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Mestre ndo é quem sempre ensina, mas quem de

repente aprende.
Jodo Guimarées Rosa, 1956.
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RESUMO

Em 2018, a vitoria de Jair Bolsonaro teve como base o discurso e a construcao da
personagem do presidenciavel a partir do antagonismo. Desde entdo, a necessidade da
unido de ferramentas digitais a aspectos sensiveis da politica, sobretudo nas estratégias
de propagacio de campanhas politicas, foi intensificada. E neste sentido que o presente
trabalho busca contribuir para a literatura do Comportamento Politico, especificamente
no estudo dos elementos narrativos utilizados pelos presidenciaveis Jair Bolsonaro e Luiz
Inédcio Lula da Silva em seus perfis oficiais do Twitter, no periodo pré-eleitoral de 2022,
entre os meses de junho a julho do referido ano. Por meio da extragéo de dados e posterior
andlise do contetdo dos tweets, essa monografia objetiva avaliar quais foram as narrativas
que provocaram maior engajamento entre os seguidores de cada um. As conclusdes
apresentadas aprimoram o debate acerca das campanhas digitais e seus efeitos na

comunicacgdo politica em anos eleitorais.

Palavras-chave: Bolsonaro, Lula, comunicacdo politica, redes sociais, Twitter, discurso,

narrativas, elei¢oes.



ABSTRACT

In 2018, Jair Bolsonaro's victory was based on the discourse and the construction
of the character of the presidential candidate based on antagonism. Since then, the need
for the union of digital tools to sensitive aspects of politics, especially in the strategies of
propagation of political campaigns, has been intensified. It is in this sense that the present
work seeks to contribute to the literature of Political Behavior, specifically in the study
of the narrative elements used by presidential candidates Jair Bolsonaro and Luiz Inécio
Lula da Silva on their official Twitter profiles, in the pre-election period of 2022, between
the months of June to July of that year. Through data extraction and subsequent content
analysis of the tweets, this monograph aims to evaluate which narratives provoked the
most engagement among the followers of each one. The conclusions presented here
enhance the debate about digital campaigns and their effects on political communication

in election years.

Keywords: Bolsonaro, Lula, political communication, social media, Twitter, speech,

narratives, election.
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1. INTRODUCAO

Durante os ultimos 30 anos, as elei¢fes nos Estados democraticos foram marcadas
pelo aumento progressivo de adaptacdo de estratégias eleitorais classicas as plataformas
digitais.

Nos Estados Unidos, desde a campanha de Bill Clinton de 1992, na qual o uso de
compartilhamento de propostas eleitorais por meio de e-mails para apoiadores, torna-se
comum a divulgacdo de campanhas por meio dos correios digitais (BRAGA e
CARLOMAGNO, 2018). No Brasil, a partir dos anos 2000 ha os primeiros registros dessa
modalidade de propaganda eleitoral (Idem, 2018).

Contudo, apenas a partir da década de 2010, a internet ganha destaque real nas
campanhas eleitorais. Inspirados pelo modelo americano da campanha presidencial de
Barack Obama, em 2008, os marketeiros politicos observam no Brasil um leque de
oportunidade vantajoso para a divulgacao de seus candidatos nas redes sociais, de maneira
que a Justica Eleitoral comeca a se adaptar as necessidades que um mundo cada vez mais
conectado exige. Sendo assim, a internet se tornou uma plataforma propicia para

apresentacdo de ideias diversas no que tange a politica.

Na referida década, os brasileiros tiveram maior acesso ao uso das plataformas digitais
de comunicacédo social — resultante da popularizacdo da internet, de smartphones e de
computadores, assim como pela virtualizacdo das relagdes sociais. Por conseguinte,
diversos aspectos da vida social passaram a ser regidos pela exposicao virtual, incluindo
a forma com que se faz e se interpreta as atividades politicas, desde campanhas

presidenciais até a atuacdo da sociedade civil.

Nesse sentido, em consonéncia com Jamil e Sampaio (2011), nas campanhas de Dilma
Rousseff (PT) e José Serra (PSDB) em 2010 surgem os primeiros perfis oficiais de
candidatos no Twitter e Facebook, as manifestacfes online de apoiadores e criticos, e

chats em tempo real com os presidenciaveis.

Segundo Braga e Carlomagno (2018), a campanha de Dilma apostou na estratégia de

identificacdo da candidata com o eleitorado, por meio da presenca ostensiva de sua figura
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nos meios digitais e correlagdo ao entdo governo Lula, bem avaliado a época. Isto
demonstra que, embora timidamente, a principio, a internet comeca a passar a sensacao
de proximidade entre eleitores e candidatos e representa um marco na maneira como se

faz politica.

Momentos como as paradoxais Jornadas de Junho!, e o surgimento do grupo
politico liberal Movimento Brasil Livre (MBL)? marcaram a escalada de movimentos
politicos no cenério do debate virtual. Posteriormente, o uso das redes sociais digitais
para a propagacao de discursos foi essencial para alimentar a polarizacdo entre PT e
PSDB, tendo seu apice em 2014, encabecgada pelo ex-candidato a presidéncia, Aécio
Neves e a candidata a reeleicdo, Dilma Rousseff (WAINBERG e MULLER, 2017).

Em ambas campanhas, o uso da linguagem negativa foi uma estratégia adotada no
ambiente virtual (WAINBERG e MULLER, 2017). Tal fendmeno foi novamente
observado durante o processo de impeachment de Rousseff, com transmissfes ao vivo e
interacdo em tempo real com o publico nas midias digitais; e, por fim, em referéncias as
criticas ao governo Temer, com levantamento de hashtags, campanhas virtuais e outras

medidas neste sentido, por meio de plataformas digitais (Idem, 2017).

Os momentos supracitados foram impulsionados primeiramente por movimentos
virtuais, que se iniciaram em foruns de discussao em redes sociais, com grande destaque
nesse momento ao uso do Facebook em um primeiro momento, mas com impactos
observados em outras redes sociais. Por meio de “memes”, hashtags, fotos, videos e
textos, parte da populacdo comeca a se manifestar acerca dos acontecimentos politicos

que ocorriam no Brasil.

De acordo com Valente e Silva (2010), em um primeiro momento o uso de redes
sociais para a discussdo politica foi inicialmente visto pela classe politica como uma
janela de oportunidade para recuperar lagos comunicativos na dindmica eleito-eleitor,

enfraquecidos no contexto de democracia semidireta.

Entretanto, se por um lado a participagcdo aumenta, por outro o compartilhamento

de fake News, ou desinformacéo, propicia o surgimento de um contexto ideologicamente

1 O termo “Jornadas de Junho” se refere ao movimento politico plural ocorrido em 2013, cuja pauta era, a
principio, protesto organizado pelo Movimento Passe Livre (MPL) contra o aumento das tarifas de énibus
em varias capitais brasileiras e que, posteriormente, se ampliou para uma critica generalizada do Estado.

2 0 MBL, fundado oficialmente em 2014, foi um dos principais polos do discurso antipetista e do
nascimento da nova extrema-direita em chats online, no periodo subsequente as Jornadas de Julho.
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polarizado entre o que seria a politica usual, ilustrado nos casos de corrupgdo ocorridos
contemporaneamente as gestdes do Partido dos Trabalhadores, e os outsiders, isto é,
pessoas supostamente afastadas da politica tradicional cujos interesses sdo meramente
relacionados ao combate a corrupcéo e resgate de valores tradicionais sob 6tica da retorica
da extrema-direita (CESARINO, 2020).

Nas elei¢Bes de 2018, o entdo candidato Jair Bolsonaro (PSL a época) se utilizou
da estratégia observada pela extrema-direita global em apostar na construcdo de uma
narrativa do outsider com uso ostensivo de redes sociais, com predilecdo a estratégia de
ataque a politica tradicional, bem como aos politicos do grupo denominado “Centrao” no
Congresso Nacional e, com destaque, mensagens com ataques aos governos petistas
(PRESIDENTE DA SEMANA, 2018b).

O sucesso da campanha de Bolsonaro tem grande relagdo com a escolha do
repertorio do discurso do presidenciavel, com uso de elementos nacionalistas e

conservadores para a criagdo de um “inimigo comum”, baseada no ataque e formagao do

“outro” (ROCHA e SOLANO, 2021).

Ainda, nesse sentido, ¢ importante salientar que o ‘“ciberespago” permite a
propagacao de inumeros e diversos conteudos compartilhados em meio a um “fluxo de
informacdes” amplo. Dessa forma, a aposta em propagar ideias por meio do Twitter
permite a criacdo de uma sensacdo de vinculo com o interceptor que permite novas
maneiras de se fazer a “politica” eleitoreira (VALENTE e SILVA, 2010).

Esta monografia busca contribuir com a literatura do comportamento politico de
presidenciaveis, com enfoque na escolha do discurso no repertdrio utilizado em perfis
oficiais dos candidatos no Twitter. O objetivo geral €, a partir da analise dos tweets
produzidos pelos perfis oficiais de Luiz Indcio Lula da Silva (@LulaOficial) e Jair
Bolsonaro (@jairbolsonaro)?, observar a escolha dos elementos narrativos que possuem

maior engajamento frente a tematica eleitoral.

No presente trabalho, segue a analise das mensagens produzidas por ambos 0s
perfis no referido periodo a fim de observar quais tipos de tweets obtiveram maior

engajamento com o0s seguidores. Trata-se de um objeto de pesquisa explorado pela

33 De acordo com as pesquisas eleitorais dos institutos Datafolha, Ibope e FGV durante o periodo
de janeiro a julho de 2022. Para referéncia: Pesquisas Datafolha: Elei¢cbes. Disponivel em
<https://datafolha.folha.uol.com.br/>.
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literatura de comportamento politico dos presidencidveis nas redes sociais, mas que,
contudo, possui ainda um amplo leque de possibilidades para se explorar academicamente

no que tange aos objetivos que regem essa ferramenta de comunicacéo.

Inicialmente, serd apresentada uma breve andlise da literatura acerca das
campanhas digitais no mundo e no Brasil. Posteriormente, serdo apresentados o0s
segmentos de algumas das principais discussdes literarias acerca dos objetivos da

comunicacdo politica voltada ao uso de redes sociais.

Neste segundo capitulo, primeiramente serdo analisadas as questdes da escolha de
conteddo divulgadas em perfis oficiais de campanhas politicas digitais. Adiante, sera
apresentada uma breve discussao acerca da escolha do repertério em discursos eleitorais
e, por fim, serdo analisados os discursos propagados pelos sujeitos de pesquisa dessa

monografia, Bolsonaro e Lula, em seus perfis oficiais do Twitter.
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2. METODOLOGIA

Para Yin (2001), a analise de contetudos de maneira comparada € um bom método

de avaliacdo das estratégias comunicativas em discursos.

Assim sendo, considerando-se o que afirma Recuero (2018) acerca da andlise do
comportamento humano na internet, nesta monografia foram coletadas as mensagens
publicadas nas contas oficiais do Twitter de Jair Bolsonaro e Luiz Inécio Lula da Silva,
@jairbolsonaro e @LulaOficial, respectivamente, durante os meses de junho a julho de
2022, antes do inicio oficial das campanhas eleitorais®.

O objetivo é realizar uma analise comparada das estratégias de ambos 0s
presidenciaveis, a partir da observacdo acerca das mensagens que produziram maior

engajamento em cada um dos perfis.

A tabela abaixo apresenta o compilado de nimero de seguidores presentes nas
redes sociais de Lula e Bolsonaro.

Tabela 1 — Seguidores de Lula e Bolsonaro nas Redes Sociais

Plataformas

Total Lula (seguidores)

Total Bolsonaro (seguidores)

Youtube 408.000 3.640.000
Instagram 4.400.000 19.500.000
Facebook 4.861.210 14.535.034
Twitter 3.200.000 7.500.000
TikTok |  memeeeee- 1.300.000

Fonte: dados coletados manualmente de cada rede social pela autora em 4 de abril de 2022.

4 Conforme calendario eleitoral publicado pelo Tribunal Superior Eleitoral, a veiculagédo de campanhas
politicas em canais de televisdo, radio, internet e outros meios diversos é permitida apds o dia 16 de agosto
de 2022. Disponivel em: https://www.gov.br/secom/pt-br/acesso-
ainformacao/manuais/copy2_of Calendario_Eleitoral Secom_v5.pdf
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Entre as redes sociais elencadas na tabela acima, a plataforma escolhida como
fonte de dados nessa monografia é o Twitter, em virtude da existéncia de ampla literatura

acerca das e-campanhas no site e da viabilidade de coleta e anélise de dados®.

Ainda, de acordo com a anélise empirica realizada, foi observado que o Twitter é
a plataforma com maior paridade no nimero de seguidores dos presidenciaveis. No caso
de Lula, em abril de 2022 o ex-presidente possuia 3.200.000 seguidores; ja no caso de
Bolsonaro, possuia 7.500.000 usuarios. N&o obstante, no periodo em que foram
computados os dados constantes na tabela acima, o candidato Lula ainda néo havia criado
perfil oficial na plataforma TikTok.

