicagdo Politica; Neurociéncia; Neuropolitica;
Semiotica.
1. OS DESAFIOS DA COMUNICACAO POLITICA

A comunicagdo politica na era digital ¢ discutida entre diversos autores,
principalmente por ser um ambiente com intensa disputa por atencdo que desafia os
profissionais da 4rea a encontrarem novas formas de fisgar os usudrios das redes sociais
e sites para estimular a pauta politica nessas novas esferas publicas de debates.

Autores como Gutiérrez-Rubi (2023) e Thompson (2017) ja sinalizam a
necessidade de repensar a forma de se fazer comunicacgao politica. Thompson chega a
afirmar que “a nossa crise politica ¢ uma crise de linguagem politica” (THOMPSON,
2017, p. 385, Tradugdo nossa), enquanto Rubi defende que o caminho para sair dessa
crise seria tornar a comunicagao politica mais emocional. “O discurso racional ndo gera
mudangas, e o discurso mais emocional, com mais valores, gestos ou simbolos, ¢ a chave

que abre essa porta” (GUTIERREZ-RUBI, 2023, p.60, Tradugéo nossa).
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Sabemos que historicamente o homem produz simbolos capazes de transmitir
mensagens de forma subconsciente. As neurociéncias ja se dedicam a explicar como esse
fendmeno acontece no cérebro humano.

Compreendemos também que a comunicagdo nao verbal ¢ uma das formas de se
fazer comunicag¢ao politica, principalmente por permitir o uso de simbolos diversos. Isso,
antes mesmo do surgimento do digital. E a semiotica € a ciéncia que se propde a estudar
e explicar essas construgdes simbdlicas e de linguagens.

No contexto das plataformas de redes sociais digitais, essa comunicagdo nao
verbal serviria ainda de estimulo para producdo de contetido, potencializando a
transmissdo de mensagens. Mais um fendmeno que também vem sendo estudado pelas
neurociéncias

Tendo em vista que universo da semidtica politica ¢ muito amplo. Faz-se
necessario, um recorte para compreender como essa comunicagao ndo-verbal acontece e
as possiveis causas dela funcionar como gatilho de producao de contetido no ambiente
digital, sendo uma das formas de solucionar os desafios que a comunicagdo politica
enfrenta.

Nesta perspectiva, considerando que a academia também ja se dedica a
compreender a semidtica do vestir, o trabalho terd como objeto de pesquisa o vestuario
de liderangas politicas. A combinagdo das metodologias de revisdo bibliografica e de
estudo de caso se apresentou como o caminho mais adequado para testar a hipdtese de
pesquisa e compreender os resultados favoraveis a campanha presidencial de Lula em

2022 ao usar o broche Faga Bonito.

2. OPAPEL DOS SIMBOLOS NA COMUNICACAO POLITICA

Simbolos sdo fundamentais para a comunicacao politica, pois com eles ¢ possivel
criar gatilhos emocionais ¢ a “emocdo tem uma influéncia substancial nos processos
cognitivos, incluindo percep¢do, atencdo, aprendizagem, memoria” (PEREIRA;
PAXIUBA; LIMA, 2021, p. 20). Processos esses que impactam diretamente na conexio
do eleitor com o candidato. A percepcao de ideologias e pautas, por exemplo, podem
acontecer por meio de elementos simbdlicos que transmitem mensagens de forma

subliminar.

Nosso cérebro subliminar ¢ invisivel para nés, porém influencia nossa
experiéncia consciente do mundo de um modo fundamental — a maneira como
nos vemos e aos outros, o significado que atribuimos aos eventos da nossa vida
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cotidiana, nossa capacidade de fazer julgamentos rapidos e tomar decisdes [...],
as agdes que adotamos como resultado de todas essas experiéncias instintivas.
(MLODINOW, 2013, p.48)

Essa comunicacdo simbdlica também pode ser chamada de comunicagdo nao-
verbal. Compreender o uso dela ¢ fundamental para qualquer profissional de comunicagdo
politica, uma vez que “enquanto ndo tivermos comec¢ado a compreender-nos também
através destes sistemas [...] a comunicacdo entre individuos e grupos resultara
incompleta” (ECO et al., 1982, p.10).

