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RESUMO

O trabalho apresenta uma andlise de perfis de influenciadores politicos, buscando aferir
semelhancas comportamentais com fas de entretenimento, na medida em que se engajam
na criacdo e compartilhamento de contetido. Realizamos coleta de dados na rede social
Twitter a partir das hashtags #Bolsonaro22 e #LulaPresidente13 no dia 30 de outubro de
2022, data do segundo turno das elei¢Bes presidenciais. Foi possivel debater a nogdo de
participacdo ativa dos fas, a apropriacdo e reinterpretacdo de contetido e a formacdo de
identidade e comunidade. Encontramos importantes imbricacbes de aspectos
comportamentais nas redes de seguidores de personalidades politicas que se assemelham
a atitudes tipicas da cultura de fas de entretenimento, como o envolvimento emocional, a
identificacdo com um perfil ideoldgico especifico e o apoio ativo as ideias e propostas
dessa personalidade.

PALAVRAS-CHAVE: politica; eleicdes; polarizagdo; fas; twitter

INTRODUCAO

O trabalho busca analisar em que medida um apoiador ou seguidor de uma
personalidade da politica se assemelha ao comportamento de um fa de entretenimento,
gue seguem e se engajam em assuntos diversos nas redes sociais. Para tanto, analisamos
perfis de dois candidatos a Presidéncia da Republica, Luis Inacio Lula da Silva e Jair
Bolsonaro que disputaram o segundo turno das elei¢cdes no dia 30 de outubro de 2022.
Utilizamos o software Netlytic para coleta de dados no Twitter com as hashtags
#Bolsonaro22 e #LulaPresidente13. Como metodologia sera utilizado a Anéalise de Redes

Sociais (ARS) e a analise de contetdo.
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Nossa abordagem se baseia em estudos de autores que estudam cultura de fés.
Nesse sentido, buscamos verificar se é possivel aproximar o comportamento de quem
admira e apoia um politico nas redes sociais na atualidade, levando em conta um cenario

polarizado da politica nacional e internacional, ao comportamento de fandoms.

BREVES CONSIDERAC}()ES SOBRE OS ESTUDOS DE FAS

Ser f& vai muito além do significado que encontramos no dicionario, visto como
uma “pessoa que tem grande admiracéo por artistas, figuras publicas ou de quem faz parte
do mundo do entretenimento, admirador, fa de cantor ou ator (Dicio, 2023).

Né&o pretendemos aqui especificar detalhadamente as implicacfes de um f&, tendo
em vista que existem inimeras particularidades que levam uma pessoa a ser considerada
fa, entre algumas delas “o grau de envolvimento emocional, a produtividade textual,
categorias de fas ciclicos e fas cultuadores, anti-fans entre muitas outras” (Hill, 2002, p.
157). Pode-se usar a terminologia para descrever um segmento de consumidores de
conteddos, bem como aferir uma conotacdo praticamente religiosa, que de maneira
equivocada, é imputada a eles quando se usa termos como adoradores.

A definicho do comportamento de fa envolve relagdo emocional, que ndo
necessariamente precisa ser apenas de amor e admiragdo. Tem a ver com sentimento de

pertencimento e engajamento, seja para produzir elogios ou tecer criticas.

Creio que em muito o fandom relaciona-se a representar uma
identidade, é sobre um sentido para o eu, sobre afeto, em termos de
atuar num nivel emocional, subjetivo. E é sobre o individuo ser
colocado numa comunidade, na qual € preciso uma nogao de discurso,
bem como emocéo (Hills, 2015, p. 150).