O contetdo que foi analisado em ambos os perfis do Twitter corresponde aos
meses de junho e julho, aproximadamente dois meses antes do inicio oficial do periodo
de campanhas oficiais de acordo com a legislacéo eleitoral vigente®.

2.1. COLETA E ANALISE DE TWEETS

A metodologia escolhida para este trabalho concilia o data scraping (raspagem de
dados) com analise e a extracdo dos tweets, feita mediante a plataforma Vicinitas’. Por
meio da plataforma, ha a coleta e download dos tweets em arquivos compativeis com
Excel (formato .xls). Em sua versédo gratuita, utilizada para este trabalho, a plataforma é

capaz de coletar mais de 3 mil mensagens.

Para a andlise dos dados, utilizo os extratos dos dados coletados pelo Vicinitas em
formato Excel e a plataforma gratuita disponivel no site Wordclouds® para a criagdo de

nuvens de palavras e identificacdo da frequéncia em que 0s termos apareceram nas

5 Ver Braga e Carlomagno (2018), Cervi (2018) e Recuero (2010).

¢ De acordo com o calendario do Tribunal Superior Eleitoral (TSE).

7 Vicinitas é um software online desenvolvido pela empresa Bloomberg em parceria com
instituicbes de ensino superior como a Universidade da Pensilvania e a Universidade de
Maryland. Disponivel em: <https://www.vicinitas.io/.>.

8 Plataforma gratuita para transformar contetdos textuais em conteddo de imagem do tipo
“nuvens de palavras”. Disponivel em www.wordclouds.com
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mensagens dos pré-candidatos, a fim de se observar quais s@o o0s termos mais utilizados

pelos presidenciaveis em suas contas oficiais no Twitter.

Foram coletados 337 tweets publicados pela conta oficial de Bolsonaro
(@jairbolsonaro) e 371 tweets publicados pela conta oficial de Lula (@LulaOficial),
correspondentes ao periodo de 1° de junho a 12 de julho de 2022.

2.2. AESCOLHA DO TWITTER

A escolha da analise de mensagens de campanhas em redes sociais se aproveita
da presenca de amplo campo para coleta de dados, sobretudo em virtude da
disponibilizacdo de material de diversos tipos, como mensagens, imagens, videos, memes
e links (ROGERS, 2019).

Logo, as pesquisas acerca de comportamento da dinamica eleitores-candidaturas
nas redes sociais digitais possuem bastante respaldo no aumento da relevancia politica de
ferramentas como Facebook, Twitter, WhatsApp, Telegram, chats e foruns online, e pela

ampliacdo da extrema-direita neste nicho em varios locais do globo (DIAS et. al, 2021).

Nesse Viés, as redes sociais na internet possibilitam a construcao de lagos sociais
de diferentes naturezas, tendo em vista que a dindmica em uma rede é orientada pela
direcdo da troca de informac6es entre atores sociais nelas presentes e pelas possibilidades

gue o ambiente disponibiliza para esta comunicacdo (MERCADO e SILVA, 2022).

Assim sendo, os estudos das campanhas virtuais demonstram 0 sucesso da
observancia de fendmenos comunicativos de propaganda eleitoral na web e sdo
ferramentas eficazes para a coleta de dados em redes sociais digitais, tais como Facebook,
Instagram e Twitter, por exemplo (BRAGA e CARLOMAGNO, 2018).

Nesta monografia a plataforma de coleta de dados escolhida foi o Twitter. Para
Recuero e Zago (2009), o Twitter se apresenta como uma boa plataforma de estudos para
pesquisas académicas por produzir espagos na internet que permitem construir perfis
publicos e, também, articular e dar visibilidade as conexdes entre usuarios. O site produz

a sensacdo de maior proximidade entre os donos de perfis e seus seguidores, hd a
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possibilidade de construcdo de capital social e, principalmente, ha o uso preferencial dos
usuarios de se informarem por meio da plataforma em detrimento do uso de jornais
tradicionais (Idem, 2009).

Ainda, Recuero e Zago (p. 83, 2009) defendem que a importancia das relacfes
formadas na plataforma consta de uma inovacéo frente as demais redes sociais digitais,

no sentido de que

“[...] Essas conexdes vao ainda mais longe: além de
formar as redes pela conversagdo, é possivel formar
uma rede de contatos na qual jamais houve qualquer
tipo de interacéo reciproca”. (RECUERO e ZAGO,
2009).

Destarte, a escolha do Twitter como a base da coleta de dados nesta monografia
foi impulsionada ndo apenas pelo vasto conteltdo acerca do uso da ferramenta na
literatura, mas também pelas possibilidades existentes, no que tange as relacGes
interpessoais e na relacdo entre eleitores-candidatos, tais como a interagdo em tempo real

e facilidade no processo de difusdo de mensagens.

Finalmente, acerca das possibilidades comunicativas encontradas no Twitter, que
o tornaram no principal suporte para a analise de dados e informacgdes coletadas na

presente monografia, se destaca para Mercado e Silva (p. 162, 2022) que

“Apesar de o Twitter ser uma interface relativamente nova, muitas
experiéncias ja foram publicadas evidenciando suas possibilidades de
uso para o jornalismo (ZAGO, 2008; CAMAR-GO, 2008; JAVA et al.,
2007), para a educagdo (PIMENTEL et al. 2009), para a pesquisa
quantitativa em redes sociais (JAVA et al., 2007; BARABASI;
ALBERT, 1999; SOLOMONOFF; RAPOPORT, 1951) e para a
pesquisa qualitativa. Ainda que os nimeros apontem para a baixa
fidelidade dos usuérios do Twitter (NIELSON,2009), as pesquisas
sinalizam para novas possibilidades de uso dos sites de redes sociais e
de um modo especial, o Twitter”. (MERCADO E SILVA, 2022).
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3. UMA BREVE ANALISE ACERCA DA LITERATURA DAS
ESTRATEGIAS DE CAMPANHAS DIGITAIS

As campanhas politicas apds os anos 1950 sdo atreladas a propaganda em meios de
comunicacdo de massa, e sdo marcadas pelo uso de mecanismos estrategicamente
pensados para fortalecer a imagem de determinado candidato e/ou enfraquecer a imagem
de seus concorrentes (CARNEIRO E SILVA, 2012).

Uma vez que as campanhas politicas se transformam de acordo com o contexto
apresentado, o surgimento e popularizacdo da internet impulsionaram mudancas
importantes no “fazer campanha” de candidatos e candidatas no Brasil ¢ no mundo. Para
Parente (2000, apud Fuser, 2003), a internet disseminou o correio eletrnico, possibilitou
a interacdo de pessoas diversas por meio de salas de bate-papo, e ampliou as

possibilidades da comunicacao.

De acordo com a literatura dos processos eleitorais, desde a década de 1990 a internet
exerceu papel transformador nas campanhas. Com estratégias diversas, as campanhas
digitais foram introduzidas no contexto de reducdo do tempo de campanha e abertura da
legislacdo eleitoral no que tange a presenca dos candidatos e candidatas nas redes sociais
digitais (VON BULOW e BRANDAO, 2021).

No Brasil, os primeiros registros de uso de ferramentas digitais para campanhas
politicas sdo datados de 1998. A época, em virtude das limitagbes existentes no
compartilhamento de informagdes, no acesso incipiente da populacao e a pouca presenca
de ferramentas sofisticadas, as campanhas eram limitadas a contetdo visual e semelhantes
aos materiais impressos (BRAGA e CARLOMAGNO, 2018). Até meados de 2008, as e-
campanhas eram baseadas na divulgacdo de sites dos préprios candidatos, limitados a

informagdes gerais, encaminhamento de e-mails, entre outros (Idem, 2018).

Para uma melhor compreenséo acerca do desenvolvimento das e-campanhas no
contexto nacional, torna-se necessario revisitar a literatura do comportamento politico a
fim de observar nos contextos global e brasileiro o desdobramento de campanhas politicas

realizadas em ferramentas virtuais a fim de observar parte do impacto que elas podem
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causar na pratica politica. A seguir, 0s proximos dois topicos se preocupardo em

apresentar brevemente alguns dos estudos da area.

3.1. CASOS ESTRANGEIROS

O estudo acerca do impacto da midia na politica ndo é recente. Em meados dos anos
1920 e 1930, os estudiosos da Escola de Frankfurt realizaram os primeiros estudos
sistematicos nos estudos da comunicacdo social relacionada a politica, alinhando os
campos da politica e da comunicacdo em prol do compartilhamento de alguma mensagem,
sentimento ou ideologia (COSTA et al, 2003).

Assim sendo, para Adorno e Horkheimer®, os meios de comunicagdo de massas
impactaram diretamente a natureza cultural e ideoldgica nas sociedades modernas e
compreendem todas as simbologias presentes nos discursos e nas imagens veiculadas nos
meios sociais (COSTA et al., 2003). Concomitantemente, com o desenvolvimento dos
meios comunicativos, lideres mundiais passam a se comunicar com o0s cidaddos de
maneira mais direta. A partir de entdo, os informativos ndo se restringiram apenas a
atualizacao de assuntos de interesse local, mas se ampliam para os meandros da campanha
politica, seja ela feita durante todo o periodo de mandato ou restrita ao periodo eleitoral
(Idem, 2003).

Logo, é possivel compreender que as campanhas politicas nascem do conceito de
propaganda (CARNEIRO E SILVA, 2012), e sdo marcadas pelo uso de mecanismos de
comunicacdo estrategicamente pensados para fortalecer a imagem de determinado
candidato e/ou enfraquecer a imagem de seus concorrentes, seja pela divulgacdo de

mensagens de autopromog¢do ou mensagens de ataques.

No que tange ao uso de meios de comunicacdo de massa para campanhas eleitorais,
foi no ano de 1952 que, pela primeira vez, o candidato ao Executivo Federal
estadunidense, General Eisenhower, apela ao uso de propagandas na televisdo, com uso

de jingles e storytelling promovendo a imagem do presidenciavel. Embora a atitude tenha

9 Theodor W. Adorno e Max Horkheimer sdo fundadores do movimento da Escola de Frankfurt, criada
em 1924 no Instituto para a Pesquisa Social na Universidade de Frankfurt com o objetivo de estudar os
efeitos da comunicagdo na politica (COSTA et. al, 2003).
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sido julgada como extremamente apelativa por seus contemporaneos, a campanha de
Einsenhower foi um marco para o marketing politico e orientou as estratégias que seriam
utilizadas posteriormente por candidatos em varios outros paises (CARNEIRO E SILVA,
2012).

Desde entdo, outras liderancas para além dos Estados Unidos se utilizaram de espaco
nas midias tradicionais para promocdo de suas campanhas eleitorais, como parte
importante de suas estratégias eleitorais (CARNEIRO E SILVA, 2012). O
desenvolvimento de estratégias comunicativas no campo do marketing politico tem como
enfoque a narrativa e a construcdo da imagem dos candidatos e das candidatas, a fim de
conquistar simpatia e confianca do eleitorado (Idem, 2012).

Dessa forma, esse objetivo é descrito conforme a argumentacdo construida por
Carneiro e Silva (2012, p. 118), em que

O marketing politico é sempre uma acdo interessada em favor do
candidato, mas tem no eleitor a fonte de sucesso, uma vez que cabe ao
eleitor avaliar o candidato conforme a sua forma particular de votar.
Cabe ao eleitor avaliar a postura do candidato, suas propostas, seu
caréter, seus interesses, seu plano de governo, entre outros fatores que
podem ser considerados de importancia sob seu ponto de vista. Além
da imagem politica interessada apresentada pelo candidato ao eleitor,
este pode avaliar outras dimens@es de sua candidatura, dependendo de
seu perfil como eleitor. Com efeito, examinara a figura dos candidatos
em funcgdo de critérios eleitos por ele mesmo, critérios estes que ndo
estdo, portanto, sob o dominio da classe politica, mas do publico votante
(CARNEIRO e SILVA, 2012).

Com o desenvolvimento das tecnologias digitais, a comunicagdo politica em
campanhas é realizada também pela internet, seja por meio do compartilhamento de e-

mails, newsletter, perfis oficiais em redes sociais e foruns, entre outras plataformas.

De volta ao caso estadunidense, nas campanhas politicas realizadas entre 1992 e
1998 no pais, ha registros da presenga dos candidatos na internet, que se utilizaram de

recursos de comunicacao digital, ainda que escassas, marcadas pela utilizagdo de paginas
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na web simples com poucas informacdes e, em poucos casos, disponibilizacdo de e-mails
para contato (JAMIL e SAMPAIO, 2011).

Em 2008, conforme afirmam Braga e Carlomagno (2018), a campanha de Barack
Obama para a presidéncia dos Estados Unidos foi um divisor de aguas no que tange as
campanhas virtuais. Com destaque ao uso de midias sociais, sobretudo o Facebook, para
compartilhamento de informacdes sobre o processo eleitoral, a campanha de Obama se
utilizou de chats e féruns para promover a sensacdo de uma aproximacdo do
presidenciavel ao eleitorado, sendo essencial a criacdo de perfis oficiais nas principais
plataformas virtuais para construir essa imagem de “pessoa comum” do candidato
(BRAGA e CARLOMAGNO, 2018).

