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Resumo 

 

Este trabalho tem como objetivo analisar como os dois principais concorrentes às eleições 

presidenciais de 2022 utilizaram a ferramenta online do Twitter como recurso de 

interação social e divulgação de medidas e ideias durante o período eleitoral de 2022. De 

um lado, o candidato apoiado pela Direita política em busca de sua reeleição. Do outro, 

um candidato que já conhecia a cadeira presidencial, mas parecia estar bem longe dela, 

visto que a vitória eleitoral parecia ser mais acessível para um candidato à reeleição. Logo, 

o interesse pelo Twitter justifica-se por ser uma rede online de uso crescente durante os 

processos eleitorais que colaboram para a participação política. Utilizou-se o Netlytic 

para monitoramento e extração dos dados como parte da metodologia qualitativa 

empregada, com um corpus de análise de 2.152 tweets de Lula e 797 tweets de Bolsonaro. 
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Abstract 

 

This study aims to analyze how the two main candidates in the 2022 presidential elections 

used the online platform Twitter as a tool for social interaction and the dissemination of 

measures and ideas during the 2022 electoral period. On one side, the candidate supported 

by the political right seeking re-election. On the other, a candidate who had already held 

the presidency but seemed far from reclaiming it, as the electoral victory appeared more 

attainable for the incumbent. The interest in Twitter is justified by its growing use during 

electoral processes, fostering political participation. Netlytic was used for monitoring and 

data extraction as part of the qualitative methodology employed, with an analysis corpus 

consisting of 2,152 tweets from Lula and 797 tweets from Bolsonaro. 
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Introdução 

 

Este trabalho discute a comunicação política utilizada pelos candidatos que 

chegaram ao segundo turno das eleições presidenciais de 2022 no Brasil com Lula 

representando a Esquerda e Bolsonaro a Direita política. O objetivo é analisar como os 

perfis desses candidatos utilizaram o Twitter como instrumento de comunicação eleitoral 

durante o período de campanha, reconhecendo que há na política brasileira o 

desenvolvimento de uma profissionalização política (Gomes, 2004) que vem sendo 

moldado na atuação dos representantes e líderes políticos, a partir de suas atuações nas 

mídias sociais. É com a colaboração das novas tecnologias da informação (TICs) que os 

candidatos são “moldados” a seguirem comportamentos como “regras” para auxiliarem 

no engajamento de suas campanhas eleitorais (Costa, 2013). 

Logo, como metodologia, emprega-se neste trabalho a análise de corpus textual 

lexicográfica das publicações na rede Twitter, durante o início do primeiro turno, em 16 

de agosto de 2022 a 30 de outubro de 2022 que engloba o final do segundo turno. A 

análise foi feita com o “software Iramuteq” livre. O principal objetivo é compreender os 

padrões de atuação dos perfis dos dois principais candidatos à presidência de 2022 - Lula 

e Bolsonaro, com o intuito de identificar se existe uma similaridade nos discursos deles 

mesmos, sendo figuras políticas de espectro ideológicos distintos. A escolha em analisar 

esses representantes da política caracteriza-se pelo seus protagonismos nas esferas 

institucionais e não institucionais do Brasil, principalmente porque, o candidato 

Bolsonaro concorreu a sua primeira reeleição presidencial, enquanto o candidato da 

Esquerda perpassou inúmeros processos políticos até sua chegada a uma nova disputa 

eleitoral.  

Uma outra justificativa deste trabalho para a linha da comunicação política, é que 

autores e autoras colocam na comunicação de massa a responsabilidade pelos resultados 

eleitorais e consequentemente nos caminhos da democracia. Mas, é fato que essa 

conclusão não pode ser meramente empírica. Para Swanson (1995) esses novos meios, 

passaram a ser importantes fontes de informação da opinião pública, principalmente em 

períodos eleitorais, conforme Max Weber também argumenta que “diretamente associada 

à democracia, especificamente, à circulação de informações, à comunicação gerada entre 

diferentes atores vinculados a diferentes redes de comunicação acionadas a partir de 

temas de interesse público” (Weber, 2010, p.4). 



