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O USO DO FACEBOOK POR PRE:CANDIDATOS A PREFEITO EM
PEQUENOS MUNICIPIOS PAULISTAS

Marcelo Sim6es Damasceno?
Resumo

A legalizacdo da pré-campanha fez com que os partidos e politicos iniciassem cada vez
mais cedo o debate eleitoral, ainda mais por meio de sites de midias sociais, com o
objetivo de construir uma malha comunicacional para os 45 dias de campanha. Diante
do exposto, esta pesquisa busca analisar as pré-campanhas dos candidatos a prefeitos
em cinco pequenos municipios paulistas, nas fanpages do Facebook. Identificamos e
coletamos as postagens entre janeiro e agosto de 2020 e construimos categorias
tematicas para analise, em uma abordagem quali-quantitativa, a fim de observar e
comparar singularidades e semelhancas entre os pré-postulantes para responder a trés
guestdes: qual site de midia social foi mais usado entre os pré-candidatos, se foram
criadas malhas comunicacionais, e se por meio do debate publico eles conseguiram
ampliar o numero de seguidores e estabelecer lacos antes do pleito. Diante dos dados
levantados, foi possivel observar que os pré-candidatos conseguiram criar identidade,
ampliar os seguidores e agregar valor na acdo de comunicacao politica digital.
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INTRODUCAO

A Lei Geral das Elei¢cdes 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 pré-campanha para sinalizar a sua intencéo
de se candidatar no pleito geral (eleicdo nacional e estadual) ou local (eleicbes
municipais), a partir de uma pré-campanha que deve ocorrer sem o pedido explicito de
voto e com atencao aos demais artigos da legislacdo para evitar campanha antecipada,
0 que é vedado pela legislacéo eleitoral.

Esta € uma acgdo autorizada pela justica eleitoral que permite ao pré-candidato
expor a sua intencdo em disputar um cargo eletivo, apresentar suas ideias, participar e
organizar reunides, a fim de debater sobre assuntos do momento, estimular debates,
escrever artigos de opinido, participar de eventos, realizar caminhadas, entre outras

atividades, como criar perfis em sites de midias sociais para expor suas ideias e se
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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 buscou identificar como os pré-candidatos a prefeito em
pequenos municipios paulistas, com até 20 mil habitantes, utilizaram os sites de midias
sociais para se cacifar como candidatos homologados nas convencgdes partidarias. Esse
cenario demandou oito meses de monitoramento de perfis de 19 candidatos, espalhados
em cinco municipios do Estado de S&o Paulo: Holambra, Luiz Antdnio, Pirapora do Bom
Jesus, Piquete e Sarapui. Tais municipios recebem, dos diretérios estadual e nacional
dos partidos, pouco ou nenhum repasse dos fundos partidario e eleitoral para estruturar
uma pré-campanha ou realizar uma campanha, tampouco contam com participacao no
Horéario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), por ndo contarem com emissoras de
TV e radio ou antenas de transmissdo nos municipios. Esses fatores fazem com que as
siglas e os politicos, nas cidades, usem os sites de midias socias, como o0 Facebook,
para projetar candidaturas antes e durantes as eleices.

Assim, buscou-se entender como ocorreu o0 uso dos sites de midias sociais e qual
deles obteve maior aderéncia entre os pré-candidatos, bem como se, por meio dos perfis,
0s postulantes conseguiram criar uma malha comunicacional a partir de estratégias de
marketing. Por fim, analisamos, mediante o debate publico digital, se eles conseguiram
ampliar o niumero de seguidores e estabelecer lacos antes do pleito, a partir de
questionamentos analisados sob a Otica da literatura em comunicacao politica e
comunicacdo eleitoral (Stoppa; Nienkotter, 2020; Mantovani, 2017; Matos, 2011),
marketing (Santos, 2022; Hoffmann, 2022; Moreira, 2022; Brusadin, 2020; Graziano,
2020; Kotler, 2019; Torquato, 2014), e em midias sociais (Aggio; Reis, 2013; Teixeira,
2020; Vitorino, 2020).

CONCEITUACAO SOBRE 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 consenso sobre o
significado comum das palavras, 0 que nos faz ter um arcabouco linguistico diverso para
refletirmos sobre diferentes processos cotidianos, tal como quando se busca uma

conceituagdo comum a comunicagéo politica.
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Exemplificamos com um fragmento da comunica¢édo usada por diferentes atores
sociais: partidos, politicos, pré-candidatos, eleitores e possiveis eleitores para ganhar
visibilidade, pautar debates, por exemplo, 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 comunicélogos que convergem para
uma definicdo e pratica da comunicacao politica.

Como é possivel observar em Gerstlé (2005), que visualiza a comunicacao
politica em trés concepc¢des: 1) a ecuménica, 2) a instrumental e 3) a competitiva. Formas
gue nao sao excludentes, ou seja, elas integram a espinha dorsal das ac6es 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.

A viséo do autor € corroborada por Espirito Santo e Figueiras (2010), uma vez que
para atingir as trés concepcdes (Gerstlé, 2005), a pratica comunicacional no campo
politico ocupa um espaco publico plural capaz de impactar a opinido publica, reforcar ou
indicar o surgimento de uma nova forca politica e mobilizar movimentos sociais e
instituicées de classe, atividades que podem ser mensuradas por meio de pesquisas de
opinido publica oficiais, capazes de identificar a penetracdo social das investidas de
comunicacao.

Isso tudo mostra que o uso da comunicacédo politica é pensado para intermediar
relacdes e movimentar a opinido publica, seja por meio da imprensa ou da internet, mais
precisamente os sites de midias sociais. Essa atividade Matos (2010) pontua como um
conjunto de técnicas voltadas a expressdo e a interatividade, ou seja, “A concepg¢ao
ecuménica de comunicacao politica é entendida como processo interativo, incluindo a
troca de informacdes entre atores politicos, a midia e o publico” (Matos, 2011, p. 68).

