r 4

15a 17 demaio, 2019

Brasilia-FAC-UnB

PRESIDENTE ELEITO, E AGORA?
Analisando as estrategias de comunicacéo digital no
Twitter do Governo de Jair Bolsonaro?

ELECTED PRESIDENT, SO WHAT?
Analyzing the strategies of digital communication on
Twitter of the Jair Bolsonaro’s Government

Rodrigo Carreiro?
Eurico Matos?®

Resumo: O objetivo do artigo é examinar as estratégias de comunica¢do digital no
governo de Jair Bolsonaro. Mais especificamente, analisamos mensagens
publicadas no Twitter pelos perfis @jairbolsonaro e @planalto durante os 60
primeiros dias de governo. Observamos os temas discutidos, os perfis com
0s quais estas paginas se relacionam na rede social e 0 modo como utilizam
a ferramenta de comunicacéo digital para se relacionar com a imprensa e
com os cidadaos. Por fim, examinamos os achados do artigo a luz do debate
acerca 0 impacto das estratégias de comunicacao politica em ambientes
digitais para a democracia no contexto politico brasileiro.

Palavras-Chave: Comunicac¢éo Digital. Jair Bolsonaro. Twitter.

Abstract: The objective of this article is to examine the digital communication strategies of
the government of Jair Bolsonaro. More specifically, we analyzed messages
posted on Twitter by the profiles @jairbolsonaro and @planalto during the first
60 days of government. We focused on the topics discussed, the profiles
which these accounts relate in the social networking site and how the personal
and institutional profiles of the government use the digital communication tool
to relate to the press and citizens. Finally, we examine the findings of the
article in light of the debate about the impact of political communication
strategies in digital environments for democracy in the Brazilian political
context.
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1. Introducéo
Na esteira evolutiva das analises empiricas acerca dos usos politicos das redes

sociais, € perceptivel a rapida evolugéo no nivel de adogéo desse tipo de comunicacao
(PARLAMEE e BICHARD, 2012; ROSSINI E LEAL, 2012; GROW E WARD, 2013;
MITOZO, MARQUES E MONTALVERNE, 2016). Saimos de um periodo embrionario
de testes e adocdes timidas, evidenciando um uso estritamente instrumental, para um
cenario mais ativo, complexo e profissional de uso dessas ferramentas. Se, em
determinado periodo, a literatura apontava 0s potenciais participativos e democraticos
das redes, com especial atencdo a ideia de engajamento de cidadaos, os estudos
evoluiram a medida que crescia o nimero de usuarios de sites de redes sociais, sendo
estes espalhados entre cidaddos, agentes politicos, governos, érgdos publicos,
imprensa e grupos de interesse. No caso do Brasil, o que parece ser um ponto de virada
neste sentido ocorreu com a eleicdo de Jair Bolsonaro em 2018, atribuida, em grande
medida, ao uso intenso desse tipo de comunicacao digital.

Por esse caminho, é inegavel pensar que a comunicacao digital assumiu um
lugar de centralidade no atual contexto politico brasileiro. Isso se deve a diversos
fatores, tais como a praticidade e a agilidade do ato comunicativo mediado por tais
recursos, a amplitude de alcance de mensagens e a diversidade de estratégias para
producdo de conteldos e o grau de desintermediacdo comunicacional entre o0s
cidadaos e seus representantes que as ferramentas digitais proporcionam (MARQUES,
AQUINO E MIOLA 2014). Assim, o modo como instituicbes governamentais,
representantes politicos e representados se relacionam por meio dos ambientes digitais
tornou-se um trago que caracteriza as democracias contemporaneas. A campanha de
Jair Bolsonaro, portanto, seguiu um complexo roteiro de uso de midias digitais em
abundancia associado a diversas polémicas e abusos envolvendo, principalmente,
imprensa e eleitores.

Um dos aspectos centrais deste contexto refere-se ao modo como 0s sites ou
aplicativos de redes sociais ampliam a capacidade de intervencao de distintos atores
na esfera publica (VAN DJICK, 2012; CHADWICK, 2012). Mais precisamente, a
construgcéo de enquadramentos e a circulagao de discursos tornaram-se mais acirradas
uma vez que os recursos de comunicacgéo digital estdo disponiveis para atores com

diferentes niveis de capital politico. Assim, jornalistas, politicos, cidadaos, agéncias de
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noticias, influenciadores digitais, organizacdes da sociedade civil e até mesmo perfis
falsos, disputam, de modo mais ou menos equilibrado, pela atencdo publica em
ambientes digitais.

O objetivo do artigo € estudar a comunicacdo presidencial no Twitter
(@jairbolsonaro e @planalto) de modo a examinar as principais caracteristicas dessas
mensagens. Estdo incluidas no estudo o escopo tematico das publicacdes, o nivel de
engajamento gerado, a forma pela qual a presidéncia se endereca ao cidadao brasileiro
e como sdo estruturados os tweets que atacam a imprensa. Os instrumentos
metodolbgicos que nos auxiliaram sédo de ordem quantitativa e qualitativa, analisando
todos os tweets publicados por estas contas no periodo que vai de 1° de janeiro de 2019
a 1° de marco do mesmo ano. Ao fim, tracamos alguns resultados, tais como 0 numero
consideravel de postagens sobre temas morais e ideoldgicos - que geraram grande
indice de engajamento -, diferenca marcante no perfil de publicacdes entre
@jairbolsonaro e @planalto, uma média de um ataque a midia ou a membros da
imprensa a cada dois dias, associacdo entre a nocdo de cidadao e posse de armas

como defesa e garantidora de paz, dentre outros.

2. Novas Forcgas, Antigos Problemas?

O uso estratégico de sites de redes sociais por parte de agentes da esfera politica
vem sendo estudado a partir de perspectivas distintas, o que revela uma grande
variedade de matrizes tedricas, metodoldgicas e empiricas. O ponto em comum, no
entanto, reside na compreensdo do crescimento da relevancia destes meios para a
composicao estratégica da comunicacao estabelecida entre politicos (eleitos ou néo) e
populacdo. Além disso, aumentam também as tensfes provenientes de uma relacao
que envolve producdo e consumo de informacéo politica em um mesmo ambiente,
envolvendo toda sorte de cidadao, agente politico e membros da imprensa.

O cenario de constante atrito entre esses atores politicos é resultado, dentre
outros fatores, do crescente interesse da populacdo no uso politico das ferramentas
digitais — seja para diminuir o gap existente entre as esferas politica e cidada, seja para
aumentar a capacidade concorrencial do cidaddo ou até mesmo para aferir e tentar
influenciar mais diretamente a opinido publica. Panorama este ndo muito distante

daquele experimentado quando a internet comeca a ser explorada comercialmente ha
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pelo menos 25 anos (DAHLBERG, 2001). Os tais “potenciais democraticos” das redes
ja foram amplamente debatidos — também a partir de perspectivas tedricas distintas —
e revelam caminhos que desembocam na mesma conclusdo: 0s meios sO Sao
democraticamente relevantes se se transformarem em oportunidades para corrigir
algum aspecto da democracia. Por isso, faz mais sentido estudar os usos e
apropriacdes (POLAT, 2005) das ferramentas do que os potenciais genéricos de cada
site.

