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RESUMO:

A popularidade das redes sociais da internet esta ampliando as possibilidades de veiculacdo de
informacbes dentro da esfera politica, oferecendo um espago ilimitado e gratuito. O
crescimento de usuarios e as inovacdes disponibilizadas por este novo meio de comunicagao
estd fazendo com que as técnicas de marketing sejam inseridas e adaptadas para a internet,
tornando as redes sociais mais um meio para se desenvolver a propaganda politica no periodo
eleitoral. Por esta razdo, este trabalho se propés a uma andlise das postagens de dois
candidatos a Prefeitura de Juiz de Fora em 2012, que utilizaram a plataforma Facebook para
divulgar as acdes de campanha e para estabelecer a aproximacao entre candidato e eleitor. A
escolha do Facebook para o estudo se deve ao destaque conferido a plataforma como a mais
utilizada nos altimos dois anos e por ter sido o termo mais procurado na Wikipédia em 2012.
A proposta desta analise é descrever como as estratégias de comunicagdo foram aplicadas no
ambiente virtual e qual foi o peso dado a rede dentro da campanha.

Palavras-chave: Facebook, Marketing politico, Elei¢des 2012, Redes Sociais.



ABSTRACT

The popularity of social media is expanding the possibilities of transmission of information
within the political sphere, offering a free and unlimited space. The growth of users and
innovations offered by this new media is making marketing techniques being incorporated
and adapted to the internet, becoming social media a one more mean to develop political
advertising in the election period. Therefore, this work proposes an analysis of the postings of
two candidates running for mayor in Juiz de Fora in 2012, which used the Facebook platform
to publicize the campaign actions and to establish a closer relationship between candidate and
voter. The Facebook, in the last two years, stood out as the most used social media and most
searched term on virtual encyclopedia, Wikipedia. The purpose of this analysis is to describe
how communication strategies were implemented in the virtual environment and what was the
weight given by the social media within the campaign.

Key words: Facebook, Political Marketing, Elections 2012, Social Media.
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1- INTRODUCAO

A popularidade das redes sociais despertou o interesse de grandes corporacdes e
do mercado politico. Este aspecto é mensurado pelo crescimento do numero de usuarios, as
diferentes aplicacbes, a presenca de empresas e a importancia dentro do campo da
comunicacéo.

A dimensdo conquistada pelas redes pode ser explicada por algumas
caracteristicas intrinsecas, como a facilidade de interacdo entre os atores sociais, pelo
encurtamento das distancias, velocidade em processar, divulgar e atualizar informacGes, pela
possibilidade de falar para diferentes e grandes grupos, por todos terem a chance de produzir e
receber contetidos e pela oferta de servigos com uso gratuito.

Com estes atributos, as redes sociais, e, principalmente, o Facebook, esta
dominando as esferas de difusdo de propagandas e de relacionamento virtual.

No campo politico, o Twitter foi a primeira rede a chamar a atencdo e usado para
a campanha politica de Barack Obama nas elei¢cGes americanas de 2008 e depois nas elei¢cbes
presidenciais de 2010 no Brasil.

Em 2012, com o Facebook liderando o ranking das redes sociais mais utilizadas e
se posicionando como um ambiente comercial estratégico, a plataforma se tornou alvo para a
publicacdo de contetdos politicos.

Por estas constataches, o presente trabalho propfe a um estudo sobre as
estratégias de comunicagdo e adaptagdo das técnicas de marketing para o ambiente virtual do
Facebook. Pretende-se com esta pesquisa evidenciar o uso pratico do marketing nas elei¢cdes
municipais de Juiz de Fora em 2012, com a analise das postagens na rede social dos

candidatos Bruno Siqueira, do Partido do Movimento Democratico (PMDB) e Margarida
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Salomdo, do Partido dos Trabalhadores (PT). Com esta finalidade, foram coletadas as
postagens do dia 14 a 29 de outubro na pagina de cada candidato.

A metodologia utilizada para o desenvolvimento do trabalho foi analise de
conteudo categorial, para, desta maneira, aferir os elementos adotados e 0s recursos mais
empregados.

Os objetivos partem do pressuposto de que o Facebook e as redes sociais, de
forma geral, séo a nova aposta do marketing politico no Brasil e de que a sua utiliza¢do pode,
até o momento, se mostrar incipiente, mas é o inicio para consolidar a comunicacdo nos
ambientes relacionais como um meio eficaz e que tem muito a oferecer ao longo dos anos,
com inovacgOes e associacdo a outras redes. Supde-se, ainda, que a propaganda no Facebook
foi realizada de forma intensa, divulgando e debatendo propostas.

O trabalho é dividido em trés capitulos em que articulam importantes temas para
esta pesquisa, englobando assuntos sobre marketing politico e redes sociais.

O primeiro capitulo Comunicacéo Politica e Marketing Eleitoral na Era Digital
aborda as principais teorias do voto e conceitos e técnicas de marketing com o intuito de
colaborar na verificagdo de métodos persuasivos na rede, por determinar algumas das
motivagdes dos eleitores na escolha eleitoral e procedimentos estratégicos habituais deste
campo da comunicag&o.

Desta maneira, essa discussao tedrica nos possibilitara identificar até em que
estagio as técnicas de marketing, antes voltadas para programas de TV e outros meios, estdo
sendo aplicadas no ambiente digital, além de investigar o0 mérito das redes dentro das taticas
aplicadas pelos marqueteiros na campanha como um todo.

O segundo capitulo Redes Sociais e a Comunicagdo na Internet sintetiza estudos
sobre as redes, integrando conceitos e questdes acerca dos elementos que as compdem, como

os atores sociais, as interacdes e o0s tipos de lagos que sdo criados. E exposto, ainda, um breve
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historico sobre a criacéo e evolucdo do Facebook e relaciona os principais recursos oferecidos
por esta rede social.

No contexto politico tratamos da intensificacdo do debate politico e a discussao
das possiveis influéncias do voto que os eleitores sofrem atraves da internet.

O terceiro capitulo A utilizacdo do Facebook na campanha eleitoral juizforana
trata da analise das postagens nas paginas dos dois concorrentes a Prefeitura de Juiz de Fora.
Sdo abordadas as principais estratégias e discursos politicos utilizados, além da identificacao
de tendéncias dentro da politica.

Na conclusdo sdo feitas as consideracOes finais e a apresentacdo dos resultados
obtidos, com inferéncias a respeito da utilidade, inovacédo de aplicativos e aperfeicoamento do

uso e das técnicas adotadas.
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2 - COMUNICACAO POLITICA E MARKETING ELEITORAL NA ERA DIGITAL

Nos dias atuais uma campanha ndo é realizada sem o auxilio dos meios de
comunicacdo e das técnicas de marketing politico. O desenvolvimento e as aceleradas
mudangas na politica e nas tecnologias da informacdo provocam a realizacdo de novos
estudos acerca de como se fazer, usar e criar novas técnicas de marketing. A popularidade em
alta das redes sociais da internet assume papel importante neste contexto de atualizacdes de
técnicas e estratégias, se tornando um canal potencial por promover a aproximacéo dos atores
e por permitir a interacdo entre eles.

Os profissionais de marketing politico, principalmente depois das elei¢des
americanas em 2008 que elegeu Barack Obama, tiveram que se atentar para as indmeras
possibilidades que este ambiente esta oferecendo e se adequar as novas demandas. O meio
digital tem se despontado como um lugar propicio para gerar debates, para compartilhar
opinides e, desta forma, tém surgido questdes acerca da capacidade da rede em influenciar os
usuérios na deciséo do voto.

Este capitulo discorre, de maneira breve, sobre as principais teorias do voto e

recapitula conceitos e técnicas de marketing politico.

2.1 - AS TEORIAS EXPLICATIVAS SOBRE A DECISAO DO VOTO

O processo eleitoral ¢ um dos mais importantes simbolos dos atuais regimes

politicos, principalmente dos democraticos. Enquanto que nos regimes autoritarios a
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populacdo ndo tem o direito de participar da politica, 0s modelos atuais convocam os eleitores
a votarem em seus representantes no governo. Desde a consolidacdo deste modelo diversos
estudos tém sido realizados a fim de se entender as motivacfes para a decisdo do voto. No
intuito de compreender essas motivacOes e possiveis influéncias que o eleitor sofre, é preciso
levar em conta os fatores sociais, econdémicos, o contexto histérico, as preferéncias religiosas,
valores e também o nivel educacional.

Marcus Figueiredo (2008) revela que todos os individuos adquirem ao longo da
vida uma visdo de mundo pelas crencas e a convivéncia em sociedade e este contexto
contribui para a decisdo no ato politico. Em sua obra, o autor apresenta algumas escolas
tedricas — psicologica, socioldgica, racional — que estudam o comportamento e as motivacgoes
do eleitor para a escolha do voto (FIGUEIREDO, 2008, p.15-17).

Dentre as teorias, o modelo Michigan se baseia no conjunto de fatores
psicologicos (historia de vida, experiéncia social, ideologia) para explicar a decisdo do voto.
Neste, 0 estudo € condicionado pelo individuo com base em uma coleta de opinido e auto-
avaliacdo individual. Os dados sdo analisados e a partir deles sé&o feitas generalizacGes, onde
se considera as caracteristicas e elementos que aproximam grupos do individuo avaliado
(idem, p.25).

A atitude politica, de acordo com este modelo, se forma antes mesmo que 0
individuo alcance a idade para votar. As pessoas ao conviverem socialmente adquirem
atitudes e consolidam sua personalidade e € neste processo que se forma o comportamento
politico (idem, p.25-26).

Na formacdo de atitudes politicas fazem parte as caracteristicas histricas,
econbmicas, ou seja, influéncias socioldgicas. No entanto, quando se coloca em pauta
escolher um candidato os elementos psicoldgicos e politicos sdo preponderantes, segundo

andlise feita por Converse nas eleicBes presidenciais da Franca (entre Eisenhower e De
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Gaulle), onde se constatou que grupos de todas as classes sociais distribuiram seus votos sem
influéncia de fatores econémicos (idem, p.44-45).

A lei fundamental da teoria psicologica é representada na formula Ci= f (Ai, Si),
onde o comportamento politico (Ci) é funcdo do ambiente social (Ai) e do conjunto de
atitudes formados ao longo do processo de socializa¢do (Si). O modelo de Michigan, portanto,
define “que individuos semelhantes do ponto de vista social e de atitudes tendem a ter
comportamentos politicos parecidos e propensos a votar na mesma diregdo,
independentemente de contextos historicos” (idem, p. 26).

A proposta sociologica, por sua vez, assenta que a interacdo social € fundamental
para compartilhar e formar opinides, pois a partir deste fenbmeno é que se desenvolve o
comportamento social. Nesta “conversacdo” entre os individuos e no estado socioecondmico
da sociedade € que surge o comportamento politico (idem, p.48-49).

Segundo a Sociologia, a preferéncia dos eleitores € formada pela identidade
cultural e pela consciéncia de classe. E na convivéncia com grupos religiosos ou nos locais
em que vivem que sdo concebidas as identidades de cada um. O individuo vota pelo coletivo e
nédo de forma individual (idem, p.48-49).

Desta forma, a decisdo do voto na sociologia politica esta relacionada com a
natureza das relagGes sociais e politicas, com o grau da identidade politica do grupo e com a
forma que o eleitor € envolvido na campanha.

A corrente marxista desta teoria define que individuos de uma mesma classe
tendem a votar em um mesmo candidato, por compartilharem de interesses e pensamentos
semelhantes. Desta forma, diferente do modelo psicoldgico, a atitude politica é formada pelas
condicOes sociais de cada grupo ou pessoa. Portanto, o voto baseado nas classes “é funcao da

densidade de interacGes sociais dentro da classe social de referéncia, da densidade de
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interacdes sociais duais entre individuos de diferentes classes e do grau de congruéncia de
opiniBes dentro da classe de referéncias” (idem, p. 63).

Ja a teoria da escolha racional se propde a explicar o comportamento social e
politico considerando o individuo como um ser racional que é capaz de optar por partidos ou
candidatos que Ihe tragam vantagens suficientes que compense o0 custo de se envolver no
processo eleitoral. O eleitor, aqui, faz suas escolhas procurando maximizar beneficios e
minimizar danos (idem, p.75-78).

Esta teoria é dividida em duas linhas de investigacdo: modelo economicista de
explicacdo do voto e teoria econémica do voto (modelo downsiano). Na primeira o eleitor se
comporta de forma a “garantir minimamente a satisfacdo de seus interesses” e na segunda ele
decide pelo melhor resultado. Desta forma, os economicistas definem o comportamento
humano como “satisfacionista” e o modelo downsiano o caracteriza como maximizante
(idem, p. 78).

Para a linha economicista o votante é colocado diante opcbes que possam
promover seu bem-estar ou ndo. Ele € orientado a se posicionar do lado situacionista ou
oposicionista. Segundo Kramer (1971), citado por Figueiredo (2008, p.79-80), quando a
cidade ou o pais prospera trazendo bens sociais e econémicos para populagdo, esta situagdo
tende a permanecer. Quando a economia vai mal e as expectativas ndo séo alcangadas os
governantes, geralmente, sdo substituidos pelos adversarios. Portanto, o voto é estratégico e se
direciona para a realizacdo de projetos ou metas.

Para 0 modelo downsiano o0 homem politico é “movido por razdes egoistas” que
organiza as alternativas disponiveis segundo suas preferéncias e toma suas decisdes de acordo
com a mesma ldgica, procurando maximizar seus ganhos (idem, p.105, 2008).

Segundo Downs eleitores e postulantes trabalham com a maximizacdo. “Os

eleitores buscam maximizar os possiveis ganhos com as a¢gdes governamentais, enquanto 0s
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politicos entram em competicdo eleitoral para maximizar votos” (idem, p. 106). Assim, a
premissa downsiana & de que ambos os participantes do processo eleitoral agem
racionalmente. Estes dois agentes possuem motivacOes e objetivos pessoais a serem

alcancados e para isto buscam apoios ou, no caso de candidatos a cargos politicos, votos.

Decidir eleitoralmente com base apenas no grau de desejabilidade é fazer uma opcéo
politica sem considerar o estado da natureza. Decidir racionalmente, diz a teoria da
decisdo, é usar procedimentos — isto &, acdes e calculos intelectuais — que garantam a
maxima desejabilidade esperada. (idem, p.156)

A decisdo por partidos segue 0 mesmo raciocinio de satisfagdo. A escala de
utilidade de cada partido é avaliada e os votantes optam por qual pode oferecer mais ganhos.
Por isso que a teoria formula que a escolha esta relacionada com a economia. Os eleitores
participam do processo eleitoral fazendo célculos de possiveis beneficios que podem ser
adquiridos com a vitoria de seu candidato.

Apesar de ainda presente, a ideologia partidaria tem sofrido declinio pela
valorizacdo crescente dos candidatos. O fendmeno, inicialmente caracteristica de eleicGes
americanas, influenciou muitos paises, como o Brasil e a Venezuela, com Lula e Hugo
Chévez, apesar de cada governo ter suas particularidades e diferencas na maneira de atuar. As
demandas politicas tém se aliado constantemente as estratégias de marketing politico a fim de
aproximar os dois principais atores da disputa eleitoral, reforcando ainda mais a tendéncia

pelo voto personalista.
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22 - OUTRAS VARIAVEIS RELEVANTES E O PROCESSO DE

PERSONIFICACAO DA POLITICA

O fator de identificacdo na pessoa politica € uma caracteristica com marcante
presenca em paises emergentes. Estar com 0 povo, se vestir como o povo é uma das acles
usadas por politicos como Getulio Vargas, Lula e Hugo Chavez. Os candidatos se
comprometem com a classe mais desfavorecida com promessas de defendé-los e trabalhar
para eles, levando melhores condicdes de trabalho, educacéo e uma vida mais digna.

Este modo de votar é uma das caracteristicas da nova ambiéncia eleitoral, citada
por Leal (2002) e produzida por Wattenberg, Popkin e Holbrook. De acordo com o autor este

ambiente € marcado por uma

[...] supervalorizacdo da figura do candidato; eleitor com racionalidade de baixa
informacgdo, auto-centrado e propenso a aceitagdo de atalhos informativos, que
facilitem a decisdo através do processamento de informacGes prévias; e campanhas
com capacidade limitada de garantir vitorias, obrigando os atores politicos a
consideracdo de outras estratégias de conexdo eleitoral e de comunicacdo mais
duradouras. (LEAL, 2002, p.4)

Outros estudos acerca do voto foram feitos, segundo Oliveira (2012), por Singer
(2000). O objeto de pesquisa foi a questdo ideoldgica abordada como fator de influéncia sobre
0 voto. Oliveira (2012) explica que o estudo do autor nas elei¢des de 1989 e 2002 identificou
fatores ideoldgicos nos eleitores, alguns se considerando de esquerda e outros de direita. Para
Singer, as pessoas sdo capazes de diferenciar uma linha da outra e por compartilhar conceitos
e ideias semelhantes a algum partido a escolha se torna ideoldgica.

