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Resumo

Objetivo - Este estudo busca compreender como os politicos se apropriam dos novos
meios de comunicacdo. Mais especificamente, pretende observar como o Twitter foi
apropriado no periodo eleitoral e auxiliou o entdo candidato Jair Messias Bolsonaro a ser
vitorioso.

Metodologia — A pesquisa se dividiu em cinco partes: levantamento bibliografico, coleta
dos tweets; leitura inicial; categorizacdo e analise de dados. Neste sentido, foram usados
métodos qualitativos e quantitativos para a melhor compreensao das estratégias utilizadas
pelo candidato no Twitter.

Resultados — Foi percebido que o Twitter de Jair Bolsonaro durante o periodo eleitoral
teve como estratégias: gerar engajamento, se diferenciar de seus adversarios (por meio da
utilizagcdo de campanha negativa) e divulgar seus posicionamentos e propostas.
Limitacdes — A principal limitacdo da pesquisa ¢ que se baseia em publicagdes feitas
numa rede social, ou seja, algumas estavam indisponiveis, outras podem ter sido
excluidas e ndo ¢ possivel saber quem realmente as publica.

Contribuicdes praticas — A partir desses resultados, ¢ possivel planejar melhor as
campanhas eleitorais e interpreta-las a luz da necessidade do candidato de ganhar voto e
da possibilidade de acessar mais eleitores pela rede social.

Contribuicdes sociais — Ao identificar os objetivos e estratégias usadas durante as
campanhas nas redes sociais, este trabalho pode funcionar como um alerta para o eleitor,
fazendo com que este procure compreender a intencao por tras das postagens.
Originalidade — Este estudo se insere no campo das pesquisas que observam as conexdes
entre campanhas eleitorais e rede sociais. Ademais, como a eleicdo foi em 2018 nao
existem muitos trabalhos sobre a campanha estudada.

Palavras-chave: Twitter; Bolsonaro; Campanha FEleitoral; Campanha Negativa;
Engajamento

Categoria do artigo: Dissertacdo de Mestrado/Artigo original



Abstract

Purpose — This study seeks to understand how politicians appropriate the new media.
More specifically, it intends to figure out how Twitter was used in the election period and
helped the candidate Jair Messias Bolsonaro to be victorious.

Design/Methodology - The research was divided into five parts: bibliographic survey,
collection of tweets; initial reading; categorization and data analysis. In this research
qualitative and quantitative methods were used to better understand the strategies used on
Twitter.

Findings — It was noticed that Jair Bolsonaro's Twitter during the election period had as
strategies: generate engagement, differentiate itself from its opponents (through the use
of negative campaign) and publicize their positions and proposals.

Research limitations — The main limitation of the research is that how it is based on
posts made on a social network, some of them were unavailable, others may have been
deleted and it is not possible to know who actually did the posts.

Practical implications — From these results, it is possible to better plan the election
campaigns and interpret them watching that the candidate's need to win votes and the
possibility of accessing more voters through the social network.

Social implications — By identifying the goals and strategies used during social media
campaigns, this work can act as a warning to the voter, making them seek to understand
the intent behind the posts.

Originality — This study fits into the field of research that looks at the connections
between election campaigns and social networking. Moreover, as the election was in 2018
there are not many works on the campaign studied.

Keywords: Twitter; Bolsonaro; Election campaign; Negative campaign; Engagement

Paper category: Master’s thesis/ Research paper



Dados Internacionais de Catalogac&o na Publicagéo (CIP)
Ficha catalografica elaborada pelo Sistema de Bibliotecas/FGV

Coelho, Marina Bichara Faria
Uso do Twitter em campanhas eleitorais: um estudo de caso / Marina Bichara
Faria Coelho. — 2019.

60 f.

Dissertagdo (mestrado) - Escola Brasileira de Administragéo Publica e de
Empresas, Centro de Formacao Académica e Pesquisa.

Orientador: Carlos Pereira.

Inclui bibliografia.

1. Twitter- Aspectos politicos. 2. Comunicagéo na politica - Inovagdes
tecnoldgicas. 3. Campanha eleitoral - Inovagdes tecnoldgicas. 4. Campanha
eleitoral - Cobertura jornalistica - Inovagdes tecnolégicas 5. Internet na
campanha eleitoral - Estudo de casos. |. Pereira, Carlos. Il. Escola Brasileira de
Administragdo Publica e de Empresas. Centro de Formacao Académica e
Pesquisa. lll. Titulo.

CDD - 324.73

| Elaborada por Maria do Socorro Almeida — CRB-7/4254 |




Y FGV

MARINA BICHARA FARIA COELHO

“USO DO TWITTER EM CAMPANHAS ELEITORAIS: UM ESTUDO DE CASO”.

Trabalho de conclusdo apresentado(a) ao Curso de Mestrado Profissional em Administragdo Publica do(a)

Escola Brasileira de Administragdo Publica e de Empresas da Fundagdo Getulio Vargas para obtencdo do

grau de Mestre(a) em Administracdo Piblica.

Data da defesa: 11/12/2019

ASSINATURA DOS MEMBROS DA BANCA EXAMINADORA

Presidente da Comissdo Examinadora: Prof2 Carlos Eduardo Ferreira Pereira Filho

-

O
Conte Jewerm

Carlos Eduardo Ferreira Pereira Filho
Orientador

/
Ol.o - ity g Pcon ol
Octédvio Amorim Neto Felipe de Moraes Borba
Membro Interno Membro Externo

Instrugdo Normativa n2 01/19, de 09/07/19 - Pré-Reitoria FGV
Em caso de participacdo de Membrofs) da Banca Examinadora de forma ndo-oresencial*. o Presidente da Comissdo Examinadora



Indice de Figuras

Figura 1 - Exemplo de tweet desconsiderado na pesquisa ...........ceceveererveneeniennenneenn 26
Figura 2 - Exemplo de tweet COMEMOTAtiVO ......cc.eeeerueiiiriiniieieeieneeieeee e 31
Figura 3 - Exemplo de um tweet em que Bolsonaro hashtag ...........c..cccccooeniininennnn 36
Figura 4 - Exemplo de tweet categorizado como engajamento.............cccceeeeveeeeenneeennen. 41
Figura 5 - Exemplo de tweet categorizado como engajamento...........c.ccceeeveereeenneennnen. 41
Figura 6 - Exemplo de tweet inserido na categoria de Valores ........c..ccccevveveenieniennnnne 46
Figura 7 - Exemplo de tweet em que critica o Jornal Folha de Sdo Paulo..................... 50

Indice de Graficos

Grafico 1 - NUmero de tWeets POT SEMANA ........eecveerureeriierieeiienieeiee e eieesreeieeseeeeneees 33
Grafico 2 - Média mensal de tWEELS .......cccuevieriiiiiriiiieieeieeee e 34
Grafico 3 - Perfis com mais de um retweet feito por Bolsonaro...........ccccceecveevivennennen. 39
Grafico 4 - Porcentagem de tWeets POr CAteZOTIaA . ....eevierureererenieeieeereeieenveeieeseeeeneees 40
Grafico 5 - Porcentagem de postagens da ultima semana de outubro separada de acordo
COMM @S CALCZOTIAS ...vveenvreeureeiieeeteentteeteentteeseessteeseessseeseessseenseensseenseessseeseessseenseesssesnses 42
Grafico 6 - Quantidades de tweets por categoria X SEmMaNAS .........ceeeveervrerveerreenveennns 51
Grafico 7 - Porcentagem de tweets de Fernando Haddad no segundo turno X categorias
........................................................................................................................................ 54

Grafico 8 - Porcentagem de tweets de Jair Bolsonaro no segundo turno X categorias.. 54

Indice de Tabelas

Tabela 1 — Dados relativos aos mecanismos de interagao...........c.eeeeveeevuveeeereeescneeennnenn. 30
Tabela 2 - Quantidade de retweets feitos por Bolsonaro e os seus respectivos perfis de
OTTEEIMN c..eeutieeiieeeee et etteeeteeteeesbe e seeeabe e seeaaseaseeesseesseenseensseenseensseenseessseenseensseanseannseenseas 37
Tabela 3 - Numero de tweets por alvo na categoria de campanha negativa................... 43
Tabela 4 - Numero de tweets agrupados por partidos ...........cceeeceeerieercieenieeniieenieeneeeneen. 44
Tabela 5 - Numero de postagens da categoria “Promocao de ideias” agrupadas por temas
........................................................................................................................................ 44
Tabela 6 - Numero de tweets da categoria Agenda por temas ...........ccceeveverveerueenneenen. 47
Tabela 7 - Numero de tweets negativos de acordo com os veiculos de imprensa.......... 49
Tabela 8 - Quantidades de tweets por categoria X Semanas...........ccceecveeveeerveereeenveennen. 51
Tabela 9 - Quantidade tweets no primeiro turno por candidato ............cccceevveeeiennennen. 53



Sumario

Capitulo 1 - INtroducA0 ..........oooiiiiiiiiiii e 8
Capitulo 2 - Referencial T@OriCO ...........cccoooiiiiiiiiiiiiiiiiieeeceeee e 14
2.1 - Influéncia das redes sociais na escolha do voto ..................c.ocooeveiiinnnnnen. 14
2.2 - USOS dO TWILEET ...ttt 16
Capitulo 3 - Metodologia..............coooiiiiiiiiiiiiiieee et 25
3.1 - Categorizaciio e enquAdramento..................ceeoueeeriienniiennieenieeeee e 25
Capitulo 4 - LIMIEACOES ..........oooiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeee et ettt s 29
Capitulo 5 - ANALISE .....cooooiiiiiii e 30
5.1 - UtIliZACAO €@ @MOJis ........ccceeeeeiiieiiieiieeeeee e 32
5.2 - Ritmo de POSTAGENS.........ccocviiiiiiiiiiiiiiiieeeiee ettt 33
S BmHASHIAGS ...ttt sttt 35
5.4 - Confiancga € INTEIraCAO0...............eooeiiiiiiiiiiiiiieiee e 36
5.5 - Separaco em CateGOrias............ccocuiiiiiiiiriiiieiiieeniie ettt 39
5.6.1 - ENGAJAMENLO ..........ooiiiiiiiiiiiiiiieiiie ettt ettt et e et st 40
5.6.2 - Campanha negativa.................coooiiiiiiiiiiiiiie e 42
5.6.3 - Promocgao de ideias............ccoeeeeiiiiiiiiiiiiiieiiece e 44
5.6.4 - VALOT@S ...ttt 45
5.6.5 - AGEMAA.........ooiiiiiiiiiiie et 47
506.6 = IMLIAEA. .....cooviiiiiiiiieeeee ettt 48
Capitulo 6 - Categorias X Semanas...............ceocviiriiieiiiieeniie et 50
Capitulo 6 - Outras criticas € CObrancas ................ccoeeeeeeiiiiiiiieeniieceeeeeeeen 52
Capitulo 7 — COMPATACOES ...........oeviiieiiiiiiiieeeiiee ettt et e rtee et e e e sbeeesbeeesanee s 53
Capitulo 8 — CONCIUSAOD. ..........ooiiiiiiiiiiie et 56
Referéncias Bibliograficas ................coccooiiiiiiiiiiiiiee e 60



Capitulo 1 - Introducao

Segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios de 2017 (PNAD
Continua TIC 2017) divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
de 2016 para 2017, o percentual de domicilios que utilizam a internet chegou a 74,9% e
os que possuiam celular chegou a 93,2%. Ademais, o aparelho celular foi o dispositivo
mais usado para acessar a internet no domicilio (98,7%).! Neste contexto de crescimento
do acesso e do uso da internet, em 2016, o Brasil foi o pais com o terceiro maior
crescimento no numero de usuarios no Twitter.?

A popularizacio da internet e das redes sociais no Brasil fez com que candidatos
e partidos percebessem os potenciais destas plataformas (barateamento das campanhas,
acesso a um maior nimero de pessoas num espago menor de tempo, maior interagdo com
os usudrios, promog¢do de imagens e de ideias etc.) e passassem a se utilizar delas em
campanhas eleitorais. Este novo uso demanda uma maior aten¢do e estudo das relagdes
entre Comunicagdo e Politica, campos distintos, mas que possuem diversas interfaces e
relacdes. Neste sentido, Rosseto, Carreiro & Almada indicam que “(...) é preciso
interpretar a interface entre a comunicagao politica e as redes digitais como um processo
de reconfiguragdo e rearrumagdo de posicdes no jogo politico.” (ROSSETO;
CARREIRO; ALMADA. 2013, p. 195).

Inserida neste contexto, a elei¢do presidencial brasileira de 2018 foi fortemente
marcada pelo amplo uso das redes sociais pelos candidatos e pelos eleitores. Além dos
aspectos classicos que caracterizam as elei¢des para presidente no Brasil - majoritarias,
pluripartidérias e realizadas em dois turnos -, o pleito de 2018 trouxe aspectos relevantes
e inovadores que geraram novos incentivos e acdes dos partidos e dos politicos. Dentro

as novidades estio:

! Fonte: <https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-sala-de-imprensa/2013-agencia-de-

noticias/releases/23445-pnad-continua-tic-2017-internet-chega-a-tres-em-cada-quatro-domicilios-do-
pais>. Acessado em: 20 de Julho de 2019.
2 Fonte: <https://www].folha.uol.com.br/tec/2017/02/1861175-numero-de-usuarios-do-twitter-no-brasil-

cresce-18-em-2016.shtml>. Acessado em: 20 de Julho de 2019.