Atrelado a uma tendéncia de abertura ao meio virtual por parte de tribunais
eleitorais, e com 0 sucesso da empreitada de Obama, as e-campanhas se mostraram
excelentes mecanismos de engajamento do eleitorado (BRAGA e CARLOMAGNO,
2018).

O debate acerca do desenvolvimento da internet nas campanhas digitais €
modulado de acordo com o grau de utilizacdo de ferramentas digitais pelos candidatos.
Segundo Gomes (apud Braga e Carlomagno, 2018), as e-campanhas podem ser
categorizadas como pré-web, protoweb, web e pds-web de acordo com o grau de uso de
recursos digitais.

O quadro a seguir, adaptado do artigo produzido por Braga e Carlomagno (2018),
com inclusdo das contribuicfes apresentadas por apresenta por Santos (et. al., 2020), as

caracteristicas de cada categoria elencada.

Quadro 1 - Evolucdo das caracteristicas de campanhas eleitorais digitais.

Periodo Caracteristicas

pré-web Auséncia de uso de websites. E-mails e newsletter sdo ferramentas
(1989-1993)* | utilizadas.

10 A divisdo temporal constante no quadro € adaptacéo da andlise realizada por Santos (et. al.,

2020, pp. 1-2), para fins didaticos.

26



protoweb O uso de sites pouco interativos e mais estaticos sdo marcantes. A
(1998-2004) | linguagem virtual é pouco mais difundida entre a classe politica.

Campanhas presenciais possuem maior preponderancia.

web As principais ferramentas sdao 0s websites, cujos conteldos agora
(2006-2010) | contém mais informacdes acerca da campanha, bem como imagens,
arquivos associados a banco de dados e panfletos online. Geralmente, é

a reproducdo da campanha nas ruas.

pos-web Compreende o periodo pds surgimento de redes sociais. Os websites
(2012- viram centrais na estratégia de comunicacdo politica dos candidatos,
awalmente) | horem 3 interagdo com os eleitores tende a ser mediada pelas redes

sociais.

Fonte: adaptacdo do quadro presente em Braga e Carlomagno, 2018, p. 14, e da divisao histérica proposta
por Santos (et. al., 2020, pp. 1-2).

O ex-presidente Barack Obama também investiu em seu perfil oficial no Twitter,
compartilhando propostas de campanha e interagindo com os usuarios da rede, de forma
que a plataforma se tornou parte extremamente relevante do campo politico e eleitoral de
Obama (GONGALVES e ASSIS, 2019).

Logo, e também de acordo com o quadro acima, pode-se inferir que a campanha
de Barack Obama a Casa Branca inaugurou o periodo pos-web das campanhas digitais.
Isto ndo significa, porém, que ndo ha registros de protétipos desta forma de atuacdo em
periodos anteriores (BRAGA e CARLOMAGNO, 2018). Todavia, somente a partir do
sucesso de Obama em 2008, com o discurso politico voltado ao publico nas esferas
digitais, ha ingresso progressivo de politicos em redes sociais, tais como Facebook,

Twitter e Instagram (Idem, 2018).

De acordo com Gongalves e Assis (2019), a campanha de Donald Trump surge
como outra inovagao no campo da politica nas redes. A narrativa eleitoral de Trump surge
desde 2015, com a intensificacdo de tweets com pautas conservadoras, em busca de
angariar simpatia de parte dos americanos, bem como torna-lo um nome politicamente

forte para a corrida eleitoral.
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A utilizacdo das redes sociais inaugura o discurso da politica do ataque como
estratégia, sob o slogan “Make America Great Again”'! — o foco passa a ser ataque as
instituicbes democraticas, ataque aos imigrantes latino-americanos e criticas a “velha
politica” americana, associando medidas assistencialistas do governo Obama a

aproximacdo com politicas socialistas (GONCALVES e ASSIS, 2019).

Se em 2008 especialistas viram a campanha de Obama com entusiasmo, em 2016
a campanha de Trump foi vista como um sinal de alerta para os limites de ferramentas

digitais na politica eleitoral.

O estrategista politico de Donald Trump na campanha de 2016, Brad Parscale,
utilizou-se de um “fordismo” no campo do entretenimento de forma que a produgdo
escalada de memes, videos, e publicacbes era realizada de maneira automatizada e
continua (ITUASSU, [s.d.]). Neste viés, de acordo com os dados fornecidos pela
campanha de Trump, mais da metade dos recursos foram aplicadas ao impulsionamento
de conteudo digital (Idem, [s.d.]).

Ademais, 0 ponto mais preocupante para 0s estudiosos do comportamento
politico, diz respeito aos dark posts, isto €, postagens que ndo ficam publicas nos perfis,
mas que sdo direcionadas a um grupo especifico, da disseminacdo de fake News, ataque
direto a figura de Hillary Clinton, a principal adversaria de Trump na corrida
presidenciavel daquele ano, e estimulo a ideais racistas e preconceituosos (ITUASSU,

[s.d.]).

No discurso do candidato, ndo era incomum a associagdo de imigrantes como
ameaca aos Estados Unidos e a proposta de construcéo de barreira fisica nas fronteiras
com o Meéxico, além de politicas de deportacdo em massa (GONCALVES e ASSIS,
2019).

Ainda, a narrativa da campanha de Trump se manteve presente em trés principais
pautas, elencadas em ordem de maior engajamento e compartilhamento de mensagens
com tais contetdos: (i) a questdo dos imigrantes latino-americanos e dos refugiados sirios
no pais; (ii) o perigo do terrorismo para os Estados Unidos; e (iii) relagdes diplomaticas
do pais com a Russia (GONCALVES e ASSIS, 2019).

11 Em traducdo livre: Fazer América boa novamente.
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Para mobilizar sentimentos radicais na populacao, Trump se utilizou de discursos
racistas, conservadores e intolerantes. A associa¢do dos ‘“ilegais” com aumento do
desemprego e da criminalidade foi responsavel por uma onda de manifestacdes

antimexicanas por parte da populacéo estadunidense.

Na imagem a seguir, coletada a partir do artigo de Gongalves e Assis (2019, p.
49)*2 pode-se observar o tom das mensagens publicadas pelo entdo presidenciavel em

sua conta oficial do Twitter, @realDonaldTrump, acerca do tema.

Figura 3 — Publicacdo de Trump promovendo a politica xenofébica de “Build the wall”

(em tradugdo livre, “Construa o0 Muro”)®,

Donald J. Trump @ @rea/DonaldTrump - 30 Aug 20
: to build a great wall on the SOUTHERN

Eram
radism Aflmérim
Sl ¥YWail

day one | said that | was
ED

-~
taln]
~

ORDER and misch more. Stor Wednecday!
ORDER, and much more. Sto Wedanesday!

4.4K 1l 11K 32K

Fonte: imagem coletada do artigo de Gongalves e Assis (2019, p. 49)

O sucesso de Trump no Twitter se deve, entre outros, a falta de legislacdo e
politicas de regulamentacdo do conteldo propagado na plataforma. Para Gongalves e
Assis (2019, p. 50), o uso da plataforma na campanha trumpista aponta que

“A adocdo do Twitter como instrumento de campanha para
comunicacdo foi uma estratégia, ja que outras plataformas de
midia ndo o deixariam se expressar como ele queria e, além

disso, Trump ndo possuia uma boa relacdo com a midia

12 N&o foi possivel realizar a coleta diretamente do perfil de Donald Trump em virtude da decisao
da plataforma em suspender, de maneira definitiva, a conta @realDonaldTrump por violagdo das
diretrizes da comunidade e incitagdo a violéncia durante o ataque de apoiadores de Trump no
Capitdlio, sede do Poder Legislativo dos Estados Unidos, ocorrido em 6 de janeiro. Para mais
informacdes, acessar https://brasil.elpais.com/tecnologia/2021-01-09/twitter-suspende-
permanentemente-a-conta-de-trump.html.

13 Traducao livre do tweet: “Desde o primeiro dia, eu falei que iria ser construido um enorme muro
nas fronteiras do Sul, e muito mais. Parem a imigracéo ilegal. Vejo vocés na quarta-feira!
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tradicional, pois acreditava que essa distorcia seus discursos e
comentarios” (GONCALVES e ASSIS, 2019).

O uso estratégico do Twitter inspirou outros modelos de e-campanhas no mundo,
embasadas na construcdo da narrativa do ataque ao adversario mais bem avaliado em
pesquisas eleitorais e do sistema como um todo, se utilizado do compartilhamento do
sentimento antagdnico por meio de memes, imagens, dark posts, videos e outros métodos
similares (ITUASSU, [s/d]).

Segundo Gongalves e Assis (2019, p. 58), 0 que chamou atencdo na campanha de
Donald Trump por outros politicos no contexto global foi a facilidade de promocéo do
discurso politico na plataforma virtual e da combinagdo da permanéncia nas redes com o

impulsionamento de candidaturas para além das redes sociais, ja que

“No caso de Trump, sua ascensdo era inesperada porque ele ndo era um
ator politico e sim um empresario, mas com o Twitter e a internet o
candidato conseguiu ampliar sua visibilidade e transmitir sua
mensagem. Assim, a rede social o auxiliou em seu projeto politico,
permitindo uma intensa interagdo na sociedade em rede, chamando
aten¢do para suas ideias, angariando apoio politico e eleitores, de forma
que a rede social se transformou em uma verdadeira plataforma de
campanha” (GONCALVES e ASSIS, 2019).

Tais estratégias foram posteriormente observadas por demais candidaturas no
contexto global, com registros de coOpias das estratégias eleitorais trumpistas em uma
conjuntura de ascensdo da extrema-direita nas democracias ocidentais. Um dos casos
mais emblematicos foi a campanha de Jair Bolsonaro em 2018, que se aproveitou, quase
na integra, das narrativas recriadas por Trump dois anos antes (CIOCCARI e
PERSICHETTI, 2019). Posteriormente nesta monografia serd explorada a estratégia

narrativa bolsonarista em campanhas virtuais.

3.2.  ANALISE DE CASOS NACIONAIS
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Durante a historia politica do Brasil, o fendmeno observado pelos expoentes da Escola
de Frankfurt se apresentou nas diversas estratégias de campanha eleitoral que foram
utilizadas, em consonancia com a modelacao dos discursos e construcao de personas em
momentos eleitorais, em performances nos plenarios das casas legislativas, em discursos
oficiais, entre outros. No Brasil, apos a redemocratizacdo, as elei¢cbes de 1989 foram
marcadas pela midiatizagdo e profissionalizagdo das campanhas eleitorais (BRAGA e
CARLOMAGNO, 2018).

Durante o periodo eleitoral de 1989, mais de 20 candidatos concorriam ao pleito, entre
eles figuras conhecidas da politica tradicional como Ulisses Guimaraes, Leonel Brizola,
e Paulo Maluf, além de representantes da classe empresarial, como o fundador do Sistema
Brasileiro de Televisdo (SBT), Silvio Santos (PRESIDENTE DA SEMANA, 2018a).

Contudo, o crescimento do Partido dos Trabalhadores (PT) na figura do sindicalista e
ex-deputado federal, Luiz Indcio Lula da Silva, e as iniciativas de divulgacdo das
conquistas do ex-deputado federal e governador do estado de Alagoas, Fernando Collor
de Mello, colocaram ambos os candidatos nos holofotes da midia e implicou na disputa

entre ambos no segundo turno das elei¢des gerais dagquele ano (ALMEIDA, 2013).

As figuras de Fernando Collor e Lula se destacaram nas midias de maneira
antagdnica, com destaque para a construcdo do storytelling na midia tradicional de Collor
como o candidato que representaria o “progresso” e a “juventude”, por meio da defesa do
discurso moralista e antipolitico, em contrapartida a Lula, que representaria os perigos do
socialismo (ALMEIDA, 2013. PRESIDENTE DA SEMANA, 2018a).

Com a intensificacdo de noticias alarmantes acerca do perigo de uma eventual gestao
Lula no Palacio do Planalto para a classe empresarial, as midias tradicionais passam a
publicar e investir na divulgacao incessante de informacdes de cunho pessoal acerca de
Collor, em detrimento a figura do candidato petista (BIAR e PINHEIRO, 2018). Pode-se
afirmar que o amplo espago na midia foi de extrema importancia para a vitéria de Collor,
ao algar o “cacador de marajas” no papel de outsider (PRESIDENTE DA SEMANA,
2018a).

Ao longo dos anos 1990, as campanhas eleitorais mantiveram o padrdo
profissionalizado que ganharam em 1989 (BRAGA e CARLOMAGNO, 2018).
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Atrelado ao ingresso das ferramentas digitais, como o computador, ainda raro na
maioria das residéncias brasileiras, em 1998 sdo registrados os primeiros passos de
promocdo das campanhas presidenciais na internet, seguindo a tendéncia observada em
estudos similares em outros pais, com a existéncia de websites pouco interativos e
reproducdo integral das estratégias de campanha fora da internet (BRAGA e
CARLOMAGNO, 2018). Desde os anos 2000, a internet, paulatinamente, se apresenta

como uma ferramenta interessante e cada vez mais utilizada para este fim (Idem, 2018).