Como apontam Mitozo, Marques e Montalverne (2016), o consumo cada vez
mais voraz de informag&o politica por meio das redes sociais pressiona “as instituicbes
da comunicacao a oferecerem alternativas para alcancar a audiéncia, onde quer que
ela esteja, obedecendo a um ritmo de atualizacdo cada vez mais intenso” (p.91). Isso
também ocorre com o0s atores politicos, que passaram de um uso meramente
instrumental dos servicos de redes sociais, para uma realidade de profissionalizagéo
deste modo de comunicacéo.

A tendéncia, ja observada h& cerca de uma década pela bibliografia de
campanhas online (AGGIO, 2014), estabeleceu-se como uma espécie de padréo para
qualquer politico que esteja eleito ou pretenda algum cargo eletivo. De modo mais
rigoroso, as caracteristicas mais interativas que se colocaram em tela com a
emergéncia do que se convencionou chamar Web 2.0 ja traziam consigo uma fonte rica
de recursos que ajudam a explicar a consolidacao dos sites de rede social (PARLAMEE
e BICHARD, 2012). O ato de compartilhar ou replicar mensagens de terceiros, acbes
corriqueiras de sites como Facebook e Twitter, revelam o incremento de possibilidades
de interacdo e entrelagamento de redes, de tal modo que a navegagdo nessas
ferramentas séo Unicas a cada momento de uso. Quanto a informacdo de cunho
politico, ela também pode coexistir em ambientes diferentes e responder a dinamicas
de difusdo bem particulares, cumprindo importante papel para o aprendizado politico,
formacéo de atitude e comportamento (ZHANG et al, 2010).

Embora a primeira campanha presidencial de Barack Obama em 2008 seja
apontada como o marco definitivo da importancia da comunicacéo digital para elei¢cdes
em ambito mundial (GOMES et al, 2009), argumentamos que 0 contexto politico

brasileiro apresenta particularidades que tornam o fenbmeno ainda mais emblematico.
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A crise politica que se instaurou no pais a partir de 2013, com 0 que se convencionou
chamar “As Jornadas de Junho”, contribuiu sobremaneira para acirrar os animos
politicos, que se desdobram até hoje nos ambientes digitais brasileiros. Esse contexto
acelerou dois processos distintos, porém complementares: (a) a populacéo se viu capaz
de constranger decisivamente atores politicos de diferentes escalbes; e (b) a imprensa
passou a dividir o protagonismo da produc¢éo de informacéo politica com demais atores
da esfera publica.

O primeiro aspecto esta relacionado diretamente a criagdo e manutencao da
imagem publica dos atores politicos. De acordo com Gomes (2004), a construcdo da
imagem é resultado de um conjunto de informaces e ideias compartilhadas na esfera
publica a respeito de determinado ator ou instituicdo politica. Mais precisamente, “a
imagem publica € resultante da imagem conceitual, emitida por sujeitos politicos em
disputa de poder e recuperada na soma das imagens abstratas (o intangivel, a
imaginagao), com as imagens concretas (o tangivel, os sentidos)” (WEBER, 2004,
p.262). Trata-se, portanto, de um terreno em continua disputa influenciado diretamente
pelas caracteristicas, temas e enquadramentos dos temas discutidos em ambientes
digitais.

Uma questéo significativa € 0o modo como determinados atores politicos utilizam-
se de tais ferramentas para incorporar ou combater ideias que compdem a sua prépria
imagem. Com a centralidade de redes sociais como Twitter e Facebook na producao
de visibilidade publica, a gramética politica destes meios entra definitivamente em
pauta. Na visdo de Grow e Ward (2013), politicos tendem a procurar manter relacées
em redes sociais que contribuam para 0 que 0s autores chamam de imagem de
autenticidade, vinculada principalmente a um uso “ingénuo” dessas plataformas. Como
politicos gozam cada vez menos de prestigio perante a populagao, esse modo “simples”
de lidar com as redes contribui para uma aproximagdo maior com o grande publico. E
evidente que essa é uma estratégia que tem limitacdes, uma vez que o publico ou
eleitorado ndo é homogéneo. Mesmo opositores procuram estabelecer estratégias
distintas no campo de batalha da imagem, apostando em caminhos como disputa por
posi¢cdes altas nas trending topics, constantes ataques discursivos ou apelo emocional.

Se, como apontam Grow e Ward (2013), o uso “ingénuo” das redes confere autoridade
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e oferece um modo simples de os cidadaos acessarem o dia a dia do politico, este
também precisa lidar com aqueles que tentam tomar para si 0 protagonismo desta
construcao.

Um ponto importante, no entanto, é o fato de que tais lideres usaram seus perfis
em Twitter e Facebook para diversificar a comunicagéo, seja para divulgar a propria
agenda de trabalho, seja para angariar novos militantes. Esse € um fator relevante,
dentre outros, que pode ser usado para entender o cenario brasileiro p6s-2013 e como
diferentes partidos e atores passaram a compreender as arenas discursivas disponiveis
e suas “novas” possibilidades. Na pratica, o contexto politico e social do pais importa
muito. Lobo (2018), por exemplo, demonstra que em 2014 parlamentares portugueses
ainda adotavam um modelo de comunicacdo digital que ndo se centrava em redes
sociais, tendo como padrdo a administracéo de perfis pessoais e nao institucionais. Ja
Larsson e Skorgerbo (2016) explicam que, embora Twitter e Facebook tenham crescido
em uso na Noruega, deputados ainda davam preferéncia a comunicacao tradicional
centrada em meios de comunicacdo de massa. No Brasil, como demonstra uma vasta
literatura a respeito de campanhas online e campanhas permanentes (WEN, 2013;
LARSSON, 2014; SAMPAIO, 2014), o quadro aponta para o aumento da concentragéo
de acdes online via redes sociais. A estrutura politico-partidaria do pais também influi
na estratégia de comunicacao digital entre atores politicos, instituicbes governamentais
e cidadaos. Segundo Tromble (2016), nos paises em que o voto é direcionado ao
partido, por exemplo, a necessidade de atores politicos usarem diretamente as redes é
menor se comparado a nacdes que votam em individuos, como é o caso do Brasil.

Além disso, o contexto brasileiro, apesar do uso de redes sociais em campanha
ser regulamentado e limitado, permite a manuteng&o dessa comunicacgdo ao longo dos
mandatos, o que contribui decisivamente nas relagdes entre atores politicos e cidadaos.
O contexto local contribui para o que Tromble (2016) chama de coeséo partidaria,
elemento que ajuda politicos de diferentes escaldes compartiiharem da mesma base
de seguidores. Para o autor, esse fato gera mais cooperagcéo horizontal dentro das
estruturas partidarias, refletindo diretamente na criacdo de redes dentro de redes de
apoiadores. Isso faz com que as relacdes de apoio ndo so se intensifiguem como se

tornem mais coesas e duradouras. Do outro lado, detratores e criticos tendem a se
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isolar mais em outras redes e, mesmo que furem o blogueio e passem a disputar mais
claramente a imagem daquele ator politico, ha um exército de militantes prontos para
contra-atacar.

Com base no que foi discutido até aqui, portanto, delineamos as duas Questdes
de Pesquisa:

(QP1) Quais sao as principais caracteristicas da comunicacao presidencial no
Twitter (@bolsonaro e @planalto) em termos de temas acionados, grau de
engajamento produzido por tais mensagens e perfis com 0s quais se relacionam por
meio da ferramenta?

(QP2) Como a comunicacéo da presidéncia no Twitter (@bolsonaro e @planalto)
constroi seu discurso quando se refere diretamente ao povo brasileiro?

