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Resumo

A presente pesquisa tem o objetivo de analisar as estratégias de comunicagdo empregadas no
Facebook pelo entdo deputado federal Jair Bolsonaro durante a 55° legislatura (2015-2019) e a
campanha eleitoral de 2018, quando ele foi eleito presidente da Repuiblica, investigando a hipotese de
pratica de campanha permanente pelo ex-parlamentar. Para proceder a pesquisa, foram coletadas
todas as postagens de Bolsonaro em sua fanpage de 1° de fevereiro de 2015 a 28 de outubro de 2018
(n; = 2530) e identificados os meses de cada ano do mandato em que o congressista foi mais assiduo
na rede. A esse periodo foi acrescentado um més referente a campanha eleitoral e realizada a Andlise
de Conteiido das postagens desses cinco meses (n; = 457), considerando quatro categorias:
frequéncia; campanha negativa; transferéncia de temas para o periodo eleitoral; e interatividade com
os eleitores. Os resultados apontam para a prdtica de campanha permanente no periodo legislativo
analisado.
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Abstract

This research aims to analyze the communication strategies employed on Facebook by the former MP
Jair Bolsonaro during the 55th legislature (2015-2019) and the 2018 Brazilian presidential race, vwhen
he was elected president of Brazil, investigating the hypothesis of he had been in a permanent
campaign mode during the term. We collected all the Bolsonaro messages posted on his fan page fiom
February 1, 2015, to October 28, 2018 (n; = 2530) to carry out this study. We also identified the
month of each vear of the term in which he was most frequent on that social network site (SNS). Then,
we conducted a Content Analysis of the messages posted by Bolsonaro in these four months as well as
in one month of the official electoral period (n> = 457), classifving them into four categories:
frequency, negative campaign; transfer of themes to the electoral period; and interactivity with his
followers. The results suggest that he engaged in a permanent campaign during the term of office
analyzed.
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Infrodugdo

A eleicio do entio deputado federal Jair Bolsonaro (PSL') para presidente da
Republica nas eleicdes brasileiras de 2018 surpreendeu boa parte do mundo politico no Pais.
Considerado até entdo um representante do “baixo clero” no Congresso Nacional e dono de
posicdes politicas radicais — questionadas inclusive judicialmente’ —, o ex-parlamentar foi
eleito com mais de 57,7 milhdes de votos (55,13%) no 2° turno contra Fernando Haddad (PT),
mesmo tendo contado com apenas 8 segundos de tempo de televisdo no Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral no 1° turno.

Porém, € possivel que a campanha do presidente eleito tenha se iniciado bem antes de
16 agosto de 2018, quando oficialmente comecou o periodo de propaganda eleitoral permitido
pela legislacdo. Desde o primeiro ano da 557 legislatura (2015-2019), Bolsonaro utilizou sites
de redes sociais (SRS) — em especial, o Facebook — para anunciar sua intencdo de ser
candidato a Presidéncia em 2018 e divulgar as pautas as quais, futuramente, viria a defender
na campanha oficial.

O presente artigo tem o objetivo de analisar a comunicacao politica desenvolvida por
Bolsonaro no Facebook ao longo da referida legislatura, especificamente durante os 3 anos e
meio que antecederam o periodo eleitoral de 2018, tomando como hipotese principal a ser
investigada a pratica de campanha permanente pelo entdo deputado.

A campanha permanente ¢ um conceito originado na década de 1970 nos Estados
Unidos que consiste no desenvolvimento de estratégias eleitorais durante periodos de
mandato, a fim de manter e/ou ampliar a imagem positiva do representante politico e, assim,
viabilizar futuros sucessos eleitorais.

Para operacionalizar a pesquisa, foram coletadas todas as postagens de Bolsonaro em
sua pagina oficial no Facebook (facebook.com/jairmessias.bolsonaro) durante os 42 meses e
15 dias que antecederam o periodo eleitoral de 2018 e durante os 74 dias da campanha oficial
(n =2530). Esse site de rede social (SRS)* foi escolhido para a anélise tendo em vista ter sido
o mais popular do Brasil de 2011 a 2016* e por concentrar a maior quantidade de seguidores
de Bolsonaro no inicio da campanha, totalizando 5,5 milhdes de curtidores até entdo’.

A primeira categoria de analise deste artigo compara a frequéncia de postagens do
congressista entre o periodo de mandato e a campanha eleitoral. Em seguida, fo1 identificado
o més de cada ano em que o deputado foi mais frequente no Facebook (novembro/2015,
junho/2016, dezembro/2017 e julho/2018) e do unico més inteiro do periodo eleitoral®
(setembro/2018), o que resultou em um corpus final de 457 mensagens. Posteriormente, foi

I Em novembro de 2019, Bolsonaro deixou o PSL e anunciou a criacdo de um novo Partido, o “Alianca pelo
Brasil”. Até a submissdo deste artigo, ele governava sem filiacdo partidaria. pois a criacdo da nova legenda ainda
ndo havia reunido a quantidade de assinaturas necessaria para ser homologada pelo Tribunal Superior Eleitoral
(TSE). Ver https://exame.abril.com.br/brasil/bolsonaro-assina-desfiliacao-do-psl/ (acesso em 29/02/2020).
2 Ver https://oglobo.globo.com/brasil/stf-deve-julgar-processos-contra-bolsonaro-em-breve-diz-relator-22354912
(acesso em 23/12/2018).
3 Dada a multiplicidade de termos utilizados como sindnimo em alusdo a plataformas como o Facebook (redes
sociais, midias sociais etc.), e considerando-se que, em principio, qualquer midia pode ser apropriada
socialmente, avaliamos ser mais preciso o uso do termo “site de redes sociais™, ou SRS. que funcionam como
suporte para redes sociais pre-estabelecidas (RECUERO, 2009) e para a construcdo de novas conexdes entre
individuos, que ndo necessariamente tenham se estabelecido previamente.
4 Em 2016, o Facebook foi superado em miimero de usuérios pelo YouTube. Ver https://datareportal.com/digital-
in-brazil (acesso em 11/02/2020).
3 Ver https://www.gazetadopovo.com.br/eleicoes/2018/armas-eleitorais-quais-sao-os-candidatos-a-presidente-
mais-poderosos-20k2e61yu9hyif4ul gbfd70vm (acesso em 23/12/2018).
6 O periodo eleitoral de 2018 foi de 16 de agosto a 28 de outubro de 2018, conforme calendério oficialmente
estabelecido pelo TSE. Ver http://www.tse.jus.br/eleicoes/calendario-eleitoral.
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verificada a interatividade do deputado federal com os seus seguidores, segunda categoria de
analise deste artigo. Por fim, foi procedida a Analise de Conteudo desse periodo, metodologia
aplicada para aferir as outras duas categorias de analise: campanha negativa; e transferéncia
de temas para o periodo eleitoral.

Antes de serem analisados e discutidos os resultados da pesquisa, porém, sera
oferecida uma revisdo tedrica sobre campanha permanente e o uso de midias sociais por
representantes politicos no Brasil, além de apresentada brevemente a trajetoria politica de
Bolsonaro e detalhada a metodologia de analise do trabalho.

