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Resumo

Este artigo tem como objetivo analisar o uso do Twitter por presidentes da Argentina, do Brasil,
do Chile, da Colébmbia e da Venezuela durante suas campanhas eleitorais e, posteriormente,
durante o mandato. Também buscou-se identificar em que medida o politico se mantém em
campanha permanente, se é que se mantém. A metodologia utilizada foi anélise de contetdo,
utilizando a ferramenta DMI 4CAT para a coleta de dados. Ao final, foram analisados 5.239
posts. Como resultado, pode-se perceber que a maioria dos presidentes utilizou a plataforma
durante o mandato para divulgar agées de governo, desacreditar inimigos e reforgar bandeiras
defendidas durante suas ultimas campanhas. Divulgagdo de agbes e agenda de governo
representam a maioria das publicagbes analisadas. Também se observou uma menor
incidéncia de publicagbes classificadas como imagem pessoal durante o mandato.

Palavras-chave: campanha permanente; Twitter, campanha eleitoral; comunicagéo
institucional.

Abstract

This article aims to analyze the use of Twitter by presidents of Argentina, Brazil, Chile, Colombia
and Venezuela during the electoral campaign and later during their term in office. We also
sought to identify to what extent the politician remains in a permanent campaign, if at all. The
methodology used was content analysis, using the DMI 4CAT tool for data collection. In the
end, 5,239 posts were analyzed. As a result, it can be seen that most presidents used the
platform during their term in office to publicize government actions, discredit enemies and
reinforce flags defended during their last campaigns. Disclosure of actions and government
agenda represent the majority of publications analyzed. There was also a lower incidence of
publications classified as personal images during the mandate.

Keywords: permanent campaign,; Twitter; election campaign, institutional communication.
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da América do Sul durante a campanha eleitoral e o mandato

Robert Felipe PINHEIRO

s campanhas eleitorais sempre tiveram destaque no campo das pesquisas sobre
comunicacdo e politica. Algumas teorias e hipoteses amplamente estudadas nas faculdades
de Comunicagdo foram formuladas em pesquisas sobre elei¢des. E o caso dos estudos sobre
o agenda setting, de Maxwell McCombs, ou sobre a espiral do siléncio, de Elisabeth Noelle-Neumann.
Essas pesquisas observam o comportamento do eleitor, as técnicas de convencimento, as estratégias

politicas, entre outras variaveis que envolvem o processo eleitoral.

Mas, afinal, de quais estratégias comunicacionais os agentes politicos se apropriam quando as elei¢des

terminam?

Para além das técnicas de comunicag¢do publica ou a busca de uma opinido favoravel, alguns estudiosos
perceberam que os limites entre comunicagdo politica do candidato e a comunicagdo politica do
mandatario, quando eleito, ficaram cada vez mais imperceptiveis, em virtude de um fendmeno
conhecido como campanha permanente. Para Hugh Heclo (2000), um dos principais pesquisadores do
tema, os politicos estdo cada vez mais preocupados em governar para fazer campanha, além de fazer
campanha para governar. O fendmeno tem sido considerado por alguns autores como uma
caracteristica permanente do exercicio contemporaneo de presidentes (Cook, 2002). Assim, politicos
eleitos acabam recorrendo a técnicas de campanha para combater as atividades de adversarios
politicos. “Além da sobrecarga diaria de apari¢des publicas de partidarios que sabem lidar com a midia
e futuros candidatos a presidéncia, os presidentes enfrentam hostis grupos de pressdo capazes de
conduzir campanhas de politicas publicas extraordinariamente bem financiadas™! (Cook, 2002,

p. 763).

! Todas as tradugdes sdo de responsabilidade do autor do artigo.



Pinheiro (2024)
Revista Compolitica, v. 14, n. 2.

Somam-se a esses fatores os cendrios de crise politica e econdmica que alguns paises apresentam. Para
Conaghan e Torre (2008), as crises agudas de governabilidade deram origem a uma campanha
constante na Venezuela, na Bolivia e no Equador. Em suas pesquisas, os autores perceberam que os
lideres populistas desses paises buscaram mobilizar a opinido publica ndo apenas para vencer batalhas
nas casas legislativas federais, mas para langar projetos com o objetivo de ganhar uma sucessao de
disputas eleitorais de alto risco, como reeleicdes e eleicdes para assembleias constituintes. A
possibilidade de reelei¢do, inclusive, é também mais um fator para o fortalecimento da campanha
permanente. Em paises como Argentina, Colombia, Brasil e Venezuela essa possibilidade ¢ recente.
Reforgando a dificuldade que chefes de governo, sobretudo latino-americanos, vém enfrentando para
manter uma imagem positiva, uma pesquisa da Latinobardmetro apontou que a média de aprovacao
dos presidentes dos paises da regido, em 2022, caiu 30% em relacdo aos dados de 2009 (Figueiredo,

2022).

Embora alguns autores considerem a campanha permanente um apoio necessario aos atores politicos
contra a perda de posi¢do estratégica (Conaghan; Torre, 2008; Cook, 2002), ha também uma
preocupacao em relagdo ao avanco do seu impacto nas democracias modernas. Para Ornstein ¢ Mann
(2000), a pratica tem grande associagdo com a polarizagado politica e a crescente incivilidade percebida
na esfera publica. Eles defendem que quanto mais o governo ¢ tragado pela campanha, mais dificil se
torna barganhar, construir pontes, e mais explosivas ficam as relagdes entre os partidos. Para Lilleker
(2006), a pratica também gera uma desconfianga em relacdo ao governo, seja na oposi¢ao e outros

poderes, com os quais se faz necessario dialogar, seja na populagdo.