Em 2009, Singer orienta uma nova categoria ideologica: o lulismo.
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Com base em Singer, definimos o lulismo como a unido de individuos com
preferéncias eleitorais semelhantes, as quais podem ser encontradas e
correspondidas ou ndo nos diversos espectros ideoldgicos classicos, esquerda,
direita, centro etc. Nesse sentido, Luiz Incio Lula da Silva, em seus dois mandatos
presidenciais — 2002 a 2010 —, representou o0s interesses e 0 atendimento das
demandas advindas de variados segmentos, independentemente das clivagens
ideoldgicas.[...] O lulismo, portanto, é uma varidvel que motivou o enfraquecimento
das ideologias classicas. (OLIVEIRA, p. 5, 2012)

Estes estudos sugerem uma nova forma de votar enfraquecendo as ideologias em
partidos e fortalecendo a figura individual, apontado por Oliveira como “personalismo na
dindmica eleitoral” (Oliveira, 2012, p.197 apud Oliveira, 2011).

A visdo personalista indica que o interesse do eleitor estd em resolucdo de
problemas e alcance de politicas que possam atender a populagdo. O eleitor busca em um
candidato as caracteristicas de um bom administrador, que tenha condicGes de cuidar da
salide, da seguranca, do lazer e de todas as outras esferas do poder.

Esta visdo personalista da administracdo politica € uma caracteristica que sempre
esteve presente nos estados norte-americanos, por apresentar apenas dois partidos, Democrata
e Republicano. Leal (2002), no entanto, expde que a globalizacdo das informacdes torna este
elemento mais proximo de diversas culturas e o lulismo, observado por Singer, demonstra
essa nova caracteristica presente nas elei¢des brasileiras.

O personalismo tem sido simbolo de esperanca para eleitores desinteressados e
descrentes da politica, como muitos brasileiros que ficaram estarrecidos com 0s inimeros
casos de corrupcdo e negligéncias no pais. O sentimento de confianca e a simpatia transmitida
aos eleitores pelos candidatos reascendem o interesse ou apenas uma tentativa de voltar a
acreditar que a politica democratica e justa existe para alguns candidatos.

Leal (2002) associa o voto baseado na pessoa ao “declinio da identificacao
partidaria e ao processo de desalinhamento do eleitorado”. Wattenberg (apud Leal, 2002)
aponta o personalismo na politica na busca mais econémica que os eleitores encontram e

preferem na hora de colher informac6es sobre os candidatos (idem, p. 2).
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O personalismo na politica (ou, para Wattenberg, a ascensdo da politica centrada no
candidato) decorre dessa logica: a énfase na escolha de pessoas, no lugar de partidos
ou de programas politicos, pode ser explicada pelo fato de o personalismo ser um
critério mais econémico, pois aproxima informacdes novas aos estereétipos ja
existentes. Focando personalidades, e ndo idéias ou ideologias, as comparagdes sdo
mais 6bvias e faceis.

Importante informacgdo a ser adicionada a este raciocinio € a tese de Leal (2002)
relativa a formacdo de coligacdes que contribuem para o enfraquecimento da identificacdo
partidaria. Seguindo este pensamento, observa-se um sentimento de desorientacdo no eleitor
diante a unido de partidos que, muitas vezes, possuem ideologias distintas.

A associacdo entre os partidos visa, geralmente, a conquista de secretarias
(gentileza do candidato eleito pelo apoio durante a campanha) ou maiores chances de disputar
uma cadeira no legislativo. Porém, os proprios partidos ao provocarem esta situacdo se
distanciam de seus eleitores potencias. Portanto, a escolha do voto baseado na figura da
pessoa é, também, acarretada pelas a¢Ges dos partidos ao apoiarem grupos ideoldgicos
distintos.

Outro fator que pode contribuir neste contexto, segundo Leal (2002), é a
multiplicidade de partidos ofertados. Quanto maior o numero de candidatos, maior pode ser o
desinteresse do eleitor em conhecer as propostas de cada um. Detalhes como este somado aos
apoios dados pelos partidos a outros, muitas vezes, se perde no recall (lembranca, memoria do
eleitor) do eleitor e isto o inclina para o voto personalista.

Este contexto gerou demandas do eleitorado, que deseja mais informagdes e uma
comunicacdo mais direta, por meios que gerem menos custos e menos tempo para se obter.
Para solucionar esta questao, os lideres politicos viram nas técnicas de marketing politico uma
possibilidade de reaproximar os eleitores e fomentéa-los a participar mais ativamente da

politica, discutindo e sugerindo solucGes para as demandas da sociedade.
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2.3 - CONCEITUACOES DO MARKETING POLITICO NA

CONTEMPORANEIDADE

O marketing emerge na sociedade industrializada do século XX, com o proposito
de gerir as mudancas de carater econdmico que decorriam na época. Com 0 aumento da
competitividade, da producdo e dos bens de consumo, os empresarios vislumbraram a
necessidade de criar meios e estratégias para maximizar os lucros e atrair consumidores.

A finalidade do marketing, no cenario comercial, € estudar, compreender, adaptar
e satisfazer o cliente. Os produtos estdo cada vez mais similares e os desafios dessa técnica €
agregar valor, qualidade e instigar o desejo no comprar, no ter, valendo-se de argumentos
fortes e na utilizacdo constante de propagandas nas diversas midias. Neste contexto, Kotler
(1998) define marketing como um conjunto de ac¢Ges a fim de suprir as demandas e os desejos
dos consumidores através do processo de troca. Estas a¢fes vdo desde propaganda, formas de

distribuicdo de produtos a pregos acessiveis. Além disso, para Grandi et al. (1992, p.29),

O marketing transformou-se em um instrumento indispensavel para a sobrevivéncia
dos empresarios e de suas instituicBes. Originario de um ambiente competitivo
apresenta-se como o caminho natural para enfrentar o desafio da competicdo
eleitoral.

A associagdo do marketing com a politica se manifesta através dos eleitorados
massivos, que “vao exigir o mesmo instrumental para serem operacionalizadas” (GRANDI,
MARINS, FALCAO, 1992, p. 17). Essa exigéncia pode ser entendida por um avanco deste
tipo de comunicacdo que tornou o consumidor mais consciente e capaz de fazer escolhas. O
eleitor passa a querer saber mais sobre o candidato e a ter mais informacdes sobre as

propostas deste.
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Para Rego (1985), a relacdo do marketing com a politica vem de diversos fatores

que decorreram da evolucao social.

O conflito de interesses, as pressdes sociais, a quantidade de candidatos, a
segmentacdo de mercado, as exigéncias de novos grupamentos de eleitores, o
fortalecimento dos grupos de pressdo, a competicdo desmesurada, a decadéncia da
sociedade coronelista no Pais, a urbanizacdo, a industrializacdo, os novos valores
ditados pela industria cultural e o crescimento vegetativo da populacdo constituem,
entre outros, os elementos determinantes da necessidade de utilizacdo dos principios
do marketing aplicados a politica. (REGO, 1985, p. 14)

Os partidos politicos passam, desta forma, a promover seus candidatos utilizando-
se das técnicas de marketing, que segundo Kotler (1998) é aplicavel para uma série de
organizacg0es, seja para fins comerciais ou nao.

O conceito marketing politico desponta nos anos sessenta e pode ser descrito
como um processo de elaboracdo de estratégias onde se objetiva a aproximacdo do candidato

com o eleitorado, a fim de angariar votos. Para Rubens Figueiredo (1995, p.10),

O marketing politico é um conjunto de técnicas e procedimentos que tem como
objetivos adequar um (a) candidato (a) ao seu eleitorado potencial, procurando fazé-
lo, num primeiro momento, conhecido do maior nimero de eleitores possivel e, em
seguida, mostrando-o diferente de seus adversarios, obviamente melhor do que eles.

Manhanelli (1988) descreve o marketing politico como um setor onde se organiza
um trabalho de pesquisa, anélise e construgdo de uma imagem solida do candidato. A anélise
abrange “o desejo dos eleitores, 0s concorrentes, 0s segmentos a serem atingidos, 0s materiais
de propaganda, as condig¢0es financeiras (...)” (MANHANELLI, 1988, p. 13).

Erroneamente, o marketing tem sido associado as falhas na conduta de politicos,
sendo caracterizado como responsavel por criar personagens durante as campanhas eleitorais.

N&do € impossivel para o marketing fazer isso, porém, o seu real objetivo é promover a
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“venda”, a oferta do candidato, e para chegar a vitoria nas urnas se realiza um longo trabalho
em cima do eleitorado em questéo para se conhecer suas aspiracdes e sua situacao historica.

Segundo Almeida (2008, p.59), “a campanha eleitoral ndo é capaz de mudar as
percepcOes dos eleitores” e “nada mais pode fazer do que se adaptar a tais percepcdes e
utiliza-las da melhor maneira com a finalidade de vencer”. Ou seja, marketing faz qualidades
se sobressairem para a conquista do voto e todo o trabalho é focado no eleitor. Desta forma,
cada vez mais os partidos politicos tém procurado profissionais do ramo para gerirem suas
campanhas.

As técnicas de marketing no Brasil sdo mais utilizadas durante o periodo eleitoral,
quando ha a realizacdo de debates publicos, de programa eleitoral e da instituicdo de canais de
comunicacdo entre a populacdo e o concorrente ao cargo eleitoral. Entretanto, ha uma
diferenca entre marketing eleitoral e politico.

Como visto, 0 marketing politico visa adequar o candidato ao seu eleitorado em
potencial. Ndo se limitando ao curto prazo em que sé&o realizadas as elei¢cGes, o marketing
politico se propde a um trabalho constante de preservacdo da imagem do candidato, mesmo
guando este ja estd no poder. Este trabalho é feito com o auxilio de assessoria de
comunicagdo, publicidade e pesquisas de opinido. O objetivo da campanha constante é
“extrapolar as técnicas eleitorais para o mandato como um todo, tendo como principal
objetivo manter os indices de popularidade estaveis, a um nivel elevado” (GRANDI,
MARINS, FALCAO, 1992, p. 221).

Ja o marketing eleitoral tem sua preocupacéo voltada ao curto tempo determinado
pelo periodo das eleicdes. Tem como base a formulacdo de estratégias para aumentar o

potencial e a competitividade do candidato.
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Apesar da diferenca apresentada, varios autores, como Rego (1985) e Rubens
Figueiredo (1995), utilizam-se do termo marketing politico para se referir ao emprego das
técnicas de marketing no periodo eleitoral, que é 0 mesmo adotado nesta pesquisa.

O primeiro indicio de utilizacdo do marketing politico foi nos Estados Unidos, na
década de 1940, quando acontecia a elei¢do presidencial no pais (Roosevelt x Wilkie). Uma
pesquisa feita por uma equipe da Columbia University constatou que os eleitores escolhiam
seus candidatos por fatores sécio-econdémico-culturais, e ndo politicos como pensavam
(GRANDI, MARINS, FALCAO, 1992).

No Brasil, a técnica € empregada pela primeira vez na campanha de Celso
Azevedo para a prefeitura de Belo Horizonte, em 1954. Comandada pelo publicitario Jodo
Moacir de Medeiros, a disputa contra Amintas de Barros, forte candidato conhecido por seu
trabalho como advogado criminalista, parecia perdida. Com pesquisas realizadas pelo préprio
Moacir (andando nas ruas colhendo opinides, ato realizado pela falta de recursos da
campanha), ele conseguiu descobrir os principais problemas que causavam preocupagao nos
eleitores.

Desta forma, o publicitario destacou em seu candidato as caracteristicas essenciais
gue um prefeito precisa ter para enfrentar e solucionar os problemas daquela cidade. Celso,
que até entdo era um desconhecido, conquistou o eleitorado e venceu com diferenca de dez
mil votos (idem, 1992).

E é no periodo de redemocratizagdo do Brasil em 1989, nas primeiras elei¢cbes
livres e diretas, que os candidatos & Presidéncia da Republica utilizam dos artificios do
marketing politico com a contratacdo de profissionais especializados para gerirem suas
campanhas. Segundo Queiroz “foi a primeira eleicdo que teve todos os requintes da moderna

comunicacdo de massa, envolvendo simultaneamente jornais, radios, televisdes, outdoors,
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revistas e midias promocionais e alternativas distribuidas fartamente” (QUEIROZ, 1998,
p.115).

A partir desta época, as técnicas de marketing nas campanhas eleitorais passaram
a ter papel fundamental para a divulgacdo dos candidatos a cargos no governo. As estratégias
sdo planejadas em longo prazo e baseadas nos resultados das pesquisas de opinido,
predeterminando cada passo a ser dado durante a empreitada. Apos esta fase e a definicdo das

propostas, ha a missdo de como apresenta-las ao eleitorado.

2.4 — O PLANEJAMENTO DAS CAMPANHAS E A FUNCAO DAS PESQUISAS

No planejamento de uma campanha eleitoral deve se considerar, analisar e realizar
pesquisas constantes durante todo o periodo eleitoral. Segundo Rita, “uma campanha comeca
com um bom candidato”, com uma boa estrutura organizacional, profissionais competentes e
a habilidade de se utilizar dos recursos midiaticos de forma a “sensibilizar e convencer o
eleitor” (RITA, 2001, p. 226).

De acordo com Rubens Figueiredo (1995), o processo de campanha segue trés
momentos: diagnostico, elaboracdo da estratégia e 0s meios que serdo utilizados para
disporem esta.

O diagnostico é a realizacdo de pesquisas para avaliar o eleitorado, e com 0s
resultados fornecidos por esta analise estabelecem-se 0s passos a serem dados e toda a
estratégia: o tema da campanha, a postura diante os adversarios e quais 0s esforcos que devera

concentrar em cada regido da cidade. Com esta definigdo parte-se para a terceira etapa, que é
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a escolha dos meios de comunicacdo com maior potencial de atingir os objetivos e o publico-
alvo.

No exemplo da campanha de Celso Azevedo, citada anteriormente, nota-se que a
pesquisa foi fundamental na mudanca do quadro eleitoral. As pesquisas de opinido se
apresentam como “instrumento a disposicdo de um candidato para a elaboracdo de suas

estratégias de campanha” (KUNTZ, 1996, p. 73).

De maneira geral, as pesquisas se propdem fornecer subsidios para definir uma
estratégia de campanha, bem como subsidiar acdes de marketing politico.
Resumidamente, elas vdo cumprir um objetivo fundamental, qual seja, o politico
deve estar afinado com o eleitorado, conhecendo quem sdo, onde estdo, a que
aspiram e que pensam os eleitores. (GRANDI, MARINS, FALCAO, 1992, p. 86)

As pesquisas de opinido servem para mensurar a rejeicdo ou aceitacdo de um
candidato. Os resultados fornecidos por estas, e através de sua interpretacdo correta, permitem
avaliar o que se passa na cabeca do eleitor e quais s&0 0S seus anseios e suas insatisfacoes
com 0 governo atuante. As pesquisas procuram ainda verificar o que o eleitor espera que seja
feito nos préximos anos, quais as expectativas em relacdo a saude, educacao, lazer, e também
qual o maior problema que a cidade esta enfrentando.

Por meio desta andlise é possivel criar a estratégia que sera usada ao longo do
periodo eleitoral, tracando as metas a serem alcancadas. Esta é, geralmente, a primeira e mais
decisiva fase da campanha.

O diagnostico da situacdo dos candidatos € dividido em dois tipos de pesquisas: as
quantitativas e as qualitativas. A primeira busca aferir as intengfes de voto dos eleitores,
sendo um levantamento de dados, como 0s que costumamos ver estampados nos jornais em
época de eleicdo. Este tipo de analise assume papel importante para quem traca as estratégias,
pois fornece impressGes dos eleitores acerca do candidato e quem sdo os votantes deste,

especificando cor, idade, escolaridade, renda e sexo.
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As pesquisas quantitativas se dividem em trés categorias: opinido publica,
pesquisas de acompanhamento e desempenho e as pesquisas eleitorais (idem, p. 85).

As pesquisas de opinido publica procuram estimar o conhecimento da populacao
sobre temas como saude, esporte, transporte pablico, e ainda sobre suas expectativas e parecer
de instituicdes do governo. Ja as de acompanhamento e desempenho analisam a competéncia
ou deficiéncia da administracdo atuante e o grau de conhecimento sobre as acdes realizadas
durante o periodo em questdo. As pesquisas eleitorais sdo de carater quantitativo, buscando
aferir as intencbes de voto, indices de rejeicdo, potencial de crescimento e informacdes

adicionais sobre a visdo dos eleitores sobre os candidatos.

Além disso, é importante ressaltar que uma pesquisa, por si s0, ndo determina as
decisdes dos estrategistas, ou dita a Gltima palavra. Os resultados das pesquisas tém
de ser tratados como uma outra fonte de evidéncias ou um conjunto de indicadores.
Os dados devem sempre ser avaliados a luz da experiéncia, do bom senso e de outras
informacdes pertinentes ao processo eleitoral. (idem, p. 86)

Outra acdo primordial no planejamento da campanha é o estudo minucioso do
comportamento histdrico do eleitorado, pois “é importante conhecer e respeitar as tradicGes
que envolvem a sociedade” (idem, p. 123). Fazer levantamento de dados das ultimas eleigdes,
saber como vota cada regido e cada secdo eleitoral, conhecer as fraquezas dos adversarios e
qual o inimigo direto é também utilizado para a aplicacéo das estratégias necessarias.