 

 

ANO XXI. N. 4. ABRIL/2025 – NAMID/UFPB  http://periodicos.ufpb.br/index.php/tematica/index 150 

ISSN 1807-8931 temática 

Em continuidade, essa pesquisa tem a seguinte pergunta de pesquisa: Como 

atuaram os dois principais candidatos das eleições ao Executivo de 2022 no Twitter, e se 

existem abordagens nos seus discursos em comum?. O interesse aqui é encontrar 

parâmetros de semelhança na forma como atuaram na mídia social, e se seus discursos 

representam essa similitude. Já a escolha pela redes social do Twitter justifica-se por ser 

uma rede social com uma lógica midiática direta, acessível e é o ciberespaço onde mais 

repercute-se as polêmicas públicas (Vasko & Trilling, 2019; Amossy, 2017). E quando 

se refere a comunicação eleitoral em períodos de campanha, passou a ser uma rede de 

debates e publicizações de propostas e medidas de planos de governos, além de ser um 

espaço de participação política e interação (Cervi & Massushin, 2012). 

 

A politização no Twitter  

 

Conforme Costa (2013) aponta há novas formas de monopolização dos meios de 

comunicação em massa utilizados nas campanhas eleitorais. Para o autor, as campanhas 

ganharam um novo formato de mobilização, concentração e disputa no contexto da 

“democracia de público” que centraliza esse momento político na imagem pública dos 

candidatos tornando a posição dos partidos em plano de fundo. Há uma transição de um 

discurso antes focado nos partidos, e agora, norteado pelos atuais meios de comunicação 

e opinião pública, que centraliza o perfil do político em detrimento de suas 

particularidades ideológicas e sociais. Por isso, se estuda recentemente se essa atuação 

dos líderes políticos institucionais e não institucionais representa uma “campanha 

permanente” (Blumenthal,1980) onde tais representantes precisam reforçar suas 

atividades de campanha, que inclui a comunicação, para um tempo contínuo eleitoral.  

Tendo em vista que o objetivo de todo político é angariar votos para a eleição, o 

perfil que é construído dentro das redes sociais acabam se tornando esse meio para 

conquistar eleitores dentro dessas plataformas digitais. E para o eleitorado essas redes 

sociais também acabam sendo um lugar positivo de interação direta com os seus 

representados em detrimento da mídia tradicional (Aggio, 2015). Além de que, nas mídias 

tradicionais o período eleitoral era o momento determinado para o diálogo midiático sobre 

projetos, pensamentos e posições políticas desses atores. Diferente do que acontece nas 

redes sociais, o diálogo não é mediado e também pode ser feito fora do período eleitoral 

de forma fácil e rápida. Portanto, as redes sociais acabam sendo plataformas otimizadas 
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para se fazer uma campanha política permanente. Segundo Heclo (2000), faz-se 

campanha para governar e se governa fazendo campanha. E no Brasil, tem-se um ponto 

que potencializa a estratégia de uma campanha permanente que é a cultura de políticos 

buscarem com frequência a reeleição (Cavalcante, 2015). 

Quando os políticos chegam no período eleitoral a partir dessa comunicação 

baseada na campanha política permanente, há uma possibilidade maior desse político 

falar com mais pessoas do que outro que se decide comunicar apenas nesse período. 

Portanto, aqui serão analisados dois políticos que fazem uso constante das redes sociais 

para se comunicar e chegam no período eleitoral de 2022 bem estabelecidos no Twitter. 

Sendo assim, será analisada a comunicação de Lula e Bolsonaro e como suas campanhas 

eleitorais foram conduzidas durante as eleições de 2022. Já que a plataforma garante uma 

boa interação entre políticos e eleitores devido a sua gama de ferramentas que estimulam 

o diálogo contínuo. Como coloca Recuero (2009) são quatro valores produzidos através 

das redes sociais: a visibilidade (manter e construir laços com outras pessoas); a reputação 

(o que um ator acha do outro); a popularidade (número de comentários e tamanho da 

audiência) e a autoridade (quantidade de citações – mentions ou “retuites” – e capacidade 

de gerar conversações). 