Além disso, e cada vez mais o debate politico coloca “em primeiro plano os
ingredientes simbdlicos e imagindrios presentes nos processos de formagdo do poder [...]
Pois nem a produtividade social da politica ¢ separavel das batalhas que se travam no
terreno simbolico” (MARTIN-BARBERO, 2009, p. 15).

Na érea da politica, por exemplo, ela pode facilitar e potencializar a divulgacao de
propostas de uma lideranca, utilizando simbolos que remetem a um determinado grupo
ou causa social que ajudem o eleitor a se identificar com o candidato. Conexao estratégica
em uma época que “‘se caracteriza pela forga e o papel que os sentimentos, as emogoes,
as relagdes, as comunidades e os valores tém nesse jogo” (GUTIERREZ-RUBI, 2023,
p.31, Tradugdo nossa).

Compreendendo que “o mundo da comunicacdo ndo-verbal [...] tem uma
amplitude sem limites” (ECO et al., 1982, p. 11), o presente estudo de caso se debrugou
sobre o recorte do vestuario de liderancas como ferramenta de comunicagao politica, uma

vez que

no nosso vestuario, o que serve realmente para cobrir (para proteger do calor
ou do frio e para ocultar a nudez que a opinido publica considera vergonhosa)
ndo supera os cinquenta por cento do conjunto. Os restantes cinquenta por
cento vdo da gravata a bainha das calgas, passando pelas bandas do casaco e
chegando até as solas dos sapatos — ¢ isto se nos detivermos ao nivel puramente
quantitativo, sem estender a investigagao aos porqués. (ECO et al., 1982, p.7)

Ao dotar elementos do vestuario de significados, ¢ possivel criar uma linguagem,
principalmente se entendemos que “a linguagem parece ter surgido na escala evolutiva
quando as pessoas desenvolveram habilidades de [...] formagdo e categorizacdo de
representacdes mentais de objetos, eventos e relacionamentos” (MILDNER, 2008, p.
161.Tradugao nossa).

Sendo assim, o vestudrio “constitui uma linguagem particular, que decerto tem
seu léxico e sua sintaxe, suas “locugdes”, proibidas ou recomendadas” (BARTHES, 2009,

p. 20) que pode ser estudado no ambito da semiotica, “ciéncia que tem por objeto de
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investigacdo todas as linguagens possiveis, ou seja, que tem por objetivo o exame dos
modos de constituicdo de todo e qualquer fendmeno como fendémeno de producio de
significagdo e sentido” (SANTAELLA, 2007,p.13). A semiotica pode e deve ser aplicada
a “objetos, a dominios circunscritos (o vestuario, [...] a narrativa, etc.)’(BARTHES, 1964,
p. 7).

Dessa forma, a relagdo entre vestudrio-interagdo-cérebro para criar estimulos para
o eleitor por meio da producdo de simbolismos nos permitira unir estudos de semidtica e
neurociéncias para exemplificar alguns usos do vestudrio como forma de comunicagdo
politica.

Nessas abordagens da neurociéncia e das semioticas sdo demonstrados alguns
entrecruzamentos entre as teorias que revelam um lugar comum da semiose,
caracterizado como um lugar complexo, uma vez que envolve a perspectiva
fisiologica e matéria do cérebro, bem como a perspectiva conceitual da mente,
do Umwelt’ e da Semiosfera (RODRIGUES, 2013, p. 7).

E importante destacar que contextos sociais, culturais e histéricos sdo
fundamentais para a percep¢ao de sentimentos, emog¢des ¢ significados adquiridos pelos
elementos que compdes um vestudrio. Existe “uma regra bésica da psicologia da
percepcao: s6 vemos o que sabemos” (HELLER, 2004, p.19, Tradugao nossa).

