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Resumo: A campanha de reeleicio de Joao Campos A prefeitura do Recife, em
2024, empregou linguagem irreverente que associa sua juventude a uma nova
forma de fazer politica. Para compreender como esses elementos consolidaram
sua imagem de “prefeito jovem”, analisamos 26 programas do HGPE, utilizando
uma técnica metodolégica desenvolvida por Panke e Cervi (2011), que envol-
ve transcri¢do, segmentagao e codificagio do material em categorias temdticas.
“Administragao Publica” (66%) e “Candidato” (23%) somaram 89% do tempo,
indicando foco em realizagdes de gestao e construgao de imagem pessoal. A partir
dessas categorias, a andlise qualitativa identificou trés eixos narrativos: juventude
como renovagdo e legitimacio; proximidade auténtica e irreverente; e politica
do fazer com propésito. Campos projeta um perfil que o diferencia do “politico
tradicional” sem romper com o establishment, estratégia que resultou em sua ree-
lei¢ao com 78,11% dos votos e fortaleceu expectativas para sua candidatura ao

governo de Pernambuco em 2026.
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Abstract: Joio Campos’ 2024 re-election campaign for Recife’s mayoralty em-
ployed irreverent language framing his youth as a new way of doing politics.
To examine how these elements consolidated his image as a “young mayor,”
we analyzed 26 programs from the Brazilian Free Electoral Broadcast (HGPE),
following a methodological technique developed by Panke and Cervi (2011),
involving transcription, segmentation, and coding the material into categories.
“Public Administration” (66%) and “Candidate” (23%) accounted for 89%
of airtime, indicating a focus on governance achievements and personal image
construction. From these categories, qualitative analysis identified three narrative
axes: youth as renewal and legitimation; authentic and irreverent proximity to
voters; and purposeful, results-oriented politics. Campos projects a profile that
differentiates him from the “traditional politician” without fully breaking with
the establishment—an effective strategy that led to his re-election with 78.11%

of the vote and fueled expectations for his 2026 run for governor of Pernambuco.
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Resumen: La campana de reeleccién de Joao Campos a la alcaldia de Recife en 2024
empled un lenguaje irreverente que vincula su juventud con una nueva forma de
hacer politica. Para analizar cémo estos elementos consolidaron su imagen de
“alcalde joven”, se estudiaron 26 programas del Horario Gratuito de Propaganda
Electoral (HGPE), siguiendo la técnica metodolégica creada por Panke y Cervi
(2011), que incluye transcripcidn, segmentacién y codificacién del material en
categorias. “Administracién Puablica” (66%) y “Candidato” (23%) sumaron el
89% del tiempo, evidenciando el énfasis en logros de gestién y construccién de
imagen personal. A partir de estas categorias, el andlisis cualitativo identificé tres
ejes narrativos: juventud como renovacion y legitimacién; proximidad auténtica
e irreverente; y politica de hacer con propdsito. Campos proyecta un perfil que
lo diferencia del “politico tradicional” sin romper con el establishment, estrategia
que le asegurd la reeleccién con el 78,11% de los votos y alimenta expectativas

para una candidatura a gobernador en 2026.
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Introdugéo