A fala dos autores é refletida na contemporaneidade, o que amplia o debate
académico e social sobre a tematica, pois 0os estudos no campo da comunicagao politica
se dedicam a analisar as praticas comunicativas dos atores politicos, suas estratégias
de persuasao e mobilizacdo, bem como as relagdes entre a midia, a opinido publica e o
poder politico. Em outras palavras, € uma técnica voltada aos fins politicos, que inclui a
construgcdo de discursos, agdes de propaganda, campanhas eleitorais, entre outras

estratégias. E os sites de midias sociais tém se tornado um dos palcos para a construcao
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deste discurso politico, que ndo se limita mais as pautas macros, como saude, economia,
educacao ou infraestrutura.

Constatamos que uma vez que os politicos passaram a ter o controle do proprio
meio, eles ganharam o acesso e foram incluindo entre as suas bandeiras pautas micros
— género, raca, causa animal, entre outras pautas locais — que também contribuem para
aglutinar pessoas, como pensado por Gerstlé (2005), para criar uma espinha dorsal com
acOes capazes de conectar pessoas, a partir de pautas macros e micros, nos ambientes
fisico e online.

Uma demonstracdo do aprimoramento do processo de transmissao da informacao
no meio politico, possibilitado pela internet, segundo Mantovani (2017, p. 33), ampliou
de maneira “consideravel as formas de contato e estabeleceu novos parametros de
convivéncia que diminuiram as distancias e transcenderam os limites de espaco e tempo
tradicionais”.

Uma conexao direta entre os politicos e pessoas que precisa ser cada vez mais

compreendida no ambiente digital, como explica Brusadin e Graziano (2020, p. 50):

Podemos apontar diversas razfes para esse fato. Porém, para
compreender por gue isso aconteceu, € preciso entender como as
pessoas se organizam nas redes. Nas redes sociais, as identidades séo
as pontes de aglutinacdo das pessoas. Elas se juntam em grupos,
seguem amigos e admiradores, conectam-se buscando e compartilhando
contetdos com os quais se identificam.

Diante da importancia da comunicac¢éo politica e da sua aplicacdo nos sites de
redes sociais, este estudo busca entender como os pré-candidatos a prefeitos nos
municipios de Holambra, Luiz Antonio, Piquete, Pirapora do Bom Jesus e Sarapui
usaram a comunicacao politica em sites de midias sociais, como o Facebook, para se

conectar com o seu publico-alvo.

ATIVIDADE ELEITORAL NO FACEBOOK

A literatura da comunicagdo publica aplicada nos sites de midias sociais com
finalidade eleitoral vem sendo analisada em trés linhas: 1) a presenca dos candidatos
nas redes e resultados eleitorais; 2) regionalidade e caracteristica politica do candidato;
3) efeitos das acOes para o engajamento do voto (Aggio; Reis, 2013; Pinheiro, 2016;

Braga; Carlomagno, 2018;). Essas areas contribuem na geracdo de dados e
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entendimentos sobre um ambiente capaz de apresentar novas leituras a cada pleito,
onde o Facebook segue tendo uma centralidade em raz&o da sua popularidade entre os

brasileiros.

Tabela 1 — Sites de midias sociais mais usados no Brasil (2020)

Rede Usuarios em milhGes
Facebook 130 mi
YouTube 127 mi
WhatsApp 120 mi
Instagram 110 mi

Facebook Messenger 77 mi
LinkedIn 51 mi
Pinterest 46 mi

Twitter 17 mi
TikTok 16 mi
Snapchat 8,8 mi

Fonte: o autor, com base em dados do We Are Social (2023).

Mesmo com a popularizacdo de outras redes, o Facebook manteve relevancia,
pois segue com uma massa ativa e significativa de usuarios, o que faz com que a rede
ainda integre a estratégia de pré-campanha e campanha de partidos e politicos, seja
reproduzindo contetdos de outras midias sociais, seja veiculando contetdos produzidos
especialmente para ele (Cesariano, 2019; Piaia; Alves, 2020).

E nesse contexto que o Facebook vem sendo estudado, para lancar luz sobre a
pratica da comunicacéao politica em um site de midia social, uma préatica comunicacional
que deu, principalmente, aos pré-candidatos, um meio de mobilizacdo voluntaria e até
eficaz para aplicar esforcos diretos na conquista de novos eleitores, ja que por meio do
Facebook os partidos e politicos podem se conectar com diferentes pessoas e criar
comunidades com o publico desejado para tratar de pautas de interesse comum,
independentemente do tempo e da distancia fisica entre as pessoas.

Segundo Bachini, Rosa, Costa e Silva (2022, p. 758), o ambiente digital tem feito

os politicos ingressarem nas redes cada vez mais cedo:

[...] os politicos querem se fazer presentes onde a audiéncia é maior. Por
isso, se em 2012 muitos deles entraram na rede para as elei¢cbes, em
2016, a maioria deles cuidou para que suas paginas fossem criadas na
plataforma antes do periodo eleitoral, na tentativa de diminuir os custos
de entrada na competicdo eleitoral e ampliar o alcance de suas
publicactes.
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Essa movimentacédo identificada pelos pesquisadores corrobora com a visédo de
profissionais de marketing politico que atuaram nas elei¢cdes gerais de 2018, ano em que
a disputa iniciou antes nas redes sociais, por ser um local onde os politicos buscaram
controlar (conquistar) as pessoas pelo amor ou manipula-las pelo 6dio (Stoppa;
Nienkotter, 2020).

Essa é a primeira mudanca 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).