Habermas (1997) traz no seu conceito de esfera pública a ideia de que seria uma 

arena de discussão com diversos pontos de vista que se interconectam para formar um 

certo tipo de rede de comunicação. Essa rede se fortalece com opiniões formadas em 

feixes unificados de sentido que são fortalecidos e acabam por direcionar o caminho no 

campo do debate público. Ou seja, uma opinião sozinha não afeta o debate público, agora 

uma opinião reforçada por outras opiniões que fortalecem o sentido do que se é dito, 

ganha espaço e consequentemente forma mais opinião sobre os fatos moldando a própria 

opinião pública em si. O autor acrescenta em sua teoria a importância de alguns atores na 

esfera pública que influenciam na construção e manutenção da opinião pública. Segundo 

Cha et al (2010) é importante perceber que existem atores que movimentam com mais 

intensidade o tecido da opinião pública por agregar em si mais prestígio dentro da rede e 

seus conteúdos e opiniões acabam sendo mais replicados que outros. Portanto, percebe-

se que alguns atores têm mais importância na formação da opinião pública do que outros. 

Sendo assim, a organicidade do debate não corresponde a como cada indivíduo pensa 

sobre o fato, mas sim sobre como cada indivíduo pensa sobre o fato através de um tecido 

que é manipulado por outros indivíduos que têm mais prestígio dentro da rede. É evidente 
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também que todos os atores dentro da rede de comunicação têm autonomia para replicar 

o conteúdo que mais se adequa às suas percepções pessoais e individuais filtrando e 

compartilhando as informações (Recuero, 2010). 

 A plataforma “X” é um lugar de construção de opinião pública, por ter uma 

construção diferente das mídias tradicionais, que seria de um para todos, o “X” enquanto 

plataforma digital na internet proporciona o diálogo de todos para todos, dando a 

possibilidade dos usuários serem mais ativos e interativos no que se refere aos temas 

discutidos dentro da plataforma. Por conseguinte, acaba sendo um lugar importante para 

perceber a formação da opinião pública. Já que dentro da plataforma têm-se perfis de 

políticos, atores, cantores, grandes empresários e formadores de opinião que acabam 

sendo ouvidos dentro e fora da plataforma.  

Portanto o “X” acaba se tornando uma plataforma com características públicas de 

discussão (Bruns & Moe, 2014). E observando através da perspectiva política afirma-se 

que há a participação e mobilização de cidadãos nas discussões, não sendo os partidos e 

militâncias os únicos a participarem dos debates na esfera pública construída dentro das 

plataformas digitais (Gibson, 2013, p. 29). É observado também que a plataforma é 

frequentemente utilizada para discussões políticas (Bastos, Raimundo & Travitzki, 2013; 

Larsson & Moe, 2014; Weller et al., 2014; Alves, 2017). Todavia, Bastos (2011) 

argumenta que as plataformas digitais são compostas por clusters que podem ou não 

interagir entre si. Esses clusters também podem ser reconhecidos como filtros-bolha como 

conceituados por MAGRANI  

 

Como um conjunto de dados gerados por todos os mecanismos 

algorítmicos utilizados para se fazer uma edição invisível voltada à 

customização da navegação on-line. Em outras palavras, uma espécie 

de personificação dos conteúdos da rede, feita por determinadas 

empresas como o Google, através de seus mecanismos de busca, e redes 

sociais como o Facebook, entre diversas outras plataformas e 

provedores de conteúdo (MAGRANI, 2014, p. 118). 

 

O Twitter teve o seu potencial para uso dentro de campanhas políticas testado pela 

primeira vez de forma efetiva na campanha de Barack Obama em 2008. Nessa campanha, 

Obama se propôs a abrir o diálogo direto com os seus eleitores em potencial através da 

internet. Através do seu slogan “Yes, We can” que potencializava a sua proposta de uma 

luta coletiva que levaria um projeto representativo para o poder da maior potência 

econômica do mundo naquele momento, ele usou a ferramenta do Twitter com muita 
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habilidade, tirando da plataforma aquilo que ela proporciona, um debate coletivo onde 

todos têm voz e podem expressar as suas próprias opiniões (VALENTE, M. R. M, 2010). 