Herdeiro politico dos ex-governadores Eduardo Campos e Miguel Arraes, Jodo
Campos tem despontado como simbolo de renovagio na politica brasileira, a pon-
to de ser apontado por muitos como o sucessor natural de Lula como principal
lideranga no campo da esquerda. Para além do capital familiar que o alavancou na
politica em 2016, aos 22 anos, quando foi nomeado chefe de gabinete do entao
governador de Pernambuco, Paulo Cimara, a ascensio do jovem politico tem sido
associada ao seu carisma e capacidade singular de se conectar com as pessoas.
Com 2,9 milhées de seguidores no Instagram e mais de 900 mil no Tik-
Tok, o alcance de seus perfis digitais vai muito além da populagao local, estimada
em quase 1,5 milhao de habitantes. Nessas plataformas, a linguagem ¢ dinimica
e irreverente, alinhada ao entretenimento e ao didlogo com piblicos mais jo-
vens. No inicio de 2024, por exemplo, viralizou o novo visual de Campos, que
descoloriu o cabelo para a abertura do Carnaval e, posteriormente, apareceu em
diversas oportunidades usando éculos estilo “juliet”, popularizado por funkeiros.
Essa abordagem se distancia tanto da l6gica da polarizagio — alimentada
por conflitos e discursos polémicos nas redes — quanto da dicotomia direita x
esquerda, da qual Campos procura se afastar, preferindo se definir como alguém
comprometido com “um governo eficiente” (citagao?). Com esse enfoque ¢ um
indice de aprovagio de 77% (Datafolha, 2024), o jovem politico chegou a elei¢ao
para prefeito de Recife em 2024 como amplo favorito. Além da mdquina publica
e de amplo acesso a recursos, formou uma alianga com 12 partidos, garantindo
quase o dobro do tempo de TV dos principais adversdrios, o ex-ministro do Tu-
rismo Gilson Machado Neto (PL) e o ex-deputado federal Daniel Coelho (PSD).
Embora sua presenca digital seja marcada pela leveza e pela irreve-
réncia, a sua campanha televisiva revela outra camada da construcao de sua
imagem, voltada para um publico mais amplo ¢ heterogéneo. No Horario
Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), sua comunicacao buscou consoli-
dar a figura de um “politico jovem™, em contraste com a figura do “politico

tradicional”.

3 Neste trabalho, usamos a expressio “politico jovem” nio no sentido estrito de idade, mas para

designar figuras em fases iniciais ou de consolidagio de suas carreiras na politica.
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Este artigo analisa como essa imagem foi construida nos programas te-
levisivos de Campos durante a campanha de 2024. Para isso, utilizamos a me-
todologia do Grupo de Pesquisa Comunicagao Eleitoral (CEL-UFPR) — origi-
nalmente desenvolvida por Panke e Cervi (2011) — para codificar os programas
em 16 categorias tematicas, permitindo identificar a distribuicao de tempo e os
topicos mais recorrentes. Mais do que apresentar os resultados quantitativos,
empregamos essa categorizagao como um ponto de partida para uma analise qua-
litativa centrada nos elementos linguisticos e imagéticos que reforcam a ideia de

renovagao e distanciamento da figura do “politico tradicional”.

0 HGPE como ferramenta estratégica de campanha

O Hordrio Gratuito de Propaganda Eleitoral tem uma longa histéria que remon-
tad Lei n°4.737, de 1965, que instituiu um espago didrio de duas horas, durante
os 60 dias anteriores as 48 horas do pleito, para exibi¢ao de propaganda politica
gratuita dos partidos politicos em todas as estagdes de televisao.

Desde entao, esse espago sofreu uma série de modificagoes, com destaque
para a Lei n. 6.339, de 1976, que limitou drasticamente a propaganda, permitin-
do apenas a exibi¢ao da foto do candidato, seu niimero e uma breve narragao de
sua trajetdria politica (Albuquerque, 1999), medida que s6 viria a ser revogada
com a Lei n° 7.332, de 1985, que instituiu 60 espagos de uma hora didria nos 60
dias que antecedem a antevéspera do pleito.

Foi, porém, a Lei n° 9.504, de 1997, conhecida como Lei das Eleigoes,
que formalizou e estruturou 0 HGPE com todos os seus pardmetros legais, fi-
xando sua duragio, critérios de divisao de tempo, regras de produgao e exibigao,
entre outros detalhes. A lei também proibiu o uso de montagens, trucagens,
computagio grifica, desenhos animados e outros recursos que possam “degradar
ou ridicularizar candidato, partido ou coligagao” (Brasil, 1997).