1) Fim do financiamento empresarial para campanhas eleitorais;’
2) Permissdo do crowdfunding;’

3) Legalizagdo do impulsionamento® de contetido em redes sociais;
4) Menor tempo de propaganda de radio e de televisio;®

5) Clausula de desempenho terd como base as eleigdes de 2018.7

A diminui¢do do tempo de propaganda de radio e de televisdo e o fim do

financiamento empresarial impactaram fortemente os modos de propaganda partidaria

3 0O fim do financiamento empresarial impactou fortemente nas campanhas eleitorais para as elei¢oes
municipais em 2016, no entanto, a eleicdo de 2018 serd a primeira elei¢do presidencial sem contar com o
financiamento empresarial. Fonte: <https://www.nexojornal.com.br/expresso/2016/09/08/0O-que-as-

elei%C3%A7%C3%B5es-de-2016-1%C3%A 1-revelaram-sobre-o-novo-modelo-de-financiamento-de-

campanha>. Acessado em 13 de Setembro de 2019.
4 Conhecido também como “vaquinha virtual”, o crowfunding ¢ a possibilidade de se arrecadar recursos a

partir de agdes voluntarias dos eleitores, via plataformas digitais. Mais detalhes estdo disponiveis na pagina

do Tribunal Superior Eleitoral (TSE): <http://www.tse.jus.br/eleicoes/eleicoes-2018/prestacao-de-contas-

1/financiamento-coletivo>. Acessado em 13 de Setembro de 2019.

5 Impulsionamento significa o patrocinio de postagens no Facebook, Twitter, Instagram (e outras redes)
que possibilita alcangar novos usuarios e, consequentemente, aumentar o engajamento. Ademais, o
impulsionamento pode ser segmentado, indicando o tipo de perfil que se quer atingir (idade, sexo,
localizagdo, interesses etc.). Para compreender melhor o que foi estabelecido pela Justica Eleitoral, em
2017, em relacdo ao marketing politico nas redes sociais, acesse:
<http://www.justicaeleitoral.jus.br/arquivos/propaganda-eleitoral-na-internet>. Acessado em 20 de Julho

de 2019.

6 A Lei n° 13.165/2015 estabeleceu que o tempo de propaganda na televisdo e no radio ¢ de 35 dias (antes
era permitido veicular propaganda durante 45 dias), sendo transmitida em dois blocos didrios de 12min30s
na TV. O texto da lei estd disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ Ato2015-
2018/2015/Lei/L13165.htm> e uma matéria interessante do TSE:

<http://www.tse.jus.br/imprensa/noticias-tse/2018/Agosto/propaganda-eleitoral-no-radio-e-na-televisao-
comeca-nesta-sexta-feira-31>. Ambas acessadas em: 14 de Setembro de 2019.

7 A clausula de desempenho estabelece os critérios (relacionados ao nimero de parlamentares eleitos ¢ a
porcentagem de votos obtidos) que os partidos devem cumprir para terem acesso ao fundo partidario e ao
tempo de propaganda partidaria na televisdo na elei¢do seguinte. Os critérios e alguns dados relacionados
a clausula de desempenho estdo disponiveis em: <https://www.camara.leg.br/noticias/542608-eleicoes-
deste-ano-trazem-clausulas-de-desempenho-para-candidatos-e-partidos/>,
<https://www.camara.leg.br/noticias/545946-14-partidos-nao-alcancam-clausula-de-desempenho-e-
perderao-recursos/> e  <https://www.nexojornal.com.br/grafico/2017/10/09/A-c1%C3%Alusula-de-

desempenho-que-passa-a-valer-em-2018>. Acessados em 14 de Maio de 2019.



mais tradicionais e fizeram com que os partidos repensassem as suas formas de
divulgacdo e de campanha. Muitos partidos viram, portanto, uma oportunidade no uso da
internet como meio de propaganda. As redes sociais, especialmente, foram vistas como
instrumentos que poderiam ajudar a aproximar candidatos e eleitores, tornando os
primeiros mais conhecidos e, assim, ampliando a possibilidade de se angariar mais votos.
Este uso das redes sociais ¢ estratégico principalmente nas disputas para cargos
majoritarios, pois o vencedor ¢ aquele que consegue o maior numero de votos e, para isso,
deve-se torna conhecido nacionalmente.

Ademais, ¢ importante ressaltar que estas eleigdes presidenciais ndo foram
marcadas pela polariza¢do PT X PSDB, conforme ocorria desde as eleigdes presidenciais

de 1994.8 Isto ocorreu por diversos fatores:

1) Pela capacidade do PT de se manter competitivo durante as elei¢cdes de 2008;

2) PT e PSDB foram muito afetados pelas repercussdes da Lava-Jato;

3) PSDB ndo conseguiu mobilizar um discurso voltado ao antipetismo e ao anti-
establishment (visto que apoiou o governo de Michel Temer e ndo langou um
candidato mais outsider);

4) Ascensdo de Jair Bolsonaro com forte apelo nas redes sociais € com posicao
antipetista, anticorrup¢do e se colocando como um candidato fora da “velha

politica”.

Um fato que chamou bastante ateng¢do nas elei¢cdes de 2018 foi que o candidato
vitorioso, Jair Messias Bolsonaro, teve apenas oito segundos no Horario Eleitoral
Gratuito (considerado como um dos fatores mais relevantes para as vitorias eleitorais) e
utilizou amplamente as redes sociais (principalmente quando ndo conseguia mais fazer
campanha na rua apds levar uma facada no dia 6 de Setembro de 2018). Esta vitoria
representou um turning point no modo de se fazer campanha eleitoral no pais, mostrando
o qudo necessario ¢ compreender a relevancia das redes sociais, como elas influenciam

na escolha do voto e na possibilidade de informacao dos eleitores.

8 Artigos interessantes sobre o possivel fim da polarizagdo entre PT e PSDB sdo: <

https://www.uol/eleicoes/especiais/pt-psdb-eleicoes-2018-polarizacao-partido-ganha-perde.htm#raio-x> e
< https://www.otempo.com.br/hotsites/elei%C3%A7%C3%B5es-2018/e-este-o-fim-da-polarizacao-entre-
0-psdb-e-o0-pt-1.2052243>. Acessados em 18 de dezembro de 2019.
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“Ou seja, com a amplitude de acesso e a participacdo online tanto de
candidatos quanto de eleitores, vimos na midia social uma arena politica,
onde a circulacdo de diversos discursos ¢ capaz de influenciar as decisoes

de voto dos eleitores.” (RECUERO. 2016, P.158)

O Brasil possui uma longa trajetoria de estudos sobre propaganda politica, sendo
este um campo bastante consolidado. Neste campo, destacam-se muitas pesquisas sobre
o Horario Eleitoral Gratuito, seus impactos na decisdo do eleitor e no resultado das
eleicdes, suas estratégias de comunicagdo etc. Acompanhando as mudangas nas
campanhas, as redes sociais, suas funcionalidades e impactos também passaram a ser
objetos de pesquisa. Gracas aos avangos e andlises desenvolvidas neste campo foi
possivel realizar uma pesquisa bibliografica sobre como o Twitter foi utilizado em
diversas campanhas politicas no pais. Dentre estes trabalhos, a andlise de contetido de
postagens no Twitter ¢ recorrente, sendo extrema importancia para esta pesquisa os
trabalhos de Rosseto, Carreiro e Almada (2013) e por Rossini e Leal (2013).

Neste contexto, este trabalho busca compreender como os politicos se apropriam
dos novos meios de comunicacdo. Mais especificamente, pretendo observar como uma
rede social especifica, o Twitter,” foi apropriada para fins politicos no periodo eleitoral e
auxiliou o entdo candidato Jair Messias Bolsonaro a ser vitorioso. Borba (2015) ressalta
que ¢ interessante compreender como esta nova midia ¢ utilizada, quais sdo os principais
temas e ferramentas usadas durante a campanha eleitoral em um pais multipartidario, cuja

eleicdo presidencial ¢ de dois turnos, com regulamentagdo sobre o conteudo das

9 Rede social na qual ¢ possivel postar mensagens curtas, os tweets, de até 140 caracteres, além de imagens,
gifs, videos e links que redirecionam para outros sites. Também ¢é possivel compartilhar mensagens
postadas por outros usuarios (0s retweets), tornando-as visivel para outros usuarios (além dos que j& seguem
quem compartilhou a mensagem), mencionar outros perfis nas mensagens utilizando @nomedoperfil (mas
a mensagem continua aparecendo para os outros seguidores), seguir pessoas ¢ ser seguido e utilizar
hashtags (#algumaexpressdo) que organizam as mensagens publicadas pelos usuarios sobre o mesmo
assunto e que usaram a mesma hashtag, mesmo que estes nao possuam conexdes. Um dado importante é
que as conexdes estabelecidas no Twitter ndo sdo necessariamente reciprocas, ou seja, ¢ possivel seguir um
usuario sem que ele siga de volta.

O Twitter foi criado em 2006 pela empresa Obvius e o objetivo inicial era de que os usudrios
compartilhassem o que estavam fazendo e ao seguir uma pessoa era possivel receber atualizagdes
instantaneas e travar conversar. Tal objetivo foi se modificando e o Twitter passou a ser utilizado para
diferentes finalidades (como campanhas politicas) e os usuarios deixaram de ser somente pessoas fisicas,

mas podem representar instituigdes, empresas, partidos, veiculos de comunicagéo etc.
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mensagens pela legislagdo eleitoral e no qual o ataque direto aos adversarios geralmente
ndo ¢ bem visto pela opinido publica.

Para isso, observei as postagens realizadas no perfil do entdo candidato Jair
Messias Bolsonaro no Twitter!? entre 16 de agosto de 2018 (15 de agosto foi data limite
para os partidos/coligacdes registrarem os candidatos) e 27 de outubro de 2018 (dia
anterior a realizacdo do segundo turno). Tém-se aqui como objetivo observar as
estratégias de uso do Twitter como ferramenta a servico da comunicagdo politica,
analisando o conteudo das postagens do atual presidente durante o periodo eleitoral do
ano anterior.

Este trabalho, portanto, explora amplamente as relagdes entre Ciéncia Politica e
Comunicac¢do, buscando ressaltar a importancia da internet para o jogo politico-eleitoral
e a questdo da visibilidade e da constru¢do da imagem publica. Neste sentido, ¢
importante considerar caracteristicas especificas do contexto no qual se deu a utilizagao

intensa do Twitter para a campanha eleitoral:

1) O perfil do publico a ser atingido (isto influencia amplamente as formas de
comunicagdo, escrita, imagens veiculadas etc.);

2) Especificidade da campanha para presidente que necessita de uma ampla
divulgacao;

3) Possibilidade de uma campanha de projecao nacional;

4) Oferta de diversas ferramentas de comunicagdo de midia social;

5) Relacdo com os meios tradicionais de comunicagao.

Em suma, este trabalho examina a estratégia de comunicacdo presente na
utilizagdo do Twitter por Bolsonaro na campanha eleitoral para a presidéncia em 2018. O
perfil do atual presidente do Brasil Jair Bolsonaro ¢ usado, portanto, como estudo de
caso. A investigagdo procura observar quais as estratégias de comunicacio utilizadas
pelo entdo candidato por meio dessa plataforma, ndo tendo como objeto a andlise sobre a

utilizagdo de outros veiculos ou agdes e opinides divulgadas. “Como esta midia social €

10 Perfil do candidato no Twitter:

<https://twitter.com/jairbolsonaro?ref src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5SEauthor
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utilizada?” é a pergunta que procuro responder ao focar nos contetidos — tweets — postados

entre os dias 16 de agosto e 27 de outubro de 2018.
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Capitulo 2 - Referencial Teérico

2.1 - Influéncia das redes sociais na escolha do voto

Nos dias 21 e 22 de junho de 2018, o Twitter realizou uma pesquisa com 2 mil
usudrios brasileiros para entender se e como a plataforma era utilizada como fonte de
informagao politica. Esta pesquisa descobriu que quase 70% dos entrevistados t€ém como
héabito acessar o Twitter com regularidade para acompanhar a politica nacional. Além
disso, entre os usudrios indecisos, 79% deles disseram que as propostas compartilhadas
na plataforma ajudam a definir suas escolhas de voto. Dentre as caracteristicas do Twitter
que justificam o seu acompanhamento, estdo: instantaneida (informagdes em tempo real),
informagdes, dados e opinides emitidos diretamente pela fonte (no caso, os proprios
candidatos) € a possibilidade de conhecer os pontos de vista destes.!!

Os dados supracitados demonstram a forca desta rede social na informac¢ao e na
decisdo de voto dos eleitores brasileiros, apesar das barreiras sociais e educacionais
presentes no pais que ainda restringem o acesso a ferramenta. Observando este fendmeno,
candidatos, partidos e as suas respectivas equipes de comunicacdo e marketing
utilizaram-se (e ainda se utilizam) das redes sociais para angariar eleitores/apoiadores,

garantir o apoio da populagdo e conseguir votos.

“Dentro de regimes democraticos, que tém no processo eleitoral seu
principal momento, o poder comunicacional ¢ um elemento chave para a
legitimagdo do processo politico, principalmente dentro do periodo de
elei¢des, no qual o cidadao sofre influéncia das informagdes a que tem
acesso para formar sua opinido e decidir seu comportamento politico

(PENTEADO, 2005).” (PENTEADO; GOYA; FRANCA, 2014, p. 48)

No entanto, ¢ interessante reparar que estes dados também evidenciam uma certa
continuidade nos objetivos da propaganda, ou seja, expor mais o candidato, torna-lo mais

conhecido e conseguir apoio e voto. Nao ¢ sublinhada a grande possibilidade de

! Reportagens sobre esta pesquisa: <https://ecommercenews.com.br/noticias/pesquisas-noticias/pesquisa-

usuarios-brasileiros-acessam-o-twitter-com-regularidade-para-se-informar-sobre-politica/>;

<https://br.noticias.yahoo.com/brasileiros-recorrem-ao-twitter-para-225000972.html>. Acessadas em: 22

de Agosto de 2019.

14



participagdo mais efetiva e um engajamento dos eleitores vislumbrada por muitos
pesquisadores como uma das grandes oportunidades trazidas pelas redes sociais e pelas
tecnologias as democracias contemporaneas. Os cidaddos utilizam mais a plataforma para
conhecer o candidato e ndo para participar.