Toda essa atividade politica nos sites de midias sociais tem feito com que seja
cada vez mais natural o interesse sobre campanhas no Facebook e em outras redes que
se convertem em publicacdes nos periédicos cientificos no portal da Coordenacao de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes) ou Google Scholar, onde é
possivel encontrar estudos com diferentes abordagens (Aggio; Reis, 2013; Bachini et al.,
2015; Pinheiro, 2016; Carlomagno, 2018).

Esses repositérios demonstram a importancia do Facebook e de outras midias
sociais para a consolidacdo de candidaturas e disputas eleitorais, uma vez que esses
estudos focam na interacdo, presenca, localidade, resultados, engajamento, entre outras
tematicas que contribuem para o debate contemporaneo do uso do Facebook em
atividades de campanha e com foco na literatura da comunicacao politica.

APLICACAO METODOLOGICA

Para encontrar os pequenos municipios entre 645 cidades do Estado de S&o
Paulo, o estudo considerou as seis regides metropolitanas — Regido Metropolitana de
Séao 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 populag&o entre 10 mil e 20
mil habitantes — entre federativos considerados como pequenos, segundo o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) —, e também dados socioecondémicos
similares, como o Indice de Desenvolvimento Humano (IDH) e o Indice de

Desenvolvimento da Educacédo Basica (IDEB).
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Definido o recorte, a Baixada Santista foi removida do estudo por ndo possuir
municipios nas caracteristicas necessarias. Assim, a analise se limitou a cinco regides
onde foram selecionados os municipios de Holambra (RMC), Luiz Anténio (RMRP),
Pirapora do Bom Jesus (RMSP), Piguete (RMVPLN) e Sarapui (RMS), que tém 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 19 candidatos a prefeito (Tabela 2), sendo sete em

Pirapora do Bom Jesus, quatro em Luiz Antdnio e trés em Holambra, Piquete e Sarapui.

Tabela 2 — Dados dos candidatos por Fanpage

Criacéo da

Candidato Municipio Fanpage Seguidores Postagens
Fernando Capato (PSD) Holambra 1°/08/2019 4.358 43
Cido Urso (Podemos) Holambra 20/02/2014 975 427
Ze Firmino (Rep) Holambra 17/09/2020 35 0
Rominho (PSDB) Piquete 13/01/2017 2.371 27
Xeroso (PSD) Piquete 14/02/2020 1.143 54
Mario (PSC) Piquete Pzgma - 0
Amilton Pazzotti (DEM) Luiz Antonio 25/11/2019 242 5
Peré6 (Avante) Luiz Antonio 19/09/2020 145 152
Gabriel Rossati (PTB) Luiz Antonio 06/11/2019 4.100 0
Elito (MDB) Sarapui 27/09/2020 1.761 0
mee?;grD%‘)’Sta"O Sarapui 29/04/2020  1.248 58
Ari Bueno (Solidariedade) Sarapui - - 0
Andréa Bueno (PSDB) Pirapg;asgg Bom 14012019  5.860 232
Rilton Galv&o (PRTB) Pirapg'rei S: Bom  16/01/2017 128 1
Paulo Soares (Rep) Pirapg;asg‘s’ Bom 570812020 428 3
Haroldo Felipe (PSL) P"ap‘jrei S: Bom  g/09/2020  1.989 0
Dany Floresti (PSD) P"ap‘jgasgg Bom 590012019 2.013 152
Alessandro Costa (PSB) Pirap?]:azasgtsn Bom 26/01/2020 2.456 278
Dr. Altair Psol Pirap(‘)];aSS: Bom - - 0

Fonte: o autor, com base em pesquisas ho Facebook (2023).

Rev. Leg. Pr. | Curitiba | n. 7 | Nov/2023 | p. 203-228 | 209



Revista do Legislativo Paranaense

Identificados os municipios e os candidatos, partimos para verificar elementos que
respondessem a trés questionamentos: 1) qual site de midia social obteve 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. As duas ultimas questbes serdo analisadas a partir da literatura do
marketing politico (Santos, 2022; Hoffmann, 2022; Moreira, 2022; Brusadin, 2020;
Graziano, 2020; Pinto, 2018; Kotler, 2019; Torquato, 2014).

Ainda na adesao dos candidatos ao Facebook, € importante ressaltar que o pré-
candidato Gabriel Rossati, apesar de ter uma fanpage com mais de duas mil curtidas,
ela ndo foi usada no periodo. Ja os Piraporanos Dr. Altair e Haroldo Felipe nao tinham
fanpage; o piguetense, Mario, ndo tinha perfil em sites de midias sociais; os sarapuianos,
Professor Gustavo e Hélito, na fase de pré-campanha, usavam as paginas dos partidos
para se promoverem; o holambrense, Zé Firmino, iniciou as postagens em setembro.
Eles foram identificados como pré-candidatos a partir de um levantamento realizado em
perfis de moradores e de sites de noticias dos cinco municipios.

Para responder ao primeiro topico, realizamos um levantamento dos perfis dos
candidatos em sete midias sociais: Facebook, Instagram, Youtube, Linkedin, Twitter,
TikTok e WhatsApp. Foi possivel observar que, entre os 19 pré-candidatos, o Facebook
foi utilizado por 12 como ferramenta durante a estratégia de pré-campanha.

Ap6s definir o corpus principal, optamos por uma andlise de contetdo, que busca
compreender o levantamento que recorre a técnicas quantitativas e qualitativas para
obter a descricdo do conteudo das postagens, relacionando-as aos conceitos do
marketing politico.

O marketing politico esta relacionado com a formagéo da imagem em
longo prazo. E utilizado ndo apenas por politicos, mas também por
qualquer pessoa que deseje projetar-se publicamente. Empresarios,
sindicalistas, apresentadores de televisdo, dirigentes de clubes de futebol
séo alguns exemplos. (Muniz, 2020, p. 3).

