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Resumo

A liberacdo juridica para realizagdo de pré-campanha fez com que partidos e politicos iniciassem cada
vez mais cedo o debate sobre diferentes temas e a construcdo de uma malha comunicacional nos sites
de midias sociais com foco nas elei¢cBes. Dessa forma, este estudo tem como objetivo identificar o uso
desses sites por pré-candidatos em pequenos municipios paulistas, a fim de verificar a rede mais usada,
indicios de marketing politico e de elementos construtivos de identidade e para gerar interagdo com o
publico online, como indica a literatura. O material coletado entre janeiro e agosto de 2020 aponta a
existéncia de uma estratégia de marketing politico capaz de gerar intera¢do e construcao de publico no
Facebook, ou seja, as estruturas partidarias se mobilizam em pequenas cidades para atribuir e criar a
identidade dos candidatos, agregar valor e validar a candidatura ao poder executivo municipal também
por meio de sites de midias sociais.

Palavras-chave: Estado de Séo Paulo; Pré-campanha, Elei¢cbes Municipais, Midias Sociais,
Facebook.

Abstract

The legal authorization to carry out pre-campaigns made parties and politicians start the debate on
different topics earlier and earlier and the construction of a communication network on social media
sites with a focus on elections. Thus, this study aims to identify the use of these sites by pre-candidates
in small municipalities in S&o Paulo, with the intention of identifying the most used network, evidence
of political marketing and constructive elements of identity and to generate interaction with the online
public, such as indicates the literature. The material collected between January and August 2020 points
to the existence of a political marketing strategy capable of generating interaction and building an
audience on Facebook, that is, party structures mobilize in small cities to assign and create the identity
of candidates, add value and validate the candidacy for the municipal executive power also through
social media sites.

Keyword: State of Sdo Paulo; Pre-campaign, Municipal Elections, Social Media, Facebook.

Introducéo

A Lei Geral das Elei¢des 9.504/1997, desde 2016, possibilita aos partidos orientar seus
filiados interessados em disputar cargos eletivos para o poder executivo ou poder legislativo,
em qualquer esfera, a realizarem uma pré-campanha para sinalizar a sua intencdo de se

candidatar no pleito geral (eleicdo nacional e estadual) ou local (eleicdes municipais). Uma pré-
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campanha que deve ocorrer sem o pedido explicito de voto e com atencdo aos demais artigos
da legislacéo para evitar campanha antecipada, o que é vedado pela legislacéo eleitoral.

Uma acdo oficializada que permite ao pré-candidato expor a sua intengdo em disputar
um cargo eletivo, expondo as suas ideias, participando ou organizando reunides, debatendo
sobre assuntos do momento, estimulando debates, escrevendo artigos de opinido, participando
de eventos, realizando caminhadas em &reas comerciais, entre outras atividades, como criar
perfis em sites de midias sociais para expor suas ideias e se conectar com pessoas conhecidas e
desconhecidas, na intencdo de ampliar ou criar uma malha comunicacional, meses antes dos 45
dias oficiais de campanha.

Dessa forma, este estudo busca identificar como os pré-candidatos a prefeito em
pequenos municipios paulistas, com até 20 mil habitantes, utilizaram os sites de midias sociais
para se cacifarem para obter o registro de candidatura nas convencdes partidarias. Cenario que
demandou oito meses de monitoramento de perfis de 20 candidatos, espalhados em cinco
municipios: Holambra, Luiz Ant6nio, Pirapora do Bom Jesus, Piquete e Sarapui.

Assim, buscou-se entender como ocorreu 0 uso dos sites de midias sociais e qual deles
obteve uma maior aderéncia entre os pré-candidatos, e se por meio dos perfis 0s postulantes
conseguiram criar uma malha comunicacional a partir de estratégias de marketing e, por fim,
se por meio do debate publico eles conseguiram ampliar 0 nimero de seguidores e estabelecer
lacos antes do pleito. Questionamentos analisados sob a 6tica da literatura em comunicagdo
politica e comunicacdo eleitoral (GESTLE, 2005; MATOS, 2011; ESPIRITO SANTO, 2010;
FIGUEIRAS, 2010), em midias sociais (AGGIO; REIS, 2013; TEIXEIRA, 2020; VITORINO,
2020; BRUSADIN, 2020; GRAZIANO, 2020).

1.1 Conceituacdo de comunicacao politica

Segundo o filésofo inglés, John Locke, a arte dos individuos em se comunicar por meio
da linguagem fez com que eles chegassem ou buscassem um consenso sobre o significado
comum das palavras. O que nos faz ter um arcabouco linguistico diverso para refletirmos sobre
diferentes processos cotidianos, por exemplo, quando se busca uma conceituagdo comum a
comunicagao politica.