As pesquisas qualitativas sdo usadas a fim de se obter respostas mais profundas
sobre a conjuntura atual e os critérios dos eleitores na hora de escolherem em qual candidato

sera confiado seu voto.

E imprescindivel conhecer profundamente os personagens, as armas e 0 terreno em
que se desenvolverdo as batalhas de cada guerra. Sempre que possivel, o ideal é
comecgar com uma pesquisa qualitativa que trace um retrato completo do momento
eleitoral: Como as pessoas estdo vendo o encaminhar das suas vidas, na convivéncia
social? Como se situam diante da eleicdo? Quem sdo os participantes? Como eles
sdo vistos? Quais suas qualidades e defeitos? Pontos fortes e vulnerabilidades?
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Quais sdo os anseios e demandas da populacdo? A pesquisa qualitativa aprofunda o
estudo das sensacgdes e dos sentimentos das pessoas. (RITA, 2001, p.233)

As técnicas usuais neste procedimento sdo discussdes em grupo e entrevistas
individuais. Para Manhanelli (1988, p.96), toda estratégia que for lancada “deve ser impetrada
com um estudo prévio da reacdo desencadeada por ela”, o que é possivel através das
pesquisas qualitativas.

Marketing politico é, portanto, entender o que os eleitores querem em um
determinado momento e posicionar o candidato contra 0s anseios e as expectativas da
populacdo ndo vai mudar a cabeca do eleitor. N&o adianta caracterizar o candidato como a
melhor escolha, o administrador competente se ele néo tiver bons antecedentes e se ndo for o
gue o eleitorado procura. Como define Rubens Figueiredo (1995, p.21), “marketing €
estratégia”.

Gerir uma campanha ndo é simples, é preciso ter feeling, disponibilidade de

recursos e profissionais competentes.

A campanha eleitoral exige, portanto, saber e arte, e 0 marketing politico é essencial
a pratica democratica da persuasdo, como técnica que se vale de ideias e de
sensacdes, da organizacdo e da avaliacdo acerca do préprio candidato, dos
concorrentes e das pesquisas de opinido publica. (MANHANELLI, 1988, p. 14)

As possibilidades adquiridas com o marketing politico e as inovagdes tecnologicas
na comunicacdo sdo ferramentas que podemos incluir como essenciais para a pratica
democratica quando nos referirmos a escolha do voto. As pesquisas para aferir os anseios e
desejos dos eleitores demonstram a importancia da opinido pablica para construir propostas e
planejamentos de campanha. E o eleitor quem dita 0s passos a serem seguidos, ¢ a partir dele
que se escolhe uma ou outra qualidade que sera reforcada em algum candidato. S&o os seus

desejos que serdo colocados em pauta. Para Almeida (2008, p.59),
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Tudo depende do eleitor. E ele quem avalia bem ou mal um governo. E ele quem
responde aos estimulos dos candidatos conferindo-lhes, ou ndo, uma identidade
clara. E ele quem se lembra ou se esquece dos candidatos. Esses trés fatores formam
a brigada pesada de uma logica de decisdo. A cabeca do eleitor é ldgica e ndo pode
ser ludibriada facilmente, nem mesmo pelas mais avangadas técnicas de
comunicacdo e publicidade [...]. A campanha eleitoral ndo é capaz de mudar as
percepcdes dos eleitores. A campanha nada mais pode fazer do que se adaptar a tais
percepcdes e utiliza-las da melhor maneira com a finalidade de vencer.

Manhanelli (1988, p.70) deixa este argumento bem claro quando afirma que “o
marketing politico ndo ganha elei¢cbes” e sim “ajuda a quem tem condicdes de fazé-lo e a
chegar 13”.

Durante as eleicbes, os meios de comunicacdo sd@o muito utilizados pelos
profissionais de marketing. A introducédo do radio e da televisdo possibilitou que o discurso
politico atingisse diversas areas geograficas ao mesmo tempo, acelerando o processo de troca
de informacbes. O advento das midias sociais estd ampliando cada vez mais este quadro
quebrando a estrutura basica da politica e garantindo maior geracio e propagacéo de dados. E
neste ambiente que é possivel desenvolver uma comunicacgéo especifica e mais direta.

A producéo de contetdo deixa de ser privilégio de profissionais da comunicacéo e
provoca um sentimento de integracdo ao eleitorado. Agora, ele é parte do processo de
formacéo de opinido, tem voz, é ativo e a sua motivacdo em participar da politica pode estar

reascendendo apesar de todos os escandalos de corrupcéo.
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3 - REDES SOCIAIS E A COMUNICACAO NA INTERNET

O surgimento das redes sociais da internet vem alterando significativamente a
forma como nos relacionamos, potencializando e criando lagos sociais. A comunicagédo
mediada pelo computador deixou de ser entretenimento para fazer parte das atividades diarias
das pessoas, da politica, de empresas e de varias outras areas.

O objetivo social destas redes é facilitar o encontro entre pessoas que ja se
conhecem e promover a aproximagcdo com grupos de interesses comuns, Seja por gostos,
atividades, produtos ou preferéncia politica.

Este agrupamento de usuarios com interesses similares indica, para Castells
(2007), uma forma de organizacdo dentro das comunidades virtuais, qualificando, desta
forma, a identidade como fator determinante na definicdo da utilidade e da permanéncia ou
ndo no ambiente digital.

Para o autor, a busca da identidade é tdo poderosa quanto a transformacao
econdmica e tecnoldgica no registro da nova historia. Esta busca tem se tornado a principal
fonte de significado diante “um periodo historico caracterizado pela ampla desestruturagdo
das organizagdes, deslegitimacdo das instituicbes, enfraquecimento de importantes
movimentos sociais e expressoes culturais efémeras” (CASTELLS, 2007, p. 41).

Ao mesmo tempo, observamos que estas esferas de poder estdo utilizando da
internet para se reestruturarem, e isto se deve ao encurtamento das distancias entre pessoas,
cidades, paises. O usuario, independentemente do contexto, se tornou receptor e emissor, ao
mesmo tempo, de informagdes. Todos produzem, criam, usam e transformam o0 espago a sua

maneira (de acordo com as possibilidades oferecidas).
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Este potencial da rede aliado ao crescimento de usuarios despertou,
principalmente depois da eleicdo americana em 2008, a curiosidade de politicos para a
empreitada eleitoral. O canal é utilizado como meio atuante no contato com os eleitores e na
divulgacdo de acdes durante o periodo eleitoral. Fendmeno similar é o reconhecimento dos
setores empresariais da importancia que o meio se tornou nos dias atuais.

Diante este cenério, a participacdo em rede para Castells (1999) esta “criando
novas formas e canais de comunica¢do, moldando a vida e, a0 mesmo tempo, sendo moldadas

por ela” (idem, p.40). E esta cada vez mais criando e reinventando possibilidades.

3.1-O AMBIENTE COMUNICACIONAL DIGITAL

As novas tecnologias deram lugar a um novo espago para a comunicagao, em que
integram expressdes culturais de varios veiculos a0 mesmo tempo: som, imagem, video e
texto em um mesmo lugar. Estas caracteristicas configuram a multimidia na internet, que
marca o “fim da separacao e até da distin¢do entre midia audiovisual e midia impressa, cultura
popular e cultura erudita, entretenimento e informacédo, educacéo e persuasdo” (CASTELLS,
2007, p. 458).

A concentracdo dos potenciais de outros veiculos na internet, todos embutidos no
computador, fez surgir paradigmas da revolucdo digital marcando o fim do radio, TV, jornal.
No entanto, se observarmos a sobrevivéncia do radio diante o aparecimento da TV,
concluimos que até hoje um meio sucedeu e ndo excluiu o outro.

Segundo Jenkins (2011), mudancas podem ocorrer, mas quando um meio se

estabelece no espaco ele ndo é simplesmente substituido. Os meios se adaptam e sobrevivem,
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seja com modificacBes na proposta inicial ou criando outras formas de identificacdo com o

publico.

O contetido de um meio pode mudar (como ocorreu quando a televisdo substituiu o
radio livre para se tornar a principal vitrine do rock and roll), seu publico pode
mudar (como ocorre quando as histérias em quadrinhos saem de voga, nos anos
1950, para entrar num nicho, hoje) e seu status social pode subir ou cair (como
ocorre quando o teatro se desloca de um formato popular para um formato de elite),
mas uma vez que um meio se estabelece, ao satisfazer alguma demanda humana
essencial, ele continua a funcionar dentro de um sistema maior de opcdes de
comunicagdo. Desde que o0 som gravado se tornou uma possibilidade, continuamos a
desenvolver novos e aprimorados meios de gravacdo e reproducdo do som. Palavras
impressas ndo eliminaram as palavras faladas. O cinema néo eliminou o teatro. A
televisdo ndo eliminou o radio. Cada meio antigo foi forcado a conviver com os
meios emergentes. E por isso que a convergéncia parece mais plausivel como forma
de entender os Ultimos dez anos de transformacdes dos meios de comunicagdo do
que o velho paradigma da revolucdo digital. Os velhos meios de comunicacdo ndo
estdo sendo substituidos. Mais propriamente, suas funcdes e status estdo sendo
transformados pela introducdo de novas tecnologias. (JENKINS, 2011, p. 41-42)

A convergéncia é defendida por Jenkins (2011) como uma transformacéo cultural
“a medida que consumidores sdo incentivados a procurar novas informacées e fazer conexdes
em meio a contetdos de midia dispersos”, e é uma ‘“convergéncia que ocorre dentro dos
ceérebros de consumidores individuais e em suas interacdes sociais com outros” (idem, p. 29-
30).

O paradigma da convergéncia altera nossa relacdo ndo s6 com as midias, mas,
sobretudo com a politica, a cultura, a economia e com as pessoas. A internet, mais
propriamente a denominada de web 2.0, estd possibilitando a interagdo em um nivel acima
dos anteriores, principalmente por deixarmos de ser apenas consumidores passivos e
passarmos a consumidores ativos e produtores de conteddo. A web 2.0 é caracterizada,
principalmente, pela possibilidade de compartilhar informacdes e pela colaboragéo entre os
usuarios para produzir dentro da rede.

A capacidade da internet de se reinventar, como 0 surgimento das redes sociais,
expandiu a possibilidade dos individuos expressarem suas ideias e opiniGes e aproximou

milhares de cidaddos, que antes s6 poderiam se comunicar através de cartas ou telefone. O
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compartilhamento de informacdes ficou mais simples, pratico e veloz. As conversas passaram
das salas de bate-papos, ICQ e MSN para sites de relacionamentos, como o Orkut e 0
Facebook.

A integracdo do mundo em redes € um marco na histéria e tema de muitos
estudos, devido a multiplicidade de resultados e implicacGes que pode estabelecer. Uma das

percepcdes neste cenario é citada por Castells (2007, p. 69).

As novas tecnologias da informacdo ndo sdo simplesmente ferramentas a serem
aplicadas, mas processos a serem desenvolvidos. Usuarios e criadores podem tornar-
se a mesma coisa. Dessa forma, os usuarios podem assumir o controle da tecnologia
como no caso da internet [...]. Pela primeira vez na hist6ria, a mente humana é uma
forca direta de producdo, ndo apenas um elemento decisivo no sistema produtivo.

Esta afirmacédo e as caracteristicas das novas tecnologias remetem as discussdes
sobre a teoria do determinismo, em que a tecnologia é considerada a principal causa das
mudancas na sociedade. Segundo esta teoria, criada pelo sociélogo Thorstein Veblen (1857-
1929), a tecnologia é autdnoma e se molda independentemente de fatores externos.

Ja Castells (2007) discorda desta alegando que fatores agrupados sao necessarios
para estruturar e desenvolver as tecnologias, como a mente humana, a utilizacdo do meio pelo
homem e a criatividade. Portanto, Castells (2007) compreende que a tecnologia incorpora a
sociedade e esta a utiliza, porque “a tecnologia é a sociedade, e a sociedade ndo pode ser
entendida ou representada sem suas ferramentas tecnologicas”. Além disso, completa que a
sociedade pode ndo determinar, mas pode estagnar o desenvolvimento das tecnologias por
meio do Estado, como ja aconteceu na China (CASTELLS, 2007, p. 43).

Os aparatos tecnoldgicos e o espaco da rede como um todo estdo sendo recriados
continuamente, seja com uma nova rede social ou um aplicativo diferente. A velocidade e a
capacidade de uma tecnologia ser reinventada até pelo consumidor, configura um novo padrédo

na nossa realidade social, principalmente ao considerarmos a abrangéncia que atinge em um
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curto espaco de tempo. E a informacdo dentro da rede tém se apresentado como o cerne de

todas as atividades e relacGes de desenvolvimento econémico e social.

Houve um tempo em que a produtividade esteve ligada a terra, depois a indUstria.
Hoje, o desenvolvimento esta ligado a informagdo. Guareschi (2000, p.38) diz que
‘foi no bojo da comunicacdo que as novas tecnologias foram geradas e
desenvolvidas. E ¢ a informacdo o novo modo de desenvolvimento responsavel pela
produtividade do sistema capitalista nos dias de hoje’. (GALANTE, p.5)

A comunicagdo entre as pessoas, independente do meio, é percebida pelo
intermédio de simbolos. Essa caracteristica, para Castells, define que toda realidade, de certa
forma, é deduzida de maneira virtual. Apesar da inser¢do do “eu” no ciberespaco, com entrada
em sites de relacionamentos, se apresentar como uma representacdo simbdlica, o autor
defende que os acontecimentos dentro da rede sdo reais, € a comunicagdo antes feita face a
face e agora transmitida para um meio digital com suas devidas remodelag¢des. (CASTELLS,
2007, p.499-462)

Para Pierre Levy (1996), o virtual € algo em poténcia, ainda ndo realizado e nédo se
opde a realidade, mas sim ao atual. E um “complexo problematico, o n6 de tendéncias ou de
forcas que acompanha uma situacdo, um acontecimento, um objeto ou uma entidade qualquer,
e que chama um processo de resolucéo, a atualizacdo” (LEVY, 1996, p.16).

O virtual, para o autor, € um né que tende a ser resolvido, que tende a ser
atualizado. E, apesar, do virtual ndo estar presente, ele ndo € imaginario e produz constantes
efeitos. Para Levy, uma das principais modalidades que a virtualizagdo no ciberespaco
compreende € o desprendimento do lugar de pertencimento, “misturando as nocbes de

unidade, de identidade e de localizacdo” (idem, p.19-48). E o autor afirma ainda que

Quando uma pessoa, uma coletividade, um ato, uma informac&o se virtualizam, eles
se tornam ‘ndo-presentes’, se desterritoralizam. Uma espécie de desengate o0s separa
do espago fisico ou geografico ordinarios e da temporalidade do relégio e do
calendario. E verdade que ndo sio totalmente independentes do espago-tempo de
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referéncia, uma vez que devem sempre se inserir em suportes fisicos e se atualizar
aqui ou alhures, agora ou mais tarde. (LEVY, 1996, p. 21)

Segundo Levy, a virtualizacdo influencia os corpos, a economia, a politica e as
pessoas. O comportamento e 0s costumes estdo sendo reconfigurados pelas tecnologias da
comunicagdo, assim como nossos corpos com implantacdo de proteses e transfusdes. Para
Levy, as possibilidades da medicina atual sdo formas virtuais criadas pelo homem para fugir
de sua situacdo atual e se transformar, se atualizar.

No aspecto cognitivo, o autor acredita que as pessoas adquirem novos
conhecimentos e experiéncias pela maior interagdo com outras pessoas, que pode ser de
qualquer parte do globo. Para ele, a informacdo compartilhada e disponivel a todos gera uma
troca dindmica e poderosa de conhecimento coletivo.

Para Santaella (et al., 2010, p.94) estamos em uma era de fluxos onde “virtual e
real sdo sentidos como se fossem uma s6 e mesma coisa — uma mesma rede integrada através
de dispositivos hibridos”. Os espagos de fluxos seriam a forma de se organizar na rede
independente de sua localizagdo, ou a forma de organizar préticas sociais.

Os espacos virtuais e reais se tornam, desse modo, cooperativos entre si. Estar
fisicamente, apesar da necessidade do aparelho eletrénico para se conectar, ndo € a questdo
mais importante se compararmos a distancia praticamente nula e 0s mecanismos para se sentir
presente em determinados ambientes.

Além da conversacdo instantanea, os recursos de video e voz das ferramentas de
comunicacdo oferecem uma sensacdo de maior proximidade entre os interagentes. Este
aplicativo (que inicialmente era encontrado no Skype, MSN e salas de bate-papo) foi
incorporado a algumas redes sociais, como o Facebook.

