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Introdugdo

O artigo se propoe a monitorar e analisar as estratégias de dois candidatos a Prefeitura do Rio de

Janeiro em 2020 no Twitter: Eduardo Paes, do partido Democratas (DEM), e Marcelo Crivella, do
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Republicanos. A finalidade é examinar os comportamentos e os posicionamentos de um postulante com
grandes possibilidades de ganhar a eleicdo e de uma candidatura com alto indice de rejei¢do. Crivella foi
apoiado pelo entdo presidente Jair Messias Bolsonaro, eleito em 2018, levando a extrema direita ao poder

e vencendo seu oponente no segundo turno em quase todas as zonas eleitorais da capital fluminense™.

As elei¢cdes municipais de 2020 foram excepcionais devido as restricdes que entdo se viviam por
causa da pandemia de coronavirus. As redes sociais, desse modo, ganharam um protagonismo ainda

Ill

maior, quando aglomerac¢des foram proibidas, impedindo a realizacdo de comicios e do tradicional “corpo
a corpo” com os candidatos, assim como debates eleitorais televisivos acabaram sendo cancelados.
Portanto, investigar as estratégias e o comportamento dos candidatos nas redes ganhou um interesse

extra naquele pleito: o modo virtual de fazer campanha se consolidava ainda mais em nivel municipal.

Além disso, como apontam diferentes pesquisadores (CERVI et al., 2021; BORBA e FIGUEIREDO,
2022), embora existam muitas pesquisas e estudos no Brasil sobre as eleicdes em nivel nacional, a
guantidade é relativamente muito menor em nivel municipal. Cervi et al. (2021) reiteram: “As campanhas
municipais brasileiras sdo reconhecidas por terem um carater ‘intermedidrio’ diante das elei¢cOes gerais
gue acontecem em seguida. No entanto, é consenso de que ha uma lacuna no debate que norteia as
disputas pelo comando dos municipios brasileiros”. Seriam trés os fatores que explicariam essa lacuna
(LAVAREDA e TELLES apud CERVI et al., 2021): a grande quantidade de municipios no pais, uma elevada
heterogeneidade entre eles, que dificultaria a andlise de tendéncias mais gerais, e uma tradicdo académica

gue se interessa mais pela politica em nivel nacional.

Como os estudos sobre os cenarios eleitorais das capitais ja sdao um pouco mais comuns, Borba e
Figueiredo (2022) organizaram um volume somente para analise das tendéncias verificadas nas elei¢cdes
municipais do Rio em 2020; também para os autores, foi justamente a lacuna sobre os estudos desse tipo
gue justificou a edicdo. Na mesma linha, acreditamos que o caso das eleicdes do Rio, especialmente em
2020, além das peculiaridades provocadas pela pandemia, merece ser estudado a partir das

movimentacGes provocadas nas redes sociais. Embora reconhecamos que os mecanismos eleitorais nos

! Crivella fora eleito quatro anos antes, no auge da Operac3o Lava Jato, liderada por Sérgio Moro. A investigacdo de casos de
corrupcao levou a prisdao o governador Sérgio Cabral e provocou forte rejeicdo na politica local a politicos associados a esse tipo
de crime.
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municipios sdo diversos daqueles do quadro nacional, o segundo maior colégio eleitoral do pais? é base
eleitoral de Bolsonaro, e um de nossos objetivos era verificar de que modo as estratégias adotadas na
campanha de 2018 poderiam repercutir em nivel municipal, apontando possiveis tendéncias da politica3.
Mais do que algo circunstancial, diante do grave cendrio de desinformacdao que fora decisivo em 2018,
acreditamos que pesquisar a relacdo da politica com as redes sociais ganha uma nova urgéncia. Assim,

estudar as estratégias e os rastros das campanhas eleitorais é um trabalho necessario.

As plataformas de redes sociais se tornaram palcos de disputas pela primazia discursiva e narrativa.
O Twitter, criado em 2006, ndo é excecdo e tem intersecdes com diversos fendbmenos que atravessam o
cotidiano das pessoas e o acesso as informagdes, sendo que, na ultima década, despontou como
ferramenta central na politica. De Barack Obama, um dos precursores no uso da plataforma, a Donald
Trump e Bolsonaro, que utilizaram a rede de forma intensa em seus mandatos, o Twitter tornou-se um

importante local para o debate e a promocgdo da politica contemporanea até o inicio desta década.

Em 2020, o Twitter divulgou um relatério realizado pela prépria empresa (ALVES, 2020), em que
apontou que 75% dos usudrios brasileiros buscaram as ultimas noticias relacionadas a politica na
plataforma. Somente 15% das pessoas responderam que nao se informam sobre o tema no Twitter, e 10%
pouco usam. A pesquisa mostrou, ainda, que alguns fatores foram determinantes nesse uso: a
possibilidade de seguir os acontecimentos em tempo real (69%); informagdes direto da fonte (62%);
diversos pontos de vista (54%); e acompanhamento do debate dos candidatos (37%). Quanto aos perfis em
que a busca por informagdes ocorreu, destacaram-se: jornais e revistas (54%); jornalistas e especialistas
em politica (48%); Moments (23%); e candidatos a prefeitos (22%). Por ultimo, vale citar que 74% dos
entrevistados afirmaram que os discursos expostos e as pautas defendidas por um candidato no Twitter
podem influenciar na decisdo do voto. Em tempos de complexidade midiatica, focar na analise de uma
Unica rede, para estudo de caso, permite destacar de forma mais aprofundada suas caracteristicas, os

funcionamentos proéprios e os diferentes publicos daquela rede.

2 0 Rio possui 4,8 milhdes de votantes, conforme o Tribunal Superior Eleitoral (2020), atrds apenas da cidade de S3o Paulo.

3 A pesquisa de Cervi et al. (2021) sobre o padrdo comunicativo dos candidatos nas eleicdes municipais das capitais do Brasil em
2020 também teve como base o Twitter. A pesquisa revelou que Eduardo Paes foi o candidato que mais tweetou entre os
candidatos de todas as capitais do pais, o que também reforca o interesse em estudar de maneira mais aprofundada sua
estratégia de campanha nessa rede.
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Também escolhemos o Twitter como foco de andlise pela abertura da rede a coleta de dados por
pesquisadores. Neste caso, compilamos as mensagens compartilhadas pelos candidatos durante o periodo
eleitoral por meio do software Netlytic, entre os dias 27 de setembro e 29 de novembro de 2020, e
empregamos diferentes métodos analiticos. Ao todo, analisamos 2815 mensagens, sendo 2712 de Paes e
103 de Crivella. Além da investigacdo quantitativa, o trabalho se complementa por uma analise qualitativa
a partir de uma base bibliografica de matriz brasileira, por acreditarmos que ha estudos relevantes a
respeito em nosso pais, notadamente no campo da Comunicagdo, que merecem ser destacados em
primeiro plano. Na préxima parte, observamos como a estreita relagao entre a politica e a comunicagao se
transformou a partir da consolidagdo dos meios digitais. Em seguida, apresentamos o contexto da politica

carioca e os resultados das analises.