Um fragmento da comunicacdo usada por diferentes atores sociais: partidos, politicos,
pré-candidatos, eleitores e possiveis eleitores para ganhar visibilidade, pautar debates em sites

de redes sociais, encurtar distancias, arregimentar pessoas em torno de uma ideia e converter



propostas em votos. Pontos abordados em estudos realizados por diferentes comunicologos que
convergem para uma definicdo e pratica da comunicacéo politica.

Como é possivel observar em Gerstlé (2005), que visualiza a comunicacgéo politica em
trés concepcles: 1) a ecuménica, 2) a instrumental e 3) a competitiva. Formas que ndo sédo
excludentes, ou seja, elas integram a espinha dorsal das acdes pensadas para unir diferentes
pessoas em torno de uma ideia, proposta, governo, partido, candidato ou pré-candidato, em um
ambiente de busca pelo convencimento da agenda politica ou eleitoral.

Na mesma linha, Espirito Santo e Figueiras (2010) atribuem a pratica a um conjunto de
conceitos na dindmica do sistema comunicacional voltado para a politica:

O espaco publico e a opinido publica; o poder politico e o regime; 0s
movimentos sociais, 0s grupos de interesse e 0s grupos de pressao; 0s meios
de comunicagdo social, a agenda politica e as técnicas de construgdo;
divulgacdo e noticiabilidade de mensagem politica; 0s novos espacos
publicos; o comportamento eleitoral e a participagdo politica; o mercado e a
campanha eleitoral; as técnicas de investigagdo social, como 0s inquéritos e
sondagens de opinido (2010, p. 81).

As pesquisadoras destacam componentes integrantes do dia a dia da comunicacao
politica, que complementam as trés concepcdes de Gerstlé (2005), ao detalhar os elementos do
processo de comunicacdo. Elas trazem “os novos espagos publicos”, os sites de midias sociais,
gue citamos como novos espacos ou agoras, onde ndo apenas governos, partidos e politicos
podem se expressar, mas também o cidaddo, que passou a interpelar diretamente esses atores
em um espaco de interacdo direta e acessivel.

Essa noc¢éo de influéncia apontada pelos autores reforga o entendimento de comunicagéo
politica em Matos (2011), ao pontuar que ela é um conjunto de técnicas usadas para intermediar
relacBes e a opinido publica na atualizacdo de instrumentos e técnicas para a expressao. Ou seja:
“A concepcao ecuménica de comunicacao politica ¢ entendida como processo interativo,
incluindo a troca de informaces entre atores politicos, a midia e o publico” (MATOS, 2011, p.
68).

Uma troca de conhecimento, que entrelaca a comunicacdo politica e a comunicagdo
eleitoral, se mescla por meio de estratégias de marketing pensadas para que a acao politica
midiatizada possa gerar repercussao e aproximacao do possivel eleitor com o politico, além de
avigorar lacos voltados para o momento das “elei¢des e tendo, como tal, o cenério do espago e
do tempo da campanha eleitoral”, como pontua Matos (2011, p. 82).

Assim, a comunicagéo politica se torna um elemento-chave para a comunicagéo eleitoral

ao antever e pavimentar o caminho e dar o tom a estratégia de marketing em pré-campanhas e



campanhas, ndo apenas no ambiente fisico, mas também no digital, por exemplo, a partir de

sites de midias sociais como o Facebook, o qual é objeto de estudo nesta pesquisa.



1.2 O Facebook em atividades eleitorais

A literatura da comunicacgdo politica e comunicacgdo eleitoral voltada para o uso das
midias sociais com finalidade eleitoral vem sendo analisada em trés linhas de pesquisa: 1) a
presenca dos candidatos nas redes e resultados eleitorais; 2) regionalidade e caracteristica
politica do candidato; 3) efeitos das acdes para o engajamento do voto (AGGIO; REIS, 2013).
Linhas que contribuem na geragdo de dados, estudos e debates sobre um ambiente capaz de
apresentar novas leituras a cada pleito.

E nesse contexto que o Facebook, como site de midia social, vem sendo estudado
(AGGIO; REIS, 2013; PINHEIRO, 2016), uma vez que ele possibilita abrir caminhos para uma
comunicacdo virtual direcionada a pessoas em diferentes localidades, além de possibilitar
interagOes por transmissdes ao vivo ou programadas.

Efeito que, segundo Pinheiro (2016, p. 33), deu as campanhas digitais um poder de
mobilizacdo voluntaria de forma “mais eficaz do que aplicar esforgos diretos para conquistar
novos eleitores”. Ou seja, o investimento online barateou o custo para mobilizar a militancia e,
principalmente, para buscar novos eleitores. Pensamento reforgado por Brusadin e Graziano
(2020, p. 47), pois nos sites de midias sociais “pessoas distantes conectaram-se, formaram
comunidades e tornaram-se ativistas politicas”, para dialogar sobre pautas comuns,
independente da distancia e do tempo.