Deste modo, 0 novo sistema de comunicacdo “é um sistema em que a propria

realidade (ou seja, a experiéncia simbdlica/material das pessoas) € inteiramente captada,
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totalmente imersa em uma composicdo de imagens virtuais no mundo do faz-de-conta, no
qual as aparéncias ndo apenas se encontram na tela comunicadora da experiéncia, mas se

transformam na experiéncia” (CASTELLS, 2007, p. 459). Castells destaca que

[...] 0 novo sistema de comunicagdo transforma radicalmente o espaco e o tempo, as
dimensBes fundamentais da vida humana. Localidades ficam despojadas de seu
sentido cultural, histérico e geografico e reintegram-se em redes funcionais ou em
colagens de imagens, ocasionando um espaco de fluxos que substitui o espaco de
lugares. O tempo é apagado no novo sistema de comunicacdo ja que passado,
presente e futuro podem ser programados para interagir entre si na mesma
mensagem. O espaco de fluxos e o tempo intemporal sdo as bases principais de uma
nova cultura, que transcende e inclui a diversidade dos sistemas de representacéo
historicamente transmitidos: a cultura da virtualidade real, onde o faz-de-conta vai
se tornando realidade. (CASTELLS, 2007, p. 462)

O encurtamento das distancias no globo esta formando comunidades heterogéneas
e aumentando a velocidade em diversos processos da realidade humana. As transformacoes
tecnoldgicas e a criagdo da web 2.0 permitiram ndo s6 a comunicacdo e maior oferta e
aceleracdo na propagacao da informagdo, como a colaboragdo entre setores ou grupos
(Wikipedia, por exemplo) a partir das comunidades de interesses comuns distribuidos atraveés

das redes sociais, 0 novo e ascendente ambiente de comunicagéo.

3.2 - AEMERGENCIA DAS REDES SOCIAIS

O crescimento progressivo das redes sociais da internet na sociedade moderna
remodelou os costumes, as prioridades e a forma de se obter e fornecer informacéo, até entdo
ndo vista, nos meios de comunicacdo digitais. A cada dia elas estdo mais inseridas no
cotidiano de pessoas do mundo inteiro. Estar conectado, ultimamente, tem se tornado simbolo

de existéncia.
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As ferramentas digitais utilizadas pela comunicacdo atualmente sdo das mais
diversas. Através das tecnologias sociais na web que o consumidor interage. Essa
interacdo de trocar informacdes, repassar noticias e conteldo para a rede de
conhecidos, faz parte da vivéncia do ser humano. (GASTALDEL, 2011, p. 26)

As redes se apresentam como uma forma de estar integrado em grupos ou locais.
Para Santaella e Lemos (2010), o conceito de redes ndo se limita as redes sociais da internet.
Trata-se de um conceito amplo, que diz respeito a toda forma de comunicacdo e
relacionamento, seja em grupo no trabalho, na escola e agora incorporado na internet,
abolindo os limites geograficos e facilitando o uso destas plataformas digitais para fins
econémicos e sociais.

O objetivo principal das redes sociais, segundo Santaella (et al.., 2010, p. 50), é
“promover e exacerbar a comunicagéo, a troca de informacgédo, o compartilhamento de vozes e
discursos”, porque 0 ser humano esta propenso a querer se comunicar e esta demonstrando
ISSO com 0 uso crescente das redes. A autora atenta para o fato de a comunicagéo ser essencial
para a associacdo em grupos de interesses comuns, e, por este motivo, todas as pessoas
possuem algo em comum mesmo sem se conhecerem, “a vontade de se comunicar” (idem,
2010, p. 51).

As redes sociais, segundo Maria Tomaél (et al., 2005, p.1), “constituem uma das
estratégias subjacentes utilizadas pela sociedade para o compartilhamento da informacédo e do
conhecimento, mediante as relagdes entre atores que as integram”. A autora explica que cada
individuo “expande sua rede conforme sua insercéo na realidade social”.

O conceito de redes para Castells (2007) é um “conjunto de nds interconectados”
dotado de flexibilidade. O ng, de acordo com o autor, pode ser desde um sistema de televisédo
até um conselho de ministros de um pais. Redes sdo ainda “estruturas abertas capazes de

expandir de forma ilimitada, integrando novos nds desde que consigam comunicar-se dentro
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da rede” (CASTELLS, 2007, p. 566). O capitalismo adota o sistema de redes, porque a sua

complexidade fornece ferramentas importantes para o desenvolvimento de um pais.

Redes sdo instrumentos apropriados para a economia capitalista baseada na
inovacdo, globalizacdo e concentragdo descentralizada; para o trabalho,
trabalhadores e empresas voltadas para a flexibilidade e adaptabilidade; para uma
cultura de desconstrucdo e reconstrucdo continuas; para uma politica destinada ao
processamento instantdneo de novos valores e humores publicos; e para uma
organizacdo social que vise a suplantacdo do espaco e invalidacdo do tempo. (idem,
p. 566)

Para Santaella (et al., 2010, p. 48), essas redes sdo reais, devido a apropriacéo que
as pessoas fazem dos aplicativos e dos seus recursos no geral, discursivas e coletivas. Sdo
redes coletivas porque gera, de forma continua, a inteligéncia coletiva. E uma coletividade
“feita de novas heterogeneidades e de hibridos complexos entre a inteligéncia humana e
artificial”. Nestas redes sdo compartilhados “ambientes como agentes coletivos procriados
artificialmente”.

As redes sociais da internet (RSIs), segundo a autora, sdo programas planejados a
se apresentar de uma determinada forma, e por esta caracteristica possuem pouca habilidade
para se desenvolverem. No entanto, ela explica, que quando esta tecnologia se torna util para
usudarios, as demandas e novas necessidades fazem com que 0 espaco se transforme, e,
portanto, se evolua. Ou seja, as tecnologias sdo criadas e utilizadas pelo ser humano. Se o
usuario a desqualifica, aos poucos ela se perde nas novas criagoes.

A presenca das redes pode ser percebida em todos os niveis da vida humana, seja
numa rede de moléculas até o atual mecanismo de comunicacdo mediado pelo computador,

isto porque

[...] na Era da Informacdo - na qual vivemos - as fungbes e processos sociais
organizam-se cada vez mais em torno de redes. Quer se trate das grandes empresas,
do mercado financeiro, dos meios de comunicacdo ou das novas ONGs globais,
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constatamos que a organizacdo em rede tornou-se um fenémeno social importante e
uma fonte critica de poder. (CAPRA, 2002, p.267)

A rede social da internet para Santaella (et al., 2010, p. 58) se organiza em: Redes
1.0, Redes 2.0 e Redes 3.0. As Redes 1.0 séo aquelas que primeiro permitiram a interatividade
em tempo real, com ferramentas de comunicagdo como o ICQ e MSN, este que em dezembro
de 2011, segundo a comScore, tinha mais de 13 mil visitantes. Em 2013 foi decretado o fim
do MSN e sua base de usuérios foi migrada para o Skype, comprado pela Microsoft em 2011.

As Redes 2.0 sdo marcadas pelo surgimento das redes sociais com o
compartilhamento de arquivos, como o Orkut e 0 MySpace. Ja as Redes 3.0 sdo redes que
possuem aplicativos e mobilidade, como o Facebook e o Twitter.

Recuero (2009) e Santaella (et al., 2010) empregam em seu trabalho o conceito de
ator-rede. Os atores correspondem as pessoas ou determinados grupos e a rede representa as
conexdes, por meio das interagdes ou lagos sociais.

Para Lemos e Santaella (2010), as redes sociais ndo séo centradas apenas no ser
humano e afirmam que teoria ator-rede (ou actante-rede, que é considerado um termo mais
neutro para se referir tanto a seres materiais e imateriais, ja que ator gera uma referéncia
maior para pessoas) também compreende a comunicacdo entre 0 ser humano e o0 ser nao-

humano.

Portanto, a¢cdes humanas ndo se constituem no centro exclusivo do funcionamento
das redes, pois, sem os actantes circundantes, elas nem poderiam ocorrer. As redes
consistem ndo apenas em pessoas € grupos sociais, mas também em artefatos,
dispositivos e entidades. Quase sempre as redes conectam documentos ou textos
escritos, que também sdo actantes. (SANTAELLA et al., 2010, p.40)

Segundo Callon (idem, p. 38 apud Callon) “as atividades dos atores consistem em
fazer conexdes e aliangas com novos elementos de uma rede e, com isso, ser capazes de

redefinir e transformar os componentes dessa rede.”
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Para este estudo, os atores sociais em questdo sdo toda e qualquer pessoa que
passa a utilizar da internet com perfis em sites de relacionamento ou paginas em blog e
fotologs. O usuario ao criar uma pagina comeca a interagir e a ter uma representacao de si
dentro do ciberespaco. Este ambiente contém todo tipo de informagdo que o usuario
considerar pertinente, desde escolaridade a gostos e publicacao de fotos.

Estas informacOes pessoais na rede geram individualidade, de acordo com o
estudo de Judith Donath (1999), citada por Recuero (2009). Esta caracteristica diferencia os
atores sociais e permite um olhar mais apurado sobre o outro. Quanto mais informacédo, mais a
pessoa € identificada e representada no espaco virtual. Por isso “colocar rostos, informacoes
que gerem individualidade e empatia” sdo importantes porque € um requisito “fundamental
para que a comunicacao possa ser estruturada” (RECUERO, 2009, p. 27).

A forma de se acessar informacdes, de acordo com Santaella (et. al., 2010, p. 55-
56), ndo é como nos anos noventa, ndo é monomodal e sim repleta de interatividade e por uma
“experiéncia individual de acesso por um dado ponto da rede, e é a partir desse ponto que a

navegacao se da”.

A metéfora por exceléncia do tipo de interatividade caracteristica desse periodo é a
do surf e a da navegacdo. Existe um barco™ ou uma prancha™ que sai navegando pelo
mar da informacdo. Através desse veiculo — a percep¢do mediada pelo computador,
o piloto — nossa prdpria consciéncia segue de porto a porto, atravessa de uma onda a
outra. SO é possivel acessar determinado nédulo se escolhermos passar pela conexao
que nos levara até ele. (SANTAELLA et al., 2010, p. 56)

A comunicagdo nas redes sociais € realizada pelas conexdes estabelecidas e séo
divididas, de acordo com Recuero (2009), em interacéo e laco social.

A interacdo social é a base da relagdo humana e representa “aquela a¢do que tem
um reflexo comunicativo entre seus pares”, ou seja, € 0 contato entre grupos ou pessoas, ou

entre a maquina e o individuo, que tem como apoio a reciprocidade entre as partes
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(RECUERO, 2009, p. 31). Para Primo (2003, p.2 apud Primo 1997, 1998), interacéo significa
a acdo entre aqueles que participam de um encontro.

A interacdo pode ser dividida em sincrona e assincrona. A comunicacdo sincrona
é quando se ha a expectativa de uma resposta imediata ao contato estabelecido, que pode ser
vista em canais de comunicagdo online, como chats ou os bate-papos associados as redes
sociais. A assincrona, por outro lado, é quando ndo ha a mesma expectativa. Este tipo de
interacdo é percebido em e-mails, foruns ou blogs (RECUERO, 2009, p. 32 apud REID,
1991).

A interacdo social, para Primo, deve ser entendida por trés fatores: conteudo das

mensagens, interagentes e a relacdo entre eles.

A interacdo social é caracterizada ndo apenas pelas mensagens trocadas (0 conteddo)
e pelos interagentes que se encontram em um dado contexto (geografico, social,
politico, temporal), mas também pelo relacionamento que existe entre eles. Portanto,
para estudar um processo de comunicacdo em uma interagdo social ndo basta olhar
para um lado (eu) ou para o outro (tu, por exemplo). E preciso atentar para o “entre”:
o relacionamento. Trata-se de uma construcdo coletiva, inventada pelos interagentes
durante o processo, que ndo pode ser manipulada unilateralmente nem pré-
determinada. (PRIMO, 2007, p. 7)

Quando tratamos do relacionamento que € firmado através da interacdo, podemos

dividi-lo em reativa e mutua.

Para Primo, a interagdo reativa € sempre limitada para os atores envolvidos no
processo. E o caso, por exemplo, da relagio de um interagente com um hiperlink na
web. Ao agente é permitida, de um modo geral, apenas a decisdo entre clicar ou nao
no link. [...] J& em outros sistemas, como nos comentarios de um blog, por exemplo,
é possivel realizar um diadlogo ndo apenas entre 0s comentaristas, mas também com
0 autor do blog. Trata-se de uma interacdo construida, negociada e criativa
(interacdo matua). (RECUERO, 20009, p. 32-33)

As formas de comunicacdo dadas por meio da interatividade nas redes sociais

funcionam de forma particular e depende do desenvolvimento e do suporte que ela oferece ao
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usuario. Na rede deste estudo, por exemplo, sdo intensas as formas de preservar contatos e
estar presente, fortalecendo e criando relagdes.

Segundo Recuero (2009), as relacfes se ddo desde uma mensagem em bate papo,
quanto em uma solicitacdo de um suporte. Desta forma, entende-se que € a partir da interagéo,
seja na rede ou face a face (apesar das aparentes diferencas entre ambas), que s&o
estabelecidas as relagdes, que podem gerar lagos fortes ou fracos.

O laco social, segundo Recuero (2009, p. 38), “é a efetiva conexao entre os atores
que estdo envolvidos nas interagdes”, que € o resultado “da sedimentacdo das relacGes
estabelecidas entre os agentes”. Esta sedimentacdo acontece pelo convivio e proximidade
maior de um interagente com outros.

Esta relacéo, por exemplo, se define como um laco forte, enquanto o lago fraco se
caracteriza por ser mais dispersa, sem uma frequéncia definida na comunicacdo entre as
partes. Para Santaella (et al., 2010, p. 95), “o0 elemento basico de um laco social, na vida fisica
de uma pessoa,” € “a acdo que estabelece um contato reciproco e/ou um reconhecimento
matuo”.

A rede social é um local com forte propensdo a formacdo de diversos tipos de
lagos fracos, pois, geralmente, séo relac6es que giram em torno de troca de informacdes sobre
determinado tema, ou sobre interesses em comum, porém ndo hd uma ligagdo afetiva. No
entanto, os lagos fracos ndo eliminam a possibilidade de influéncia dentro da rede ou na
transformacdo para um lago mais forte, jA& que é a partir de contatos que se formam

sentimentos de afetividade e confianga.

Granovetter (1973 e 1983) também chama a atencdo para a importancia dos lacos
fracos, como estruturadores das redes sociais. Afinal, sdo eles que conectam 0s
grupos, constituidos de lacos fortes, entre si. Lacos fracos, assim, seriam
fundamentais, pois sdo aqueles que conectam os clusters nas redes sociais.
(RECUERO, 2009, p. 42)
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Os lacos sociais ainda podem ser denominados de multiplexos. Um exemplo deste
tipo de laco € um estudante que mantém relagcdes na escola, no trabalho, em casa e também
nos ambientes de lazer, ou seja, sdo interagcdes construidas em diversos ambientes. Os lagos
mediados pelo computador tém esta mesma caracteristica e séo descritos como multiplexos,
“pois refletem interacdes acontecendo em diversos espagos e sistemas” (idem, p. 42).

Quando se fixa uma relagéo sdo realizadas trocas entre os individuos. Essas trocas

sdo chamadas de capital social. Recuero (2009) define capital social

[...] como um conjunto de recursos de um determinado grupo (recursos variados e
dependentes de sua fungdo, como afirma Coleman) que pode ser usufruido por todos
os membros do grupo, ainda que individualmente, e que estd baseado na
reciprocidade (de acordo com Putnam). Ele estd embutido nas relagcdes sociais
(como explica Bourdieu) e é determinado pelo conteldo delas (Gyarmati & Kyte,
2004; Bertolini & Bravo, 2001). Portanto, para que se estude o capital social dessas
redes, é preciso estudar ndo apenas suas relagcdes, mas, igualmente, o contelido das
mensagens que sao trocadas através delas. (RECUERO, 2009, p. 50)

Este capital estaria ainda dividido em duas formas: conector e fortalecedor. Este
estaria ligado a grupos mais proximos, como familia e amigos (os lagos fortes). O capital
social conector tem sua base nos lagos fracos, conexdes que possuem pouca intimidade. De
acordo com Recuero (2009), tem também um terceiro valor, 0 de manutencdo, caracteristico
das redes sociais da internet, capital este “referente ao fato de que esses sites sdo utilizados
para manter contato”, como o Facebook (idem, p. 53).

A autora afirma que a compreensdo do capital social é importante para analisar a
acao dos atores nas redes sociais, porque € a partir das conexdes e das trocas que surgem 0s
lacos e possiveis influéncias sofridas pelos interagentes. E o Facebook tém se mostrado uma
plataforma potencial para debates globais abertos, devido ao patamar alcangado e 0 nimero
alto de usuarios e grupos destinados a discussao de assuntos relevantes para a sociedade. A
audiéncia das redes sociais no mundo ultrapassou um bilh&o de pessoas em junho de 2011, o

que representa 81,4% de todos os usuarios da world wide web (COMSCORE, 2011).
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Visitantes Globais de Redes Sociais(000)
Fonte: comScore Media Metrix, Jun-2010 to Jun-2011, Visitantes Globais Idade 15+
Casa/Local de Trabalho
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Gréfico 1 — Visitantes globais de Redes Sociais. Fonte: comScore (2011).