Esses parimetros contribuiram para o surgimento de uma linguagem es-
pecifica para os programas exibidos no horério eleitoral gratuito. Afinal, como ob-
serva Albuquerque e Tavares (2008), os partidos e candidatos precisaram “adaptar
o contetdo a ser exibido a uma quantidade de tempo pré-determinada, diferente
para cada partido” (pdgina?), além de considerar que propagandas de diferentes

candidatos competiam pela atengao dos telespectadores nesse mesmo espaco.
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Para além da apresentacao de projetos politicos e propostas, o HGPE
também se consolidou como um instrumento para a construcio da imagem do
candidato — entendida aqui de forma préxima ao conceito de ethos proposto por
autores como Maingueneau (2008) e Amossy (2016), que envolve a projegao de
uma identidade discursiva por parte do orador. Essa “imagem” nao se limita ao
contetdo verbal, mas resulta de uma combinagio de elementos comunicacionais
articulados estrategicamente para criar determinadas percepgdes sobre o candi-
dato. Como observa Charaudeau, o ezhos de um politico é resultado de uma “[...]
alquimia complexa feita de tracos pessoais de cardter, de corporalidade, de com-
portamentos, de declaragoes verbais, [...] por meio de imagindrios que atribuem
valores positivos e negativos a essas maneiras de ser” (2015, p. 137).

Essa constru¢io demanda nio apenas escolhas discursivas, mas também
planejamento e execugio de “estratégias comportamentais ¢ de comunicagio,
apoiadas por investimentos em estruturas tecnoldgicas e equipes especializadas
capazes de traduzir projetos politicos, divulgar, defender e esclarecer decisoes
para os publicos” (Weber, 2025, p. 80). No caso do HGPE, tais elementos sao
potencializados pelo cardter institucional e pelo alcance universal desse espaco,
no qual cada recurso verbal, visual ou sonoro pode contribuir para reforcar a
imagem publica desejada pelo candidato.

O HGPE também cumpre uma fungio simbdélica de demarcar o “tem-
po da politica” (Cervi, 2010), através do qual o eleitor se dd conta, de fato,
de que o jogo eleitoral comegou e é preciso acompanhar de perto e escolher
seus candidatos. Nesse processo, tratando-se de disputas majoritdrias, hd uma
expectativa em especial pelos programas veiculados no primeiro dia de exibigao,
que costumam pautar matérias jornalisticas contendo anélises comparativas dos
tons adotados pelas campanhas de cada candidato. Por esse viés, os programas
exibidos no HGPE representam um espago privilegiado para a identifica¢ao das
imagens projetadas pelos candidatos (Panke; Cervi, 2010).

Os programas televisivos também tendem a ser publicados na integra ou
em cortes nos perfis digitais dos candidatos, adaptando-se a linguagem das redes e a
l6gica dos algoritmos, que priorizam a exibigao de determinados contetidos em de-
trimento de outros, de acordo com seu potencial de engajamento entre os usudrios.

Diferentemente do ambiente digital, cujo alcance da mensagem de um

candidato estd diretamente relacionado a sua quantidade de seguidores e capa-
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cidade de viralizagao de contetdos, 0 HGPE ¢ um local privilegiado de fala, na
medida em que tem acesso a uma audiéncia universal, a ponto de que a mensa-
gem pode chegar tanto a apoiadores quanto a nio convertidos. Por isso, inclusi-
ve, ndo surpreende que um virtual aumento do tempo de televisao seja um fator
importante para a formagio de coligacoes.

Pela sua importincia estratégica, também ¢é natural que os programas
exibidos no HGPE sejam produto da agdo de consultores e profissionais de
marketing, agéncias de comunica¢io e produtoras audiovisuais, resultando em
produgées com alto grau de sofisticagao (Lavareda, 2009; Massuchin; Cavassana,
2020). Diante de tamanha profissionalizagio, Panke observa que as linguagens
apresentadas nesses programas “[...] seguem a légica do entretenimento com a
exibi¢ao de imagens belas, musicalizagio, clipes, vinhetas, alternincia de cendrios
e apresentadores” (2011, p. 13).

Em fungio da natureza multisensorial do meio, os programas eleitorais
tém liberdade criativa para transitar entre os trés codigos da linguagem televisiva
(Eco, 1993): icénico, que corresponde as imagens transmitidas e suas caracteris-
ticas, como cores, enquadramentos, movimentos de cAmera etc.; linguistico, que
compreende todas as manifestacoes verbais; sonoro, que abrange os sons da escala
musical e as regras combinatdrias da gramdtica tonal que agregam valor estético
as imagens apresentadas.