Torquato (2014) converge com Muniz (2020) e coloca o marketing politico como
uma ferramenta para avaliacdo das oportunidades, satisfacdo de desejos e definigéo
estratégica de acOes pontuais adequadas para estimular uma troca positiva entre
candidatos e eleitores.

O conceito de marketing politico envolve, assim, todas as atividades
destinadas a promover relagcdes de troca entre um emissor e um
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receptor..., mas essa relacao deve ocorrer no momento certo, por meio
de canais adequados e também por intermédio de mensagens
apropriadas, que consigam atingir o foco de interesses dos segmentos-
alvo. (Torquato, 2014, p. 29).

Tal combinacdo metodoldgica, segundo a semioticista Lucia Santaella (2002,
p.144), no livro Comunicagéo e Pesquisa, pode trazer mais clareza e vida aos dados de
um estudo e tornar os numeros “parte integrante do processo de conhecimento,
atribuindo significados aquilo que pesquisa”.

Com a definicho do método, com base em outros estudos pautados em
comunicacgdo politica e sites e midias sociais, classificamos as postagens realizadas
pelos pré-candidatos — entre janeiro e agosto de 2020 — para identificar o tipo de
gramatica (texto, foto, imagem, audio, link, meme, gif, video) utilizado para passar a
mensagem e gerar interacdo — curtida, comentério, compartilhamento — com o publico-
alvo. Tal agédo foi pensada para construir uma malha comunicacional ou fazer a
manutencao dos lacos com seus leads.

Dessa forma, as postagens foram classificadas de acordo com a gramatica.
Entretanto, como uma postagem pode conter elemento de mais de uma gramatica, por
exemplo, texto, foto e link ou texto, video e link, consideramos o elemento predominante
na mensagem publicada na fanpage: 1) texto — postagem realizada apenas com texto;
2) foto — contetdo publicado para destacar atividades do ambiente fisico por meio de
uma ou mais fotos; 3) imagem — post que carrega elemento grafico elaborado em
plataformas de edicdo de imagem; 4) audio — conteudo audivel, seja por um link de
agregador de podcast ou imagem estatica com uma gravacgao; 5) link — publicacdo
realizada para destacar um contetdo originado de sites de noticias ou de outros
enderecos eletrénicos; 6) meme — quando a postagem carrega elementos imagéticos em
uma producdo de tom jocoso e irénico?; 7) gif — conteldo em imagem com até dez
segundos de animacéo; 8) video — publicacéo realizada para divulgar um video publicado
direto na plataforma ou link originado do perfil do pré-candidato no Youtube.

Essa classificacdo € necesséria, pois, como mencionado, foi identificado em

outros estudos que uma postagem pode carregar mais de uma gramatica.

2 Os memes tém caracteristicas proprias que fazem deles uma forma tdo eficiente de transmitir
informacdes dentro da vasta internet, que ndo apenas pessoas comuns o0s utilizam, mas também o préprio
governo e empresas quando precisam passar alguma informagao mais descontraida (Coutinho; Loureiro,
2019, p. 45).
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ANALISE DOS DADOS

Iniciamos a apresentacao dos resultados a partir de uma abordagem quantitativa
dos dados extraidos das fanpages dos pré-candidatos — entre janeiro e agosto de 2020
—, de modo a demonstrar o grosso das postagens realizadas, o uso da gramatica e
depois as similaridades em uma leitura qualitativa, amostral, entre as atividades de pré-

campanha nos cinco pequenos municipios paulistas.

Gréafico 1 — indice de adog&o das redes sociais
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Fonte: o autor, com base no site do TSE e em sites de midias sociais (2023).

O Gréfico 1 traz a adesao dos pré-candidatos por site de midia social, onde é
possivel observar a aderéncia de 12 dos 19 politicos ao Facebook, o que responde a
primeira questdo desse estudo — qual o site de midia social foi mais usado. A segunda
rede com mais perfis foi o Instagram, que tem uma caracteristica semelhante a do

Facebook, como o foco na imagem e na interagao. Entretanto:

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

Outro ponto que difere as duas redes é que apesar de o Instagram entregar mais
organicamente o conteudo a menos seguidores, o Facebook ainda € uma rede que
proporciona maior interacdo entre os seguidores e nao seguidores (Bergamo, 2020).

Quanto ao numero de postagens, elas foram realizadas por 12 dos 19 candidatos,
totalizando 1.432 publicagbes, sendo Cido Urso responsavel por 30% delas, seguido

pelos piraporanos Alessandro Costa, com 19,41%, e Andréa Bueno, com 16,20%. Os
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gue menos apostaram no periodo foram Rilton Galvao (1), Paulo Soares (3) e Amilton
Pazzoti (5).

Dividindo as postagens no periodo (Gréfico 2), é possivel observar trés picos:
abril, julho e agosto. O primeiro no més indica o limite para a filiagdo partidaria, e as
postagens podem contribuir para demonstrar musculatura, e os dois Gltimos meses estao
entre as datas finais para a realizacdo das convencdes partidarias, além de proximas do
inicio oficial dos 45 dias de campanha. Os dois ultimos meses podem ser interpretados
como: 1) ampliar as atividades apés a obtencdo da legenda do partido para disputar as
eleicBes e 2) manter o engajamento em alta na fanpage para o inicio da disputa no final
de setembro, uma vez que as cidades ndo contam com a partilha do horario gratuito de

propaganda eleitoral (HGPE).

Grafico 2 — Postagens realizadas entre janeiro e agosto de 2020
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Fonte: o autor a partir de dados do Facebook (2023).