Rossini & Leal (2013), em uma pesquisa realizada com usudrios do Twitter,
verificaram que, nas elei¢des de 2010, estes seguiam mais de um candidato a presidéncia.
Este fato sugere, conforme evidenciado pelos autores, que esta plataforma ¢ usada como
atalho informacional para facilitar a decisdo de voto. Ao seguir o perfil dos candidatos,
os usudrios acreditavam estar eliminando intermediarios na comunicagdo ¢ decidem a
partir do que os proprios candidatos estavam dizendo. Neste sentido, agora, as redes
sociais compdes o conjunto de nticleos (como vinculagdo partidéria, familia etc.) que
funcionam como atalhos informacionais.

As redes sociais, € outros campos da internet, viraram, portanto, um novo campo
de disputa de ideias e narrativas politicas, sociais, econdmicas e culturais, nas quais
defensores e acusadores espalham informagdes verdadeiras e falsas.!? Esta nova arena,
“livre” de sangoes, estimula uma maior exposi¢ao de opinides e de discussdes. Damares
(2009) relembra que a quebra de hierarquias e a maior autonomia individual dada pelas
novas tecnologias, fazem com que a comunicagdo via algum instrumento eletronico
(computador, tablet, celulares etc.) seja compreendida como maior liberdade discursiva.

Muitos pesquisadores ressaltam mais o lado positivo deste fendmeno, vendo-o
como uma possibilidade de maior participag¢ao dos cidadaos, troca de ideias, didlogo entre
os diferentes e fortalecimento do debate, enquanto outros observam mais o lado negativo,
ressaltando a capacidade de manipulagdo e observando que os usudrios tendem a
reproduzir na internet o seu comportamento ¢ conexdes do mundo off-line, ou seja,
tendem a seguir e se unir a grupos que compartilham as mesmas opinides e ideias

politicas.

“Militantes, simpatizantes, as campanhas dos candidatos e mesmo o
cidaddo comum utilizam esse espago de interatividade para promover um
intenso confronto de informagdes e contrainformagdes. O debate eleitoral

encontra dentro do ciberespago uma nova fronteira para embates politicos

12 Apesar de extremamente relevante, ndo sera discutido neste trabalho o fendmeno de explosio das fake

news durante a campanha eleitoral de 2018.
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entre os candidatos e os partidos” (PENTEADO; GOYA; FRANCA,
2014, p. 50)

Marques & Sampaio (2011), no entanto, demonstram que pelo proprio Twitter €
possivel entrar em contato com ideias distintas das suas, por meio das hashtags presentes
nos frending topics’® e pelo compartilhamento de alguma mensagem pelos outros
usuarios. Rossini & Leal (2013) desenvolvem, neste sentido, a tese da exposi¢do
inadvertida. Os autores defendem que a exposi¢do as informagdes politicas no Twitter
ocorre por sele¢do (o usuario escolhe quem quer seguir) e por inadverténcia (ndo pode
controlar o contetido que sera divulgado pelas suas conexdes € nem o que estara presente
nos trending topics). Nunomura (2013) ao examinar os trending topics do Brasil durante
o segundo turno das elei¢des de 2010 observou que eles aglutinam diferentes discursos e
ideias sobre um mesmo tema e auxiliam na identificacao de tendéncias do comportamento
social. Até mesmo o retweet funciona como uma possibilidade de exposi¢ao inadvertida,
pois sdo publicagdes compartilhadas de outra conex@o que o usudrio ndo necessariamente

segue.

2.2 - Usos do Twitter

O turning point em relag@o ao uso das novas redes sociais em campanhas eleitorais
foi a campanha presidencial de Barack Obama, nos Estados Unidos em 2008, na qual o
entdo candidato saiu vitorioso. As diversas ferramentas digitais' utilizadas na campanha,
viraram canais de interagdo e identificacdo entre eleitores e candidato, gerando uma
aproximagdo, engajamento e mobilizacdo do eleitorado. Destaca-se que tais midias
também buscavam aproximar e alcangar eleitores de grupos étnicos, raciais e religiosos

especificos.!> Ademais, a criagdo de uma rede social propria capaz de unir apoiadores e

13 Segundo Marques & Sampaio (2011), um dos objetivos mais almejados do Twitter seria chegar aos
Trending Topics, ou seja, uma lista de assuntos mais comentados na plataforma no momento, segundo os
motores de busca da ferramenta. Esta lista ¢ dindmica e, por isso, refletiria o que estd chamando mais a
atencdo dos usudrios, funcionando como um termdémetro instantdneo da opinido publica.

14O site de Barack Obama possuia links para outras 15 redes sociais: Facebook, MySpace, Youtube, Eons,
Flickr, Glee, Digg, BlackPlanet, Faithbase, MiGente, Twitter, MyBatanga, Eventful, AsianAve e LinkedIn.
5 A rede BlackPlanet é voltada para afroamericanos; a MiGente para os hispanicos; a AsianAve para os

asiaticos; a Glee para o publico LGBT; e a FaithBAse para os catolicos.
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simpatizantes serviu como fonte de informagio confiavel.!® Segundo Gomes et al (2009),
“constatava-se que a comunicag¢do politica civil on-line crescia em intensidade e
variedade”. Neste sentido, foi visto que muitos eleitores de Obama ou simpatizantes as
suas causas passaram a criar conteido e a disponibiliza-los de diferentes formas (videos,
fotos, textos etc.). Gomes et al (2009) concluem que o grande mérito da campanha de

Barack Obama, e que o levou a vitoria, foi a capacidade de

“transformar uma rota considerada acessoria em campanhas politicas — o
universo das trocas de informacgdes digitais e on-line — numa via
alternativa a campanha mediada pelos meios de massa.” (GOMES et al,

2009, p. 39)

Dentre as diferentes redes sociais que podem ser utilizadas, o Twitter vem
ganhando grande relevancia nas campanhas eleitorais. Segundo Damares (2009), a forga
viral do Twitter e a possibilidade de um dialogo sem intermediacdo, visando o
estabelecimento de lagos de proximidade e de identificacdo entre eleitores e politicos
foram os fatores que levaram estes ultimos a participar das redes sociais, estabelecendo
uma nova dindmica de comunicacdo desconhecida antes. A autora ainda ressalta que o
que mais atrai usudrios para esta plataforma digital ¢ o seu ritmo de postagem e de
atualizag¢do constante. A partir deste ritmo, o Twitter se constituiria como um espaco
informativo e gerador de ideias.

A possibilidade de ganho de visibilidade politica, e consequentemente de
popularidade, para fins eleitorais, ou seja, de conseguir atencdo e voto, faz com que cada
vez mais os politicos e candidatos estejam presentes nas redes sociais e, conforme o
interesse deste trabalho, no Twitter. Amaral & Pinto (2018) chamam a atengdo para se
observar como esta plataforma ¢ utilizada de acordo com cada contexto. Assim, ao se
examinar o uso do Twitter nas campanhas eleitorais no Brasil, eles colocam que devem
ser consideradas as relagdes clientelistas entre representantes e representados, as praticas
patrimonialistas presentes na gestdo publica e o sentimento de que as instituigdes estdo
corrompidas. Ademais, deve-se considerar que os incentivos a personalizagdo moldam as

campanhas eleitorais do pais. Neste contexto, ter um perfil proprio no Twitter, onde o

16 Foi criada a rede social My.Barack.Obama (MyBO) na qual & interagdo entre os usudrios era direcionada

ao engajamento e a mobilizacdo politica (Gomes et al, 2009).
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candidato fala “diretamente” com o eleitor, gerando uma sensacdo de aproximagio e,
posteriormente, até de confianga, ¢ uma tentativa de moldar e impor a sua imagem

publica.

“dadas as campanhas politicas individualistas e personalistas associadas
a baixa institucionalizacdo dos partidos politicos, a habilidade dos
candidatos em elaborar sua imagem favoravel € politicamente importante
(Mainwaring, 2001/2001; Teixeira, 2004), ¢ os politicos, cientes dessa
realidade, empenha-se para formar tal imagem através de todos os meios

disponiveis.” (AMARAL; PINHO. 2018, p.478)

Ao analisar como os parlamentares se utilizaram do Twitter durante o periodo
eleitoral de 2014, ainda Amaral & Pinho (2018) levantaram as seguintes possibilidades

de atuacdo dos candidatos na rede:

“Os politicos podem estar apenas buscando visibilidade, popularidade e
apoio a suas carreiras politicas, ou podem também buscar o didlogo com
eleitores, responder a questionamentos e prestar contas de seus

mandatos” (AMARAL; PINHO. 2018, p.469)

Andy Williamson (2009), em uma pesquisa com parlamentares britanicos,
mapeou como estes se comportavam nas redes sociais. Tendo realizado um survey e
grupos focais, Williamson identificou quatro fatores que levam os parlamentares a utilizar
as redes sociais: pressdo dos partidos politicos, possibilidade de gerar engajamento para
o ativismo (principalmente na defesa de causas especificas, como as questdes ambientais
e climaticas, por exemplo), ampliar as ferramentas de propaganda eleitoral e estar
presente em um ambiente digital cada vez mais popular. J4 Damares (2009) evidencia
aspectos focados mais na propria dindmica da plataforma que atraem os politicos: sucesso
junto ao publico, imediatismo da produgdo, divulgacdo e consumo (instantaneidade),
possibilidade de replicacao de conteudos e facilidade de conexdo via outros dispositivos
além do computador (celulares e tablets, por exemplo).

J& Marques, Silva e Matos (2011) ao analisarem o uso do Twitter durante a
campanha de Jos¢ Serra para a presidéncia do Brasil (elei¢do majoritaria), perceberam
que a plataforma foi usada para promover uma imagem publica do candidato, construir

uma rede de apoiadores e estimular modalidades informais de intera¢dao. Nas elei¢cdes de
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2010, o entdo candidato José Serra estimulou, por meio do seu perfil, a utilizacdo da
hashtag “Pergunte ao Serra” (#PergunteaoSerra), na qual eleitores enviavam perguntas
ao candidato e este as respondia ou as considerava em videos que colocava em seu canal
no Youtube.!” Isto ajuda a entender como o candidato procurava gerar proximidade e
empatia com os eleitores,'® construir uma imagem de que era o mais bem preparado para
ocupar o cargo, pois sabia como solucionar os problemas, conseguia tirar as diividas dos
eleitores e que estaria aberto a ouvir o publico. Ademais, ¢ importante ressaltar o potencial
de didlogo que as redes sociais proporcionam, de interligacdo e de reforco de conteudo
entre as diferentes plataformas digitais. Deve-se relembrar também que ao usar uma
hashtag propria que organiza as respostas para as perguntas e demandas dos eleitores e,
consequentemente, algumas propostas e opinides de Serra, o candidato estimula uma
interagdo constante dos usudrios e conforme suas atualizacdes sejam constantes, 0s
eleitores vao se acostumando com a presenca online desta figura publica, que ajuda no
fortalecimento e sua imagem (Marques, Aquino e Miola, 2014).

Considerando esta relagdo de proximidade entre eleitores e candidatos, Cervi &
Massuchin (2011) consideram que o uso do Twitter € a versao online da relagdo corpo a
corpo que os candidatos promovem com uma parcela da populacdo. Assim, o Twitter ndo
anula a campanha de rua, mas a torna mais estratégica, fazendo com que o candidato
passe a priorizar a sua presenga em certos locais, visto que percorrer o pais como um todo
é muito dificil e desgastante. E possivel, portanto, ter lacos maiores € com menores custos

de interagdo (Rossini & Leal, 2013).

“Considerando tais caracteristicas, o Twitter, mesmo limitando cada post
a apendas 140 caracteres por mensagem (o que ndo impede a publicacao
de varias mensagens em sequéncia a fim de se complementar um
argumento), oferece a oportunidade de gerar espagos diversos para a
troca de opinides e informacgdes entre pessoas que, muitas vezes, nao
teriam a possibilidade de se encontrar ou de apresentar e testar suas ideias

em publico.” (MARQUES; SILVA; MATOS, 2011, p. 350)

17 Canal de José Serra para a campanha de 2010:

<https://www.youtube.com/channel/UCtOc1SAmge2i6y9FzAIEMiQ>. Acessado em: 18 de Agosto de
2019.
18 Segundo os autores, José Serra comentava ndo s6 questdes politica, mas também questdes do cotidiano

e frivolas (indicagoes de livros, comentarios sobre filmes etc.) para gerar uma sensagdo de proximidade

com os seguidores.
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Por isso, Marques, Silva e Matos (2011) ressaltam ainda que o uso da internet
também se tornou imprescindivel aos partidos e candidatos para chamar atencdo e
angariar apoio e visibilidade para as suas opinides e projetos. Afinal, o objetivo das
campanhas em elei¢cdes majoritarias ¢ chegar ao maior nimero de eleitores possivel para
se ter mais chance disso se reverter em um maior numero de votos. Rosseto, Carreiro e
Almada (2013) também ressaltam a possibilidade de que ideias de informac¢des cheguem
a mais eleitores por meio do alargamento das relagdes de contato via redes sociais. Ja
Recuero (2016) chama a atencdo para a disputa em torno dos trending topics, pois ao
darem visibilidade aos assuntos mais falados na rede, eles podem auxiliar na divulgagao
de proposta e de ideias de candidatos durante as campanhas.

