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O cansaco virou
“extrema direita”

A “extrema-direita” venceu. Ao menos foi esse o
rotulo reservado a quem se recusou a votar segun-
do a cartilha vermelha. O termo extrema-esquerda,
alids, desapareceu do nosso vocabuléario politico.
Uma coincidéncia extraordinaria.

A primeira mensagem das urnas ja chegou. O pro-
blema ¢é que muita gente prefere insultar o mensageiro.

H4 uma genealogia nisso. Quem leu Marx, e néo
apenas comprou a camiseta, conhece o roteiro.

O marxismo transformou o conflito de classes na
chave de leitura da histéria. S6 que a velha dupla bur-
guesia e proletariado envelheceu. A logica moderna
precisou de matéria-prima mais abundante e encon-
trou a politica identitaria.

DAIANA RIBEIRO

O medo também
pede voto: como

as campanhas
transformam emocao
em estratégia

Em marketing, aprendemos cedo que as pessoas
ndo tomam decisdes apenas com base em argumen-
tos racionais. Elas decidem também a partir de per-
cepcles, experiéncias e emogdes. Na politica, isso
ndo é diferente.

E poucas emo¢oes tém tanta capacidade de captu-
rar aten¢do quanto o medo.

Em periodos eleitorais, ¢ comum observar uma
mudanca no tom da comunicacdo. A medida que a dis-
puta avanca, propostas passam a dividir espago com
alertas, ameagas e narrativas sobre aquilo que pode
acontecer caso determinado projeto politico venca.

A mensagem deixa de ser apenas “vote em mim
porque posso construir isso” e passa a carregar outra
ideia: “vocé precisa impedir que aquilo aconteca”.

Do ponto de vista da comunicacgdo, essa mudanga
¢ importante porque altera completamente o lugar
ocupado pela marca politica. O candidato deixa de se
apresentar somente como uma possibilidade e passa
a tentar se posicionar como uma espécie de protecdo
diante de uma ameaga percebida.

E ai estd 0 uso do medo como forca estratégica.

A psicologia politica estuda ha décadas a influéncia
das emocdes sobre o comportamento eleitoral. A Ame-
rican Psychological Association, por exemplo, destaca
pesquisas indicando que mensagens que despertam
medo podem alterar intenc¢oes e comportamentos, es-
pecialmente quando apresentam ao publico uma res-
posta possivel para a ameaga percebida.

Na pratica, a logica é relativamente simples: pri-
meiro, constrdi-se a percepgdo de risco. Depois, apre-
senta-se uma alternativa capaz de afasta-lo.

F uma dinamica que conhecemos também no mar-
keting tradicional.

Marcas fazem isso quando mostram um problema
antes de apresentar uma solucdo. Campanhas de sau-
de alertam sobre riscos para estimular a prevencao.
Empresas de seguranca mostram vulnerabilidades an-
tes de oferecer protecao.

Mas existe uma diferenca importante quando essa
légica entra em uma eleigdo: ndo estamos falando da
escolha de um produto. Estamos falando de decisdes
politicas e da formacao da percepc¢do publica.

O medo disputa atenc¢do antes de disputar voto

Existe outra razdo para esse recurso ganhar forga:
vivemos em uma economia da atengao.

Multiplicaram-se as vitimas, 0S Opressores e 0s res-
sentimentos. Mudaram os atores; sobrou a necessidade
do antagonismao.

E preciso haver o oprimido e o opressor. O progres-
sista e o reaciondrio. O democrata e o fascista. Até as
minorias precisam de carimbo ideoldgico para mere-
cer solidariedade. Os judeus, vejam so, “0s opressores”,
descobriram isso recentemente. Vitima, sim; mas so se
se vestir de vermelho.

Familia, religido e comunidade perturbam essa en-
grenagem. Elas criam pertencimento fora do Estado.
Quem encontra sentido na fé, amparo na familia e dig-
nidade na propria renda precisa muito menos de um
tutor existencial no poder.

Depois de duas décadas, o sermdo populista
cansou. O brasileiro ja foi informado dezenas de
vezes de que o governo acabou com a fome e sal-
vou os pobres. Estranhamente, a cada quatro anos,

Nas redes sociais, a campanha ndo concorre
apenas com outra campanha. Ela concorre com
noticias, entretenimento, influenciadores, amigos,
marcas e milhares de estimulos que aparecem dia-
riamente na tela do eleitor.

Nesse ambiente, a emogdo virou também um me-
canismo de distribuicao.

Um estudo que analisou mais de 7 mil publicacdes
de candidatos ao Senado dos Estados Unidos encon-
trou associagdes entre determinadas emog¢des negati-
vas e maior circulacdo das mensagens nas redes ana-
lisadas, embora os efeitos tenham variado conforme o
grupo e a emoc¢do observados.

Isso ajuda a entender por que campanhas eleitorais
contemporaneas precisam ser analisadas para além
do horario eleitoral.

Uma frase curta, um video de poucos segundos, um
recorte de debate, um meme ou uma imagem fora de
contexto pode circular muito mais do que uma explica-
¢do detalhada de uma proposta.

E existe uma caracteristica nas mensagens ba-
seadas em medo: elas ndo precisam necessariamen-
te convencer alguém de uma ideia completa. As
vezes, basta instalar uma duvida. “E se isso aconte-
cer?”, “E se eu perder aquilo que conquistei?”, “E se
o0 outro lado vencer?”