As postagens também sdo o caminho, no Facebook, mais usado para se obter a
audiéncia — interacbes — desejada por meio das curtidas, comentarios ou
compartilhamentos dos usuarios da rede que se identificarem com as publica¢gbes dos
pré-candidatos. Essa identificacdo nem sempre estd relacionada a quantidade de
postagens, mas, sim, a qualidade delas e ao seu potencial de mobilizar pessoas.

Nos Graficos 3, 4 e 5 é possivel observar o volume de postagens e interagdes.
Notamos, por exemplo, que no municipio de Holambra (SP), apesar de o Cido Urso ter
0 maior volume de contetdo (427), isso ndo se refletiu na mesma proporgcdo das
interacdes. Nesse caso, Fernando Capato obteve mais interacdes que Urso, com apenas

43 publicacoes.
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Grafico 3 — Total de curtidas recebidas entre janeiro e agosto de 2020
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Fonte: o autor, a partir de dados do Facebook (2023).

Grafico 4 — Total de comentarios recebidos entre janeiro e agosto de 2020
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Fonte: o autor, a partir de dados do Facebook (2023).

Gréfico 5 — Total de compartilhamentos recebidos entre janeiro e agosto de 2020
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Fonte: o autor, a partir de dados do Facebook (2023).
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Esse cenario se repetiu em Piquete com os pré-candidatos Xeroso, que realizou
54 postagens e recebeu menos interacdes que seu oponente Rominho, que publicou em
sua fanpage 27 vezes. Em Pirapora do Bom Jesus, Dany Florest, com 152 publicacdes
— e sem indicios de publicacdo patrocinada — conseguiu ter nimeros de interacdes
(Gréficos 3, 4 e 5) proximos aos dos seus oponentes Andréa Bueno (232) e Alessandro
Costa (278).

Essa atividade pode ser explicada por dois fatores: primeiro pelos links
patrocinados realizados na propria plataforma (encontrados nas fanpages de Andréa
Bueno e Alessandro Costa), e 0 segundo € a adesdo voluntaria dos usuarios as
postagens, a partir de conteddos que geram conexao, interacdo de modo frequente e
uso assertivo da gramética somados ao que Vitorino (2020, p. 60) chama de contetudo
de qualidade: “[...] é preciso produzir contetdo com qualidade em tempo real todos os
dias da semana, promover relacionamentos com eleitores e militantes e atuar no
combate a boatos”.

Tais conexdes passaram a ser melhor visualizadas com a classificagdo tematica
das postagens em nove categorias: Agenda (AG), Atividade de Rua (AR), Ideias (ID),
Apoios (AP), Datas Comemorativas (DC), Realiza¢des Passadas (RP), Fake news (FN),
Midia (MD) e Ataques (AT). Essa classificacdo nos possibilitou constatar que —
consciente ou inconscientemente — os pré-candidatos fizeram uso da comunicacao
politica para mobilizar as massas (Gerstlé, 2015; Matos, 2011; Mantovani, 2017) e
estratégia de marketing para se promover no periodo.

Gréfico 6 — Classificagdo tematica das postagens entre janeiro e agosto de 2020
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Fonte: o autor, a partir de dados do Facebook (2023).
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Em outra ponta, a classificacdo também nos permitiu tipificar as postagens por
suas similaridades e estabelecer conexdes, apesar da distancia geografica entre eles.
Assim, AG teve como foco os compromissos, quando viram datas por marcadores
temporais (hoje, ontem, amanhd); AR as atividades de ruas sem marcadores; ID
dedicado as postagens que debatiam solucbes para os dilemas dos municipios; AP
voltado aos conteldos que retratavam o0s apoios recebidos de outros politicos, pessoas
ou instituicdes; RP para posts dedicados aos feitos e conquistas do passado; MD para o
compartilhamento de conteudo jornalistico; AT para ataques ou rebater desinformacéao
(FN); DC para postagens sobre datas comemorativas ou marcos do cotidiano.

Essa coleta nos mostra uma concentracdo de publicacfes nas tematicas: ldeias,
Atividade de Rua, Realizacdes do Passado e Agenda, itens capazes de gerar e ampliar
o capital politico e se promover com base nas técnicas do marketing politico. Tais
técnicas podem ser vistas como elementos importantes para a promocao da marca, a
fim de expor competéncias e aceitacdo por terceiros, e, assim, destacar-se dos demais
na multidao virtual (Kotler, 2017).

Todo esse conteudo foi disponibilizado nas fanpages em diferentes elementos da
gramatica dos sites de midias sociais, sendo a imagem a mais utilizada pelos pré-
candidatos, seguida pela foto e video. Apesar de ser cada vez menos usual, o texto —

sozinho — foi identificado em 38 postagens.

Gréfico 7 — Tipos de gramatica utilizada nas fanpages entre janeiro e agosto de 2020
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Fonte: o autor, a partir de dados do Facebook (2023).

Estes sdo elementos essenciais para a construcédo da identidade no ambiente

virtual a partir de uma conectividade estimulada pelas postagens, o que torna os sites de
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midias sociais, como o Facebook, ferramentas essenciais para disputas eleitorais
(Teixeira, 2020; Vitorino, 2020), além de fazer com que o possivel eleitor, na visao de
Torquato (2014), capte a ideia de um candidato e comece a entrar em seu sistema de
elementos e signos da pré-campanha, acdo que pode funcionar como um indutor para a
decisao do voto no futuro.

Considerando a amostra quantitativa, passamos a analisar a existéncia de
similaridades entre as pré-candidaturas. Elas foram identificadas durante a classificagéo
tematica das postagens (Grafico 6), onde foi possivel coletar atividades de pré-
campanha pensadas para eliminar as barreiras fisicas e gerar conexdes com 0s

usuarios, ou seja, “se conectarem e se comunicarem” (Kotler, 2017).