A principio, as pesquisas acerca das e-campanhas se restringiam a mapear websites e
0 papel dos mecanismos digitais no que tange ao agendamento de pautas com grande
repercussdo nos setores da midia tradicional e na cobertura realizada por estes sobre
candidatos e candidatas a cadeira da Presidéncia da Republica (BRAGA e
CARLOMAGNO, 2018). A partir da década de 2000, had aumento gradual do uso de
ferramentas digitais nas campanhas eleitorais, sobretudo no caso de campanhas a nivel
municipal. Porém, em 2010, a partir do desdobramento dos efeitos positivos da campanha
do entdo presidente dos Estados Unidos, Barack Obama, € 0 maior grau de difusdo das
tecnologias digitais no Brasil torna-se viavel o uso de redes sociais visando a promogéo

de candidaturas na internet (Idem, 2018).

Para Braga e Carlomagno (2018, pp. 18-19), ha dois fatores que explicam o

fenbmeno:

“a) em primeiro lugar, pela queda das restricdes dos tribunais eleitorais
ao amplo uso da internet pelos candidatos; b) em segundo lugar, e
estreitamente relacionado ao primeiro fator, destaque-se uma vez mais
a influéncia do bem-sucedido exemplo da campanha presidencial de
Barack Obama no pleito de novembro de 2008, que provocou grande
euforia no campo do marketing politico eleitoral e, também, entre os
analistas politicos e candidatos pelo mundo afora” (BRAGA e
CARLOMAGNO, 2018).

E importante salientar que a abertura da legislago eleitoral ao longo dos anos 2000 e
com enorme impacto nas elei¢cdes gerais de 2010 foi crucial para a guinada virtual de

campanhas eleitorais realizadas no pais desde entdo.

Os préximos subtopicos deste topico apresentardo casos emblematicos do uso de

ferramentas virtuais nas campanhas politicas e em momentos importantes para 0 campo
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politico nacional, bem como as teorias preconizadas por estudiosos a fim de compreender
0 desenvolvimento do uso das midias digitais nas eleicdes e no cotidiano politico

brasileiro.

3.3. ELEICOES GERAIS DE 2010: DILMA VS. SERRA

Nos anos 2010, os brasileiros obtiveram maior acesso as plataformas digitais de
comunicacdo social — resultante da popularizacdo da internet, de smartphones e de
computadores, assim como pela virtualizacdo das relagdes sociais (CESARINO, 2020).
Por conseguinte, diversos aspectos da vida social passaram a ser regidos pela exposicao
virtual, incluindo a forma com que se faz e se interpreta as atividades politicas, desde
campanhas presidenciais até a atuacao da sociedade civil (BRAGA e CARLOMAGNO,
2018).

As eleicdes de 2010 inauguraram um novo periodo na literatura do estudo das e-
campanhas no Brasil. A priori, 0os websites continuaram a ser as plataformas mais
relevantes, com poucas tentativas de atrelar mais contetdo interativo, mas a aproximacao
com os eleitores ocorre em outras ferramentas online (BRAGA e CARLOMAGNO,
2018).

Neste ponto, ja ha a presenca de perfis oficiais dos candidatos em redes sociais para
interacdo com o eleitorado com destaque ao Facebook e ao Twitter, bem como propostas
governamentais para um eventual mandato (BRAGA e CARLOMAGNO, 2018).

A época, os trés candidatos mais bem colocados nas pesquisas eleitorais, Dilma
Rousseff (PT), José Serra (PSDB) e Marina Silva (PV a época), apostaram no uso do

Twitter para promover suas campanhas.

Enquanto Rousseff e Serra apostaram em utilizar a rede social de maneira mais
personalizada, Marina Silva apostou na mobilizacdo de seus apoiadores por meio da
discussao de pautas comuns com o seu eleitorado. O uso do Twitter também foi observado
para o compartilhamento de recortes de videos e falas dos candidatos em debates
promovidos por canais de televiséo e jornais (BRAGA e CARLOMAGNO, 2018).
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A recapitulacdo do processo de desenvolvimento e uso de redes sociais em 2010
auxilia na compreensdo de como as plataformas virtuais foram adaptadas durante o
periodo de campanhas eleitorais. Todavia, o enfoque deste subtdpico sera a campanha de
Dilma Rousseff, candidata pelo Partido dos Trabalhadores (PT) e José Serra, candidato

do Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB).

A campanha presidencial de Rousseff apostou na divulgacéo da histéria pessoal de
Dilma, militante durante o periodo da ditadura militar, com pontuacdes acerca da
superacdo de um cancer que acometeu a entdo presidenciavel e com enfoque na figura de
“mulher de fibra” durante o periodo que ocupou o encargo de Ministra Chefe da Casa

Civil na gestdo Lula.

Ainda, a campanha apostou na aproximacao simbolica de Rousseff com eleitores, por
meio de memes e apropriacdo de jargdes tais como “Dilmae”, que inicialmente foram
cunhados pela rede de apoiadores da sucessora de Lula (JAMIL e SAMPAIO, 2011).

Entre as inovacOes trazidas pela campanha de Serra, a criagdo da hashtag
“#PergunteAoSerra” possibilitava o envio de propostas e perguntas de apoiadores e de
eleitores indecisos, que seriam respondidas em momentos posteriores pelo presidenciavel
(JAMIL e SAMPAIO, 2011). Tal iniciativa foi repetida fora do Twitter, por meio da
criacdo da campanha com nome hom6énimo a hashtag na qual poderiam ser encaminhadas
sugestdes para agregar conteudo ao programa de governo do candidato tucano (ldem,
2011).

Em um episddio inusitado, Serra afirmou ter sido atacado por apoiadores da candidata
petista e afirmou em sua conta oficial do Twitter que iria ser encaminhado até o Instituto
Médico Legal (IML), para averiguar possiveis danos do ataque. O acontecimento foi a
principio utilizado pela campanha de Serra para atacar a base de sua opositora (JAMIL e
SAMPAIOQ, 2011). Todavia, tal como foi divulgado pelas grandes midias da imprensa na
época e registrado em videos que posteriormente iriam viralizar nas redes sociais, 0

suposto objeto da agressdo era uma simples bolinha de papel (Idem, 2011).

Com isso, a tatica de tentativa de ataque a figura de Rousseff, em meio as denuncias
de violéncia de eleitores petistas transformou-se em mecanismo da campanha petista para
ridicularizagdo da imagem de Serra (JAMIL e SAMPAIO, 2011).
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A repercussdo do suposto atentado se transformou em vantagem narrativa para a
campanha de Dilma Rousseff. Entre os diversos efeitos que a situagdo ocasionou nas
redes sociais, ha destaque para a criacéo de perfis que remontavam o acontecimento (com
destaque para a criacdo do perfil @bolinhadepapel, em outubro de 2010) e para a criacdo
do jogo online no qual o objetivo do jogador era atirar bolinhas de papel em uma
caricatura de Serra (JAMIL e SAMPAIOQ, 2011).

Durante o segundo turno, as estratégias narrativas adotadas pelas campanhas do PT e
PSDB foram baseadas em ataques, isto €, da campanha negativa, promovida em resgate

de falas antigas com contetido polémico e apelo as moralidades.

Nesse sentido, Jamil e Sampaio (2011, p. 215) apontam que as campanhas do PT e

PSDB apostaram em préticas de ataques e contra ataque. Assim sendo,

“Por um lado, identificou-se a critica dos aliados do PSDB
(Partido da Social Democracia Brasileira) a campanha de
Dilma - em especial ao fato de a candidata ter se posicionado
favoravelmente, em oportunidade anterior, a
descriminalizacdo do aborto. A resposta dos apoiadores da
candidata do PT surgiu por meio das indica¢Bes de que José
Serra estaria fingindo uma moralidade excessiva,
aproveitando-se da fé religiosa de parte relevante do
contingente de eleitores brasileiros, em lugar de discutir outros
temas de interesse do pais” (JAMIL e SAMPAIQ, 2011).

De maneira geral, pode-se observar que as campanhas virtuais mantiveram aspectos
classicos das campanhas offlines. Normalmente, os candidatos mais bem posicionados
arriscam mais na estratégia de ataque e campanha negativa, com maior abertura para uma

comunicagdo mais agressiva.

Ainda, nesse primeiro momento os candidatos utilizam as redes sociais de maneira
mais timida e cautelosa, uma vez que a repercussdo dos conteudos e falas pode ser
utilizada inclusive contra a campanha do candidato ou candidata que inicialmente
publicou estes contetudos (JAMIL e SAMPAIO, 2011).
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3.4. O CAMPO POLITICO NA INTERNET NO BRASIL APOS 2010

A partir da década de 2010, com a popularizacéo das redes sociais digitais, diversos
aspectos da vida social passaram a ser regidos pela exposicao virtual, incluindo a forma
com que se faz e se interpreta as atividades politicas, desde campanhas presidenciais até
a atuacdo da sociedade civil (HANSEN, 2021).

Em periodos posteriores as elei¢cdes de 2010, a difusdo das tecnologias digitais
possibilitou a agregacdo de grupos de pessoas com ideologias e interesses comuns. Apds
0 sucesso das campanhas no meio virtual, as redes sociais se tornaram os principais palcos
para a mobilizagdo dos individuos, mediante a organizacao de protestos, manifestacoes e

encontros entre grupos que compactuam de ideais diversas.

Desde entdo, a politica brasileira observou um ciclo de protestos sociais plurais, a
principio desorganizados e com interesses difusos, e inspirados por movimentos sociais

promovidos em outras regides no globo (HANSEN, 2021).

Algumas das consequéncias deste fendbmeno sdo representadas como a organizagéo
das “Jornadas de Junho” em 2013, cujo inicio foi marcado pelo protesto organizado pelo
Movimento Passe Livre (MPL) contra o aumento das tarifas de dnibus e, posteriormente,
se ampliou para uma critica generalizada do Estado e adocdo de pautas como o combate

a corrupcao e o antipetismo (HANSEN, 2021).

Contemporaneamente, outros movimentos ganharam repercussao, como por exemplo
MBL, que se apresentou como uma organizacao de jovens contrarios ao governo petista
e defensores de ideologias liberais (ALONSO, 2017).

No campo da politica tradicional, as campanhas eleitorais de 2014 representaram uma
radicalizacdo da polarizacéo historica promovida desde os anos 1990 entre 0o PT e 0 PSDB
(SANTOS, 2017). O processo encabegado pela campanha de Aécio Neves, entdo senador
e candidato do PSDB a Presidéncia da Republica, se utilizou do crescente antipetismo da
populagéo para inflar essa averséo popular por meio do uso de linguagem negativa ao se
referir as gestdes petistas e deu énfase aos escandalos de corrupcao nos governos Lula e
Rousseff (Idem, 2017).
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Por um lado, Dilma Rousseff, candidata a reeleicdo pelo PT, reivindicava as
conquistas sociais realizadas pelo seu governo em meio as dendncias de corrupgédo e
irresponsabilidade fiscal. Do outro lado, encarnado na figura de Aécio Neves, candidato
escolhido pela cupula do PSDB a disputa presidencial, reivindicava a volta de valores
morais a politica bem como realizava duras criticas ao contexto econdmico caotico
(WAINBERG e MULLER, 2017).

E importante salientar que campanha negativa e o discurso agressivo foram

mecanismos utilizados por ambas as campanhas.

A sequir, as figuras ilustram publicacdes divulgadas pelos perfis oficiais de Aécio
Neves e Dilma Rousseff no Twitter, durante o periodo eleitoral de 2014, respectivamente

veiculadas por meio dos perfis oficiais @AecioNeves e @dilmabr.

Figura 4 — Tweet de @AecioNeves em critica ao governo federal.

L Aécio Neves {3
@AecioNeves
Proposta de Aécio para combater a corrupgao no
Brasil: "Tirar o PT do poder."#EAécio45Confirma

Translate Tweet
10:56 PM - Oct 24, 2014 - Twitter Web Client

1,970 Retweets 60 Quote Tweets 1,359 Likes

®) n v,

=

Fonte: tweet de @AecioNeves em 24/10/2014

Figura 5 — Tweet de @dilmabr em critica a seu opositor, Aécio Neves
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Dilma Rousseff @
@dilmabr

O Sr. é o 1° a falar de corrupgdo, mas posso numerar
os processos do seu partido g fi foram julgados. Estédo
tds soltos

Transiate Tweet

(14 Candidato, se o senhor me responder por que o chamado mensalao

tucano até hoje ndo foi julgado, o senhor estaria de fato sendo uma

pessoa correta. Eessaarealidade, candidato. O senhor € o primeiro
afalar de corrupgao, mas posse numerar os processos do seu
partido que nao foram julgados e estao todos soltos. 5y

#SOMOSTODOSDILMA [

12:03 AM - Oct 25, 2014 - Twitter Web Client

632 Retwests  BO7 Likes

Q e’ Q

-

Fonte: tweet de @dilmabr em 25/10/2014

Diferentemente de 2010, a campanha de 2014 teve a internet como importante
ferramenta consolidada para a continuacdo do debate acerca das pautas levantadas no que

tange a corrida eleitoral naquele ano.