Os recortes desse trabalho podem trazer conclusdes de simbolismos que sejam
diferentes para outros grupos e demais momentos histdricos. “Os processos de uso e
percepgao [..] ndo ocorrem de modo fixo, inalteravel, mas trazem consigo marcas proprias
de cada época e dos diferentes meios culturais” (GIANOTTI, 2013, p.124).

Essas eventuais diferengas de significados por questdes sociais, culturais e
historicas, ndo impedem, no entanto, o estudo sobre os efeitos dos simbolos politicos nas
emocgdes e percepgdes humanas, que podem ser explicados, segundo a cientista social
alema de Eva Heller (2004), pelo simbolismo psicologico, fruto de um enraizamento de

experiéncias universais no subconsciente humano. Ou seja, pelo inconsciente coletivo.

Uma camada mais ou menos superficial do inconsciente ¢ indubitavelmente
pessoal. Nos a denominamos inconsciente pessoal. Este, porém repousa sobre
uma camada mais profunda, que ja ndo tem sua origem em experiéncias ou
aquisicdes pessoais, sendo inata. Esta camada mais profunda é o que
chamamos inconsciente coletivo. [...] isto €, contrariamente a psique pessoal
ele possui contetidos e modos de comportamento, os quais sao 'cum grano salis'
os mesmos em toda parte e em todos os individuos. Em outras palavras, sao

idénticos em todos os seres humanos, constituindo, portanto, um substrato

% O conceito de Umwelt foi cunhado por Uexkiill “ao enfatizar a influéncia que os sujeitos tém em cada
interacdo entre objetos e sujeitos devido a suas atividades receptoras e efetoras, especificas da espécie”
(UEXKULL, 2004, p. 22).
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psiquico comum de natureza psiquica supra pessoal que existe em cada
individuo. (JUNG, 2000, p. 14)

Muitos desses contetidos presentes no inconsciente coletivo sdo simbolicos e “um
simbolo, uma vez existindo, espalha-se entre pessoas. No uso e na pratica, seu significado
cresce” (PIERCE, 2005, p. 73). Sendo assim, ¢ fundamental que os profissionais de
comunicagdo politica tenham em mente que existe uma “disputa de poder onde cada
agrupamento precisa mobilizar todos os recursos de que dispde” (LUNA, 2007) e os
simbolos sdo alguns desses recursos que precisam estar presentes nas estratégias politicas

como elementos que impactem as emocgdes do eleitor.

2.1  Neurociéncias como suporte da semiotica politica

Apesar da neurociéncia ser formalmente reconhecida como ciéncia somente a
partir da década de 1970, estudos e pesquisas do funcionamento do cérebro se confundem
com a histéria da humanidade. H4 séculos existe a compreensdo de que sentimentos,
percepcoes e sensagdes acontecem nesse 6rgao cujo funcionamento ainda € tdo cheio de
mistérios.

Os gregos, no século IV a.C., ja entendiam que o encéfalo era responsavel pelas
emocdes e que a “cabeca ¢ especializada em perceber o ambiente” (MARK F. BEAR;
BARRY W. CONNORS; MICHAEL A. PARADISO, 2008, p. 5). No Império Romano,
Galeno ja reconhecia que as sensagdes € memorias sao processadas e fixadas no cérebro.

Atualmente os neurocientistas fracionaram as areas de estudos em cinco niveis:
“molecular, celular, de sistemas, comportamental e cognitivo” (MARK F. BEAR;
BARRY W. CONNORS; MICHAEL A. PARADISO, 2008, p.13). Foram os estudos nas
areas comportamentais e cognitivas que trouxeram aos profissionais de comunicagao,
conhecimentos sobre o funcionamento do cérebro para melhorar a receptividade de um
determinado produto.