Para Hugo Heclo (2000), seis fatores foram fundamentais para o desenvolvimento da campanha
permanente como conhecemos hoje: o enfraquecimento dos partidos politicos; o crescimento da
participacao politica, em um processo de hiperpolitizagdo; o surgimento de novas tecnologias de
comunicacdo, como as plataformas digitais; a profissionalizacdo e criacdo de novas estratégias
politicas; a necessidade de financiamento politico para bancar esse novo cenario; € o interesse de

grupos em agendas especificas do governo, que ultrapassam os periodos eleitorais.

Se nos primeiros anos os estudos de campanha permanente se concentravam em analisar o uso de
pesquisa de opinido para a tomada de decisdo ou a relacdo de viagens e apari¢des publicas de lideres

politicos (Cook, 2002; Heclo, 2000), com as plataformas digitais, esse foco mudou. Hoje, ¢ possivel
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encontrar um numero maior de pesquisas com essa tematica em ambientes digitais (Carreiro;

Mesquita; Silva, 2022; Mesquita, 2018; Sousa, 2019; Texeira, 2018).

Diante desse cenario, este artigo propde analisar de que maneira chefes de Estado da América do Sul,
independentemente da posi¢ao partidaria, utilizam seus perfis no Twitter para se aproximar do eleitor,
divulgar agdes de governo, desacreditar inimigos politicos e reforcar posicionamentos defendidos

durante suas ultimas campanhas eleitorais, em um fendmeno conhecido como campanha permanente.

Uso do Twitter por politicos na América do Sul

A América do Sul tem passado por diversas mudancas politicas e econdmicas. Embora tenha
similaridades historicas, a regido ¢ heterogénea, desigual e conta com diferentes propostas de
integracdo econdmica, bem como orientacdes politicas distintas (Nery, 2021). Com excec¢do da
Venezuela, nos ultimos anos, percebemos uma alternancia de poder entre os presidentes nos paises da

regido.

No Brasil, por exemplo, o Partido dos Trabalhadores (PT) venceu as elei¢des em 2002, com o
presidente Lula, manteve-se no poder até 2016, e, nas elei¢des de 2018, perdeu para o candidato Jair
Bolsonaro, da extrema direita. Em 2023, Lula e o PT retornaram a presidéncia do maior pais da regido
sul-americana. Na Argentina, Néstor e Cristina Kirchner, de esquerda, comandaram a Casa Rosada de
2003 a 2015, sendo substituidos pelo candidato de direita Mauricio Macri que, nas elei¢des de 2019,
perdeu para o candidato esquerdista, Alberto Fernandez. No Chile, essa alternancia de poder ¢ ainda
mais clara: desde 2006 a presidéncia € intercalada entre politicos de esquerda, como Michele Bachelet

e Gabriel Boric, e de direita, como Sebastian Pifiera.

Em todos esses casos, os presidentes utilizaram as plataformas digitais como estratégia de
comunicagdo politica durante as suas campanhas e os seus mandatos. Mitozo, Costa e Rodrigues
(2020) e Carreiro e Matos (2019) afirmam que o presidente Bolsonaro tornou as redes sociais, em
especial o Twitter, espagos oficiais de comunicagdo governamental em seu mandato. Além de divulgar
agendas e programas de governo, ele utilizava seu perfil para desacreditar o jornalismo de referéncia:
“ha uma desqualificacdo dos principais veiculos de imprensa do pais (Globo, Folha e Veja), acusando-

os de produgdo de noticias falsas, distor¢des e exageros” (Carreiro; Matos, 2019, p. 26). Ao atacar a



Pinheiro (2024)
Revista Compolitica, v. 14, n. 2.

credibilidade dos veiculos de imprensa, ele tentou enfraquecer o debate publico e se esquivar de

criticas.

Na Venezuela, o chavismo comanda o pais hé mais de 20 anos. No poder desde 2013, Nicolas Maduro
¢, disparado, o presidente com maior nimero de mensagens publicadas no Twitter: 122 mil. A titulo
de comparacio, Bolsonaro possui 15,3 mil tweets e Pifiera possui pouco menos de 5 mil®>. Analisando
o Twitter de presidentes da América Latina, Waisbord e Amado (2017) observaram que Maduro
mantinha uma média de 40 tweets por dia, enquanto a média dos demais presidentes da amostra era

de apenas trés.

No Chile, o ex-presidente Sebastian Pifiera utilizou, durante o seu mandato, o seu perfil do Twitter de
forma mais amistosa com a midia. Nao era comum comentarios maldosos ou ir6nicos para atacar a
imprensa. Pelo contrario, o tom adotado era de elogio e valorizagdo do trabalho de reporteres
(Waisbord; Amado, 2017). Rossini e Leal (2012) também observaram um uso predominante do
Twitter para discursos politicos, como falar de aprovagdes de leis que melhorariam a qualidade de

vida dos chilenos.

Na Argentina, o cotidiano dos agentes politicos ganha destaque em suas postagens. Em 2017, 37%
dos tweets da ex-presidente Cristina Kirchner e 29% dos fweets do entdo presidente Macri eram
relacionados a questdes pessoais € do dia a dia (Ponce, 2019). Essa postura ndo ¢ seguida pela maioria
dos presidentes da América Latina. De acordo com o autor, “presidentes latino-americanos dispensam

o Twitter como espaco de divulgacao de aspectos da sua vida privada” (Ponce, 2019, p. 140).

Esses exemplos demonstram algumas caracteristicas em comum do uso da plataforma agentes
politicos. Ponce (2019) observa trés elementos que compdem o discurso politico de presidentes
América Latina no Twitter: a promessa, com propostas; o diagnostico, quando o agente politico faz
um balang¢o do seu governo; e o reagente, que € quando o politico interage com a declaracao de outro

ator politico.

Campanha permanente

2 Ntimeros observados no perfil de cada presidente em 20 de novembro de 2022.
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Como vimos, muitos dos exemplos citados retrataram momentos que os agentes politicos estavam no
exercicio dos seus mandatos. Essa utilizacdo das plataformas digitais durante o governo, seja para
divulgar suas agoes e fortalecer a transparéncia e accountability, seja para desacreditar adversarios,

com a campanha negativa, ¢ um claro exemplo de campanha permanente.