Articulacdo digital que fez politicos e partidos realizarem investimentos (humano e
financeiro) em trés momentos distintos em suas estratégias eleitorais: pré-eleitoral, eleitoral e
pos-eleitoral. Algo gue na visdo de Aggio e Reis (2013) influencia diretamente na popularidade
de um candidato. Ainda mais em um cenario como o brasileiro, no qual a pré-campanha é um
artificio regulamentado pelo TSE, e que possibilita ao candidato obter uma musculatura politica
na rede a partir de debates organicos ou impulsionados. Acdo que amplia o periodo de atividade
politica:

Essa é a primeira mudanga da democracia digital: ndo existe mais ‘periodo
eleitoral’. Quem deseja ser lideranca politica no século XXI precisa construir
sua narrativa e estar presente todos os dias nas redes, dialogando com a
sociedade, expondo-se com clareza e com honestidade (BRUSADIN;
GRAZIANO, 2020, p. 47).

A exposic¢do é construida por meio de atividades planejadas para despertar o interesse
do internauta e motivar a interacdo com o contedo proposto pelo candidato em sua fanpage
(ou perfil): apresentando e defendendo as suas ideias, contrapondo pensamentos diferentes,
demonstrando conhecimento sobre as pautas em debate e a localidade onde atua (estado, regido
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ou cidade), estabelecendo didlogos, identificando influenciadores em sua rede de contatos e
arregimentando seguidores que possam defender as suas propostas durante a campanha.

Contudo, essa construcdo diaria requer a elaboracdo de um contetdo pensado para atrair
a atencdo do publico e conecta-lo ao dono do perfil. Tipo de acdo programada estrategicamente
que depende do que Vitorino (2020) e Teixeira (2020) chamam de contetido de qualidade,
entendimento da dindmica da rede e capacitacdo da equipe.

Uma eleicdo, geralmente, demanda mobilizacdo muito superior ao potencial
de um profissional nessa fungéo, e mesmo que multiplique-os, fazendo forca-
tarefa, a conta ndo vai fechar. Estara usando uma equipe para atacar no varejo
e ndo no atacada (VITORINO, 2020, p. 58).

Atividade que contribui para entender o perfil administrado na midia social, pois:

[...] o ideal ndo é encher linguica, até porque os contetdos apresentados
precisam ser de interesse do seguidor. Os primeiros segundos apos a
publicacdo de um post sdo cruciais para o seu desempenho ou ndo (TEXEIRA,
2020, p. 72).

Complementando os autores, € preciso ter repertorio, entendimento do linguajar usado
em cada midia social, banco de dados atualizado e conhecimento dos assuntos pautados nas
midias, dar feedback, monitorar a concorréncia, monitorar os trends, mapear influenciadores
em sua rede de conexao, ter uma periodicidade de postagens, marcar pessoas nas postagens e
respeitar a caracteristica de cada midia social. Também é necessario adequar a producédo do
conteddo a gramatica (video, live, gif, meme, imagem, foto, hiperlink, texto) para gerar
aderéncia com o publico online. Uma atencdo que deve ser dada mesmo que O recurso
financeiro destinado ao ambiente digital seja baixo, como pontua Vitorino (2020):

A conta é perversa: apesar de o digital receber entre 5% e 10% do total de
investimentos de uma campanha, precisa produzir conteido com qualidade
em tempo real todos os dias da semana, promover relacionamento com
eleitores e militantes e atuar no combate a boatos (VITORINO, 2020, p. 60).

Trabalho que exige da equipe de producdo de contelido atencdo aos temas em alta, e 0
monitoramento das interacdes e dos assuntos mais aderentes entre os seguidores. O que pode
contribuir para a elaboracdo de contetidos objetivos, de facil entendimento e de apelo visual, a
partir da gramética escolhida para postagem.

Conforme demonstrado pelos autores, diferentes fatores sao responsaveis pelo sucesso
ou fracasso na comunicacdo politica no Facebook e em outras midias sociais. Entre eles, vale
salientar que a atuacdo do candidato — nos ambientes fisico e online — é essencial para gerar

contetdo e ampliar as interagfes. O que nos remete ao argumento de Bergamo (2020):



A rede por si s6 ndo define a vitdria de um candidato. O sucesso sempre sera
um conjunto de fatores. Gastar sola de sapato, fazer discursos presenciais é
fundamental. Mas € certo que, sem o palanque com milhdes de eleitores que
a rede proporciona, a conquista do eleitorado fica restrita & conversa de roda
(BERGAMO, 2020, p. 89).

1.3 Metodologia

Para encontrar 0s pequenos municipios entre 645 cidades do Estado de S&o Paulo, o
estudo considerou as seis regides metropolitanas — Regido Metropolitana de Sdo Paulo (RMSP),
Regido Metropolitana de Campinas (RMC), Regido Metropolitana de Sorocaba (RMS), Regiéo
Metropolitana de Ribeirdo Preto (RMRP), Regido Metropolitana do Vale do Paraiba e Litoral
Norte (RMVPLN), Baixada Santista — por estarem relativamente distantes. Foram identificados
municipios com populacéo entre 10 mil e 20 mil habitantes — entre federativos considerados
como pequenos, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) —, e também
dados socioecondmicos similares, como o Indice de Desenvolvimento Humano (IDH) e o
indice de Desenvolvimento da Educacio Basica (IDEB).