Marques & Pessoa (2013) ressaltam um outro lado da presenga dos candidatos nas
redes sociais. Ao observarem as campanhas eleitorais para vereadores em Fortaleza,
ressaltam que a presenca e o didlogo nas redes sociais podem surgir também a partir de
uma pressao dos eleitores, que esperam que os candidatos estabelecam o méaximo de
contato possivel. Os autores também mostram que a mudanga na utilizagdo das redes
sociais pelos candidatos sofreu influéncia da competicdo cada vez mais acirrada pela
aten¢do do eleitor, num momento de abundancia de informacgao a baixo custo. Assim, o
candidato deve informar e fazer com que o que eleitor se interesse em o acompanhar nas
redes e ndo ir buscar outras atividades na internet. Neste contexto, os candidatos devem
estar presentes nas plataformas digitais para construir e/ou fortalecer suas imagens
publicas e estar em contato constante com eleitores. Eles ainda chamam a atengdo para o
fato de que a presenga nas redes sociais deve ser bem gerida, pois um deslize pode tomar
uma proporcao enorme (que extrapola os limites da plataforma) e prejudicar a campanha
eleitoral como um todo.

Além da construcdo de imagens publicas e aproximagdo e didlogo com os
eleitores, Marques e& Sampaio (2011) evidenciam a tentativa dos politicos e de suas
respectivas equipes e assessores de controlar a pauta de discussdo e as opinides dos
usuarios. Em pesquisa sobre as elei¢cdes de 2010, os autores mostraram que ja em 2002 e
em 2006 uma parte dos candidatos oferecia sites com informacdes das propostas,

biografias, imagens e videos de campanhas. Esta atuacdo na internet, no entanto, era
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complementar a propaganda principal que aparecia no Horario Gratuito Eleitoral.!® Este
era o principal veiculo pelo qual as campanhas eleitorais tentavam controlar a pauta das
discussdes ou de induzir os usudrios a determinadas perspectivas. Ja em 2010, os autores
identificaram a consolida¢do de um modelo de oferta de consumo de informagao, ou seja,
num contexto de difusdo das ferramentas digitais pela populacdo, os partidos, os
candidatos e os proprios usudrios geram muita informagdo e a concorréncia pela atencao
¢ cada vez maior. Assim, na mesma linha de Marques & Pessoa (2013), as pesquisas
convergem para o fato de que os candidatos, para legitimar as suas posi¢des diante do
eleitorado, deveriam prover um numero cada vez maior de informagdo politica,
participagdo e transparéncia com o objetivo de atrair eleitores, simpatizantes e apoiadores
para as causas ¢ campanhas.

Rosseto, Carreiro & Almada (2013), no entanto, observaram que a utilizagdo do
Twitter ocorria mais como uma via de mao Unica, ou seja, a interagdo com o0s
seguidores/eleitores ndo ¢ a atividade principal. O que rege a presenga dos candidatos nas
redes sociais ¢ a disseminacdo de opinides e informagdes sobre suas propostas politicas.
Marques, Aquino e Miola (2014) destacam que ndo ¢ porque o politico esta presente na
rede social que ele estd disposto a uma maior interatividade com a sociedade civil. Em
certo ponto, isto vai na dire¢do da propria composicao da ferramenta, pois no Twitter as
conexdes sao unilaterais, na qual um usuario ndo ¢ obrigado a estabelecer uma conexao
com o outro. Neste sentido, o Twitter se coloca mais como uma rede de informagdo do

que como uma rede social (Rossini & Leal, 2013).

“Sobre o contetido dos tweets politicos, as descobertas sugerem que
lideres politicos usam mensagens primeiramente para disseminar
informacdo sobre suas politicas e sua personalidade. Interagir com os
seguidores ainda ¢ uma prioridade secundaria. Assim, também ¢
importante observar o grau em que os lideres politicos usam o Twitter
com esse fim, ao invés de simplesmente utilizarem a ferramenta com
caracteristicas de broadcasting. (...) o carater de mao inica que tem sido

empregado pelos atores politicos, deixando de lado as reais

19 Foi somente com a aprovacao da Lei n°® 12.034/2009, sancionada pelo entdo presidente Lula, que passou
a ser possivel utilizar a internet de forma mais ampla nas elei¢des no Brasil. Assim, ficou liberado o uso de

redes sociais como o Orkut (famoso na época), Twitter e blogs nas campanhas eleitorais.
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potencialidades participativas da ferramenta.” (ROSSETO; CARREIRO;
ALMADA. 2013, p. 206)

Precisando fortalecer e manter a sua imagem publica, angariar apoio, expor suas
propostas e controlar as pautas de discussdo, os candidatos mostram-se mais fechados a
interagdo com os eleitores via internet para evitar pautas polémicas ou situagdes
constrangedoras, principalmente aquelas com potencial de afastar votos ja garantidos
(Marques & Sampaio, 2011). Por outro lado, h4a um célculo entre interacdo ou ndo com
os eleitores que se constitui numa avaliacdo de custo-beneficio, pois os candidatos que
querem crescer, angariar mais votos e se tornar conhecidos devem estar dispostos a
interagir, a0 mesmo tempo em que também devem evitar polémicas. Este célculo
estratégico entre o que a interagdo pode trazer e o que ela pode custar deve ser feito
constantemente durante a campanha conforme as pesquisas de intenc¢ao de voto vao sendo
realizadas e divulgadas. Marques, Aquino e Miola (2014) evidenciam que, geralmente, o
que leva os politicos a se expor em redes sociais como o Twitter ¢ a énfase no marketing
pessoal e ndo a vontade de se engajar com os usudrios/eleitores e que eles ainda correm
o risco de uma mensagem viralizar de forma descontextualizada e isto prejudicar a
campanha.

Rossini e Leal (2013) em pesquisa sobre o comportamento dos eleitores no
Twitter nas elei¢cdes de 2010 identificaram que por mais que os usudrios tivessem optado
por seguir os candidatos para ter informacdo diretamente, houve um baixo indice de
interagdo efetiva. Identificaram, também, evidéncias de que as midias digitais constituem
mais um elemento de comunicacdo durante as campanhas e que os usuarios tem
consciéncia de que por mais que seja uma comunicagdo sem intermedidrios, o Twitter &
uma ferramenta utilizada para conseguir votos, pois o custo da interacdo pode ser alto.
Assim, este estudo conclui que os politicos, ao se fazerem presentes no mundo digital,
estdo mais interessados em publicizar suas a¢des e construir imagens do que interagir

com os cidadaos e ouvi-los.

“Ainda que as midias sociais sejam potencialmente dialogicas,
evidéncias sugerem que os politicos apropriam-se das novas tecnologias
para reproduzir velhas praticas: querem ser populares, vistos e ouvidos,
e usam midias sociais para disseminar discursos alternativos a imprensa.”

(ROSSINI & LEAL, 2013, p.22)
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Os cidadaos, entretanto, além do didlogo e do fornecimento de informagdes,
demandam transparéncia em relagdo as propostas (possibilidades de participagdo) e ao
gerenciamento das redes sociais (Marques & Sampaio, 2011). Muitos usudrios seguem
os candidatos para conseguirem informagdes sem intermediarios, ou seja, desejam
opinides e informacdes genuinas (Rossini & Leal, 2013). Convencer os eleitores que ¢ o
proprio candidato que gere as informagdes nas suas redes sociais, € ndo uma equipe de
marketing ou algum de seus assessores, ¢ importante para criar uma relacdo confianga e
gerar aproximagao com os eleitores.

Um ponto interessante que deve ser lembrado ¢ que a atuag@o nas redes sociais
ndo fica restrita a ela. As interagdes com eleitores fazem com que estes virem
“mediadores”, repassando informagdes de projetos e opinides divulgadas pelos
candidatos em suas redes para outros eleitores no Twitter ou fora dele (Cervi &
Massuchin, 2011). Marques & Sampaio (2011) destacam o carater opinativos dos
contetidos que sdo produzidos por estes mediadores, evidenciando que estes ndo sdo
meros replicadores de informagdes e de opinides oriundas dos candidatos e dos partidos.
Assim, percebe-se que o Twitter se constitui numa rede ndo hierdrquica, mas sim

conversacional na qual diversas perspectivas e opinides podem gerar ressonancia.

“(...) é necessario considerar a atuacdo dos proprios usuarios na tarefa de
encaminhar conteudos e de elaborar materiais informativos (...). Em
outras palavras, a geragdo de informagdes ¢ franqueada, também, aos
cidaddos com diferentes niveis de interesse na campanha, com o
diferencial de se perceber uma capacidade singular de reverberacao de

dados.” (Marques e Sampaio, 2011, p. 211)

Ademais, algo que merece ser estudado a fundo ¢ a capacidade do Twitter de
pautar os meios de informagdo mais tradicionais, como a televisdo e os jornais, e vice-
versa. Conforme os candidatos priorizam o didlogo via internet e 1a passam a expor cada
vez mais suas opinides, esta plataforma vai ganhando relevancia e uma nova relagao entre
ela e os meios de comunicacdo também vai se desenvolvendo. Nunomura (2013), por
exemplo, analisa o noticirio politico e o Twitter, investigando como e se os usuarios se
submetem ao agendamento e ao discurso da imprensa tradicional, ou seja, como regem a

ela.
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“(...) partimos do pressuposto que este € um espaco de debate que permite
interagdo com os eleitores e que as discussdes e temas presentes no twitter
sdo ampliados a partir de lideres de opinido que transmitem para um leque
maior de eleitores — ou seja, ndo fica apenas restrita aos seguidores — e
também pela possibilidade de pautar outros meios de informagdo. Ou
seja, a amplitude do debate aumenta devido a esses dois motivos.”

(CERVI; MASSUCHIN, 2011, p. 331)
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Capitulo 3 - Metodologia

A investigacdo empirica realizada teve como base a proposta de analise de
conteudo de Bardin (1977), que orienta a criacdo de categorias e de enquadramento. Esta
andlise foi realizada tendo como base o material coletado do perfil do candidato Jair
Messias Bolsonaro no Twitter. Assim, foi feito um estudo de caso e os procedimentos

metodolodgicos que foram realizados sdo:

1) Pesquisa bibliografica para verificar o estado da arte sobre campanhas
eleitorais nas redes sociais e, principalmente, no Twitter;

2) Leitura inicial dos tweets realizados durante o periodo selecionado com o
objetivo de se familiarizar com o material;

3) Levantamento de dados: data da criacdo da conta, médias semanais de
postagem (verificar se aumentou apds o candidato ndo poder fazer mais
campanha corpo a corpo e nem comparecer aos debates), grau de
interatividade (quantidade de respostas aos usuarios e de retweets), uso de
imagens e videos, , hashtags utilizadas etc.;?°

4) Apds a leitura de todas as postagens e apoiada na literatura, foram
estabelecidas categorias e, posteriormente, foi feita a classificacdo de cada
postagem de acordo com o seu contetdo;

5) Por ultimo, foi feita uma anélise dos resultados com o intuito de perceber a

estratégia de comunicacdo utilizada pelo candidato no Twitter.

3.1 - Categorizagao e enquadramento

Conforme supracitado, o desenvolvimento das categorias teve como um de seus
pilares a observacdo de outras analises de contetido realizadas a partir de postagens no
Twitter. Dois trabalhos foram fundamentais: o de Marques, Silva e Matos (2011), que
analisaram o perfil do candidato José Serra nas elei¢des presidenciais, € o de Emerson

Urizzi Cervi e de Michele Goulart Massuchin (2011), que analisaram como os candidatos

20 A utiliza¢do das hashtags é importante, pois - de acordo com Marques, Silva e Matos (2011) — elas
permitem que os usudrios encontrem outros perfis com os quais se identificam e podem ajudar a formar e

agregar redes de apoio ao candidato.
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ao governo do estado do Parand utilizaram o Twitter durante a campanha eleitoral de
2010.

Durante os dias 16 de agosto e 27 de outubro de 2018, o perfil oficial de Jair
Bolsonaro no Twitter contou com a publicacdo de 778 tweets. Para a coleta destas
postagens foi utilizado o aplicativo de midias sociais TweetDeck, que permite que
selecionar um ou varios perfis presentes no Twitter e acompanhar suas atualiza¢des, ou
seja, ele permite a visualizacdo de varias fimelines em uma Unica interface simples e
separada por colunas. O TweetDeck foi utilizado entre os dias 15 e 30 de julho de 2019
para coletar os tweets e 20 de setembro e 5 de outubro de 2019 para observar novamente
e fazer a checagem de algumas informagdes.

Do 778, 27 tweets foram desconsiderados nesta andlise, pois trés eram corre¢des
de algum erro de portugués de publicacdes anteriores, 17 eram s6 emojis e os outros sete
faziam referéncia a publicagdes compartilhadas, mas que se encontravam indisponiveis.

Assim, o universo de rweets analisados neste trabalho foi de 751.

Figura 1 - Exemplo de tweet desconsiderado na pesquisa

@ Jair M. Bolsonaro

% I

Fonte: Twitter de Jair Messias Bolsonaro

Estes 751 tweets foram separados nas seguintes categorias:

e Campanha negativa: quando o candidato fez criticas as instituigdes,
partidos politicos, adversarios etc. Nesta categoria, considerei tweets em
que havia a citagdo nominal ou identificagcdes (como “prisioneiro” quando
se referia a Lula e “poste” quando se referia a Haddad) que o proprio
candidato de outros concorrentes e politicos (como Lula, Haddad,

Alckmin, Fernando Henrique Cardoso etc.), partidos (como PT, PSDB
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etc.) e espectros ideoldgicos (como esquerda, luta de classes, socialismo,
comunismo etc.) € a subsequente critica a eles.

