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The use of Facebook by mayoral candidatos
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Resumo

Diante da crescente presenca das redes sociais em campanhas politicas, este artigo tem
como objetivo analisar o uso do Facebook em disputas para prefeito em pequenas cidades
do Estado de S&o Paulo. Localidades que ndo contam com grandes aportes dos fundos
partidario e eleitoral. Na intencdo de compreender o uso da rede, o estudo traz um
levantamento literario e qualiquantitativo das postagens realizadas durante os 45 dias de
campanha, nas eleices municipais de 2022, para identificar suas categorias, 0 uso da
gramatica e o volume, e assim entender o papel do Facebook na estratégia de campanha
de quatro postulantes ao cargo de prefeito. O levantamento demonstra que a rede teve
papel central na distribuicdo de conteddo — quando comparada com outras plataformas —
e estabeleceu novos lagos comunicacionais.

Palavras-chave: Comunicacdo Politica. Facebook. Eleicbes Municipais 2020. Estado
de Séo Paulo.

Abstract

Faced with the growing presence of social networks in political campaigns, this article
aims to analyze the use of Facebook in mayoral disputes in small towns in the State of
Sdo Paulo. Locations that do not have large contributions from party and electoral funds.
With the intention of understanding the use of the network, the study brings a literary and
qualitative survey of the posts made during the 45 days of the campaign, in the municipal
elections of 2022, to identify their categories, the use of grammar and the volume, and
thus understand the Facebook's role in the campaign strategy of four mayoral candidates.
The survey demonstrates that the network played a central role in content distribution —
when compared to other platforms — and established new communication ties.

Keywords: Political Communication. Facebook. Municipal elections 2020. State of Sao
Paulo.

! Doutorando em Comunicagdo Social pela Universidade Metodista de Sao Paulo.
E-mail: mdamasceno82@hotmail.com

2 Doutor em Comunicagio e Semidtica pela Pontificia Universidade Catdlica de S&o Paulo. Professor do
Programa de P6s-Graduagdo em Comunicagdo da Universidade Metodista de Sdo Paulo.
E-mail: archiachiri@gmail.com

ANO XIX. N. 05. MAIO/2023 - NAMID/UFPB  http:/lperiodicos.ufpb.br/index.php/tematicalindex 31



tematica [N

Introducéo

Apesar da intensa presenca das redes sociais digitais, como o Facebook, em
eleicdes no Brasil, 0 seu uso € relativamente recente. A regulamentagdo pelo Tribunal
Superior Eleitoral (TSE) ocorreu apenas em 2006, ano em que os candidatos a Presidéncia
da Republica, governadores, senadores e 0s deputados estaduais, distritais e federais
incluiram os seus perfis na estratégia de comunicacéo eleitoral praticada em outros meios
de comunicacdo — TV, rédio, jornal, revista e sites —, na divulgacdo das pecas de
campanha.

Desde entdo, as redes sociais vém proporcionando visibilidade politica e eleitoral
a candidatos. Elas se transformaram cada vez mais em arenas para a promo¢ao do debate
politico e de temas de interesse coletivo, nas quais os candidatos pautam ou abordam
assuntos que estéo repercutindo.

Diante desse cenario, nos pequenos municipios — populacédo entre 10 mil e 20 mil
habitantes, e com baixo aporte financeiro dos fundos partidario e eleitoral — essas redes
sociais aparecem como alternativa criativa para fazer a mensagem da campanha chegar a
pessoas que os candidatos néo terdo acesso durante os 45 dias de campanha. Foi o0 que se
observou com este estudo nas cidades paulistas de Holambra, Luiz Anténio, Pirapora do
Bom Jesus, Piquete e Sarapui, onde redes sociais, como o Facebook, foram usadas por
grande maioria dos candidatos para atingir o maior nimero de pessoas nas elei¢oes
municipais de 2020.