1. Campanha permanente: conceito e histérico

A campanha permanente € um conceito cunhado nos Estados Unidos que consiste no
desenvolvimento de acdes eleitorais em periodos de mandato (ndo eleitorais) por parte dos
representantes politicos, a fim de manter uma imagem positiva perante o publico e, assim,
viabilizar futuros sucessos eleitorais. O fendmeno inclui estratégias variadas, que vao desde o
aumento do numero de viagens para localidades que rendam dividendos eleitorais até a busca
constante por doacdes a partidos e comités de futuras campanhas, incluindo também a
comunicacao politica (BLUMENTHAL, 1980; ELMER; LANGLOIS; MCKELVEY, 2012;
HECLO, 2000, ROSE, 2012).

A referéncia mais recorrente na literatura internacional como origem do conceito de
campanha permanente ¢ o memorando enviado pelo relagdes publicas Pat Caddell ao
presidente norte-americano recém-eleito Jimmy Carter (1977-1981), em 1976, no qual aquele
afirmava que “governar com aprova¢ao popular exige uma campanha politica continua”
(BLUMENTHAL, 1980; BOWMAN, 2000, p. 63).

Contudo, ha registros de usos de estratégias de autopromocao por politicos britanicos e
norte-americanos que buscavam a reeleicdo desde o século XVIII (HEITH, 2004; NIMMO,
1999). No Brasil, ha acdes pontuais que podem ser enquadradas como campanha permanente
— a luz da teoria atual — desde o inicio da Republica, como as estratégias de valorizacdo da
propria imagem realizadas pelo ex-presidente Prudente de Moraes (PRF) (1894-1898)
(ROMANINI, 2011). Um dos primeiros governantes a dar fundamental importancia a
comunicacdo politica durante o mandato fo1 Getulio Vargas (Alianca Liberal) (1930-1945),
que criou oOrgdos oficiais e rotinas para manter contato frequente com a populacdo
(FERREIRA, 1997).

Conforme Blumenthal (1980), a profissionalizacdao da politica norte-americana e a
crescente influéncia dos consultores politicos, na segunda metade do século XX, sdo marcos
fundamentais do inicio desse processo. Segundo Heclo (2000), os atos de fazer campanha e
governar deveriam se diferenciar de, pelo menos, trés maneiras: em primeiro lugar, enquanto
a disputa eleitoral prevé como objetivo Unico a vitoria nas urnas, o0 governo pressupoe a busca
por varios resultados positivos ao longo de um mandato; em segundo, enquanto as eleicdes
levam a um enfrentamento, a governanca leva a necessidade de um trabalho colaborativo,
com a oitiva de varias lados; por ultimo, fazer campanha ¢ um exercicio de persuasdo, ao
passo que o exercicio de governar pressupde a deliberacao, a busca pelo consenso. Para outros
autores, porém, essa diferenciacdo ficou no passado, ndo sendo mais possivel imaginar uma
separacao clara entre campanha eleitoral e governo na atualidade (ORSTEIN; MANN, 2000).

A continuidade da campanha durante o governo também tem seus custos: “Uma parte
do preco, ironicamente, foi paga em cinismo e desengajamento publicos” (ORSTEIN;
MANN, 2000, p. 224). Ou seja, a percepcao de que a classe politica atuaria levando em conta
mais a repercussao eleitoral e menos os efeitos a sociedade seria um dos fatores para o
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surgimento de uma certa apatia ou desconfianca dos eleitores em relacao a politica. Esse
entendimento, porém, ndo ¢ consensual entre os teodricos. “Alguns argumentam que &
necessario e inevitavel; outros afirmam que isso prejudica a credibilidade do governo a
medida que o foco muda de gestdo politica para a comunicac¢ado politica” (LILLEKER, 2006,
p. 146).

Sobretudo a partir da década de 1980, a campanha permanente passou a ser tambeém
um fenomeno midiatizado, com os politicos buscando ampliar as a¢des de publicidade nos
meios de comunicacao e influenciar a cobertura midiatica de forma a obter apari¢des positivas
em TVs, radios, jornais impressos e, mais recentemente, na internet (GOMES, 2011; ROSE,
2012). Nesse sentido, o surgimento da TV a cabo nos Estados Unidos, por meio da rede CNN,
na década de 1980, for um momento importante, pois ampliou o espaco para a cobertura
politica naquele pais e, posteriormente, influenciou a profusdo de canais especializados em
noticias pelo mundo (ELMER:; LANGLOIS; MCKELVEY, 2012).

A popularizacdo da internet nas décadas de 1990 e 2000 fortaleceu os mecanismos de
promoc¢do de campanha permanente, pois permitiu aos partidos e aos agentes politicos a
distribuicdo de mensagens diretamente para os potenciais eleitores (BRAGA; BECHER,
2012; ELMER; LANGLOIS; MCKELVEY, 2012; LARSSON, 2014; MARQUES; AQUINO;
MIOLA, 2014; ROSE, 2012; WEN, 2014). No inicio do século XXI, as midias sociais
passaram também a servir a esse propodsito, pois favoreceram o contato direto entre
representantes e cidaddos e viabilizaram aos politicos ter espagos e rotinas de comunicagdo
complementares ou independentes dos meios de comunicacdo de massa (ELMER;
LANGLOIS; MCKELVEY, 2012; LARSSON, 2014, 2015; LILLEKER, 2014; MARQUES;
AQUINO; MIOLA, 2014; VAN KESSEL; CASTELEIN, 2016; WEN, 2014).

A possibilidade de, em certa medida, driblar os filtros noticiosos promovidos pelos
meios de comunicacdo de massa tornou-se um dos principais atrativos para que os politicos
passassem a utilizar midias sociais como Facebook, Twitter e YouTube para se comunicar
diretamente com o seu publico. Além disso, a propria dinamica continua das midias sociais
favorece o estabelecimento de um relacionamento mais proximo com a populacdo (ELMER;
LANGLOIS; MCKELVEY, 2012).

2. Midias sociais e representantes politicos no Brasil

Os sites de redes sociais (SRS) sdo um fenomeno global que ganharam a adesdo de
bilhdes de pessoas em todo o mundo. O Facebook permanece como um dos mais populares
deles, com cerca de 2.3 bilhdes de usuarios, conforme divulgou a empresa em marco de
2019’. Ainda de acordo com o Facebook, o Brasil configurava-se como um dos trés maiores

mercados da companhia no mundo, com cerca de 130 milhdes de usudrios registrados até o
fim de 20188,

O grande contingente de cidaddos com perfis em redes sociais — produzindo,
consumindo e compartilhando conteudos — impactou, irremediavelmente, as praticas do
campo politico, que passou a explorar tais ferramentas de forma estratégica. Plataformas
como o Facebook passaram a ser vistas como um ambiente em que, potencialmente, agentes
politicos podem ganhar maior visibilidade e projecdo publica, aproximar-se dos cidadaos,
falar diretamente as audiéncias, construir valores positivos, promover engajamento e adesdo
dos usuarios a determinadas opinides e ideias, dentre outros usos (RECUERO, 2009; AGGIO;

7 Ver https:/is.gd/mPZFXp (acesso em 29/03/2019).
8 Ver https://www.tecmundo.com.br/redes-sociais/139130-brasil-terceiro-pais-usuarios-facebook.htm (acesso em
12/02/2020).
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REIS, 2013; MILLIKEN, 2011; BRAGA; BECHER, 2012; MARQUES; SAMPAIO; AGGIO,
2013; MARQUES, 2016).