Como hipdtese, partimos da ideia de que o Twitter foi utilizado pelos candidatos mais como um
palco de afrontas e protecdo do poder simbdlico do que como uma plataforma de apresentacdao de
propostas; ou seja, sugere-se que as criticas e as ofensas foram mais comuns nos discursos dos candidatos
do que a defesa e o debate de suas agendas e pautas. A investigacdao sobre um ambiente t3o rico de
interacOes, trocas de informacdo e atores é capaz de fornecer um panorama do que aconteceu naquele
periodo, além de gerar expectativas e consideracdes para o préximo. Entretanto, consideramos que
estamos distantes de conhecer todas as consequéncias dos usos de meios digitais durante uma corrida
eleitoral, pois sabemos que tais fatores sdo mutdveis. Logo, ndo é nosso objetivo apresentar conclusdes

permanentes, mas buscamos fomentar ainda mais discussoées.
Comunicagao politica: profissionalizagao e contexto brasileiro

O ato de fazer politica reconfigurou-se e, atualmente, engloba estratégias para a internet e as redes
sociais. Gomes (2021) observa que a politica sempre se adaptou aos meios e modos que formaram o
ambiente principal da comunicacdo. Das normas escritas em tdbuas, passando pela criacdo da imprensa e,
consequentemente, panfletos e livros, até os meios de comunicacdo de largo alcance, os atores e as
formas de se fazer politica reconfiguram-se no tempo-espa¢o. Na mesma linha de pensamento, Brito Cruz
et al. (2019) argumentam que as campanhas politicas assumem novos formatos quando as estruturas e o
modo de consumir informac¢des de uma dada sociedade sdo modificados. Segundo eles, antes da expansao

do “fator internet”, a comunicacdo politica se estruturava para ser eficiente na televisdo. Logo, o fluxo de
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producdo e circulacdo de informacdo politica presumia o enquadramento e as caracteristicas da producao

jornalistica e do entretenimento.

Nos dias atuais, postar, compartilhar, comentar e acompanhar as conversas em rede tornaram-se
“obrigacGes” para muitos politicos. O Instituto DataSenado (2019) realizou uma pesquisa de opinido para
entender a percepgao dos brasileiros sobre as redes sociais em periodo eleitoral. Os resultados mostram
que 83% dos entrevistados consideram que o contelddo das redes sociais tem muita influéncia na opinidao
das pessoas. Além disso, 45% afirmaram que a decisdo do voto levou em consideragdo informagdes de
alguma rede social. Gomes (2021) entende que o ponto de inflexdo para o estdgio atual (digitalizacdo e
datificacao da politica) foi o sucesso da campanha de Barack Obama nas elei¢Ges presidenciais americanas
de 2008. Desde entdo, as campanhas politicas online aumentaram seu grau de importancia. O grande
diferencial da comunicacdo de Obama foi compreender que o planejamento e as taticas devem ser
pensados diretamente para os ambientes digitais, levando em considerag¢dao os recursos disponiveis para
alcancar metas e objetivos proprios. Isto é, deve-se respeitar cada especificidade das ferramentas para

criar um conjunto que dialoga entre si e formar um sistema bem articulado. Mas e o cenario brasileiro?

Uma das primeiras pesquisas sobre comunicagao politica nos ambientes digitais foi realizada por
Aldé e Borges (2004). Eles observaram como os sites dos candidatos a presidente do Brasil em 2002
provocaram a cobertura da midia em tempo real, gerando noticias e amplificando ataques que dificiimente
reverberariam de outras formas. Uma estratégia similar foi utilizada por Donald Trump quase 14 anos
depois, principalmente por meio de sua conta oficial no Twitter. Aggio (2015) comenta que o Tribunal
Superior Eleitoral (TSE) vedava a incorporacdo de quaisquer recursos digitais em campanhas eleitorais. A
excecdo eram os websites oficiais. Portanto, os candidatos das eleicdes brasileiras de 2010 foram os
primeiros autorizados a utilizar meios digitais e plataformas de redes sociais e, consequentemente, se

arriscar nessas arenas de disputas.

Marques, Silva e Matos (2011) examinaram as estratégias de comunicacdo do perfil de José Serra,
candidato nessas eleicOes a presidente pelo Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB), no Twitter. J&
naquela época, os pesquisadores concluiram que os atores politicos precisariam ser ativos nas redes
sociais, caso contrdrio perderiam apoio e seriam ultrapassados. Fatores como a interacdo e a
disponibilidade de atualizagcdo constante comecaram a ser demandados pelos usuarios. Além disso, o uso

do microblog aumentou a promocdo da imagem publica de Serra e expandiu sua rede de apoio. Ainda
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assim, percebeu-se que “mandamentos” tradicionais do marketing politico continuaram a operar. Por
exemplo: os candidatos que estavam em posicdo inferior na corrida eleitoral aumentaram o uso dos meios

digitais para atacar os adversarios e consolidar seus pensamentos.

O ano de 2016, por sua vez, reconfigura novamente o cendrio com os casos da votacdo pela saida
do Reino Unido da Unido Europeia (Brexit) e das elei¢des presidenciais dos Estados Unidos, vencidas por
Donald Trump. Gomes (2021, p. 16) enxerga que duas aplicacdes das comunica¢Ges digitais se tornaram

entdo protagonistas no cenario politico: a analitica de big data e a inteligéncia artificial (1A).

Obama 2008 é da era do monitoramento e da mineracdo moderada de dados, Trump 2016 é da era dos big
data e da analitica de rastros digitais, que deu a campanha uma capacidade de refinamento de foco e uma
flexibilidade nunca vistas neste nivel de precisdo. Obama 2008 é da era dos meios social media e dos
mecanismos de buscas usados para engajar e mobilizar publicos em geral pouco afeitos as campanhas
tradicionais, Trump 2016 é da era do uso de bots e outras formas de inteligéncia computacional para, online,
distribuir informag0des, atacar adversdrios e criar falsos climas de opinido e falso apoio de base (astroturfing).

Ressalta-se que o aprimoramento do direcionamento de propaganda politica é uma das
consequéncias da fase das campanhas online. Isto é, com a coleta e o tratamento dos dados pessoais, o
marketing descobre como, onde e quem atingir, além de tabelar resultados para, em seguida, pensar em
novas estratégias. Um episddio caracteristico dessa nova fase é o escandalo da Cambridge Analytica,
empresa que auxiliou campanhas politicas do Brexit e das eleicdes de 2016 de Trump com o servico
fundamentado em modelagem psicométrica (BRITO CRUZ et al. 2019). O contexto brasileiro revelou uma
outra particularidade das campanhas politicas online nas eleicbes presidenciais de 2018. Gomes (2021)
defende que um dos fatores determinantes para a vitdria de Bolsonaro foi uma logistica de disseminagao
de informacdes centrada no WhatsApp e rodeada de conteddos no YouTube e plataformas de redes
sociais, além de blogs e portais de noticias. O resultado, segundo o autor, foi uma farta ecologia mediatica
de direita. Ele conclui: “A politica, a luz dessas duas revolugdes, ja ndo pode ser feita sem comunicacgdes

digitais, big data e inteligéncia computacional (...)” (p. 20).