Destarte, a diferenga mais central e sintomaética, era a radicalizacdo e o aumento da
agressividade do discurso e da violéncia politica. As disputas politicas que antes

permaneciam mais contidas, ganharam viés violento no mundo online e offline.

Segundo Wainberg e Miuller (2017, p. 49) o fenémeno pode ser observado pelo

incentivo da violéncia por opositores e apoiadores do governo petista, de forma que

“Em 2014, a ferocidade dos individuos pr6 e contra a
manuten¢do do PT no governo se revelou quase sem limites,
como se a disputa entre ideologias politicas se desse em uma
arena diferente daquela onde ocorrem conflitos diarios em uma
sociedade e como se, apesar de notéria e tradicional, a
exaltacdo do ddio e da violéncia politica fosse assumida como
ineficiente no &mbito dos discursos, ou seja, fosse incapaz de
gerar sentimentos e agdes nesse sentido. [...] O fato é que os

conflitos ideolégicos sdo perfeitamente capazes de gerar
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desdobramentos extremamente violentos” (WAINBERG e
MULLER, 2017).

Apesar do agravamento da disputa narrativa em 2014, de acordo com Sartori (apud
Wainberg e Miller, 2017) embora houvesse discurso de 6dio e casos isolados de
confrontos fisicos entre apoiadores do PT e de antipetistas, até aquele momento os

conflitos ndo haviam fugido aos limites da civilidade.

Em outros momentos que a internet, por meio da inflada rede antipestista, foi uma das
ferramentas bem utilizadas na construcao dos discursos de grupos antagénicos ao PT se
utilizando de um rol de ferramentas digitais (ROGERS, 2019).

Entre elas, o uso de imagens, memes, criticas explicitas ou ndo, compartilhamento de
videos e demais conteudos audiovisuais, deram visibilidade ao MBL, a pessoas publicas
que posteriormente lancaram suas candidaturas tais como Joice Hasselmann, Janaina
Paschoal*e Jair Bolsonaro, e deram respaldo do apoio popular e conjuntura politica para
o0 Congresso Nacional iniciar o processo de impeachment contra Dilma Rousseff
(PASSOS e PIRES, 2019).

Com uso de discurso machista, agressivo e anticomunista, opositores da presidente
fora e dentro do campo politico atuaram de maneira intensa para demonstrar apoio a
cassacdo do mandato presidencial, por meio da divulgacdo e do compartilhamento de
memes, hashtags, videos, montagens, caricaturas, piadas e imagens (VON BULOW e
DIAS, 2019).

Apbs a conclusdo do processo de impeachment, a discussdo politica na internet
ganhou mais forca ainda. O “tribunal da internet” foi fortalecido nas criticas ao governo
Temer, devido aos escandalos de corrupcdo e medidas impopulares, como a Reforma
Trabalhista de 2017 (MAGRINI, 2017).

Ao longo desses anos, e em especial desde 2013, o desenvolvimento do campo
politico nas redes sociais possibilitou o surgimento da persona Bolsonaro, na época

deputado federal do “baixo clero”, sob 0 uso do discurso do candidato politico outsider,

14 Joice Hasselmann e Janaina Paschoal foram eleitas em 2018, respectivamente, como
deputada federal e deputada estadual. Durante os anos de 2014 a 2016, ambas ganharam
notoriedade ao se manifestarem na internet e em atos presenciais que pediam o impeachment
de Dilma Rousseff e o fim da era petista.
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lastreado no mito do homem comum. Os esfor¢os conjuntos desta narrativa do “homem
comum, simples e antipolitico” se converteram na elei¢do de Bolsonaro para a presidéncia
da Republica, contra o candidato Fernando Haddad (PT), no segundo turno nas elei¢bes
de 2018 (ROCHA e SOLANO, 2021).

Em todos os fendmenos supracitados, a narrativa foi essencial para difundir ideais e
abrir janelas de oportunidade para os atores de interesse que almejavam alcancar espaco
de destaque na arena politica. Por meio de “memes”, hashtags, fotos, videos e textos, 0s
atores politicos passam a construir as mensagens que desejam difundir, com uso de termos

e imagens previamente pensados, e modeladas de acordo com objetivos especificos.

35. ELEICOES DE 2018: UM DIVISOR DE AGUAS NAS CAMPANHAS
VIRTUAIS NO BRASIL

Para VVon Bilow e Branddo (p. 1, 2021, apud Abranches, 2019; Castillo, 2018), as
campanhas presidenciais de 2018 foram “disruptivas e radicalizadas”. Em 2018 os
politicos brasileiros foram inspirados pelos bons resultados provenientes do uso de redes
sociais nas eleicdes estadunidenses de 2016, os candidatos e as candidatas brasileiros
também tiveram maior espaco nas redes sociais digitais, tais como Twitter, Facebook,

YouTube e Instagram.

O contexto brasileiro, assim como o estadunidense, também estava marcado pela
extrema polarizacdo. Para Ramos (et. al.., 2020), em meio as polémicas acerca da
viabilidade da candidatura de Lula em virtude dos desdobramentos da operacédo Lava-
Jato e o antipetismo como uma das grandes motivagdes para o processo de impeachment
de Rousseff, obrigou o PT a optar pela escolha da candidatura de Fernando Haddad, ex-
prefeito da cidade de Sdo Paulo, em meio a impossibilidade de candidatura do ex-

presidente Lula.

Em um primeiro momento, em consonancia com Cioccari e Persichetti (2019), as
campanhas presidenciais de opositores focavam em criticas ao lulismo e as praticas de

corrupc¢do denunciadas nas gestdes de Dilma Rousseff e Lula.
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Por um lado, Haddad tinha como desafio se tornar conhecido e aceito pelos eleitores
do PT e pelo publico em geral. Por outro lado, o enfoque politico no antipetismo abriu
espaco para atuacdo de personagens politicos até entdo pouco conhecidos como o

candidato Jair Bolsonaro (PSL a época).

Tabela 2 — Conteudo das mensagens divulgadas nos materiais de campanha presencial

ou virtual, dos candidatos mais bem avaliados na corrida eleitoral de 2018.

Teor da Ciro Fernando Jair Geraldo
mensagem | Gomes | Haddad | Bolsonaro | Alckmin
Proposicdo 24 37 15 33
Seducéo 15 157 73 75
Critica 2 72 51 61
Valores 2 14 20 10
Ameaca 2 5 0 22
Total 45 285 159 201

Fonte: tabela adaptada de Ramos e Afanio (2020).

De acordo com o quadro acima, pode-se observar que as estratégias mais utilizadas
em meios mais tradicionais como o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) foi

a aposta em discursos de seducéo (a excecdo de Ciro Gomes) e de critica.

A escolha do repertdrio narrativo possibilita observar a percep¢do do mundo exterior

que guia as escolhas das candidaturas no seu contetdo discursivo eleitoral.

As candidaturas, com destaque as campanhas de Bolsonaro e Haddad, buscaram
espaco de fala nas redes sociais, sobretudo no Twitter. As redes sociais ndo substituiram
a importancia de meios tradicionais, como os debates televisionados, o HGPE, as
campanhas nas ruas ¢ o “boca a boca” dos eleitores. Todavia, aparentemente as redes

sociais obtiveram, pela primeira vez, um papel de destaque na decisao final do eleitorado.
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No mesmo ano, em pesquisa realizada pelo Datafolha em agosto (2018a) uma
pesquisa eleitoral cujo objetivo era avaliar por quais redes sociais digitais os brasileiros
se informavam sobre politica. A pesquisa, realizada com 8.433 eleitores, apontou que
cerca de 36,6% dos entrevistados compartilham contetdos eleitorais pelo Facebook cerca
de 73,2% se informam sobre politica na plataforma. Ainda, entre os entrevistados, cerca
56,8% se informam acerca da politica brasileira pelo WhastApp e, desses, 31,4% dos

afirmaram que compartilham contetido sem checar sua veracidade.

Contudo, 0 uso ostensivo das redes sociais ndo minou completamente o0 acesso a
informacdes por outros canais de comunicacdo. Em pesquisa realizada em outubro de
2018, 38,2% dos entrevistados assistiram ao programa do HGPE distribuido em todos o0s
canais abertos brasileiros, por exemplo (DATAFOLHA, 2018b).

Para Struck (2018), Bolsonaro modelou sua base de apoiadores desde 2016, sobretudo
a partir de grupos de WhatsApp e postagens no Twitter apelativas ao ideario da direita

conservadora — marcada pelo uso de retdrica nacionalista, patriota e religiosa.

De maneira um pouco menos profissional, a campanha de Jair Bolsonaro foi inspirada
em estratégias adotadas por Donald Trump em 2016, marcada pela inexisténcia de uma
ordenacdo nos discursos proferidos em redes sociais, na aposta do caos e na adocdo do

financiamento coletivo.

Fernando Haddad seguiu as mesmas estratégias utilizadas pela campanha virtual de
Rousseff em 2010 e 2014 (BRAGA e CARLOMAGNO, 2018), combinando estratégias
eleitorais digitais com as estratégias de campanhas tradicionais. Ja Bolsonaro se utilizou
da base de apoiadores na internet para se promover, por meio de frases polémicas, memes,
ataques, e se afastou dos moldes tradicionais de campanha politica (CHAGAS, 2019.
MAZUNI, 2018).

Ambos os candidatos se utilizaram da estratégia de narrativas em tom de criticas —
por parte de Bolsonaro, as criticas se voltaram as gestdes petistas e a politica tradicional;

ja Haddad apostou na critica ao bolsonarismo e a onda antipetista.

Nas imagens a seguir, ha alguns exemplos das narrativas e retdricas adotadas por

ambos os candidatos durante o Gltimo més de campanha eleitoral.
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Figura 6 — Tweet de Haddad (@Haddad_Fernando) em critica a onda conservadora

alimentada pela campanha de Jair Bolsonaro.

EJ Fernando Haddad

qul' @Haddad_Fernando

A gente sofreu um retrocesso bastante significativo por
conta dessa onda que extrapola o conservadorismo. E

uma onda que tem como objetivo impedir a liberdade
do outro se expressar.

Translate Tweet

7:36 PM - Oct 27, 2018 - Twitter for iPhone

1,733 Retweets 96 Quote Tweets 9,716 Likes

O 0 QO o

Fonte: tweet de @Haddad_Fernando em 27/10/2018

Figura 7 — Tweet de Bolsonaro (@jairbolsonaro) em critica as midias tradicionais.

@ Jair M. Bolsonaro &
' @jairbolsonaro

i
Parte da midia, o sistema corrupto e tudo que nos
trouxe ao caos em gue vivemos esta mais insistente do
gue nunca numa batalha contra nos! Vamos vencer e

quebrar a engrenagem gue guer nos tornar uma
Venezuelal

Translate Tweet

1:37 PM - Oct 10, 2018 - Twitter for iPhone

6,092 Retweats 274 Quote Tweets  27.7K Likes

O u Q

=

Fonte: tweet de @jairbolsonaro em 10/10/2018

A vitdria de Jair Bolsonaro a Presidéncia da Republica é abordada pela literatura
do comportamento politico como um exemplo que representa a amplia¢do das campanhas

virtuais frente a praticas mais tradicionais de campanhas (SANTOS et. al, 2020).
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Embora as campanhas digitais ndo conseguiram substituir no total a importancia
das campanhas mais tradicionais (BRAGA e CARLOMAGNO, 2018), o caso de
Bolsonaro foi um ponto fora da curva, uma vez que ele se utilizou de taticas de populismo
digital e para superar o pouco tempo de participacdo do entdo candidato na HGPE. De

acordo com Cesarino (p. 102, 2020),

“No contexto contemporaneo, a eficacia dos significantes vazios
(Laclau, 2005) é ainda potencializada pela maleabilidade extrema do
digital, bem como pela produtividade recursiva dos conteildos
produzidos pelos préprios usuarios, que formam a base do atual modelo
de negbcios das midias sociais (Marres, 2018; Mirowski, 2019).”
(CESARINO, 2020).

Entre outras possibilidades que explicam o sucesso da empreitada bolsonarista no
Twitter, pode-se destacar também o aproveitamento de estratégias de desinformacéo
associado ao maior acesso de brasileiros a contetdos de midias sociais digitais. Dessa
maneira, Recuero (2020) aponta que o fenbmeno da desinformacéo esta associado a

divulgacdo de fake News para introduzir ideias e informagdes incorretas ou adulteradas.

Bolsonaro compartilhnou conteudos que promoveram desinformacdo em sua
pagina oficial no Twitter. O famigerado “kit gay” e as associagdes de Fernando Haddad
e seus apoiadores a supostas acusacfes de enriquecimento ilicito e até associagdo com 0
crime organizado, sem comprovacéo, estiveram presentes nas postagens do candidato
(CESARINO, 2020).