Esse fendmeno nao ¢ novo. Antes mesmo do surgimento das primeiras democracias liberais, em
meados do século XVII, a opinido publica ja era, em alguma medida, um valor a ser considerado pelos
governantes. O proprio termo democracia, criado em Atenas por volta do século VI a.C., esta
relacionado aos interesses da maioria. Com a evolugdo dos regimes politicos, de tempos em tempos,
esses interesses sao transformados em votos durante as elei¢des. Uma vez eleito, o agente politico

passa a servir a populacdo como governante.

Embora campanhas eleitorais e mandatos sejam dois processos democraticos distintos, cada um com
suas regras e caracteristicas, a linha divisoria entre eles estd cada vez mais opaca. Em 2017, por
exemplo, Donald Trump, ex-presidente dos Estados Unidos, nomeou Steve Bannon como estrategista-
chefe da Casa Branca (Bassets, 2016). Bannon exerceu cargo semelhante durante a campanha de
Trump. No Brasil, o entdo presidente Jair Bolsonaro nomeou Gustavo Bebianno, um dos
coordenadores de sua campanha, em 2018, como secretario-geral da Presidéncia, com atuacao
parecida com a que desempenhou no periodo eleitoral (Brito, 2018). Muito mais que recompensar um
colaborador dedicado, essas escolhas sdo sinais desses agentes politicos de que seus mandatos teriam
muitas das caracteristicas desenvolvidas durante os pleitos, em um fendmeno conhecido como

campanha permanente.

Mais perceptivel em um contexto de democracias digitais, campanha permanente nao € algo exclusivo
de governos de extrema direita, como nesses dois exemplos citados. O termo foi amplamente
divulgado pelo jornalista Sidney Blumenthal no inicio da década de 1980 (Mesquita, 2018). Anos
depois, Bill Clinton assumiu a presidéncia dos Estados Unidos com uma postura que ficou conhecida,
entre pesquisadores de comunicacdo politica da época, como um marco da campanha permanente. Ele
fez, em média, um discurso a cada dois dias nos trés primeiros anos do seu mandato e teve uma média
de 120 apari¢des em outras cidades do pais, além de Washington, DC (Cook, 2002). Para Jones (2000),
a postura observada tinha todas as caracteristicas de uma campanha presidencial em grande escala:
“viagens, discursos cuidadosamente elaborados, antincios sobre mini-questdes, propaganda politica e

pesquisas de opinido” (Jones, 2000, p. 202).
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Para Hugo Heclo (2000), seis fatores foram fundamentais para o desenvolvimento da campanha

permanente como conhecemos hoje:

1) O declinio dos partidos politicos — para o autor, o desenvolvimento das midias de massa, as
reformas eleitorais, a realizagdo das primdrias e o proprio desenvolvimento de centros urbanos
desmontaram o controle dos partidos sobre a escolha dos candidatos a cargos publicos. Nos Estados
Unidos, foi possivel perceber, a partir do século XX, uma diminui¢ao da identificagao dos eleitores
com as duas principais legendas (Heclo, 2000). Para Albuquerque e Dias (2002, p. 314), esse processo
estd relacionado “tanto ao comportamento eleitoral dos individuos, na medida em que o partido
politico tem sido substituido por outros atributos na escolha do eleitor, quanto a redu¢ao do potencial
de representatividade dos partidos as demandas da sociedade frente ao Estado”. Essa mudanca
deslocou o centro das elei¢des para os candidatos, que se tornaram o nucleo dos seus proprios comités

de campanhas permanentes.

2) Participagdo politica — a participacao na politica estd atingindo niveis nunca antes percebidos. Das
manifestagdes populares nas ruas, como os protestos de 2013 no Brasil, as discussdes politicas nos
grupos de WhatsApp, é possivel perceber que o interesse da populagdo por questdes politicas vem
crescendo. Esses debates vém atingindo novos espacos, como a decisdo por se vacinar ou vestir a
camisa da selecdo brasileira de futebol. De repente, tudo € politica. Essa hiperpolitizacdo acontece,
por um lado, pela busca de espacos por grupos minoritdrios, como mulheres, negros ¢ LGBTs, na
constru¢do de politicas publicas, participando de foruns e comités. Além de novas leis, esses grupos
buscam procedimentos que lhes garantam maior acesso ao sistema e transparéncia nas decisoes
publicas. “Em nome do bom governo e da democracia participativa, as barreiras entre os formuladores

de politicas e as pessoas foram desmanteladas™ (Heclo, 2020, p. 21).

Por outro lado, essa abertura expde ainda mais os agentes politicos a julgamentos e pressdes
constantes, além de impulsionar um movimento de contra-ataque de grupos que consideram que seus
direitos foram diminuidos com a ampliagdo de espago desses novos grupos. Com uma série de agendas
politicas na disputa, os politicos ficaram mais forcados a se engajarem em disputas tematicas, como
serem contra ou a favor do aborto, da legalizacdo de drogas ou do porte de armas. Essas campanhas,

que nao se encerram em um pleito, muitas vezes se tornam o ponto principal de um candidato eleito.

3) Novas tecnologias de comunicagdo — os meios de comunicagdo e as plataformas digitais t€ém um

importante papel mediador entre politicos e cidadaos. Com elas, o politico pode driblar a estrutura
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partidaria e falar diretamente com a populacao, fortalecendo ou niao a sua imagem. Assim como a
populacdo pode usar a midia para amplificar sua voz e dar mais visibilidade as suas bandeiras. Klinger
et al. (2022) observaram esse processo na campanha anti-imigragdo promovida pela Alternative fiir
Deutschland (AfD), na Alemanha. Filiados ao partido com menos espago e identitarios extremistas de
direita utilizaram as plataformas digitais e sites de noticias para promover uma campanha contraria a
proposta da Organizacao das Nagdes Unidas (ONU) para uma politica de migracdo mais segura e
regular. A pesquisa mostrou que a agenda do partido foi alterada a partir das acdes desses grupos, em
um processo bottom-up. Como resultado, a ateng@o nacional se voltou para ideias extremistas. Como
essas campanhas temadticas ndo sdo organizadas por sistemas eleitorais oficiais, elas ndo seguem
nenhum calenddario legal, acontecendo a qualquer momento, ou a todo momento. Assim, cabe aos

agentes politicos perceberem esses movimentos € se posicionarem da maneira que mais os favorega.