Certamente, em um curto periodo, as campanhas politicas online passaram por varias
reconfiguracdes. A velocidade descomunal da expansdo da internet e as inovacdes em recursos e
ferramentas digitais trouxeram desafios a sociedade e a democracia. Coube aos politicos a possibilidade de
se apropriar dessa transformacdo. Se os candidatos pensavam que a presenca nos meios digitais seria

apenas um acessorio numa campanha muito mais ampla, agora eles criam planejamentos prdprios e
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investem em midias pagas, comportamento automatizado e constante acompanhamento do debate

online.

Brito Cruz et al. (2019) compararam os principais atores de uma campanha politica antes da
internet a uma campanha politica online. No primeiro periodo, o nlcleo que coordenava e elaborava as
estratégias de comunica¢do e propaganda era, em termos gerais, restrito aos candidatos, profissionais de
marketing e partidos, que focavam em formatos televisivos como a participagao em debates e horario
gratuito eleitoral. Externamente, os veiculos de comunica¢do de massa tinham destaque e atravessavam
constantemente essa construcdo. Com a consolidacdo dos meios digitais, “(...) novos atores e espacos
passam a compor as campanhas politicas, em diversos tipos de relacionamento, dando vida a novos
formatos de campanha que podem ser compreendidos como ‘estruturas de campanha em rede’ (...)" (p.
15). A articulagdo dessa rede complexa e diversa em favor de um candidato pode determinar resultados

positivos numa corrida eleitoral.

Thompson (2018) identifica significativas mudancgas na interagdo entre os lideres politicos e seus
governados. Ele discorre que, nas sociedades antigas ou medievais, os politicos conversavam sobretudo
com outros membros da elite. Entretanto, ndo se faziam vistos para a maioria da sociedade, tornando sua
visibilidade restrita. Apesar das novas formas de abordagens por parte dos governantes, havia limitacoes
guanto ao carater nado reciproco e a diminuicdo do espectro de sinais simbdlicos. Em seguida, a midia
eletrénica, o radio e a televisdo aumentaram o alcance dos simbolos e comprimiram o espago-tempo.
Sublinha-se o aparecimento dos gatekeepers, isto é, atores organizacionais como jornalistas e outros
profissionais da midia que “(...) moldam os fluxos de comunicacdo, as formas pelas quais as mensagens e o

conteudo simbdlico sdo apresentados e a visibilidade ou invisibilidade dos atores no campo (...)” (p. 37).

O socidlogo continua sua cronologia ao perceber que os nimeros crescentes de plataformas, fontes
de informacdo e atores nas redes sociais reconfiguraram novamente o campo politico. Essa interacdo
online mediada perturba o poder das organizacdes da midia, mexe com os papéis desses gatekeepers
institucionais e atenua a forca do agendamento por parte dos profissionais de midia. Thompson cita o
exemplo de Donald Trump, que escolheu utilizar o Twitter como principal canal de comunicacdo do seu
governo. A estratégia possibilitou-lhe esquivar-se dos canais de midia para propagar o que queria sem
moderacdo, além de escolher o jeito e os termos como queria se mostrar. Portanto, as novas formas de

interagao e visibilidade produzidas pelo uso dos meios de comunicagao reconstituiram o campo politico e
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geraram novas maneiras para os governantes e os cidaddos comuns interagirem uns com os outros e

envolverem-se na vida politica.

Aggio (2020) investigou o caso de Jair Bolsonaro nas elei¢des de 2018 com o objetivo de questionar
se e como, para além da presenca no Twitter, a campanha do candidato usou recursos para uma
comunicagdo direta com outros perfis da plataforma. A coleta engloba 1020 mensagens publicadas pela
conta oficial em um periodo de 22 de julho a 28 de outubro de 2018. O pesquisador brasileiro percebeu
que 57,4% das interagdes aconteceram por meio de retuites. Destas, em quase 63%, a conta adicionou
comentarios ao conteudo reproduzido. Além disso, a interacdo foi sobremaneira direcionada as mensagens
de apoio. Aggio enfatiza: “As mensagens contendo menc¢des foram utilizadas em sua maioria para reforgar
vinculos de proximidade e companheirismo (...), enquanto os retuites funcionaram prioritariamente para
reforcar criticas e demarcar claramente quem eram os adversarios (...)” (p. 14). Quanto ao carater
dialégico, concluiu-se que a campanha priorizou publicacdes originais, ou seja, escolheu uma

unidirecionalidade em vez do didlogo e construcdo de ideias.

Luiz Oliveira et al. (2019) analisaram como Bolsonaro e Haddad utilizaram o Twitter durante o
segundo turno. Os pesquisadores coletaram as postagens dos candidatos e as categorizaram por temas.
Enquanto Bolsonaro acionou mais temas como “Ataque ao adversario”, “Apoio/agradecimento de lideres,
politicos e populares” e “Desconstrucao da imagem do pais”, Haddad priorizou “Ataque ao adversario”,
“Apoio/agradecimento de lideres, politicos e populares” e “Mobilizacdo e apelo ao engajamento dos
eleitores”. Percebeu-se que o candidato do PSL usou o Twitter como palco de criticas aos adversarios
politicos e aos veiculos de comunicacdo: por exemplo, Rede Globo e Folha de S. Paulo. A linguagem chula
também chamou a atenc¢do dos pesquisadores, como “pau mandado de corrupto”, “canalha” e “pai do kit
gay”. Por sua vez, o candidato do PT foi mais contido em seus ataques ao oponente. No entanto, o tom foi
se tornando mais agressivo com o término das elei¢cGes. A principal estratégia consistiu em demonstrar que

diversas personalidades politicas e artisticas o apoiavam. Com isso, Haddad tentou construir uma imagem

positiva frente aos eleitores indecisos e apoiadores.

(...) o Twitter foi utilizado de forma mais intensa para atacar seu oponente. As redes também foram
utilizadas por ambos para a construcdo de sua imagem pessoal e da imagem de politico, visto que ambos se
preocuparam em retratar em seus espagos pessoais 0 apoio recebido de lideres, politicos e populagdo em
geral. Ao utilizar a fala dessas pessoas, eles agregam valor a construgao da imagem deles e reforga sua forga
diante de seus eleitores. (...) Observa-se também que a estratégia dos candidatos nas redes é a de acionar o
eleitor diante da divulgacdo de assuntos que o mobilizem, como a dissemina¢do de ataques ao seu oponente
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e a divulgacdo de temas polémicos. (...) Ao fazer publicacdes de ataque ao candidato adversario, ou as suas
propostas, ele aciona também em seus defensores a discussdo por meio do compartilhamento de conteudo
e da curtida de postagens. (OLIVEIRA et al., 2019, p. 158).