Em uma sociedade de fluxo intenso, acelerado e multidimensional de informacao
politica, na qual os cidaddos tém acesso facilitado a um grande repertorio de informacgdes e
opinides, “ha uma virtualidade eleitoral constante a assombrar a esfera politica” (GOMES,
2011, p. 113), sendo os agentes politicos desafiados a, cotidianamente, conquistar a atencao e
a simpatia dos eleitores, e ndo mais apenas durante as campanhas eleitorais.

Os mandatarios, entdo, passam a cortejar a esfera civil e a buscar reconhecer
seus humores e as suas tendéncias e a satisfazer os seus desejos. [...]. Nao
estar em cena significa ndo existir; parecer mau € ser mau para o apreciador
do teatro politico cotidiano (GOMES, 2011, p. 113, 114, 115).

Aggio e Reis (2013) mostram que SRS como o Facebook podem ser mais eficientes
que outras ferramentas digitais, uma vez que determinada mensagem pode atingir um numero
significativo de pessoas ndo associadas a seu perfil ou sua fanpage, por meio do
compartilhamento de postagens. Braga e Becher (2012) discutem, ainda, outras
potencialidades da comunicacao politica nos SRS, cujos efeitos podem se confirmar ou ndo a
partir do uso empregado.

(i) agregam accountability ao sistema de representacdo, ao diminuir
drasticamente os custos dos fluxos de informacio entre elites dirigentes e
eleitorado tornando esta relacdo entre ambos continua e regular ao longo do
tempo (...); (ii) aumentam as possibilidades de interacdo e deliberacdo entre
elites dirigentes e cidaddos comuns, colocando as estratégias de
comunicacdo no nucleo mesmo da relacdo de representacdo politica ao
tornar possivel o surgimento de espacos virtuais de deliberacdo e
participacdo politica que aprofundem as relacdes de representacdo; (iii)
possibilitam o surgimento de diferentes formatos ou niveis/modelos de
"representacdo politica virtual" (BRAGA; BECHER, 2012, p. 10).

Ao se apresentarem como um espaco importante de visibilidade, os SRS também sao
utilizados como uma alternativa de divulgacdo de informacdes de candidaturas, mandatos e
pontos de vista de agentes politicos que, de outro modo, sé seriam publicizadas ao grande
publico se despertassem o interesse de cobertura dos media tradicionais. Mais que isso: de
conteudos cujo enfoque na divulgacao se daria unicamente pelos enquadramentos definidos
pelos veiculos jornalisticos, ao sabor de suas linhas editoriais, seus interesses ou estilos de
cobertura. Assim:

Quando os candidatos usam a internet e as midias sociais para fazer
campanha ou divulgar sua mensagem, sdo capazes de contornar os filtros ou
possiveis vieses da midia tradicional. Eles estdo em controle completo do
que liberam, e podem levar suas ideias diretamente para os potenciais
eleitores.[...] Além de ajudar os candidatos a comunicar sua mensagem
diretamente aos eleitores, a internet permitiu que os eleitores possam obter
suas informacdes de politica diretamente na fonte, em vez de recebé-las
através do filtro da midia (MILLIKEN, 2011, p. 32 e 33).

E preciso ponderar, no entanto, que os SRS também passaram a funcionar como fonte
de matéria-prima para a imprensa, que passou a monitorar tais espagos e a repercutir, checar e
questionar os conteudos publicados por agentes politicos. Ao assumir a funcdo de
gatewatcher (BRUNS, 2011), os veiculos de imprensa tém ressignificado os conteudos
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publicados por liderancas politicas nas redes sociais — sob uma perspectiva nem sempre
favoravel ao agente em questdo, diga-se — e dando ainda mais visibilidade aos conteudos por
elas produzidos.

E relevante ponderar, ainda, que embora Milliken (2011) tenha se referido a relacio
entre candidatos e eleitores, ¢ evidente o uso de perfis em SRS em varias fases do ciclo
politico, com os lideres optando por manter canais proprios de difusdo de conteudo — o que
Sant’Anna (2006) chamaria de “midias das fontes” — mesmo apos terminado o periodo de
campanha, em uma possivel tentativa de conquistar ou consolidar seu lugar no debate publico.

3. Contextualizagdo: a trajetoria de Jair Bolsonaro

O capitao reformado do Exército Jair Messias Bolsonaro disputou pela primeira vez
uma eleicdo em 1988, quando, filiado ao Partido Democrata Cristao (PDC), fo1 eleito para a
Camara Municipal do Rio de Janeiro. Dois anos depois, conquistou o primeiro de seus sete
mandatos consecutivos na Camara dos Deputados, de onde s saiu em 2019, para assumir a
Presidéncia da Republica.

O caminho entre o mandato de vereador e o mais alto cargo do Executivo do Pais foi
dedicado a construcdo da ideia de “mito” que o alcou a vitéria na disputa presidencial de

2018, quando, no segundo turno do pleito, desbancou a candidatura adversaria de Fernando
Haddad (PT).

De acordo com dados do site da Camara dos Deputados®, ao longo de 27 anos como
deputado federal, apresentou 172 proposicdes (entre projetos de lei, projetos de lei
complementar e propostas de emenda a constituicio), das quais trés foram aprovadas. Passou
por oito partidos — PDC, PPR, PPB, PTB, PFL, PP, PSC e PSL'® — considerados de médio e
pequeno porte, sem a mesma estrutura, influéncia e acesso a recursos que legendas maiores
como PT, PSDB e MDB.

No Congresso Nacional, era considerado um deputado do “baixo clero” ", expressio
usada para definir o grupo de parlamentares com pouca influéncia na Camara, desprovidos de
funcdes de lideranca na Casa. Destacou-se e ganhou visibilidade, porém, por suas
declaracdes, no minimo, polémicas, por suas criticas a esquerda e pela defesa de posicdes
classificadas a extrema-direita no espectro politico.

1l

Com discursos contra o que chama de “erotizacdo infantil nas escolas”, a favor da
reducdo da maioridade penal e da posse de arma de fogo para o “cidadao de bem”, a defesa
dos “valores cristdos e da familia tradicional”, elogios a ditadura militar, dentre outros temas
controversos'?, Bolsonaro passou a ganhar notoriedade e a conquistar espa¢o no noticiario.
“Intelectuais e politicos da chamada ‘nova direita’ encontram nos principais Orgdos de
imprensa do pais um /ocus fértil de visibilidade, promoc¢do e defesa de suas bandeiras e
pautas” (NASCIMENTO et al, 2018).