Definido o recorte, a Baixada Santista foi removida do estudo por n&o possuir
municipios nas caracteristicas necessarias. Assim, a analise se limitou a cinco regides onde
foram selecionados os municipios de Holambra (RMC), Luiz Antdnio (RMRP), Pirapora do
Bom Jesus (RMSP), Piquete (RMVPLN) e Sarapui (RMS), que possuem IDH entre 0,707 e
0,757, e IDEB entre 7,3 e 5,7 nos anos iniciais e 5 e 4,4, nos anos finais.

Juntos, os municipios tiveram 20 candidatos a prefeito, sendo sete em Pirapora do Bom
Jesus, quatro em Luiz Antdénio e trés em Holambra, Piquete e Sarapui. Identificados os
municipios e os candidatos, partimos para verificar elementos que respondessem a trés
questionamentos: 1) qual deles obteve uma maior aderéncia entre os pré-candidatos, 2) se por
meio dos perfis os postulantes conseguiram criar uma malha comunicacional a partir de
estratégias de marketing e 3) se por meio do debate publico eles conseguiram ampliar o nimero

de seguidores e estabelecer lacos antes do pleito.

Tabela 1 - Dados dos candidatos por pdgina

Candidato Municipio Pagina Seguidores | Postagens
Fernando Capato (PSD) Holambra 1°/08/2019 4.358 43
Cido Urso (Podemos) Holambra 20/02/2014 975 427
Ze Firmino (Republicanos) Holambra 17/09/2020 35 0
Rominho (PSDB) Piguete 13/01/2017 2.371 54
Xeroso (PSD) Piquete 14/02/2020 1.143 27
Mario (PSC) Piquete Sem Pégina - 0
Amilton Pazzotti (DEM) Luiz Antonio 25/11/2019 242 5
Per6 (Avante) Luiz Antonio 19/09/2020 145 152
Rodrigdo (PSD) Luiz Antonio 19/03/2019 2.675 0
Gabriel Rossati (PTB) Luiz Antonio 06/11/2019 4.100 0




Elito (MDB) Sarapui 27/09/2020 1.761 0
Professor Gustavo (PSDB) Sarapui 29/04/2020 1.248 58
Avri Bueno (Solidariedade) Sarapui - - 0

Andréa Bueno (PSDB) Pirapora do Bom Jesus 14/01/2019 5.860 232
Rilton Galvédo (PRTB) Pirapora do Bom Jesus 16/01/2017 128 1
Paulo Soares (Republicanos) | Pirapora do Bom Jesus 27/08/2020 428 3
Haroldo Felipe (PSL) Pirapora do Bom Jesus 08/09/2020 1.989 0

Dany Floresti (PSD) Pirapora do Bom Jesus 29/09/2019 2.013 152

Alessandro Costa (PSB) Pirapora do Bom Jesus 26/01/2020 2.456 278
Dr. Altair Pirapora do Bom Jesus | Sem Pgina - 0

Fonte: Facebook
Para responder ao primeiro topico, realizamos um levantamento dos perfis dos
candidatos em sete midias sociais: Facebook, Instagram, Youtube, Linkedin, Twitter, Tik Tok
e WhatsApp. Foi possivel observar que, entre os 20 pré-candidatos, o Facebook foi utilizado

por 16 como ferramenta estratégica de campanha.

Gréfico 1 - indice de adog&o das redes sociais
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Fonte: TSE e sites de redes sociais

Ap0s definir o corpus principal, optamos por uma analise qualiquantitativa do contetdo
postado nas fanpages, levando em consideracdo o seu significado, formato e gramatica. Dados
gue ajudam na compreensdo e exposicdo da grade analitica trabalhada por outros autores
(AGGIO; REIS, 2013; PINHEIRO, 2017) para classificar as postagens realizadas durante o
periodo em que os pré-candidatos tornaram publico, em suas paginas no Facebook, o desejo de
disputar a cadeira do poder executivo municipal em outubro de 2020. As postagens foram
coletadas para identificar o tipo de gramatica — texto, audio, video, foto, imagem, gif, meme —
para passar a mensagem desejada e gerar a interacdo (curtidas, comentarios e
compartilhamentos) e construir uma malha comunicacional ou fazer a manutencdo de uma

existente, seja para reforcar os lacos ou gerar leads.