Assim, buscou-se entender como ocorreu o0 uso do Facebook em campanhas para
prefeitos nas cinco cidades, com foco na literatura sobre comunicacdo politica e
comunicacéo eleitoral — Matos (2006); Fernandes (2010), opinido publica — Charaudeau
(2020) e redes sociais — Aggio e Reis (2013); Teixeira (2020); Vitorino (2020) —, e
também no levantamento qualiquantitativo para mapear o uso da rede e responder a trés
questionamentos: 1) O Facebook teve um papel central nas campanhas? 2) E um meio de

compartilhar contetido politico? 3) Estabelece lacos sociais?

As diferencas entre comunicacao politica e comunicacao eleitoral

A prética da comunicacdo politica e da comunicacéo eleitoral mudou nos altimos

anos. A atencdo que antes era dada as inser¢des de TV, spots de radio e pecas destinadas
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aos meios impressos de comunicacdo, hoje divide espagco com as novas tecnologias de
informacdo e comunicacéo (TICs): novos meios oriundos da internet, como sites pessoais,
sites comerciais, blogs, redes sociais e plataformas digitais (aplicativos) de interacéo.

Salientando a importancia dessa comunicacdo via TICs, € preciso refletir sobre
suas dimensdes e concepcdes, além de buscar as articulagdes entre comunicacdo politica
e comunicacdo eleitoral. Assim, o objeto deste estudo é contextualizado: campanha
eleitoral no Facebook em pequenas cidades paulistas.

Gerstlé (2005) entende a atuacdo da comunicacao politica em trés concepcdes: a
ecumeénica, a instrumental e a competitiva. Formas que ndo sao excludentes, ou seja, elas
integram a espinha dorsal das acdes pensadas para unir diferentes pessoas em torno de
uma ideia, proposta, governo, partido ou candidato, em um ambiente de busca pelo
convencimento da agenda politica ou eleitoral.

Na mesma linha, Espirito Santo e Figueiras (2010) atribuem um conjunto de
conceitos na dindmica do sistema comunicacional voltada 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
construcdo; divulgacdo e noticiabilidade de mensagem politica; os
novos espacos publicos; o comportamento eleitoral e a participacdo

politica; o mercado e a campanha eleitoral; as técnicas de investigacdo
social, como os inquéritos e sondagens de opinido (2010, p. 81).

As pesquisadoras destacam componentes integrantes do dia a dia da comunicagéo
politica, e que complementam as trés concepgdes de Gerstlé (2005), ao detalhar os
elementos do processo de comunicagdo. Os apontamentos trazem “0s novos espagos
publicos”, os sites de redes sociais que citamos como NOVOS espagos ou agoras, onde ndo
apenas governos, partidos e politicos podem se expressar, mas também o cidadao, que
passou a interpelar diretamente esses atores em um espaco de interacao direta e acessivel.

A nocdo de comunicacdo politica em Matos (2009, p. 68) reforca os argumentos
dos pesquisadores ao pontuar que ela € um conjunto de técnicas usadas para intermediar
relacGes e a opinido publica na atualiza¢do de instrumentos e técnicas para a expressao.
Ou seja: “A concepgdo ecuménica de comunicagdo politica é entendida como processo
interativo, incluindo a troca de informagdes entre atores politicos, a midia e o publico.”

A autora indica que comunicacao politica e a comunicacdo eleitoral se entrelagcam

por meio de estratégias de marketing pensadas para que a acdo politica midiatizada possa

ANO XIX. N. 05. MAIO/2023 — NAMID/UFPB http:/iperiodicos.ufpb.br/index.php/tematicalindex 33



tematica [N

gerar repercussao e aproximacao do possivel eleitor com o politico, além de reforcar lagos
com a sua base voltados para o momento das “elei¢cdes e tendo, como tal, o cenario do
espago e do tempo da campanha eleitoral”, como pontua Matos (2010, p. 82).