Além disso, o lider politico também passou a mobilizar sua militancia por meio das
redes sociais. Sua fanpage oficial no Facebook foi criada em 14 de junho de 2013, onde

¢ Ver www.camara.leg.br (acesso em 29/03/2018).

10Ver http://www?2.planalto.gov.br/conheca-a-presidencia/biografia-do-presidente (acesso em 02/04/2019).

11 A expressdo “baixo clero” é comumente utilizada pelo noticiario brasileiro para situar o ex-deputado federal

Jair Bolsonaro na hierarquia politica do Congresso Nacional. E possivel ver mencdes & expressdo em noticias

como: “Jair Bolsonaro: Do baixo clero a Presidéncia da Republica™, da revista Veja (ver https://is.gd/w88wRm.

acesso em 01/04/2019) e “Bolsonaro presidente: A surpreendente trajetoria de politico do baixo clero ao Palacio

do Planalto”, da BBC Brasil (ver https://is.gd/b58j2A. acesso em 01/04/2019).

2 Boa parte dessas bandeiras consta no site de Bolsonaro. Ver www.bolsonaro.com.br (acesso em 02/04/2019).
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passou a compartilhar suas opinides, conteudos sobre seu mandato e criticas ao governo da
entdo presidente Dilma Rousseff (PT). Até marco de 2020, a pagina registrava cerca de 10
milhdes de seguidores.

Em paralelo, centenas de paginas no Facebook comecaram a ser criadas por
admiradores e fas de Bolsonaro, que passaram a exalta-lo como exemplo de politico honesto e
corajoso, de esperanca para a politica e de rompimento com a esquerda, uma especie de
“mito”. “Nas redes sociais, (...) opinides que outrora tenderiam ao siléncio encontram espaco
para expressdo, tanto pelo sentimento de coletividade quanto pela impessoalidade do perfil
online” (RIBEIRO, LAISATIS, GURGEL, 2016).

No contexto da crise econdomica e politica que culminou no impeachment de Dilma
Rousseff em 2016, das denuncias de corrup¢do contra os governos petistas, dentre outros
fatores, a hashtag #Bolsonaro2018 ganhava forca e os contornos de sua candidatura
comecavam a ser desenhados. Seu crescimento foi exponencial: em menos de trés anos,
passou de 5% das intengdes de voto, em dezembro de 2015, para 17% em julho de 2018
(inicio da campanha), em cenarios nos quais o ex-presidente Luiz Inacio Lula da Silva (PT)
aparecia entre os candidatos.

A oficializacdo de sua candidatura a presidéncia da Republica pelo Partido Social
Liberal (PSL) se deu durante um evento em 22 de julho daquele ano, quando, entre gritos de
“mito” surgidos da plateia, declarou ser “o patinho feio” das eleicdes. Em 6 de setembro,
durante um ato de campanha em Minas Gerais, fo1 vitima de um ataque a faca. Declarando-se
impedido de participar de eventos publicos e debates devido ao incidente, realizou boa parte
de sua campanha eleitoral pela Internet, em redes sociais.

Obteve 46,03% dos votos validos no primeiro turno do pleito, tendo sido o mais
votado entre os candidatos. Na segunda etapa da disputa, ficou a frente de Fernando Haddad,
quando obteve 55,13% dos votos validos®>.

4. Metodologia

A realizacdo deste trabalho lancarda mao de dois procedimentos metodologicos: 1) a
comparacdo da frequéncia de postagens de Bolsonaro e de seu nivel de interatividade no
Facebook durante os periodos nao eleitoral e eleitoral; 2) a Anélise de Conteuido de um grupo
de postagens a fim de se verificar a presenca ou ndo de campanha negativa e de transferéncia
de temas do periodo do mandato para o periodo eleitoral.

O primeiro passo € a comparacao da frequéncia de postagens de Bolsonaro em sua
pagina oficial no Facebook. Ao todo, 2530 mensagens foram coletadas por meio do aplicativo
Netvizz'*, sendo 2070 durante o mandato na 55% legislatura — ou seja de 1° fevereiro de 2015 a
15 de agosto de 2018 — e 460 durante o periodo oficial de campanha presidencial.

A frequéncia de publica¢do nos sites e/ou paginas e perfis de redes sociais € o critério
de comunicacdo online mais utilizado na literatura internacional para aferir a promocado de
campanha permanente por representantes politicos. A compreensdo mais recorrente entre os
teoricos € a de que o estabelecimento dessa comunica¢do continua com o publico ¢ uma forma
de os representantes buscarem manter sempre uma boa imagem perante atuais e futuros
eleitores (CECCOBELLI, 2018; ELMER; LANGLOIS; MCKELVEY, 2012; LARSSON,
2014; MARQUES; AQUINO; MIOLA, 2014; ROSE, 2012; WEN, 2014).

B Ver http://www.tse.jus.br/eleicoes/eleicoes-2018/votacao-e-resultados/resultados-eleicoes-2018 (acesso em
23/12/2018).
4 Estava disponivel em https://apps.facebook.com/107036545989762/. A ferramenta foi descontinuada em
agosto de 2019.
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Para mensurar a frequéncia de campanha permanente, compararemos a quantidade de
conteudo publicado por Bolsonaro nos periodos ndo eleitoral e eleitoral. Caso a frequéncia
observada durante o mandato seja i1gual ou superior ao eleitoral, tem-se um indicativo de
propaganda continua (CECCOBELLL 2018; LARSSON, 2014; ROCHA, 2018; WEN, 2014).

Também com base na coleta das postagens dos periodos nao eleitoral e eleitoral, foram
identificados os posts nos quais o deputado interagiu com os curtidores de sua fanpage, com o
auxilio de uma ferramenta do Netvizz que identifica de forma especifica as interacdes do
proprietario da pagina.

A interatividade ¢ a segunda categoria de analise deste trabalho, critério que também
tem sido adotado nas pesquisas internacionais sobre o tema (LILLEKER, 2014; LILLEKER;
KOC-MICHALSKA, 2013; PARMEGGIANI, 2014, 2015; ROCHA, 2018). “Membros do
Parlamento que usam midias sociais (...) tém uma estratégia digital de constru¢do de marca
que lhes permite apresentar uma personalidade fortemente interativa aos visitantes de seus
canais online, oferecendo uma imagem deles como representantes acessiveis e eficazes”
(LILLEKER, 2014, p. 1).

Nao ha na literatura internacional consenso entre os tedricos sobre a necessidade de se
atingir determinado percentual de interatividade do representante para se afirmar a pratica de
campanha permanente. Portanto, optaremos por calcular o indice de interacdes em relacdo ao
total de posts e compara-lo a meétrica semelhante durante o periodo eleitoral, considerando,
assim como na categoria frequeéncia, que um indice igual ou superior a fase de mandato indica
campanha permanente.