E possivel identificar que um dos aspectos do comportamento de f4 esté ligado ao
lado emocional, mas ndo necessariamente de uma forma positiva. Ndo é raro
encontrarmos fas que se comportem de maneira ainda mais critica do que os nao fas.
Todavia, ndo é correto afirmar que se trata do anti-fa, um oposto binéario do afeto, o lado
escuro da adoragéo, a forma negativa de estar ligado a um tema. Por vezes, a linha que
separa essa pratica de admiracdo positiva ou negativa € muito ténue e pode entrar em
choque com frequéncia, conforme aponta Jenkins ao indicar que fandom é
significativamente fascinio e frustracdo, sendo que ambas as coisas se misturam de forma
estranha. (Jenkins apud Hills, 2015)
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Ao retratar os seguidores de personalidades na internet, o conceito de f& se torna
ainda mais abrangente e de dificil definicdo, uma vez que o acesso a rede é uma realidade
cada vez mais presente na atualidade. Por meio das midias digitais as personalidades e 0s
temas estdo cada vez mais ao alcance dos fas, possibilitando uma interagcdo que pode
ocorrer de forma mais intensa, uma vez que as trocas de informagéo e mensagens ocorrem
de maneira instantanea, facilitam mobilizagdes favoraveis ou contrérias e possibilitam um
amplo debate sobre qualquer tema, inclusive questdes sociais e politicas.

Segundo Sandvoss (2005) e Jenkins et al. (2014) os fés sdo um ponto de referéncia
nas discussdes sobre a producdo e o consumo na contemporaneidade. Esses grupos em
especifico tém sido inovadores no uso de plataformas participativas para organizar e
responder a textos de midia”. Conforme dizem os autores, 0s fas “abracam as novas
tecnologias conforme vao aparecendo, em especial quando esses recursos Ihe oferecem
novos meios de interagir social e culturalmente” (Jenkins et al., 2014, p.57).

Diante da complexidade conceitual, torna-se necessario refletir o que separa o
seguidor de um f&, ou se ambos se enquadram na mesma pratica. Ou ainda, 0 que é preciso
para ser considerado um fa digital? Produzir contetdo, um alto nivel de engajamento, ou
apenas seguir e compartilhar publicacdes recorrentes sobre determinado assunto ja torna
0 usuario um fa?

Pode-se dizer que o fa, diferente do seguidor, leva a experiencia, a cultura para
fora das redes sociais. Ele “vive” no seu cotidiano aquele tema, de modo a ser reconhecido
para além do mundo virtual como admirador, consumidor e finamente fa do tema em
questdo. Existe em Tulloch e Jenkins (1995), uma distingdo entre “fas versus seguidores”

citada por Hills em entrevista a Greco (2015):

A diferenca entre um fa e um seguidor é que um fa pode reivindicar
uma identidade cultural por meio de seu fandom, de modo que vestem
camisetas, desempenham o papel de outros- verdadeiros ou imaginarios
e também estdo envolvidos na producdo textual. Desse modo, isso faz
de vocé um fa, enquanto um seguidor pode assistir a certo programa de
TV, mas se eles perdem um episddio ndo se importam. Eles continuardo
seguindo, ainda continuam envolvidos com o programa, mas néo tem a
intensidade de engajamento emocional. E a diferenga crucial é que eles
n&o reivindicam uma identidade cultural a partir disso (Hills, 2015, p.
152).

FAS NA POLITICA
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E not6rio que nos Gltimos anos, com a chegada e avango do acesso a internet em
escala global, a discussdo politica esta cada vez mais presente nas redes sociais, suscetivel
a conteudos falsos, intrigas, boatos, lixo informativo o que aumenta exponencialmente
sua polarizacdo. Como lembra Galito (2017) as redes sociais sdo imprevisiveis e
incontrolaveis, sobretudo em um contexto complexo e competitivo, em que se misturam
questdes serias com entretenimento.

Nesse contexto, 0 engajamento necessario para a comunicacdo de politica nas
redes sociais se assemelha as atividades de fas no quesito producdo de contetdo e
construcdes de narrativas, como exemplificado por Santos Junior (2016), ao considerar
fas politicos como pessoas que fazem parte de uma audiéncia altamente engajada no
consumo de informacdo sobre a politica e que atua na criacdo de interpretacdes
particulares por meio da producdo de conteido na internet.