Marques (2016) observa a profissionalizacdo e a continuidade das campanhas para além do periodo
eleitoral. O autor salienta que a comunicagdo via internet ndo é um mero detalhe, pois é preciso associar
materiais visualmente agraddveis a agenda do eleitor, além de perceber, em tempo habil, os ataques
promovidos pelos adversarios. Quaisquer postagens equivocadas, mesmo que direcionadas para poucos
seguidores, podem repercutir negativamente e comprometer uma constru¢cdo de imagem publica.
Marques identifica trés fatores fundamentais: 1) a estratégia deve ser consonante com os objetivos
politicos; 2) deve-se ter cautela redobrada ao postar qualquer conteudo, pois hd um constante
monitoramento. Logo, publicar exige um trabalho de mensuracdo de consequéncias, e qualquer
contradicdo atrapalha a gestdo de imagem; e 3) interagir com eleitores é bem visto, mas fomenta riscos,

como precisar responder a temas indesejados, ouvir criticas e ser apanhado em contradicado.

Voltando a Thompson (2018), ele afirma que as novas formas de interacdo e visibilidade criaram
mais do que oportunidades. Elas geraram também obrigacbes e riscos. Na politica contemporanea, os
lideres eleitos e aspirantes precisam se adaptar aos usos dos meios de comunicag¢do, necessitam escolher
suas maneiras de agir e falar, tém de se atentar a aparéncia, a vestimenta e ao modo de se relacionar. Esse
fendmeno é chamado pelo autor de gestdo da visibilidade. Quanto aos riscos, Thompson acredita que os
politicos sdo muito mais visiveis do que os lideres de antigamente e, por maior esforco que facam para

administrar sua visibilidade, ndo conseguem controld-la completamente.

(...) ha sempre o risco de (que) algo dito ou feito no passado, ou em ambientes considerados como regiGes
periféricas ou espacos privados, seja lembrado e inserido nas regides frontais da interacdo mediada de
maneiras e em momentos que podem perturbar, comprometer ou minar a autoimagem que se deseja
projetar. E exatamente por isso que fendmenos como o0s vazamentos e os escandalos se tornaram tdo
significativos no campo mediado da politica moderna atual: eles sdo riscos ocupacionais na era da
visibilidade mediada. (THOMPSON, 2018, p. 41).

O britanico argumenta que os vazamentos e os escandalos sdo decisivos no campo politico.
Entende-se, pelo primeiro, o compartilhamento de conteddo sobre o comportamento dos bastidores em
regioes frontais da interacdo mediada, enquanto o segundo se configura da mesma forma com o adicional
de que as revelagGes precipitam algum grau de reprovacao ou revolta publica. Apesar de o fenémeno nao

ser novo, o autor destaca que o escandalo como evento se tornou um género comum que alguns buscam
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avidamente descobrir ao mesmo tempo que outros se esforcam sobremaneira para evitar. Thompson

identifica que os escandalos afetam fontes reais de poder e por esse motivo sdo tdo importantes.

O exercicio do poder politico nas sociedades democraticas modernas utiliza o poder simbdlico para
ganhar e assegurar o apoio dos outros — em outras palavras, é necessario persuadi-los para obter o apoio
deles. E, para fazer isso, sdo requeridos tipos especificos de recursos, como o prestigio, a reputagao e a
confianca. Eles sdo necessdrios para exercer o poder simbdlico e, como o poder politico depende do

simbdlico, para exercé-lo, esses recursos sao fundamentais. (THOMPSON, 2018, p. 42).

Os escandalos podem minar o combustivel necessario para o exercicio do poder simbdlico, como
afetar a reputacdo e a confianca. E, inevitavelmente, ao prejudicar um poder, hd ferimentos no outro.
Outro aspecto fundamental observado por Thompson é que o campo mediado da politica moderna se
tornou uma batalha em que é “permitido” usar quaisquer canais de midia (televisao, jornais, redes sociais)
para atravessar o campo, atacar adversarios, defender agendas, manter sua imagem e afrontar a do outro.
Esta secdo mostrou a importancia das plataformas em um periodo eleitoral. Promover estratégias

assertivas pode ser decisivo para o resultado final, porém erros e denincias podem comprometer toda a

construcdo de uma imagem positiva.

Cervi et al. (2022) comentam que as eleicdes municipais permitem antecipar as tendéncias do
eleitor para o periodo eleitoral seguinte, porém ainda guardam algumas caracteristicas préprias: dentre
elas, a proximidade entre candidatos e eleitores. Os pesquisadores consideram que o uso de redes sociais
nas campanhas municipais € um fend6meno relativamente recente. O estudo desenvolvido analisou o uso
do Twitter pelos candidatos a prefeito de todas as capitais brasileiras em 2020. As publica¢gdes foram
divididas em trés grandes grupos: campanha eleitoral (57,9%), isto é, agenda, formacdo de suas imagens e
pedido por votos; cendrio nacional e internacional (39,4%); e politicas publicas (28,4%), ou seja, propostas
para areas como saude, economia e educacdo. A analise também encontrou que os candidatos a reeleicdo
publicaram mais sobre politicas publicas. Em contrapartida, os desafiantes buscaram formar sua imagem

no Twitter.
Analise das eleicdes municipais do Rio de Janeiro em 2020 no Twitter

Esta pesquisa investiga uma das eleicGes mais singulares da histdria. Primeiramente, todo o periodo

eleitoral foi marcado pela pandemia de Covid-19, que alterou protocolos sanitdrios nos dias de votacao,
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além de adiar a realizacdo do pleito. Os comicios, as passeatas nas ruas e as reunides tiveram varios
impedimentos. Em seguida, destacam-se a arrancada da extrema direita na politica nacional, marcada pela
vitéria de Jair Messias Bolsonaro, e a consolidacdo das plataformas de redes sociais e aplicativos de troca
de mensagens como importantes ferramentas nesse processo. Em terceiro lugar, vale ressaltar a crise da
elite governante no estado, apds a prisdo de cinco ex-governadores e o impeachment de Wilson Witzel,
eleito em 2018 (BORBA e FIGUEIREDO, 2022). Outro fator apontado como decisivo nas eleicdes também
sofreu impactos da pandemia: os debates eleitorais televisivos. O primeiro e Unico debate do primeiro
turno aconteceu na TV Bandeirantes, no dia 12 de outubro de 2020, e contou com onze candidatos a
Prefeitura do Rio de Janeiro. Com as medidas restritivas sanitarias e os cancelamentos de debates

eleitorais televisivos, as campanhas migraram suas estratégias ainda mais para o ambiente digital.

A eleigao municipal de 2020 para a Prefeitura do Rio de Janeiro contou com 14 candidaturas.
Vasconcellos (2022) comenta que o numero alto de competidores ndo gerou imprevisibilidade; pelo
contrario, o ex-prefeito Eduardo Paes despontou na lideranca das pesquisas eleitorais desde o inicio da
campanha e registrou percentuais na faixa de 30%, enquanto Marcelo Crivella apresentava média de 15%.
Outro dado apontado por Vasconcellos que pode explicar a previsibilidade é o alto indice de rejeicdo de
Crivella, o maior entre os candidatos (58% a 62%). Por sua vez, Paes tinha uma média de metade da

rejeicdo do seu principal adversario.