A coleta mensal das postagens também permitiu identificar o més de cada ano em que
o deputado foi mais assiduo no Facebook para, assim, ser procedido o segundo passo
metodologico desta pesquisa: a Analise de Conteudo (BARDIN, 1977, KRIPPENDORFF,
2005) dos quatro meses com maior numero de publicacdes (novembro/2015, junho/2016,
dezembro/2017 e julho/2018), o que resultou em um corpus parcial de 317 mensagens. Da
mesma forma, foi analisado o conteudo do meés de setembro do periodo eleitoral, o tinico em
que os candidatos estiveram oficialmente em campanha do primeiro ao ultimo dia (n = 140),
resultando em um “n” final de 457 mensagens analisadas. A Analise de Conteudo foi feita por
dois codificadores, os autores deste trabalho.

Essa metodologia foi aplicada para aferir as outras duas categorias de analise
propostas neste estudo: campanha negativa e transferéncia de temas para o periodo eleitoral. A
campanha negativa ¢ definida pela veiculacdo de mensagens com o objetivo de afetar
negativamente a imagem de politicos e partidos adversarios. Muito utilizada em contextos
eleitorais, quando transposta para periodos de mandato ¢ chamada de campanha negativa
permanente (CECCOBELLI, 2018; FERNANDES; OLIVEIRA; COIMBRA, 2019;
JOATHAN, 2018; PAL, 2019; ROSE, 2012; VAN KESSEL; CASTELEIN, 2016; WADDLE;
BULL; BOHNKE, 2018; WEN, 2014).

Ha duas formas de aferir a pratica de campanha negativa permanente, de acordo com a
literatura internacional. Uma afirma que o simples registro de ataques a adversarios em
periodos de mandato indica propaganda continua. Outra recomenda a comparacdo entre os
indices de ataques nos periodos de mandato e eleitoral; caso aquele seja semelhante a este,
conclui-se que ha campanha negativa permanente. Neste trabalho, serd adotado o segundo
critério, pois acredita-se que a abordagem comparativa em termos percentuais permite apontar
melhor a estratégia de comunicacdo do politico em ambos os periodos (CECCOBELLIL, 2018;
JOATHAN, 2018; ROSE, 2012; WADDLE; BULL; BOHNKE, 2018; WEN, 2014).

A transferéncia de temas do periodo de mandato para o eleitoral ¢ outro critério citado
na literatura para investigar a pratica de campanha permanente. A coincidéncia na abordagem
dos mesmos temas — no todo ou em parte — de um periodo para o outro pode ser considerada
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um 1indicador de propaganda permanente (COOK, 2002; FERNANDES; MARTINS, 2017;
FERNANDES; OLVEIRA; COIMBRA, 2019; PARMEGIANI, 2015).

Neste trabalho, buscaremos identificar e comparar os temas presentes nas postagens
dos dois periodos, a fim de aferir se isso ocorreu no caso de Bolsonaro. Para isso, os dois
codificadores realizaram uma analise exploratoria de 20% do “n” de forma conjunta, o que
resultou na proposi¢cdo de 10 categorias tematicas, baseadas nos assuntos e tipos de conteudo
mais frequentes. Optou-se por realizar essa analise exploratoria de forma conjunta para que os
codificadores pudessem gerar consensos sobre as categorias tematicas e suas caracteristicas,
gerando maior confiabilidade na investigacdo e reduzindo-se, assim, riscos de distor¢des e
divergencias ao longo da analise do restante do corpus empirico.

E relevante esclarecer que, no momento da classificacdo, os codificadores buscaram
1identificar os temas centrais da postagem em analise, atribuindo a cada post, no maximo, trés
categorias. Isso porque algumas de suas publicagdes, sobretudo as mais longas, abordavam
mais de um assunto. Assim, enquadrar tais postagens em apenas um tema poderia limitar
demasiadamente os resultados do estudo.

Feitos tais esclarecimentos, apresentamos a seguir as categorias tematicas mapeadas,
conjuntamente, pelos dois codificadores:

1) Ataque politico-partidario a esquerda: ataques, criticas e questionamentos aos
governos petistas de Luiz Inacio Lula da Silva e Dilma Rousseff, bem como a politicos do PT,
ao partido em si e a outros lideres e legendas tidas como de esquerda, tais como PC do B e
PSOL (Figura 1).

Figura 1 - Exemplo da categoria “Ataque politico-partidario a esquerda

@ Jair Messias Bolsonaro * Seguir -
4 de dezembro de 2017 - @

- Para o PCdoB e PT ética e honestidade de nada valem na politica. - INACREDITAVEL, ASSISTA:

g Curtir (] Comentar £ Compartilhar QO$®21mi 15 mil comentirios

Fonte: Bolsonaro, 2017.

2) Demonstracdo de popularidade e prestigio: publicacdes cujo objetivo ¢ divulgar
declaracdes de apoio de celebridades, politicos e/ou cidaddos comuns, bem como situacdes
em que Bolsonaro ¢ ovacionado por apoiadores ou em que aparece sendo prestigiado ou
elogiado por outras liderancas. Inclui, ainda, postagens em que Bolsonaro divulga pesquisas
de intencdo de voto em que aparece a frente nas preferéncias (sem que haja ataque explicito
aos adversarios) (Figura 2).
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Figura 2 - Exemplo da categoria “Demonstracdo de popularidade e prestigio™

Jair Messias Bolsonaro
26 de julho de 2018 - Q

#MulherescomBolsonaro; Tomei conhecimento sobre a hashtag e tive o
prazer de ler muitas declaraces de apoio & consideracdo as quais fico
extremamente honrado. Agradeco e deixo aqui um forte abraco as

mulheres, sempre tao importantes no desenvolvimento do nosso Brasill

OO 32mi 2.4 mil comentarios 1,4 mil compartilhamentos

Fonte: Bolsonaro, 2017.

3) Ataque a ideologias, agendas e movimentos de esquerda: postagens em que
Bolsonaro busca criticar ou questionar temas mais amplos situados a esquerda no espectro
ideologico, em ambito nacional ou internacional. Criticas a governos cubanos ou
venezuelanos, a regimes socialistas e comunistas, ao Movimento dos Trabalhadores Sem-
Terra (MST), a politica de direitos humanos, a suposta erotizacdo infantil — a qual o proprio
denominou de “kit gay” —, entre outros temas similares (Figura 3).

Figura 3 - Exemplo da categoria “Ataque a ideologias, agendas e movimentos de esquerda”

Jair Messias Bolsonaro * Seguir -
4 20 de dezembro de 2017 - QO

- Nando Moura: "o comunismo nao acabou.” - Uma dtima reflexao sobre a realidade brasileira.

IS The y Kol 2

@Y Curtir (] Comentar £ Compartilhar OO 17 mil - 928 comentarias

Fonte: Bolsonaro, 2017.