E importante ressaltar que esses novos canais de comunicagdo, como perfis no Twitter ou canais no
YouTube, representam mais espagos de divulgacao que precisam ser preenchidos. Esses canais, muitas
vezes monetizados, reforcam a necessidade de exposigdo publica o tempo todo. E preciso construir

narrativas atraentes ao publico e manté-lo alimentado independente do periodo oficial de campanha.

4) Novas tecnologias politicas — estratégias politicas e escritorios de marketing e relagdes publicas
também evoluiram. Novas técnicas de pesquisa de opinido publica foram inventadas e aplicadas com
expertise profissional cada vez maior. Atualmente, as campanhas ganharam uma nova camada de
profissionalizacdo, com a utilizagdo massiva de ciéncia de dados, com o big data, perfilizagao e
microtargeting. Em 2018, a utilizag¢do desses recursos a servigo de atores politicos ganhou repercussao
mundial com o caso da Cambridge Analytica (Cambridge Analytica Se..., 2019). A empresa de
consultoria politica britadnica coletou informag¢des de aproximadamente 87 milhdes de usudrios do
Facebook. Esses dados foram oferecidos a campanhas de varios politicos, como o senador

estadunidense Ted Cruz, com o proposito de influenciar os eleitores.

A sofisticagdo de dados ¢ tamanha que € possivel associar o carro que o cidadio dirige ou sua bebida
preferida a escolha partidaria. Em 2004, o Partido Republicano creditou ao microtargeting a reelei¢cao
de Bush. “A segmentacdao produziu um aumento de 10 pontos percentuais para Bush entre os
evangélicos, nove pontos entre os latinos, quatro pontos nas grandes cidades, trés pontos nas familias
sindicalizadas e cinco pontos entre os catélicos” (Hamburger; Wallstein, 2005). O partido possuia um

banco de dados que ia desde questdes fortemente politicas, até informagdes consideradas triviais, como
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os servicos que as donas de casa solicitam em suas linhas telefonicas. Todas essas informagoes
possibilitam que o agente politico saiba cada vez mais sobre o eleitor, sem ter qualquer aproximacao

real com ele.

5) Financiamento politico — se as campanhas estdo cada vez mais profissionais, contratando
estrategistas, marketeiros, pesquisas e servicos de big data, alguém precisa pagar a conta. Embora em
alguns paises, como o Brasil, haja financiamento publico de campanhas, por meios variados, como o
fundo partidario, os valores destinados aos gastos com as disputas estao cada vez maiores. No Brasil,
o financiamento privado nas elei¢des de 2022 ultrapassou a quantia de R$ 1,2 bilhdo®. Em 2019, a
Argentina aprovou o projeto de lei que permitia que as empresas investissem em campanhas eleitorais.
De acordo com a lei, as doagdes seriam feitas tanto para o periodo eleitoral quanto para outros
periodos, com o objetivo de garantir o fortalecimento dos partidos®. Esses doadores sio abordados
rotineiramente. Antes da campanha comecar, os partidos ja possuem uma expectativa de arrecadagao
e gastos. Para atrair esses investidores, além de apresentarem candidaturas concorrentes, € preciso ter
uma agenda de temas que sejam do interesse dos benfeitores € manter contato com mais frequéncia,
mesmo depois das eleigdes. Esse processo de pos-venda, pegando emprestado um termo do marketing
de produto, determina se o “cliente” vai manter o relacionamento com a “empresa” ou se vai preferir

trocé-la pela concorréncia.

6) Interesses em um governo ativista — por fim, a campanha permanente existe porque ha algo grande
e duradouro no qual investimos tempo e dinheiro (Heclo, 2000). Seja porque amamos, seja porque
odiamos. Em estudo sobre o movimento Tea Party, Williamson, Skocpol e Coggin (2011) observaram
que a base do movimento foi de militantes trabalhando sem dire¢do central, reunindo-se
presencialmente de tempos em tempos. Além das reunides quinzenais ou semanais, os estudos
mostram que os agrupamentos locais criaram presen¢a na internet € muitos membros revelaram

discutir ativamente suas ideias nas redes sociais.

Embora o Tea Party fosse um grande guarda-chuva que encobria grupos bem distintos, como
conservadores sociais e liberais economicos, todos eles tinham um inimigo em comum: Barack
Obama, um mulgumano secreto, um comunista. Os adeptos desse movimento entraram de cabega na

campanha de Trump a presidéncia dos Estados Unidos, anos mais tarde. As bandeiras eram as mesmas,

3 “Bolsonaro foi campedo de doagdes privadas com quase R$ 90 milhdes arrecadados” (Marchesini; Bragon, 2022).8
4 “Argentina aprova lei que permite doagdes de empresas a campanhas eleitorais” (Argentina Aprova Lei..., 2019).
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a postura era a mesma. Trump era o Tea Party, o Tea Party era Trump. Embora a sua disputa oficial
tenha comecado em 2016, com as primarias do seu partido, a calibragem de sua imagem e discurso, a

campanha pelas bandeiras que defendeu e sua arrecadagdo comecaram bem antes.

Metodologia

Nesta pesquisa, investigaremos os usos que os presidentes de alguns paises da América do Sul fazem
do Twitter durante a campanha e, posteriormente, durante o mandato. Para tanto, utilizaremos como
metodologia a andlise de contetido, seguindo as trés etapas propostas pelo manual de Sampaio e

Lycarido (2021).