Ora, se os politicos precisam conquistar o voto dos cidaddos eles também
precisam de boa receptividade pelo eleitorado. Nesse caso, ¢ natural que a comunicagao
politica faga uso das neurociéncias para potencializar a aceitacdo e apoio de um candidato.
Afinal, ela passa por uma série de desafios para gerar conexao com as pessoas.

Surge entdo a neuropolitica, “uma nova disciplina das neurociéncias [...] capaz de
compreender como os cérebros dos seres humanos atuam na condi¢do de cidadaos,

eleitores ou ativistas diante dos estimulos da comunicagio politica” (GUTIERREZ-
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RUBI, 2012, p. 3. Traducdo nossa). Nessa nova disciplina sdo realizados experimentos
laboratoriais e surveys para analisar como os eleitores respondem emocionalmente as

acdes de comunicacao.

O uso da tecnologia de ponta ¢ voltado para medir associa¢des inconscientes,
de forma que os consultores possam testar quao bem um antincio, um slogan
ou um apelo politico estd funcionando, de uma maneira que as pessoas nao
conseguem informar conscientemente. (LAVAREDA, 2011, p.139).

Pese o fato que “a interseccdo entre neurociéncia e comunicagao € um espaco de
possibilidades investigativas” (PEREIRA, 2017, p.12), j& temos hoje estudos suficientes
para afirmar que a relacdo entre os dois campos ¢ frutifera para profissionais que
desenvolvem estratégias de comunicacao politica, seja para elei¢des, seja para mandatos,

seja para posicionamentos ou mesmo gestdo de crise.

As neurociéncias sociais, cognitivas, clinicas, afetivas, econdmicas, da
comunicagdo e do desenvolvimento comegaram a mapear as relagdes entre os
processos neuropsicologicos e os resultados comportamentais, produzindo
uma nova compreensdo do comportamento humano e intervengdes
promissoras. (FALK et al., 2013, p.1. Tradugdo nossa).

Sao também pelos estudos das areas comportamental e cognitiva que conseguimos
embasamento para comprovar o impacto da comunica¢do ndo-verbal, uma vez que a
neurociéncia comportamental estuda como o cérebro produz comportamentos integrados,
enquanto a neurociéncia cognitiva busca explicar a imagina¢do, a linguagem e a
consciéncia “capaz de criar um sentido de mundo a partir do espaco, das relagdes sociais
e do tempo” (PEREIRA, 2017, p.4).

As cores, por exemplo, podem configurar uma linguagem propria nas propagandas
politicas. Com isso elas conseguem impulsionar sensagdes conscientes € inconscientes,
como destacaram Rangel; Bezerra e Matos (2021), e criar conteidos e mecanismos a

partir de um lugar psiquico.

A harmonia de signos ¢ um elemento primordial para o desenvolvimento da
cultura politica e civica, e para a decisdo de voto. As cores predominantes na
propaganda dos candidatos agem como informagdo cultural e suporte para a
expressao simbdlica no processo de comunicagio até sua recepcao e geragao
de sentidos. (OLIVOR, 2004, p.1)

Zeki e Marini (1998) conseguiram demonstrar que o ser humano processa as cores

em trés estagios:

O primeiro [...] preocupa-se principalmente em registrar a presenca e
intensidade de diferentes comprimentos de onda e com a diferenciacdo de
comprimentos de onda. O segundo estagio [...] trata de operagdes automaticas
de constincia de cores, independentemente da memoria, julgamento e
aprendizado. O terceiro estagio, baseado no cortex temporal inferior e frontal
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estd mais preocupado com as cores dos objetos. (ZEKI; MARINI, 1998,
p-1669, Traducdo nossa).

O cortex frontal pode ser dividido em area de Broca, cortex motor e pré-frontal
sendo esse ultimo “crucial no processamento de informag¢do intelectual e emocional”
(VIEIRA, 2023). J4 o cortex temporal € responsavel pela interpretacdo de sinais visuais
e sonoros “com significado para a retengdo de memoria visual e a compreensdo da
linguagem” (VIEIRA, 2023). Assim, ativar essas regides pode ser estratégico para

trabalhar essa comunicagdo politica mais emocional proposta por Gutiérrez-Rubi (2023).