Antes de analisarmos os dados levantados pela pesquisa, vale descrevermos um breve histérico de
cada candidato. Eduardo Paes foi prefeito da capital fluminense durante dois mandatos consecutivos (2008
a 2012 e 2012 a 2016). E bacharel em Direito e comegou sua carreira politica em 1996, quando conquistou
o cargo de vereador. Paes também ja atuou como deputado federal (1998 e 2002) e secretario do Meio
Ambiente do Rio de Janeiro (2001) no mandato do ex-prefeito Cesar Maia (G1 RIO, 2020). Em 2006,
concorreu ao governo do Rio de Janeiro, porém nao saiu vitorioso. Outro fato relevante foi sua reeleicdo

como prefeito em 2012 no primeiro turno, com 64% dos votos.

Por sua vez, Marcelo Crivella era o entdo prefeito da capital fluminense. Dentre os apoios
recebidos, estava o de Carlos Bolsonaro, recém-filiado ao Republicanos e filho do entdo presidente Jair
Bolsonaro. Crivella é formado em Engenharia Civil, mas ficou popular devido a atuacdo religiosa como
bispo da Igreja Universal do Reino de Deus e cantor gospel. Na politica, Crivella foi eleito senador federal

pela primeira vez em 2002. Em seguida, comandou o Ministério da Pesca e Aquicultura (2012 a 2014)
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durante o governo de Dilma Rousseff. Ele tentou sem sucesso ser prefeito do Rio de Janeiro em duas
oportunidades (2004 e 2008), mas sagrou-se vitorioso no segundo turno de 2016 em um confronto com

Marcelo Freixo (PSOL) (G1 RIO, 2020).

Vasconcellos (2022, p. 346) observa que a “(...) percep¢dao dominante ao longo de toda a campanha
era de reprovagao da gestao Crivella, o que abria uma grande oportunidade para a eleicdo de um
candidato de oposicao”. Portanto, os eleitores tinham, naquele momento, lembrancas mais positivas do
gue negativas em relagdo ao governo de Eduardo Paes. Como ambos ja eram conhecidos, eles disputariam
o palco de melhor tipo para gerir a cidade e a imagem de “bom prefeito”. Outro ponto investigado pelo
pesquisador refere-se a estratégia de constru¢dao da imagem de “bom gestor”, evidenciada pelos mandatos

de César Maia e Eduardo Paes.

Vasconcellos (2022) mostra uma série histérica, iniciada com a primeira eleicdo direta apds o final
da ditadura militar, de dez pleitos em que apenas dois candidatos conquistaram seis vitdrias: a saber, César
Maia (1992, 2000 e 2004) e Eduardo Paes (20008, 2012 e 2020). Sobre o segundo, o histérico contado pelo
pesquisador faz saber que Paes utilizou, em sua primeira campanha, uma énfase ao papel de “sindico” da
cidade e a necessidade de uma implementacdo da ordem urbana. Apés a vitéria, o prefeito ganhou ainda
mais destaque com as Olimpiadas de 2016, em que o Rio de Janeiro foi cidade-sede. Seu indice de
aprovagao atingiu 46% da populagdo no seu ultimo ano do primeiro mandato. A reeleigdo trouxe novos
desafios, e Paes investiu na realizacdo de obras e nos preparativos para os Jogos Olimpicos. A Operacao
Lava Jato e a prisdo de aliados, como o ex-governador Sérgio Cabral e o ex-deputado estadual Jorge
Picciani, atrapalharam a imagem do entdo prefeito. O histérico continua ao contar que Marcelo Crivella
adotou um discurso de campanha baseado no conceito de “cuidar das pessoas”, em contrapartida a ideia
de obras gigantescas. A gestdo Crivella, por sua vez, teve uma sequéncia de erros administrativos, com
problemas nos servicos publicos, falta de conversa com representantes da sociedade civil e crise no setor
da saude. A falta de uma boa comunicacdo resultou em uma cobertura incisiva da imprensa, o que

atrapalhou ainda mais a imagem do prefeito.

Crivella e Paes tiveram posturas diferentes nas plataformas de redes sociais, tanto antes da corrida
eleitoral quanto no decorrer das campanhas. O levantamento do G1 (VASCONCELLOS, 2020) considerou o
maximo de trés mil tweets (publicacOes, retuites e menc¢des) para cada um dos quatro principais

candidatos a prefeito do Rio de Janeiro, a datar de 26 de outubro e retrocedendo até alcangar o nimero
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estabelecido. Benedita e Paes postaram mais na rede social e também lideraram o quesito de redes mais
engajadas, com destaque para mais de 1,1 milhdo de intera¢cdes para a candidata do Partido dos
Trabalhadores (PT). Em seguida, Martha Rocha e Marcelo Crivella apresentaram uma quantidade inferior
de publica¢des. O entdo prefeito utilizou a rede mais como local de divulgacdo de agenda. Arthur ltuassu
(apud VASCONCELLOS, 2020) destacou: “Divulgar agenda é a forma muito cldssica de usar as redes. (...) E
importante dizer o que vai fazer, mas concentrar a estratégia nisso ndo é muito recomendado. (...) A meu

ver, tanto Martha quanto Crivella ndo acreditam muito nesse tipo de comunicacdo”.

Nossa extracdo dos dados se deu por meio do Netlytic, a partir de uma requisicdo. Neste caso,
escolhemos utilizar o operador “from:@perfil” para coletar mensagens publicadas ou compartilhadas por
um determinado usuario. O perfil do primeiro (@eduardopaes) foi criado no dia 18 de junho de 2009, e sua
biografia ressaltava o lado familiar do candidato: “Candidato a Prefeitura do Rio, marido da Cristine e pai
do Bernardo e da Isabela. RT ndo significa concordancia”. Ja o perfil de Crivella (@MCrivella) foi criado no
dia 16 de setembro de 2009, e a biografia destacava sua carreira: “Politico, engenheiro, cantor, escritor e

atual prefeito da cidade do Rio de Janeiro”.

Os numeros de seguidores, usudrios seguidos e postagens realizadas também apresentam
diferencas consideraveis. Para coletar tais dados, é necessario escolher um tweet de cada. Sendo assim,
optamos por duas publica¢des realizadas em 14 de novembro, dia anterior a votacdo do primeiro turno.
Paes somava 492890 seguidores, 1809 contas seguidas e 13012 tweets (incluindo retuites). Por seu lado,
Crivella tinha quantidades inferiores: 234480 seguidores, 384 contas seguidas e 7584 publicagdes. Outras
consideracdes se referem ao periodo que abrange a campanha eleitoral no primeiro turno, isto é, do dia 27
de setembro, data em que a propaganda eleitoral foi autorizada, até o dia 15 de novembro de 2020, dia da
votacdo do 1° turno. A analise aponta a diferenca no numero de publicacdes. Neste quesito, Paes liderou
com 2491 postagens (média de quase 50 mensagens por dia). Ja Crivella totalizou 93 publicacGes (média
de quase 2 por dia). Para mais um grau de comparacdo, a candidata Benedita da Silva (PT), quarta colocada
nas eleicbes de 2020 com menos de mil votos de diferenca para a terceira colocada, Delegada Martha

Rocha, realizou 1423 tweets (média de 28 por dia).