Como unidades amostrais, observaremos as postagens no Twitter dos presidentes Jair Bolsonaro, do
Brasil, Nicolas Maduro, da Venezuela, Sebastian Pifiera, do Chile, Ivan Duque, da Colombia e Alberto
Fernandz, da Argentina. O niimero de seguidores na plataforma foi o critério escolhido para defini¢do
dos perfis analisados. A primeira coleta, referente ao mandato, se deu de 20 de janeiro a 30 de abril de
2021. Analisamos também postagens durante 15 dias de acordo o periodo eleitoral em cada pais. A
amostra total foi de 5.239 tweets e retweets. Utilizamos a ferramenta DMI 4CAT: Capture and

Analysis Toolkit na coleta.

Para a elaboragdo das categorias de andlises, recuperamos estudos sobre estratégias de comunicacao
em plataformas digitais e analise de contedo (Aharony, 2012; Carreiro; Mesquita; Silva, 2022;
Mesquita, 2018; Rossini; Leal, 2012) e observamos as postagens desses agentes politicos por um
periodo preliminar, para entender sobre o que falam. Em seguida, desenvolvemos um livro de codigos
com oito categorias, descritas no anexo I. Buscando uma compara¢do mais adequada entre o periodo
de campanha e governo, utilizamos as mesmas categorias, substituindo agdes de governo (mandato)

por proposta de campanha e agenda institucional (mandato) por agenda de campanha.

Para validagio e replicabilidade da pesquisa, disponibilizamos online os dados coletados’.

5 Dados disponiveis em: https:/bit.ly/3BVSqzo. Acesso em: 2 ago. 2024.
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Analise

Jair Bolsonaro

Durante o periodo analisado, Bolsonaro postou 711 vezes, 651 tweets e 60 retweets. A categoria agoes

de governo foi amplamente a mais contemplada.

Tabela 1 — Incidéncia de categorias tratadas no perfil de Bolsonaro

CATEGORIA Governo % Campanha %
Agoes de governo/

Proposta de campanha 509 71 8 10
Mobilizagdo 58 8 7 9
Imagem pessoal 55 8 22 28
Ataques 33 5 30 37
Homenagens 21 3 - -
Agenda institucional/

Agenda de campanha 19 3 4 5
Moral 16 2 5 6
Outros - - 4 5
TOTAL 711 100 80 100

Fonte: Elaboragdo propria.

O tweet com maior nimero de likes foi agradecendo ao primeiro-ministro indiano pela ajuda com a
importacdo de vacinas®, com 157.952 curtidas. J4 a postagem com maior niimero de respostas foi um
tweet que o presidente faz criticas ao lockdown, afirmando que todo trabalho é essencial’. Bolsonaro
nao utilizou hashtags em nenhum dos seus tweets, mas retuitou trés contetiddos com #COVID19 e dois
contendo #BragoForte e #MaoAmiga. Ele também mencionou outras contas 315 vezes. A maioria
dessas contas era de perfis oficiais da administra¢do publica, como o @govbr, ou de ministros do seu

governo.

¢ Disponivel em: https://bit.ly/3VZBD6b. Acesso em: 2 ago. 2024.
7 Disponivel em: https://bit.ly/3EQC5wt. Acesso em: 2 ago. 2024.
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J& durante a campanha, o conteudo com maior incidéncia foi afaques, com 37%. Nesta categoria,
predominaram criticas ao PT e a Alckmin, adversarios politicos. Como foi possivel observar durante
as eleigoes, a estratégia de Bolsonaro era centrar seu discurso e recursos em ataques ao sistema politico
e a esquerda, além de se apresentar como um outsider capaz de combater o sistema corrupto. Assim
como durante seu mandato, a imprensa e o judiciario também foram alvo de criticas. Em imagem
pessoal, assim como nos fweets observados durante o governo, a associacdo com populares foi muito

frequente.

Nicolas Maduro

Maduro foi o politico com maior numero de publica¢cdes no periodo analisado: 1.902. Esse nimero
representa quase a metade de toda a mostra (44%). Destes, 720 foram tweets e 1.182 foram retweets.
Muitos desses retweets eram do proprio perfil de Maduro, que postava o mesmo contetdo em horarios

diferentes. A categoria mais recorrente foi agoes de governo, seguida de homenagens e ataques.

Tabela 2 — Incidéncia de categorias tratadas no perfil de Maduro

CATEGORIA GOVERNO % CAMPANHA %
Acgdes de governo/

Proposta de campanha 475 25 29 6
Homenagens 381 20 24 5
Ataques 362 19 85 18
Mobilizagao 304 16 38 8
Imagem pessoal 171 9 134 28
Agenda institucional/

Agenda de campanha 152 8 158 33
Moral 57 3 9 2
Outros - -

TOTAL 1.902 100 447 100

Fonte: Elaboragao propria.
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Durante a campanha, por sua vez, Maduro inverteu a frequéncia das categorias acdes de
governo/proposta de campanha por agenda de campanha/agenda institucional. Se, durante o mandato,
Maduro deixa uma sensacdo de que estd cercado e evita sair do Palacio Miraflores, em Caracas,
durante o periodo eleitoral o mais comum foram publicagdes compartilhando fotos e videos de sua
campanha nas ruas. Os temas saude e seguranga perdem espago € apenas economia continua como
um dos assuntos mais comentados na categoria propostas. Destaque também para a falta de espago

para enaltecer as forcas armadas do pais, tema muito recorrente durante os anos seguintes ao pleito.