A producdo de contetdo politico se tornou mais frequente principalmente no
Facebook durante as eleicOes presidenciais de 2014 no Brasil, onde discussbes sobre
candidatos, propostas e estratégias cresceram de forma notdria, influenciando debates,
gerando embates entre usuarios, e propiciando o surgimento de fanpages que criavam e
compartilhavam discursos em defesa de linhas ideoldgicas e candidatos, gerando
hostilizagdo entre oponentes.

Canais criados por cidaddos passam a ser palco de comentarios e discussdes
politicas, utilizando de recursos linguisticos proprios da internet como (gifs,
intertextualidade, correntes, memes, como forma de expressdo politica, alcan¢ando o
nicho de publico familiarizado com essa linguagem irreverente propria das redes sociais.
O engajamento dos cidaddos no campo politico leva Sandvoss (2013) a conceituar
entusiastas como fas, por reconhecer que a participacdo no discurso politico
inevitavelmente estrutura e € estruturada por posi¢des identitarias internas e externas as
culturas fés. “O f& vai ao show, compra album e ouve as musicas. Os adoradores, além
disso, usam camisetas, buscam noticias e participam de foruns. Os entusiastas criam
portais como canais no YouTube, conhecem mais a fundo seu artista e produzem
conteudo relacionado a ele” (Abercrombie e Longhurst, apud Sandvoss, 2013).

Os posicionamentos desses grupos de fas na politica sdo bem definidos, sendo
facil de identificar o viés ideoldgico, sem a necessidade de um aprofundamento em
conceitos ou teorias, como seria esperado em uma discussao racional que deveria permear

o discurso politico. O conteudo produzido pelos grupos, objeto de nossa anélise, gira em
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torno de um discurso cheio de emocéo e convicgdes, permeando muito mais o campo da
emocdo do que da racionalidade. Sobre o tema, Gray pondera: “longe de serem sdbrios
debatedores racionais, esses individuos sdo emocionalmente envolvidos, exibindo muitas
das qualidades afetivas e recreativas do fandom na forma de consumir, processar e
discutir as noticias” (2007, p. 86). Para Paulo Baia, “nas redes o que mais importa ¢ a
versdo que é vendida do debate. O clima é muito de torcida. As pessoas falam para seus
pares em um movimento de fortalecimento de iguais” (BAIA, 2014).

Na mesma linha, Santos Junior (2016) aponta que os fas politicos sdo uma parcela
selecionada da audiéncia com grande engajamento afetivo, cognitivo e social na
apropriacdo dos textos e temas politicos. Entre suas caracteristicas estdo presentes o
entusiasmo, a formacdo de comunidades, o estabelecimento de codigos interpretativos
comuns, a participacdo, o amadorismo na producédo de contetdo, as referéncias a cultura
popular e desenvolvimento de identidades politicas relativas ao fandom. Assim como 0s
fas de televisdo, musica ou esportes, apoiadores de figuras ou partidos politicos sdo
leitores regulares e comprometidos, de uma grande quantidade de textos sobre campanhas

eleitorais (Sandvoss, 2012).

ANALISE DAS REDES SOCIAIS

O trabalho busca aferir como se constituiu a rede de conversacdo em torno das
comunidades politicas dos na ocasido, candidatos a Presidéncia do pais, Bolsonaro (PL)
e Lula (PT), na rede social Twitter, buscando identificar como os influenciadores se
mobilizaram com parametros semelhante aos de fas. Para tal, elegemos como
metodologia a Analise de Redes Sociais, que permite, segundo Recuero (2016) estudar as
conexdes, acOes e interacdes entre os atores de uma determinada rede e suas conexdes
(lacos), associadas a etnografia digital. Ja os grafos, segundo define a autora (2016), sdo
as representacOes visuais das matrizes e métricas de uma rede, ou seja, 0 conjunto de
inter-relagdes entre seus elementos.