Enquanto no Brasil o TSE (Tribunal Superior Eleitoral) autorizou o uso das redes sociais 

em campanhas políticas no ano de 2010. E foi a partir daí que os políticos brasileiros 

puderam se aventurar a se comunicar com os seus eleitores através das redes sociais 

(Aggio, 2015). Portanto, a partir daí o Twitter passou a ser usado com mais frequência 

em campanhas eleitorais. 

Essa plataforma é um lugar que reflete parte da opinião pública offline, em que 

nela as pessoas se encontram, expressam suas opiniões e debatem ideias. Mas é preciso 

compreender essa rede como um lugar que não totaliza uma população. No entanto, 

existem fatores muito importantes para os debates políticos nacionais que estão no Twitter 

através de seu próprio perfil. Ou seja, é esse lugar no qual ocorrem conversações de 

diferentes níveis sociais, que possuem características públicas de discussão. (BRUNS & 

MOE, 2014). Nessa plataforma, por ser um lugar de diversas discussões, vê-se também 

aí um espaço que abarca debates e discussões das mais diversas situações políticas, e com 

os mais diferentes tipos de pensamento político. Sendo assim, o período eleitoral acaba 

virando uma pauta muito importante no debate público dentro da plataforma. (BASTOS, 

RAIMUNDO & TRAVITZKI, 2013; LARSSON & MOE, 2014; WELLER et al., 2014; 

ALVES, 2017). Logo, entende-se a importância de analisar como as campanhas eleitorais 

e a comunicação dos atores políticos que estão na corrida para presidência do Brasil 

acontecem dentro da plataforma do Twitter. 

 

Metodologia e análise dos dados 

 

Esse trabalho objetiva compreender como os dois principais candidatos, 

considerados nessa pesquisa como sendo Lula e Bolsonaro, utilizaram o Twitter como 

estratégia de campanha eleitoral durante o embate das eleições presidenciáveis de 2022. 

A escolha do recorte temporal foram os dois turnos da disputa eleitoral3 que duraram 

cerca de três meses até sua efetivação. Como objeto de pesquisa, busca-se identificar 

como esses líderes políticos atuaram na mídia digital Twitter nesse período, e se há 

 
3 O início da campanha eleitoral ocorreu em 16 de agosto de 2022, que incluiu a propaganda eleitoral nos 

meios digitais até o dia 30 de outubro de 2022 com a realização do segundo turno das eleições presidenciais, 

conforme Lei (13.165/2015). 
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semelhanças em seus discursos de campanha eleitoral. Para tanto, essa produção visa 

somar com os estudos da ciência política sobre campanhas eleitorais, principalmente 

porque essas eleições de 2022 para presidente do Brasil foram consideradas pelos sites 

jornalísticos como uma das mais polarizadas desde o processo de redemocratização 

brasileira4.  

Nessa toada, como procedimento metodológico primeiro, os tweets foram 

coletados dos perfis públicos dos candidatos com o auxílio da plataforma Netlytic. Essa 

ferramenta permite que as redes sociais abertas sejam analisadas utilizando APIs públicas 

para a coleta de dados. No Netlytic realiza-se o cadastro dos perfis escolhidos, informando 

quais os períodos que o pesquisador busca coletar. Diferentemente de outras plataformas 

de automação, o Netlytic não desconfigura os dados e permite análises sem o 

conhecimento consolidado de programação, o que permite pesquisadores de variáveis 

níveis acadêmicos de realizar análises de redes sociais de forma automatizada. Assim, 

foram coletados o conjunto de tweets relativos aos dois turnos da campanha eleitoral.  

Posteriormente, com os dados organizados, realiza-se uma análise lexicométrica 

dos corpus textuais dos tweets a partir da técnica automatizada de conteúdo (Cervi, 2019) 

com o auxílio do Software Iramuteq e da base de programação Python. Essas duas 

últimas, são ferramentas de análise de redes que permitem a feitura qualitativa dos corpus 

textuais. Pelo Iramuteq  é possível realizar análises dos conteúdos presentes nos discursos 

dos candidatos a partir do método de Reinert (1986) para a Classificação Hierárquica 

Descendente. Por essa forma de observação - (CHD), constroem-se redes de 

agrupamentos como são os clusters onde é possível encontrar segmentos grupais com 

expressões semelhantes (Cervi, 2019). 