Dessa forma, a comunicagdo politica se torna um elemento chave para a
comunicacéo eleitoral ao antever e pavimentar o caminho e dar o tom a estratégia de

marketing em uma campanha por meios que vém ganhando protagonismo na politica.

Campanhas politicas online no Facebook

A literatura da comunicacéo politica e comunicacéo eleitoral voltada para o uso
das redes sociais vem sendo analisada em trés linhas de pesquisa: a) a presenca dos
candidatos nas redes e resultados eleitorais; b) regionalidade e caracteristica politica do
candidato; c) efeitos das a¢Oes para o0 engajamento do voto (AGGIO; REIS, 2013). Desta
forma, o debate sobre um ambiente que se renova rapidamente progride a cada eleicéo.

O Facebook vem sendo estudado nesse rol (AGGIO; REIS, 2013; PINHEIRO,
2016) uma vez que possibilita abrir caminhos para uma comunicag&o virtual direcionada
a pessoas em diferentes localidades e com flexibilidade para tornar as interagdes eventos
presenciais ou hibridos (semipresencial). Efeito que, segundo Pinheiro (2016, p. 33), deu
as campanhas digitais um poder de mobilizagdo voluntaria de forma “mais eficaz do que
aplicar esforcos diretos para conquistar novos eleitores”. Ou seja, o investimento online
barateou o custo para mobilizar a militdncia e, principalmente, para buscar novos
eleitores. Uma visdo reforgada por Brusadin e Graziano (2020, p. 47) pois, nas redes
sociais, “pessoas distantes conectaram-se, formaram comunidades e tornaram-se ativistas
politicas.”

Esta movimentacdo levou politicos a fazerem investimentos (humano e
financeiro) em trés momentos distintos: pré-eleitoral, eleitoral e pds-eleitoral. Nas
analises de Aggio, Reis (2013), essa premissa influencia diretamente na popularidade de
um candidato. Ainda mais em um cenario como o brasileiro, em que a pré-campanha é
um artificio regulamentado pelo TSE, pelo qual o candidato pode criar uma musculatura

politica na rede a partir de debates organicos ou impulsionados.
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Essa € a primeira mudanga da democracia digital: ndo existe mais
“periodo eleitoral”. Quem deseja ser lideranga 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 exposicdo é construida por meio de atividades planejadas para despertar o
interesse do internauta e motivar a interacdo com o conteddo 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 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 diéria requer a elaboracdo de contetdo. O tempo e 0
recurso para elaboracao de postagens dependem do que Vitorino (2020) e Teixeira (2020)
chamam de contetido de qualidade e entendimento da dinamica da rede. Melhor dizendo,
é preciso ter repertério, entendimento do linguajar usado em cada rede e conhecimento
dos assuntos pautados nas redes e dos defendidos pelo candidato. Também é preciso
adequar a producgdo do conteido ao elemento mais apropriado da gramatica (video, live,
gif, meme, imagem, foto, hiperlik, texto) para gerar aderéncia com o publico nas redes.
Uma atencédo que deve ser dada mesmo que o recurso financeiro destinado a campanha

digital seja baixo, como pontua Vitorino:

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

Trabalho que exige da equipe de producdo de contetido atengdo aos temas em alta
nas redes, e monitoramento de interacdes e de temas mais aderentes entre os seguidores,
0 que pode contribuir para a elaboracdo de contetdos objetivos, de facil entendimento e
de apelo visual, a partir da gramatica escolhida para postagem.

Conforme demonstrado pelos autores, diversos fatores sdo responsaveis pelo
sucesso ou fracasso na comunicacgdo politico-eleitoral no Facebook e em outras redes.
Entre eles, vale salientar que a atuacdo do candidato — fisico e online — é essencial para

gerar contetido e ampliar as interagdes. O que nos remete ao argumento de Bergamo:
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A rede por si s6 ndo define a vitéria de um candidato. O sucesso sempre
serd um conjunto de fatores. Gastar sola de sapato, fazer discursos
presenciais é fundamental. Mas € certo que, sem o palanque com
milhGes de eleitores que a rede proporciona, a conquista do eleitorado
fica restrita a conversa de roda (2020, p. 89).