O numero de tweets classificados como ataques também foi alto nos dois periodos, mostrando a
continuidade da estratégia escolhida. E possivel perceber, inclusive, uma postura mais branda durante
as elei¢des, com Maduro preferindo fazer criticas mais genéricas a inimigos nao muito claros, como a
“mafia economica”. Juan Guaidd, adversario politico, também ndo foi citado nenhuma vez, assim
como o governo colombiano, que foi muito citado durante o periodo analisado do mandato. Como
percebido na analise de todos os agentes politicos, a categoria imagem pessoal teve um percentual
maior de incidéncia. Aqui, destaque para a utilizagdo da imagem da esposa de Maduro, Cilia Flores,
que ¢ também ex-presidente da Assembleia Nacional da Venezuela. Flores participou ativamente da

campanha, acompanhando Maduro em varias agendas.

Sebastian Pifiera

O ex-presidente do Chile, Sebastian Pifiera, ¢ o agente politico dessa amostra com menor presenga no
Twitter. Ele ingressou na plataforma em fevereiro de 2008 e, de 14 para c4, tuitou 4.730 vezes. Uma
média de menos de um tweet por dia. A dificuldade econdmica enfrentada pelo pais foi observada no
conteudo postado por Pifiera nas redes no periodo analisado. Economia ¢ o segundo assunto mais
tratado pelo mandatario no seu perfil (15%), atras apenas de saude (50%), tema recorrente em todos
os perfis analisados em virtude da crise sanitaria. Dentro da temadtica economia, destaque para a
divulgacdo de agdes para melhoria do sistema previdenciario do pais, uma reinvindicagdo dos
manifestantes. Ao todo ele publicou no Twitter apenas 46 vezes, sendo quatro retweets. Destes, a

categoria mais recorrente foi acdes de governo.



Pinheiro (2024)
Revista Compolitica, v. 14, n. 2.

Tabela 3 — Incidéncia de categorias tratadas no perfil de Piriera

0
CATEGORIA GOVERNO % CAMPANHA /0
Agdoes de  governo/
proposta de campanha 32 70 14 31
Homenagens 7 15 4 9
Agenda institucional/
agenda de campanha 5 11 1 2
Imagem 2 4 13 28
Mobilizagdo - - 8 17
Ataques - - 5 11
Moral - - 1 2
Outros - - - -
TOTAL 46 100 47 100

Fonte: Elaboragdo propria.

Um ntimero menor de tweets em relacdo aos outros perfis analisados também foi percebido durante a
campanha. Porém, com algumas diferencas. Durante as eleigdes, Pifiera atacou adversarios, atitude
que ndo teve no periodo de governo analisado, € postou muito mais contetidos relacionados a esposa,
filha e mae. Em proposta de campanha, uma preocupag¢do maior com a seguranga, tema pouco
observado durante o mandato. A interacdo a audiéncia também teve ntimeros diferentes. Enquanto,
durante a campanha, a média de likes nos tweets do candidato foi 950, no mandato foi de
aproximadamente 2 mil /ikes. O crescimento no nimero de seguidores entre os periodos analisados
pode ajudar a explicar a diferenga. Além de ser comum que os politicos ganhem cada vez mais
seguidores com o passar do tempo, quando o candidato assume um cargo publico de destaque, esse

crescimento € ainda maior.
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Alberto Fernandez

Durante o periodo analisado, Fernandez publicou 849 vezes, sendo 619 retweets, o equivalente a 72%
das mensagens analisadas. Podemos perceber, assim, uma predisposicdo em postar conteudos de
terceiros que reforcem suas posi¢des, como mensagens de aliados politicos, em vez de criar conteudo

proprio. A categoria mais recorrente foi agenda institucional, seguida de imagem pessoal e agoes de

governo:
Tabela 4 — Incidéncia de categorias tratadas no perfil de Fernandez

CATEGORIA GOVERNO % CAMPANHA %
Agenda institucional/
agenda de campanha 220 26 14 23
Imagem pessoal 192 22 9 15
Mobilizagao 141 17 8 13
Agoes de governo/
Proposta de governo 131 15 10 17
Ataques 102 12 13 21
Homenagens 56 7 5 8
Moral 07 1 2 3
Outros - - - -
TOTAL 849 100 61 100

Fonte: Elaboragao propria.

Durante a campanha, Fernandez continuou com a categoria agenda como a mais frequente, seguida de
ataques e propostas. Se, durante o mandato, o presidente argentino diversificou os alvos de ataque,
criticando também o Judicidrio e a imprensa, durante a coleta de dados referente ao periodo eleitoral
as criticas foram todas para Macri, candidato a reeleicdo. Como desafiante, Ferndndez precisava

convencer o eleitor a ndo votar no entdo presidente, o que exigia critica-lo.

Em propostas de campanha, observamos uma tUnica promessa: acabar com a fome na Argentina.
Fernandez propagou fortemente essa promessa como uma das suas principais bandeiras, criando uma

hashtag toda vez que fosse tratar do assunto no Twitter, a #4rgentinaContraElHambre. Durante o seu
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mandato, entretanto, a hashtag ou o assunto ndo foram mencionados de forma explicita. Destaque
também para a incidéncia da categoria homenagens. O presidente argentino foi o inico em que o tema
foi mais frequente durante a campanha que durante o governo. O oposto aconteceu com a categoria

mobilizacdo: Fernandez foi o tinico que publicou mais sobre o tema durante o governo.

Ivan Duque

Assim como o presidente brasileiro, os retweets representaram a menor parte do conteudo analisado
nas publicagdes de Ivan Duque: 183, o equivalente a 23%. Destes, 93% eram do perfil
@infopresidencia, conta oficial da Presidéncia da Republica da Colombia. Diferente de Fernandez,
Duque utiliza os retweets de forma extremamente institucional. Entre as categorias com maior
incidéncia, aqui também hé uma semelhanca com os dados observados no perfil de Bolsonaro. A¢oes

de governo ¢ amplamente a categoria mais mencionada, com 52%.