A rede social Facebook foi eleita em 2012 como o0 meio mais adequado para se
discutir politica, com 40% da preferéncia das 332 pessoas pesquisadas em todo o Brasil. A
pesquisa foi realizada pela empresa Exid Comunicagdo Interativa LTDA (eCRM123). O
Facebook tem desta forma, ndo sO apresentado recursos dentro de sua plataforma, mas
também atraindo e se mostrando uma das redes favoritas até mesmo para a politica. Diante
deste contexto, a rede se apresenta como um meio de comunicagdo poderoso e que é relevante

para os estudos atuais.

3.3 - HISTORIA E CONCEITO DO FACEBOOK

A rede social Facebook, fundada em quatro de fevereiro de 2004, foi criada por Mark
Zuckerberg em conjunto com mais trés colegas de quarto da faculdade, Dustin Moskovitz,

Chris Hughes e o brasileiro Eduardo Saverin. A criacdo da rede tinha o objetivo de aproximar
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0s estudantes e os estimularem a postar fotos e a fazer novas amizades. Inicialmente, 0 nome
do site foi intitulado de thefacebook.com e se tornou uma febre entre os usuarios. Restrita aos
alunos da Universidade de Harvard, os criadores decidiram expandir 0 acesso para 0S
estudantes de Stanford, Columbia e Yale, em marco do mesmo ano.

O ano de 2005 marcou a mudanca do nome do site para simplesmente facebook.com,
dominio que antes era da Aboutface e foi comprado por US$200.000,00, segundo a
Wikipedia. A restricdo de acesso continuou durante este ano e também era percebida na
criagcdo da conta no site. Para participar, a pessoa precisava receber um convite de alguém que
ja era cadastrado, o que em 2006 foi reestruturado e liberado para todo o publico™.

Segundo Recuero (2009, p.171), “o foco inicial do Facebook era criar um rede de
contatos” em um momento que representava mudangas para muitos estudantes, que saiam da
escola para a universidade. A autora explica que nos Estados Unidos este momento se associa
ndo s a um novo ambiente educacional, mas, muitas vezes, a mudanca de cidade.

De acordo com o proprio Facebook em sua pagina na rede, a missdo da empresa é
fazer o mundo mais aberto e conectado®. Para Recuero (2009, 171-172), a rede funciona
“através de perfis e comunidades”, podendo o usuario acrescentar em sua pagina aplicativos e
ferramentas que o proprio site disponibiliza.

O objetivo do Facebook para Santaella (et al., 2010, p. 66) “é disponibilizar
informacdes e meios de interacdo direta para redes de relacionamentos que, em sua grande
maioria, j& existiam off-line antes da entrada do usuario na plataforma”. E o foco da rede

consiste em relacionamentos pessoais, familiares, amizades e profissionais. A autora ainda

Informac0es obtidas em: <http://informatica.hsw.uol.com.br/facebook.htm> e
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Facebook>

? Traduzido pela autora: “Facebook’s mission is to make the world more open and connected.” Disponivel em
https://www.facebook.com/facebook?fref=ts.


http://informatica.hsw.uol.com.br/facebook.htm�
http://pt.wikipedia.org/wiki/Facebook�
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afirma que € possivel fazer amizades dentro da rede sem um relacionamento anterior, no
entanto, isto costuma acontecer quando ha um contato em comum com algum amigo.

O Facebook é, portanto, uma plataforma que oferece as pessoas se conectarem atraveés
de seu sistema criando perfis pessoais. O servico € gratuito e a empresa gera receita por meio
das propagandas divulgadas no site.

Para ter acesso ao site é necessario preencher um cadastro com informaces basicas,
como email e nome, e ter mais de 13 anos de idade. No perfil, cada usuario adiciona
informacdes pessoais, como data de aniversario, interesses profissionais, gostos, formacéo
escolar, além de fotos e videos. O proximo passo para adentrar na rede é encontrar e
estabelecer contato com pessoas conhecidas ou outras que se ha o desejo de manter algum
tipo de relacionamento via internet.

Quando a conta e acessada, a primeira pagina a aparecer é a de feeds, espaco de
noticias recentes ou mais vistas, onde sdo mostradas as atualiza¢fes dos contatos “amigos” e
daqueles que o usuario escolher seguir ou assinar. Neste ha, também, um local para postar
desde fotos e videos a textos de preferéncia do usuario, como um comentério de algum
assunto que estd tomando conta dos noticidrios. Para estimular o usuario a participar
compartilhando conteudos, a rede deixa exposta uma pergunta, que pode ser: “O que esta
acontecendo? O que esta fazendo agora?”.

A opcéo curtir do Facebook, com o famoso simbolo da méozinha em sinal positivo, é
uma atividade para demonstrar que gostou de determinado comentério, foto ou alguma
atualizagdo de status. Talvez seja um dos recursos mais utilizados dentro da rede pelo facil
manuseio, pois 0 usuario precisa apenas clicar no botéo e ja estara curtindo o assunto.

O Facebook apesar de objetivar o relacionamento e a interacdo entre as pessoas, e
focar mais no aspecto da vida social de cada um, apresenta também o compartilhamento de

conteldo que estaria implicado com processos de inteligéncia coletiva. Jornais de grande
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porte divulgam noticias nesta rede, estudantes mostram seus trabalhos, grupos se mobilizam,
portanto ndo € apenas se relacionar é também construir uma rede de contatos que oferecam
conteudo de qualidade, €¢ acumular e compartilhar conhecimento.

O Facebook e as outras redes representam para Santaella (et al., 2010, p. 90) uma
experiéncia “diversa da temporalidade” e “diversa da espacialidade”, determinado “em funcgéo
de uma nova espécie de conexd@o que se tornou cada vez mais acessivel e direta” ocasionada

pela expansdo do acesso atraves da tecnologia wireless e também da wi-fi. Para a autora,

[...] passamos da era da matrix, onde o foco da atengdo se voltava para as maquinas
e 0s codigos, para a era dos fluxos, onde o foco é a interacdo humana e seus lagos
sociais, culturais e afetivos. Passamos da énfase na interatividade entre humano e
maquina, caracteristica da cibercultura dos anos 1990, para uma experiéncia direta
de sociabilidade em rede mediada por computadores. A sociabilidade em rede, nesse
novo contexto, é distinta da sociabilidade fisica [...]. (idem, p. 91)

A definicdo de sociabilidade que a autora utiliza é do autor Wittel (2001), que diz que
“sociabilidade em rede [...] € uma forma de sociabilidade efémera, contudo intensa;
informacional e tecnologica, combinando trabalho e lazer; solta e genérica, e emerge em um
contexto de individualizagdo”. (idem, p.91 apud Wittel, 2001)

Para aprofundarmos nessa rede social € necessario entendermos e conhecermos
mais sobre sua interface e seus recursos. Para isso, o préximo tépico tratard de explicar como

a rede conseguiu atrair tanto usuarios.

3.4 - RECURSOS DO FACEBOOK

O Facebook é uma rede social da internet 3.0, de acordo com a defini¢cdo de Recuero

(2009). Estas redes se individualizam por uma caracteristica frequente no Facebook: a
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demanda dos usuarios por novidades e recursos que atendam as suas necessidades, que
mudam de acordo com as tecnologias e o contexto social em que se inserem. De acordo com a
autora “redes sdo dinamicas e estdo sempre em transformacdo” e estas sdo “largamente
influenciadas pelas intera¢cdes” (RECUERO, 2009, p. 79).

Os anos que seguiram a criagdo da rede foram marcados por constantes inovacdes de
aplicativos e ferramentas, como o Facebook Ads, uma oportunidade de empresas anunciarem
no site; o Facebook Pages, destinado para a criacdo de paginas das marcas, oferecendo a estas
um contato mais proximo com seus clientes; o Facebook Messenger, para troca de mensagens
instantaneas; a criacdo de grupos privados; a adicdo de aplicativos de jogos e de eventos;
mapas, para marcar onde a pessoa esteve; recomendacdo de links; configuracdes de status de
relacionamento; calendario, para as pessoas marcarem datas festivas; chamadas de webcam de
um perfil para o outro e a oportunidade de assinar perfis publicos de pessoas famosas,
possibilitando o0 acesso a atualiza¢Ges de conteudo, antes restritas a amigos.

Este recurso, no entanto, é ativado caso o0 usuario a ser seguido tenha autorizado esta
forma de interagdo. Nas configuracGes da conta ha esta opgdo e o que ela vai permitir.
Geralmente, quando um perfil é assinado (que recentemente mudou para seguir e nao assinar,
como ja era no twitter), a ferramenta “curtir’ é ativada, mas a ‘comentar’ nao.

Uma ferramenta que amplia significativamente a interatividade dos usuarios com a
plataforma é o Facebook Plataform (API), uma interface de programacéo de aplicativos onde
todos podem criar seus préprios aplicativos, dando ao usuario mais poder e livre espago para
colocar em acéo toda a sua criatividade.

Em 2012, a nova atracédo foi a elaboracdo da Fa Pages, espaco para os fés de artistas,
mausica, dentre outros temas, criarem paginas para homenagear idolos e compartilhar gostos e
preferéncias com outros usudrios, similar as comunidades do Orkut, e que também estéo

sendo utilizadas por empresas para divulgarem seus produtos e servigos.
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No inicio deste ano, em janeiro de 2013, o site da prdpria empresa anunciou trés
novidades. Uma delas é exclusiva para residentes dos Estados Unidos e consiste em um
aplicativo que permite a realizacdo de chamadas telefonicas gratuitas. Para a utilizacdo, o
usudrio ao iniciar uma conversa na rede, devera acionar o botdo “i” da tela de mensagens e a
chamada sera efetuada. Porém, as ligacdes precisam de uma rede Wi-Fi ou 3G, além do
IPhone.

A outra inovacdo apresentada pela rede é a busca social ou graph search, em fase beta.
Esta ferramenta oferece aos usuarios a realizacdo de buscas de coisas que foram
compartilhadas com vocé e garante sua eficacia na procura de pessoas, locais, coisas e
interesses.

A rede anuncia, também, que a busca pode ser configurada de acordo com a
privacidade da conta. Perfis publicos poderdo ser encontrados por ndo amigos, assim como o
usuario pode escolher no que quer ser encontrado. Confira na imagem abaixo exemplos de

busca da pagina de apresentacdo do graph search:

Meus amigos
Q 9 | F My tiends who live in San Francisce, Califamnia

Kate O'Nelll
B Product Marketing at Facebook

Meus amigos que moram em S&@o Francisco

Meus amigos que curtem Surfe

Matt Brown
Communication Designar at Facebook

Meu amigos que frequentaram a Universidade do Est. .

IMeus amigos que frabalham no Facebook

Drew Hamlin
Product Design Manager at Facebook

1l

487 Fotos dos meus amigos

Locais gue meus amigos curtem ﬁ Jarn van Dijk
Preduct Detignar at Facebook

Figura 1- Novo recurso de busca do Facebook. Fonte: Facebook (2013).
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A terceira nova fungéo € para usuarios do Facebook no aparelho movel. As pessoas
poderdo enviar mensagens de voz para seus amigos, tanto para quem apenas usa a versdo da
web como para quem utiliza os servigos no celular.

Santaella (et al., 2010, p. 60) sustenta que o valor potencial da rede estd no acesso a
uma rede extensa de contatos e na qualidade dos lagos sociais obtidos. O Facebook com a
ferramenta que possibilita a criagdo de grupos especificos é um desses valores potenciais
explorados. Os grupos permitem o relacionamento com contatos que possuem interesses em
comum, que de alguma forma véo contribuir na vida social, profissional e econémica de um
cidadao.

Os grupos, por exemplo, podem reunir pessoas de uma mesma cidade para veicular
apenas noticias daquele lugar. Outros sdo feitos para auxiliar pessoas desempregadas a
encontrar alguma oportunidade, como o grupo “Ofertas de emprego em JF” (Juiz de Fora).

Vemos, ainda, pessoas gque se associam na organizacdo de movimentos ou para
partilhar conhecimentos sobre fotografia. Ou seja, as pessoas estdo usando a rede ndo apenas
para entretenimento, elas estdo ofertando e procurando emprego, estdo partilhando
conhecimento, se organizando a partir dos interesses comuns, se engajando por causas
solidérias e contribuindo intelectualmente.

Entramos, de acordo com Santaella (idem, p. 60) na era dos predadores vs.
colaboradores. Os predadores seriam 0s atores que usam da rede e utilizam seus dados para
“proveito proprio sem gerar valor em contrapartida”. Ja& os colaboradores séo atores que
geram valor para o grupo ao qual se conecta, fazendo este reconhecer o valor gerado e criando
uma reputacdo positiva do usuério em questao.

Podemos dar o exemplo de um ator que sempre divulga em seu grupo novidades,

ofertas de empregos, e, deste modo, favorecendo alguém da rede. Esta colaboragdo é bem
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recebida e o lago formado a partir deste ato pode se tornar forte ou até fraco, mas que instiga
confianca e algum grau de influéncia.

A liberdade que todos estes aplicativos d@o ao usuario dentro da rede cria um valor de
pertencimento e esta caracteristica explica o Facebook como a rede que mais tem adquirido
usuarios e que mais tem mantido pessoas online. Segundo dados da comScore, em 2011 o
Facebook se tornou a principal rede de contatos dos brasileiros. O numero de visitantes foi em
torno de 31,6 milhdes, um aumento de 192% em relagdo ao ano anterior. E foi, também, o

local em que as pessoas mais passaram o tempo, com média de 4,8 horas logado/conectado.

Sites Selecionados de Redes Sociais no Brasil — Visitantes
Unicos(000)

Dezembro 2011 vs. Dezembro 2010

Audiéncia Total no Brasil — Visitantes com 6+ anos, Acesso
de Casa ou do Trabalho

Fonte: comScore Media Metrix

Total de Visitantes Unicos (000)

Dez-2010 |Dez-2011 (% de
Crescimento

Audiéncia Total 45.128 51.759 15%
Redes Sociais 42.477 47.399 12%
Facebook 12.379 36.098 192%
Orkut 32.671 34.419 5%
Windows Live Profile |11.801 13.301 13%
Twitter 8.939 12.499 40%
Vostu 1.120 4.901 338%
Google Plus - 4.300 -
Tumblr 1.319 4.029 206%
LinkedIn - 3.182 -

Tabela 1 — Audiéncia das redes sociais. Fonte: comScore (2011).

Jaem 2012, o Facebook chegou a 901 milhGes de usuarios em todo o mundo e o Brasil
é o terceiro maior pais em clientes cadastrados, 44,6 milh@es, atras apenas da india, 45,7 mi, e

dos Estados Unidos, 156 mi, segundo dados divulgados pelo préprio Facebook. E, no mesmo
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ano, a rede foi a mais procurada no site Wikipédia, com 32,6 milhdes de acesso, segundo a
revista Exame.

Na comunicacdo politica as redes sociais surgem para cobrir as lacunas existentes no
contato entre representantes/candidatos e representados/eleitores. Neste meio ndo € necessario
espaco e tempo pre-estabelecido para as atividades. A qualquer momento e em qualquer lugar
as pessoas podem visualizar 0s novos conteudos e se posicionar diante do que € postado.

A possibilidade de todos falarem, criarem e exporem ideias pode fortalecer a
participacao dos eleitores na politica e expande as areas de atuacéo dos agentes formadores de
opinido. Enquanto que nas midias tradicionais é construida uma campanha, na internet €
viabilizada trocas e alternativas de comunicacdo entre o eleitor e o candidato.

A equipe de um candidato pode utilizar de muitos recursos para atrair os eleitores
dentro da rede: exposicdo do plano de governo, videos de visitas a bairros ou videos
explicativos de algumas propostas; fotos de projetos e de eventos; pagina para ser “curtida” e
fornecer didlogo aberto entre os atores; divulgacdo para caminhadas e encontros com 0s
eleitores, dentre outros.

Além destas, outra vantagem apresentada nesta ferramenta é o custo zero para a
utilizacdo em campanhas, diferentemente dos comerciais veiculados em TV que possuem
custo alto, principalmente nos horarios onde ha maior concentracéo de telespectadores.

A campanha eleitoral na internet permite também o fécil armazenamento dos
conteudos publicados e a fala a todos os publicos por um s6 canal, porque é grande o poder de
penetracdo desta tecnologia. Pessoas espalhadas por todos os cantos podem ter acesso a todos
0s conteldos a qualguer momento, precisando apenas de um computador com acesso a
internet.