Achados de neuroimagem indicaram que a amigdala e o cortex pré-frontal
cooperam com o lobo temporal medial de maneira integrada, o que
proporciona a consolidacdo da memoria moduladora da amigdala; o cortex pré-
frontal mediando a codificagdo e formagdo da memoria; e o hipocampo para
aprendizagem bem-sucedida e retengdo de MLP*. (PEREIRA; PAXIUBA;
LIMA, 2021, p. 20)

Nesse sentido, as cores no vestuario e seus efeitos no subconsciente humano se
apresentam como um desses recursos possiveis para “mudar o panorama da batalha de
narrativas online” (IORY, 2023). Principalmente se levarmos em consideragdo que “o
pensamento do cidadao se volta para a politica quando suas emogdes o levam a fazé-lo”
(LAVAREDA, 2011, p. 132).

Um estudo sobre as respostas que o cérebro dé a estimulos semanticos, realizado
pela Northwestern University Medical School (EUA) e Burden Neurological Institute
(Inglaterra), demonstrou que o cérebro responde de forma diferente quando realiza
interpretacdo simbolica.

As respostas a estimulos simbolicos e significativos ou semanticos sdo mais
elaboradas do que as respostas a cliques e flashes. Dois novos fendmenos, além
do CNV?, sdo encontrados quando o estimulo imperativo ¢ um simbolo ou
imagem que requer reconhecimento ou interpretagdo. H4 uma amplitude maior
para o primeiro e segundo componentes negativos da resposta evocada visual
média quando imagens diferentes sdo apresentadas a cada vez, em comparagdo
com a resposta a exposi¢oes repetidas da mesma imagem. Isto parece estar
associado a diversidade dos estimulos ¢ ao correspondente incremento de
informa¢ao (COHEN; GREY WALTER, 1966).

4 Memoria de Longo Prazo, “busca registrar de forma duradoura informagdes absorvidas por meio dos
orgaos sensoriais e exige quatro tipos de processamento: codificagdo, armazenamento, consolidagdo e
evocagdo” (PEREIRA; PAXIUBA; LIMA, 2021).

5 Contingente de variagdo negativa, “mais conhecido por CNV (Contingent Negative Variation), esta
resposta esta relacionada a um procedimento metodolégico conhecido como paradigma E1 — E2 [...] em
que dois estimulos sensoriais se encontram separados por um intervalo de tempo” (COSTA, 2012).
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Além das cores, imagens, desenhos, icones também podem desempenhar o papel
de elementos simbdlicos no vestuario politico, como aconteceu em 2022 no estudo de

caso a seguir.

3. UMA FLOR CONTRA EXPLORAGAO SEXUAL DE CRIANGCAS E
ADOLESCENTES

Usar simbolos em acessorios, por exemplo, pode ser um recurso de comunicacao
ndo-verbal na politica, afinal, como demonstrou um estudo realizado em 2010 na elei¢ao
presidencial do Brasil, as pessoas observam o que candidatas e candidatos estdao vestindo.

O estudo “buscou testar e validar pardmetros psicométricos, biométricos e
neurométricos que pudessem avaliar a capacidade de influéncia de apoios e transferéncia
de afetividade a candidatos” (LAVAREDA, 2011, p. 140) usando algumas técnicas de
neurociéncias, dentre elas o eye tracking. Os pesquisadores colocaram fotos dos entdo
candidatos Marina Silva e Jos¢ Serra juntos e em seguida, Marina e Dilma Rousseff.