Promocao de ideias: quando o candidato apresentou projetos, promessas,
e diagndsticos de situagdes e materiais de campanha. Também inseri nesta
categoria os tweets nos quais o entdo candidato comentava os seus
posicionamentos sobre alguns projetos leis;

Valores: quando o candidato abordou assuntos relacionados aos valores
morais, a religido, a familia etc.;

Engajamento: quando o candidato encorajou os usuarios a continuar o
apoiando e o ajudando a conseguir novos votos. Também foram incluidas
nesta categoria as postagens de agradecimento de apoio de politicos,
atletas, artistas, de cidadaos etc., o compartilhamento de videos de pessoas
que diziam o apoiar e 0s fweets nos quais interagia com os eleitores,
dizendo bom dia, por exemplo, ou respondendo diretamente a eles ou,
ainda, pedindo para verem a entrevista de algum de seus apoiadores ou ler
a matéria de alguém. Ademais, inclui as postagens que incentivavam os
seguidores a conhecer e comparar as propostas (isto foi utilizado
principalmente no segundo turno para comparar propostas e posi¢des de
Bolsonaro e Haddad) e as postagens relacionadas ao alcance de um alto
numero de seguidores em suas diversas redes sociais (sua pagina no
Facebook, seu canal no Youtube e sem perfil no Instagram). Também
acrescentei o compartilhamento de videos feito por seus seguidores das
manifestagdes que ocorriam para apoiar a sua campanha;

Agenda: quando o candidato divulgou os eventos, entrevistas, debates e
atos publicos nos quais estaria presente ou que ja tinha participado. Nesta
categoria também inclui também a divulgagdo das lives?! feitas no
Facebook, sua respectiva disponibilizacdo no seu canal no Youtube e as
visitas que Bolsonaro recebia no hospital e em sua casa para declarar

apoio. Além disso, as noticias que este divulgava sobre a sua saide ¢ a

21 O Facebook Live ¢ um recurso que permite a transmissdo de videos em tempo real no Facebook.

Ademais, conforme o video esta sendo transmitido, vai aparecendo quem esta acompanhando, o nimero

total de perfis e ¢ possivel mandar comentarios e emojis enquanto a live ocorre. No Facebook, a /ive so fica

disponivel por 24 horas, por isso, depois, o entdo candidato a disponibilizada em seu canal no Youtube.
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evolugdo de seu tratamento também foram consideradas como parte desta
categoria;

e Midia: quando o candidato utilizou informagdes veiculadas ou que ndo
receberam a cobertura ou o posicionamento que ele achava devido pelas
midias tradicionais (jornais, revistas e televisao) para criticar ou apoiar ou

os veiculos.

Observar como os conteudos se encaixam nestas categoriais ¢ importante para
compreender como o politico deseja passar suas mensagens € posicionamentos numa

plataforma de contato direto.

“A realidade ¢ que, além de buscarem a autopromogao e a atengdo dos
cidaddos, os politicos estdo sempre procurando formas de ter suas
mensagens transmitidas sem filtros que possam potencialmente altera-

las.” (ROSSETO; CARREIRO; ALMADA. 2013, p. 207)

O levantamento de dados qualitativos e a andalise do conteudo, verificando as
categorias com maior relevancia, permitem descrever a estratégia utilizada pelo entdo
candidato para conseguir driblar o pouco tempo que tinha no Horario Gratuito Eleitoral e
se utilizar de maneira constante e eficiente de suas redes sociais, como o Twitter.
Ademais, ¢ possivel perceber a construgdo de valores relacionados as campanhas
eleitorais e a constru¢do da imagem publica que o candidato quer passar, a partir dos

conteudos das postagens.

“De acordo com Recuero (2009), ha quatros valores que podem ser
construidos pelas redes sociais: a visibilidade (que auxilia a manutengao
de lacos sociais e faz tornar-se conhecido), a reputacdo (as impressoes
que um ator social tem do outro), a popularidade (descrita pelo nlimero
de comentarios e tamanho da audiéncia) e a autoridade (quantidade de
citagbes, mengdes ou retweets, além da capacidade de gerar

conversagoes).” (ROSSETO; CARREIRO; ALMADA. 2013, p. 203)
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Capitulo 4 - Limitacoes

Considero que as principais limita¢cdes de um estudo que se baseia em postagens

feitas em redes sociais sdo que:

1)

2)

3)

A possivel perda de alguma postagem, visto que os dados foram coletados
meses depois das publicacdes terem sido feitas, algumas delas podem ter sido
excluidas;

Algumas publicagdes estavam com contetido indisponivel, sendo impossivel,
portanto, ter acesso e analisar todas as publicacdes feitas no periodo
selecionado;

Nao saber ao certo quem planeja, prepara o contetido e publica as postagens,
pois como ¢ um perfil de uma pessoa publica e que estava em campanha,

provavelmente outras pessoas acessavam a sua conta além de Jair Bolsonaro.
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Capitulo 5 - Analise

O perfil oficial do 38° presidente eleito do Brasil foi criada em margo de 2010, ou
seja, 8 anos antes da eleicdo na qual disputou a presidéncia. O que chama a atengdo no
perfil sdo os altos nimeros relativos aos mecanismos de interagdo — curtidas, comentarios
e retweets — presentes em diversas postagens.

Dos 751 tweets analisados, o que recebeu o menor niimero de curtidas teve 133
likes e o que teve maior nimero conseguiu ter 145.699 likes. Ja a média mensal por post
¢ de 24991likes por postagem. Ademais, em relagdo a quantidade de comentarios nas
postagens, a média foi de 1.037, enquanto o post que teve mais comentarios recebeu
10.960 e o que teve menos conseguiu apenas 3 comentarios. Por tltimo, em relagdo aos
comentarios, a média foi de 5.977, o post que foi obteve mais retweets chegou a 56.880
€ 0 que teve menos comentarios teve apenas 8.

Estes numeros demonstram que a interagdo mais rapida, a curtida, foi a que obteve
maior média, enquanto o comentario, interagdo que exige um esforco maior de apoio ou
critica, teve a menor média. Ademais, j& indicam que o engajamento foi um ponto forte
que influenciou na utilizagao do Twitter pelo entdo candidato.

Além disso, a diferenga entre os valores madximo e minimo em todas as categorias
¢ bem grande, o que pode levantar questdes relacionadas aos temas destas postagens, o
horério, o tipo de linguagem e até a utilizacdo de robds com o intuito de fomentar mais

certos conteudos do que outros.

Tabela 1 — Dados relativos aos mecanismos de interagao

Média Maximo Minimo
Curtidas 24.991 145.699 133
Comentarios 1.037 10.960 3
Retweets 5.977 56.880 8

Fonte: Twitter de Jair Messias Bolsonaro

Durante o periodo analisado, o nimero de seguidores no Twitter, assim como em
outras redes foi crescendo, feito que era comemorado pelo entdo candidato. E interessante

notar que era compartilhado no Twitter o aumento de seguidores ou de inscritos em outras
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redes como Facebook,?? Youtube?® e Instagram.?* Assim, mostrava aos seguidores a for¢a
de seus outros canais de comunicagdo e os estimulava a acompanhé-los também. Criava-
se, portanto, um ciclo de informagdes constantes e de fontes que o cidadao pode consultar
para acompanhar o candidato e suas propostas.

E importante reparar também que havia um padréio para esta comemoragio na qual
importava menos a periodicidade e mais os nimeros e os elementos visuais inseridos, ou
seja, havia a utilizagdo dos mesmos emojis* ¢ de uma imagem, conforme o exemplo

abaixo:2°

Figura 2 - Exemplo de tweet comemorativo

@ Jair M. Bolsonaro =
@jairbolsonaro

BRASIL ACIMA
DE TUDO,
DEUS ACIMA
DE TODOS?

L=
SEGUIDORES NO INSTAGRAM

© @airMessiasBolsonaro

5:27pm 13 Oct 2018 Twitter for iPhone

648 Replies 3,912 Retweetls 26,208 Likes

Fonte: Twitter de Jair Messias Bolsonaro

22 Pagina de Jair Bolsonaro no Facebook: <https://www.facebook.com/jairmessias.bolsonaro/>. Acessada
em 29 de Agosto de 2019.

23 Canal de Jair Bolsonaro no Youtube: <https://www.youtube.com/user/jbolsonaro/videos?app=desktop>.
Acessado em 29 de Agosto de 2019.

24 Perfil no Instagram de Jair Messias Bolsonaro:
<https://www.instagram.com/jairmessiasbolsonaro/?hl=pt-br>. Acessado em 29 de Agosto de 2019.

% Emojis sio considerados ideogramas, ou seja, sdo pequenas imagens amplamente utilizadas em redes
sociais ¢ em aplicativos de troca de mensagens instantdneas (como o Whatsapp e o Telegram) que
transmitem a ideia de uma palavra ou uma frase completa.

26 Printscreen (captura de tela) de rweet do dia 13 de outubro de 2018. O printscreen foi realizado no dia

19 de agosto de 2019. Tweet disponivel em:

<https://twitter.com/jairbolsonaro?ref src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%SEserp%7Ctwgr%5Eauthor>.
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A presenca de elementos audiovisuais ¢ alta nas postagens no perfil do entdo
candidato. No total, foram utilizadas imagens (montagens com texto, por exemplo) ou
fotos em 145 postagens e videos em 255 tweets.?’ Percebe-se, portanto, o amplo uso de

material audiovisual nesta rede social.

5.1 - Utilizacao de emojis

Algo que também chamou a atencdo foi a ampla utilizagdo de emojis em diversas
postagens. Os emojis mais utilizados foram o da bandeira do Brasil, emojis de mao (como
sinal de tudo bem, apontando para cima e de arminha), robos (como uma referéncia a
possivel utilizagdo de robds nas redes sociais para impulsionar a sua campanha),?® flores
(principalmente quando na postagem tem foto com uma ou mais mulheres) e bandeira de
outros paises quando estava falando algo em referéncia a eles.2’ E interessante perceber
a utilizagdo destes emojis como referéncias a slogans (“meu partido ¢ o Brasil”; “Brasil
acima de tudo, Deus acima de todos”), ideias (nacionalismo) e gestos e falas que o proprio

candidato faz (como a mao com formato de arma e a frase “ta ok?”).

27 Considerei os retweets também como postagens do proprio perfil.
28 Diversas matérias na imprensa veicularam a utilizagio de robds nas redes sociais durante as elei¢des de

2018. No entanto, ndo abordei esta discusso neste trabalho e considerei todas as postagens e curtidas como
feitas por usuarios reais. Um exemplo de matéria ¢ esta do jornal O Estado de Sao Paulo: “Polarizacao
Bolsonaro-Haddad impulsiona robds”. Disponivel em:
<https://politica.estadao.com.br/noticias/eleicoes,polarizacao-bolsonaro-haddad-impulsiona-

robos,70002512129>. Acessada em: 16 de agosto de 2019.

29 Alguns dos emojis citados sio:
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5.2 - Ritmo de postagens

Para compreender o ritmo de postagem no perfil de Jair Bolsonaro fiz a média de
postagem?? entre os meses de agosto, setembro e outubro de 2018 ¢ também levantei os

nimeros de fweets por semana nestes meses.>!

Grafico 1 - Numero de tweets por semana

16al18 19225 26a01 02308 09al5 16322 23a29 30a06 07al3 14a20 21a27

Fonte: Twitter de Jair Messias Bolsonaro

30 Somei as postagens de cada dia do més e dividi pelo nimero de dias totais do més.

31 Nesta contagem foram incluidos posts os 27 posts desconsiderados visto que ndo foi analisado o
conteido, mas o que interessava era a quantidade total de posts por semana. Por isso, haverd uma
divergéncia entre os nimeros apresentados nestes graficos e os nlimeros apresentados nas tabelas e graficos

referentes as categorias.
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Grafico 2 - Média mensal de tweets

agosto (17 dias) setembro (28 dias) outubro (28 dias)

Fonte: Twitter de Jair Messias Bolsonaro

A partir destes dados € possivel perceber que do més de agosto ao més de setembro
ocorreu uma pequena variagdo na média de postagem. Uma possibilidade de explicacio
para esta diferenca pode ser o atentado no qual o entdo candidato levou uma facada, no
dia 06 de setembro em Minas Gerais. As postagens diminuiram no nos dias seguintes ao
ocorrido e pode-se levantar a possibilidade de que estavam aguardando o resultado da
cirurgia e noticias sobre como seria o pds-operatorio e a recuperagdo de Bolsonaro para
ver se ele poderia continuar concorrendo a presidéncia e tracar as outras estratégias de
campanha e de comunica¢do num novo cendrio, no qual o entdo candidato ndo poderia
fazer campanha de rua e nem ir a debates e falar muito conforme indicagdes médicas.?
Esta perspectiva pode ser endossada pelos dados de postagens semanais que mostram que
na semana do dia 09 a dia 15 de setembro s6 foram feitas 36 tweets, enquanto na semana
anterior e posterior foram feitos mais de 40 tweets. Além disso, foi na nessa mesma
semana que o PT decidiu que Haddad seria o seu candidato e divulgacdo das pesquisas
do Ibope e do DataFolha que consideravam um aumento da intencdo de votos para
Bolsonaro.