O imediatismo e o nimero de usuérios conectados instigaram marqueteiros a utilizar

da chamada de video para eleitores enviarem perguntas para serem respondidas por video,
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como os chats que sites fazem com artistas. Um exemplo deste uso foi na campanha a
Prefeitura de Juiz de Fora pelo candidato e antigo prefeito da cidade, Custédio Mattos do
Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB). No programa eleitoral na TV e também nas
redes sociais foi divulgado que haveria um chat e que todos interessados poderiam acessar um
link para enviarem suas perguntas e poderiam ver ao vivo o candidato respondendo as que
foram selecionadas.

Este tipo de acdo pode representar para o eleitor um candidato humilde e que preza a
opinido do publico. E, por mais que nem sempre a plataforma do facebook seja utilizada em
algumas acdes, € no minimo usada para a divulgacdo daquele ato. Portanto, o facebook esta
demonstrando ser uma ferramenta poderosa de comunicacdo em todos 0s niveis da vida
social, sempre modelando e inovando seus recursos e dando a liberdade para a criatividade
dentro da rede.

Diante do crescimento de usuarios e as funcionalidades do facebook, percebe-se nesta
rede um local potencial e explorado em campanhas eleitorais pelo Brasil. Desta forma, é
necessario entender como a rede pode influenciar o voto do eleitor, e para isso iremos recorrer

a uma revisao de teorias do voto na rede.

3.5 — INFLUENCIAS DAS REDES SOCIAIS NA ESCOLHA DO VOTO

As redes sociais da internet, no contexto politico, se apresentam como um lugar para
intensificar o debate publico, dando voz a eleitores e promovendo o processo democratico
dentro da tecnologia da internet. Segundo Leal (et al., 2011, p.14), esse modelo torna visivel

“fatos e noticias relacionadas a campanha, uma vez que usuarios podem replicar conteddos
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para suas redes particulares de contatos e levar informacéo politica a pessoas que poderiam
ndo acessa-la espontaneamente”.

Com base na teoria social e econdmica do voto, ja discutidas neste trabalho, Leal
(idem, p.1) usa como objetivo em sua tese o pressuposto de que ha influéncia das relacbes
sociais na decisdo do voto e reflete sobre os impactos da chegada na era digital de um novo

ambiente de interacdo: os sites de rede social. E afirma que,

Numa sociedade cada vez mais conectada pelas midias sociais — e na qual as
relacBes interpessoais mediadas por tecnologias digitais podem representar atalhos
informacionais para o eleitor —, 0s usos politicos dessas redes passam a constituir
varidvel central para a compreensdo do desenrolar de campanhas eleitorais.
(LEAL etal., 2011, p. 1)

O autor utiliza ainda os estudos sobre redes sociais, que trata sobre os lagos fortes
e fracos e a influéncia sofrida pelos usuarios a partir das conexdes que sdo estabelecidas. Para
Leal (idem, p. 9), baseado nos estudos de Granovetter (1973), os lagos fracos sdo mais
propensos a influéncias pelo acesso a informacgdes diversas de pessoas que possuem ideais e
contextos de vida distintos dos da rede de contatos mais intimos, que provavelmente
compartilham de opinides semelhantes.

Estando exposto a este tipo de interacdo, o usuario tende a engajar-se em
movimentos politicos e a reflexdes da conjuntura politica em nivel nacional, e ndo mais

restritos a comunidade que vive. Considerando estes aspectos, Leal faz a seguinte concluséo:

Uma vez que a decisdo politica sofre influéncia das relagdes sociais, pode-se inferir
que os ambientes relacionais da Internet poderdo contribuir neste processo, pois sao
propicios a divulgacdo de informacdes (politicas ou ndo) e até mesmo a mobilizacao
social. (idem, p.10)

Portanto, as redes sociais se afirmam como um canal ascendente na comunicacao
politica, pois oferece a funcdo de “atalho informacional”, que é fundamentada pela teoria

racional do voto na reducdo dos custos de obtencdo de informacdes, e permite a propagacédo
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de ideias e as trocas sociais entre os usuarios, de acordo com a teoria social do voto. Desta

forma,

[...] a contribuicdo das redes sociais para a influéncia politica é proporcionar um
lugar de encontro e interacdo entre interlocutores cada vez mais distintos, numa
légica distinta daquela presente em muitas das redes sociais fisicas (nas quais, em
numerosas circunstancias, os grupos tendem a ter dificuldade de ofertar em profuséo
discursos divergentes daqueles que os mantém unidos). (idem, p.14)

No proximo capitulo iremos abordar e discutir as principais estratégias utilizadas
no Facebook pelos candidatos a Prefeitura de Juiz de Fora durante o segundo turno das

eleicOes.
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4 - AUTILIZACAO DO FACEBOOK NA CAMPANHA ELEITORAL JUIZFORANA

As midias sociais, e mais especificamente as redes sociais da internet, tiveram
papel relevante nas eleicbes de 2012 em Juiz de Fora (MG). Candidatos a Prefeitura da
cidade, assim como vereadores, utilizaram a plataforma como canal de comunicacgéo direta
com os eleitores.

Motivados, inicialmente, pela experiéncia vitoriosa de Barack Obama em 2008,
nas eleicbes americanas, a rede tem conquistado espago pelo numero de brasileiros
conectados, que segundo a Ibope Nielsen Online, no segundo trimestre de 2012 registrou 83,4
milhGes com acesso a internet. Desta forma, a internet ndo € mais uma opcao, mas se tornou
um dos grandes e influentes veiculos utilizados pelo marketing politico.

Sob tais argumentos, este estudo pretende discorrer sobre a caracteristica colaborativa
e de interacdo na internet, mais precisamente no Facebook, onde todos séo produtores e
consumidores de informagdes, analisando como os agentes politicos utilizaram deste meio
para dispor ideologias, propostas e opinides para atrair e fomentar a participacdo do eleitor no
seu espaco virtual.

Este trabalho tem, portanto, o objetivo de descrever e analisar o uso da rede
social, Facebook, pela equipe de campanha dos candidatos a Prefeitura de Juiz de Fora (PJF)
que foram ao segundo turno das elei¢des, que, no caso, sdo os candidatos Bruno Siqueira do
Partido do Movimento Democratico Brasileiro (PMDB) e Margarida Salomao do Partido dos
Trabalhadores (PT).

O material para analise consiste nas postagens nas paginas de cada um, do dia 14
a 29 de outubro. Para a realizacéo do estudo, se fez necessério a coleta de todo o material por

meio de prints das paginas, pois de acordo com a lei das elei¢cbes 9504 e a resolucdo do TSE
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n. 23370/11, art. 88, toda e qualquer propaganda deve ser retirada no maximo trinta dias
depois da data da votacao.

O conteudo foi submetido a analise de contetdo categorial, que segundo Laurence
Bardin (2011) € “uma operacdo de classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto de
diferenciacéo e, em seguida, por reagrupamento segundo o género (analogia), com os critérios
previamente definidos” (BARDIN, 2011, p.147).

O critério de categorizacdo, por sua vez, € 0 semantico com a classificacdo
tematica, que verifica os textos segundo “nucleos de sentido que compdem a comunicagdo”
(idem, p.135).

O Facebook disponibiliza em sua plataforma usos diferentes para pessoa fisica e
juridica. Os famosos perfis possuem carater pessoal e € voltado para todo o tipo de usuario
que nao pretenda promover alguma marca ou loja e que possui em sua conta a possibilidade
de adicionar pessoas. A fan page tem o objetivo de oferecer a empresas, organizacdes, dentre
outras, recursos que serdo mais satisfatérios, visando a utilizacdo comercial da pégina.

Em uma fan page, por exemplo, pode-se ter acesso a relatério de dados
demogréaficos, como o tipo de usuario que segue a pagina e quantos visualizaram
determinados assuntos. Outra vantagem ¢é o nimero ilimitado de pessoas que pode “curtir” a
pagina, ja que em perfis pessoais 0 maximo de amigos que uma pessoa pode adicionar é cinco
mil. O quadro abaixo mostra as principais diferencas entre perfil pessoal e pagina para fés.

As paginas também podem ser utilizadas por artistas, banda, figura publica,
comunidade, produto, marca, instituicdo, entretenimento e negocios locais. Desta forma, as
paginas virtuais dos candidatos a serem analisadas sdo as fan pages do Facebook. E
importante destacar que, inicialmente, as equipes de cada campanha criaram perfis e depois

estes foram transferidos para paginas.
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Perfil Social Fan Page

Pessoas Fisicas Empresas & iniciativ orativas
Nio & permitido publicidade E permitido publicidade
Neste perfil, vocé possul AMIGOS MNeste perfil, vock possui FAS
H& um limite de 5 mil amigos Namero ilimitado de fas

Fode-se aceitar ou recusar o pedido de amizade Qualquer um poderd curtir sua pagina

Dtalha i . atisticos

N&o hd como ter dados estatisticos atravée da fe a axcil do facebook

Seu perfil & igual a qualgquer outro Vocé pode personalizar sua pigina com abas

Figura 2 — Diferenca entre Perfil Social e Fan Page.
Fonte: Digital Midia Web

4.1 - PAGINA DO CANDIDATO BRUNO SIQUEIRA (PMDB)

O empenho da equipe de campanha do candidato foi representativo, ao passo que
as postagens nas duas semanas de andlise totalizaram 183, com publicacdo de matérias
jornalisticas, acompanhamento de agenda e reproducdo dos programas eleitorais.

A quantidade de contetudos compartilhados ndo segue uma frequéncia diaria. Os
sabados e domingos foram os dias com menor nimero de posts e 0s com maior numero ficou
concentrado nas datas em que aconteceram debates, dias 21, 23 e 26 de outubro. No primeiro,
um domingo, as 16 publicacbes foram todas destinadas ao debate na rede de televisdo TVE.
No dia 23, 0 mesmo aconteceu na TV Alterosa e somou 17 dos 27 posts. E no dia 26 foram
realizados dois debates, um na Radio Solar AM e outro na TV Integracdo. Das 38 atualizacdes
de status, 27 eram da cobertura ao vivo, sendo que as consideragdes finais foram publicadas

no dia 24.



Postagens por dia
14/10 (DOM)
15/10 (SEG)
16/10 (TER)
17/10 (QUA)
18/10 (QUID)
19/10 (SEX)
20/10 (SAB)
21/10 (DOM)
22/10 (SEG)
23/10 (TER)
24/10 (QUA)
25/10 (QUI)
26/10 (SEX)
27/10 (SAB)
28/10 (DOM)
TOTAL

Tabela 2 — Numero de postagens por dia do candidato Bruno.

Fonte: A autora (2013).

Bruno Siqueira
4

7

9

13
12
7

3

16
9
27
13
10
38
4
11
183
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Em sua maioria, as noticias e textos publicados na pagina do candidato s&o

acompanhados de fotos, artes, audios e videos, numero significativo, pois de 183 postagens

120 contém estes recursos. As publicacdes que nao aparecem com este tipo de ilustracdo, sao,

principalmente, as coberturas ao vivo de debates.

Bruno Sigueira Lotado

‘a sexta via HootSuite

Questionado sobre igualdade racial, Bruno responde que o Brasil
tem avangado muito com a realizacdo de programas sociais que
contribuem para amenizar as diferencas. O candidato fala que ira
trabalhar para que Juiz de Fora seja uma cidade mais inclusiva e
igualitaria, garantindo melhores condicles e acesso aos servigos

plblicos para todos os juiz-foranos. 2debatesolar

Curtir - Comentar - Compartilhar

12 pessoas curtiram isto.

Figura 3 — Amostra de postagem sem ilustracdo da categoria Informac8es de Campanha.
Publicacédo do dia 26/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).
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Bruno Sigueira Lotado
E (| segunda @

Investir em educacgo é investir no futuro. Neste dia dos Professores, apresentamos nossas propostas para valorizar os
profissionais da educacdo e garantir mehores condicles de ensino nas nossas escolas. #agoraéls

EDUCACAO

A valorizagao dos professores é o primeiro passo para melhorar a educacao em Juiz
de Fora. Esse é um compromisso que o Bruno assumiu no plano de govermno, Confira:

N

Comran®

Curtir * Comentar * Compartilhar 13

4 pessoas curtiram isto.

Figura 4 — Amostra de postagem com ilustracdo da categoria Propostas, publicada no dia 15/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

O recurso multimidia mais frequente eram as artes, como as feitas para agenda das
caminhadas pelos bairros da cidade e as ilustrativas de propostas. Os videos se resumem a
clipes e aos programas eleitorais da televisao, os audios se referem as mensagens de apoio
colhidas nos bairros, entrevistas com os candidatos (Bruno e o vice, Sérgio) e 0s programas
eleitorais do radio, e as fotos eram de diferentes momentos da campanha, como caminhadas,

encontros e reunioes.

Recursos multimidia

Videos Fotos Artes Audio

14 38 58 10

Tabela 3 — Recursos multimidia na pagina do candidato Bruno.
Fonte: A autora (2013).

Outra caracteristica presente nos finais de texto € uma hashtag acompanhada de
alguma expressdo. A mais utilizada é #agoraél5 e na cobertura de debates era empregada as
expressOes #debatesolar ou #debatealterosa, por exemplo. Este procedimento pode ser

descrito como uma forma de desencadear a rapida memorizac¢do visual, j& que #agoraél5
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expde 0 numero do candidato, e de certa forma se remete ao partido. Apesar dessa alusdo ndo
hd énfase neste aspecto ideoldgico, os conteudos sdo referenciados mais a pessoa do
candidato.

A principal intencdo ao enfatizar o numero a ser digitado na urna eleitoral é ndo sé
lembrar e reforcar, mas uma tentativa de motivacdo e estimulo a torcida, como acontece para
times de futebol. A expressdo ‘agora €’ evidencia esta proposi¢do, assim como as imagens
convocando a encontros, alguns denominados de ‘caminhada da vitoria’ e ‘grito da vitoria do
15’. No caso do debate a hashtag € uma forma de situar os usuarios sobre o que se trata a
postagem e um convite a acompanhar, seja por meio das redes sociais ou pelo veiculo que esta

transmitindo.

1_3 Bruno Siqueira Lotado

Bruno e
mostra

érgio Rodrigues convidam vocé para um grande encontro que val marcar nossa arrancada para a vitéria, Venha
forca do 15 neste sabado! Compartihe 0 nosso convie com seus amigos, chame a sua famiia e faca parte dessa

grande festa. #agora€ls

GRITO DA VITORIA DO 15!

s50as curtiram isso.

Figura 5 — Exemplo de utilizag&o de hashtag. Publicagdo do dia 25/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

Bruno Sigueira Lotado
Domingao wia HootSuite

Mo bloco de perguntas dos telespectadores, Bruno fala sobre
projetos para cultura. O candidato ira fortalecer a Funalfa,
finalizar as obras do Museu Mariano Procdpio e valorizar o
carnaval, em parceria com a Liga das Escolas de Samba.
#DebateTVE

Curtir - Comentar * Compartilhar

£ 13 pessoas curtiram ista.

Figura 6 - Exemplo de utilizacdo de hashtag em postagens sobre debates. Publicacdo do dia 21/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).
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A respeito das 183 postagens, os assuntos discutidos na rede foram organizados
em quatro categorias baseadas em conceitos e técnicas de marketing politica e nos assuntos
principais de cada mensagem: informacdes de campanha (71%,), propostas (11%),

argumentacao com pretensdo persuasiva (14%) e publicacédo de fotos (4%).

Conteudos

B Informagdes de campanha B Propostas

Argumentacdo com pretensdo persuasiva M Publicacdo de fotos

4%

Grafico 2 — Categorizacao de contetidos da pagina do candidato Bruno.
Fonte: A autora (2013).

Na categoria propostas sdo reunidos os conteldos que tratam acerca das
promessas de campanha ou o denominado Plano de Governo. Os analistas de midia
responsaveis pela propaganda politica na rede social apostam em videos, audios e artes para
explicar e expor o chamado “compromisso que Bruno assumiu para fazer Juiz de Fora voltar a
trilhar o caminho do desenvolvimento”. Observa-se que datas comemorativas sdo utilizadas

para contextualizar propostas, como o dia do médico e do professor.
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Tg Bruno Siqueira Lotado
18 de Outubro

Mo dia do médico, apresentamos nossas propostas para garantr mehores condigGes de trabaho e valorizagao a todos os
profissionais que dedicam a vida & salde da populacio. #agoraéis

A satide € o problema mais grave de Juiz de Fora. Com propostas vidveis e verdadeiras, o
Bruno vai melhorar a qualidade do servige prestado a populagao. Veja algumas propostas:

N4 iz
\ I |
v V| f T EXIr.

-
Concluir as
obras do Hospital Regional e construir pelo menos

Va!orizar e reesﬁ'l.rtura‘r 05 planos de  reseaseeaseans o duas novas UPAs, para ampliar o acesso da populagao
careira dn:s funcionarios que atuam na ao atendimento de qualidade.
drea de satide.