4) Candidatura e propostas: postagens em que prevalecem elementos tipicos de
campanha eleitoral, como slogans, jingles, programas de governo, videos da propaganda
eleitora gratuita, propostas de governo e mensagens em que Bolsonaro faz uma autoexaltacio
moral. Nas publicacdes do periodo eleitoral, apenas foram classificadas nessa categoria
publicagdes em que sejam explicitos elementos eleitorais (numero do candidato, jingle,
slogan, propostas de governo e/ou visdes de mundo a serem postas em pratica por ele em caso
de vitoria). Ja durante o mandato de deputado federal, classifica-se nessa categoria qualquer
mensagem em que haja mencao a possivel candidatura de Bolsonaro em 2018 (Figura 4).
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Figura 4 - Exemplo da categoria “Candidatura e propostas™

Jair Messias Bolsonaro
27 de setembro de 2018 - Q@
Com a experiéncia adguirida no Congresso Nacional sabemos como
funciona a estrutura publica. Foram muitos projetos de lei em prol da
seguranca, em defesa das mulheres, além de recursos para a saude e

aprendizado com parlamentares sobre educacao! No Poder Executivo,
juntos mudaremos o Brasill

QO 59 mil 2,7 mil comentarios 5,2 mil compartihamentos

Fonte: Bolsonaro, 2018.

5) Ataque a imprensa: postagens em que haja explicita critica, acusa¢do ou
questionamento a imprensa em geral ou a veiculos especificos (Figura 5).

Figura 5 - Exemplo da categoria “Ataque a imprensa”

Jair Messias Bolsonaro L)
30 de julho de 2018 - @
- O desespero, o baixo nivel, a tentativa clara e suja de assassinato de

reputacdo sem se preocupar com esposa e filna. Os ataques internacionais
também se intensificaram.

‘ﬂ—_u.-—-.....-...-_.__ m 13

.'lllngun
Machiste, homophobe et raciste, EEs
le «Trump brésilien» cartonne ===

T i o
Dot i ot e e —
e Fitection e s ——
Brisidentiole, Jai e
S S
rostshgique de la e 14 Dap—
Bictaturs, réve de R e o
- I.-u - e Mt
s s ol s p—ye
B e i s o o
b ﬁ—p- e —
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e el e o g oyt
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i b it
ST o mE.

Fonte: Bolsonaro, 2018

6) STF e Judiciario: publicacdes em que Bolsonaro faca mencdes explicitas a questdes
relacionadas ao Poder Judiciario, seja defendendo-se em relacdo a processos dos quais ¢ alvo,
seja fazendo criticas a tribunais e a membros da Justica (Figura 6).
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Figura 6 - Exemplo da categoria “STF e Judiciario”

Jair Messias Bolsonaro * (T} Sequir
Explicagdo sobre o caso STF.

Y Curtir () Comentar £ Compartilhar OO %k 80 mil - 7,8 mil comantirics

Fonte: Bolsonaro, 2016.

7) Exaltacdo as Forcas Armadas e defesa da ditadura: textos, videos ou fotos em que
Bolsonaro busque prestigiar, dar visibilidade ou enaltecer acdes e eventos das Forgas
Armadas. Inclui-se nessa categoria, ainda, as publicacdes em que ele tem como objetivo
defender a ditadura militar (1964-1985) ou personagens especificos do periodo do regime

(Figura 7).
Figura 7 - Exemplo da categoria “Exaltacdo as Forcas Armadas e defesa da ditadura™

Fonte: Bolsonaro, 2016.

Jair Messias Bolsonaro * Seguir
2 de junho de 2015 - @

POR DO SOL / BATALHA DE RIACHUELO. PARABENS MARINHA DO BRASIL.

u“_; Curtir (] Comentar &> Compartilhar 005 11 mil - 430 comentarios

8) Negacdo de estereotipos: postagens cujo intuito central de Bolsonaro ¢ esclarecer
declaracdes polémicas anteriormente dadas por ele, rebater estigmas a ele imputados por
adversarios (como o de homofobico, racista ou machista) (Figura. 8).
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Figura 8 - Exemplo da categoria “Negacdo de estereotipos™

Jair Messias Bolsonaro
22 de setembro de 2018 - @

- O CONTROLE DA MIDIA e INTERNET!

www.bolsonaro.com.br

Ninguém vé qualquer um

desses que me acusam de ser
antidemocrdtico se posicionarem

contra o controle da midia e internet,
que, quando livres, ajudam a sustentar
a democracia e se tornam uma grande
resisténcia ao plano de poder da

esquerda e suas vdrias faces.
£ a velha méxima: "acuse-o do que
vocé faz, xingue-o do que vocé é",

Jair Bolsonaro

OO S51m 2.3 mil comentarios 10 mil compartilhamentos

Fonte: Bolsonaro, 2018.

9) Ataques a outros/todos os partidos: postagens em que Bolsonaro faz acusacdes ou
questionamentos a legendas e liderancas de partidos de centro ou centro-direita. Incluem-se,
ainda, publicacdes em que Bolsonaro critica os “politicos” de modo geral ou todos os demais
candidatos (Figura 9).

Figura 9 - Exemplo da categoria “Ataques a outros/todos os partidos™

Jair Messias Bolsonaro see
29 de setembro de 2018 - Q

Na propaganda do PSDB na TV, apareco mais do que seu proprio
candidato. Gastaram dezenas de milhdes de dinheiro publico para inventar
mentiras frégeis a meu respeito. Muito fraco. Precisa merendar mais!

O= D 203 mi 14 mil comentarios 42 mil compartilhamentos

Fonte: Bolsonaro, 2018.

10) Outros: subcategorias identificadas em menor numero, como agenda de eventos,
declaracdes de apoio a aliados, defesa de valores morais/cristdos, comentarios sobre aspectos
da conjuntura socioecondmica que ndo se configurem como ataque direto a governos ou
partidos etc. Tambeém inclui postagens relacionadas a facada sofrida por Bolsonaro durante a
campanha eleitoral, bem como mensagens sobre a recuperagao dele no hospital (Figura 10).
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Figura 10 - Exemplo da categoria “Outros™
p Jair Messias Bolsonaro e
23 de julho de 2018 - @

O=0 30mi

2.6 mil comentarios 1,4 mil compartilhamentos

Fonte: Bolsonaro, 2018.

Além dos 20% de mensagens codificadas em conjunto (n=90), os codificadores
realizaram um teste de confiabilidade de 50 postagens (11,1%), o que resultou num kalpha de
0.839 para a categoria “Campanha negativa” e de 0.767 para a categoria “Transferéncia de
temas para o periodo eleitoral”, indices considerados excelente e satisfatorio, respectivamente
(KRIPPENDOREFE, 2005; SAMPAIO; LYCARIAO, 2018). Os casos de divergéncia do teste
de confiabilidade voltaram a ser discutidos em conjunto pelos codificadores até a formacao de

consenso. O restante das mensagens foi dividido igualmente entre os avaliadores e codificado
individualmente.

Nossa hipotese unica de pesquisa a ser investigada neste trabalho ¢ a de que Bolsonaro

promoveu campanha permanente no Facebook durante a 55% legislatura, razdo pela qual
procuraremos aferir se:

HI: “Em pelo menos trés das quatro categorias de andlises deste trabalho, Bolsonaro

apresentou indices que nos permitem concluir que ele praticou campanha permanente no
Facebook durante a 55° legislatura”.