Abaixo, encontra-se o gráfico 1 com a frequência mensal com que os dois 

candidatos utilizaram o Twitter para postagens. Essa análise demonstra o padrão de 

atuação de Lula e Bolsonaro na cronologia da campanha desde o primeiro turno e traz 

representações essenciais para compreender o comportamento e estratégias de cada 

candidato. O que se pode afirmar é que Lula teve uma proporção maior em número de 

frequência do que Bolsonaro, na maior parte do período eleitoral. E que os dias que 

tiveram um pico de publicações dos dois candidatos foram em 05 de setembro de 2022, 

 
 
4 Acessar: https://www.poder360.com.br/eleicoes/eleicao-de-2022-e-a-mais-polarizada-desde-a-

redemocratizacao/ 
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25 de setembro de 2022 e 07 de outubro de 2022. Nesses dias, Bolsonaro reforçou sua 

pauta de combate a corrupção principalmente de governos anteriores (palavras dele), 

defendeu a liberdade de expressão, sua religiosidade e reafirmou sua defesa ao povo 

brasileiro. Enquanto o candidato Lula tuitou sobre os eleitores indecisos afirmando ser 

uma parte muito importante do eleitorado e que seus apoiadores precisavam conversar 

com essas pessoas e, agradeceu o apoio de celebridades e políticos da América Latina. 

 

Gráfico 1. Frequência de postagem de Lula e Bolsonaro durante a campanha no Twitter 

 

Fonte: autores (2024) 

 

Abaixo estão os cinco clusters que são os principais temas originados dos 

discursos de Lula e Bolsonaro. Como o objetivo é identificar como os dois mandatários 

utilizaram o Twitter como estratégia de campanha foi realizado o dendograma presente 

na figura 01 abaixo. As cinco classes representam os termos estatisticamente 

significativos que são as principais discussões que aconteceram em seus perfis do Twitter. 

Nota-se que os termos voltam-se para assuntos econômicos como redução, valor, preço, 

impostos, mínimo, salário e também encontra-se um contexto nacionalista e patriotico 

tais como independecia, nação, defender e honesto. Além de pautas de campanhas 

executivas como desmatamento, vacina, liberdade, orçamento, serviço e mercado. 
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Contudo, não é visto termos que qualificam um debate identitário como também se 

esperava encontrar. 

 

Figura 1. Dendograma da Classificação Hierárquica Descendente dos discursos presidenciáveis 

da campanha eleitoral de 2022 no Twitter. 

 

Fonte: autores (2024) 

 

A classe 1 foi o maior clusters com 33,2% de termos classificados pelo Iramuteq 

e nomeado pelos autores como “apoio e cumprimentos” por ser composta pelos seguintes 

termos estatisticamente mais significativos (Cervi, 2019) e encontrados no quadro 01, 

abaixo: equipe_lula (86,3%), lula (77,46%), brasil_da_esperança (90,05%), 

ricardo_stuckert (81,78%) e vamos_juntos ( 91,74%). O que percebe-se é que o candidato 

Lula realizou mais publicações do que seu opositor, assim como, os termos tuitados por 

Lula formaram a classe principal da análise descendente pelo Iramuteq. O candidato Lula 

tratou de relacionar-se com sua equipe, demonstrando a atuação dela em sua rede, 

especificamente do fotógrafo Ricardo Stuckert, e trabalhou com intensidade os slogans 

de sua campanha: Brasil da esperança e vamos juntos.  

Na segunda classe, em agenda de debates com 12,7% esteve os termos 

significativos: mínimo (89,36%), salário (75,81%), lula_na_band (91,89%), 

debate_na_band (89,74%) e Bolsonaro (40,77%) caracterizando as agendas de discussões 
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públicas dos candidatos em debates e as pautas de economia como salário mínimo. Nessa 

segunda classificação ainda é possível notar que os termos tuitados por Lula, como Lula 

na Band, seguem com mais notoriedade do que os termos advindos do discurso de 

Bolsonaro e isso chama atenção, em virtude de que nesse período eleitoral Bolsonaro 

estava em busca de sua reeleição e conforme Figueiredo e outros autores (1998) afirmam 

que em período eleitoral os mandatários são as figuras políticas que se destacam na 

comunicação política e até o momento não foi isso o que aparece na classificação 

hierárquica no contexto do discurso desses dois candidatos. Esse cluster foi nomeado de 

agenda de debates justamente pelos termos estatisticamente significativos serem voltados 

aos debates entre os candidatos.  