O contraste revela que o candidato do Democratas priorizou o Twitter como plataforma de midia
social em sua campanha eleitoral, enquanto seu adversario direto optou por outras estratégias. A data

com mais postagens de Paes foi em 1° de outubro de 2020, quando ocorreu o debate eleitoral na Band,

https://doi.org/10.46391/ALCEU.v22.ed48.2022.334

ALCEU (Rio de Janeiro, online), V. 22, N2 48, p.102-125, set./dez. 2022

114


https://doi.org/10.46391/ALCEU.v22.ed48.2022.334
http://revistaalceu.com.puc-rio.br/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

ISSN: 2175-7402 CCBY-NC4.0

Unico transmitido em televisdo no 1° turno. Crivella deixou seu padrao e publicou cinco mensagens
durante a madrugada do debate, sendo o maior dia até o come¢o de novembro, quando aumentou o
numero de postagens. Dessa forma, percebe-se o atravessamento de atividades em outros meios que sao

reverberadas e comentadas nas plataformas de redes sociais pelos politicos.

O pico de publicagbes de Crivella foi atingido préoximo a votac¢do, no dia 11 de novembro, quando
agradeceu alguns apoiadores e divulgou sua agenda. Destacam-se as postagens do dia 3 de novembro que
divulgaram o apoio do presidente Bolsonaro e explicaram o afrouxamento das medidas de distanciamento
social da pandemia de Covid-19 no municipio. Ressaltamos também o segundo maior pico de tweets de
Paes, no dia 8 de outubro. Neste periodo, o politico teve negado seu pedido de habeas corpus apresentado
ao Tribunal Superior Eleitoral (TSE) com o objetivo de interromper a tramitacdo de uma ac¢ao penal aberta
contra ele. O tema foi noticia em diversos veiculos da imprensa tradicional (PERON, 2020). Entre os dias 6
de outubro e 9 de outubro, a expressao “Ficha Limpa” foi utilizada 102 vezes pelo perfil, totalizando 218

aparicdes no periodo coletado referente ao primeiro turno.

Com a proximidade da votacdo, os candidatos em desvantagem nas pesquisas eleitorais tendem a
aumentar o numero de publica¢des para fidelizar seu publico e conquistar novos adeptos. Percebemos
essa tendéncia novamente ao observamos os numeros de Crivella. Nos quinze dias do més de novembro, o
bispo realizou 49 tweets (mais de 50% da quantidade total), sendo que foram cinquenta dias de campanha.
Dessas mensagens, 18 agradeceram os apoiadores da campanha, sobretudo o presidente Bolsonaro e

algumas personalidades do meio evangélico, e 13 destacaram feitos da gestao.

Propomos também uma andlise semantica que busca reunir as palavras mais mencionadas nas
mensagens publicadas em uma nuvem de palavras. A nuvem do candidato do Democratas apresenta um
conjunto de palavras positivas: por exemplo, “obrigado”, “juntos”, “agradecemos” e “abracos”, oriundas
das interacdes com os seguidores. Vale ressaltar que o perfil repetia as respostas quando os temas eram
similares. Outro ponto a ser destacado é a aparicao de “site”, “YouTube” e “canal”, o que demonstra que o
Twitter foi utilizado em grande parte para encaminhar os usudrios para outras plataformas. Por ultimo,
além da expressdo “Ficha Limpa” (218), o verbo “esclarecer” (380) foi usado para Paes se defender de
possiveis ataques sofridos. Dentre as 30 palavras mais citadas, ndo aparecem pautas relevantes, como

“saude” (159), “educacdo” (50) e “seguranca” (94).
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Figura 1: Nuvem de palavras dos termos mais citados pelo perfil de Eduardo Paes no primeiro turno.
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Fonte: Twitter.

Por sua vez, Crivella repetidamente exp0s a aprovacao de Bolsonaro em suas postagens. Ao
somarmos a hashtag #BolsoCrival0, menc¢des ao perfil oficial, a palavra “presidente” e citacdes do nome,
foram 40 aparigdes. Destacamos também “Deus” como a terceira palavra mais mencionada, em uma clara
tentativa de se conectar com a base evangélica. Por outro lado, “Eduardo Paes” foi mencionado
diretamente apenas em quatro oportunidades no primeiro turno. Além disso, temas como “Saude” (4),

“Covid-19” (3) e “Segurancga” (1) ndo tiveram visibilidade nos discursos de Marcelo Crivella.
Figura 2: Nuvem de palavras dos termos mais citados pelo perfil de Marcelo Crivella no primeiro turno.
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Fonte: Twitter.

Identificamos ainda os perfis mais mencionados. Enquanto Eduardo Paes citou 1393 contas, Crivella
marcou 31. Esses dados corroboram a estratégia de Paes de interagir com mais usudrios, principalmente
respondendo elogios ou criticas. Outra diferenca se refere aos tipos de contas mais acionadas. O candidato
do Democratas citou os perfis da Delegada Martha Rocha (@delmartharocha) e do entdo prefeito Marcelo
Crivella (@MCrivella), adversarios no primeiro turno, mais de 40 vezes. O sobrenome “Crivella” apareceu
em 55 tweets. Por sua vez, o candidato do Republicanos optou por marcar sobretudo perfis da sua base de

apoio e figuras conhecidas da extrema direita: por exemplo, deputado Otoni de Paula
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(@OtoniDepFederal), deputado Poubel (@DeputadoPoubel), senador Flavio Bolsonaro (@FlavioBolsonaro)
e deputada Carla Zambelli (@Carlazambelli38). Portanto, o primeiro buscou se comparar e atacar seus
oponentes diretamente, e o segundo tentou alicercar e criar conexdes com eleitores do presidente e da

extrema direita.

No segundo turno, as discrepancias se tornaram ainda maiores. O intervalo monitorado foi de 16
novembro a 29 de novembro de 2020, a partir da mesma requisicdo. Seguiremos a ordem anterior, quando
observamos numero de seguidores, usudrios seguidos, quantidade de publicacdes, dia com o maior
nimero de tweets, andlise semantica por meio da nuvem de palavras e contas mais mencionadas.
Ressaltamos, entretanto, que algumas andlises ndo foram completas porque o nimero de publica¢des de

Crivella foi infimo.