O segundo aspecto a ser discutido no trabalho diz respeito a quebra do
monopdlio da informacgé&o politica, antes apenas concentrada nas maos dos meios de
comunicacdo de massa. O cenario p0s-2013 evidenciou um problema ja antigo: a
qualidade da informacéo politica oferecida e consumida pelos cidad&os no processo de
formacdo de suas convic¢des politicas. Com o crescimento da importancia dessas
redes para a comunicacdo eleitoral e politica, cresce igualmente a capacidade dos
cidadaos produzirem contetido, uma vez que o aumento da demanda por informacéo é
superior a capacidade dos meios profissionais. Dai, ndo s6 individuos ganham espaco
— evidenciando um fenébmeno que podemos chamar de novos lideres de opinido —, mas
também o que se convencionou denominar midias alternativas, além de movimentos
politicos nativos digitais (MBL, Midia Ninja etc.).

Todos esses atores jogam 0 mesmo jogo, mesmo que partam de perspectivas
diferentes e possuam niveis desproporcionais de capital politico. Larson (2014) explica
que existe, ainda, uma tendéncia de confian¢a maior nos meios tradicionais, o que gera
mais compartilhamentos de links advindos destas fontes. Mais uma vez, o caso
brasileiro € um bom exemplo de como essa logica pode ser subvertida, de modo que
novas fontes informativas ganharam muito terreno nos ultimos anos. Enli e Rosenberg
(2018) afirmam que a confianga politica estd ligada, dentre outros elementos, a
confiangca na midia, uma vez que quase a totalidade da informacdo que chega ao

cidaddo é por meio de 6rgdos de imprensa ou de outros canais de comunicacao
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(profissionais ou néo). Aliado a isso, 0 estudo mostra que 0s mais jovens tendem a
confiar mais nos politicos nas redes sociais, pois eles tendem a confiar mais em
conteudo politico produzido por fontes que consomem do que por fontes que evitam.
Por isso, muitos atores politicos estdo apostando na comunicacdo em redes sociais
para atrair essa fatia de publico, um modo de aumentar a confianca em si e ainda
propagar fontes alternativas de informacéo.

Com um cenario midiatico cada vez mais complexo, em que multiplas fontes
disputam o mesmo espaco, “a estratégia de construir ‘personagens’ representa a
tentativa de fornecer um atalho ao eleitor e orientar seu voto e/ou apoio pelas
caracteristicas pessoais e valores que o politico incorpora” (ROSSINI e LEAL, 2012, p.
102). Esse atalho pode se perpetuar para além do periodo eleitoral, quando é mais
comum de acontecer, e seguir ao longo do mandato enriqguecendo as opc¢des para que
o cidadao se informe de modo mais rapido e com custo perto do zero. Além do controle
gue o proprio ator politico tem sob a criacdo da sua persona, 0s meios ou fontes
alternativas sé@o cruciais nesse processo, adicionando camadas de conteldo com
retdrica objetiva e verniz profissional. No caso do Brasil, o fendmeno tem atingido os
diferentes lados do espectro politico ideoldgico, mas se intensificou na ultima eleicao
de 20184,

Do ponto de vista da diversidade informativa e da liberdade de ac&o dentro de
uma democracia, os atalhos oferecidos pelos ambientes digitais sdo positivos, mas
podem esconder algumas questfes ainda em debate. A principal diz respeito a
qualidade da informacéo a que os cidadaos estdo tendo acesso. No meio jornalistico
profissional, aflora um extenso debate sobre o jornalismo como “quarto poder” e seu
papel na democracia, o préprio ethos do campo trabalha em favor de valores que
procuram tratar a informacdo de modo objetivo, isento e focado no interesse publico.
Quando esse status da imprensa é tensionado, ou seja, quando seu alicerce é
guestionado perante os consumidores de informacéo, a qualidade informativa tende a
cair, uma vez que o contetdo politico produzido de forma nao profissional é isento de

responsabilidades sociais como fomento a diversidade e compromisso com a verdade.

4 Nzo é intencdo do trabalho debater em detalhes a nocdo de atalhos informativos e seus
desdobramentos. Para tal, ver Popkin (1994) e Downs (1999).
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Na visdo de Ituassu et al (2018), o perigo esta na base da formacéo ideologica do voto
baseada nessas referéncias. Se estamos diante de panorama de caos informativo,
multiplas fontes e conexdo cada vez mais pervasiva, entdo a composicao do repertorio
politico individual passa, também, pela criacdo de atalhos informativos ainda mais
personalizados e pouco diversos®. Com base nesta discussdo, delineamos a Questéo
de Pesquisa 3:

(QP3) Quais séo as caracteristicas das publicacbes da presidéncia no Twitter

(@bolsonaro e @planalto) que fazem ameacas a imprensa?

3. Metodologia

O objetivo deste trabalho é discutir o uso das ferramentas de comunicacao digital
por parte do presidente Jair Bolsonaro e seu governo. A ideia € analisar,
especificamente, de que modo o presidente e seu governo utilizam o Twitter para se
relacionam com o publico e com aimprensa, evidenciando, também, a agenda de temas
considerados fundamentais para o governo. A escolha do Twitter se deu pela
centralidade da ferramenta ndo apenas durante o periodo eleitoral, mas também apés
a vitéria de Bolsonaro. Foi através do Twitter que o presidente eleito anunciou seus
ministros, informou decisdes tomadas durante o periodo de transicdo, e realizou
pronunciamentos sobre as primeiras medidas do seu governo. Em suma, o Twitter
ocupa uma posicao central como ferramenta oficial de comunicagéo do governo.

A metodologia adotada alia andlise quantitativa e qualitativa, com instrumentos
definidos em duas etapas de pesquisa. Os dados foram coletados diretamente dos
perfis @jairbolsonaro e @planalto®. Coletamos as publicacdes feitas pelos perfis
durante os primeiros 60 dias de governo (de 1° de janeiro a 1° de mar¢o de 2019). Ao
todo, o corpus € composto por 2259 tweets, sendo 493 publicacdes feitas pelo perfil de
Jair Bolsonaro (21,81%) e 1799 produzidas pelo perfil @planalto (78,18%). Esta

amostra inclui RTs de ambos perfis, sendo que o perfil de Jair Bolsonaro republicou 138

S Personalizagdo e baixa diversidade informativa s@o questdes ja amplamente debatidas,
principalmente quando se fala em camaras de eco e seu papel na formacéo politica em ambientes
digitais (STROUD, 2010; KIM, 2015).

6 A decisdo de considerar as duas contas se deveu, principalmente, ao fato do presidente continuar
utilizando seu perfil pessoal mesmo depois da posse, ainda que paralelamente a conta institucional
também publique a respeito do governo.
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tweets (27,99% das mensagens publicadas no perfil), e o perfil do Palacio do Planalto
replicou 684 mensagens produzidas por outros autores (38,73% das publicacdes).

A primeira etapa da analise se concentra na leitura e classificacdo desses tweets
a partir de categorias pré-estabelecidas. Neste estagio, como a intencdo € responder a
QP1, buscamos subsidios na bibliografia que aborda como lideres politicos se
apropriam dos ambientes digitais seja em periodo de campanhas online, durante
mandato e em campanha permanente. A partir dai, durante este procedimento, esses
aspectos séo revistos e as categorias finais advém da deducdo da exploracdo do
fendbmeno. A ideia € estabelecer categorias que deem conta de enquadrar as
publicacbes quanto ao seu escopo tematico. Deste modo, a codificacdo leva em
consideracdo os artificios retoricos das mensagens na composicdo do discurso
presidencial a respeito dos mais variados assuntos.