Curtir - Comentar - Compaitihar B2

35 pessoas curtiram isto,

Figura 7 — Amostra de postagem, da categoria Propostas, contextualizada com o dia do médico.
Publicacéo do dia 18/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

Em nivel de representacdes discursivas, os elementos de discursos contidos nas
postagens desta categoria possuem expressdes para provocar e instigar a adesdo dos eleitores
as causas e as demandas, principalmente quando se refere aos problemas enfrentados pela
sociedade. As palavras sdo, em sua maioria, verbos indicando ac¢des futuras e as dificuldades
enfrentadas nos setores como educagdo e saude. As principais e mais significativas sdo:
qualidade, investimento, valorizacdo, acelerar, desenvolvimento, compromisso, melhores
condicGes, garantir, resolver problemas, didlogo, solucionar, incentivar, ampliar, assumir,
seguranga.

Desta forma, estes elementos simbolicos mencionados tém a fungdo de apelo ao
voto e construcdo e consolidacdo da imagem do candidato, caracteristico das mensagens
politicas por apresentar situacfes, que aparentemente sdo atuais e reais e por expressar uma
maneira de aproximagdo com os cidaddos. Quando as propostas refletem a sociedade, o
candidato tende a ser cogitado como um bom administrador, que Vvé, participa e entende as

necessidades correntes.
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Bruno Sigueira Lotado compartihou um link via HootSuite.
22 de outubro

Mas reunidies tematicas, que foram abertas, discutimos solugdes
para os problemas da cidade com técnicos, especialistas,
servidores publicos, trabalhadores e com os cidaddos para
construir nosso plano de governo. Na nossa administracdo, esse
didlogo ird continuar. E precise que a populago tenha voz e vez
nas decisdes da Prefeitura. Mo programa de TV, vocé confere
como foram essas reunides: http://ow.ly/eF6l7 #agoraéls

Programa Eleitoral do dia 21/10 |
Brumo 15
ow.ly

Frograma veiculado no Horario Eleitoral
Gratuito do dia 21/10.

Curtir = Comentar - Compartilhar Fi

£ 14 pessoas curtiram isto.

Figura 8 — Amostra de postagem da categoria Propostas. Publicagdo do dia 22/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

A categoria de publicacdo de fotos se refere as atualizagbes de status com a
simples intencdo de registrar as visitas aos bairros, dentre outros encontros, além do objetivo
de aglutinar as massas, transparecendo proximidade a estas.

Na pégina do candidato localizamos, de acordo com estas atualiza¢Ges, cinco
albuns: ‘Instagram — Juiz de Fora ndo quer esperar’, com fotos de caminhadas, reunides,
encontros; ‘Caminhadas do Bruno nos bairros de JF’, com fotos do candidato com eleitores
pelos bairros da cidade; ‘Caminhadas do Sérgio nos bairros de JF’, apenas as imagens de
Sérgio com os eleitores nos bairros; ‘Caminhada para a vitéria’, o Gltimo encontro com 0s
eleitores nas ruas da cidade, que aconteceu no Centro, principalmente no cal¢cadéo da Halfeld;
#agoraél5, que mostra momentos em que o Bruno Siqueira confirmava o voto, no dia 28 de

outubro, dia das elei¢Oes.
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Bruno Siqueira Lotado adidonou 19 fotos ao dlbum "Caminhadas do
}| Sergio nos bairros de JF”
Ontem @

Curtir * Comentar - Compartilhar [

rh &3 pessoas curtiram isto.

Figura 9 - Amostra de postagem da categoria Publicacéo de Fotos.
Publicacdo do dia 16/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

As publicacbes com proposi¢cbes afirmativas, com tom argumentativo,
objetivando convencer o eleitor sobre as qualidades do candidato, assim como aquelas que
estimulam a participacdo da populacdo e as que criam empatia foram categorizadas neste
trabalho como argumentacdo com pretensdo persuasiva.

Mensagens estas como “ajude a espalhar o 15 no coracdo da cidade” (5° post do
dia 16/10), “vocé vai ver que o Bruno é o Unico candidato que tem propostas viaveis e
compromisso de verdade com a nossa cidade” (1° post do dia 21/10) e “Bruno vence debate

na TVE com firmeza e responsabilidade” (1° post do dia 22/10).
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Bruno Siqueira Lotado
Ontem @

Sabado € dia de caminhada no Calgad&o da rua Halfeld! Faga a sua parte: compartihe nosso convite e ajude a espahar o 15
no coracao da nossa cdade. #agoraéls

CAMINHADA NO CALCADAO

Vamos mostrar nossa forca na reta final do
segundo turno. Neste sabado (20/10), Bruno e
Sergio Rodrigues contam com a sua presenca para
L uma grande caminhada pelo Calcadao. Ajude a
E espalhar o 15 pelo coracao da cidade!
A concentragao sera as 10h, em frente a
Camara Municipal.
A PARTICIPE!
BRUNDO

Curtir - Comentar * Compartihar B3

& 51 pessoas curtiram isto.

Figura 10 — Amostra de postagem da categoria Argumentacdo com Pretensdo Persuasiva.
Publicacdo do dia 16/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

Bruno Siqueira Lotado
22 de outubro @

Bruno vence debate na TVE com firmeza e responsabiidade. Candidato questionou propostas que beneficiam bancos,
concessiondrias e quem ndo precisa. Lela nossa matéria: http://brunol5.com.br/blog/2012/10/21/bruno-vence-debate-na-
tve-com-firmeza-e-responsabiidade/ #agoraéls

DEBATE TVE COM
RESPONSABILIDADE,
BRUNO APRESENTA

PROPOSTAS VERDADEIRAS
PARA MELHORAR JUIZ DE FORA

BRUND TS

Curtir * Comentar * Compartilhar B3

& 47 pessoas curtiram isto.

Figura 11 - Amostra de postagem da categoria Argumentacdo com Pretensdo Persuasiva.
Publicacdo do dia 22/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

Estas frases se apresentam como mensagens de ordem, com carater mobilizador,
cativante, catalisador e sedutor, além de manifestar de forma mais clara e intensa a
caracteristica de propaganda politica. Outros exemplos deste tipo de expressdo sdo as

enunciacdes das figuras a seguir.
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Bruno Sigqueira Lotado compartilhou um link via HootSuite.
segunda

Por um governo de unido: Bruno & o dnico candidato capaz de
unir governos federal e estadual para obter recursos para Juiz de
Fora. #agoraéls http://ow.ly/evewn

L Vice-presidente Michel Temer pede
A votos para Bruno Siqueira
u Bruno € o unico candidato capaz de unir
governos federal e estadual para obter

recursos para Juiz de Fora.

Curtir - Comentar - Compartilhar Fz2

B 29 pessoas curtiram isto,

Figura 12 — Amostra de postagem com apelo a apoio politico. Publicacdo do dia 15/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

Bruno Sigueira Lotado compartilhou um link via HootSuite,
ha & horas

0 atleta paralimpico Alexandre Ank quer um futuro melhor para
sua familia. Ele confia nas propostas, na capacidade e na
experiéncia de Bruno para conduzir @ mudanga que Juiz de Fora
precisa. #agoragls hitp://ow.ly/exZze

Alexandre Ank caminha com Bruno
15
ow.ly

0 atleta paralimpico Alexandre Ank
caminha com Bruno.

Curtir - Comentar - Compartilhar F1

h 10 pessoas curtiram ista,

Figura 13 — Amostra de postagem da categoria Argumentacdo com Pretenséo Persuasiva.
Publicacdo do dia 17/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

Na categoria informacgdes de campanha, sdo agrupadas as mensagens acerca de
reunibes, caminhadas, matérias jornalisticas, debates, apresentacdo de apoio politico,
reproducdo dos programas eleitorais do radio e da televisdo, dentre outros. Ao todo foram
computadas 140 postagens nesse tipo de sentenga.

Esta categoria aglomera publicacdes constituidas de elementos naturais da
comunicagdo, que tem a funcionalidade bésica e essencial de informar. E, apesar deste carater

mais informacional, estas mensagens ndo deixam de carregar sua caracteristica intrinseca, por

se tratar de propaganda politica, de promover e levar a cada eleitor a ideia do produto politico.
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Para se obter uma dimensdo sobre a relacdo dos conteldos nessa categoria, foi

criada uma subcategoria, como mostra o grafico abaixo.

Informagoes de campanha

B Caminhadas B Cobertura de Debates M Noticias gerais
M Pesquisas M Programa Eleitoral ® Radio 15
65

Numero de postagens

Grafico 3 — Subcategorias da categoria Informag6es de Campanha.
Fonte: A autora (2013).

A subcategoria com mais postagens, como indica o gréafico, sdo as coberturas de
debates. Durante a realizagdo destes nos canais de televisdo e radio, a equipe de midia
transmitia ao vivo todos o0s detalhes do debate, reproduzindo perguntas e respostas
relacionadas ao candidato. O debate da TVE, no dia 21 de outubro, foi 0 que mais resultou em

comentarios por parte dos usuarios, seja apoiando ou criticando.
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Bruno Siqueira Lotado
Domingo via HootSuite &

Bruno questiona Margarida sobre o impacto da redugdo do ISS
nos cofres publicos municipais, mas ndo & respondido. No
comentario, Bruno explica que a proposta feita pela candidata no
segundo turno ndo € fundamentada por um estudo, e diz que a
redugdo do ISS proposta de forma irresponsavel tem um impacto
de R$ 25 milhdes, recurso que deixara de ser empregado nos
servigos pablicos. #DebateTVE

Curtir * Comentar * Compartilhar 15
|ﬁ 43 pessoas curtiram isto.

! ﬂ Adriano Batista uma porcaria ele ta enrolado
b“ Domingo &s 21:42 * Curtir

Margaret Franco Claro g ele enrolando ... ele é fraco e
demagogo...
Domingo &s 21:44 - Curtir ~ b 1

ha come a prefeitura de Juiz de fora fundonar com esse desconto

n IS5, o dinheiro que se mantém um municipio ndo cai do céu, embora
nao seja agradavel de pagar, imposto & um mal necessario ldgico se
nao for abusivo.

Domingo &s 21:47 - Editado - Curtir - &3 1

i Thales Bruzan Nao existe almogo gratis como diria Friedman, ndo

Rane Miana Mas vai ser eleito.... Chora petistas.... JF ndo tem
lugar pra PT na prefeitura ndo. ... Hahahahahahhahahahahahhaha
Domingo &s 21:54 - Curtir - ¢33

Margaret Franco concordo Thales mas € possivel sim reduzir o
155 e com isso aumentar & arrecadacéo e ampliar postos de
empregos. ..isso sim & uma administragdo justa e solidaria. Ver If
crescer é o todos nds queremos.

Domingo &s 21:58 * Curtir

Flavio Tessutti Ampliar numero de empregos implica em criar
empresas novas ou ampliar o atendimento aos seus dientes. Quais
=30 0s incentivos a serem dados & essas empresas. Quantos
empregos podem gerar as empresas beneficiadas. Quantas empresas
existem e JF que recolhem o IS5? N3o vale chutar!!! Quando se fala
em diminuigdo de impostos ha que se ter organizado todo um processo
de criagio de empresas novas efou de ampliacdo das existentes.
Domingo &s 22:05 * Curtir

& K J

Samir Iasbeck de Oliveira Como Diretor da ASSESPRO-MG
{Associacdo Brasileira de Tecnologia da Informagdo) em Juiz de

Fora e com todos estudos que j& participei e encontros com Sec.
André Zuchi e Vereador Noraldino Jinior sei que ndo podemos de
forma arbitréria baixar o IS5 de uma hora para outra, mas o Bruno
wencendo terei o compromisso de mobilizar investimentos do Setor de
Tecnologia para nossa JF. Acreditamos na Sua Seriedade!

Domingo &s 22:42 - Curtir *o 2

Carlos Magne Borges IS5 reduzido so interfere com prestadores
de servico, Comercio e industria compartilham indiretamente. Baixe
oI55 e teremos grandes empresas em JF.

Domingo &s 22:52 via celular - Curtir

Carol Braga Mais uma vez,o bruno foi o melhor no debate!lacho
Que as pessoas que sao contra ele deveriam ir curtir a pagina da
margarida(se ela tiver,pg eu nao sei,ja que nao me interessa)..pelo
wvisto a pagina do bruno esta mais interessante!vamos brunooooo!
Domingo &s 23:50 via celular - Curtir - & 1

Paulo Gaveta Gostaria de saber quantos acima sdo cientistas
politicos ou economistas?
Ontem as 10:05 via celular - Curtir

mostrou que Bruno,mais uma vez,estava errado.Nao faltem com a
verdade...
Ontem as 10:38 - Curtir

E Janilson Rodrigues da Silva Margarida respondeu logo depois e

Figura 14 — Exemplo de postagem relacionada a debates. Publicacdo do dia 21/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

A subcategoria ‘noticias gerais’ compreende todo o material que é focado em

informar sobre reunides com figuras politicas ou organizacgdes e sindicatos, sobre entrevistas
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que o candidato concederia, adesivagem de carro, dentre outros. Confira nas imagens a seguir

os exemplos de cada subcategoria.

Bruno Sigueira Lotado compartilhou um link via HootSuite.
¥ segunda @

Mo programa de TV de hoje, Bruno reforga a necessidade de um
governo de unido, capaz de trazer recursos federais e estaduais
para nossa cidade. #agoraéls http://ow. ly/euuF0

Programa eleitoral do dia 15/10 -
29 turno | Bruno 15
ow.ly

Programa veiculado ne Hordrio Eleitoral
Gratuito do dia 15/10.
www . bruno15.com.br

Curtir - Comentar - Compartilhar F1i

£ 41 pessoas curtiram isto,

Figura 15 — Exemplo de postagem que reproduz o programa eleitoral. Publicacdo do dia 15/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

Bruno Siqueira Lotado
22 de outubro @

Bom dia! Mosso vice Sérgio Rodrigues comeca a semana andando
pelo bairro Alto Grajad para ver de perto a situacdo da regido.
Participe da nossa caminhada e compartilhe este convite com os
seus amigos! E daqui a pouquinho, &s 9h! #agoraéls

CAMINHADA NO BAIRRO

ALTO GRAJAU

Caminhe

a rotatoria
da rua o tro (proximo as
torres de ener

PREFEITD ez SE0GH ANTIEITS, 1‘5

Curtir + Comentar * Compartilhar

Y 16 pessoas curtiram isto.

Figura 16 — Amostra de postagem com divulgacdo de agenda. Publicagdo do dia 22/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).



Bruno Sigueira Lotado
| sexta via HootSuite &

Bruno responde sobre a continuidade das obras vidrias e diz que
vai terminar todos os projetos de pontes e mergulhdes, que ja
tém recursos do governo federal. Bruno ressalta que, embora as
pontes e mergulhdes sejam importantes para amenizar os
problemas de trdnsito, € preciso fazer mais. Para melhorar a
mobilidade urbana, & preciso investir no transporte coletivo e
buscar, junto ao governo federal, os recursos para viabilizar a
transposicdo da linha férrea para, no futuro, utilizar os trilhos
para transporte de passageiros. #debatesolar

Curtir * Comentar - Compartilhar

21 pessoas curtiram isto.

Figura 17 — Amostra de postagem da subcategoria Cobertura de Debates. Publicacdo do dia 26/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

Bruno Sigueira Lotado compartilhou um link.
] Domingo &

A equipe da Radio 15 acompanhou a votagdo de Bruno e
conversou com o candidato sobre a campanha no segundo turno
e suas expectativas para o dia de hoje. #agoraéls #euvotobruno

Flash - Bruno fala da expectativa neste
domingo
sounddoud.com

o
|

Curtir - Comentar - Compartilhar

o 23 pessoas curtiram isto.

Figura 18 — Amostra de postagem da subcategoria Radio 15. Publicacdo do dia 28/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

Bruno Siqueira Lotado
A 22de outubro @

Nova pesquisa mostra que Juz de Fora quer mudar para melhor e confirma a vantagem de Bruno no segundo turno.
#agoraéls

PESQUISAS
CONFIRMAM

CRESCIMENTO"
DE BRUNO

BRUND

Curtir * Comentar * Compartihar B

& 62 pessoas curtiram isto,

Figura 19 — Amostra de postagem da subcategoria Pesquisas. Publicacdo do dia 22/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).
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o Bruno Siqueira Lotado
ha 5horas via IFTTT

Os novos adesivos para carro do Bruno ja chegaram na sede do
PMDB. Se vocé ainda ndo adesivou seu carro, basta ir até a sede
do PMDB, que fica na Praga da Republica, 217, no bairre Pogo
Rico. Contamos com @ sua ajuda para espalhar o 15 na cidade!
#agoraél5 http://instagr.am/p/Q50KimRusn/

Curtir * Comentar * Compartilhar 3

217 pessoas curtiram isto.

Figura 20 — Amostra de postagem da subcategoria Noticias Gerais. Publicacdo do dia 17/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

A pagina do candidato do PMDB, portanto, tem um trabalho de marketing intenso
e € administrado pela equipe de campanha. As postagens possuem fala mais formal e com tom
jornalistico e os assuntos compreendem o cotidiano e compromissos de Bruno Siqueira e 0
vice Sérgio Rodrigues. E possivel observar, a partir das publicacdes, que ndo foi apenas essa

rede social utilizada durante o periodo, o Twitter também fazia parte das estratégias.