Na subsequente anilise dos programas veiculados pela campanha de
Jodo Campos, atentamos especialmente para o cddigo linguistico, pela dimensao
discursiva, mas também para elementos simbdlicos que comunicam nao verbal-
mente, COMO gestos, expressdes e vestimentas, neste caso, como veremos, de um
candidato que notoriamente procura se mostrar como simbolo de renovagio na

politica.

Joéio Campos na TV

Formado em Engenharia Civil pela Universidade Federal de Pernambuco, Jodo
Campos iniciou a carreira politica em 2016 quando se tornou chefe de gabinete
do governo de Pernambuco. Dois anos depois, foi eleito para o cargo de depu-
tado federal pelo Partido Socialista Brasileiro (PSB), sendo o candidato mais

votado da regido Nordeste. Porém, em 2020, licenciou-se do cargo para disputar
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a prefeitura de Recife, tornando-se o prefeito mais jovem da histéria da cidade,
com 27 anos de idade.

Na ocasido, a cidade se dividiu na escolha entre dois jovens politicos para
assumir a prefeitura pelos préximos quatro anos. Apés uma disputa acirrada,
Jodo Campos, filho do ex-governador Eduardo Campos e bisneto do ex-governa-
dor Miguel Arraes, derrotou a prima Marilia Arraes, com 56,27% dos votos no
segundo turno.

Diferentemente da elei¢io anterior, em 2024 nao sé vencé-lo parecia um
grande desafio, mas mesmo chegar a um eventual segundo turno, evitando que
o atual prefeito fosse reeleito em primeiro turno com mais de 50% dos votos.
Ainda assim, outros sete candidatos entraram na disputa, tendo como principal
nome da oposi¢do o ex-Ministro do Turismo Gilson Machado (PL), apoiado
pelo ex-presidente Jair Bolsonaro.

Entre 31 de agosto e 3 de outubro, os candidatos a prefeitura da capital
pernambucana tiveram um espago didrio para transmissao de suas mensagens
ao eleitorado através do Hordrio Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE). No
caso de Joao Campos (PSB), foram veiculados 26 programas eleitorais Gnicos na
televisao, com tempo de 4 minutos e 45 segundos cada.

Para compreender como a sua campanha construiu a imagem de “politico
jovem” em contraste com a figura do “politico tradicional”, partimos da técni-
ca metodoldgica desenvolvida por Panke e Cervi (2011) e atualizada e aplicada
pelo Grupo de Pesquisa Comunicagao Eleitoral (CEL-UFPR) a cada eleicio,
desde 2010. Ancorada no método de Andlise de Contetido (AC), essa abordagem
combina dados quantitativos — obtidos a partir da mensurac¢io das temadticas
presentes nos programas televisivos veiculados no Hordrio Gratuito de Propa-
ganda Eleitoral (HGPE) — com andlise qualitativa das narrativas apresentadas a
partir dos cédigos de comunicagio linguistico, sonoro e visual. Essa codificacao

temdtica comporta 16 categorias, divididas em trés blocos:

Bloco 1 — Apresentagao e contextualizagao:
1. Administragao Publica — propostas genéricas, prestagao de contas (no caso de
reeleicio) e relacoes institucionais;

2. Candidato — valorizagao do candidato e de sua trajetdria;
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3. Cidade/Estado/Pais — referéncias histéricas e exaltagao de caracteristicas do
territdrio e do povo;

4. Desqualificagao de adversdrios, grupos politicos ou critica a situagao da cidade;
Liderangas — participacao ou mengcio a lideres politicos, sociais, religiosos,
empresariais;

6. Conjuntura — temas como polémicas, desinformagio, democracia, entre ou-

tros ligados ao cendrio politico-eleitoral.

Bloco 2 — Propostas setoriais:
1. Educacio;

2. Sadde;

3. Seguranga;
4. FEconomia;
5

Infraestrutura.