Para a composicdo das categorias, portanto, consideramos trabalhos que
seguiram linha semelhante ao que estamos propondo. Rossini e Leal (2013) dividiram
a classificacdo dos tweets de lideres latino-americanos quanto ao tipo de mensagem,
se era um discurso politico, pessoal ou uma critica/comentario. J& Marques, Silva e
Matos (2011) optaram por analisar o contetdo de tweets quanto a sua intencao, de
modo a enquadrar as mensagens em uma classificacdo interpretativa a respeito do
enderecamento do contetido. E possivel, ainda, encontrar outros trabalhos que levam
em consideracdo outro fatores, como a relacdo do objeto com a midia (MATOS,
DOURADO e MESQUITA, 2017), particularmente importante para o que pretendemos
analisar neste artigo.

O nosso objetivo, no entanto, é evidenciar 0s assuntos mais importantes para a
comunicacéo do governo, por isso adotamos categorias que enquadram os tweets em
classificacdo temética. A fim de otimizar a andlise e focar nas questfes mais importante
para este governo, decidimos concentrar as categorias naquilo que é atribuido a
Bolsonaro como suas bandeiras principais: seguranca publica, economia e politica

externa’. Acrescentamos, ainda, um operador para dar conta das pautas morais e/ou

" Para esta analise tematica, foram desconsiderados tweets em mensagens que apresentavam
apenas emojis, sem qualquer informacéo adicional, ou imagens sem qualquer mensagem de teor
politico, como por exemplo cards com agradecimento ao crescimento no niumero de seguidores dos
perfis nas midias sociais.
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ideoldgicas, tdo comentadas por Bolsonaro ao longo de sua carreira politica. E

importante destacar ainda que ha tweets que se enquadram em mais de uma categoria,

iSSO porque uma unica publicacdo pode tratar sobre diferentes temas. As categorias

séo determinadas da seguinte forma:

a)

b)

d)

Atos, medidas e decisO0es governamentais: Sao tweets que tratam sobre
politicas publicas desenvolvidas pelo governo Bolsonaro em areas prioritarias
como educacéo, saude, infra-estrutura e energia. A categoria contempla também
publicacdes que apresentam realizacdes ou agendas de governo cumpridas pelo
presidente e seus ministros®.

Visbes sobre a Gestdo Publica: S&o tweets que evidenciam as posi¢ées do
governo de Jair Bolsonaro quanto ao papel da administracdo publica. Estas
mensagens demonstram como a gestdo de Bolsonaro é norteada por principios
como a desburocratizacao, eficiéncia do Estado e privatizacdes de operacdes
do setor publico®.

Economia: Sado publicacbes que tem como objetivo discutir a reforma da
previdéncia, uma das agendas centrais no comec¢o dos governo bolsonaro. Esta
categoria contempla ainda publicacbes que evidenciam o corte de gastos
realizados pela administracdo federal com a reducao e funcéo de ministérios e
secretarias?®.

Jogo Politico: Esta categoria contempla mensagens que tratam sobre
controvérsias de acontecimentos e eventos politicos. Sdo muito frequentes, por
exemplo, criticas dirigidas a partidos ou atores politicos adverséarios ao governo
Oou mesmo comentarios sobre a articulacdo do governo com outras instituicbes
do Estado como o Legislativo e Judiciario®?.

Moral, costumes e ideologia: Sao tweets orientados para a defesa de padrbes
morais conservadores que ajudaram a eleger Jair Bolsonaro. Refere-se, por

exemplo, a publicagbes que tratam sobre temas como "ideologia de género”,

8 Exemplos: https://bit.ly/2FQ5SI8 e https://bit.ly/2FOES5la

o Exemplos: https://bit.ly/2uEje3W e https://bit.ly/2HSH5Wm
10 Exemplos: https://bit.ly/2FQ7MZB e https://bit.ly/2I13pF8M
1 Exemplos: https://bit.ly/20D4vi4 e https://bit.ly/2TQSGqg

Associacdo Brasileira de Pesquisadores em Comunicagdo e Politica — Compolitica
www.compolitica.org


https://bit.ly/2FQ5SI8
https://bit.ly/2FOE5Ia
https://bit.ly/2uEje3W
https://bit.ly/2HSH5Wm
https://bit.ly/2FQ7MZB
https://bit.ly/2I3pF8M
https://bit.ly/2OD4vj4
https://bit.ly/2TQSGqg

15a 17 demaio, 2019

Brasilia-FAC-UnB

“erotizacdo das criangas”, “doutrinagdo e viés ideolégico nas universidades
publicas”, dentre outras??.

f) Politica externa e assuntos internacionais: Estas publicacbes tematizam as
posicdes do governo Bolsonaro em relacdo a temas de politica internacional.
Tratam sobre paises ou Chefes de Estados considerados amigos (p.ex., Donald
Trump e Benjamin Netanyahu) ou adversarios (p.ex. Hugo Chéavez ou Nicolas
Maduro). A categoria inclui tweets em que o presidente discute questbes
imigratérias, parcerias econdmicas entre o Brasil e demais nacbes, e
publicacdes que apresentam a opinido de Bolsonaro e seu governo em relacao
a eventos politicos ou conflitos internacionais?®.

g) Anticrime, violéncia e corrupcéo: Sao tweets em que se discute o tema da
violéncia, do combate a corrup¢ao ou de politicas publicas como a flexibilizacao
da posse de armas. Um dos tépicos centrais nos primeiros 60 dias de governo
foi justamente uma discusséo sobre o Projeto de Lei Anticrime, um conjunto de
medidas propostas pelo ministro da justica, Sérgio Moro, que alteram pontos
especificos do cédigo penal e eleitoral brasileiro.

h) Vida pessoal: Sdo em geral publicacées que tratam sobre o estado de saude
do presidente da republica durante o periodo em que ficou hospitalizado em
decorréncia do ataque sofrido durante a campanha presidencial'®.

i) Outros: Consideramos como “outros” aquelas mensagens que nao se
enquadraram em nenhuma das nossas categorias. Geralmente sao publicacdes
gue tratam de notas de pesar, exaltacdo a bombeiros e outras instituicoes,
noticias genéricas que ndo tem necessariamente relacionamento com o
governo, dentre outros assuntos.

A segunda etapa tem por objetivo a avaliagdo em detalhes das mensagens
enderecadas diretamente ao cidaddo brasileiro, bem como a analise dos tweets que
fazem ameacas ou questionam a imprensa (QP2 e QP3). Partimos da compreensao de

gue os textos publicados ou endossados pela presidéncia fazem parte do discurso

12 Exemplos: https://bit.ly/2HSItbk e https://bit.ly/2WBGHyH
13 Exemplos: https:/bit.ly/2FODbui e https:/bit.ly/2F110er

14 Exemplos: https://bit.ly/2YDTP8h e https://bit.ly/2HRiz7T
15 Exemplos: https://bit.ly/2TPAnIx e https://bit.ly/2FPbwdV
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oficial do governo brasileiro. Isto é, todo material publicado nas contas @jairbolsonaro
e @planalto foi analisado como um conjunto de ideias, consideracdes e argumentos
referentes aos mais variados assuntos. Nesta etapa, utilizamos o software Iramuteq,
gue auxilia na compreensao de como se estrutura um discurso a partir da analise lexical,
de vocabulario e de classe de palavras. A ideia é jogar luz sobre o discurso da
presidéncia por meio do estudo das relacdes entre esses grupos semanticos.