Ao observarem o mapa de calor da imagem com fotos de Marina e Serra, foi
constatado que a candidata reteu mais tempo de observacao e fixa¢ao do olhar e que houve
“um pequeno desvio da atengdo para o colar que a candidata usava” (LAVAREDA, 2011,
p. 143). Essa atencdo aos acessorios também apareceu na apresentacdo com fotos de
Dilma e Marina, na qual o mapa de calor demonstrou que os observadores gastaram

alguma “fracdo de tempo de fixacdo dedicado ao adereco que cada uma esta usando”

(LAVAREDA, 2011, p. 143).

Figura 1: Imagens retiradas do artigo Neuropolitica: o papel das emogées e do inconsciente (LAVAREDA, 2011)
demonstram retengdo do olhar nos acessorios de Dilma e Marina.

A pesquisa realizada em 2010 teve um achado que demonstrou que o vestuario
chama a atengdo dos eleitores. O que poderia ajudar a explicar o fendmeno do debate
presidencial realizado no dia 16/10/2022 pela emissora Band, por exemplo. Na ocasido,

o entdo candidato pelo Partido dos Trabalhadores (PT), Luis Inacio Lula da Silva,
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compareceu com um pequeno broche de flor na lapela do terno. O acessorio chamou a
atengdo das pessoas e fez com que o assunto fosse comentado nas redes sociais e nos sites

de noticias.

a Tallrla Petrone & @taliriapetrone - 16 0ct. 2022 T‘ Lohanna &
Lula esté usando no debate um broche da Faga Bonito, Campanha O Lt
Nacional de mobi avioléncia sexual criangas e contri

adolescentes. Em tempos que Bolsonaro fala que "pintou um clima" com
adolescentes de 14 anos, Lula d& uma resposta importante!

. 2

FACA BONITC

PROTEIA NOSSAS CRIANCAS € ADOLESCENT

Q2 Q9o Q30 it na O u < Qe

Figura 2: Comentarios feitos na plataforma “X”.

Essa onda de comentarios e matérias sobre o broche do candidato aconteceu
porque a atengdo das pessoas ¢ apreendida quando facilitamos a observagdo de algo.
Consequentemente, elas reajem e repercutem o fato no ambiente onde elas costumam
manifestar suas opinides e percepgoes: o digital. “Se algo € criado para aparecer, também
o ¢ para crescer” (BERGER, 2020, p.138). O broche estava 14 para o espectador, ndo para

compor o vestuario de um candidato para o debate de TV em si.

O espectador ¢ cada vez mais visto como um organismo, isto ¢, uma unidade
de corpo, mente e cérebro que interage com um ambiente complexo; as
relagdes que tece com este ambiente ndo sdo apenas estritamente cognitivas,
mas também perceptivas, sensoriais, emocionais, comoventes, afetivas e
praticas (EUGENI, 2023).

Para analisar a comunicacdo simbdlica do broche no debate vamos usar as trés
categorias fenomenoldgicas definidas por Charles Pierce para explicar associagdes na
mente do eleitor. Primeiridade, que é a percep¢do rapida de um elemento abstrato.
Secundidade, na qual o simbolo cumpre uma determinada fung¢do. Terceiridade, quando
ocorre a completude do pensamento com o contexto total do signo.

A primeira identificagdo das pessoas foi reconhecer que o pequeno acessorio era
uma flor amarela com a expressdo “Faca bonito”. Podemos assumir que essa primeira
associacdo aconteceu pela categoria da primeiridade, na qual “tudo que esta
imediatamente presente a consciéncia de alguém ¢ tudo aquilo que estd na sua mente no
instante presente” (SANTAELLA, 2007, p.43).

Porém, como previsto na secundidade, “quaisquer excitagdes, mesmo as viscerais
ou interiores, imagens mentais € sentimentos ou impressdes, sempre produzem alguma

reacdo” (SANTAELLA, 2007, p. 48). Nesse caso, as pessoas buscaram explicagdes para
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o uso de um broche de flor e o que era exatamente o significado dele. Dados do Google
Trends comprovam que houve um pico de buscas sobre o broche do Lula.