Bloco 3 — Questées de cidadania:

1. Meio Ambiente e Sustentabilidade;
2. DPolitico-sociais;

3. Pautas Identitdrias;
4. Religiao;
5

Corrupgao (exceto quando usada para desqualificar adversdrios).

Os programas foram transcritos e segmentados em multiplos trechos em
uma planilha padronizada do Excel, cada um classificado segundo uma das ca-
tegorias acima. Além da codificagao, registramos a duragio, a data de exibi¢io e
descrigdes visuais e sonoras de cada trecho. Essa sistematizagio permitiu calcular
a porcentagem de tempo dedicada a cada tema e mapear padroes estratégicos de
alocagao de contetdo.

O levantamento quantitativo mostrou que a campanha destinou pouco
tempo a temas como “Desqualificagao”, “Seguranga” e “Pautas Identitdrias” (que,
somados, ndo chegam a 1% do tempo total), além de “Politico-sociais” (1%),
“Economia” (1%), “Saude” (1%), “Educacao” (1%), “Infraestrutura” (3%) e
“Cidade/Estado/Pais” (3%). Desde jd, essa baixa presen¢a de temdticas tradi-

cionalmente associadas ao embate eleitoral ou a agendas especificas, reforga a
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percep¢ao de que a narrativa central da campanha de Joao Campos nio estava
ancorada no conflito politico ou na defesa de pautas setoriais isoladas.

Em contrapartida, a maior parte do tempo concentrou-se em “Admi-
nistragao Publica” (66%) e “Candidato” (23%) que, juntos, somaram 89% do
HGPE do candidato, formando o nticleo narrativo de sua campanha televisiva. E
justamente nessas duas categorias que se observa com maior clareza a construgio
de sua imagem como um “politico jovem”, que se diferencia do perfil tradicional
por meio de trés eixos centrais: Juventude como renovagio e legitimacio, Proxi-
midade auténtica e irreverente, e Politica do fazer com propésito. Esses trés eixos
serdo examinados em sequéncia, com o destaque para elementos linguisticos e

imagéticos articulados nesse processo de construgao da sua imagem.

Juventude como renovagiio e legitimagdo

O discurso de Joao Campos associa juventude a progresso e inovagao, sugerindo
que o “velho” deve dar lugar a0 “novo” como parte natural e necessdria da vida
politica. Essa troca ¢ apresentada como nao apenas inevitdvel, mas desejdvel e
bem-sucedida: “A capital mais antiga do Brasil [...] resolveu eleger o prefeito
mais novo das capitais do Brasil, e nio é que deu certo?” (Campos, 2024a).
H4, também, o reconhecimento do passado e das conquistas familiares, mas o
objetivo ¢ afirmar a independéncia e maturidade do candidato. Logo no primeiro
programa, o narrador enfatiza: “Antes, ele era o filho de Eduardo, o neto de
Arraes. Agora, depois de tanto que esteve presente em nossas vidas, nos tltimos
anos, a gente se acostumou a simplesmente chami-lo de Jodo. Ou melhor, de
meu prefeito” (Campos, 2024b).

A desconfianca inicial pela idade é estrategicamente ressignificada pelo
préprio candidato, que narra ter ouvido comentdrios como “tirou a fralda um dia
desse” (Campos, 2024a), que é contraposta com afirmag¢des como: “O menino
chegou chegando, mostrando servico” (Campos, 2024b), inclusive assumindo a
prefeitura em meio A pandemia. Essa inversao discursiva transforma juventude
em ativo politico, associando-a a energia, ousadia e inovagao.

A juventude de Campos ¢ explorada como atributo distintivo, mas anco-
rada em resultados concretos, evitando a associagio a mera inexperiéncia. Nesse
sentido, hd diversas referéncias ao marco de “prefeito mais novo da histéria das

capitais brasileiras” ou “mais jovem prefeito do Brasil”, sempre acompanhadas de
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entregas: “o cara inovou, fez creche, escola, parque, ponte, USE obras de morro
como ninguém” (Campos, 2024a).