Tabela 5 — Incidéncia de categorias tratadas no perfil de Duque

CATEGORIA GOVERNO % CAMPANHA %
Agoes de governo/

Proposta de campanha 398 52 118 36
Agenda institucional/

Agenda de campanha 235 31 108 33
Homenagens 88 11 13 4
Imagem pessoal 25 3 56 17
Mobilizagdo 14 2 20 6
Ataques 6 1 10 3
Moral 1 - 3 1
Outros - - - -
TOTAL 767 100 328 100

Fonte: Elaboragao propria.
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Durante a campanha, Duque apresentou um conteudo parecido. Enquanto durante o mandato as agdes

de governo e agenda institucional foram responsaveis por 89% das publicac¢des, durante a campanha

as categorias equivalentes também apresentaram indices elevados, somando 69%. Entretanto, os temas

mais tratados variaram. Enquanto satide dominou a categoria no periodo de governo, muito por conta

da pandemia, na campanha o tema foi pouco tratado, com esporte e questoes de género dividindo o

espaco com economia, principal bandeira de campanha de Duque.

O ntmero de tweets classificados como ataques também foi baixo nos dois periodos, com criticas aos

adversarios na campanha e ataques ao governo venezuelano durante o mandato dominando os dois

momentos. Destaque também para um percentual maior na categoria imagem pessoal, como percebido

também na analise feita nos perfis dos outros presidentes. Tal dado reforca a 16gica de que durante as

campanhas h4d uma preocupag@o maior com a imagem do candidato.

Discusséao

Em todos os perfis, as categorias agoes de governo ou agenda institucional foram as mais frequentes

quando observamos o contetido postado durante o mandato. Esses dados mostram o uso desses perfis

como possibilidade para prestacdo de contas e refor¢co de uma imagem de presidente que desenvolve

muitas agoes.

Tabela 6 — Incidéncia de categorias tratadas nos perfis de todos os presidentes

BOLSONARO MADURO PINERA FERNANDEZ DUQUE
(gov./camp.) (gov./camp.) (gov./camp.)  (gov./camp.)  (gov./camp.)
CATEGORIA % % % % %

Acdes de governo/

Proposta de campanha 71/10 25/6 70/31 15/17 52/36
Agenda institucional/

Agenda de campanha 3/5 8/33 1172 26/23 31/33
Homenagens 3/- 20/5 15/9 7/8 11/4
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Imagem pessoal 8/28 9/28 4/28 22/15 3/17
Mobilizagdo 8/9 16/8 /17 17/13 2/6
Ataques 5/37 19/18 -/11 12/21 1/3
Moral 2/6 32 -2 1/3 -/1
Outros -/5 - -/- -/- -/-

Fonte: Elaboragédo propria.

Muitos contetdos semelhantes puderam ser percebidos durante a campanha e o mandato. Duque, por
exemplo, nas elei¢cdes se apresentou como um politico economicamente liberal, que iria modernizar a
administracdo publica colombiana. Depois disso, ele continuou publicando agdes e agendas
institucionais que corroboraram essa proposta, chegando a afirmar que o pais estava se transformando
em um Vale do Silicio da América Latina. J& Maduro, nos dois momentos, destacou suas acdes para
combater a crise econdmica que aflige o pais. Anuncios de investimentos em projetos especificos,
como a Zona Prioritaria de Desenvolvimento Economico Integral, foram publicados no Twitter do

mandatario.

Os assuntos mais tratados também mostram as principais preocupacdes da populacdo. Enquanto os
presidentes da Venezuela e Colombia falavam frequentemente do combate ao narcotrafico, por
exemplo, Fernandez ndo tratou do tema nenhuma vez. Saude foi o tema mais frequente nas categorias

agenda institucional ou agoes de governo dos cinco perfis analisados.

Com excecdo de Pifiera, os outros agentes politicos mantiveram uma frequéncia alta de postagens no

Twitter, com bem mais que uma publicagdo por dia.
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Grdfico 1 — Frequéncia de postagens dos politicos (tweet/retweet por dia)
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Fonte: Elaboracéo propria.

Podemos perceber uma frequéncia diferente de postagens nos dois periodos analisados. Em alguns
casos, como Pifiera, Duque e Maduro, o nimero de postagens durante a campanha foi bem maior do
que a observada durante o mandato. Bolsonaro e Ferndndez, por sua vez, apresentaram uma frequéncia

maior de postagens durante o periodo de governo.

Alguns pesquisadores consideram essa necessidade de estar sempre divulgando as agdes dos seus
governos, com uma orientacdo estratégica, uma caracteristica permanente da presidéncia nos dias
atuais (Cook, 2002). Nao se pode imaginar um politico que so utiliza as plataformas digitais em
periodos eleitorais. O governo, assim, precisaria estar disputando espaco e o controle da narrativa
(Wassermann, 2013). Maduro, por exemplo, constantemente publica conteudos que tentam reforgar a
narrativa de que a Venezuela estd passando por uma revolucdo popular. Mesmo em tweets
homenageando figuras publicas ou lamentando a morte de personalidades o presidente busca maneiras

de introduzir bandeiras defendidas.
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Essa busca de propdsitos maiores para uma campanha constante, neste caso a revolugao popular, ativa
a populagdo a continuar lutando ao lado do politico por um bem maior. Essa estratégia de mobilizacao,
observada por Heclo (2000), também pode ser vista em outros politicos. Bolsonaro, por exemplo, tanto
no periodo eleitoral, quanto no mandato, publicou sobre questdes envolvendo liberdade de expressao

e direito a propriedade privada.

Nas postagens do presidente colombiano podemos observar um conteido mais agressivo nos ataques
durante o seu mandato. Nas elei¢des, suas criticas foram mais genéricas, contra a corrup¢ao € uma
campanha “suja” de aversarios. Pesquisas sobre campanha negativa apontam que ela pode aumentar a
participagdo politica, uma vez que ¢ focada em temas relevantes para o eleitorado (Borba, 2015, p.
268). Partindo do pressuposto de que a campanha permanente ¢ uma eleicdo sem fim, cabe aqui as

reflexdes trazidas por tais estudos.