Figura 1 — Postagens realizadas nas fanpages de Andréa Bueno, Fernando Capato e Xeroso
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Figura 2 — Postagens realizadas nas fanpages de Dany Florest e Rominho
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Figura 3 — Postagens realizadas nas fanpages de Alessandro Costa e Cido Urso
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Figura 4 — Postagens realizadas nas fanpages de Rominho e Amilton Pazzotti
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A classificagdo das postagens durante o levantamento quantitativo nos
possibilitou identificar elementos do uso do marketing politico para estabelecer a pré-
campanha, o que torna a analise qualitativa a partir de uma amostra das publicacées nas
fanpages mais compreensivel em quatro categorias da literatura do marketing, capazes
de ser detonadores e indutores do entusiasmo das massas, isto €, as alavancas
psiquicas de: adesao, autoridade, rejeicdo e conformizacéo (Torquato, 2014).

As similaridades foram constatadas em postagens como as exibidas,
principalmente, na Figura 1, onde os pré-candidatos utilizam as datas comemorativas
para se conectar com um publico especifico, trazer ao conhecimento publico uma data,
ou como no caso da postagem da Andréa Bueno, que além da celebrac¢éo dos 30 anos
do Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), comentava sobre uma politica publica
com impacto direto no municipio. Uma publicacdo capaz de induzir os usuarios ao debate
sobre uma legislacdo que busca garantir a protecdo dos direitos da crianca e do

adolescente.
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As publicacdes dos pré-candidatos exibem uma pratica comum entre politicos na
rede, pois podem ativar a lembranca das pessoas sobre a importancia de alguns
profissionais, além de chamar a atencdo para causas cotidianas que ainda merecem
cautela, como no caso da postagem do ECA, em que o texto que acompanha a imagem
relata o impacto da medida juridica na reducéo da evasdo escolar e da mortalidade

infantil.

O Estatuto da Crianga e do Adolescente obteve muitos avangos nesses
30 de sua criagdo: reduziu de 20% para 4,2% o numero de adolescentes
fora da escola e reduziu as taxas de mortalidade infanti. O ECA
revolucionou a forma de olhar e proteger 0s nossos jovens, muita coisa
ainda precisa ser feita, mas sua existéncia € uma grande vitoria! (Bueno,
2020).

Por mais que a publicacéo faca alusdo aos 30 anos de uma legislacéo de impacto
social, a postagem carrega elementos que podem fazer com que o publico impactado
reflita sobre os valores positivos do ECA na sociedade, além de interagir e entender a
publicacdo com um possivel compromisso do pré-candidato com a causa. Isso nos
remete a alavanca de adesao, reportando o “discurso voltado para fazer com que a
populacao aceite 0s programas, associando-os a valores considerados bons” (Torquato,
2014).

A publicacdo “ECA faz 30 anos” (Bueno, 2020) obteve 13 curtidas, foi
compartilhada duas vezes e recebeu trés comentarios [sic]: “O ECA tem uma grande
responsabilidade”; “Com toda certeza” e “Ainda precisa avancar muitos nas cidades, mas
ja é um avango’.

Essa interatividade nos leva a olhar outra vertente do marketing, a pauta somada
ao poder da imagem na construcao de narrativas para construir candidaturas. E, nesse
sentido, mostra que a pré-candidata ndo negligencia pautas, mostra-se atenta a elas e
demonstra interesse e conexao com pautas que impactam diretamente pessoas em
situacao de vulnerabilidade social. Assim, contribui dentro do marketing, no que Moreira
(2022, p. 229) chama de postura politica, ao abordar o tema da “maneira mais adequada
de falar e se portar, a passar confianca”.

Na Figura 2, temos uma demonstracao da alavanca de autoridade, em que os pre-
candidatos Dany Florest e Rominho publicaram sobre suas realizagfes politicas — um
guando prefeito interino de Pirapora do Bom Jesus (SP) e o outro no cargo de vereador

em Piquete (SP). Ao exporem seus feitos nas fanpages, eles demonstraram forca em
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sua fala, conhecimento para realizacdes futuras e conexdes externas para ampliar a
atuacao. Essas publicacbes se enquadram na alavanca de autoridade ao fazerem uma
abordagem capaz de refletir “a voz da experiéncia, do conhecimento, da autoridade para
procurar convencer” (Torquato, 2014, p. 281).

Esse convencimento, por meio da alavanca de autoridade, ndo vem trajado
apenas de autoelogio, mas também da figura de um realizador com experiéncia que
exibe os seus feitos para o publico, “somando credibilidade, com realizagdes tangiveis”
(Santos, 2022, p. 371). Além disso, passa a mensagem implicita de que eles podem ser
a opcao mais segura para o cargo em disputa.

Na politica, apontar as falhas dos oponentes é algo que integra a estratégia de
politicos na pré-campanha e na campanha, atividade que pode ocorrer de diferentes
formas, por exemplo, por meio de contetdo jornalistico, processos administrativos,
depoimentos de terceiros, em plenario legislativos, entre outras possibilidades. Tais

acOes sao voltadas para gerar ou ampliar a rejeicdo de uma figura publica.

Discurso voltado para o combate a coisas ruins (administracdes
passadas, por exemplo). Aqui, o candidato passa a combater as mazelas
de seus adversarios, os pontos fracos das administracbes prévias,
utiizando para tanto as denuncias dos meios de comunicagdo, que
funcionam como elemento de comprovacao do discurso. (Torquato, 2014,
p. 281).