A campanha também incorpora estética e linguagem das redes para re-
forcar esse trago: cabelo descolorido no Carnaval, uso dos 6culos “juliet”, parti-

. ~ d <« . h » . h > . .

cipagdo em dangas como o “passinho”, praguinhas (?) com imagens irreverentes
e videos no formato vertical de TikTok. Esses recursos nio apenas sinalizam
juventude, mas também sugerem um estilo politico menos sisudo, mais préximo

de referéncias culturais contemporineas.

Figura 1: Frame de programa de Joao Campos

palitico tradicional, ele & praximo,

Fonte: Campos (2024b)

A jovialidade também se manifesta na alegria em trabalhar, rompendo
com o esteredtipo do politico tradicional como figura rigida ou artificial. Como
destaca o narrador: “D4 para ver que Jodo gosta do que faz. E trabalha com um
sorriso no rosto, se divertindo. A cidade fica até mais feliz” (Campos, 2024b).

Nesse modelo, o “politico jovem” nao apenas fala — “a politica tem que
saber falar, importante é, mas melhor ainda é saber ouvir”, criando um elo direto
com o segundo eixo, que refor¢a a singularidade de Campos sob um novo prisma

(Campos, 2024c).
Proximidade auténtica e irreverente

A imagem de Joao Campos ¢ marcada pela sua presenca constante nas ruas e

pela postura de “gente como a gente”. A expressio “gosta de rua” aparece repeti-
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damente em seus programas, acompanhada de cenas em que o candidato abraca
moradores, escuta demandas e visita obras. O prefeito mesmo reforga: “Nio ¢é
dentro de um gabinete, nem num estdio. £ aqui 6, na rua. Porque é na rua que
a gente escuta a populagio e entende os problemas da cidade” (Campos, 2024d).

O contato fisico (“olho no olho, abraga”), a escuta ativa (“vocé s6 acerta
na politica se vocé vestir a camisa do outro”) e a disponibilidade (“24 horas por
dia, parece até que nao dorme”) contrastam com a figura do politico distante,
enclausurado em gabinetes confortdveis e alheio a realidade dos cidadaos (Cam-
pos, 2024b).

A proximidade com o povo ¢ construida, inclusive, pelo compartilha-
mento do sentimento de indignac¢ao diante de problemas da cidade, como quan-
do ¢ reproduzido um video em que Joao mostra lixo jogado no rio e desabafa
para a cAmera: “Cenas absurdas. Lixo jogado no rio nio ¢ admissivel. Isso é um
completo absurdo” (Campos, 2024b).

Esse traco ¢ intensificado por falas que associam a proximidade a4 melho-
ria da qualidade da politica: “A politica tem que fazer isso: aproximar as pessoas.
Porque quando as pessoas participam, a gente tem uma melhor qualidade da
politica” (Campos, 2024d). Em outros momentos, a presenca nas ruas ¢ narrada
como condi¢do para acertar nas decisoes, evitando erros e garantindo resultados
“bem-feitos” (Campos, 2024f).

A campanha enfatiza autenticidade e humildade, evitando idealizar um
candidato infalivel — o que pode ser interpretado como um contraponto a figura
do politico tradicional que tende a ocultar falhas. No primeiro programa, hd
uma cena em que Campos erra a cobranca de um pénalti enquanto é observado
por um grupo de populares. Na ocasido, o narrador afirma: “as vezes d4 uma
bola fora. Quem nunca, né? Mas vamos combinar: ele acerta muito mais do que
erra’ (Campos, 2024b). Em outra metdfora, ao lado de moradores, Joao brinca
que nao tem prefeito que acabe com a “piscina’ de 4gua acumulada em uma rua.
Na sequéncia, o narrador afirma que a piscina foi “simbora”, sem esclarecer se
foi por obra do prefeito ou nao, mas o comentdrio bem-humorado serve nao s6
para mostrar que seu “poder” ¢ limitado, mas que ele nio promete o que nio
pode cumprir. O reconhecimento da sua limitagao ainda ¢ inteligivel em trechos
como: “aqui no Recife, apesar dos muitos problemas que ainda existem, a

gente se enche de esperan¢a quando vé um jovem como Jodo na prefeitura, tra-
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balhando de forma incansdvel, mas sempre com um sorriso no rosto” (Campos,
2024b, grifos nossos).