Outro dado que merece destaque foi a incidéncia maior de publicagdes classificadas como imagem

pessoal em posts durante a campanha em relagdo ao periodo de governo.

Grdfico 2 — Incidéncia de publica¢oes de imagem pessoal de cada presidente
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Fonte: Elaboragao prépria.
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Nessa categoria, foram classificadas publicagdes que ajudavam na constru¢do de uma imagem
positiva, como a associa¢do com eleitores ou figuras publicas, tweets elogiosos ou compartilhando seu
cotidiano pessoal ¢ momentos em familia. Alves (2017) acredita que esses conteudos ajudam na

formagdo da imagem dos politicos. Essa constru¢do tem como objetivo a aprovagdo publica.

Pifiera, por exemplo, usou bem mais fotos com familiares durante a campanha. No pouco conteudo
que postou, foi possivel verificar tweets falando da sua esposa, mae e filha. Também foi possivel
perceber uma presenca maior da esposa de Maduro nas publicacdes do politico durante as elei¢des.
Na categoria moral, questdes envolvendo religido foram as mais frequentes. Maduro e, em seguida,

Bolsonaro, foram os politicos que mais costumeiramente publicaram sobre o tema.

Conclusoées

Neste trabalho foi proposto analisar de que maneira presidentes da Argentina, do Brasil, do Chile, da
Colombia e da Venezuela usaram o Twitter durante as campanhas e posteriormente durante os
mandatos. Como esperado, os atores politicos analisados utilizaram seus perfis no Twitter para
divulgar acdes de governo, desacreditar inimigos politicos e refor¢ar bandeiras defendidas durante

suas ultimas campanhas eleitorais.

Publicagdes relacionadas a questdes institucionais (agenda e agoes de governo) representaram 51%
da amostra, nimero bem maior que o total referente a imagem pessoal (10%) e ataques (12%). Esses
dados reforcam as conclusdes de Jungherr (2014) ao observar que os politicos preferem usar o Twitter
para publicar sobre assuntos institucionais, como informagdes sobre atividades de campanha. Eles
usam a visibilidade trazida pelas plataformas digitais para reforcar a imagem de bom gestor,
independente da realidade, ja que mais importante do que ser, é o parecer ser. Assim, eles vao

consolidando seus nomes como opg¢des para continuarem no poder nas proximas elei¢oes.

Questdes do cotidiano ou familiar do governante representaram apenas 0,14% de toda a amostra
quando contabilizamos apenas conteudos postados durante o governo, uma clara demonstracao da
decisdo de preservar sua vida privada, preterindo a possibilidade de construir uma imagem mais

humana e acessivel. Este dado também reforca pesquisas anteriores, como a de Ponce: “presidentes
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latino-americanos dispensam o Twitter como espaco de divulgagdo de aspectos da sua vida privada”

(Ponce, 2019, p. 140).

Uma das questdes iniciais deste artigo foi identificar se € possivel afirmar que os presidentes
analisados se mantém em campanha permanente. Alguns dados encontrados reforcam pesquisas sobre
o tema que acreditam que as diferencas entre estratégias de comunicacao e posturas adotadas pelos
politicos durante a campanha e o governo estejam cada vez mais imperceptiveis. Por exemplo, a
frequéncia de postagem dos presidentes foi bem parecida (média de 8,55 publicacdes por dia durante
o governo e 12,8 durante a campanha) e, em alguns casos, a frequéncia de postagens durante o mandato
foi até maior (como foram os casos de Bolsonaro e Fernandez). Muitos contetidos semelhantes também
puderam ser percebidos durante a campanha e o mandato. Publicagdes mais agressivas,
descredibilizando adversarios politicos foram percebidos nos perfis de Bolsonaro, Fernandez, Duque
¢ Maduro nos dois momentos. Por outro lado, a categoria imagem pessoal apresentou nimeros bem
diferentes nos dois periodos em todos os perfis analisados. Durante as elei¢des, os politicos parecem
estar mais dispostos a envolverem suas familias na disputa, seja acompanhando-os nas agendas de

campanha, seja postando videos ou textos pedindo votos.

As principais dificuldades da pesquisa estdo relacionadas a diversidade da amostra. Por se tratar de
varios paises, alguns detalhes da contextualizacdo podem ter ficado de fora. Por mais que tenhamos
pesquisado caracteristicas de cada pais, ¢ possivel que algum conteido ndo tenha sido melhor
categorizado por ndo observarmos que se tratava de ironia a algum adversario, ou algo semelhante. A
possibilidade de realizarmos o estudo em conjunto com pesquisadores destes paises resolveria o
problema e certamente deixaria a pesquisa mais robusta. Proximas pesquisas podem avancgar nos dados

aqui apresentados e propor estudar o comportamento dos politicos em outras plataformas digitais.
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ANEXO 1

Livro de codigos

Categoria

Codigos

Acgoes de governo

- Prestagdo de contas;
- Desenvolvimento de politicas publicas;

- Acdes de toda a administragdo publica comandada pelo

presidente.

Agenda institucional

- Visitas oficiais as obras de infraestrutura, hospitais etc.
- Cobertura de eventos institucionais;
- Participacdo de reunides;

- Viagens oficiais.

Imagem pessoal

- Cotidiano pessoal,
- Elogios a si;
- Associagdo com a populagdo e artistas;

- Defesa de ataques.

Ataques - Ataques a imprensa, aos adversarios politicos, ao judiciario ou
a outros paises.
Homenagens - Parabenizacdo a cidades e personalidades publicas;

- Reflex0es sobre datas comemorativas;

- Notas de pesar.
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Moral - Referéncias aos principios e figuras religiosas;

- Referéncias a prescri¢gdes morais.

Mobilizagao - Contetdo encorajando a populagio;
- Convites/divulgagdo de manifestacdes;
- Apoio a outros politicos;

- Convite/divulgacao de outros canais de comunicagao.

Outros - Contetidos que ndo se encaixam em nenhuma categoria.