No que se refere a QP2, selecionamos como filtro de analise tweets que contém
as palavras "cidadao", "gente", "povo" ou "trabalhador'. A intencdo € focar nas
publicacdes com claro enderecamento ao individuo brasileiro, por isso a escolha destas
palavras. O corpus desta parte ficou em 88 mensagens. Nossos resultados s&o
decorrentes da Andlise de Reinert - Classificacdo Hierarquica Descendente (CHD) e
Analise Fatorial de Correspondéncia (AFC) - e Analise de Similitudes. Esses instrumentos
resultam em conjuntos de resultados complementares, pois eles levam em consideracao
0s elementos textuais mais usados e suas relagdes vocabulares. Sobre a QP3, 0 primeiro
esforco metodoldgico foi o de selecionar os tweets contendo termos que se referem, de
alguma maneira, a imprensa. Utillizamos “imprensa”, “midia”, “jornal”’, “jornalismo” e
“‘jornalista”. O resultado, no entanto, rendeu poucas mensagens de retorno, pois em
muitos casos, principalmente o perfil @jairbolsonaro, a referéncia ndo era direta. Por isso,
abrimos uma nova categoria no banco de dados com o intuito de selecionar toda
publicacdo que fizesse ataque direto a imprensa ou a jornalistas. Ao fim, o corpus para
esta parte da andlise ficou em 31 tweets. Para responder a QP3, realizamos uma analise
gualitativa dessas mensagens, com a intencéo de identificar padrdoes desses ataques e
destrinchar como o discurso de ataque visa a desqualificacéo da imprensa enquanto

insténcia legitimada de producao de informacgéo verdadeira.

4. Resultados e discusséo
O objetivo do artigo € tracar o perfil da comunicacdo presidencial no Twitter,
durante os primeiros 60 dias de governo, dando énfase aos principais temas acionados,
ao modo pelo qual as contas se enderecam ao cidadao e se relacionam com a imprensa.
Por esse percurso, responderemos as trés questdes de pesquisa desenhadas por meio

de caminhos metodolégicos distintos, conforme ja discutimos na secédo anterior - o que
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também nos forneceu subsidios para outras questdes suplementares que seréo
debatidas abaixo.

Para responder a QP1, que foca nos temas acionados, grau de engajamento
produzido por tais mensagens e nos perfis com 0s quais os canais digitais do presidente
e do governo se relacionam por meio da ferramenta, destacamos aqui alguns pontos
fundamentais. Primeiramente, observamos que, durante o periodo analisado, h4 uma
diferenca substancial na frequéncia de publicacdo realizadas por cada perfil analisado.
Podemos examinar isso a partir da média de publicacéo por dia nas contas oficial do
governo e pessoal do presidente. Como mencionado anteriormente, o perfil de Jair
Bolsonaro publicou 493 mensagens ao longo dos 60 primeiros dias de governo, o que
resulta em uma média de 8,21 mensagens por dia. Enquanto isso, o perfil institucional do
Planalto publicou 1766 mensagens entre 1° de janeiro e 1° de marco, o equivalente a
29,48 mensagens por dia ao longo do periodo analisado. Embora as publicacfes no perfil
institucional sejam mais frequentes, observando o calculo do desvio padrdo notamos que
o perfil de Bolsonaro foi mais constante em sua frequéncia de publicacéo ao longo do
periodo analisado (SD=4,43) do que o perfil do Palacio do Planalto (SD=58,12). Vale
mencionar alguns pontos fora da curva como, por exemplo, o pico de publicagéo no perfil
do Planalto no primeiro dia de governo, quando foram publicadas 158 mensagens sobre
a cerimbnia de posse.

Notamos que os perfis analisados cobrem uma ampla gama de temas durante 0s
dois primeiros meses de governo. De modo geral, 36,70% das mensagens publicadas
pelos dois perfis analisados tratavam sobre atos, atividades e medidas tomadas pelo
Governo Federal e pelo presidente (TAB.1). O mesmo pode ser constatado se
observarmos a distribuicdo dos temas abordados por cada perfil isoladamente (TAB.2).
O resultado ndo surpreende, sobretudo se consideramos o fato de que grande parte das
publicacdes se refere as primeiras decisdes de formacdo do governo, o que inclui, por
exemplo, nomeacdes para cargos chaves da administracdo publica e cerimdnias de
posse de ministros e secretarios. H4 também muitas publicacdes que tratam de medidas
tomadas em relacdo aos resgates realizados e apoio as familias atingidas pelo

rompimento da barragem de Brumadinho.
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TABELA 1 - Temas discutidos pelos perfis @jairbolsonaro e @planalto no Twitter durante os 60
primeiros dias de governo

Temas discutidos n % em relagéo ao total de tweets (n=2259)
'Ato 828 36,70%
Economia 358 15,80%
Gestéo 337 14,90%
Politica externa 268 11,90%
Outro 201 8,90%
N&o se aplica 172 7,60%
Anticrime 140 6,20%
Jogo Politico 74 3,30%
Pessoal 70 3,10%
Moral 50 2,20%

Fonte - Elaboragéo propria

TABELA 2 - Temas discutidos pelos perfis @jairbolsonaro e @planalto no Twitter durante os 60
primeiros dias de governo, separado por perfil

Perfil analisado  Temas discutidos n % em relagdo ao total de tweets do perfil
'jairbolsonaro 'Ato 119 24,10%'
(n=493) Politica exterior 77 15,60%
N&o se aplica 67 13,60%
Economia 63 12,80%
Jogo Politico 53 10,80%
Gestéo 45 9,10%
Outro 41 8,30%
Anticrime 34 6,90%
Moral 33 6,70%
Pessoal 17 3,40%
' planalto 'Ato 709 40,10% '
(n=1766) Economia 295 16,70%
Gestéo 292 16,50%
Politica exterior 191 10,80%
Outro 160 9,10%
Anticrime 106 6,00%
N&o se aplica 105 5,90%
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Pessoal 53 3,00%
Jogo Politico 21 1,20%
Moral 17 1,00%

FONTE - Elaboracéo propria

Algo que nos chama atencdo é como as mensagens que abordam diferentes
temas produzem diferentes niveis de engajamento a depender do perfil que publicou a
mensagem. Para observar isso, observamos o nivel de engajamento dos seguidores
com mensagens originalmente produzidas pelos perfis. Consideramos,
especificamente, a média do numero de RTs e de “favoritos” recebidos por mensagem
observando o tema abordado e o perfil em que tal mensagem foi publicada. Para evitar
duplicacdes, optamos por examinar apenas tweets originais, ou seja, que nao fosse
reproducdo das mensagens produzidas por terceiros (RT’s). Assim, cabe esclarecer
que o corpus utilizado para esta analise especifica € composto por 355 mensagens
originais publicadas no perfil pessoal de Jair Bolsonaro e 1082 tweets publicados pelo
perfil do Planalto tratados separadamente (TAB.3 e TAB.4). As tabelas abaixo estédo
ordenadas pela média de cada tipo de engajamento com as publicacdes dos perfis

analisados?8.