Neste ponto, Cesarino (p. 102, 2020) aborda o impacto que o “kit gay” teve na

narrativa de redes bolsonaristas:

“Durante a campanha, a eficacia flutuante do ‘Kit gay’ foi especialmente
reveladora desse aspecto: qualquer um podia cortar, colar, montar
(gravar um video, um audio) e compartilhar sua prépria versdo caseira
desse signo do inimigo. Nas redes bolsonaristas, o kit gay circulou
como puro significante (no sentido de Saussure), a ponto de perder
qualquer conexdo com um referente concreto. Ninguém nunca viu o kit

gay original, e, ndo obstante, enquanto significante flutuante ele
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produziu efeitos reais sobre o eleitorado (Kalil et al.,, 2018)”
(CESARINO, 2020).

E possivel observar que Bolsonaro obteve vitoria nas urnas se distanciando do que
a literatura de processos eleitorais apontava até 2018. Apesar do pouco periodo de
campanha eleitoral no HGPE, devido ao grande espago que Jair Bolsonaro construiu para
si mesmo enquanto ainda exercia a funcdo de deputado federal e que manteve na
campanha presidencial e, posteriormente, em todo seu governo (CIOCCARI e
PERSICHETTI, 2019).
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4. AS CAMPANHAS DE LULA E BOLSONARO EM 2022

As campanhas eleitorais necessariamente dependem de um conjunto de ferramentas
comunicativas para a estratégia politica ser bem sucedida, e sdo orientadas por partidos
politicos e candidaturas a fim de difundir informagdes, mobilizar eleitores, influir na
opinido publica e obter votos (BORBA, 2015). Atualmente, as campanhas sao
dependentes, em parte, da presenca de candidatos e candidatas nas redes sociais
(SANTQOS, 2017).

No tocante as elei¢cdes de 2022, estas ocorrem em um contexto em que ja ha certa de
experiéncia de candidatos e candidatas em campanhas virtuais e com uso da internet e de
redes sociais como mecanismos de auxilio para a promoc¢do das candidaturas e

propagacao do discurso narrativo utilizado.

Em 2022, a polarizacdo politica ainda é elemento forte para conduzir o

comportamento de eleitos e eleitores na escolha de candidaturas.

Eventos como a pandemia da Covid-19 e as crises socioecondmicas subsequentes
influenciaram o aumento nas taxas de rejei¢do a gestdo de Jair Bolsonaro, e crescimento
nos indices de Lula em pesquisas de intencdo de votos dos principais institutos de

pesquisa do pais.

A seguir, seguem adaptacOes de pesquisas de aprovacdo da gestdo Bolsonaro e

também das intencbes de voto nas eleigdes presidenciais neste ano.

Figura 8 — indice de aprovacio do governo de Jair Bolsonaro.
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Fonte: imagem disponibilizada pela Poder Data®®.

Grafico 1 — Intencdo de votos no 1° turno das elei¢des de 2022
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados disponibilizados por pesquisa da Genial/Quaest de 6 de
julho de 2022.

15 Grafico disponivel em: https://www.poder360.com.br/poderdata/aprovacao-do-governo-vai-a-
41-e-indica-tendencia-de-alta/.
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A partir dos dados supracitados, é possivel observar que a disputa presidencial em
2022 é marcada pela polarizagéo capitaneada nas figuras de Lula e Bolsonaro, e apresenta
fendmenos interessantes como a acelerada antecipacéo de escolha de candidato por parte
do eleitorado, uso de estratégias de campanha negativa (BORBA, 2015) e resgate de um
ideario de passado glorioso do Brasil, estratégia que inclusive foi utilizada por Jair
Bolsonaro desde as vésperas das elei¢bes de 2018 (ROCHA e SOLANO, 2021).

Nesse sentido, os dois candidatos formulam estratégias de campanha dentro e fora das

midias sociais.

Por isso, esta parte da monografia se atentara a analisar o conteldo das mensagens
encaminhas pelos perfis oficiais do Twitter de ambos os candidatos, com o objetivo de
destacar os tipos de mensagens que causam maior engajamento entre os seguidores de

cada pagina e qual a predominancia de um tipo de discurso em cada um dos perfis.

Esse capitulo abordara, em primeiro lugar, discussdes existentes na literatura acerca
do conteudo divulgado em redes sociais de politicos, sobretudo no que tange as métricas
de engajamento, a partir da selecdo de tweets elaborados pelos candidatos.

Nesse viés, serd observada a utilizacdo de mecanismos de campanha negativa que
tanto Lula quanto Bolsonaro utilizaram em suas contas oficiais do Twitter, bem como a

repeticdo de pautas em tweets com alto grau de engajamento.

A observacdo de Borba acerca da campanha negativa pode-se dizer que “a discussao
sobre 0 comportamento estratégico das campanhas nao se restringe ao tom majoritario

adotado nas mensagens, mas também ao seu contetdo” (2015, p. 271).

Logo apos, € apresentada uma breve discussdo acerca dos elementos verbais e ndo
verbais que compdem elementos das mensagens que sdo compartilhadas por politicos nas
redes sociais. Por fim, é apresentada as analises referentes aos casos especificos de Lula

e de Bolsonaro.

4.1. DO CONTEUDO DAS MENSAGENS

De acordo com Carlomagno e Rocha (2016) a metodologia baseada na classificagéo

dos discursos no campo politico foi idealizada primeiramente por Harold Laswell, com o

48



objetivo de sintetizar e interpretar os argumentos utilizados em jornais e propagandas a
época da Segunda Guerra Mundial, sobretudo com enfoque na importancia que a estética

e o discurso tinham na Alemanha nazista.

Assim sendo, a classificacdo dos discursos, sobretudo no que tange as mensagens
escritas, deve ser realizada mediante o estabelecimento de um conjunto de regras claras e

formais, de maneira objetiva, a fim de dividir o conteddo em categorias.

Para Janis (1982, apud Carlomagno e Rocha, 2016), a pesquisa baseada na anélise de
conteidos se organiza em trés tipos: o primeiro foca nas caracteristicas do comunicador;
0 segundo, foca nas caracteristicas da audiéncia; e, por fim, o terceiro tipo é focado em
alguma outra caracteristica, comunicativa ou ndo, que esta presente nas mensagens. Uma
das aplicagdes hipotéticas desta metodologia de pesquisa esta na “comparagao entre dois
ou mais politicos/candidatos e os temas sobre os quais cada um deles mais tratou” (Idem,
p. 176).

Nesse sentido, de maneira complementar a anélise de conteldo proveniente dos perfis
oficiais de Lula e Bolsonaro, sera utilizado o recurso visual das Nuvens de Palavras (NP).
As NP sdo recursos graficos que apontam a frequéncia de termos presentes em
determinada sequéncia textual. Em formato de imagens, 0s termos com maior repeticdo
no discurso sdo apresentados em destaque — 0 que auxilia na avaliagdo do contetdo
propagado (SILVA et. al., 2019).

Destarte, uma vez que a comparagdo entre os discursos veiculados bem como a
observacdo dos temas a serem abordados por cada um dos futuros candidatos esta
respaldado na literatura como um método valido, seguro e confiavel para a analise do
discurso, neste trabalho as mensagens serdo classificadas em categorias a fim de se

estabelecer padrdes para identificar a estratégia discursiva utilizada em cada perfil oficial.

Por isso, foram extraidos os termos mais repetidos no periodo de captura dos dados —
isto €, entre os dias 1° de junho a 12 de julho de 2022 — com auxilio da plataforma
Wordcloud.

A seguir, constam as figuras em formato de “nuvens de palavras”, as quais permitem
visualizar a frequéncia em que cada termo esta presente nos tweets publicados no Twitter
de cada um ao longo do tempo observado (ver figuras 1 e 2). Também apresentamos as

tabelas com a lista de termos mais frequentes (ver quadros 1 e 2)
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Figura 1 - Nuvem de palavras dos tweets publicados por Jair

(@jairbolsonaro).
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Fonte: elaborado pela autora

Quadro 2 — Termos mais frequentes no perfil de Bolsonaro (@jairbolsonaro)

repeticoes palavras
49 Brasil
28 Milhdes
19 Bilhdes
19 emprego
15 contra
12 Bolsonaro
10 liberdade
8 democracia

Bolsonaro
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Figura 2 — Nuvem de palavras de Lula (@LulaOficial)

Fonte: elaborado pela autora
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Quadro 3 — Os termos mais frequentes do perfil @LulaOficial.

repeticdes palavras
133 Brasil
88 Lula
89 equipelula
78 ricardostuckert
51 VamosJuntosPeloBrasil
47 juntos
35 Bolsonaro
33 presidente
19 recuperar

Como ¢é possivel ver nas nuvens de palavras e também nas tabelas, o termo

“Brasil” obteve maior repeticdo em ambos os perfis. H4, no entanto, diferengas

importantes que surgem na comparagao.
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Nas publicacdes de Bolsonaro ha destaque para a ocorréncia dos termos “Brasil”,
“milhdes”, “bilhdes”, “emprego”, “contra”, “Bolsonaro”, “contra”, “liberdade” e

“democracia”.

Ja nas publicagdes de Lula, ha destaque para os termos “Brasil”, “Lula”,
“equipelula”, “ricardostuckert”, ‘“VamosJuntosPeloBrasil”, “juntos”, “Bolsonaro”,

“presidente” e “recuperar”.

Para alcancar o objetivo de analisar as mensagens que obtiveram maior
engajamento, utilizamos como referéncia as seguintes categorias de contetdos
comunicativos elencadas por Neuendorf (apud CARLOMAGNO e ROCHA, 2016, p.
179):

“i) sem estratégia de promogido; ii) mais informacional do que
emocional; iii) mais emocional do que informacional; iv) demonstracéo
de produto; v) solucdo de problemas; vi) reputacdo da marca; vii)

comparagdo de produtos”.

As classificagdes de Neuendorf tém relagdo com a intencdo do interlocutor por

trds da mensagem divulgada.

As mensagens “sem estratégia de promog¢do” sdo aquelas que nao possuem
quaisquer estratégias identificaveis para autopromocdo do candidato ou candidata. As
mensagens classificadas como “mais informacional do que emocional” tém foco na
informagdo enquanto aquelas classificadas como “mais emocional do que informacional”
tém foco na emocdo (CARLOMAGNO e ROCHA, 2016).

Ainda, mensagens classificadas como “demonstragdo de produto” tém foco em
tratar acerca do produto (ou coisa, pessoa, objeto) que é centro do discurso. As de
“solucao de problemas” busca apresentar argumentos para as solugdes de conflitos; as
“reputagdo da marca” tém objetivo de focar na reputacdo de uma coisa, pessoa ou objeto,
por meio de frases positivas e defesa de ideais. Por fim, as mensagens de “comparacdo de
produtos” objetiva realizar uma comparagdo acerca de dois ou mais produtos, coisas,

pessoas ou objetos (CARLOMAGNO e ROCHA, 2016).
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A seguir, 0s proximos topicos abordardo a analise de tweets de cada um dos perfis de
Jair Bolsonaro (@jairbolsonaro) e Lula (@LulaOficial), durante os meses de junho a
julho. O periodo foi escolhido em decorréncia de fatores como o lancamento das pré-
candidaturas e o contexto nacional de aumento da rejeicdo a Bolsonaro nas pesquisas de

avaliacdo do governo federal.

4.2.AS ESTRATEGIAS DE BOLSONARO

No que tange aos tweets de Bolsonaro durante os dias 1° de junho a 12 de julho de
2022, foram publicadas 337 postagens no Twitter oficial do candidato a reelei¢do do
Executivo federal.

Até o momento da coleta de dados, Bolsonaro ocupava o 2° lugar nas intencdes de
votos das pesquisas eleitorais dos institutos de pesquisas mais respeitados no pais, com
uma distancia que impossibilitaria um possivel empate técnico, mas possibilitaria, em

alguns cenarios, um eventual segundo turno entre Lula e Bolsonaro.

A observagdo empirica dos tweets demonstra que o apelo aos valores conservadores
é uma das principais estratégias utilizada pela campanha e presentes nas mensagens
analisadas, algo observado anteriormente na campanha de 2018 (ROCHA e SOLANO,
2021).

As mensagens do perfil @jairbolsonaro, com destaque aquelas que apelam para o
resgate de emocdes, tém o objetivo de gerar reacdes de repulsa a figura de Lula, ao
explorar os escandalos de corrup¢do das gestdes petistas, mas, também, ao alimentar o
discurso de um provavel regime ditatorial comunista, bem como a ruina de alicerces da
moralidade (ROCHA e SOLANO, 2021).

Isto acontece pelo compartilhamento de mensagens da propria pagina
(@jairbolsonaro) mas também da interacao do perfil com publicagdes elaboradas por seus
apoiadores. A interacdo e a linguagem semelhante possuem a intencdo de aproximar a

figura de Bolsonaro de eleitores convictos e de eleitores indecisos.