Algo observado nas postagens de Alessandro Costa e Cido Urso em suas
fanpages (Figura 3) € quando o pré-candidato piraporano Alessandro Costa (PSB), no
dia 30 de abril de 2020, faz uso de uma publicacédo do Portal G1SP? e aponta a falta de
leitos de unidade de terapia intensiva (UTI) no pronto-socorro da cidade. A postagem
deixa claro o uso de um conteddo noticioso para mostrar os pontos fracos da
administracdo em atencdo a saude da populacao durante a pandemia de covid-19.

Ja o pré-candidato Cido Urso destaca a falta de medicamentos nas unidades
basicas de saude do municipio de Holambra (SP) e ao utilizar a tribuna da Camara
Municipal, onde exerceu o cargo de vereador (2016/2020), alerta sobre a falta dos itens
medicamentosos e cobra acdo do Poder Executivo municipal sobre o fato. O discurso

que utiliza carrega elementos das alavancas de autoridade de rejeicdo, uma vez que

3 Site de noticias do Grupo Globo. Disponivel em: https://gl.globo.com/sp/sao-paulo/. Acesso em: 15
ago. 2023.
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Urso ocupava o cargo de vereador e tinha informacfes para embasar a fala e convencer
os cidadaos com o seu discurso (Torquato, 2014).

Ao olharmos a Figura 4, identificamos elementos da alavanca de conformizagéo,
onde se busca uma unidade em prol de uma causa ou acontecimento. Essa é uma
alavanca eficaz para demonstrar empatia, além de usar a propria credibilidade (Santos,

2022) para impulsionar um debate social.

Orientada para ganhar as massas, essa abordagem que usa,
basicamente, os simbolos da unidade, do ideal coletivo, do apelo a
solidariedade. E quando o politico apela para o sentimento de integragéo
das massas, a solidariedade grupal, o companheirismo, as demandas
sociais homogéneas. (Torquato, 2014, p. 281).

Esse tipo de contetdo, que também pode ser chamado de humanizado, reafirma
o que Kotler (2017, p. 55) traz em seu livro Marketing 4.0: do tradicional ao digital, onde
ele pontua que o “conteudo da internet é criado e compartilhado por pessoas para
pessoas”. Isso demonstra que os politicos e profissionais de comunicagao politica nao
apenas sabem quantas pessoas 0s seguem nas redes, mas buscam entender as
guestdes que podem mové-las a determinadas direcdes, defender pautas e, talvez,
creditar o seu voto de confianca em determinado politico no dia da eleicéo.

Diante das acdes realizadas pelos pré-candidatos no Facebook, é possivel dizer
que boa parte deles entendem a relevancia da rede para o debate pré-eleitoral; para se
posicionar como uma opc¢ao viavel ao publico local; para demonstrar capital politico a
populacao, liderancas politicas e a possiveis financiadores e as direcdes estadual e
nacional da sigla. Além disso, também é um meio capaz de propagar ideias, pautar a
opinido publica e engajar simpatizantes e militantes, afinal, na atualidade:

N&o se pode lancar um nome a um cargo importante sem pensar na sua
reputacdo digital, assim como colocar em pratica inUmeras téaticas de
comunicacdo para maximizar a captacdo de leads e a repercusséo
positiva. (Hoffman, 2022, p. 290).

A amostra qualitativa também indica que as publicacbes carregam o sentido do
pensamento politico voltado a identidade dos participantes, e a interacdo dos
participantes para se obter o aforismo politico sobre as ideias lancadas nas fanpages
dos pré-candidatos, tornando, assim, as fanpages no Facebook um lugar que tem por
sentido o proprio ato de se comunicar com pessoas. O pensamento politico levado ao

Facebook pelos pré-candidatos pode ser encarado como:
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O resultado de uma atividade discursiva que procura fundar um ideal
politico em funcéo de certos principios que devem servir de referéncia
para a construcdo das opinides e posicionamentos. E em nome dos
sistemas de pensamento que se determinam as filiacdes ideoldgicas.
(Charaudeau, 2018, p. 40).

O argumento do autor pode ser visto nos dados coletados nas fanpages dos pré-
candidatos, onde podemos identificar os elementos necessarios para estimular a
construcdo do pensamento politico das pessoas sobre os politicos analisados, a partir
das 1.432 publicacdes coletadas. As publicacbes também carregam noc¢des de uma
pratica da comunicacdo politica, cujos desafios conduzem a misséo de influenciar o
publico-alvo, a fim de obter adesfes, rejeicées ou consensos.

Olhando os dados coletados, € possivel afirmar que os pré-candidatos, consciente
ou inconscientemente, usaram uma estratégia de comunicagdo politica — marketing
politico — para criar uma identidade, posicionar-se junto a determinado publico na
intencdo de manter e ampliar a rede de apoio no ambiente virtual e, como consequéncia,
no ambiente fisico, onde estéo as pessoas que podem transformar as a¢fes digitais em
votos no dia das eleigdes.

Dito isso, o0 levantamento mostrou que o Facebook foi a rede mais utilizada pelos
pré-candidatos em pequenos municipios e também uma ferramenta viavel na promocao
do debate dos internautas, a partir das pautas propostas, e na constru¢do de uma malha
comunicacional. Nesse quesito, ficou claro que dos 12 pré-candidatos que investiram em
acOes de comunicacao, 10 deles aumentaram o numero 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 4 — 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%
Mario (PSC) Piquete - - -
Amilton Pazzotti (DEM) Luiz Antonio 242 991 310%
Per6 (Avante) Luiz Antonio 145 966 566%
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%

Rev. Leg. Pr. | Curitiba | n. 7 | Nov/2023 | p. 203-228 | 222



Revista do Legislativo Paranaense

Andréa Bueno (PSDB) Pirapora do Bom Jesus 5.860 6.400 9%

Rilton Galvao (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: o autor, a partir de dados do Facebook (2023).