E digno de nota que alguns desses elementos — como a valorizagio da
autenticidade, a comunicagao direta e a constru¢ao de um ethos como alguém
que faz parte do povo — aproximam o discurso e a performatividade de Campos
de estratégias comumente observadas em campanhas de candidatos ouzsiders, isto
é, com carreiras estabelecidas fora da politica (Santos, 2025), ainda que sua tra-

jetéria politica o situe no interior do chamado “establishment’.

Politica do fazer com propdsito

O terceiro eixo enfatiza a eficiéncia e a entrega de resultados como marcas cen-
trais do “politico jovem”. O mote “Jodo nio diz que vai fazer, Jodo faz” (Campos,
2024b) e a frase “tem gente que sabe falar e tem gente que sabe fazer. O nosso time
¢ 0 do fazer” (Campos, 2024b) estabelecem contraste com a retdrica vazia atribuida
ao politico tradicional. Esse tipo de afirmagio se ancora no estigma consolidado de
que “politicos s6 falam, nao fazem nada” (Piovezani, 2006, p. 253).

A forma de fazer politica de Campos ¢ descrita, assim, como “positiva’
e voltada para resultados concretos: “nio adianta ter conversa bonita se nao tem
a capacidade de botar para moer e transformar a vida das pessoas” (Campos,
2024e). O trabalho intenso ¢ reiterado com descri¢oes como “ligado no 220”
e “mdquina para trabalhar” (Campos, 2024b), e hd abundincia de imagens de
Jodo se deslocando pela cidade, especialmente para vistoriar obras, reforcando a
imagem de gestor comprometido com entregas continuas.

A eficiéncia ¢ validada por prestacio de contas: 195 pragas construidas
ou reformadas e obras como a ponte Julia Santiago, sobre a qual Campos des-
tacou que “faz muito tempo que Recife ndo vé uma obra de ponte com nome
de mulher” (Campos, 2024g), mais uma marca simbdélica de sua renovagio na
politica. Também sio destacadas iniciativas como a criagio de uma conta oficial
no WhatsApp, alegadamente a primeira do Brasil em capitais, e hoje a mais usada
no mundo, o agendamento de vacina com hora marcada, e o primeiro programa
de intercAmbio para jovens estudantes realizado por uma cidade brasileira.

O discurso também valoriza “obras intangiveis” e politicas sociais como
legados de longo prazo. Campos contrapoe o que seria fécil para um engenheiro

— “o concreto armado, o0 ago, a rua, a iluminagio” — ao que considera mais
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transformador: a educagio. Assim, refor¢a sua faceta mais humana e o compro-
misso com mudangas duradouras: “Se perguntar, Jodo, qual é a maior obra que
vocé fez na cidade? Dar o maior salto da histéria na alfabetizacio do Recife. Pou-
cas pessoas sabem disso, mas vocé sair da 212 pra sexta posigao... em 10, 20 anos
vocé tem outra cidade” (Campos, 2024g). Esse contraste sugere que, enquan-
to muitos politicos priorizam obras vistosas, sobretudo em periodos eleitorais,
Campos projeta um legado de impacto humano e social que verdadeiramente
transforme a cidade de Recife.

A campanha ainda antecipa e neutraliza criticas de que o prefeito seria
apenas um “tiktoker” cuja popularidade é resultado do seu carisma e comuni-
cagio cativante. Nessa linha, a narradora de um programa ressalta: “E preciso
muito mais do que um cabelo nevado para fazer o maior carnaval de todos os
tempos, que injetou mais de 2,4 bilhées na economia da cidade e atraiu mais de
3 milhées de turistas. E preciso mais do que saber se comunicar nas redes sociais
para ter o aeroporto mais movimentado do Nordeste...” (Campos, 2024h).