A escolha pelo Twitter se justifica pelo fato da rede estar classificada entre as mais
importantes do mundo, devido sua grande capacidade de compartilhamento de
informacao em tempo real, e da ampla mobilizag&o politica e social que proporcionou ao
longo dos ultimos anos. Santaella e Lemos (2010) caracterizam o Twitter “como
‘termdmetro’ social e politico, instrumento de resisténcia civil, palco cultural e arena de

conversac¢des continuas” (p. 66), reiterando relevancia nos meios digitais. Segundo
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pesquisa publicada pelo Relatorio Digital - 2022* do site We are Social, o Twitter conta

19 milhdes de usudrios ativos no Brasil.

ANALISE DA REDE #BOLSONARO22

A rede relacionada a hashtag #Bolsonaro22, extraiu um total de 2500 mil tweets,
em 30 de outubro de 2022. Para identificar os clusters dessa rede, aplicamos a métrica
de modularidade, que se refere a uma medida de vizinhanca, ou seja, quanto um
determinado no tende a aparecer dentro de um grupo especifico, sendo possivel mensurar
a quantidade de conexdes existentes em uma comunidade (RECUERO, 2014).

A rede se constituiu de 2332 nos e 2225 arestas. E dirigida e possui 2 de didmetro,
caracterizando menor distancia entre os nés, sugerindo uma rede bastante centralizada.
Ao aplicar o algoritmo de modularidade do Gephi, a fim de identificar as relacdes entre
nos e arestas (aproximando ou afastando os atores de acordo com as relagdes),
identificamos as comunidades (clusters) com os dez perfis que obtiveram o maior
PageRank, conforme aponta Figura 1. O algoritmo PageRank € usado como uma das
formas de identificar os influenciadores em uma rede (Hagen et al. 2022, Bodrunova et
al. 2017).

Figura 1. Rede #Bolsonaro22 — Pagerank das 10 principais comunidades
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Fonte: elaborado pelos autores, a partir dos clusters do Gephi

! Disponivel em: https://datareportal.com/reports/digital-2022-october-global-statshot. Acesso em: 03
dez. de 2022.
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Para entender a dindmica estabelecida na rede, a partir da hashtag #Bolsonaro22
é importante entender o lugar de fala de cada um dos autores que se destacaram no
discurso ali apresentado. Ao observar a posi¢do estrutural da rede e o lugar ocupado por
esses atores na sociedade, pdde-se perceber algumas dindmicas que colocaram
determinados atores em posic¢des similares, quando estes se encontravam num mesmo
espectro; ou distintas, a partir de aspectos que os caracterizavam com recortes especificos.
Como exemplo, parte superior da rede localizamos os perfis de apoiadores de Bolsonaro,
como o filho Flavio Bolsonaro (@flaviobolsonaro) e a ex-Ministra da Mulher, da Familia
e dos Direitos Humanos Damares Alves (@damares_oficial) e perceber que ambos estéo
muito préximos, o que so faz sentido se pensarmos que eles ocupam posicdes ideoldgicas
gue os colocavam em sintonia no debate eleitoral.

Isto posto, propde-se um novo olhar para a rede, a partir da Idgica algoritmica que
organiza capitais intelectuais, interesses e campo de atuacéo dos atores e estabelece uma
similaridade. A partir dessa reconfiguracdo se chegou a uma separacao esquematica que
aqui chamada de "conjuntos”. Os dois diferentes conjuntos foram nomeados de figuras
politicas e influenciadores, conforme pode ser visto na Figura 2.