Outro ponto que merece destaque ¢ como a média de postagem mensal triplicou
em outubro, més em que ocorreram os dois turnos da eleicdo presidencial de 2018. Na

primeira semana de outubro (30 a 06 de outubro), logo antes do primeiro turno (que

32 Matéria que saiu no El Pais que reforca esta perspectiva. Disponivel em: <

https://brasil.elpais.com/brasil/2018/09/13/politica/1536868392 822077.html>. Acessada em 07 de
Setembro de 2019.
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ocorreu no dia 07 de outubro), a quantidade de tweets feitos quase dobrou em relacdo a
semana anterior (23 a 29 de setembro). Isto pode ser explicado pela aproximacao do dia
em que seria decidido se Bolsonaro estaria presente ou ndo no segundo turno. O aumento
no numero de postagens também ocorreu na semana anterior ao segundo turno (28 de
outubro), chegando a 148 rweets entre os dias 21 a 27 de outubro. O que contribuiu para
este aumento de postagens foi a estratégia de fazer uma curta live por dia na ultima
semana de campanha e divulgar em suas redes sociais. Percebe-se aqui novamente o
incentivo para que o eleitor conhega as redes sociais do candidato e, consequentemente,

suas propostas e posicionamentos.*

5.3 - Hashtags

Um ponto que ¢ muito abordado na literatura e que chamou a ateng@o pela pouca
presenga nas postagens do presidente eleito ao final das elei¢cdes foi a utilizagdo de
hashtags. Com o intuito de organizar contetidos e demonstrar relevancia, chegando a estar
nas listas dos Trending Topics, € possivel perceber que as hashtags eram mais utilizadas
pelos seus seguidores e que estavam mais presentes nas postagens que eram retweets do

que nas postagens cotidianas no perfil. As hashtags utilizadas foram: #LulaPresidiario;

#VotoBolsonarol7; #BolsonaroPresidentel7; #BolsonaroNaRedeTV;
#JairMessiasBolsonaro; #CapitaoBolsonaro; #BolsonaronoJornalNacional,;
#QuemMandouMatarBolsonaro; #BolsonaroNaJovemPan; OsPingosNosls;
#RedeTVNews; #TodosComBolsonaro; #MudaBrasilComBolsonaro;

#SomosBolsonarol7; #CarreataBolsonaro; #EleSim; #SomosTodosBolsonarol7;
#EuVotoBolsonaro; #vaipraCuritiba; #BolsonaroSim; #PTNao;
#NasRuascomBolsonaro; #eleicdes2018; #OBrasilVotal7. No entanto, em poucas
postagens, Bolsonaro fazia referéncia a algumas destas hashtags e agradecia o apoio e

pedia para os seguidores e eleitores a utilizarem.

33 Seria interessante comparar realizar uma pesquisa similar sobre os perfis de outros candidatos no Twitter
para ver se seguem este padrdo de aumento no niimero de tweets conforme as datas dos pleitos se
aproximam e gerar uma comparagao entre as estratégias para os usos de redes sociais em campanhas

eleitorais.

35



Figura 3 - Exemplo de um tweet em que Bolsonaro hashtag

Jair M. Bolsonaro & v
@jairbolsonaro

Obrigado a todos pelo apoio na hashtag
#EuVotoBolsonaro. Vamos juntos mudar o destino do
Brasil!

Translate Tweet

6:15 PM - Oct 6, 2018 - Twitter for iPhone

17K Retweets  77.6K Likes

Fonte: Twitter de Jair Messias Bolsonaro

5.4 - Confiancga e interagao

N .

Em relacdo a ideia de proximidade e de confianca, ou seja, que os cidaddos
acompanham os candidatos nas redes sociais com o objetivo de ter uma conexao mais
direta e sem intermedidrios (como a televisao, os jornais etc.), a literatura destaca que ¢
preciso convencer de que o proprio candidato administra as suas redes. No Twitter de
Bolsonaro isto ocorre, pois a escrita muitas vezes lembra a forma como ele fala e usa um
vocabulério coloquial. No entanto, algumas postagens foram feitas em terceira pessoa o
que levava a ideia de que outras pessoas acessavam a sua conta e postavam mensagens
no Twitter do candidato, podendo ser assessores, uma equipe de marketing ou membros
da propria familia.

Em relagdo a um dos aspectos da interagdo com outros usuarios, o perfil de Jair
Bolsonaro no Twitter realizou 101 retweets de diversos perfis diferentes ao longo do
periodo selecionado. No entanto, percebe-se que, excluindo os retweets de usudrios que
compartilhavam principalmente videos e fotos de manifestagdes, as postagens oriundas
de retweets eram feitas a partir de perfis de seus familiares, partidarios ou apoiadores,
paginas direita e veiculos de informacdo e comunicacao alternativos a midia tradicional,

conforme a tabela abaixo:
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Tabela 2 - Quantidade de retweets feitos por Bolsonaro e os seus respectivos perfis de
origem

Perfis Quantidades de retweets

Carlos Bolsonaro®* 25

N
(\S]

Usuarios

Eduardo Bolsonaro®’

Conex3o Politica®®

Patriotas’’

Felipe Moura Brasil*®

Janaina Paschoal®®

Rodrigo Moller*
Claudia Wild*!
Filipe G. Martins*?

Flavio Bolsonaro®

Saida Pela Direita...Bolsonaro**

Ele mesmo™®

N N W W W W K| K~ B O O

Jacaré de Tanga*®

3*Vereador do Estado do Rio de Janeiro pelo Partido Social Cristdo (PSC) e filho de Jair Bolsonaro.

35 Deputado federal pelo Partido Social Liberal (PSL) e filho de Jair Bolsonaro.

36 Se define como “portal de noticias independente — desde 2017 compromissado em transmitir os fatos
da politica nacional e internacional.”. Disponivel em: < https://conexaopolitica.com.br/>. Acessado em 11
de Setembro de 2019.

37 Grupo de direita que possui paginas em diversas redes sociais e participou de diversas manifestagdes
pelo impeachment de Dilma Rousseff ¢ apoiou a eleicdo de Jair Bolsonaro. Perfil no Twitter:
<https://twitter.com/PATRIOTAS>. Acessada em 23 de Agosto de 2019.

38 Diretor de Jornalismo da Jovem Pan e colunista da Crusoé.

39 Professora da Universidade de Sdo Paulo, advogada e deputada estadual pelo PSL e uma das autoras do
impeachment de Dilma Rousseff.

40 Cofundador do Movimento Brasil Conservador.

4! Colunista do Jornal Hora Extra.

42 Atualmente é Assessor Especial da Presidéncia da Republica para Assuntos Internacionais

43 Senador pelo PSL e filho de Jair Bolsonaro.

4 Perfil que apoia Jair Bolsonaro. Link do perfil: < https://twitter.com/SPD_33>. Acessado em 11 de
Setembro de 2019.

43 Bolsonaro deu retweet em duas postagens suas relacionadas ao compromisso de extraditar Cesare Battisti.
46 Se define como uma pagina que divulga “Humor, politica, noticias € cotidiano”. Disponivel em: <
https://twitter.com/ojacaredetanga?ref src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor>.

Acessada em 11 de Setembro de 2019.
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Senso Incomum*’ 2
O Antagonista*® 1
Bene Barbosa® 1
Bia Kicis> 1
Claudio Dantas®! 1
Direita Manaus 1
Flavio Morgenstern’? 1
Leandro Ruschel® 1
Movimento Brasil Livre> 1
RedeTV 1
Renova Midia® 1
Republica de Curitiba®® 1
Silas Malafaia®’ 1
Supremo Tribunal Federal 1
Tereza Cristina® 1

47 Revista. Disponivel em: <http://sensoincomum.org/>. Acessada em 11 de Setembro de 2019.

48 Site de jornalismo. Disponivel em < https://www.oantagonista.com/>. Acessado em 11 de Setembro de
2019.

4 Colunista do Senso Incomum.

50 Deputada federal pelo PSL.

5! Diretor da sucursal de O Antagonista.

52 Editor do Senso Incomum.
33 Se define como “Especialista em investimentos. Apaixonado por filosofia e ciéncia politica.

Empreendedor. Pai. Admirador da exceléncia. Conservador.”. Descrigdo retirada de seu perfil no Twitter:
<https://twitter.com/leandroruschel?ref src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5SEserp%7Ctwgr%5Eauthor.
Acessado em 11 de Setembro de 2019.

% Movimento que se identifica como uma entidade suprapartidaria, que surgiu em 2014 e que apoiou o
impeachment de Dilma Rousseff. Nas ultimas elei¢des, varios membros do MBL foram eleitos para cargos

nos diferentes niveis do Poder Legislativo.

33 Se define como “portal de contetudo. Jornalismo independente sem o filtro politicamente correto.”.
Disponivel em: <https://renovamidia.com.br/>. Acessado em 11 de Setembro de 2019.

36 Pagina  que  divulga  diversas  noticias  relacionadas ao  governo. Link:
<https://twitter.com/republica_ctba>. Acessada em 11 de Setembro de 2019.

37 Pastor pentecostal brasileiro lider do ministério Vitéria em Cristo, ligado 2 Assembleia de Deus.

BE deputada federal e atual Ministra da Agricultura, Pecudria e Abastecimento do Brasil.
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Twitter Moments Brazil®® 1

Fonte: Twitter de Jair Bolsonaro

Excluindo aqueles que originaram apenas um retweet € possivel perceber que
apenas que Jair Bolsonaro deu mais retweet em contetidos divulgados pelos seus filhos e
por usudrios. A maior parte dos contetidos destes ultimos eram videos ou fotos que

mostravam as manifestagdes a favor de Bolsonaro.

Gréfico 3 - Perfis com mais de um retweet feito por Bolsonaro

Fonte: Twitter de Jair Messias Bolsonaro

5.5 - Separagao em categorias

Em relagdo as categorias, ¢ possivel perceber que houve um predominio do
engajamento e da campanha negativa ao se utilizar o Twitter durante o periodo

selecionado.

%9 Pagina que indica o que estd ocorrendo no pais e no reverberado no Twitter. Disponivel em: <
https://twitter.com/MomentsBrasil?ref src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%SEauthor>.
Acessado em 10 de Setembro de 2019.
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Grafico 4 - Porcentagem de tweets por categoria

6%

Engajamento Campanha Promogdode  Agenda Valores
negativa ideias

Fonte: Twitter de Jair Messias Bolsonaro

5.6.1 - Engajamento

A categoria engajamento apresenta uma expressiva superioridade sobre as outras
principalmente devido a quantidade de tweets de agradecimento ao apoio dado a Jair
Bolsonaro, aos diversos tweets que mostravam fotos e videos das manifestagdes e
também aos tweets de “bom dia” e “boa noite” quase didrios que o entdo candidato
desejava aos seus seguidores. Vé-se, portanto, que apesar da categoria de engajamento
possuir um grande volume de tweets, este engajamento ndo foi voltado para a ampla

participagdo dos seguidores no debate e elaboracdao das propostas.
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Figura 4 - Exemplo de tweet categorizado como engajamento

Jair M. Bolsonaro =
@jairbolsonaro

ATE O ULTIMO MOMENTO! VAMOS
TODOS JUNTOS!

-

4:36pm - 27 Oct 2018 - Twitter for iPhone
1,118 Replies 8,849 Retweels 38,649 Likes

u.}

Fonte: Twitter de Jair Messias Bolsonaro

Figura 5 - Exemplo de tweet categorizado como engajamento

Jair M. Bolsonaro =
@jairbolsonaro

Estamos todos no mesmo barco.
Vamos juntos mudar o Brasil.

I

L3

10:17am - 2 Sep 2018 - Twitter for iPhone
344 Replies 3,511 Retweets 13,775 Likes

Fonte: Twitter de Jair Messias Bolsonaro
Observando a categorizacao das postagens da ultima semana de campanha (21 a

27 de setembro) ¢ interessante observar o predominio da categoria de engajamento, com

o intuito de conseguir mais votos e evitar a derrota.
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Grafico 5 - Porcentagem de postagens da ltima semana de outubro separada de acordo

com as categorias

9%

Engajamento Campanha Agenda Promocgdo de
negativa ideias

Fonte: Twitter de Jair Messias Bolsonaro

5.6.2 - Campanha negativa

8%

Valores

Ao observar a categoria campanha negativa, segunda categoria com mais

quantidades de tweets, percebe-se que ela se divide em criticas a partidos, politicos e ao

campo ideoldgico da esquerda. Em quatro postagens, Jair Bolsonaro cita “adversarios” e

optei por retirar esta contagem da tabela abaixo para observarmos as criticas mais focadas

em sujeitos especificos.
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Tabela 3 - Nimero de tweets por alvo na categoria de campanha negativa®

Alvo Numero de tweets
PT 66
Fernando Haddad 35
Esquerda 17
PSDB 9
Lula 4
PSOL 4
Geraldo Alckmin 3
Manuela D' Avila 3
PCdoB 3
Franklin Martins 1
Guilherme Boulos 1
Jandira Feghali 1
José Dirceu 1
Lindberg Farias 1
Marina Silva 1
PMDB 1

Fonte: Twitter de Jair Messias Bolsonaro

A partir da analise dos dados e da temporalidade em que ocorreram, ¢ possivel
perceber que antes do segundo turno a campanha negativa era mais pulverizada entre os
partidos e os adversarios e que apds o segundo turno a critica ficou muito concentrada em
Fernando Haddad (o seu concorrente direto) e o Partido dos Trabalhadores (seu respectivo
partido).

Excluindo as postagens de campanha negativa que sdo relacionadas a esquerda e
agrupando os dados de politicos e partidos em seus respectivos partidos vé-se que o PT
foi o partido que mais recebeu criticas seguido do PSDB. As criticas ao PSDB ficaram
acumuladas nas postagens anteriores ao primeiro turno das elei¢cdes. Antes do segundo
turno, s6 apareceu em uma postagem junto com o PT quando Jair Bolsonaro criticava as

coligagcdes em nome da governabilidade.

80 Esta tabela soma mais postagens do que a categoria campanha negativa porque alguns tweets
classificados como campanha negativa possuiam criticas a mais de um sujeito, ou seja, se direcionavam

para mais de partido ou politico.
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Tabela 4 - Numero de tweets agrupados por partidos

Partidos Postagens

PT 107
PSDB 12
PCdo B 7
PSOL 5
Rede Sustentabilidade 1
PMDB 1

Fonte: Twitter de Jair Messias Bolsonaro

5.6.3 - Promocgao de ideias

Em relagdo a categoria de promocao de ideias, classifiquei as postagens de acordo
com os temas mais abordados nas postagens que preenchem esta categoria. O interessante
foi perceber que o tema da seguranga teve maior preponderancia, seguido pela economia
e educagdo. Neste ponto acho valido ressaltar que o resultado desta analise acompanha
outras pesquisas que ja foram feitas e que perceberam que o debate sobre seguranga

publica era o que gerava maior interagdes.®!