TABELA 3 - Engajamento em publicacdes do perfil @jairbolsonaro por tema

_Perfil RTs Favoritos recebidos
ITema n MédiaITema n MédiaI

jairbolsonaro 'Jogo Politico ' 34 8143 Pessoal ' 16 61820

(n=355) Politica Externa 56 7470 Jogo Politico 34 55971
Moral 21 7341 Anticrime 25 50859
Anticrime 25 7166 Moral 21 48231
Pessoal 16 6726 Politica Externa 56 47131
Economia 42 6609 Outro 25 44054
Gestéo 33 5959 Economia 42 43768
Outro 25 5851 Gestéo 33 42432

16 Argumentamos que os tipos de engajamento cumprem, na pratica, funcdes diferentes em termos de
interacdo com o conteudo produzido pelo perfil. Por exemplo, um RT pode significar um endosso ou
uma critica ao contetudo da publicagdo em questdo. Ja o ato de “favoritar” um tweet pode ser
interpretado mais facilmente com um apoio ao teor da publicacao.
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Ato 76 5168 Ato 76 39200

N&o se aplica 62 3225 Nao se aplica 62 31147
FONTE - Elaboracéo propria

TABELA 4 - Engajamento em publica¢des do perfil @planalto por tema

Perfil RTs Favoritos recebidos
ITemas n MédialTemas n MédiaI

planalto 'Politica Externa ' 107 160 Anticrime ' 70 935

(n=1085) Anticrime 70 151 Politica Externa 107 904
Economia 162 138 Ato 418 902
Ato 418 133 Economia 162 864
Gestéo 168 81 Pessoal 52 631
Pessoal 52 74 Gestao 168 569
Jogo Politico 17 59 Jogo Politico 17 344
Moral 14 39 Outro 105 290
Outro 105 39 Moral 14 271
Néo se aplica 78 24 Nao se aplica 78 213

FONTE - Elaboragéo propria

No caso do perfil de Jair Bolsonaro, observamos é que publicacBes que tratam
sobre o estado de saude do presidente, as tramas do jogo politico, os assuntos
envolvendo politica externa, as questdes morais e a agenda de combate ao crime
produzem, em média, mais engajamento dos seguidores, em termos de RTs e
Favoritos, do que publicacbes que abordam os demais temas. Por outro lado,
observando os mesmos dados em relacdo ao perfil institucional do Palacio do Planalto,
notamos que os tweets que produzem mais engajamento sao aqueles que tratam sobre
temas como politica externa, o combate ao crime e economia. Nota-se que o nivel de
engajamento dos seguidores com o contelddo produzido ndo se relaciona
necessariamente com a quantidade de publicacées sobre determinados temas. Por
exemplo, considerando os tweets de Bolsonaro, mesmo que, em geral, poucos tweets
tenham abordados temas como o jogo politico, estas foram as publicacdes que mais
produziram engajamento, sendo este positivo ou negativo.

Buscamos analisar ainda a relacéo entre os perfis de Jair Bolsonaro e do Palacio
do Planalto com outros atores politicos ou governamentais no Twitter. Para isso,

observamos os RTs realizados por @jairbolsonaro e @planalto buscando identificar
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com quais atores na rede social o presidente e o governo se relacionam e com que
intensidade o fazem.

O perfil de Bolsonaro interage em grande medida com seus filhos
(@CarlosBolsonaro, @BolsonaroSP), que somados, Sao responsaveis por quase um
quarto das republicacdes do presidente no Twitter (TAB.5). Identificamos ainda RTs de
mensagens produzidas por membros de governo (@tarcisiogdf, @ernestofaraujo),
orgdos do governo (@planalto, @MinEconomia, @exercitooficial), e, curiosamente,
perfis falsos ou de satira politica (@odiodobem,@folha_sp, @isentoes). Por outro lado,
nota-se que o perfil do Palacio do Planalto no Twitter adota uma estratégia de
comunicagdo digital mais institucionalizada, uma vez que entre os dez perfis mais
republicados pelo @planalto correspondem agéncias, 6rgaos ou ministérios do proprio
Governo Federal (TAB.6).

TABELA 5 - 10 perfis mais retuitados do perfil @jairbolsonaro entre janeiro-fevereiro de 2019

Perfil retuitado n de retweets % dos rts % do n do perfil

'CarlosBolsonaro ' 18 13,04' 3,64'
planalto 16 11,59 3,24
BolsonaroSP 15 10,87 3,04
tarcisiogdf 6 4,35 1,21
MinEconomia 5 3,62 1,01
odiodobem 5 3,62 1,01
ernestofaraujo 4 2,90 0,81
exercitooficial 3 2,17 0,61
folha_sp 3 2,17 0,61
Isentoes 3 2,17 0,61

FONTE - Elaboragéo propria

TABELA 6 - 10 perfis mais retuitados do perfil @planalto entre janeiro-fevereiro de 2019

Perfil retuitado n de retweets % dos rts. % do n do pefrfil
'TVNBR ' 81 11,84 458
MinEconomia 63 9,21 3,57
jairbolsonaro 61 8,92 3,45
Minfraestrutura 55 8,04 3,11
JusticaGovBR 30 4,39 1,70
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minsaude 29 4,24 1,64
DefesaGovBr 25 3,65 1,41
ItamaratyGovBr 23 3,36 1,30
mdregional_br 22 3,22 1,25
AviacaoGovBr 21 3,07 1,19

FONTE - Elaboracéo propria

Para responder a Questdo de Pesquisa 2, que buscar compreender como 0s
perfis @jairbolsonaro e @planalto se referem e se enderegam aos cidadéos brasileiros,
executamos duas analises diferentes e complementares. Na primeira parte, realizamos
uma Analise de Reinert com o apoio do software de analise semantica Iramuteq a fim
de entender qual a relacao entre as palavras e como estas podem formar grupos ou
clusters. Consideramos como corpus da analise mensagens que mencionam as

palavras “povo”, “cidadao”, “gente” e “trabalhador” (n=88 tweets). A ideia € compreender
o grau de conexidade entre esses termos, de modo a tracar um perfil do discurso da
presidéncia quando o assunto € o povo brasileiro. Nesta primeira parte, entdo, temos
dois conjuntos de resultados.

O primeiro deles se refere a Classificacdo Hierarquica Descendente (CHD), em
gue os segmentos de texto sao classificados a partir dos seus respectivos vocabularios,
resultando em classes de segmentos de textos. Lidos de forma agrupada, é possivel
ter uma nocdo da frequéncia de correspondéncia de palavras (GRAF 1). Como
podemos ver, o resultado aponta para o desenho de quatro classes de palavras, que
apresentam semelhanca entre si e, ao mesmo tempo, diferente dos segmentos das
outras classes. Na primeira coluna (lilas), as palavras que formam essa classe se
agregaram em torno da ideia de ‘seguranga’. A correspondéncia com ‘Brasil’, ‘novo’,
‘compromisso’, ‘governo’ e ‘cidadao’ da énfase forte no tema da seguranga publica,
combate ao crime e demais assuntos correlatos. Em outras palavras, os tweets da
presidéncia apresentam um vocabulario que frequentemente associa a ideia de
cidadao/povo ao tema da seguranca, inclusive com a utilizagdo de ‘compromisso’ como
uma forma de atar as agdes do governo a melhoria da vida do individuo via segurancga.

O resultado era esperado, uma vez que este € um tema-chave para o governo, que se
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coloca diante da questdo como uma novidade (‘novo’) em relagdo ao modo como

gestdes anteriores lidaram com o combate a corrupgéo e ao crime organizado.