Figura 2 - Organizacdo dos clusters em conjuntos esquematicos
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Fonte: elaborado pelos autores, a partir dos clusters do Gephi

Os dois conjuntos criados para analise reinem personalidades que se destacaram
no debate eleitoral, devido ao nimero de mengdes que receberam associadas a hashtag

#Bolsonaro22.
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Tracamos algumas consideragdes sobre o repertorio e o papel no debate
desempenhado por cada ator da rede:

Conjunto figuras politicas e partidos: Os clusters azul escuro abarcam os perfis
de atores com cargos politicos no pais, o principal destaque é de Flavio Bolsonaro
(@flaviobolsonaro), Senador pelo Rio de Janeiro. Com relevancia na politica e na
campanha de Bolsonaro, tendo participado ativamente das aces do pai nas midias
digitais, ocupou a primeira posicdo no pagerank, mobilizando 15,31% da rede total da
hashtag #Bolsonaro22. Outro destaque a se observar na rede € a posi¢do ocupada pelo
perfil da ex-Ministra de Direitos Humanos do governo Bolsonaro, Damares Alves
(@damares_oficial). Fiel defensora das pautas conservadoras que marcaram o contexto
eleitoral, ela ocupou a sexta posicdo de influéncia na rede, somando 4,12% de movimento
em torno da hashtag #Bolsonaro22. Entre perfis que ocuparam posi¢do de relevancia no
governo Bolsonaro, o ex-Ministro do Comunicacdo Fabio Faria, também ganhou
destaque, sendo o sétimo no pagerank, somando 3,99% das mobiliza¢des na rede.

O quinto perfil mais influente é do ex-assessor da Assessoria Especial do
Presidente da Republica, o militar Jodo Henrique N de Freitas (@jhndef), com 3,95% das
mobilizacdes; além do perfil do plnacional, partido que abrigou a campanha para
reeleicdo de Bolsonaro, na nona posi¢do, com 2,53% das movimentagdes da rede. Na
linha de politicos que apoiam Bolsonaro e atuam como deputado, ganha destaque, como
sétima mais influente, a Deputada Federal pelo Rio de Janeiro, Major Fabiana (@jhndef)
que se apresenta como patriota e fechada com Bolsonaro, com 7,98% das movimentagdes.
A Deputada Federal do Ceard, Dra. Mayra Pinheiro (@dramayraoficial), médica
bolsonarista se classificou como oitava mais influente, com 3,95% das movimentacdes.
O perfil do vereador de Séo Paulo Fernando Holiday, alinhado a Bolsonaro ocupou a
terceira posic¢ao no pagerank, com 10,63% em torno das movimentacgdes da hashtag.

O conjunto figuras politicas e partidos abriga oito politicos entre os dez perfis
mais influentes no dia da coleta. Nota-se que a rede que se formou em torno da hashtag
#Bolsonaro22, é composta por atores que estdo alinhados as pautas de Bolsonaro, como
o filho, ministros, assessores do governo e figuras que ocupam cargos no legislativo, além
da legenda partidaria que abrigava a sua candidatura. Nesse sentido, os oito perfis com
maior grau de influéncia abarcaram 52,4% de toda conversacéo, reafirmando a ideia da
alta centralizacdo da rede, em um movimento alinhado ao conceito de bolhas digitais, por

unir integrantes fortemente vinculados ao nucleo bolsonarista.
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Conjunto Influenciadores: O conjunto de tuites na cor azul claro, que chamamos
de influenciadores é composto por dois perfis, @dario_dech e @natih_azevedo. Karhawi
(2022) define influenciadores como formadores de opinido, “sujeitos capazes de construir
comunidades de interesse ao redor de si e construir lagos (fortes e fracos) baseados em
valores como autoridade, popularidade e reputagdo”. Em outras palavras, sdo os
influentes das redes?.