A terceira classe com 30,4% dos termos denomina-se de políticas sociais e 

ambientais por ser formada pelos seguintes termos: gente (66,16%), precisar (61,58%), 

pessoa (55,98%), querer (49,29) e coisa (62,65%). Conforme Cervi (2018) afirma que por 

se tratar de abordagens de redes sociais e mídias digitais, as mensagens e suas categorias 

nem sempre são uniformes, assim como se identifica nessa terceira categoria. Contudo, a 

descrição de políticas ambientais e sociais para essa classe justifica-se porque os dois 

candidatos buscaram fortalecer suas pautas sociais e ambientais com os termos verbais - 

precisar, querer com uma linguagem de aproximação com o público a partir dos termos - 

gente, pessoa. Logo, essa categoria continua seguindo uma linha de pautas não identitárias 

assim como as duas primeiras. 

Na classe Patriotismo versus nacionalismo se encontram os assuntos de valor 

(73,17%), liberdade (58,06%), defender (57,14%), nação (67,74%) e eleição (100%), que 

se relacionam com o slogan do candidato Bolsonaro “Brasil acima de tudo, Deus acima 

de todos” usado nas eleições de 2022. Diferentemente das outras classes, essa é a primeira 

que caracteriza o discurso de Bolsonaro, com elementos nacionalistas entre os termos. 

Caldeira Neto (2020) argumenta que no bolsonarismo a retorica nacionalista se diverge 

do nacionalismo comum ao patriotismo porque compoe-se de valores economicos e 

morais. Logo, as classes acima, até o momento, não elucidam uma discussão identitária 

que permeou o debate presidencial de 2022, como também, não há sinais de uma 

diferenciação empírica geral na atuação dos dois candidatos no Twitter. 

Por fim, a última categoria, políticas econômicas e tributárias representou 12,9% 

dos termos estatisticamente significativos. Redução (96%), preço (95,24%), imposto 

(71,79%), droga (83,33%) e recorde (77,78%) foram os termos principais dessa última 
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classe. Os dois candidatos abordaram o contexto da economia em suas campanhas 

reduzindo o antagonismo entre eles. Logo, conforme Paiero & Bueno (2022) a pauta 

econômica esteve presente nos discursos dos dois candidatos ao segundo turno bem mais 

do que pautas identitárias. Lula, foi o candidato com clivagens econômicas e ideológicas 

definidas - povo feliz e pobre - enquanto Bolsonaro focou em uma clivagem mais 

ideológica e conservadora com aspectos populistas. 

Abaixo, no quadro 01, encontram-se os termos estatisticamente mais significados 

de cada classe analisada neste trabalho. 

 

Quadro 01. Categorização lexical do Discurso  

 

Fonte: autores (2024) 

 

A figura 02, abaixo, demonstra a correlação dos termos estatisticamente 

significantes originários da Classificação Hierárquica Descendente em uma dimensão de 

distância e espaço. Nessa análise fatorial nota-se que as classes em cinza, verde e azul 

estão mais próximas da vermelha que caracteriza o discurso de Lula, e mais distante do 

cluster em roxo que representa os principais termos utilizados por Bolsonaro em seu 

discurso. Logo, a análise fatorial abaixo representa a distância dos termos estatísticos do 

discurso dos dois candidatos.  

Percebe-se que existe um distanciamento no cluster entre o discurso de Bolsonaro 

e Lula, e isso pode ser representado pelo tipo de discurso que caracteriza cada um dos 

candidatos. Enquanto Lula tem sua campanha focada em pautas como os direitos sociais 

e políticos da sociedade, Bolsonaro prioriza assuntos voltados ao nacionalismo e 

segurança pública - quando aparece termos como arma e liberdade. Apareça nos textos 
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dos dois candidatos palavras significativas que se relacionam a economia, meio ambiente 

e gestão pública. Contudo, a análise fatorial abaixo demonstra que o distanciamento entre 

o que está presente no discurso deles tem uma proporção maior do que as palavras que os 

interligam. 