- 9% 269%

seguranca darma
brasil decreto
mundo defesa
novo paz
agente republica
gente presidente
compromisso posse
publico direito
secretario casa
governo medida
cidadéo idads
paUIo g:;déaodao
especial

projeto

digital

GRAFICO 1 - Distribuigéo das classes de palavras (CHD)
FONTE - Elaboracéo prépria

A presidéncia discutiu constantemente o decreto que facilita a posse de armas
no pais. Por meio da andlise em questdo, nota-se que tweets sobre este topico formam
a classe 4 (vermelha), uma vez que se agregaram em torno da palavra ‘arma’, tendo
como vocabulario caracteristico, ainda, ‘decreto’, ‘defesa’, ‘paz’, ‘direito’ e ‘cidadao’.
Com base nisso, € possivel afirmar que a presidéncia apresenta aos cidadaos
brasileiros a ideia de que a posse de arma é importante, principalmente, porque é um
direito do individuo possuir uma arma para se defender, ainda que, contraditoriamente,
isto se relacione a ‘paz’. Vale ressaltar a auséncia de classe de palavras que se refiram
temas centrais para qualquer governo, como saude e educacdo. Tendo duas classes
que tratam fortemente de seguranca, o discurso da presidéncia direcionado diretamente
ao cidadao brasileiro se consolida em torno deste tema.

Se, de um lado, a classe vermelha trata mais do decreto de posse de armas e

com suas associacdes claras a arma enquanto defesa e garantidora de paz, do outro,
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com pouca correspondéncia esta a classe lilas, que fala de seguranca de forma mais
genérica. Isto €, a presidéncia trata da arma como um assunto descolado da pauta da
seguranca publica, evidenciando que o decreto da posse tem pouco a ver com qualquer
diretriz ou estratégia mais bem organizada pelo governo.

Na segunda parte, nosso estudo se concentrou na andlise de similitudes. Esse
tipo de andlise € importante para compreender a relagdo entre palavras de um mesmo
corpus textual. Para tanto, mantivemos o corpus relativo aos tweets contendo as
palavras-chave destacadas (n=88), com a finalidade de tracar um panorama mais
robusto da estrutura da construcdo de discurso referente ao povo. O resultado é
representado numa arvore de coocorréncia (FIG. 1) e mostra ‘cidaddo’ como a palavra
central, a partir da qual surgem ramificagdes, como ‘presidente’, ‘pais’, ‘governo’, ‘arma’,
‘posse’. Embora tenha essa relagao forte - o que, de certa forma, era esperado, uma
vez que estamos tratando de publica¢des oficiais do governo e do presidente -, quando
olhamos diretamente para os clusters formados, percebemos que outros nove clusters
menores tem alguma correspondéncia com o principal. Neles, chamam a atencao
palavras como ‘paz’ e ‘casa’, ‘seguranga’, ‘brasil’ e ‘novo’, ‘trabalhador’ e ‘nagao’.

A analise desses resultados denota uma clara priorizacédo do tema da seguranca
publica, com alguns desdobramentos, quando o cidadéo brasileiro é acionado nas
publicacdes da presidéncia. Além disso, podemos olhar mais atentamente para 0s
tweets classificados como pauta moral e ideolégica (h=50) que, em menor ou maior
grau, referem-se a formagao moral do cidaddo. O nono tweet mais curtido de toda a
amostra é desta categoria, obtendo 105 mil curtidas, muito acima da média da categoria
(aproximadamente, 20.332 curtidas por post) e da média geral (aproximadamente,
6.970 curtidas por post). Embora o volume de publicacbes dessa natureza seja muito
baixo, eles acionam alto engajamento dos cidadaos, ou seja, sao tweets de
enderecamento concreto e com resultado efetivo em termos de interacdo e

concordancia.
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FIGURA 1 - Analise de similitudes referente aos posts com as palavras que se referem ao cidadao
FONTE - Elaboracao prépria

Com o intuito de analisar o modo pelo qual a presidéncia se relaciona com a
midia (QP3), empreendemos uma analise qualitativa dos tweets que fizeram ataques
direto a imprensa. Ao todo, classificamos 30 tweets que marcadamente séo, de alguma
maneira, ofensivos, agressivos ou que simplesmente questionam algum veiculo de
comunicagéo, jornalistas ou “a midia” de modo geral. Vale destacar que todos estes
foram publicados pelo perfil de Bolsonaro. Embora o volume de publicacdes seja
relativamente muito baixo se considerarmos o total de tweets analisados (apenas 1,3%
do total analisado), ha pelo menos alguns pontos que justificam a escolha de tratar

sobre o tema com mais destaque. Primeiro, chama a atencéo o contetdo e o tom de
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ameaca das mensagens dirigidas ao jornalismo, sobretudo nas publicacdes do perfil do
presidente. Aqui parece indispensavel o debate acerca do papel central da liberdade de
imprensa como um valor elementar para a saude de uma democracia. Nas proximas
linhas, portanto, buscaremos lancar luz sobre o impacto deste tipo de contetdo e como
ele pode afetar a qualidade democratica da esfera publica brasileira. Em segundo lugar,
nota-se que o alcance das publicacdes de ataque a midia se destaca em relagéo a
publicacbes sobre demais temas - mais precisamente, tweets com insultos,
guestionamentos e ofensas a veiculos de comunicacéo e profissionais de jornalismo
receberam, em média 5961 RTs, uma média maior do que a de mensagens publicadas
por Bolsonaro que abordagem questdes relacionadas ao seu modelo de gestéo ou que
tratam sobre atos e decisfes governamentais.

No que se refere a analise quantitativa, cabe lembrar que, em termos praticos,
observamos um ataque a imprensa a cada dois dias, com mensagens diretas ou
indiretas a grupos de midia e profissionais do jornalismo. O caso mais favoritado pelos
apoiadores de Bolsonaro ironiza os veiculos de comunicacdo que o acusavam de
nomear amigos, conhecidos e indicacdes politicas para cargos do seu governo'’.

O presidente tenta, nestes tweets, desqualificar a midia enquanto instancia
democratica de legitimidade. Os ataques sdo geralmente motivados por incongruéncias
de informacgdes publicadas e o modus operandi € o de expor publicamente ndo so a dita
falha, mas o emissor da mensagem. Como vimos na secao teodrica, a confianca das
pessoas nos veiculos tradicionais de midia tende a ser maior se comparado a outras
fontes. As mensagens dessa categoria, no entanto, ilustram uma tentativa de rebaixar
a imprensa e abalar a credibilidade desses meios aos poucos, acumulando, como
dissemos, uma mensagem a cada dois dias. O caso da Folha é elucidativo neste
sentido. Bolsonaro republicou um tweet que compara o veiculo ao perfil satirico Falha
de Sado Paulo'®, tentando demonstrar que o espaco conquistado pelo Grupo em termos
de credibilidade e forca na esfera publica ndo é nada perto de um perfil que trata com

humor as noticias do pais. Outros grupos de midia como Globo, Estaddo e The New

17 ver em https://twitter.com/jairbolsonaro/status/1083709715241205761
18 vier em https://twitter.com/folha_sp/status/1082664273837469697
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York Times sao citados nominalmente, bem como as jornalistas Eliane Cantanhéde e
Leilane Neubarth.