Presente no Twitter desde junho de 2022, Dario Dech se apresenta como
“Bolsonarista Dario Dech”. Mesmo sendo bem atuante nas redes sociais, reside em
Tbquio h& 27 anos. Com forte presenca no meio digital, possui perfil em distintas redes
sociais, como Facebook, Instagram, Telegram, YouTube e WhatSapp. Bastante atuante no
Twitter ocupa o segundo lugar mais influente da rede analisada, com 11,32% das
movimentacOes da hashtag. Durante a campanha, seus tuites traziam pautas ligadas a
reelei¢do de Bolsonaro, ao lado de criticas ao PT e ao na ocasido, candidato Lula. O perfil
de @natih_azevedo, de Natali Azevedo, definida como influenciadora, com 1987
seguidores, ocupou a décima posicdo com 1,63% das movimentagbes. A atuacdo em
defesa de Bolsonaro esta presente na forma como se mobiliza em torno das pautas do na
ocasido candidato, com o texto “Um povo. Uma Voz! Uma nag¢do familia patriota pelo
futuro do pais”, na descri¢do do seu perfil no Twitter e nas postagens no periodo.

Entre os dez perfis mais influentes, as contas de Dario Dech e Natali Azevedo
abrigaram 12,95% das movimentacfes da rede, 0 que representou, ainda que restrito a
dois agentes, um potencial importante de atores mobilizados em torno da campanha de

reeleicdo de Bolsonaro naquele momento.

ANALISE DA REDE #LLULAPRESIDENTE13

A rede analisada com a hashtag #LulaPresidente13 extraiu um total de 2500 mil
tweets, na data. De forma semelhante, foi aplicada a métrica de modularidade. A rede se
constituiu de 2037 nés e 1780 arestas. A rede € dirigida e possui 2 de diametro,
indicando uma rede centralizada. Na figura da rede (Figura 3), é possivel identificar as

comunidades (clusters) com os 10 perfis que obteveram o maior PageRank.

Figura 3. Rede #LulaPresidentel3 — Pagerank das 10 principais comunidades

2 Disponivel em: < https://www.ultraverso.com.br/como-e-o-trabalho-de-influenciadores-digitais-issaaf-
karhawi/>. Acesso em: 08 de dez. 2022.
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Fonte: elaborado pelos autores, a partir dos clusters do Gephi

Ao analisar a dindmica que se estabeleceu na rede, uma nova redivisao identificou
quatro conjuntos esquematicos formados por figuras politicas e partidos, artistas,

jornalistas e influenciadores, conforme pode ser visto na Figura 4.

Figura 4 - Organizagéo dos clusters em conjuntos esquematicos
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Fonte: elaborado pelos autores, a partir dos clusters do Gephi

Os 4 conjuntos criados para analise refletem em alguma medida a ampla frente

que se formou em torno da candidatura de Lula, com atores do campo politico, jornalistas,
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artistas e influenciadores. Abaixo tragamos algumas consideragdes sobre o repertorio e
papel no debate desempenhado pelos atores da rede.

Conjunto figuras politicas e partidos: A cor verde abriga os clusters dos perfis
de politicos, candidatos e partidos envolvidos no pleito eleitoral de 2022. A conta
@SouTimeLula, administrado por membros da campanha, com movimentacdo do seu
perfil em 19,97% da hashtag analisada, ocupou a posi¢éo de segundo maior influenciador,
diante do potencial de articular informac6es relativas ao pleito. Ja o perfil de @lulaoficial
ficou como o terceiro com maior pagerank, posicao que pode ser explicada pela elevada
polarizagdo politica na disputa do 2° turno, agregando 2,74% das mobiliza¢des da hashtag
#LulaPresidentel3. Na esfera partidaria, o perfil do Partido dos Trabalhadores
(@ptbrasil), com 3,78% das mobilizacbes se classificou na quinta posi¢do de pagerank,,
tendo destaque na discussdo, pelo fato de agregar ndo somente a campanha de Lula, como
também as candidaturas para governadores de estados onde o PT disputava o segundo
turno.