Percepcéo do brasileiro do Facebook em eleigOes

Pesquisas de opinido apontam o grau de influéncia que as redes sociais exercem
na decisdo do voto do eleitor. Fendmeno que justifica o investimento que a estrutura de
campanha de muitos politicos tem feito nas redes, com recursos financeiros e capital
humano para obter engajamento e conquistar o pablico em um meio que democratiza a
comunicacdo. O que, na visdo de Gomes, amplia a democratizacdo da informacdo, por
meio do acesso e da interacao do cidaddao com o politico foram facilitados. Ou seja, “uma
vez que se admite que ha uma digitalizagdo progressiva da vida privada e das interagdes
sociais, parece uma consequéncia natural admitir que ha mediacao tecnoldgica crescente
na vida publica” (2018, p. 96).

Essa capacidade comunicacional atraiu a atencdo de institutos de pesquisa para
compreender o grau de influéncia que as a¢des nas redes sociais podem exercer na decisao
do voto. Os levantamentos do Datafolha (2016) em Belo Horizonte (BH) e no Rio de
Janeiro (RJ) mostraram que as redes foram vistas como meios de influéncia. No Rio de
Janeiro, no primeiro turno, 11% indicaram que as redes exerceram muita influéncia no
pleito. No segundo turno, o indice foi de 12%. Em Belo Horizonte, a taxa ficou em 10%
nos dois turnos.

Um grau de influéncia que, em 2018, foi mensurado pelo DataSenado: 31% dos
entrevistados indicaram que, antes de decidirem o voto, levaram em consideracao algum
contetdo visto no Facebook; 29%, no WhatsApp; 26%, no Youtube; 19%, no Instagram;
e 10%, no Twitter.

Os dados das pesquisas Datafolha (2016) e DataSenado (2019 e 2020) mostram
que as redes sociais fazem parte vida dos brasileiros e, hd algumas elei¢cGes, vém
exercendo influéncia em pleitos gerais e municipais. Também indicam a construgdo de
uma percepgao coletiva a respeito da vida em sociedade, pois se trata de uma “opinido
gue depende, ao mesmo tempo, dos acontecimentos que se apresentam a ela e do grupo
que a sustenta (CHARAUDEAU, 2020, p. 43).
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Metodologia

Para encontrar 0s pequenos municipios entre 645 cidades do Estado de Sao Paulo,
0 estudo considerou as seis regides metropolitanas — Regido Metropolitana de Séo Paulo
(RMSP), Regido Metropolitana de Campinas (RMC), Regido Metropolitana de Sorocaba
(RMS), Regido 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 populacdo entre 10 mil e 20 mil habitantes
— entes federativos considerados como pequenos segundo o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) — com dados socioecondmicos similares, como o indice
de Desenvolvimento Humano (IDH) e o indice de Desenvolvimento da Educacéo Basica
(IDEB).

Definido o recorte, a Baixada Santista foi removida do estudo por néo possuir
municipios nas caracteristicas necessarias. Assim, a andlise se limitou a cinco regides.
Foram selecionados os municipios de Holambra (RMC), Luiz Anténio (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 Antonio e trés em Holambra, Piquete e Sarapui. Identificados
0S municipios e os candidatos, partimos para identificar elementos que respondessem a
trés questionamentos: 1) se o0 Facebook ocupa papel central em campanhas realizadas em
pequenas cidades; 2) se a rede social funciona como um centro de distribuicdo de
conteldo para o debate eleitoral; 3) se ela estabelece conexao interpessoal, por meio dos
nos.