Dessa maneira, a literatura aponta que o fendmeno da construcdo de um candidato

partindo de uma tentativa de aproximacé&o direta entre eleitores e candidatos ndo € recente.
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Para Manin (1995, apud Dias e Fernandes, 2020), esta relacdo deixa de ser
intermediada por partidos politicos e passa a ser construido diretamente com influéncia
das midias utilizadas por candidatos e candidatas. No caso especifico de Jair Bolsonaro,
outros expoentes da literatura apresentam algumas hipoteses para o0 crescimento e a

consolidacéo do bolsonarismo.

N&o é incomum que na historia politica brasileira surjam, na politica institucional,
figuras que se apresentem como outsiders e explorem em suas campanhas e discursos a

figura messianica de salvadores da patria.

Para Dias e Fernandes (2020), a retorica do politico-salvador esta relacionada com o
argumento de que a corrup¢do € o maior problema da politica nacional e, por isso, é
necessaria a eleicdo de um politico que tenha como pauta méaxima o combate a praticas

de desvio de verbas, tréfico de influéncia, prevaricacéo e outras acdes corruptivas.

Destarte, na politica nacional fenbmenos como Getualio Vargas, a ditadura militar
(1964-1985), Fernando Collor, Lula e Bolsonaro abusaram da narrativa do “elemento
diferente” que promoveria modificacdes radicais na ordem politica, e se utilizaram de

diferentes ferramentas comunicativas para tal (CESARINO, 2020).

A campanha de Bolsonaro em 2022 também se aproxima, no sentido de estratégias
adotadas no campo do discurso, a campanha de Donald Trump de 2020, que por sua vez
tende a repetir as caracteristicas observadas na campanha de Trump de 2016 (SANTOS
et. al., 2020) ao passo que aposta em taticas de conflito direto e apelo emocional para

mobilizar sua base de apoiadores.

Os passos observados na campanha de 2018, tal qual desenvolveram Cioccari e
Persichetti (2019), sdo parcialmente repetidos em 2022. Neste ano, a campanha
bolsonarista segue 0 mesmo sentido e aposta em mensagens de ataque com forte apelo
emocional, compartilhamento de fake News e autopromo¢do como a unica solugéo

viavel.

De um modo geral, com base nas coletas realizadas nos tweets coletados no periodo
supracitado e de acordo com as defini¢des acerca das caracteristicas da campanha de Jair
Bolsonaro, o candidato mantém o mesmo padrdo de comportamento de acordo com seu
discurso narrativo na campanha eleitoral de 2018 e em seu governo (CIOCCARI e
PERSICHETTI, 2019).
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Com base nos dados coletados, é possivel observar que a campanha de Bolsonaro é
baseada na criacdo de uma persona mais arrojada, afastando-se do ideério de politico e se

aproximando do homem brasileiro médio.

Entre as caracteristicas observadas durante o governo Bolsonaro, no momento de
campanha em 2022 destaca-se 0 uso de um discurso mais popular e apelativo a exploragéo

de sentimentos antipetistas, conservadores e anticomunistas.

Um dos tweets que gerou maior engajamento no perfil @jairbolsonaro, contém
contetdo cujas pautas defendidas na campanha de Bolsonaro, mas também durante o
governo presidencial (CIOCCARI e PERSICHETTI, 2019). O tweet foi publicado em 5
de julho de 2022, e a mensagem se refere ao compartilhamento de um video no perfil
oficial de Bolsonaro, no qual aparecem duas mulheres sendo atacadas por um homem
enquanto trabalham. No video, o homem para a agressdo apenas quando uma das

mulheres 0 ameaca com uma arma de fogo e, entdo, o agressor vai embora.

O contetdo do video dialoga com a pauta de armamento de pessoas civis,
defendida por Bolsonaro nas campanhas de 2018 e de 2022, e de seu governo
(CIOCCARI e PERSICHETTI, 2019). A publicacdo possuiu mais de 8 mil retweets e

mais de 65 mil likes.

Figura 9 — Compartilhamento de video que ilustra uso de armas para defesa pessoal, via

perfil @jairbolsonaro.

Jair M. Bolsonaro &
! @jsirbolsonaro

0:05/0:17 )

1:00 AM - Jul 5, 2022 - Twitter for iPhone

8,882 Retweets 1,262 Quote Tweets  65.7K Likes

Fonte: tweet de @jairbolsonaro de 05/07/2022
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No subtopico a seguir, sdo apresentados outros casos em que 0s tweets de Jair
Bolsonaro que mais geraram engajamento sdo as pautas da narrativa de campanha e de

governo adotada pela campanha do atual presidente.

42.1. ANALISE DOS TWEETS @JAIRBOLSONARO COM MAIOR
ENGAJAMENTO NO PERIODO

Do total dos tweets analisados, pode-se inferir que os textos se utilizaram de métodos
comunicativos diversos tais qual elencados por Neuendorf (apud Carlomagno e Rocha,
2016), que classifica as mensagens em 7 categorias, sendo essas: mensagens sem
estratégia de promocao; mais informacional do que emocional; mais emocional do que
informacional; demonstracdo de produto; solucdo de problemas; reputacdo da marca; e

comparacgéo de produtos.

Ainda, o perfil @jairbolsonaro se utilizou do compartilhamento de videos produzidos
tanto por outros canais de comunicacdo oficiais do presidente postados em plataformas,
como o TikTok e Kwali, e de videos de terceiros, interacdo direta com seguidores por meios

das replies (respostas) e também com recursos textuais em mensagens.

Em um primeiro momento, os contetdos veiculados no referido perfil demonstram
gue as mensagens se utilizam de recursos comunicativos diversos, desde videos a textos,

hashtags, emojis, montagens, charges, entre outros.

Contudo, sdo raras as mencOes diretas ao oponente principal oponente, 0 ex-
presidente Lula, de forma que se pode observar que a campanha evitou mencionar
diretamente o adversario. Todavia, pode-se observar que as citagbes diretas ao ex-

presidente geraram mensagens com maior engajamento.

Em geral, os tweets recorrem a um sentimentalismo para a manutencdo de
eleitores convictos e indecisos. Assim, pode-se inferir que os textos tém por objetivo

engajar a militancia bolsonarista em prol das pautas defendidas pelo candidato.

Abaixo, a figura ilustra esse tipo de mensagem veiculada na pagina oficial do
candidato a reeleig&o.
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Figura 10 — Publicacédo de @jairbolsonaro em critica aos defensores do lockdown

@ Jair M. Bolsonaro {
' @jairbolsonaro

=2
- Se nada fosse feito para aliviar os brasileiros dos
impactos do "fica em casa que a economia vé depois"
e da guerra, a esquerda e a imprensa reclamariam de
omissao. Como estamos fazendo, reclamam de

eleitoreiro. E simples: quanto pior for para o povo,
melhor para se promoverem.

Translate Tweet

7:33 PM - Jul 6, 2022 . Twitter for iPhone

10.2K Retwests 492 Quote Tweets  52.4K Likes

Fonte: tweet de @jairbolsonaro em 06/07/2022

Na figura em questdo, Bolsonaro faz uma critica aos seus opositores que
defenderam o isolamento social e lockdown durante a pandemia do Coronavirus (covid-
19) e defende as novas politicas de distribuicdo de renda propostas pelo governo durante
2022, ora criticado pela oposi¢do como ato eleitoreiro. O tweet obteve mais de 10,2 mil

retweets e mais de 52,4 mil likes.

No perfil oficial do presidente Jair Bolsonaro foram identificadas outras
mensagens similares ao conteudo do tweet supracitado, nas quais ha a presenca de critica
aos opositores de grau politico ou ideolégico, sem citacdo direta e com a defesa de pautas
presentes no discurso cotidiano do chefe do Executivo Federal, que obtiveram bom

desempenho no que tange ao grau de engajamento.

A seguir, outros exemplos das pautas defendidas por Bolsonaro que possuem alto
grau de engajamento e representam a narrativa de campanha adotada pelo presidenciavel

durante a campanha virtual e presencial.

Figura 11 — Bolsonaro se manifesta em perfil oficial acerca de aborto realizado em

menina de 10 anos, vitima de abuso sexual.
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Jair M. Bolsonaro F1 ] @
1 @jairbolsonaro
ls

& Candidato & Presidéncia do Brasil

- Um bebé de SETE MESES de gestacao, nao se
discute a forma que ele foi gerado, se esta amparada
ou ndo pela lei. E inadmissivel falar em tirar a vida
desse ser indefeso!

Translate Tweet

9:18 PM - Jun 23, 2022 . Twitter for iPhone

127K Retweets  H7.BK Quote Tweets  99.9K Likes

Q ! Q

>

Fonte: tweet de @jairbolsonaro de 23/06/2022

O tweet acima obteve maior engajamento durante o0 més de junho, e se remete a

caso de grande repercussao na midia brasileira. O texto obteve mais de 12,7 mil retweets

e mais de 99,9 mil likes.

Figura 12 — Bolsonaro faz critica a Lula e associa o ex-presidente ao crime organizado

Jair M. Bolsonaro FJ 3 &
" @jairbolsonare
ey

& Candidato & Presidéncia do Brasil

- Nao ha duvidas de que o crime tem Lula como aliado
e a mim como inimigo, o que muito me orgulha. Com
ele eram dialogos cabulosos. Comigo sdo recordes de
apreensao de drogas e prejuizos as faccoes. Ele quer
esses "jovens" soltos. Eu quero que esses bandidos
apodrecam na cadeia.

Translate Tweet

T:11PM - Jul 1, 2022 - Twitter for iPhone

13.6K Retweets 898 Quote Tweets  64.7K Likes

@ n v

=

Fonte: tweet de @jairbolsonaro de 01/07/2022
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O tweet que obteve maior quantidade de likes durante o periodo analisado do més
de julho, a critica direta ao principal adversario, Lula, e correlacionando o candidato ao
crime organizado obteve mais de 13,6 mil retweets e mais de 64,7 mil likes.

De maneira geral, os tweets buscam estabelecer um contraponto de estreitamento
de lacos entre a figura de Bolsonaro e seus eleitores, e conquistar a parcela do eleitorado

que ainda ndo decidiu seu voto.

Para isso, hd o uso de argumentos em prol das pautas conservadoras defendidas
pelo candidato durante seu mandato parlamentar e na campanha presidencial, com
enfoque na familia tradicional, em preceitos religiosos, na defesa do porte e posse de

armas, e no ataque aos adversarios politicos, como Lula (ROCHA e SOLANO, 2021).

Ainda, outros contedos veiculados por @jairbolsonaro buscam, com uso de
maultiplos recursos comunicativos que também buscavam remontar ao ideario de passado
historico glorioso do Brasil e que o futuro seria comprometido. A utilizacdo de
mecanismos como a propaganda negativa também foi observada em mensagens no

Twitter.

4.3.AS ESTRATEGIAS DE LULA

No que tange aos tweets de Lula durante o periodo de 1° de junho a 12 de julho de

2022, foram publicadas 385 postagens na pagina do perfil oficial do candidato petista.

Consoante ao formato das mensagens de Lula durante o periodo de pré-campanha, o
ex-presidente optou por se utilizar de um discurso mais pacifico, embora com criticas

contundentes ao seu adversario na disputa, Jair Bolsonaro (ZAMBELI, 2022).

Até 0 momento da coleta de dados desta monografia, Lula ocupava o 1° lugar nas
intencdes de votos em pesquisas eleitorais (GARRET, 2022). Tal cenério pode ter relacao
com a manutencdo do contetido das mensagens®® do candidato do PT, com apelo a
aspectos emotivos e mensagens sem, necessariamente, cunho de campanha eleitoral

elencados como “sem estratégias”.

16 O parametro utilizado para a classificacdo de mensagens segue o modelo elaborado por
Neuendorf (apud CARLOMAGNO, ROCHA, 2016, p. 179):
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Ainda, nas redes sociais 0 ex-presidente evita abordar os escandalos de corrupcao que
ocorreram nos governos de Lula, e que sdo evidenciados pelas criticas da base
bolsonarista e de demais candidaturas na corrida eleitoral de 2022 (GARRET, 2022).

E possivel afirmar que Lula busca manter muitas das caracteristicas que o fizeram
reeleito em 2006 (GARRET, 2022). A época, os escandalos envolvendo casos de
corrupcdo tais como 0 mensaldo, fizeram com que a campanha escolhesse se utilizar, nas
propagandas e em pronunciamentos oficiais, do recurso de apelo as politicas sociais
adotadas no primeiro governo e ignorar o desdobramento das denuncias e investigacdes

sobre corrupcéao (Idem, 2022).

Para Anderson (2011, p. 30), o cenario de 2006 pode ser evidenciado da seguinte

maneira

“A opinido popular ndo era de todo indiferente a corrupgdo —
no auge do mensaldo, seus indices de popularidade cairam de
modo acentuado. Mas, comparadas as melhorias consideraveis
na qualidade de vida, as propinas ndo contavam muito”
(ANDERSON, 2011).