 

Figura 02. Análise de Correlação entre os termos chaves dos discursos presidenciais da 

campanha eleitoral de 2022 no Twitter. 

 

Fonte: autores (2024) 

 

Abaixo apresenta-se o volume que Lula e Bolsonaro utilizaram dos recursos 

disponíveis na plataforma do Twitter. A função da hashtag permite que um termo alcance 

visibilidade e conversações (Recuero & Zaga, 2010). O postulante da Direita, Bolsonaro, 

não utilizou essa estratégia de comunicação, apenas em 0,4% de suas publicações, 

enquanto Lula utilizou em 23,7% das postagens. As principais hashtags utilizadas por 

Bolsonaro foram #povobrasileiro, #PauloGuedes enquanto nos discursos de Lula foi 

encontrado #VamosJuntosPeloBrasil e #EquipeLula como principais hashtags. A 

diferença presente nesse uso, além do quantitativo demonstra que Bolsonaro caracteriza 

por sua atuação nacionalista enquanto o discurso de Lula volta-se para uma performance 

menos patriótica. Quando nota-se os retweets e links segue o mesmo padrão anterior, Lula 

é o candidato que mais utiliza as affordances disponíveis como estratégias de 
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comunicação, enquanto Bolsonaro não atuou na mesma proporção, além de não utilizar 

os elementos estratégicos da plataforma.  

 

Gráfico 02. Quantitativo de affordances nos discursos presidenciais da campanha eleitoral  

de 2022 no Twitter. 

 

 

Fonte: autores (2024) 

 

Considerações finais 

 

Constantemente as eleições vêm acontecendo de maneiras distintas ao século 

anterior. Agora, a imagem dos candidatos também é moldada dentro das plataformas 

digitais (Recuero, 2010) e está cada vez mais difícil não ocupar esses ciberespaços porque 

estar neles é também estar em contato com seguidores, seguidos e a opinião pública que 

influenciam nos processos decisórios, e com as eleições não seria diferente. 

Esta pesquisa buscou contribuir com a área da comunicação política, embora haja 

muitos trabalhos sobre as eleições de 2022, o objetivo deste trabalho é somar com a 

literatura a partir dos dados inéditos desta pesquisa. No trabalho “A biografia do Abismo” 

os autores Felipe e Thomas, em 2023, traçam um panorama sobre o populismo no Brasil 

e como as pautas dos candidatos reverberam à opinião pública. Diferentemente deste 

trabalho, o realizado aqui parte da perspectiva do comportamento político dos dois 

mandatários que alcançaram o segundo turno das eleições presidenciais de 2022. 
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Nos dados analisados, notou-se que Lula e Bolsonaro não focaram em realizar 

publicações com cunho identitário, isso não significa que suas campanhas não foram 

marcadas por elas. Mas, os mesmos optaram por não discorrer sobre essas pautas em suas 

plataformas pessoais do Twitter. Assim como as eleições de 2008 com Barack Obama, as 

eleições de 2022 tiveram uma grande proporção de atuação política nos meios de 

comunicação e com o Twitter não foi diferente. Os dois candidatos abordaram temáticas 

como economia, políticas sociais e ambientais, além disso, fizeram da plataforma do 

Twitter meio de transmitir suas agendas, opiniões e cumprimentos. 

Não se pode afirmar que os dois candidatos têm um padrão de atuação em comum, 

mesmo abordando temáticas semelhantes. E essa foi uma das limitações deste trabalho, 

uma vez que, a análise aqui realizada se desenvolveu a partir dos termos estatisticamente 

relevantes. Com isso, pode-se afirmar que Lula teve um padrão de uso da plataforma com 

uma proporção maior do que Bolsonaro, e este, esteve atrás na maioria dos debates entre 

eles. Contudo, ainda foi possível encontrar citações indiretas entre os dois candidatos, 

principalmente no que concerne a ataques e campanhas negativas. Por fim, este trabalho 

ainda tem andamento, em que será realizado a análise de conteúdo para que novas 

prospecções sejam alcançadas e a pesquisa concluída.   
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