Para responder ao primeiro topico, fizemos um levantamento dos perfis dos
candidatos em sete redes sociais: Facebook, Instagram, Youtube, Linkedin, Twitter, Tik
Tok e WhatsApp. Foi possivel observar que, entre 0s 20 postulantes, o Facebook foi

utilizado por 16 como ferramenta estratégica de campanha.
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Grafico 1: Perfis por rede social
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Fonte: TSE e sites de redes sociais

Apesar da existéncia de 20 candidatos, o corpus principal deste estudo consiste
nas fanpages oficiais dos eleitos nos cinco municipios: Rodrigao (PSD) em Luiz Antonio;
Rominho (PSDB) por Piquete; Professor Gustavo (PSDB) em Sarapui; Fernando Capato
(PSD) em Holambra; e Dany Floresti (PSD) em Pirapora do Bom Jesus.

Apbs definir o corpus principal, optamos por uma andlise qualiquantitativa do
contetdo postado nas fanpage, levando em consideracdo o seu significado, formato e
gramética. Dados que ajudam na compreensao e exposi¢do da grade analitica trabalhada
por outros autores (AGGIO, REIS; 2013, PINHEIRO; 2017) para classificar as postagens
realizadas durante os 45 dias de campanha — de 26 de setembro a 15 de novembro de 2020

—, porém com a inclusdo de trés temas: Fake News, Ataques e Realiza¢es:

Quadro 1: Categorizagdo das postagens

Pessoal (P)
Apoios (A)
Realizac6es (R)
Agenda (AG)
Atividade de Campanha
(AC)
Plano de Governo (PG)
Pedido de Voto (PV)
Fake News (FN)
Ataques (AT)
Fonte: autores (2022)
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Dados e Analise

Como apresentado, a primeira pergunta deste estudo foi respondida: o Facebook
—quando comparado com outras redes — foi usado por 80% dos candidatos. Contudo, vale
destacar que o prefeito eleito em Luiz Antonio, Rodrigdo (PSD), ndo fez uso da sua
fanpage, mas pecas da sua campanha foram encontradas em perfis de apoiadores.

Diante desta constatacdo, analisamos as fanpages dos prefeitos eleitos para
elucidar as questdes: 2) se a rede social funciona como um centro de distribuicdo de
conteldo para o debate eleitoral; 3) se ela estabelece conexao interpessoal, por meio dos
nés. E importante entender como as categorias foram aplicadas na gramatica da rede, ao
ponto de ser um polo distribuidor de conteddo e fomentador de conexdes.

Juntos, os quatro prefeitos que usaram as suas fanpages realizaram 309 postagens,
sendo Dany Floresti (PSD) o que mais fez publicagdes, 101. Entre as interagdes mais
recebidas, a curtida foi a mais utilizada pelos internautas, chegando a 31.212, sendo que
Dany Floresti concentrou 47,42% delas, ou seja, 14.802 curtidas. O fato de as curtidas
superarem 0s comentarios e compartilhamentos pode ser justificado pela praticidade
interacional da agdo “curtir”, “dada a facilidade desse tipo de agdo e de, algumas vezes,
haver reconhecimento (ou empatia) pela pauta e, outras vezes, ser parte de uma
militdncia” (CHICARINO; SEGURADO, 2014, p. 135).

Outro ponto que indica a preferéncia do usuario das redes pela curtida é a baixa
taxa de respostas dos candidatos aos feedbacks recebidos nas postagens. Fator que pode
ter contribuido para o nimero de comentarios ndo ter um volume préximo ao das curtidas,
diminuindo assim a interacdo e o impacto social do debate proposto por meio da postagem
(DAMASCENO, 2022).