Em 2022, por meio do Twitter, a campanha de Lula realiza feito semelhante ao se
afastar das criticas as gestdes de Lula e de Dilma Rousseff, e aos desdobramentos da
operacdo Lava-Jato. No discurso, o ex-presidente optou por se referenciar as bem-
sucedidas politicas publicas adotadas na gestdo do PT e manter o ciclo “Lula paz e amor”

que o fez vitorioso nas campanhas de 2002 (GARRET, 2022).

A mensagem gue gerou maior engajamento no periodo analisado consta da data
de 4 de julho de 2022. A mensagem se refere a contagem de dias para a eleicdo
presidencial. de 2022. Nesse sentido, a postagem obteve mais de 18,5 mil retweets e mais
de 156 mil curtidas.

Figura 13 — Tweet com maior engajamento coletada do perfil @LulaOficial
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Lulai3 &

@ @LulaOficial
i +B3=g 90 dias

7:44 AM - Jul 4, 2022 - Twitter for iPhone

185K Retweets 2,976 Quote Tweets  156.4K Likes

® ) v

=

Fonte: tweet de @LulaOficial em 04/07/2022

O conteudo supracitado demonstra que a mensagem veiculada néo
necessariamente precede da presenca de comunicacdo verbal. No caso em anélise, 0s
emojis que compartilnam ou resgatam discursos podem ser utilizados como instrumento

narrativo jocoso, mas que tem por objetivo fixar ideias no imaginario popular.

O tweet de @LulaOficial em questdo tem como foco resgatar o ideéario de um
passado ideal, estratégia utilizada pelo ex-presidente desde sua reeleicdo em 2006

(ANDERSON, 2011). A sequir, a figura abaixo demonstra o uso de discurso semelhante

Figura 14 — Tweet veiculados por @LulaOficial com teor de resgate a um passado

histérico

Lula12 &
“ay @LulaOficial
& Candidato a Presidéncia do Brasil

Se eu ganhar eu vou ter quatro anos para fazer mais do
que fiz em 8. Eu n3o vou perder tempo com briga. Eu
vou trabalhar muito para nosso povo voltar a ser feliz.

Translate Tweet

10:12 AM - May 31, 2022 - Twitter Web App

8,140 Retweets 5,865 Quote Tweets 125.3K Likes

@ n v

=
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O préximo subtopico busca analisar o comportamento de engajamento dos tweets
publicados no perfil do ex-presidente, com destaque para o conteudo que geralmente
possui melhor desempenho no quesito de alcance ao publico-alvo e ampliacéo do discurso

visando conquistar os votos dos eleitores indecisos.

43.1. ANALISE DOS TWEETS @LULAOFICIAL COM MAIOR
ENGAJAMENTO NO PERIODO

Em um primeiro momento, entre as semelhancas observadas entre as campanhas
digitais de Lula e Bolsonaro, pode-se perceber que no Twitter de Lula os conteidos
veiculados também se utilizam de recursos comunicativos diversos, desde videos a textos,

hashtags, emojis, montagens, charges, entre outros.

Essas mensagens contam também com relatos da vida pessoal de Lula enquanto
retirante nos anos 1950 em S&o Paulo e recuperam a politica “paz e amor” adotada pelo
PT nas campanhas de 2002 evidenciando a abertura para acordos e um posicionamento

mais ao centro em um possivel governo de Lula em 2022.

Em geral, os tweets recorrem a um sentimentalismo para a manutencdo de
eleitores convictos e indecisos. Assim, pode-se inferir que os textos tém por objetivo
engajar a militdncia bolsonarista em prol das pautas defendidas pelo candidato.

As mensagens que apelam para um sentimentalismo por parte dos eleitores
convictos e indecisos tem por objetivo criar um contraponto entre Lula e Bolsonaro, seu
principal adversario. Abaixo, a figura ilustra um exemplo de mensagem veiculada na

pagina oficial do ex-presidente.

Figura 15 — Tweet de Lula citando a politica para seguranca alimentar adotada pelos

governos petistas
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P @LulaOficial

& Candidato a Presidéncia do Brasil

Quando tomei posse em 2003, minha meta era
simples: garantir trés refeicdes por dia para os
brasileiros. E tiramos o Brasil do Mapa da Fome. Mas
infelizmente nosso pais andou para tras e o flagelo da
fome voltou para 33 milhdes de pessoas. Vamos ter
que reconstruir nosso pais.

Translate Tweet

9:06 AM - Jun 8, 2022 - Twitter Web App

2,251 Retwests 230 Quote Tweets 19K Likes

© u <

=

Fonte: post de @LulaOficial de 08/08/2022

No tweet acima, Lula cita que o Brasil voltou a ter indices de inseguranca
alimentar e defende que as politicas adotadas pela gestdo petistas haviam se mostrado
vitoriosas. Pode-se observar que a narrativa de Lula foi respaldada pela publicacéo de
noticias acerca do retorno do pais ao “Mapa da Fome” indice de seguranca alimentar
mensurado pela Organizagdo das Nagdes Unidas!’. O tweet obteve 2.251 retweets e mais
de 19 mil likes.

Ainda, no perfil de Lula ndo sdo incomuns publicacbes do ex-presidente
demonstrando que tem jovialidade e disposicdo para um futuro mandato, rebatendo
criticas de adversarios politicos questionando o estado de satide do ex-presidente’8, sem

se utilizar de elementos textuais na plataforma de ataque para se defender das criticas.

Nesse sentido, na imagem abaixo hd um exemplo de tweet com esse repertorio

narrativo.

Figura 16 — Divulgacdo de cenas de treino de musculacdo de Lula, com legenda
afirmando a disposicao do ex-presidente para a corrida eleitoral

17 “Brasil volta ao Mapa da Fome das Nagdes Unidas”. Disponivel em: <
https://g1.globo.com/jornal-nacional/noticia/2022/07/06/brasil-volta-ao-mapa-da-fome-das-
nacoes-unidas.ghtmi>.

18 “Ciro questiona saude de Lula e apaga post; PT fala em ataque 'lamentavel
<l1ng.com/cirogomescriticasaudedelula>.

. Disponivel em:
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ﬁ".;\ Lula13 @

&

Bom dia, bom treino, com muita disposigéo. 96 dias.

R

cardostuckert

Fonte: tweet de @LulaOficial de 28/06/2022

O texto acima utilizou elementos audiovisuais, com cenas dos treinos de musculacao
realizados pelo presidenciavel, a fim de demonstrar a saude e vitalidade de Lula em face
a criticas e rumores acerca de possiveis mazelas que poderiam acometer o candidato. O

tweet obteve cerca de 7,6 mil retweets e mais de 110.6 mil likes.

De modo geral, as publicagfes de Lula buscam ilustrar a imagem pacificadora do
ex-presidente, desde a exaltacdo ao candidato a vice-presidéncia na chapa e antigo
oponente do petista, Geraldo Alckmin, até ao uso de discurso pacifista, recorrendo a
ideias de “unido” da populagdo, em oposi¢do ao discurso mais duro divulgado no perfil

de Jair Bolsonaro no site.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com o pensado por Bourdieu (2011), o campo da politica se relaciona de
maneira intrinseca com o campo da comunica¢do, & medida que os sujeitos politicos
utilizam recursos comunicativos para propagar suas ideias. Em sintese, as elei¢Oes
presidenciais historicamente buscam modelar a imagem de candidatos e candidatas com

0 uso de mensagens e discursos previamente modelados (CARNEIRO E SILVA, 2012).

No Brasil, nas campanhas de Collor, Lula, Rousseff e Bolsonaro, principalmente, o
papel das midias tradicionais e digitais foi essencial para alcar os candidatos a cadeira do
Executivo Federal (BRAGA e CARLOMAGNO, 2018).

Em todos os casos de candidaturas bem-sucedidas, foram observadas estratégias de
identificacdo de candidatos com os eleitores, produzidas com utilizagdo de recursos
visuais e textuais calculados para convergir com o discurso dos candidatos e das
candidatas fora da internet. Logo, esta monografia buscou abordar como o uso das redes
sociais, no contexto de campanhas eleitorais, orientou o contetdo veiculado pelas midias
digitais A internet conduz diversos aspectos da vida social, que passam a ser adaptados

para o formato digital.

No que tange ao comportamento de candidatos e candidatas, estes se adaptaram
relativamente bem ao modelo virtual de campanhas. N&o obstante, na literatura ha estudos
mais aprofundados sobre tematicas como a semiética e a analise de aspectos do contetido

visual, como escolha das fontes, cores e vocabulario.

Essas ponderacBes ndo foram abordadas a fundo nessa monografia devido as
limitagdes no que tange a profundidade necessaria de desenvolvimento deste assunto,

porém compQe parte interessante do estudo acerca de campanhas eleitorais na web.

Dentre os dados coletados, observou-se que entre os dias 1° de junho a 12 de julho de
2022, os candidatos Lula e Bolsonaro investiram nas publicagdes em tempo real no

Twitter, em seus respectivos perfis oficiais @LulaOficial e @jairbolsonaro.
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No periodo supracitado, Lula publicou 385 tweets no perfil @LulaOficial, face aos
337 tweets publicados na plataforma por Bolsonaro no perfil @jairbolsonaro. As
mensagens coletadas com uso da plataforma Vicinitas demonstraram que o contetdo das
publicacGes de ambos os presidenciaveis recorrem a uso de palavras-chave comuns, de
apelo a um passado brasileiro glorioso e ataques diretos e indiretos entre ambos 0s

candidatos.

Uma possivel explicacdo para se baseia na necessidade de construir uma narrativa
mais convincente para atrair votos, frente ao aumento da impopularidade do governo
Bolsonaro (RENNO, 2022). Esse fendmeno ocorre em um contexto de acirramento da
polarizacdo politica, crescente desde 2014 e que se estabilizou na dicotomia “Bolsonaro
vs. Lula” em 2022, acentuada ap6s a pandemia do Covid-19 e as crises no setor

econdmico e assistencialista na gestdo bolsonarista (Idem, 2022).

A contribuicdo de Carneiro e Silva (2012), abordada no inicio dessa monografia,
aponta que o marketing politico € uma acdo que busca contemplar aos interesses e as
necessidades de determinado(a) candidato ou candidata, a fim de escamotear pontos
desgastados durante campanha ou eventual governo e fortalecer pontos centrais.

Assim, é perceptivel que as pré-campanhas de Bolsonaro e Lula ja trabalham nestes
pontos focais, de forma que as mensagens com maior engajamento em cada um dos
respectivos perfis no Twitter buscam fortalecer os dois nomes para o eleitorado brasileiro,

se aproximar da base eleitoral e conquistar eleitores indecisos.

Enquanto Lula precisa reverter sentimentos antipetistas e recuperar apoio popular,
sobretudo da classe média, Bolsonaro precisa reverter votos perdidos para a crescente
impopularidade de seu governo e pela rejeicdo de seu nome nas camadas femininas
(ZAMBELI, 2022).

Para Zambeli (2022), as campanhas de Bolsonaro e de Lula sobrevivem em meio a
uma relagdo simbiotica. Se, por um lado, o ex-presidente se demonstra como um elemento
pacificador e conciliador, por outro este comportamento conquista votos para além da
bolha dos eleitores de esquerda. No caso de Bolsonaro, o atual presidente recorre mais a
narrativa da polarizagdo maniqueista. Em ultima analise, em ambos os casos, tanto Lula
guanto Bolsonaro recorrem ao resgate do imaginario popular acerca de um passado
glorioso do Brasil — no caso de Lula, cristalizado nas gestdes petistas; no caso de

Bolsonaro, resgate de valores tradicionais e conservadores (Idem, 2022).
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Essa simbiose impde a campanha de Bolsonaro a necessidade de atacar a figura de
Lula, criticar a contradi¢do da chapa Lula-Alckmin e utilizar a imagem da primeira dama,
Michelle Bolsonaro, para conquista do voto feminino (ZAMBELLI, 2022).

As estratégias apontadas no artigo de Zambeli (2022) sdo repetidas no campo das
campanhas eleitorais na internet, sobretudo no debate produzido entre ambos os
candidatos e seus eleitores no Twitter. O apelo ao discurso de retomada de um passado
glorioso torna-se ndo apenas um bom mecanismo narrativo, mas ilustra a necessidade das
campanhas de Bolsonaro e Lula ao ponto que ambos necessitam conquistar votos
indecisos e almejam converter votos do eleitorado menos radicalizado (CESARINO,
2020).

E possivel observar que estratégias narrativas de resgate a um passado ideal
imaginario foi utilizado como muleta narrativa de Bolsonaro desde as elei¢cGes de 2018
(DIAS et al., 2021), mas que Lula tém apresentado bons resultados por meio da mesma
tatica nas eleicbes de 2022 (ZAMBELL, 2022).

A utilizacdo de um repertério amplo possibilitou observar, de maneira comparativa,
as mensagens presentes nos perfis @LulaOficial e @jairbolsonaro, e teve por objetivo

apresentar uma amostra dos contetdos veiculados em plataformas virtuais digitais.

Destarte, por meio dessa pesquisa, busco contribuir para os estudos acerca do uso do
Twitter como estratégia narrativa para campanhas eleitorais em um contexto de gradual

adesdo as tecnologias digitais na politica institucional.
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