O aumento no namero de seguidores é reflexo deste conjunto de acdes realizadas
no Facebook, o que segundo Charaudeau (2018, p. 40) resulta em aglomeracdes que:

Estruturam parcialmente a acao politica (comicio, debates, apresentagcéo
de slogans, reunides, ajuntamentos, marchas, cerimonias, declaracbes
televisivas) e constroem imaginarios de filiagdo comunitaria, mas, dessa
vez, mais em nome de um comportamento comum, mais ou menos
ritualizado, do que de um sistema de pensamento, mesmo que este
perpasse aquele. Aqui, o discurso politico dedica-se a construir imagens
de atores e a usar estratégias de persuasdo e de seducdo, empregado
diversos procedimentos retdéricos (ver imagens dos atores politicos).

Assim, é possivel concluir que o Facebook foi a midia social com maior aderéncia.
Entretanto, € preciso olhar com atencédo o uso do Instagram pelos pré-candidatos, pois
€ um site de midia social relevante para interacao social. Por meio das suas fanpages,
conseguiram construir uma malha comunicacional, como pode ser observado na Tabela
2, e a maioria dos pré-candidatos conseguiu ampliar o nimero de seguidores e
estabelecer lacos antes do pleito. Dessa forma, os questionamentos desse estudo foram
respondidos.

Dessa forma, é possivel afirmar, por meio dos dados coletados — exemplificados
pelas Figuras 1, 2, 3 e 4 — que os pré-candidatos conseguiram gerar uma malha
comunicacional a partir das alavancas indutoras das massas (Torquato, 2014) e que
essa acao contribuiu para que a maioria dos pré-candidatos ganhasse mais seguidores
no periodo (Tabela 4). Sendo assim, os dados corroboram para responder as questoes
2 e 3 desse estudo e contribuem para que elas sejam comprovadas. Contudo,

acreditamos que o estudo deve ser repetido para validar as hipéteses.

CONSIDERACOES FINAIS

Em geral, esse estudo sobre midias sociais e eleicdes, com foco em pré-

campanha online, teve como propaésito trazer um debate acerca do uso de sites de midias
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sociais — como o Facebook —, por politicos interessados em construir uma imagem
elegivel junto ao eleitorado em pequenos municipios paulistas.

A observagdo de 12 fanpages nos permitiu identificar que em pequenos
municipios paulistas o Facebook tem mais relevancia que outras redes na execucao da
estratégia de comunicacdo digital e que as atividades de autopromocédo, busca por
interacdo e demonstracdo de capital politico estavam pautadas nos conceitos de
comunicagao politica e marketing politico.

Demonstramos que algumas das pré-campanhas tinham uma estrutura de
comunicacdo para elaborar conteudos e administrar as fanpages, como foi possivel
observar, por exemplo, nas fanpages de Fernando Capato, Dany Floresti, Andréa Bueno,
Rominho e Alessandro Costa, fator determinante para ser bem-sucedido na pré-
campanha realizada no Facebook e chegar com alguma capilaridade aos 45 dias oficiais
de campanha.

Toda essa atividade nos sites de midias fez com que os pré-candidatos
ampliassem a malha comunicacional no periodo da pré-campanha ao publicar contetdos
com capacidade de gerar conexdo das pessoas com os politicos, dos politicos com as
pessoas, entre pessoas com pensamento semelhante, dentre pessoas com ideias
distintas e, principalmente, manter as fanpages em alta antes do pleito. Essa atividade
corrobora com a literatura: as eleic6es comecam cada vez mais cedo pelas redes sociais.
Entretanto, ainda existem lacunas para serem exploradas em estudos sobre a
comunicacdo politica no ambiente digital durante a fase de pré-campanha, como o
respeito a legislacéo eleitoral, clareza nos gastos dos partidos e candidatos para néo
caracterizar campanha antecipada, analise de contetdo das postagens e impacto de
uma pré-campanha bem executada para os primeiros dias da campanha em pequenos
municipios, uma vez que os partidos existentes nessa esfera de poder recebem poucos
recursos do Fundo Partidario para estruturar pré-candidaturas.

Apesar dessas lacunas, o estudo conseguiu comprovar que o Facebook foi uma
ferramenta importante no desenvolvimento da estratégia, que as acdes nas fanpages
geraram interacdes com o0s usuarios das redes e que quase a totalidade dos pre-
candidatos conseguiu ampliar a malha comunicacional durante o periodo analisado. Com
isso, foi possivel confirmar a existéncia de um planejamento para chegar com relevancia
a disputa pelo cargo de prefeito, em municipios que nao contam com espac¢o no HGPE

para expor as suas propostas, tornando, assim, a pré-campanha digital em pequenas
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cidades um instrumento importante para se conectar com a militincia e possiveis
eleitores.

Apontamos, porém, a necessidade da promoc¢do de outros estudos sobre a
realizacdo de pré-campanhas em municipios fora do eixo das grandes cidades e capitais,
para que possamos ter material comparativo entre diferentes regides, espectros politicos
e aplicacao do capital humano e financeiro, o que no futuro podera trazer mais robustez
a uma fase eleitoral regulamentada pela Lei Federal n° 9.504/1997, e que nos envolve
em um ciclo continuo de debates eleitorais desde 2016.

Por fim, esperamos com esse artigo contribuir para o acumulo da literatura sobre
campanhas digitais no Brasil, além de chamar a atencéo para as atividades eleitorais
nos pequenos municipios, ou seja, localidades que ficam fora da 6rbita dos grandes
debates eleitorais no ambiente digital, mas que podem ampliar a compreenséo do uso
dos sites de midias sociais em campanhas que contam com poucos recursos dos fundos
partidario e eleitoral para montarem as suas estruturas de pré-campanha e, mais tarde,

a de campanha.
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