Quando uma campanha consegue fazer uma
dessas perguntas permanecer na cabeca do eleitor,
ela ja conquistou um ativo valioso na comunicacgao:
0 espaco mental.

Quem trabalha com branding sabe que posicio-
namento nunca acontece no vazio, pois uma marca
¢ percebida também por contraste. Somos modernos
porque existe alguém apresentado como ultrapassado.
Estamos seguros porque existe uma alternativa perce-
bida como arriscada. Somos mudanca porque alguém
representa continuidade.

Na comunicacdo eleitoral, esse contraste pode ser
levado ao extremo. Em vez de dedicar toda a campa-
nha a construcdo da propria identidade, uma estraté-
gia pode investir parte relevante de sua comunicacao
na construcdo da identidade do adversario.

E essa talvez seja uma das disputas mais inte-
ressantes do marketing politico: quem consegue
definir primeiro o significado do outro? Pesquisas
brasileiras sobre campanhas negativas mostram
que consultores politicos tratam ataques e contras-
tes como decisdes estratégicas relacionadas ao mo-
mento da campanha, ao desempenho eleitoral e ao
proprio conteudo da mensagem.

Existe, porém, um limite estratégico

O fato de o medo chamar atencdo ndo significa que
qualquer comunicagdo negativa seja eficiente. Uma
pesquisa publicada em 2026 sobre campanhas nega-
tivas encontrou um ponto particularmente interessan-
te: ataques a caracteristicas pessoais podem provocar

Correio da Manha

0s mesmos problemas exigem os mesmos salvado-
res. £ o ilusionismo da dependéncia, e o milagre
precisa ser refeito a cada eleicao.

Protecdo social é indispensavel. Tutela politica é
cativeiro. O pobre que prospera ganha autonomia. O
permanentemente dependente garante a perpetuacao
do salvador.

O fendmeno destas urnas nao é sobre radicalizacio.
F. sobre exaustdo.

O brasileiro ndo virou extremista de um dia para o
outro. Ele apenas se cansou de uma politica que pro-
mete mudar sua vida, evidentemente, desde que nada
mude no poder.

Chamaram esse cansaco de extrema-direita.

Resta saber o que acontece quando o cansago perde
o medo do rétulo e decide votar.

No segundo turno, saberemos se era extremismo ou
apenas o Brasil cansado de quem insiste em salva-lo.

reagdo negativa contra quem realiza o ataque, sem
necessariamente prejudicar o alvo. Os autores ressal-
tam, porém, que os efeitos desse tipo de comunicagdo
dependem do contexto e da propria mensagem.

Para quem trabalha com marcas, isso faz todo
sentido. Toda comunicacdo constroi duas imagens
simultaneamente: a imagem de quem esta sendo
apresentado e a imagem de quem estda falando.
Quando uma marca politica passa tempo demais di-
zendo que o adversario é, ela também esta dizendo
que ela propria escolheu ser.

Por isso, existe uma diferenca entre usar uma emo-
cdo estrategicamente e depender dela para sustentar
todo um posicionamento. O medo pode gerar atencdo,
pode mobilizar, criar contraste, mas também pode ge-
rar saturagdo, rejeigdo e desconfianga.

A tecnologia tornou essa discussdo ainda mais im-
portante

Nas elei¢Oes brasileiras de 2026, essa con-
versa ganhou uma camada adicional. As regras
eleitorais foram atualizadas para ampliar medi-
das relacionadas a desinformacdo e disciplinar
0 uso de inteligéncia artificial na propaganda.
O proprio Tribunal Superior Eleitoral reforgou
transparéncia e identificacdo de determinados
conteudos produzidos com IA, enquanto o Minis-
tério Publico Eleitoral destacou limites para o uso
dessas tecnologias no ambiente digital.

Isso importa porque a tecnologia ampliou enorme-
mente nossa capacidade de produzir emocdo. Hoje é
possivel criar imagens, videos, &udios e narrativas com
velocidade e realismo que seriam impensaveis ha pou-
cos anos. O desafio da comunicacdo politica, portanto,
deixa de ser apenas tecnologico, e passa também por
questOes éticas e estratégicas.

Porque existe uma linha importante entre apresen-
tar riscos reais ao eleitor e transformar inseguranca
em instrumento permanente de comunicacdo. Entre
contraste politico e distor¢do. Entre despertar atencdo
e explorar vulnerabilidades.

Como profissional de marketing e branding, ob-
servo campanhas eleitorais com uma pergunta dife-
rente daquela que normalmente domina a conver-
sa. N&o olho apenas para quem estd comunicando
melhor, olho para qual percepcdo cada estratégia
esta tentando construir.

A questdo estd em compreender o que acontece
quando uma emocao tdo poderosa encontra algorit-
mos, inteligéncia artificial, polarizacdo e uma dispu-
ta permanente pela nossa atencdo. Nesse cenario,
entender marketing deixou de ser importante ape-
nas para quem vende produtos ou constroi marcas,
sua compreensdo passou a ser também uma fer-
ramenta para compreender como nossas proprias
percepcoes estdo sendo disputadas por marcas, pes-
soas, ideologias e politicos;