Sabendo que a curiosidade ¢ algo inerente ao ser humano, a campanha de Lula
optou por um acessorio pequeno, mas que chamava aten¢do o suficiente para instigar as

pessoas a quererem saber o que exatamente estava na lapela do terno do candidato.

A curiosidade ¢ um processo exploratdrio natural e ativo para obter novas
informagdes. Como uma das nossas naturezas mais basicas, a curiosidade
geralmente induz muitos comportamentos essenciais para explorar atividades
ou estimulos que sdo novos, surpreendentes ou intrigantemente complexos
(TIAN; SILVA; LIU, 2021, p. 4220, Tradugdo nossa).

A escolha do broche, que ¢ um simbolo de combate a exploracdo de criangas e
adolescentes, cumpriu a fungdo de despertar o gatilho da curiosidade. “Jepma e colegas
demonstraram recentemente que aliviar a curiosidade perceptiva provoca respostas
BOLD® mais altas no estriado ventral (Jepma et al., 2012), uma regido subcortical-chave
envolvida em varios paradigmas de refor¢o-aprendizado”. (LIGNEUL; MERMILLOD;
MORISSEAU, 2018,Traducao nossa).

Ao pesquisar sobre o broche que Lula usava, as pessoas se depararam com
matérias explicando que o uso do acessorio acontecia um dia apds trechos de entrevista a
um podcast com Jair Bolsonaro, adversario de Lula na elei¢do de 2022 pelo Partido
Liberal (PL), repercutir na internet. Neles, Bolsonaro falava sobre um encontro com
venezuelanas e dizia que havia pintado um clima com adolescentes “arrumadas para

ganhar a vida”.

A declaragdo causou grande repercussdo nas redes sociais, com a hashtag
"Bolsonaro ¢ pedofilo” se tornando uma das mais compartilhadas no Twitter.
Criticos e opositores, incluindo politicos e a esposa do presidente Lula,
expressaram revolta e indignagdo com as palavras de Bolsonaro. (ROCHA,
2024, p. 213)

Chegamos ao que Pierce chamou de terceiridade: uma “sintese intelectual,
correspondente a camada de inteligibilidade, ou pensamento em signos, através da qual
representamos e interpretamos o mundo” (SANTAELLA, 2007, p. 51). As pessoas
entenderam o posicionamento do candidato do PT e repercutiram nas redes sociais. Sites
de noticias publicaram matérias sobre o0 uso do acessorio e contextualizaram com as falas
do adversario de Lula. O broche de flor serviu como uma forma de falar de politica, tendo

um acessorio como gatilho simbdlico inicial para levar ao assunto.

¢ Blood Oxygenation Level Dependent. “O sinal BOLD utiliza como principio bésico a relagdo entre o
consumo metabdlico dos neurdnios para gerar potenciais de agao pos-sinapticos e o consumo de oxigénio
do sangue circulante no cérebro” (MENA, 2022, P. 10, tradugo nossa).
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Consequentemente, criou-se um novo simbolo para o campo progressista. O uso
da flor do Faga Bonito virou uma forma de manifestagdo do voto em Lula. Para manter
esse simbolismo, a Federagao Partidaria seguiu realizando eventos de campanha com foco
na “defesa de criancas e adolescentes” levando a diante a ideia de que Bolsonaro seria

pedofilo.

‘Lugar de pedéfilo é na cadeia,
diz Tebet sobre Bolsonaro
g

Figura 3: Dois momentos em que a flor do Faca Bonito foi utilizada politicamente na elei¢do de 2022. Na primeira
imagem, retirada de MYNEWS (2022), esta o ato realizado em 21 de outubro de 2022. O simbolo do Faga Bonito era
usado como forma de refor¢ar a importancia do voto em Lula para proteger criangas e adolescentes, uma vez que o
candidato adversario seria pedofilo. Na segunda imagem, retirada de PODER 360 (2022), Janja aparece usando
uma camiseta do Faga Bonito para votar no segundo turno, como forma de manifestagdo simbdlica para gerar
gatilho e despertar a memoria da fala de Bolsonaro.