Tabela 5 - Numero de postagens da categoria “Promocao de ideias” agrupadas por
temas

Temas Numero de postagens

[\
N

Seguranca

NS}
—_

Economia e Empregabilidade

—_—
w

Educagao

—

[NCR I NCU FUCTN FUVTN O ¥ R I G Y U [

Politica

Bolsa Familia

Administra¢io

Liberdade para a midia
Saude

Cultura

Energia

Turismo

Agricultura

Direitos Humanos

1 Como exemplo de pesquisa que chegou a este resultado ¢ a pesquisa realizada pela DAPP/FGV.

Disponivel em: <http://dapp.fgv.br/seguranca-publica-e-principal-tema-associado-bolsonaro-no-twitter/>.

Acessada em 09 de Setembro de 2019.
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Transporte 2

Acessibilidade 1
Fonte: Twitter de Jair Messias Bolsonaro

Dois pontos ainda merecem destaque em relacdo a esta categoria. Assim como na
categoria de campanha negativa, a separacdo por temas faz com que o nimero de
postagens ultrapasse o ntimero total da categoria citado anteriormente, pois uma Unica
postagem pode abordar mais de dois temas. Outro ponto interessante ¢ que em seis
publicagdes relacionadas a esta categoria o entdo candidato Jair Bolsonaro citou a regido
Nordeste e a relacionou com trés temas: seguranga, energia e turismo. Este cuidado em
citar especificamente esta regido ocorreu principalmente depois do primeiro turno da
elei¢do no qual o candidato Fernando Haddad obteve a maioria dos votos no Nordeste,
enquanto Jair Bolsonaro angariou mais votos no Sul e no Sudeste.®? Assim, Bolsonaro
precisava mostrar o que pretendia para a regido e trazer para si eleitores nordestinos que

estavam indecisos ou que pretendiam votar em seu adversario.

5.6.4 - Valores

Em relacdo a categoria de valores, confesso que foi a mais dificil de classificar,
pois, em muitas postagens, a narrativa dos valores se misturava com a da promogao de
ideias. Nestes casos, eu comparava com outras postagem e via qual o sentido era mais
importante dentro do conjunto dos tweets do dia. Por isso, esta categoria possui uma
quantidade menor de postagens. No entanto, seria possivel uni-la a categoria de Promocao
de Ideias e, assim, elas até ultrapassariam a categoria de Campanha Negativa. Isto foi

uma op¢ao de desenho de pesquisa.

62 Para mais detalhes ver levantamento realizado no dia seguinte ao primeiro turno das elei¢des de 2018 e

divulgado pela Globo. Disponivel em: <https://gl.globo.com/politica/eleicoes/2018/eleicao-em-
numeros/noticia/2018/10/08/eleicoes-2018-o0-peso-de-cada-regiao-do-brasil-na-votacao-para-

presidente.ghtml>. Acessado em 27 de Agosto de 2019.
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Figura 6 - Exemplo de tweet inserido na categoria de Valores

@ Jair M. Bolsonaro =

DISCURSO DE ODIO X AMOR:
23:59 / 00:00 - Via @Odiodobem?2

¥&©, odiodobem

’ Fernando Afonso ——

O povo precisa providenciar o enforcamento
de Sérgio Moro (Falso Juiz) em Praga Publica
Um traidor da patria como ele merece isso
’ Fernando Afonso ==
Discurso de &dio ndo é liberdade de
expressao. E crime!

Fonte: Twitter de Jair Messias Bolsonaro

Os valores encontrados nas andlises dos dados podem ser expressos em torno de

algumas dicotomias, como:

- Bem X mal / amor X 6dio: sete postagens podem ser inseridas dentro
desta categoria, especialmente quando Jair Bolsonaro compartilhava
tweets de pessoas que o xingavam ou o ameagavam € que respondia
dizendo que aquilo que era intolerancia e que o amor salvaria. Além disso,
havia a identificagdo da figura do policial como o defensor dos cidaddos
de bem contra a violéncia de bandidos e traficantes. Isto ocorreu em trés
tweets desta categoria;

- Nacionalismo e unido X diferengas de raga, credo, sexualidade etc.: em
mais seis tweets o candidato vitorioso refor¢ava a ideia de que as pessoas
deveriam se unir em torno do crescimento do pais ao invés de focar nas
suas diferengas;

- For¢a do povo X impunidade: em trés postagens foi dito que o povo ¢
que tinha o poder de mudar os rumos do pais e que Bolsonaro iria defender

os seus interesses, combatendo a corrupcao e a impunidade.
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Além das postagens que podem ser consideradas dentro destas dicotomias, foi
possivel identificar postagens em defesa da familia como institui¢do primordial, contra o
aborto, que citavam Deus e que defendiam a educacdo (como foco na disciplina, respeito
e obediéncia). Em um tweet Bolsonaro ainda dizia ser contra o preconceito € em outro
afirmava que ndo era homofobico e que defendia as mulheres.

Um ponto interessante ¢ que mesmo na categoria dos valores a dimensdo da
segurang¢a ¢ um ponto forte, ou seja, a seguranga nao fica restrita as postagens da categoria
de promocao de ideias, mas também perpassa a dos valores, com trés postagens que

exaltam acdes policiais.

5.6.5 - Agenda

A quinta categoria, a de Agenda, representa um grande informativo de eventos,
viagens, entrevistas, debates, locais e ocasides nas quais Jair Messias Bolsonaro estava
presente. Nela também foram incluidas as visitas que este recebia em casa e no hospital
e a divulgacdo de /ives nas quais apresentava propostas e perspectivas sobre diferentes
assuntos semanais e didrios (visto que conforme supracitado na semana anterior ao

segundo turno foi feita uma /ive por dia).

Tabela 6 - Numero de tweets da categoria Agenda por temas

Temas Numero de postagens

Divulga suas lives 28
Divulga entrevistas, debates, matérias € mensagens 26
Recebe visitas e apoio 24
Presenga (em formatura, cidades etc.) 20
Comemora o aumento de seguidores em suas redes sociais 10
Divulga noticias que acha relevantes para a campanha 6
Da noticias sobre sua saude 5

Fonte: Twitter de Jair Messias Bolsonaro

Nesta categoria ¢ possivel perceber a grande importancia das redes sociais, visto
que foram as lives a parte desta categoria que recebeu o maior nimero de postagens.® E

interessante perceber que as /ives eram curtas (geralmente, tinham duragdo de 15 a 30

8 As 20 postagens classificadas como presenga ocorreram antes do dia 06 de setembro, quando Jair

Bolsonaro levou a facada em Minas Gerais.
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minutos), ficavam disponiveis posteriormente no canal de Jair Bolsonaro no Youtube pra
quem ndo pdde acompanhar ao vivo e contavam com a presenca de apoiadores de
Bolsonaro, principalmente depois que os seus médicos disseram que ele ndo poderia falar
muito.®* As lives e as entrevistas dadas a diferentes veiculos de comunicagido (e que
também ficavam disponiveis em seu canal do Youtube) funcionaram, portanto, como um
mecanismo de divulgagdo de propostas, visto que o entdo candidato também ndo podia
comparecer aos debates. Em relacdo as visitas que recebia ¢ interessante perceber que
Bolsonaro compartilhava ndo sé os politicos e futuros membros de sua equipe que o
visitavam, como o atual ministro da Economia Paulo Guedes, mas também muitas

pessoas famosas, como atletas e cantores.5’

5.6.6 - Midia

A ultima categoria ¢ a de midia. Nela, ndo inclui todas as postagens em que tinham
links ou que citavam algum veiculo da imprensa, mas sim aquelas postagens nas quais
havia um uma critica positiva ou negativa em relagdo a atuagdo da imprensa e a veiculagdo
de informacdes e noticias. A critica positiva s6 ocorreu em duas postagens, uma avaliando

uma entrevista dada 4 RedeTV como uma entrevista isenta®® e outra que na qual o um

64 As pessoas que participaram das /ives foram: intérpretes de libras, Hélio Negdo (deputado federal do
PSL pelo Rio de Janeiro), Alana Passos (deputada estadual no Rio de Janeiro pelo PSL), Eduardo
Bolsonaro, Michelle Bolsonaro, Silas Malafaia, Paulo Guedes (atual ministro da Economia), Flavio
Bolsonaro, General Augusto Heleno (atual chefe do Gabinete de Seguranga Institucional da Presidéncia da
Republica), pastor Claudio Duarte, Carlos Verezza (ator), Magno Malta (ex-senador).

% Dentre as pessoas que visitaram Bolsonaro e que declararam apoio a ele estava: o cantor Luciano e sua
familia, o deputado ftalo-brasileiro Roberto Lorenzato (que levou o pedido de extradi¢do de Cesare
Battisti), Olavo de Carvalho, uma comitiva com diversos prefeitos de cidades do Brasil, deputados federais
unidos em torno da bandeira da seguranga publica, empresarios, o presidente do Paraguai Mario Abdo
Benitez, o atual ministro da Ciéncia e Tecnologia Marcos Pontes, Amin Khader (reporter e humorista),
Fernanda Venturini (ex-jogadora de vdlei), Dom Anténio Augusto Dias Duarte (bispo auxiliar do Rio de
Janeiro), Lili Ferras (maquiador), Luiz Philippe de Orléans e Braganca (deputado federal por Sao Paulo
pelo PSL), Regina Duarte (atriz), Ronaldo Caiado (governado de Goiés filiando ao Democratas), Emerson
Fittipaldi e esposa, Major Olimpio (deputado federal por Sdo Paulo pelo PSL), Carlos Verezza (ator).

66 Link da entrevista disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=bY cHO0z6ScEg&feature=youtu.be>. Acessada em 23 de Agosto de
2019.
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comentarista do Canal Rural diz que Bolsonaro venceria no primeiro turno.®’” Todos os
outros tweets desta categoria estavam relacionadas a criticas negativas feitas a imprensa.
Um tweet do dia 22 de agosto criticou a forma como os debates, pois Bolsonaro
considerou que evitavam fazer perguntas para ele.®

A seguir, ha a tabela com a quantidade de tweets criticos a atua¢do da midia de

separado por veiculos.®

Tabela 7 - Numero de tweets negativos de acordo com os veiculos de imprensa

Numero de

tweets com

criticas
Veiculos negativas
Imprensa/parte da midia 21
Rede Globo 7
Jornal Folha de SP 6
Revista Veja 3
Jornal O Globo 2
Jornal O Estado de Sdo Paulo 1
Portal de noticias e TV UOL 1

Fonte: Twitter de Jair Messias Bolsonaro

Estes dados evidenciam que na maioria dos tweets, Bolsonaro fazia referéncia a
imprensa sem citar os devidos nomes dos veiculos. J& os veiculos mais citados e que
tiveram criticas negativas foram a Rede Globo e a Folha de Sao Paulo. Bolsonaro os acusa

de serem parciais e de receberem dinheiro publico.

7 Link da fala do comentarista disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=xCbaa-DIsHs>.

Acessado em 23 de Agosto de 2019.
68 Até esta data ja tinham ocorrido dois debates, um na Band (no dia 9 de agosto) e um na Rede TV (no dia
17 de agosto).

89 Aqui, contabilizei somente as postagens que tinham a indicagdo nominal do veiculo.
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Figura 7 - Exemplo de tweet em que critica o Jornal Folha de Sao Paulo

Jair M. Bolsonaro & v
@jairbolsonaro

A mamata da folha de sao paulo vai acabar, mas ndo é
com censura nao! O dinheiro publico que recebem para
fazer ativismo politico vai secar, e mais, com sua
credibilidade no ralo com suas informagdes tendenciosas
s$a0 menos sérias que uma revista de piada!

Translate Tweet
9:18 AM - Oct 24, 2018 - Twitter for iPhone

16.6K Retweets  75.2K Likes

Fonte: Twitter de Jair Messias Bolsonaro

Algo que chama a atencdo ¢ o fato das criticas serem direcionadas mais aos

veiculos do que aos jornalistas, reporteres e comentaristas individualmente. Somente em

dois tweets € que os nomes foram citados, sendo os dois da Rede Globo (William Bonner

e Merval Pereira). Interessante ¢ perceber que estas duas postagens foram retweets.

Assim, considero que seja estratégico criticar e desconsiderar informagdes e noticias

veiculadas por veiculos ao invés de focar em jornalistas especificos, visto que os

primeiros possuem um alcance maior de divulgacdo e uma solida posicdo em suas

respectivas areas. Desacreditd-los e colocéd-los com integrantes de um sistema que deve

ser deixado de lado ¢ uma questdo estratégica.

Capitulo 6 - Categorias X Semanas

Para perceber melhor a variacdo do numero de tweets de cada categoria ao longo

do tempo selecionado, eu coletei as postagens e as separei e uma tabela e em um grafico

para ficar mais claro.
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Grafico 6 - Quantidades de tweets por categoria X semanas
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Fonte: Twitter de Jair Messias Bolsonaro
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Tabela 8 - Quantidades de tweets por categoria X semanas

Midia

S
__A\,\__V/Q//e\\g—y

Agosto Setembro Outubro
16al8 |19a25 |26a01 |02a08 [09al5 |16a22 |23a29 |30a06 |[07al3 |14a20 |21a27
Campanha negativa 4 9 2 11 4 2 8 10 25 46 28
Engajamento 7 9 16 10 19 19 21 57 20 27 68
Valores 0 6 4 2 2 3 8 3 4 11
Promocdo de ideias 6 11 4 13 9 10 10 12 24 13
Agenda 5 11 13 2 1 5 12 19 12 19 20
Midia 1 6 5 1 0 3 9 3 7 6 3

Fonte: Twitter de Jair Messias Bolsonaro

A partir destes dados € possivel perceber que houve periodos de oscilacio em

todas as categorias, no entanto, deve-se destacar que, com exce¢do da categoria de midia,

apos o primeiro turno todas as categorias cresceram nas semanas seguintes. Curioso ¢

perceber que as categorias promocdo de ideias, campanha negativa e engajamento

atingem a quantidade de postagens mais altas em semanadas seguidas, respectivamente.
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Capitulo 6 - Outras criticas e cobrancas

Indo além da categorizagdo foi possivel perceber que em postagens que foram
classificadas de acordo com as categorias estabelecidas, outras questdes, como criticas e
cobrangas, foram abordadas, mas ndo eram o ponto mais forte do contetido. Mesmo
assim, acho vélido citar o que considerei mais relevante para a compreensao da estratégia
de comunicacao e de constru¢do de uma figura publica por meio da utilizagdo do Twitter.