1.4 Analise dos dados

Como apresentado, as duas primeiras perguntas deste estudo foram respondidas, uma
vez que ficou comprovado que as campanhas em pequenos municipios paulistas recorreram a
sites de midias sociais, e que o Facebook aparece como a rede mais usada entre os pre-

candidatos analisados (Grafico 1). Neste momento, 0 estudo busca mostrar se as acoes
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realizadas pelos pré-candidatos nas redes foram viaveis na promocao do debate junto ao publico
online e na construgdo de uma malha comunicacional.

O Grafico 1 mostra que o Facebook foi usado por 16 dos 20 candidatos, o Instagram
aparece com a segunda rede mais usada (10 perfis localizados). Apesar de identificarmos perfis
no Youtube e Twitter, as contas ndo foram alimentadas com conteido das pré-campanhas. J& o
WhatsApp foi contabilizado a partir da divulgacdo do servigo de mensageria pelos candidatos
nas demais redes.

Vale destacar que, apesar de o Facebook ser a midia social mais usada pela maioria dos
pré-candidatos, Rodrigdo e Gabriel Rossati?, mesmo com fanpages consolidadas, eles no
utilizaram a rede na pré-campanha. Enquanto Dr. Altair, Mario e Ari Bueno ndo tinham paginas
no periodo analisado, e Elito, Haroldo Felipe, Zé Firmino e Ari Bieno criaram as suas paginas
dia antes da campanha.

E pertinente destacar que, apesar da preferéncia pelo Facebook, o Instagram também
apresentou um numero satisfatério de perfis ativos de pré-candidatos (Grafico 1), e que, apesar
das diferencas entre as redes, recebia postagens idénticas as realizadas no Facebook,
demonstrando que as redes ndo foram trabalhadas de acordo como as suas particularidades.
Dessa forma, € possivel concluir que o Instagram foi usado como um republicador de contetdo.

A exemplo, podemos citar o perfil de Rominho no Facebook e no Instagram, em
postagem realizada no dia 28 de abril de 2020, com o mesmo texto e imagem: “#VoceSabia: A
salde é um pilar extremamente importante em um municipio. Por isso, quando vereador
consegui um carro novo para a area da salde, através do deputado estadual Vaz de Lima”

(ROMINHO, 2020).
Figural - Po

alizadas no Facebook e no Instagram em 28 de abril de 202

+ 0 8 prefetorominh i

stagens re

INSTAGRAM.COM.BR/ROMINHOPIQUETE 9

Fontes: Facebook e Instagram

2 Rossati era o prefeito em exercicio e disputaria a reeleicdo, entretanto, foi impedido de disputar o pleito durante
0s 45 dias de campanha. Ele acabou sendo substituido por Rodrigdo, que foi secretario municipal na administragdo
Rossati. E a sua pagina foi descontinuada no Facebook.
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Uma prética que sinaliza o desconhecimento das funcionalidades das redes, como
pontuam os pesquisadores Teixeira (2020) e Bergamo (2020) de comunicacdo, eleicdes,
internet e midias sociais, mostra que, apesar das diferencas, as redes foram usadas da mesma
forma:

Cada rede social possui 0 seu préprio formato. O Facebook, por exemplo,
permite a publicacdo de matérias e textos mais extensos; ja o Instagram é uma
rede social completamente visual. O ideal é adaptar um mesmo tema aos
diferentes formatos, a fim de atingir a todos os pablicos (TEIXEIRA, 2020, p.
73).

Algo corroborado por Bergamo (2020, p. 87), uma que o:

Instagram é a rede que cresce cada vez mais com a entrada da classe média e
baixa. Entrega mais que o Facebook, mas restringe a comunicagdo com um
apelo extremamente visual e baixa interacdo se comparada ao Facebook, que
ainda lidera a maior base de usuarios ativos.

Assim, ao observar essas acOes, o0 estudo lanca um olhar para as postagens coletadas
entre janeiro e agosto de 2022, quando os candidatos usaram o Facebook na intencdo de
construir uma malha comunicacional, se apresentar, defender ideias, manter a base
comunicacional. Pratica que tem como base os dados sobre postagens, interacdes, gramatica,
distribuicdo temética das postagens e o nimero de seguidores.

Ao olharmos para o numero de postagens (Tabela 1), € possivel atribuir diferentes
hipbteses para classificar o volume de contetdo publicado pelos pré-candidatos, como rede
consolidada, periodicidade de postagem, publico trabalhado, assessoria de comunicacdo,
dominio da rede, postagens com identificacdo do publico, escolha adequada da gramaética, entre
outras possibilidades. Entretanto, algumas das hipéteses sé poderiam ser confirmadas por meio
de uma pesquisa de campo.

No periodo, oito, dos 20 pré-candidatos, ndo realizaram postagens (Tabela 1). Enquanto
12 foram responsaveis por 1.432 postagens, sendo Cido Urso (Podemos) responsavel por quase
30% delas, seguido pelos pré-candidatos piraporanos Alessandro Costa (PSB) com 19,41% e
Andrea Bueno (PSDB) com 16,20%. Também é possivel observar que Rilton Galvdo (PRTB),
Paulo Soares (Republicanos) e Amilton Pezzotti (DEM) foram os que realizaram menos
publicacoes.