Para compararmos a quantidade de seguidores e seguidos, baseamos nossas informacdes no ultimo
tweet realizado por ambos os candidatos antes da votacdo. Crivella fez uma live de agradecimento no dia
28 de novembro, as 19h48, e Paes compartilhou um video do cantor Paulinho da Viola menos de duas
horas depois. No momento, o bispo tinha 235215 seguidores, ou seja, um aumento de 735 usudrios, e
manteve-se com a mesma quantidade de pessoas seguidas. Seu adversario direto apresentou um

percentual maior: 497222 de seguidores, acréscimo de 4332 perfis, e comegou a seguir mais quatro perfis.

Quanto ao numero de tweets, Crivella publicou apenas dez vezes durante o segundo turno, e Paes
fez 221 tweets. A diferenca mostra novamente que o candidato do Republicanos ndo priorizou a rede
social. Por sua vez, o candidato do Democratas esteve atuante durante toda a campanha, defendendo-se
de ataques, acusando o adversario, interagindo e respondendo duvidas dos usuarios. Novamente, por um
grau de comparacao, a candidata Benedita da Silva postou 257 mensagens no mesmo periodo, sendo que

ela ja ndo participava da disputa de votos.

Os dias de destaque de Paes foram 19 e 27 de novembro, com 29 e 63 tweets, respectivamente.
Nas duas datas aconteceram debates eleitorais televisivos, sendo o primeiro debate realizado na Band e o
segundo, na Rede Globo. As mensagens comentavam os assuntos levantados, repetiam falas ditas por
Paes, abordavam medidas do plano do governo, respondiam as acusacdes do adversario e também

atacavam o oponente. Vale ressaltar que Crivella ndo fez postagem sobre os debates no Twitter em ambas
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as ocasioes, apesar da sua participacdo. Por sua vez, o bispo fez mais tweets no dia anterior a votacdo do

segundo turno (28 de novembro), quando compartilhou trés lives.

Os resultados da analise semantica mostram que as palavras mais acionadas por Paes foram “Rio”,
com 91 apari¢cdes em 81 mensagens, e “Crivella”, com 78 vezes em 71 tweets. Logo, em mais de 30% das
postagens, o nome do principal adversario foi mencionado. O levantamento das 50 palavras e expressdes
mais utilizadas demonstra o tom afrontoso. Ao todo, “mentira/mentiras”, “voltar/voltar a dar certo”,
“abandono”, “fake news”, “pior”, “contra”, “incompeténcia”, “omissdao” e “nunca mais” somam 144
aparicbes. Em contrapartida, “saude”, “BRT”, “seguranca”, “transporte”, “programa”, “clinicas”,

“educacdo” e “pandemia” contabilizam 105.

Figura 3: Nuvem de palavras dos termos mais citados pelo perfil de Eduardo Paes no segundo turno.

transporte
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mentll’a abandono

Fonte: Twitter.

Como o bispo ndo postou assiduamente na rede social, optamos por ndo realizar a analise
semantica. Quanto as mencdes, as quantidades diminuiram drasticamente. Crivella apenas compartilhou
um tweet da Rede Record Rio e citou o entdo governador de Sdo Paulo, Jodo Ddria, em um pedido de
desculpas. Ja Paes mencionou 15 perfis, dentre os quais destacamos seis meng¢des ao Pastor Jorge Leibe,
em uma tentativa de se aproximar do publico evangélico, e personalidades como Anitta, Zeca Pagodinho e
Xande de Pilares. E interessante percebermos que as interacdes e as respostas com eleitores reduziram em

relagdo ao primeiro turno, no caso de Paes.
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Sobre as tematicas publicadas, o candidato do Republicanos, em duas ocasides, postou justificativas
sobre seus atos para se defender de ataques. As demais foram de agradecimento, divulgacao de lives e
celebracdo de data comemorativa. Mesmo com poucas mensagens, percebe-se que ha uma tentativa de
construcao de imagem e, ao mesmo tempo, de defesa em relagdo aos ataques rivais na reta final da
corrida eleitoral. Por sua vez, o montante de dados de Eduardo Paes traz nimeros mais expressivos sobre
os objetivos de cada publicagdo. Neste caso, as categorias escolhidas foram “ataques ao adversario”, seja
com termos pejorativos, seja com exposicdo de numeros e noticias; “defesas”, isto é, argumentos que
contradizem possiveis discursos propagados; “propostas e promessas”, publicacdes que apresentam acoes
a serem realizadas e/ou posicionamentos em relagdo a determinado tema; “agradecimento de apoio e
parabenizacbes”; “divulgacdo de agenda”; “feitos das suas gestées”; “ndo se aplica”. Ao somar as
porcentagens das categorias “ataques” e “defesas”, percebemos que atingem quase 50% do total. Isso
significa que um a cada dois tweets se referia ao adversdrio ou buscava proteger a imagem construida.
Logo, a estratégia de campanha de Paes apontou mais para a desqualificacdo de Crivella do que para a

valorizacdo de propostas, ideias e qualidade curricular do préprio candidato.

Em termos de engajamento, encontramos outras diferengas. No primeiro turno, o tweet mais
curtido e mais compartilhado de Eduardo Paes exaltava o Sistema Unico de Saude (3218 curtidas e 283
RTs), enquanto a publicacdo com maior engajamento de Crivella demonstrava o apoio de Bolsonaro (4843
curtidas e 1091 RTs). Ja no segundo turno, o candidato do Democratas obteve destaque ao se defender de
um ataque (5869 curtidas e 320 RTs), e o entdo prefeito conseguiu curtidas e compartilhamentos ao

comemorar a ida para o segundo turno (2679 curtidas e 407 RTs).

Ao separarmos as bases entre os dez tweets mais curtidos em todo o periodo eleitoral dos dois
candidatos, Paes tem oito publicacGes e Crivella apenas duas. Porém, hd um empate no ranqueamento dos
dez tweets mais compartilhados. Ressaltamos que os politicos tinham a possibilidade de patrocinar certos
conteudos, porém os niumeros mostram que o publico de Crivella era ativo na propagacdo de mensagens,

apesar da pouca participa¢do dele no Twitter.
Consideracgoes finais

O presente artigo teve como objetivo investigar os posicionamentos, as estratégias e a atuacdo de

Eduardo Paes e Marcelo Crivella, dois dos principais candidatos a prefeitura do Rio de Janeiro, no Twitter
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durante a corrida eleitoral. Em periodo eleitoral, as estratégias dos candidatos precisam ser assertivas para
fidelizar a rede de apoio e conquistar os indecisos. Nos casos analisados, percebemos uma série de
diferencas nas abordagens e usos do Twitter pelos candidatos durante a corrida eleitoral. O perfil
@eduardopaes foi criado no dia 18 de junho de 2009, um pouco antes do perfil @MCrivella, criado no dia
16 de setembro de 2009. Cabe observar que nado sao perfis recentes. Quanto aos numeros de seguidores,
usudrios seguidos e postagens realizadas, Eduardo Paes liderou em todos os quesitos com larga vantagem.
Portanto, vemos que a criagdo do perfil oficial ndo significa que o usuario é participativo, como é o caso do

bispo.