Dentre as institui¢des que foram criticadas estdo a Organizacdes das Nagdes
Unidas (ONU), Organizagdes Nao Governamentais (ONGs), institutos de pesquisa (Ibope
e Data Folha) e foram cobradas a¢des do Tribunal Superior Eleitoral. Ademais, foram
utilizadas palavras como sistema e establishment para avaliar o contexto do pais nos
ultimos anos e se diferenciar, colocando-se como diferente. Contribuindo para a critica
ao sistema, Fernando Henrique Cardoso foi alvo em duas postagens. Acrescento ainda
que criticas foram feitas a seguranca das urnas eletronicas, levantando a possibilidade de

fraudes nas eleigdes.
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Capitulo 7 — Comparacgoes

O uso das redes sociais estava presente nas campanhas eleitorais de todos os
candidatos a presidéncia em 2018. Neste sentido, o seu uso deve ser estratégico para
conseguir angariar votos e se diferenciar dos outros candidatos. Nao basta estar presente
nas redes sociais, deve-se ter um objetivo claro e uma estratégia de comunicacao definida.

Comparando a quantidade de tweets feitos pelos quatro candidatos mais votados
no primeiro turno (ou seja, no periodo de 16 de agosto a 7 de outubro)’®, percebe-se que
o candidato que saiu vitorioso foi o que menos realizou postagens no intervalo de tempo
selecionado. Assim, ndo basta postar muito para angariar votos. No caso selecionado, Jair
Bolsonaro foi o que menos postou no Twitter no periodo selecionado. Pode-se levantar a
hipotese de que este fato pode estar relacionado ao fato de ndo se expor demais para ndo
receber tantas criticas e ao calculo estratégico do uso das redes sociais, conforme
supracitado no referencial tedrico, feito considerando as vantagens e os custos que a

interacdo pode trazer.

Tabela 9 - Quantidade tweets no primeiro turno por candidato

Candidatos Quantidade de tweets

Ciro Gomes 1.151
Fernando Haddad 804
Geraldo Alckmin 694
Jair Bolsonaro 425

Fonte: Twitter de Ciro Gomes, Fernando Haddad, Geraldo Alckmin e Jair Messias Bolsonaro

No periodo de 8 de outubro a 27 de outubro, Jair Bolsonaro postou 353 tweets e
Fernando Haddad 574 tweets. Ao separar estas postagens de acordo com as categorias
estabelecidas neste trabalho € possivel perceber que os dois candidatos investiram mais

em engajamento e em campanha negativa, variando a intensidade em cada uma delas.

70 Para possibilitar a comparagio entre os candidatos foi considerado o mesmo periodo para todos, por mais

que a candidatura de Fernando Haddad tenha sido oficializada em 11 de setembro de 2018.
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Grafico 7 - Porcentagem de tweets de Fernando Haddad no segundo turno X categorias

Engajamento Campanha Agenda Promogdode  Valores
negativa ideias

Fonte: Twitter de Fernando Haddad

Grafico 8 - Porcentagem de tweets de Jair Bolsonaro no segundo turno X
categorias’!

5%

Engajameto Campanha Agenda Promogdo de Midia Valores
negativa ideias

Fonte: Twitter de Jair Messias Bolsonaro

1 A soma dos hweets presentes nesta planilha nio da 353, conforme citado no texto, pois desta quantidade,

11 tweets estavam com contetido indisponivel e, por isso, foram retirados da categorizagao.
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Em relacdo aos tweets de Fernando Haddad, a quantidade de postagens de
engajamento (10,38%) e de campanha negativa (31,18%) sdo muito proximas e o alvo
era, principalmente, Jair Bolsonaro.’”? J4 Bolsonaro focou mais no engajamento (33,33%)
do que na campanha negativa (28,36%) e esta era feita de forma mais difusa, tendo como
alvos o seu adversario direto, o Partido dos Trabalhadores, a esquerda e a vice da chapa
de Fernando Haddad, Manuela D" Avila.

Um dado que chama a aten¢cdo ¢ que Fernando Haddad, durante o periodo
selecionado, ndo fez nenhum fweef no qual criticava a atuacdo da imprensa, enquanto o
atual presidente a criticou em 16 postagens.

Ademais, observando as postagens ¢ interessante perceber que ambos utilizaram
recursos de /ives, retweets, muitas imagens e videos, hashtags, a comparagdo entre suas

propostas e apelidos para os seus respectivos adversarios.

72 Somente em duas postagens desta categoria os alvos foram os filhos do entdo candidato que saiu

Vitorioso.
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Capitulo 8 — Conclusao

A analise proposta por este trabalho sobre o Twitter nasceu de uma inquietagao
pessoal de quem faz parte de uma geragao que vive a passagem do mundo analdgico para
o mundo digital, que corre para se adaptar as novas tecnologias, que tém as midias sociais
presentes no seu dia a dia (muitas vezes até como atividades profissionais) e que viveu e
viu movimentos politicos impulsionados pela internet, como as manifestacdes de 2013
no Brasil.

Ademais, tendo nascido em 1993, a primeira elei¢do da qual tenho recordagao
(2002) a esquerda saiu vitoriosa. E foi assim por mais trés eleigdes. Durante o segundo
mandato de Dilma Rousseff, vi o que somente sabia pelos livros de Histéria, um
impeachment e, posteriormente, a chegada da direita ao poder. Questionar como as
ciéncias sociais iriam explicar este ultimo fendmeno me incentivou a estuda-lo sob a
perspectiva das midias sociais, que marca uma nova forma de comunicagao.

Os dados analisados indicam que Jair Messias Bolsonaro, o candidato que saiu
vitorioso das elei¢des presidenciais de 2018, utilizou o Twitter com o objetivo de gerar
engajamento, se diferenciar de seus adversarios (por meio da utilizacdo de campanha
negativa) e de divulgar seus posicionamentos e propostas. Apesar da categoria
engajamento ser a que agrega o maior numero de fweets, este ndo se traduz em
participagdo e troca de ideias sobre politicas publicas. Este engajamento ¢ realizado pelo
agradecimento e pelo desejo de “bom dia” e “boa noite” aos seguidores e também pela
divulgacdo de videos e imagens de manifestacdes. Depois do primeiro turno, esta
categoria foi fortalecida pela insercdo de tweets que chamavam os seguidores a
conhecerem e comparar as propostas de Jair Bolsonaro e de Fernando Haddad.

Na categoria campanha negativa, os dados revelam que a maior parte dos tweets
daquela tinham como alvos o Partido dos Trabalhadores e Fernando Haddad. Neste
sentido, ¢ marcante a oposi¢ao entre direita e esquerda e a mobiliza¢ao do sentimento do
anti-petismo, que marcou as elei¢des de 2018, identificando-se como a sua alternativa.
Em relagdo a promogao de ideias, o que dominou foi o tema da seguranca, que perpassava
inclusive outras categorias. Deve-se destacar que dentro desta categoria estavam algumas
propostas ¢ medidas que o candidato pretendia tomar. Estas, no entanto, eram
apresentadas de forma curta e simples, ndo sendo exibido o modo como seria feito. Isto
pode ser justificado pelo fato de que o Twitter limita o nimero de caracteres por post e

que sua caracteristica ¢ ser uma rede de comunicagao rapida e instantanea.
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Em relagdo a imagem publica que o entdo candidato pretendia criar, a campanha
negativa o auxiliou a se constituir como a uma alternativa a esquerda e ao PT, conectando
este € seus membros a crimes € a corrupgdo.’? Além disso, Bolsonaro mobilizou valores
como nacionalismo, valores familiares e cristaos. Neste ponto, mais uma vez o problema
da seguranca perpassa o contetido das postagens, pois a narrativa dos tweets ligados aos
valores dava-se na dicotomia bem X mal, policia X bandido.

Ainda ligado a constru¢do de uma imagem publica, a critica constante a veiculos
de imprensa ajuda a reforgar a desconfianca sobre eles e a fortalecer a comunicacao
“direta” entre eleitor ¢ candidato via redes sociais. Assim, Bolsonaro se coloca como
alguém que falaria direto aos seus eleitores sem precisar do apoio da imprensa. Esta fala
mais proxima do publico ¢ marcada pelo vocabuldrio coloquial, a utilizagdo de girias e
de emojis. Além disso, utiliza-se muito a primeira pessoa do plural “nds” para criar uma
proximidade e um lago de confianga com o eleitor. Uma estratégia que fortalece esta ideia
de confianga foi o compartilhamento de mensagens, fotos e videos de figuras publicas,
como cantores ¢ atletas que o apoiaram a sua eleicao.

Por tltimo, ndo ¢ possivel explicar a quantidade de votos obtidos pela quantidade
de tweets publicados. Nao h4, portanto, uma relacdo direta. O que ¢ possivel perceber a
partir da comparacdo entre a quantidade de tweets divididos pelas categorias ¢ que a
estratégia de Jair Bolsonaro de investir mais no engajamento de seus seguidores pode
obter ajudado a vencer a eleicdo. Ademais, o calculo estratégico entre postar/interagir
demais e o custo disto deve ter sido mais bem feito por Bolsonaro, visto que este postou
menos que Fernando Haddad e Ciro Gomes no periodo antes do primeiro turno.

Em suma, seguindo o que ja havia sido percebido por Rosseto, Carreiro e Almada
(2013) e por Rossini e Leal (2013), o Twitter permanece sendo utilizado como uma via
de mao unica, ou seja, como uma rede de informagao para os eleitores sobre as atividades
e posicionamentos do candidato, ndo havendo uma efetiva participagdo. Este ponto ¢
refor¢ado pela presenga de /ives que mostram posic¢des e criticas de Bolsonaro e de seus
apoiadores sobre diversas questdes, ou seja, informa ao eleitor o sobre os assuntos que

considera mais pertinentes. Para os seguidores/eleitores, esta rede funciona como um

73 Um ponto que me chamou a aten¢do em relagdo ao posicionamento de Bolsonaro sobre o combate a
corrupcdo ¢ que este sO cita nominalmente Operacdo Lava-Jato em quatro tweets durante o periodo
selecionado. Nestes, Bolsonaro dizia que iria atuar em defesa da Lava-Jato e mostrava a diferenga entre os

momentos em que ele e Fernando Haddad foram citados em delagdes na Lava-Jato.
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atalho informacional, enquanto para os candidatos/politicos funcionam como mais um
mecanismo de divulga¢do de campanha que permite alcancar e engajar mais pessoas num
menor tempo e espago, fazendo com que a campanha eleitoral seja pensada de forma
estratégica tanto na dimensao online quanto off-line.

Para além do estudo de caso deste trabalho, ¢ importante observar o papel e o
impacto das redes sociais na propaganda politica e nos regimes democraticos. Em relagao
a propaganda politica, na elei¢do de 2018 o uso das redes sociais foi intenso e muito maior
do que nas elei¢des brasileiras anteriores. Este padrao também tem sido observado em
outras elei¢des, como a de Donald Trump nos Estados Unidos, e no caso do Brexit, na
Inglaterra. Apesar desta tendéncia, ainda ¢ cedo para estabelecer como se dara a
conjugac¢do entre HEG e redes sociais durante as campanhas eleitorais no Brasil. Nao ¢
possivel dizer que as redes sociais vao suplantar o HEG, pois a televisdo continua sendo
um veiculo de informag¢do muito importante para a maior parte da populacdo brasileira.
Assim, sugiro que, provavelmente, havera uma coexisténcia entre redes sociais e HEG e
a cada elei¢do o peso tenderd mais para um lado do que para o outro. Nao creio que o
Horario Eleitoral Gratuito sera extinto por causa das redes sociais, o tempo de propaganda
de TV esté ligado a outras questdes importantes como a efetivagdo das coligagdes.

A ultima questdo, o impacto das redes sociais para a democracia, vem sendo
debatido por diversos académicos de diferentes posigdes. Manuel Castells, por exemplo,
apesar de exaltar as possibilidades de organizacdo pelos meios digitais, como ocorreu na
Primavera Arabe, expdem sua preocupacio com a crise de representatividade e a
consequente sobrevivéncia do sistema democratico no seu livro “Ruptura — A Crise da
Democracia Liberal” (2018). Em relagdo as redes sociais, Castells ressalta que nio sdo
somente as forgas progressistas que estdo presentes nelas, mas também as forcas
conservadoras e retrogradas. Um fato interessante foi que o proprio Facebook publicou
um texto dizendo que as redes sociais podem corroer a democracia e disseminar a falta
de informagdo. Isto deve-se a grande quantidade de fake news espalhadas pela rede, a
possivel utilizagdo de robos e aos diferentes interesses presentes entre os usudrios. O que
pode ser visto, portanto, ¢ que as redes sociais possuem impactos diferentes nos regimes
democraticos. Enquanto podem facilitar a interagdo e a organiza¢do de movimentos até
multinacionais, pode, a0 mesmo tempo, minar as democracias, pois se ¢ uma nova arena
de debate onde interesses diferentes estdo disputando espago de forma cada vez mais
acirrada. Assim, considero que estas duas frentes vao coexistir nas redes sociais, mas 0s

seus impactos deverdo ser considerados de acordo com os contextos nacionais e
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internacionais. Por tltimo, acredito que a elei¢dao de 2018 no Brasil serve como um alerta
para o uso das redes sociais em campanhas politicas e que tipos de ideiais e projetos estdo

sendo discutidos nelas que podem influenciar na nossa jovem democracia.
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