O volume mostra que ndao houve um padrdo ou consisténcia no volume no periodo
analisado, levando a uma oscilacdo entre fevereiro e agosto, sendo que a maior concentracao
de publicacbes ocorreu no més de julho. Os maiores volumes de postagens foram registrados
nas paginas dos pré-candidatos Alessandro Costa, Andréa Bueno e Xeroso, todos com quase

50 publica¢6es em julho.
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Grafico 2 - Postagens realizadas entre janeiro e agosto de 2020
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados do Facebook

A quantidade de postagens nos meses de julho e agosto pode ser justificada por dois
motivos: 1) prazo final para realizacdo das convencdes partidarias, ato que define 0os nomes das
siglas no pleito municipal de 2020; e 2) manter audiéncia da rede em alta para os 45 dias de
campanha, uma vez que 0s municipios ndo contam com horério gratuito de propaganda eleitoral
(HGPE).

O volume de postagens também indica que os pré-candidatos, por meio das suas paginas
no Facebook, obtiveram sucesso ao buscar interacdo com o publico online, ao realizar postagens
com potencial de atrair a aten¢do dos usuarios da rede, que reagiram comentando, curtindo e/ou
compartilhando durante a fase de pré-campanha (Gréficos 3, 4 e 5). Intera¢Bes que contribuiram
para que o pré-candidato reforgasse os seus lagos com a sua base e se tornasse conhecido por
outras pessoas na rede (BRUSADIN; GRAZIANO, 2020).

Gréfico 3 - Total de curtidas recebidas entre janeiro e agosto de 2020
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados do Facebook
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Grafico 4 - Total de comentarios recebidos entre janeiro e agosto de 2020
4500

4000 3E2
3500 3.067
3000 ]
2500 1831
2000 :
1500
1000 35, 485 533 84
500 0 0 3 5 74
o 2 T m M
20 o & © o B Be <O ESI S )
& Ff &Y o ¢ &
& NSNS ® S
N PO & &L O
N @ & & g v
C ¥ \

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados do Facebook

Gréfico 5 - Total de compartilhamentos recebidos entre janeiro e agosto de 2020
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados do Facebook

As interagdes recebidas nas postagens dos pré-candidatos (Graficos 3, 4 e 5) sinalizam
a existéncia de uma estratégia de marketing politico — consciente ou inconsciente —, a partir dos
perfis, onde foram expostas opinides, acdes realizadas, apresentacdo de apoios, entre outras
atividades com potencial para demonstrar relevancia politica e conectar pessoas ao debate
proposto.

Uma forma de se posicionar que, na visdo de Torquato (2014, p. 73), referenda “o
espirito de uma campanha com base em discursos, atitudes, gestos, enfim, todos os véus que
cobrem um candidato”. Algo corroborado por Kotler (2017, p. 11), uma vez que o marketing
tem na sua esséncia criar ou valorizar algo que “reflita valores humanos”.

Um posicionamento estratégico que pode ser mensurado a partir das postagens,
classificadas em oito categorias: Agenda (AG), Atividade de Rua (AR), ldeias (ID), Apoios

(AP), Datas Comemorativas, Realizacdes do Passado (RP), Fake News (FN), Midia (MD) e
12



Ataques (AT). Classificagdo que nos permite constatar a pratica de uma estratégia de marketing
politico, em que é possivel observar uma predominéncia de postagens relacionadas a Agenda
que demonstra o volume de compromissos; Atividade de Rua, conectando a presenca fisica em
locais e com pessoas ao ambiente virtual; Ideias, apresentar possiveis solucfes para problemas
cotidianos nédo solucionados; Apoios e Realizacbes do Passado. Elementos pelos quais se
trabalha a memoria e a lembranca do internauta sobre os trabalhos realizados.

Gréfico 6 - Total de compartilhamentos recebidos entre janeiro e agosto de 2020
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados do Facebook

As tematicas das postagens concentram-se em quatro categorias: Agenda, Atividade de
Rua, Ideias e Realiza¢des do Passado, um uso que nos remete a construcdo de uma identidade
no periodo pré-eleitoral. Algo importante, uma vez que, segundo Torquato (2014), um
candidato que:

N&o tem identidade ndo tem eixo, ndo tem esqueleto, coluna vertebral. Quando
o eleitor capita a ideia central de um candidato, comeca a entrar no sistema de
signos da campanha, fator que funcionara como indutor importante na decisao
do voto (TORQUATO, 2014, p. 280).