No plano legislativo, se destaca o perfil do Senador Paulo Paim (@paulopaim),
eleito pelo PT, que com 4,18% das mobilizagdes, atua na defesa dos Direitos Humanos,
Sociais e Trabalhistas. E autor das leis dos estatutos da Pessoa ldosa, da Igualdade Racial
e da Pessoa com Deficiéncia. Paim ocupa a décima posicao na rede e ficou conhecido por
articular pautas positivas de Lula durante a campanha eleitoral nas midias digitais. Outro
perfil influente na rede é o da Deputada Federal do Rio de Janeiro, Taliria Petrone
(PSOL), na oitava posi¢do do pagerank. com 3,51% das movimentacdes. A deputada se
apresenta como professora de historia, negra, feminista, ecossocialista. Durante a
campanha se mobilizou com pautas que criticavam o governo Bolsonaro e seu grupo de
apoiadores. O sétimo lugar foi ocupado pelo perfil de Alice Portugal (@Alice_Portugal),
Deputada Federal do PcdoB-BA. Eleita por trezes vezes uma das mais influentes no
Congresso, o perfil que mobilizou 3,41% da rede, apoiou pautas em sintonia com a
campanha de Lula, ao lado de tuites que questionavam a atuacao de Bolsonaro.

Importante destacar que o conjunto figuras politicas e partidos formado a partir da
hashtag #LulaPresidentel3 também se estruturou a partir de perfis que apoiavam
diretamente a campanha de Lula, como as contas do préprio candidato, do Partido dos
Trabalhadores e do Time Lula. Nesse grupo destaca-se também membros do legislativo
do PT e dos partidos que compuseram a coligacgéo eleitoral no pleito de 2022, como o

PcdoB e 0 PSOL. De maneira semelhante a Bolsonaro, a rede de Lula também circula em
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torno de uma bolha de informacdes, j& que os seis perfis mais influentes, que representam
37,59% das mobilizacdes, se constitui de aliados e apoiadores do entdo ex-presidente.

Conjunto Jornalista: A cor azul abriga a conta do jornalista William de Lucca
(@delucca), mais influente da rede (primeiro no pagerank), com 24,94% das
mobilizagdes. Lucca ¢ jornalista, apresentador do podcast “Nos Armarios dos Vestiarios
da Globo” e comentarista da Revista Forum e do ICL Noticias. Com 283,7 mil seguidores,
se mobilizou contrario a reeleicdo de Bolsonaro nas redes sociais, com tuites que
desconstruiam as narrativas do candidato e apontavam as frequentes fake news veiculadas
por Bolsonaro.

Conjunto Artista: Na cor rosa, se destaca o perfil da artista e comediante Dada
Coelho (@dadacoelho). Na sexta posicdo, com 3,64% das movimentacGes, a atriz
nordestina se denomina como “Cuscuz influencer”. Durante a campanha, atuou em pautas
de apoio ao Lula e contréarias a Bolsonaro, com tuites que satirizam o candidato e seu
grupo de apoiadores.

Conjunto Influenciadores: No grupo de influenciadores, cor vermelha, destaca-
se o perfil de Roberta Lessa Ribeiro, (@beruta), com 0,81% das mobiliza¢gdes. Ocupando
a decima posi¢cdo Roberta se apresenta como médica neurologista, cearense esquerdista,
progressista, feminista, antifascista e antirracista. Em apoio ao Lula, a médica atuou com
postagens favoraveis ao petista, sobretudo as ligadas a defesa do Sistema Unico de Satde
(SUS). O perfil @mexivan, quarto maior pagerank, com 5,21% das movimentacoes, se
apresenta com o nome de Ivan, e se identifica como “MTB Cats Politica Culturas Idiomas
Tech. M.Ed. Professor LCPyAP”. O usuario postou mensagens em apoio a candidatura
de Lula e fez inUmeras tuites parabenizando o presidente eleito.