Os resultados serao apresentados e discutidos na proxima secao.

5. Apresentagdo e discussdo dos resultados

Esta secdo apresentara e discutira os resultados da pesquisa. A primeira categoria em
foco € a frequéncia de postagem de Bolsonaro do inicio da 55% legislatura, em fevereiro de

2015, até o fim do periodo eleitoral oficial de 2018, em 28 de outubro. Essa variacao esta
representada no grafico a seguir (Figura 11).

Figura 11 - Numero de posts mensais de Bolsonaro no Facebook (fev/2015-28/10/2018)
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Fonte: Os autores, 2020.
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Como se pode perceber do grafico, Bolsonaro teve um primeiro ano de mandato com
media de postagens relativamente baixa (27,8 posts/més). No segundo ano, a quantidade de
mensagens publicada no Facebook aumenta consideravelmente, sobretudo a partir de margo,
com 60 postagens, e junho, com 101 publica¢des. Este, inclusive, foi o segundo més no qual o
deputado federal foi mais frequente na rede social durante o periodo de mandato, atras apenas
de julho de 2018, quando foram registradas 109 mensagens.

O principal motivo para essa ampla quantidade de mensagens ja em 2016 foi a
aceitacao, por parte do Supremo Tribunal Federal (STF), da denuncia contra Bolsonaro por
Incitacdo ao estupro, referente a caso envolvendo a também deputada federal Maria do
Rosério (PT-RS) em 2003. O parlamentar entdo promoveu uma campanha com seus
curtidores para o envio de videos de apoio a ele e contra a instauracdo do processo pela
Suprema Corte.

Por conta disso, a média mensal de postagens do parlamentar em 2016 ficou em 49,25
posts/mes, quase idéntica a registrada no ano seguinte (49.4). No terceiro ano do mandato, se
percebe que o politico consolida a assiduidade no uso da rede social, porém sem repetir o pico
registrado em junho de 2016. Esse indice volta a subir no ano eleitoral, dada a amplia¢ao do
volume de postagens a partir do inicio oficial da campanha presidencial e até um meés antes
disso, como ja destacado e ilustrado no grafico.

Apesar de serem registrados aumentos significativos da frequéncia de postagem de
Bolsonaro de 2015 para 2016 e, posteriormente, nos meses que antecedem a campanha
presidencial, esses dados, por si s6, ndo possibilitam afirmar que o politico praticou
propaganda permanente. Isso porque a media diaria de postagens durante o mandato foi de 1.6
posts, ao passo que durante a corrida eleitoral alcancou 6,2 mensagens por dia. Essa
disparidade ja era esperada, uma vez que os politicos tendem a se comunicar mais durante os
periodos de disputa eleitoral, em busca de votos, mobiliza¢do e engajamento do eleitor. Por
sua vez, a curva ascendente de postagens de Bolsonaro aponta para uma antecipa¢do continua
da divulgacdao de sua candidatura — como poderemos comprovar na analise das proximas
categorias.

A Tabela 1 apresenta os dados relativos aos cinco meses analisados para as categorias
de frequéncia, interatividade e campanha negativa.

Tabela 1 - Frequéncia, interacdes e campanha negativa de Bolsonaro nos meses selecionados

Categoria Nao eleitoral Eleitoral
-Aategorts Nov/2015 Jun/2016 Dez/2017 Jul/2018 Set/2018
Frequéncia 37 101 70 109 140
Interacoes 10 (27%) 22 (21,8%) | 12(17,1%) 10 (9.2%) 1 (0,7%)
. %
Campanha negativa | 17 (45,9%) | 49 (48,5%) | 24 (34.3%) 45 (41.3%) 3 142%)

Fonte: Os autores, 2020.

Vale salientar que, na tabela acima, os dados em percentual se referem ao quociente do
numero absoluto de ocorréncias de cada categoria em relacdo ao total de postagens de
Bolsonaro naquele més. Antes de discutirmos os achados da categoria de interatividade,
apresenta-se um grafico comparado dos percentuais desta categoria em relacdo a campanha
negativa nos cinco meses analisados (Figura 12).
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Figura 12 - Interacdes e campanha negativa de Bolsonaro

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

nov/15
jan/16
mar/16
mai/16
jul/16
«t/16
nov/16
jan/17
mar/17
maif17
jul/17
%et/17
nov/17
jan/18
mar/18
mai/18
jul/18
set/18

s Campanha negativa e |nteratividade

Fonte - Os autores, 2020.

Tanto os dados da categoria de interatividade quanto os de campanha negativa
permitem afirmar que, nos meses analisados no presente trabalho, Bolsonaro praticou
campanha permanente no periodo analisado. No tocante as interagdes, percebe-se que o
congressista apresentou um percentual de interacao bastante consideravel em novembro de
2015 (22%), indice que foi caindo aos poucos, tornando-se quase inexistente em setembro de
2018. Dois fatores podem ter contribuido para essa queda: a ampliacdo exponencial de
curtidores da fanpage de Bolsonaro durante a legislatura, o que pode ter dificultado a
manutencdo do ritmo com que respondia aos internautas, considerando que o volume de
mensagens recebidas aumentou consideravelmente; e, novamente, a facada sofrida por ele.

Assim, a interatividade praticada pelo congressista durante os meses da legislatura
selecionados para o corpus — 0 mesmo chegou a promover transmissoes ao vivo no Facebook
nas quais respondia curtidores ocasionalmente — pode ser tida, sim, como indicativo de
campanha permanente, visto que o parlamentar buscou mais contato com eleitores durante o
mandato, visando, assim, atrair mais simpatizantes para seu futuro projeto eleitoral.

Em relacdo a campanha negativa, percebe-se que o parlamentar atacou mais os
adversarios durante o mandato, sobretudo em junho de 2016, quando foram registrados os
maiores indices de ataques (tanto em numeros absolutos quanto percentuais). Quanto a esse
comportamento, € possivel supor que o deputado buscou antecipar o pleito de 2018 e utilizar
o Facebook para disseminar informacgdes negativas sobre os rivais, notadamente tendo como
alvo principal o PT e politicos ligados a seus quadros, como o ex-presidente Lula.

E preciso ponderar, porém, que o percentual de ataques de setembro de 2018 pode ter
sido eclipsado pelo episodio da facada em Bolsonaro, pois esse evento alterou a forma como o

politico fez campanha em sua fanpage — inclusive o mesmo chegou a informar que a
alimentacdo de conteudo estava sendo feita por um de seus filhos.