A campanha seguiu pautando o debate no ambiente digital, levando o candidato
do PL a tentar “humanizar sua imagem ao fazer uma live para justificar seu comentério
sobre as adolescentes venezuelanas e depois pedir desculpas, em um video ao lado da

mulher Michelle Bolsonaro e de uma representante venezuelana no Brasil” (IDOETA,
2022).

Fonte: Gerado pelo Argos.

Figura 4: Imagem retirada da disserta¢do de Rocha (2024). “A esquerda, uma amostra de 17769 tweets recolhidos a
partir das palavras-chave ‘BOLSONARO PEDOFILO’, com tweets recolhidos no dia 22 de outubro ao longo de
aproximadamente 8 horas. A comunidade total é composta por 11458 perfis. Os 100 perfis mais retweetados estdo
identificados. A direita, a Constelacdo Nuclear gerada a partir da maior cadeia de interagées com filtragens kNN onde
k = 3, consistindo por 3082 vertices reduzidos dos 28180 vértices originais encontrados na cadeia principal de
interagoes” (ROCHA, 2024, p. 215).

Considerando que 84% da populagdo tem acesso a internet (CETIC.BR) e 43%
das pessoas se informam pela internet (ROSCOE, 2021), essa repercussdo foi essencial

para a campanha.
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4, CONSIDERAGOES FINAIS

Os apontamentos feitos nesse trabalho ndo esgotam a busca por compreender as
relagdes que acontecem entre o cérebro e a mente do eleitor quando em contato com agdes
de comunicagdo politica baseadas em elementos simbodlicos-ideologicos.

E evidente que compreendemos que o processo de comunicagdo politica nio se
resume a processos imagéticos. Mas entendemos também que, em um cendrio cada vez
mais competitivo, os profissionais da area precisam compreender a forma que a mente
humana funciona e utilizar o méaximo de recursos disponiveis para garantir que a
mensagem chegue ao eleitor.

Nossas consideragdes vém exatamente para levantar o debate de que ¢ possivel
entender por meio das neurociéncias como o vestudrio de liderangas pode ser usado para
contar histdrias e transmitir mensagens que beneficiam a comunicagao politica.

O paralelo com pesquisas neurocientificas demonstra o efeito positivo da
compreensdo de como simbolos atuam no subconsciente do eleitor. Usados nas imagens
de politicos, eles podem desempenhar um papel estratégico, considerando que despertam
emocdes na mente das pessoas (compreensdo possivel por meio das neurociéncias)
capazes de estimular o comportamento das pessoas.

No estudo de caso apresentado, a curiosidade foi despertada. As neurociéncias ja
conseguiram explicar que essa emogdo funciona como um impulsionador de a¢des que
sdo importantes dentro do cendrio da comunicagao politica: a busca por mais informagdes
e o debate sobre os dados encontrados.

Um desses comportamentos pode ser a manifestagdo no ambiente digital,
aumentando assim a divulgagdo e visibilidade dos posicionamentos dessas liderangas e
facilitando a fixacdo de mensagens. Estratégia fundamental em um pais como o Brasil,
onde planejar acdes que levem a pauta politica para o digital ndo ¢ mais opgdo, ¢
obrigacao.

Como bem destacou Gutiérrez-Rubi (2023), hoje vivemos uma nova
redistribuicdo de poder gragas ao digital. Essa sociedade conectada possui novas relagdes
e outras formas de mediacdo com o que ele chamou de tecnologia social, que nos
possibilita descobrir novas formas de fazer politica com mais emocao.

Se de fato cores de roupas e acessorios com simbolismos associados as ideologias

politicas podem cumprir esse papel, entender como essas constru¢cdes agem no
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subconsciente do eleitor, unindo semiotica e neurociéncias, ¢ um estudo necessario na

area de comunicacgao politica.
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