As postagens mostram que os pré-candidatos buscaram construir a “coluna vertebral”
indicada como necessaria, por Torquato (2014), para se obter uma identidade. E ao analisar as
postagens, é possivel observar a existéncia de outros elementos do marketing politico, como as
alavancas. Usadas para entusiasmar as massas e gerar adesao:

Alavanca de adesdo — discurso voltado para fazer que a populagéo aceite o0s
programas, associando-os a valores considerados bons. Nesse caso, 0
candidato precisa demostrar a relacdo custo/beneficio da proposta ou da
promessa. Alavancas de autoridade — abordagem em que o candidato usa a
voz da experiéncia, do conhecimento, da autoridade para procurar convencer.
Alavancas de conformizacdo — orientada para ganhar as massas, essa
abordagem que usa, basicamente, os simbolos da unidade, do ideal coletivo,
do apelo & solidariedade. E quando o politico apela para o sentimento de
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integracdo das massas, a solidariedade grupal, o companheirismo, as
demandas sociais homogéneas (TORQUATO, 2014, p. 281).

Algo que pode ser notado na postagem realizada pelo pré-candidato piraporano
Alessandro Costa (PSB), no dia 30 de abril de 2020, ao fazer uso de uma publicacdo do Portal
G1SP? para evidenciar a falta de leitos de unidade de terapia intensiva (UTI) no pronto-socorro
da cidade. A postagem deixa claro o uso de um contetido noticioso para mostrar 0s pontos
fracos da administracdo em atencdo a saude da populacdo durante a pandemia de Covid-19.
Atividade que caracteriza elementos da alavanca de rejeicdo, em que o candidato passa a
“combater as mazelas de seus adversarios, os pontos fracos das administragdes prévias,
utilizando para tanto as dendncias dos meios de comunicagdo, que funcionam como elemento

de comprovacao do discurso” (TORQUATO, 2014, p. 281).
Figura 2 - Postagem no perfil do candidato Alessandro Costa (PSB)

o

»@
CIDADES DA GRANDE SP SEM UTI o X g oA

,,,,,,,,,,,,,

Fonte: Perfil do Alessandro no Facebook

Nesta postagem observamos que Cido Urso recorre as alavancas de rejeicdo e
autoridade. A rejeicdo se faz presente quando o candidato destaca a falta de medicamentos na
prefeitura de Holambra (SP), uma vez que a instituicdo local deve fornecé-los a populacgéo nas
unidades de atencdo bésica de forma gratuita. E, ao utilizar a tribuna da Camara Municipal,
onde exerceu o cargo de vereador (2016/2020) para alertar sobre a falta dos itens e cobrar o
Poder Executivo municipal, apresentou elementos da alavanca de autoridade para validar a sua

experiéncia como legislador e convencer os cidaddos com o seu discurso. (TORQUATO, 2014).

3 Site de noticias do Grupo Globo. Disponivel em: https://g1.globo.com/sp/sao-paulo/. Acesso em: 6 nov. 2020.
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Figura 3 - Postagem no perfil do candidato Cido Urso (Podemos) no Facebook
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Fonte: Perfil do Cido Urso

O uso das alavancas ocorreu em diferentes formatos da gramatica da rede, sendo a foto,
a imagem e o video as mais usadas no periodo pelos pré-candidatos, em um universo de 1.438
postagens. Apesar do apelo visual, o GIF e 0 meme foram pouco explorados. O texto, sozinho,
foi usado em 38 ocasides.

Gréfico 7 - Tipos de gramatica utilizada nas paginas entre janeiro e agosto de 2020
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados do Facebook

Olhando os dados coletados nas paginas, é possivel observar que os pré-candidatos de
forma consciente ou inconsciente usaram uma estratégia de comunicacao politica — marketing
politico — para criar uma identidade, se posicionar junto a um determinado publico na intencao
de manter e ampliar a rede de apoio no ambiente virtual, e, como consequéncia, no ambiente
fisico, onde estdo as pessoas que podem transformar as acOes digitais em votos no dia das
eleicOes.

Dito isso, o levantamento mostrou que o Facebook foi a rede mais utilizada pelos pré-
candidatos em pequenos municipios, e que ele foi uma ferramenta viavel na promocéo do

debate dos internautas, a partir das pautas propostas e na construgdo de uma malha
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comunicacional. Neste quesito, ficou claro que os 16 pré-candidatos, que investiram em ac6es
de comunicacdo, 14 aumentaram o nimero de seguidores entre janeiro e agosto, e apenas dois
tiveram um decréscimo antes do inicio dos 45 dias de campanha, de setembro a novembro de

2020.

Tabela 2 - Evolugdo no nimero de seguidores entre janeiro e agosto de 2020.