Paes postou mais, interagiu mais e mencionou mais do que Crivella no primeiro turno. A
discrepancia revela que o lider das pesquisas de intencao de voto ndo se “acomodou” com a vantagem e
procurou ser participativo no Twitter, a fim de fidelizar apoiadores e conquistar novos adeptos. Entretanto,
a analise mostrou que Crivella aumentou a frequéncia das publicagdes com a proximidade da votagao do
primeiro turno, utilizando duas estratégias: 1) ressaltar o apoio recebido, principalmente do presidente

Bolsonaro e de personalidades do meio evangélico; 2) destacar os feitos da gestao.

A analise semantica por meio da constru¢ao de nuvens de palavras demonstra que Eduardo Paes
fez sua gestdo da visibilidade projetando uma autoimagem de um candidato acessivel aos eleitores,
sempre com muitas interagdes com os seguidores. Além disso, ele tentou proteger o poder simbdlico para
assegurar o apoio dos usudrios se defendendo das acusacdes que surgiram ao longo do primeiro turno.
Quanto as mengdes no primeiro turno, Paes optou por citar mais seus adversarios diretos em tentativas de
comparag¢ao, enquanto Crivella tentou fortalecer suas conexdes com os eleitores do presidente e da

extrema direita.

No segundo turno, as diferencas foram ainda mais significativas a ponto de impedir algumas
analises devido ao baixo numero de publicacdes de Crivella. Enquanto Paes publicou mais e ganhou mais
seguidores, Crivella novamente demonstrou que o Twitter ndo era prioridade em sua campanha eleitoral,
apesar de ser um dos politicos mais citados e criticados na rede social. Com a andlise semantica,
percebemos que o tom afrontoso e comparativo estiveram presentes nas mensagens de Eduardo Paes no
Twitter. Jd as men¢des demonstraram uma tentativa do entdo candidato do Democratas de se aproximar

do publico evangélico e de expor o apoio de personalidades.
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Quando dividimos as publica¢des por tematicas, verificamos que ambos os candidatos procuraram
se justificar, atacar seu adversario e agradecer a aprovagao de pessoas populares, mas ndo expuseram com
maior frequéncia ideias e propostas de governo. Portanto, se o Twitter € uma midia relativamente nova, as
formas politicas que enseja nao sao propriamente uma novidade no cenario politico, repetindo certos
padrées que privilegiam o embate eleitoral em prejuizo do interesse publico (Cf. CAPPELLA e JAMIESON,
1997; CERVI et al., 2021). Ainda assim, compreender os mecanismos das redes sociais preponderantes no
jogo politico — o que é uma novidade — tornou-se relevante, na medida em que s3ao novos atores cujo
impacto vem ano a ano sendo melhor compreendido — e as elei¢cbes tém sido momentos determinantes
nesse sentido. Isso porque as redes sociais sao0 mecanismos que permitem a exacerbac¢ao do embate, em
detrimento do debate, como vimos nesta pesquisa, com consequéncias amplas para a politica, do nivel

municipal a esferas mais amplas.

O perfil de Eduardo Paes foi muito mais ativo e dialégico do que o de Crivella no Twitter nos dois
turnos. Entretanto, o engajamento do entdo prefeito foi impulsionado pelo seu publico, principalmente em
relacdo aos compartilhamentos. Vale ressaltar que os lideres investigados procuraram construir sua
imagem perante as regides frontais, como sustentado por Thompson (2018) e Marques (2016). Contudo,
para isso, muitas vezes se valeram da desqualificacdo do adversario em uma ldgica de engajamento.
Portanto, acredita-se que eles também sdo responsaveis pelo crescente acirramento dessa arena e nao
pelo apaziguamento. Se o Twitter foi tdo importante para Bolsonaro nas elei¢des de 2018, Crivella mostrou

dois anos depois que ndo soube utilizar a plataforma e a base do presidente a seu favor.
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Resumo

A disputa pela prefeitura do Rio de Janeiro em 2020 ocorreu em eleigdes marcadas por
circunstancias atipicas, como a pandemia de Covid-19 e a ascensdo da extrema direita no pleito
anterior. O cendrio politico carioca também estava marcado por sucessivas prisdes de ex-
governadores. Nos ultimos anos, a politica se adaptou as plataformas de redes sociais, em especial
o Twitter, que, atualmente, configuram o ambiente principal da comunicacdo, abrangendo as
informacdes buscadas pela sociedade e os recursos de interagdo e integracdo social (GOMES,
2021). Com isso, os atores politicos ganharam novas obrigacGes, estratégias e riscos em suas
interacbes com a sociedade. Dessa forma, monitoramos os perfis oficiais de Eduardo Paes e
Marcelo Crivella no Twitter durante a eleicao para a prefeitura do Rio de Janeiro em 2020. A
pesquisa revela as estratégias adotadas pelos candidatos. Os resultados mostram que o perfil de
Paes foi muito mais ativo e dialdgico no Twitter.

Palavras-chave: Comunicacdo Politica. Eleicdo municipal. Eleitor. Twitter.

Abstract

The election for Rio de Janeiro’s city hall in 2020 was marked by atypical circumstances, such as the
Covid-19 pandemic and the previous rise of an extreme right political government. Besides this
global scenario, the political situation in Rio was passing through terrible scandals of corruption,
which resulted in the prison of his ex-governors. In recent years, the policy was adapted to social
media platforms, especially Twitter, which is currently the main communication way used to cover
the information sought by society and the resources for social interaction and integration (GOMES,
2021). As a result, political actors gained new obligations, strategies and risks in their interactions
with society. Thus, we investigated the messages on Twitter about two candidates, Eduardo Paes
and Marcelo Crivella, during the 2020 mayoral election of Rio de Janeiro. This study reveal the
strategies adopted by the candidates. Our results turned out that Paes' profile was more engaged
and dialogic on Twitter.

Keywords: Political Communication. Municipal election. Voter. Twitter.
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Resumen

La disputa por la alcaldia de Rio de Janeiro en 2020 se dio en elecciones marcadas por
circunstancias atipicas, como la pandemia de la Covid-19 y el ascenso de la extrema derecha en la
elecciéon anterior. El escenario politico de Rio también estuvo marcado por sucesivas detenciones
de exgobernadores. En los ultimos afios, la politica se ha adaptado a las plataformas de redes
sociales, actualmente constituyen el principal entorno de comunicacién, cubriendo la informacidn
buscada por la sociedad y los recursos para la interaccidon e integracidon social (GOMES, 2021).
Actores politicos adquirieron nuevas obligaciones, estrategias y riesgos en sus interacciones con la
sociedad. Investigamos los mensajes en Twitter de Eduardo Paes y Marcelo Crivella vy
monitoreamos sus perfiles oficiales durante las elecciones a la alcaldia de Rio de Janeiro de 2020. La
investigacion revelar las estrategias adoptadas por los candidatos. Los resultados muestran que el
perfil de Paes fue mucho mds activo y dialdgico en Twitter.

Palabras clave: Comunicacion politica. Elecciones municipales. Votante. Twitter.
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