A interacdo também pode evidenciar que os candidatos conseguiram levar para a
rede pautas do cotidiano capazes de gerar aderéncia com os usuérios do Facebook. Acéao
necessaria e que se soma ao pensamento de Vitorino, uma vez que o engajamento também
¢ impulsionado pela producdo de contetido “com qualidade em tempo real todos os dias
da semana, promover relacionamento com eleitores e militantes™ (2020, p. 60). Fatores

observados nas postagens para promocao da interacdo desejada.
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Tabela 1: Postagens e interacGes nas fanpages dos candidatos

Candidato Postagem Curtidas Comentérios | Compartilhamentos
Rominho 51 4.393 759 887
Fernando Capato 79 7.257 1.529 1.604
Dany Floresti 101 14.802 3.513 5.586
Professor Gustavo 78 4.760 1.148 1.592

Fonte: autores, a partir de dados do Facebook

No que se refere as categorias, apesar da distancia geografica entre os candidatos,
identificamos um padréo de postagem. Ao analisar o dia a dia de campanha na rede, foi
constatado que a Agenda e o Pedido de VVoto foram as categorias mais utilizadas, o que
pode indicar uma estratégia direcionada a atrair a atengdo do possivel eleitor a partir de
um ativo calendario de atividades, intercalado com outras categorias, para reforcar o
pedido de voto no final. Entre os candidatos que mais usaram as categorias estdo Fernando
Capato (PSD) e Professor Gustavo (PSDB).

Grafico 2: Total de postagens por categoria realizadas pelos eleitos
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Fonte: autores, a partir de dados do Facebook

Apesar de trés candidatos — Dany Floresti (PSD), Professor Gustavo (PSDB) e
Fernando Capato (PSD) — concentrarem as postagens na categoria Agenda, nao é possivel
precisar 0 motivo, uma vez que a auséncia de pesquisas oficiais de opinido de voto
(registradas no TSE) dificulta identificar quem tinha a preferéncia do eleitor e a posi¢ao

de cada candidato no inicio do pleito. Contudo, ao optar pela Agenda, eles podem ter
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adotado uma estratégia focada em mostrar 0 andamento da campanha, prevenir ataques
dos adversarios e ratificar o pedido de voto por meio das propostas aos possiveis eleitores.
Por exemplo, Dany Floresti dedicou 79 das 101 postagens as categorias Atividade de
Campanha, Plano de Governo e Agenda. Usou o Pedido de Voto, explicito, apenas em
trés postagens na reta final da campanha.

Estratégia semelhante foi adotada por Fernando Capato e Professor Gustavo.
Ambos exploraram mais postagens voltadas a Atividade de Campanha, Plano de Governo
e Agenda. Entretanto, fizeram mais uso do Pedido de Voto que Floresti (Gréfico 2).

O gréfico a seguir mostra o tipo de gramatica utilizado pelos candidatos para gerar
aderéncia e estimular a participacdo do usuario da rede por meio de curtidas, comentarios
e compartilhamentos. Segundo especialistas, 0s tipos de gramatica que mais geram
aderéncia sao imagem, video e gif (TEIXEIRA, 2020), devido ao dinamismo que eles
possibilitam na rede, além da comunicacgdo, do entendimento, da adesdo, da fidelizacdo e
da viralizagdo. Como explica Aggio e Reis (2013, p. 15):

A gramatica da atuacdo do Facebook vai além do uso de recursos
imagéticos e multimidiaticos, expandindo-se a formas, marcas,
personagens, molduras, identidades visuais, slogans, dentre
outros signos largamente difundidos organicamente nas fronteiras
dos sociais media — que sdo apropriados, adaptados e
compartilhados por seus usuarios.

Grafico 3: Total de postagens por categoria realizadas pelos eleitos
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Fonte: autores, a partir de dados do Facebook
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A partir dessa visdo, foi possivel observar que, entre as 309 publicacBes dos
candidatos, 75% tinham as caracteristicas indicadas por Aggio, Reis (2013) e Teixeira
(2020), além de reunirem os elementos necessarios para estimular a sua replicacdo entre
diferentes usuérios. Um efeito que também pode ser atribuido ao relacionamento
construido na rede, a partir de pautas de interesse, e ao conteido de qualidade publicado
na pagina (VITORINO, 2020). E ainda ao que Teixeira (2020, p. 69) aponta como
elementos necessarios para existéncia de uma boa comunicagdo: “o internauta precisa
participar de todos 0s processos para acompanhar o que estd sendo feito e quais saidas
estdo sendo buscadas para que o lugar em que vive seja melhorado.”