Entre os dez principais, os influenciadores somaram 6% do total de
movimenta¢Ges em torno da hashtag #LulaPresidentel3, um ndmero relativamente
pequeno quando comparado com seu opositor nas urnas, o candidato a reeleicdo
Bolsonaro. Ndo obstante, a rede de Lula é mais descentralizada, com conjuntos que
abarcam além de figuras politicas e influenciadores, integrantes do universo do
jornalismo e artistas, coadunando com o fato de que o entdo ex-presidente conseguiu

formar uma frente mais ampla de mobilizagdes em torno da sua candidatura.

CONSIDERACOES FINAIS

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
462 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — PUCMinas — 2023

O presente trabalho se propde a uma andlise do comportamento de apoiadores
politicos do entdo e candidato a reeleicdo Jair Messias Bolsonaro, e do na ocasido
candidato Luis Indcio Lula da Silva, durante o segundo turno das elei¢cGes presidenciais
de 2022. Através de coleta de dados nas redes sociais, buscamos mensurar se 0
comportamento desses atores se assemelha ou ndo do comportamento delegado pela
literatura a um fa. A amostra analisada foi colhida da Plataforma Twitter, no dia 30 de
outubro de 2022, atraves das hashtags Bolsonaro22 e LulaPresidentel3, rendendo um
total de 2.500 tuites de cada rede, nos levando a considerar para analise os 10 perfis de
maior pagerank, ou seja, os mais influentes de cada rede na ocasido. Usamos para tal, os
recursos do Netlytic e Gephi. Constatamos pontos interessantes durante esse processo.

A rede de Bolsonaro, na data em questdo, se apresentou formada por dois
conjuntos de clusters, o politico com 8 dos 10 perfis mais influentes, e o de
influenciadores, com apenas 2 perfis. No maior conjunto, que chamamos de politico,
estéo figuras diretamente ligadas ao entéo presidente, dentre eles, um dos filhos de Jair,
ministros, deputados, vereador, assessor, 0 partido de sua candidatura, representando a
grande maioria dos perfis desta rede, 0 que nos leva a pensar que tratasse de uma bolha
digital bem coesa, onde se fala em camaras de eco, com certa dificuldade de alcangar
pessoas que ndo estejam na mesma sintonia ideoldgica e de pensamento.

A rede de Lula, apresentou 4 grupos distintos, nomeados aqui de politico,
jornalistas, artistas e influenciadores. O grupo politico também se constitui como o maior,
abarcando 6 dos 10 perfis analisados, enquanto temos um perfil no grupo jornalistas, um
no grupo artistas e 2 no grupo de influenciadores. No grupo politico, responsavel por
quase 40% da rede, temos o perfil do proprio candidato, do partido responsavel por sua
candidatura e de figuras ligadas a outros partidos, que apoiavam Lula, nos dando indicios
de que a frente de apoio ao candidato se mostrava mais ampla. O Fato de termos também
artista, jornalista e influenciadores nessa rede, corrobora ainda mais com essa conclusao.

Entendemos que a polarizacdo na qual essa eleicdo estava inserida contribuiu
significativamente para que a configuracgao das redes se desse dessa maneira. O que estava
em risco ia além do cargo de presidente. Podemos dizer que estava em risco, em certa
medida a democracia e as proprias instituicdes do pais, fazendo com que um lado tentasse
se manter no poder buscando fortalecer sua base aliada e se fortalecendo através da
mesma, falando entre os pares, enquanto que de outro lado, uma frente mais ampla e em

defesa de causas sociais como pautas racistas, feministas, de direitos humanos,
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trabalhistas, ligadas ao Sistema Unico de Satide (SUS), entre inimeras outras questdes
se suma importancia para a formacédo de um pais mais justo e igualitario se formava, com
a intencdo de apoiar a elei¢do de Lula, e assim assegurar de alguma forma a democracia

e as instituicbes de direito do pais.
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