A seguir, a Tabela 2 apresenta a distribuicdo dos temas nos meses analisados em
numeros absolutos e relativos considerando a quantidade de posts de cada més.
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Tabela 2 - Posts de Bolsonaro por tema nos meses selecionados

Catesoria Niao eleitoral Eleitoral
g Nov/2015 | Jun/2016 | Dez/2017 | Jul/2018 | Set/2018
Tema 1 (Tl): Ataque 16 16 16 25 24
o _ s g os - 0 0
politico-partidario a (43.2%) (45.5%) (22.9%) (22.9%) | (17.1%)
esquerda
T2:  Demonstracdo  de | 15 68 (67.3% 39 43 57
popularidade e prestigio (40,5%) =70 (55.,7%) (39.4%) | (40,7%)
T3: Ataque a 1ideologias, 2 15 16 11
1 0 = 0 0
agendas e movimentos de | 6 (16,2%) (21.8%) (21.4%) (14,7%) | (7.9%)
esquerda
: 24 31 31 43
. 0
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O proximo grafico apresenta a distribuicdo dos temas mais mencionados por
Bolsonaro em termos percentuais (Figura 13). A fim de permitir uma melhor visualiza¢ao,
foram incluidos apenas os seis mais frequentes na meédia do periodo.

Figura 13 - Percentuais dos temas abordados por Bolsonaro no Facebook em relacdo ao niimero mensal de posts
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A supremacia do tema “Demonstracdo de popularidade” em trés dos quatro meses nao
eleitorais analisados e também na campanha oficial mostra bem uma faceta da estratégia de
Bolsonaro no Facebook. O parlamentar apostou massivamente durante o mandato em
promover a propria popularidade, criando uma especie de “efeito espiral” perante o publico.
Desde 2015, as suas chegadas em aeroportos, nos quais era recebido como “mito” por seus
apoiadores, eram filmadas e divulgadas na rede. Além disso, mensagens com apoio de
populares e famosos passaram a ser veiculadas na fanpage, dando a impressao — ao menos
para seus apoiadores — de haver uma “onda Bolsonaro™ pelo pais.

Essa categoria tematica foi uma das sete que registraram frequéncia maior durante
algum dos meses de mandato analisados, tanto em termos absolutos quanto percentuais.
Também se verificou o mesmo para as categorias: “Ataque politico-partidario a esquerda”;
“Ataque a ideologias, agendas e movimentos de esquerda™; “Ataque a imprensa”; “STF e
Judiciario”; “Exaltacdo as Forcas Armadas e defesa da ditadura” e “Ataque a outros/todos os
partidos™.

Sobre essas vale a pena destacar a estratégia do parlamentar de, desde o inicio da
legislatura, promover ataques sistematicos ao PT e aos partidos e politicos de esquerda — ndo
a toa, esta foi a categoria mais frequente em novembro de 2015. Por sua vez, a partir de julho
de 2018, se percebe um aumento dos ataques tambeém a outros partidos e suas liderancas,
notadamente o PSDB — personalizado pelo ex-presidente Fernando Henrique Cardoso e o
presidenciavel tucano Geraldo Alckmin — e o entdo presidente Michel Temer (PMDB), que
vinha sendo poupado em 2016 e 2017, apds assumir o posto de Dilma.

A maior frequéncia dessas categorias durante o mandato pode ser considerada um
elemento indicativo de campanha permanente, pois Bolsonaro antecipou varios de seus
discursos eleitorais nesse periodo. Entre eles, podem ser citados a ampliacdo do direito ao
porte de armas no Brasil, as criticas ao “politicamente correto”, o combate a alegada
erotizacdo infantil (“kit gay”), a defesa do modelo de escolas militares, a negacdo da
existéncia da ditadura militar e os ataques a imprensa.

Destaque-se também que as categorias “Candidatura e propostas” e “Negacdo de
esteredtipos” tiveram o maior percentual de mensagens também registrados em meses ndo
eleitorais — ainda que em numeros absolutos, o maior numero de posts para ambas tenha sido
em setembro de 2018. Ou seja, Bolsonaro apresentou-se como candidato e negou criticas
impostas a ele mais durante o mandato do que na campanha em termos relativos — se
considerado o indice dessas categorias proporcionalmente ao total de posts.

Assim, a analise aqui exposta permite afirmar que trés das quatro categorias incluidas
nesta pesquisa apontam a pratica de campanha permanente por Bolsonaro no Facebook
durante os meses analisados da 557 legislatura, confirmando a hipotese tnica formulada (H1).
Foram elas a campanha negativa, a interatividade e a transferéncia de temas para o periodo
eleitoral, ficando assim confirmada a hipotese unica investigada neste trabalho. Percebe-se
que a construc¢ao de sua imagem como “mito” e “antipetista” e os esforcos para evidenciar a
popularidade dele no Facebook foram empreendidos desde 2015, o que certamente contribuiu
para tornar a sua candidatura presidencial viavel, sem obviamente desconsiderar as nuances e
particularidades que marcaram a disputa.

Consideragoes finais

O presente artigo teve o objetivo de analisar a comunicag¢do politica desenvolvida pelo
deputado federal Jair Bolsonaro no Facebook ao longo da 55" legislatura, especificamente
durante os 3 anos e meio que antecederam o periodo eleitoral de 2018, quando ele foi eleito
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presidente da Republica. A hipotese principal investigada foi a pratica de campanha
permanente pelo entdo congressista.

Para isso, foram coletadas todas as postagens de Bolsonaro em sua pagina oficial no
Facebook nos 42 meses e 15 dias da referida legislatura que antecederam o periodo eleitoral
de 2018 e durante os 74 dias da campanha oficial (n = 2530). Esses dados viabilizaram a
analise da primeira categoria de investigacdo deste trabalho: a frequéncia de postagem, a qual
nao indicou a pratica de campanha permanente, apesar de apontar para um crescimento no uso
da ferramenta ao longo dos meses.

Em seguida, foram identificados os meses de cada ano da legislatura em que
Bolsonaro foi mais frequente na rede social (novembro/2015, junho/2016, dezembro/2017 e
julho/2018) e o tnico mes inteiro do periodo eleitoral (setembro/2018), o que resultou em um
corpus final de 457 mensagens. Desse total, foram verificadas, com o auxilio do aplicativo
Netvizz, as interacdes entre o congressista e seus seguidores, o que possibilitou a conclusio
de que ele interagiu mais durante o mandato do que na campanha eleitoral, um indicativo de
campanha permanente.

Posteriormente, foi1 feita a Analise de Conteudo dos cinco meses citados, metodologia
que viabilizou o estudo das outras duas categorias de estudo: campanha negativa; e
transferéncia de temas para o periodo eleitoral. Ambas também indicaram a promocao de
campanha permanente pelo parlamentar, confirmando, portanto, a hipotese unica de
investigacao deste trabalho, a qual previa que: “Em pelo menos trés das quatro categorias de
andlises deste trabalho, Bolsonaro apresentou indices que nos permite concluir que ele
praticou campanha permanente no Facebook durante a 55° legislatura”.

Acredita-se que a pesquisa aqui apresentada demonstra a importancia da estratégia da
campanha permanente na politica contemporanea, razao pela qual defende-se que esse
fenomeno possa receber mais atencdo por parte da literatura brasileira, sobretudo diante do
papel que tiveram as midias sociais na estratégia de comunicacao politica que marcou a
eleicdo de Bolsonaro e que continuam a ter no seu mandato como presidente.
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