Os candidatos centralizaram postagens em trés elementos da gramatica: imagem,
video e foto. A imagem foi a mais utilizada (Grafico 3). A escolha, consciente ou
inconsciente, das equipes de campanha reforca o que ¢ defendido pelos autores: “ha
indicios de que as mensagens no Facebook tendem a ser mais eficientes nas fanpages
quando enriquecidas com imagens, audios ou videos (AGGIO; REIS, 2013, p. 179).
Apesar da importancia imagética dos Ultimos anos, o GIF, o meme e a live foram
gramaticas pouco exploradas pelos candidatos. O texto e o hiperlink também tiveram
baixa adeséo.

As acgOes apontadas pelos pesquisadores podem ser mensuradas a partir das
interacOes — curtidas, comentarios e compartilhamentos — recebidas pelas postagens nas
paginas dos candidatos. A fanpage do candidato Dany Floresti (PSD), por exemplo,
recebeu 14.802 curtidas, 3.513 comentérios e 5.586 compartilhamentos, sendo o perfil
com 0 maior nimero de interacBes por candidatos durante o periodo de campanha.
Levando em consideracao as curtidas, a pagina de Floresti representa 47,42% das 31.212
recebidas pelas quatro fanpages.

Na evolucdo das postagens, 0 més de outubro apresentou 0 maior volume de
contetdo publicado — 159 — o que pode ser explicado por ser um periodo com 31 dias de
campanha de rua e redes. Setembro contou apenas com quatro dias, e novembro, 14. Na
reta final, apenas o Professor Gustavo (PSDB) apresentou uma alta no volume de

postagens nos ultimos 14 dias.
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Gréfico 4: Evolucdo do volume de postagens
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Fonte: autores, a partir de dados do Facebook

O levantamento mostra que os candidatos fizeram uso da gramatica nas fanpages
para construir uma malha comunicacional capaz de fazer com que uma mensagem — seja
ela uma ideia, um argumento ou propaganda politica — chegasse a diferentes pessoas
através das conexdes, independentemente de serem lagos fortes ou fracos.

E para melhor compreender como se deu essa interacdo, além de mapear a
presenca do Facebook nas elei¢des, foi preciso recorrer a analise de redes sociais (ARS),
uma vez que ela se dedica a relacionar interpretacdes em modelos de redes que tém como
base analises matematicas para a construcao de mapas representativos. Recuero, Bastos
e Zago (2020) destacam que a ARS tem uma forte relevancia empirica baseada em dados
e focada na analise da estrutura dos fendbmenos, principalmente nas inter-relacdes entre
0s atores.

Por meio da ARS, foi possivel mapear as relagdes mais proximas dos candidatos,
e 0 alcance que as suas publicacdes tiveram na rede, identificando os usuarios que estdo
conectados, 0 grau de separacdo e quantos nds os unem, tudo a partir das interacdes
obtidas pelas postagens. Ou seja, mostrando a partir da teoria dos grafos a métrica de
aproximagcéo dos candidatos, por meio das postagens, com seus lagos fracos no Facebook.