A deslegitimacdo continua numa série de tweets que visa ensinar a imprensa
sobre 0 seu préprio trabalho, acionando termos como “imparcialidade”, “credibilidade”
e “liberdade de imprensa”. O tom professoral também é utilizado quando o presidente
se coloca em posicao de vitima de informacdes falsas. Um dos primeiros tweets do ano
é justamente um ataque a coluna Radar Online, da Revista Veja'®. O link republicado
trata da relacéo entre o presidente e seus filhos, e Bolsonaro é taxativo ao enquadrar a
informacdo como fake news, sem qualquer tipo de argumento que confronte ou
questione o conteudo da revista. O mesmo expediente se repete em outras mensagens,
com utilizacdo de termos como ‘desinformacgao’, ‘manipular’ e ‘mentira’ associados ao
trabalho da imprensa.

Bolsonaro também utiliza tweets proprios ou RTs para, além de desqualificar a
midia, acionar a militAncia com termos jocosos e ironia. E o caso das republicactes de
perfis de humor, fakes ou de algum de seus filhos, como vimos na sec¢éo anterior. Ao
adotar um tom mais “simples” e “direto”, o presidente busca alcangar um publico que
valoriza essas acfes e a encaram com tons de autenticidade, conforme ja vimos na
secao tedrica (GROW e WARD, 2013). Esse uso “ingénuo” Ihe confere autoridade
perante seus seguidores, atuando como um agente anti-midia e desmascarando
poderosos grupos de comunicacdo. Ao juntar os dois expedientes, o tom jocoso e a
desqualificacdo da midia, Bolsonaro municia seus seguidores com subsidios para
também questionarem o papel da imprensa em seus espagos pessoais.

Por fim, € importante ressaltar que Bolsonaro abre espaco para que perfis ndo-
jornalisticos ganhem visibilidade no debate publico mediado pelos ambientes digitais.
O perfil do presidente republicou mensagens dos filhos Eduardo e Carlos, sendo que o
tweet deste Ultimo € uma ameaca velada aos veiculos que recebem dinheiro publico via
publicidade (“a mamata de vocés vai acabar!”)?°. O assunto em pauta foi a publicacéo,
por parte da Revista Veja, da informagéo de que o entdo Ministro Gustavo Bebiano

havia encontrado o presidente durante o periodo em que este estava internado, em Sao

19 ver em https://twitter.com/jairbolsonaro/status/1080071345248051201
20 ver: https://twitter.com/CarlosBolsonaro/status/1080958522496552963
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Paulo. Ao dar RT e ndo comentar nada além do que ja estéd postado, o presidente da
um recado em tom intimidador e associa a publicacdo da noticia a informacéo falsa.
Dias depois, a revista publicou audios que desautorizaram a versdo de Bolsonaro e

confirmaram a versao jornalistica.

5. Concluséo

A comunicacdo institucional e politica do novo governo se desenha
prioritariamente nos meios digitais, evidenciando uma tendéncia que ja se encontrava
presente desde a campanha eleitoral de 2018. Como vimos na primeira se¢cao deste
trabalho, os sites de rede social se consolidaram como ferramentas cruciais ndo so
para campanhas, mas também quando falamos na manutencdo dessa comunicacao
cotidiana entre governos e cidadaos.

Nos primeiros dois meses de mandato, o Governo se envolveu em diversas
polémicas, todas devidamente repercutidas nos perfis analisados, mas, sobretudo, na
conta pessoal de Bolsonaro. Esta, ao lado de alguns perfis com grande alcance que
podemos chamar de perfis-satélite - mais notadamente os dos trés filhos (Carlos,
Eduardo e Flavio), o do vice-presidente Mour&o e o de Onyx Lorenzoni -, formam a
linha de frente da comunicagéo presidencial. Podemos notar, por exemplo, que
@jairbolsonaro ndo se limita a publicar mensagens apenas sobre temas envolvendo
a presidéncia, como acdes e atividades das pastas de saude, educacéo, seguranca,
economia, dentre outras. Pelo contrario, Bolsonaro aposta em publicacdes de mesmo
perfil que ele ja fazia antes de assumir como presidente do Brasil. Sdo pautas morais
e ideoldgicas misturadas com questdes graves, como a tragédia de Brumadinho, ou
assuntos mais burocréticos, como a inaugurac¢do de rodovias. Como vimos, esses
tweets que tratam de questdes ideoldgicas ou do jogo politico sdo, em meédia, 0s que
mais geram engajamento e mobilizam a militancia, que frequentemente batalha na
arena digital a partir desses comandos. Como forma de manter esse acionamento
ativo, Bolsonaro aposta em retweets que exaltam perfis satiricos e fakes, como é o
caso de @isentoes e @odiodobem.

Quando se direciona estritamente ao povo brasileiro, a comunicacao

presidencial tende a associar a pauta da seguranca publica e da posse de armas a

Associacdo Brasileira de Pesquisadores em Comunicagdo e Politica — Compolitica
www.compolitica.org



r 4

15a 17 demaio, 2019

COHVIPOLITICAS

Brasilia-FAC-UnB

paz e ao direito individual do cidaddo. E mais: como vimos, desvincula a questao de
qualquer estratégia de seguranca publica, evidenciando que o decreto que afrouxou
as regras da posse € mais um ato de demarcacéo de territorio ideolégico do que uma
politica publica que leve em consideracdo fatores diversos que impliguem no
fendmeno.

A intensa disputa por espaco no terreno da midia, quando do advento da
internet, reconfigurou o balanco de forcas. Essa batalha pela informacdo, antes
concentrada nos meios de massa controlados por grandes e poucos grupos, € travada
por Bolsonaro por meio de diferentes caminhos. Em primeiro lugar, h4 uma
desqualificacdo dos principais veiculos de imprensa do pais (Globo, Folha e Veja),
acusando-os de producdo de noticias falsas, distor¢cbes e exageros. Em segundo
lugar, Bolsonaro emprega um tom jocoso ao se referir a inUmeros casos em que
qualifica a informacé&o da imprensa como falsa, simplificando o discurso a fim de atingir
um grande numero de pessoas. Em terceiro lugar, o perfil de Jair Bolsonaro produz
visibilidade na esfera publica para perfis ndo-jornalisticos, satiricos e ideologicamente
orientados. Estes perfis, em geral, sdo guiados por uma postura conservadora e nédo
republicana que desconsidera principios democraticos. Além disso, sdo responsaveis
pelo desgaste da qualidade deliberativa, uma vez que adotam em grande medida
estratégias discursivas como ofensas, ameacas e tom apelativo. Assim, sua influéncia
na qualidade da informacéo que circula na esfera publica afeta direta e negativamente
a democracia no contexto politico brasileiro.

Por fim, é preciso evidenciar as limitacdes deste estudo. No que se refere ao
lastro tedrico, faltou uma discussdo mais profunda acerca da diferenca de
comunicacdo entre perfis distintos, o que mobilizaria outra parte da literatura sobre
campanhas permanentes, por exemplo. Metodologicamente, as categorias precisam
ser revistas para dar conta de outros temas importantes a qualquer governo, como
educacao e saude, a fim de ter uma noc¢ao exata de quais assuntos sao 0s prioritarios
para a comunicagdo presidencial. Como nosso interesse era mais especifico,
restringimos as classificagdes. Trabalhos futuros podem examinar de forma mais

ampla, aumentando o periodo de analise, de modo a tracar um perfil mais acurado de
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como o presidéncia se comunica com cidad&os, como se relaciona com a imprensa

ou, até mesmo, com novos lideres politicos.
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