Candidato Municipio janeiro agosto
Fernando Capato (PSD) Holambra 4.358 6.287 44%
Cido Urso (Podemos) Holambra 975 1.500 54%
Ze Firmino (Republicanos) Holambra 35 108 209%
Rominho (PSDB) Piquete 2.371 2.100 -11%
Xeroso (PSD) Piquete 1.143 1.975 57%
Mério (PSC) Piguete - - -
Amilton Pazzotti (DEM) Luiz Antonio 242 991 310%
Per6 (Avante) Luiz Antonio 145 966 566%
Rodrigdo (PSD) Luiz Antbnio 2.675 2.942 10%
Gabriel Rossati (PTB) Luiz Antonio 4.100 4.182 2%
Elito (MDB) Sarapui 1.761 2.100 19%
Professor Gustavo (PSDB) Sarapui 1.248 2.700 116%
Ari Bueno (Solidariedade) Sarapui - - 297%
Andréa Bueno (PSDB) Pirapora do Bom Jesus 5.860 6.400 9%
Rilton Galvdo (PRTB) Pirapora do Bom Jesus 128 127 -1%
Paulo Soares (Republicanos) Pirapora do Bom Jesus 428 514 20%
Haroldo Felipe (PSL) Pirapora do Bom Jesus 1.989 2.351 18%
Dany Floresti (PSD) Pirapora do Bom Jesus 2.013 2.800 39%
Alessandro Costa (PSB) Pirapora do Bom Jesus 2.456 4.800 51%
Dr. Altair Pirapora do Bom Jesus - - -

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados do Facebook

A partir dos dados, é possivel concluir que o Facebook foi a midia social com maior
aderéncia. Entretanto, é preciso olhar com atencéo o uso do Instagram pelos pré-candidatos e
candidatos, pois € um site de midia social relevante para interacdo social. Por meio das suas
fanpages, conseguiram construir uma malha comunicacional, como pode ser observado na
Tabela 2, e a maioria dos pré-candidatos conseguiram ampliar 0 numero de seguidores e
estabelecer lagos antes do pleito. Assim, os questionamentos deste estudo foram respondidos e

fundamentos pela literatura.

Considerac0es Finais

Em geral, este estudo sobre midias sociais e elei¢des, com foco em pré-campanha online,
teve como propdsito trazer um debate acerca do uso de sites de midias sociais — como 0
Facebook —, por politicos interessados em construir uma imagem elegivel junto ao eleitorado
em pequenos municipios paulistas.

A observacdo de 16 fanpages, entre janeiro e agosto de 2020, nos permitiu identificar
que nas localidades o Facebook foi a midia social com maior aderéncia e que foi usado como

uma extensdo das agdes que os pré-candidatos realizavam nos espagos publicos fisicos, uma
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vez que levavam essas atividades do ambiente fisico para o digital, além de criarem contetidos
especificos para a plataforma digital.

Acdes pensadas estrategicamente, a partir de ferramentas do marketing politico e da
comunicacdo politica, para atrair a atencdo dos seus seguidores, além de abrir caminho para se
conectar com pessoas que ndo seguem a sua pagina na rede ou que desconhecem o seu trabalho
e intencéo eleitoral.

Dito isso, € possivel afirmar que os pre-candidatos usaram o Facebook em padrdes bem
semelhantes, apesar da distancia geografica para construir uma malha comunicacional e, de
caso pensado ou ndo, atenderam, de alguma forma, o que rege a literatura sobre o uso de sites
de midias sociais com finalidade eleitoral — como apontado em pesquisas mencionadas em
estudos indicados nas secbes do artigo. Foi também constatado que eles se adaptaram a
gramatica para tornar o seu conteudo por meio de textos, fotos, videos, imagens, gifs e memes
reconhecido pelo usuério das redes para fins de ilustracdo ou como pecas centrais das
publicacdes.

Assim, demonstra que os pré-candidatos conseguiram realizar um trabalho de
comunicacdo politica, na limitacdo de cada um, para criar ou fazer uma manutencdo em uma
malha comunicacional que fosse capaz de ampliar o seu campo de atuagéo e se conectar com o
maior numero de pessoas possiveis. Como também mostra que a exemplo de acbes de
campanha em cidades médias e grandes capitais, o Facebook é uma das midias sociais
determinantes para integrar diferentes pessoas ao debate politico proposto na rede, além de
integrar o contedo em perfis existentes em outras midias capazes de ampliar a visibilidade do
contetdo online.

Por fim, € importante destacar que as a¢des realizadas no Facebook foram determinantes
para que os pré-candidatos ampliassem 0s seus contatos online em pequenos municipios
paulistas. Localidades que muitas vezes ndo contam com sites de noticias, jornais impressos,
emissoras de TV e de radio para promover o debate sobre 0s acontecimentos politicos. Fator
gque mostra o0 quanto ainda temos campo para estudar sobre o uso dos sites de midias sociais
com finalidade eleitoral, como atendimento ao regramento eleitoral, tipos de conteudo,
inovacéo, adesdo eleitoral, valoracdo para decisao do voto, entre outros caminhos que possam
complementar a literatura existente, pois o ambiente digital tem ganhado cada vez mais atencéo

nas acOes estratégias de marketing eleitoral.
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