Lozega e Higgins (2014) apresentam uma definicdo objetiva sobre esse mapa visual:

Um grafo € um desenho, constituido de pontos, denominados Vvértices,
e de setas, denominadas arcos, ligando alguns de seus pontos.
Geralmente, os vértices representam 0s atores sociais, € 0s arcos, as
relacGes interdependentes e trocas entre si. Essa maneira de representar
uma rede permite falar de proximidade e de distancia entre atores. Com
efeito, as relagBes entre dois vértices podem ser diretas ou indiretas. Um
caminho (ou uma cadeia) entre dois vértices é uma sequéncia de arcos
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(ou de arestas) e de vértices distintos. Se houver um caminho entre estes
vértices, dizemos que eles sdo acessiveis (2014, p. 39).
Assim, podemos tornar visivel a malha comunicacional gerada a partir da pagina
dos candidatos. Ela é originada por meio das interagfes que os candidatos receberam nos
contetdos postados, como exemplificamos em postagem realizada pelo Professor

Gustavo (PSDB), tendo como base as curtidas recebidas.

Figura 1: Curtidas recebidas em postagem realizada pelo candidato
Professor Gustavo (PSDB)

Fonte: autores, a partir de dados do Facebook

Quando olhamos a Imagem 1, observamos que a publicagéo alcangou pessoas que
ndo seguiam ou haviam curtido a fanpage e que estavam a uma pessoa do candidato, como
indicam os pontos: 33, conectado ao N; 32, conectado ao F; 31, conectado ao S; 25,
conectado ao E; 20, conectado ao D; 22, conectado ao H, 27, conectados aos I, R, Q; 30,
conectado ao K; 28, conectados ao O, J, N; 21, conectado ao B; 24, conectado ao P e C.
Essas conexdes evidenciam o que também ocorreu nas postagens dos outros candidatos,
e comprovam que o Facebook funcionou como um centro de distribuicdo de contetdo
para o debate eleitoral por meio de conexdes com diferentes pessoas.

Diante das constatacOes, apesar das dificuldades em obter as informagfes em uma
rede fechada para o levantamento de dados, demandando uma garimpagem manual, foi
possivel constatar que a plataforma teve um papel importante na estratégia de campanha

dos quatro candidatos que a usaram neste periodo. Fica claro que o Facebook teve um
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papel central nas campanhas realizadas em pequenas cidades, funcionando como um

centro de distribuicdo de conteldo e estabelecendo conexdo interpessoal.

Considerac0es finais

O estudo demonstrou que os politicos em pequenas cidades também utilizam sites
de redes sociais e estdo se adaptando as TICs para seguirem construindo a sua imagem,
se conectando com diversos publicos e fazendo politica. A acdo deles reforca a tese de
que as redes viram agoras online, capazes de complementar, relatar, amplificar e
proporcionar desdobramentos das atividades realizadas nas ruas, avenidas e reunides
presenciais, que uma vez compartilhadas nas redes podem receber interacdes de pessoas
que participaram dos atos presenciais e, principalmente, das que ndo tiveram
disponibilidade de participar no dia e horario do evento.

Essa consolidagéo do presencial e online foi identificada nas fanpages dos quatro
candidatos que usaram o Facebook nas elei¢cBes municipais de 2020. Além do uso, 0
estudo mostra que, apesar da posicéo geografica, existe um padrdo similar do uso da rede,
como indicado em outros levantamentos cientificos que apontam o uso do Facebook e
outras redes para ganhar visibilidade.

A projecdo é alavancada pela qualidade do conteldo, na inten¢do de obter um
engajamento orgéanico capaz de furar a taxa de entrega de 2% do Facebook. Esta
organicidade obtida pelas postagens dos candidatos torna o conteudo visivel a pessoas
que n&o tinham conexdo com eles, ou seja, com os lagos fracos dos candidatos no
Facebook. E tudo isso por meio de baixo investimento na rede.

Todavia, é importante ressaltar que este estudo € uma fracdo do universo das
campanhas eleitorais em sites de redes sociais que ainda precisa ser explorado. Isto indica
a necessidade da realizagdo e manutencdo de outros estudos para lancar ainda mais luz
sobre o uso do Facebook e outras redes em campanhas realizadas em cidades pequenas,

que ndo contam com cobertura da imprensa e grandes aportes financeiros.
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