Com argumentagoes ancoradas na estrutura do real, o seu discurso ganha
legitimidade, reforcando o tripé que sustenta sua imagem politica: juventude como

renovagao, proximidade auténtica e irreverente, e politica do fazer com propésito.

Consideracies finais

A andlise dos programas televisivos da campanha de Joao Campos em 2024 evi-
dencia a construgao de uma imagem assentada em trés pilares centrais: a juventu-
de como sinal de renovagio e legitimacgio, a proximidade auténtica e irreverente
e a politica do fazer com propésito. Esses elementos se articulam para projetar
um “prefeito jovem” que rompe, no plano discursivo e estético, com modelos
mais rigidos e formais de atuagdo politica, a0 mesmo tempo que reafirma sua
experiéncia e capacidade de entrega.

A juventude nio ¢ apresentada apenas como dado biogréfico, mas como
um capital politico que se traduz em energia e inovagao. A proximidade é cons-
truida ndo apenas por meio de uma presenca fisica constante nas ruas, mas por
um conjunto de gestos e narrativas que comunicam autenticidade, reconheci-
mento de limitagdes e valorizagio da escuta popular. Jd a politica do fazer se

ancora em resultados concretos, em uma prestagao de contas minuciosa e em um
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discurso que contrapde agao e retdrica, capitalizando sobre estigmas associados a
politicos tradicionais.

Alguns desses elementos remetem a uma retérica presente em campanhas
de candidatos considerados como “outsiders”, sobretudo quando carregam um
desprezo implicito ou explicito pela figura do “politico tradicional” e constroem
a imagem de alguém que nio apenas nio pertence a esse grupo, mas que possui
qualidades tnicas e distintivas (Santos, 2025). Para além do discurso, esse con-
traste se estabelece também por meio de escolhas estéticas e performativas, como
o uso de éculos estilosos, cabelo descolorido, vestimentas informais e outros ele-
mentos nao verbais que comunicam proximidade, irreveréncia e autenticidade.
No caso de Joao Campos, tais recursos funcionam como reforgo simbdlico da sua
marca de “prefeito jovem”, projetando um perfil menos formal e mais alinhado a
referéncias culturais contemporaneas, sem que isso signifique uma ruptura total
com o establishment politico ao qual pertence.

Nas urnas, a estratégia se mostrou amplamente bem-sucedida. Joao
Campos foi reeleito com 78,11% dos votos vdlidos, um resultado expressivo
que consolidou sua lideranca politica em Recife e reforgou a eficdcia da narra-
tiva engendrada em sua campanha. A vitéria, com margem tao ampla, também
alimenta expectativas quanto a seu futuro politico, especialmente diante das es-
peculagoes sobre uma possivel candidatura ao governo de Pernambuco em 2026.
Nesse cendrio, a imagem de “politico jovem” consolidada em 2024 pode servir
como capital simbdlico decisivo para etapas posteriores de sua trajetéria eleitoral.

O caso de Joao Campos refor¢a que o HGPE, mesmo em um cendrio
de crescente centralidade das redes sociais digitais, permanece como espaco es-
tratégico para a consolidagio de narrativas politicas e para a articulagao entre
atributos pessoais e realizagdes concretas. Mais do que apenas veicular propostas,
esse espago oferece oportunidade de alinhar biografia, estilo e entregas em uma
narrativa coerente capaz de atingir ptblicos amplos, inclusive aqueles nio enga-
jados no ambiente digital.

Por fim, cabe reforgar que este estudo foi concentrado em um recorte
estritamente televisivo, nio explorando contetidos publicados exclusivamente
em seus perfis digitais, nem comparando com campanhas de outros candidatos.
Investigacoes futuras poderiam ampliar esse escopo, explorando em que medida

a retérica e a estética observadas no caso de Joao Campos se repetem em ou-
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tros contextos e candidatos, inclusive em disputas estaduais e nacionais, e como
dialogam com tendéncias mais amplas de personalizagio e espetacularizagio da

comunicagio politica no Brasil.
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