4.2 - PAGINA DA CANDIDATA MARGARIDA SALOMAO (PT)

A campanha no Facebook somou em duas semanas 107 publicacdes de conteudos

e uma média de sete ao dia. Diferentemente da pagina do adversario, que foi utilizada até o
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dia da eleicdo, 28 de outubro, esta foi até o dia 29, marcando mensagens de agradecimento

pelos votos recebidos, data com menos postagens.

Postagens por dia Margarida Salomao
14/10 (DOM)
15/10 (SEG)
16/10 (TER)
17/10 (QUA)
18/10 (QUI)
19/10 (SEX)
20/10 (SAB)
21/10 (DOM)
22/10 (SEG)
23/10 (TER)
24/10 (QUA)
25/10 (QUI)
26/10 (SEX)
27/10 (SAB)
28/10 (DOM)
29/10 (SEG)
TOTAL 107

U1 U1 00N N OV NN O O N W

N OO =
(=]

Tabela 4 — Nimero de postagens por dia da candidata Margarida.
Fonte: A autora (2013).

O dia com mais publicacdes foi uma sexta-feira, 26, e observa-se que ndo ha uma
pauta especifica que justifique este resultado.

Seguindo o procedimento anterior, a categorizacao foi realizada com a finalidade
de se obter um panorama geral dos assuntos debatidos e estes foram divididos em trés temas:
informacdes de campanha, argumentacdo com pretensdo persuasiva e propostas. O grafico a

seguir mostra qual o contetdo mais explorado na pagina da Margarida Salomao.
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Conteudos

B Informacgdes de campanha

B Argumento com pretensdo
persuasiva

Propostas

Grafico 4 — Categorizacgao de contetidos da pagina da candidata Margarida.
Fonte: A autora (2013).

No que se refere as mensagens informativas a respeito da campanha, a
classificacdo se deve ao compartilhamento de compromissos de agenda, reproducdo de
programas eleitorais, informacdes gerais e registros sobre os encontros e debates realizados.
Ao todo foi 39 posts, 0 que representa 36% do total.

Uma caracteristica dos textos na rede da Margarida é a contextualizacdo com
datas festivas. No dia do médico, por exemplo, além de parabenizar os profissionais, a data foi
explorada para apresentar o vice Roberto Maranhas, que é formado em Medicina. Ja no dia do
professor, cinco das sete publicacBes foram relacionadas com o educador, seja parabenizando,
agradecendo as homenagens, remetendo a realizacfes anteriores e apresentando propostas de
remuneracao e melhorias para a educacdo no municipio. A petista, que é professora, foi quem,

aparentemente, postou os comentarios e mensagens.
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Margarida Salom&o compartilhou um link.
18 de Qutubro

Mo dia do médico, aproveito para falar na confianga que deposito
em meu vice, o Dr.Roberto Maranhas. Maranhas tem
sensibilidade, interesse, experiéncia e conhece as necessidades
de nossa cidade. Assistam e compartilhem o video!

Videos - Conhega nosso vice - Maranhas
www.margarida 13.com.br

Conhega um pouco do trabalho do nosso futuro
vice prefeito. H& 28 anos atuando como
ortopedista, Maranhas sabe o que a salde de
Juiz de Fora predsa. MARGARIDA PREFEITA.

Curtir - Comentar - Compartilhar B2z

] Filipe Mostaro e outras 58 pessoas curtiram isso.

Figura 21 — Exemplo de postagem contextualizando com datas comemorativas.
Publicacéo do dia 18/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

Margarida Salom&o compartihou um link.
sequnda

Democratizar a educagde sempre foi uma prieridade em minha
gestdo como reitora da Universidade! A ampliacdo de vagas e
cursos noturnos na UFIF foi uma medida que ja beneficiou
centenas de alunos que garantiram o direito de sonhar mais alto!

| Videos - Ampliagdo de vagas e cursos
#® noturnos da UFIF
8 www.margarida13.com.br

A inclus3o sodal foi uma das politicas de
prioridade no reitorado de Margarida na UFJF,
Por conta disso, em 1993, Margarida ampliou o

Curtir * Comentar * Compartilhar 3 32

iﬁ Franco Groia, Caio Cardoso de Queiroz, Jani De Souza e outras 53
pessoas curtiram isso.

Figura 22 — Exemplo de postagem contextualizando com datas comemorativas.
Publicacdo do dia 15/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

Na categoria propostas, com 17 postagens, estdo englobadas as mensagens a
respeito do plano de governo da candidata. Para apresenta-lo sdo empregadas expressées com
verbos conjugados no futuro, uso de pronomes na primeira pessoa do singular e do plural

reforcando a ideia das agbes da candidata como prefeita e da unido de sua equipe para

trabalhar por Juiz de Fora.



Margarida Salomao compartihou um link.
Sabado @

A cidade precisa crescer sem trazer transtorno para a vida das
pessoas. Para isso € preciso planejamento urbano. A valorizagéo
dos servidores da area e a adogdo de praticas mais transparentes
em tedes os procedimentos contribui para melhores resultados.
Isso € responsabilidade na administragdo piblica e meu
compromisse com Juiz de Fora.

Margarida apresenta propostas de
planejamento urbano para
engenheiros e arquitetos
www.margarida 13.com. br

Margaria prefeita Juiz de Fora -2012

Curtir - Comentar - Compartilhar & 42

£ Ricardo Bedendo, Fiipe Mostaro, Alyne 53 e outras 56 pessoas curtiram
isso.

Figura 23 — Amostra de postagem da categoria Propostas.
Publicacdo do dia 20/10/12.

Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

I Margarida Salomao compartilhou um link.
h& 23 horas &

Irei diminuir o IPTU da inddstria, do comércio e das residéncias
em 10%, ja em 2013. Além disso, voltaremos com o desconto de
15% para o pagamento a vista - hoje, sdo 10% somente.
Entretanto, o IPTU ndo € o dnico fator tributdrio que mexe no
bolse do juiz-forano. O micro, o pequeno e o médio empresario
sofrem com o ISS de 5% cobrado pela gestdo atual. Hoje, neste
programa, firmei compromisso com o povo de Juiz de Fora em
reduzir esse imposto para apenas 2%.

Com essas medidas e o apoio do Governo Dilma, iremos
desonerar as contas dos trabalhaderes e empresarios, abrindo
espaco para empregos mais diversificados e, como no resto do
Brasil, aumentar a renda de verdade.

Agora é Margarida
Mudanca de Verdade!

http://waww.youtube.com/watch?
v=P5¥blIR_At0&feature=youtu.be

Margarida 13 | Programa IV | IPTU |
16/10
WWw. \"DUt'LIbE Lcom

Agora € Margarida Mudanca de Verdade
P e Propostas: 1) Retornar com taxa de desconto de
15%: para quem quitar o pagamento a vista 2) Em
Curtir - Comentar - Compartilhar F 45

£ Kaio Vieira Lara e outras 101 pessoas curtiram isso,

Figura 24 — Amostra de postagem da categoria Propostas.
Publicacdo do dia 17/10/12.

Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).
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Com o maior nimero de publicaces, 51, a categoria argumentagdo com pretensao

persuasiva inclui as mensagens com apelo a mudanga, as que contém demonstracdes de

carinho da populacdo e articulagdes contendo os feitos durante a gestdo da Universidade

Federal de Juiz de Fora (UFJF).

E Margarida Salomio
27 de outubro

Desejo a todos uma excelente noite e que descansem bem.
Espero que amanha Juiz de Fora va as urnas de cabeca erguida,
sem medo de mudar, sem medo de dias melhores. Yamos
transformar nosso futuro, criar um lar. Temos o direito ao sonho.
Amanhd estda em nossas maos transforma-lo em realidade.
Amanhd, VOTE 13! Vote por todos nds.

Curtir - Comentar - Compartilhar E 102

& Talitha Evely, Filipe Mostaro e outras 462 pessoas curtiram isso.

Figura 25 — Amostra de postagem da categoria Argumentacdo com Pretensdo Persuasiva.
Publicacéo do dia 27/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

E Margarida Salom&o compartihou um link.

ha 9 horas

O pequeno Vinicius Abud deu o recado: "Eu gosto da Margarida porque ela construiu a Casa do parto e foi ld que eu nasd"”

A Casa de Parto foi fundamental na vida de muitas mamdes, gue receberam atendimento humanizado, acompanhamento
médico em um centro 100% SUS. Essa foi uma de minhas maiores conquistas na rettoria da UFIF.

Por que votar na Margarida?

Curtir - Comentar * Compartilhar B+

&5 Jani De Souza, Valentim Jinior e outras 54 pessoas curtiram isso.
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Figura 26 — Amostra de postagem com apelo a emocéo.
Publicacdo do dia 17/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

Quanto aos recursos multimidia utilizados junto as mensagens, se resumem aos
mesmos do candidato Bruno Siqueira, com auxilio de videos, audios, artes e fotos. A
diferenga entre os concorrentes € o numero menor de publicagbes de fotos na pagina da
petista. O recurso mais explorado foram ilustracdes graficas como meio de divulgar datas de

encontros e debates e para enriquecer noticias e reforcar ideias e propostas.

Videos Fotos Artes Audio

22 13 32 4

Tabela 5 — Recursos multimidia na pagina da candidata Margarida.
Fonte: A autora (2013).

Os videos sdo utilizados, principalmente, para reproduzir programas eleitorais e
para promover a candidata com mensagens de apoio de pessoas relevantes do cenario local e
nacional, como da professora da Faculdade de Comunicacdo da UFJF, Marise Mendes, da ex-

ministra do meio ambiente, Marina Silva, e do ex e atual presidente do pais, Lula e Dilma.

ﬁ Margarida Salomao compartihou um link.
segunda

Messe dia tdo especial, que pensamos no papel do educador,
compartilho com vocés o depoimento da querida Marise Mendes,
professora da Faculdade de Comunicacao da UFJF.

Videos - Margarida 13 - Depoimento -
Marise Mendes

Curtir * Comentar - Compartilhar F 15

¥ Franco Groia e outras 54 pessoas curtiram isso,



Figura 27 — Exemplo de postagem de apoio no cenario local.
Publicacéo do dia 15/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

Margarida Salomao compartilhou um link.
27 de outubro @

Ter o apoio de Marina Silva é uma grande alegria e orgulho.
Pensamos nosso plano de governo em respeito as politicas de
desenvolvimento sustentavel e € assim que vamos construir uma
cidade melhor para todos.

I Videos - Apoio de Marina Silva a

candidata Margarida
www.margaridal3.com.br

A ex-ministra do Meio Ambiente, Marina Silva
dedara seu apoio ao Plano de Governo de
Margarida. Marina acredita que Margarida é a

Curtir * Comentar * Compartilhar 36

£l 104 pessoas curtiram isto.

Figura 28 — Exemplo de postagem de apoio no cenario nacional.

Publicacédo do dia 27/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

Margarida Salom&o compartilhou um link.
Domingo &

A presidenta Dilma ensina o caminho para votar certo em nossa
cidade. E JF em sintonia com o Brasil!

http://vaww.youtube.com/watch?
v=pjulkro_5Qg&feature=youtu.be

Dilma apoia Margarida 13 -
Eleicbes 2012
www. youtube, com

Aqui em Juiz de Fora, a minha candidata
a prefeita € Margarida Salom3o. Como
vocé sabe, o Brasil hoje & um pais que se

Curtir - Comentar - Compartilhar B3

£y 50 pessoas curtiram isto.

Figura 29 — Exemplo de postagem de apoio no cendrio nacional.

Publicacdo do dia 28/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).
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Margarida Salemdo compartihou um link.
Domingo &

Sintonia com o novo Brasil. E a Juiz de Fora que vamos construir.
N&o vamos mais ter medo, nem vamos mais errar. A hora é
agoral

Margarida 13 | Apoio Lula IT
wanw, youtube,.com

Curtir * Comentar * Compartihar F &0

Y Franco Groia e outras 82 pessoas curtiram isso,

Figura 30 — Exemplo de postagem de apoio no cendrio nacional.

Publicacdo do dia 21/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

Margarida Salomdo
Sabado @

ESSA PESSOA
QUER ISS
MAIS BARATO

Méf{:jé?l%la'[g

Vice Maranhas

Curtir * Comentar * Compartihar 86

rh 84 pessoas curtiram isto.

Figura 31 — Exemplo de mensagem reforcando proposta.
Publicacdo do dia 20/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).
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O trabalho da equipe do PT manifesta duas particularidades, uma que reflete a

presenca da candidata na rede e a outra é a elaboracdo de textos opinativos contidos de

argumentos que instigam a participacdo e se mostra mais proOximo ao uso ja corrente nos

perfis de usuarios fisicos.
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Enquanto a linguagem no Facebook do Bruno Siqueira se apresenta de maneira
informacional, neste as noticias e agendas sao transmitidas de forma distinta, com tom mais
humanizado e uma fala mais informal, mais similar ao dialogo que € desenvolvido na rede
entre 0s atores sociais. Divulgacdo e convite para assistir e participar de debates e de
encontros € anunciado, algumas vezes, pela propria candidata que desfruta do espaco para

expressar o sentimento quanto ao acontecimento, como o exemplo abaixo.

{ Margarida Salomao
Ontem

Um enorme prazer receber aqui em nossa cidade o presidente
Rui Falcdo, que esta junto conosco representando e apoiando o
modo petista de governar em minha candidatura. Participem do
encontro!

Encontro com o Presidente Nacional
do PT, Rui Falcao

Quinta, dia 18, as 13h
Ponto de Encontro
Rua Luiz Perry, 61

&

Curtir - Comentar * Compartilhar F47

£ 77 pessoas curtiram isto,

Figura 32 — Exemplo do tipo de linguagem utilizada na rede.
Publicacdo do dia 16/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

Em sintese, as duas semanas finais ao embate eleitoral s8o compostas de
mensagens catalisadoras e expressivas ao modo de apresentar a candidata ao publico, isto

porque a pagina da Margarida Salomdo tem uma dinamica diferente da demonstrada na
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analise anterior, ja que a publicacdo de conteudos ndo centra a administracdo da rede apenas
nos analistas de midia da campanha, mas também na propria candidata. E possivel assinalar
algumas vantagens e desvantagens da adogao desta medida.

A0 passo que a iniciativa possa contribuir e trazer mais simpatizantes € preciso
que este tipo de trabalho seja executado com alguns cuidados. Ter a candidata em uma rede
social € uma acdo que aproxima, de maneira relevante, dos usuarios que de certo modo se
interessam pelos assuntos relacionados a cidade em que vivem.

No entanto, quando se tem mais de um ator social em uma mesma conta, é preciso
algo que diferencie quem escreve e isto ndo € evidenciado na pagina da petista. Em algumas
publicacdes é possivel a distingdo, principalmente pelo uso da primeira pessoa do singular,
que caracteriza a candidata, onde sdo dispostos pensamentos, realizacbes anteriores,
sentimentos e propostas futuras.

Quando ndo ha o uso de pronome pessoal e sdo textos mais informativos e
promovendo a petista, supde-se que seja a equipe de campanha. Ja a utilizagdo da terceira
pessoa do singular é onde surge a duvida, porque palavras como “nosso”, “vamos”,
“propomos”, pode tanto indicar falas da candidata como da equipe de campanha, que propde
agregar toda a populagéo nas agdes que serdo realizadas.

A mensagem do dia 17 de outubro, exemplificada abaixo, é possivel de se afirmar
guem publicou, devido ao uso da primeira pessoa do singular, mas, a0 mesmo tempo, deixa
criar davidas ao utilizar de artes e, de certa maneira, por apresentar uma preocupa¢do com o
visual da postagem.

Os seguidores da pagina podem ficar receosos por este aspecto, visto 0sS
compromissos de campanha que sdo assumidos e o costume de atribuir este tipo de
responsabilidade para equipes de profissionais especializados, deixando a candidata, quase

sempre, longe das estratégias e producgdes. E, quase todas as publicacdes sdo acompanhadas
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de algum recurso multimidia, como foto, video, audio, links para matérias jornalisticas. Este &
um tipo de trabalho que requer atencdo e separacdo de material e de informacGes, além do
planejamento do que sera publicado em cada dia.

Quando a utilizacdo da rede se caracteriza para objetivos mais pessoais ou
centrados no cotidiano, grandes producdes ndo sdo requeridas, precisando de dispositivos
simples (ja que links, dentre outros, demandam certa organizacgdo) para publicar no Facebook,
0 que poucas vezes acontece na pagina da candidata.

4 Margarida Salomdo
ha 5 horas

Queridos e queridas, daqui a pouco comeca o MGTV, na TV
Integracdo. Hoje, sou a entrevistada e convido vocé e sua familia
para assistir.

HOJE,

NA 22 EDICAO DO MGTV
DA TV INTEGRACAO,

ASSISTA A ENTREVISTA

COM MARGARIDA.

A partir das 18h50

Curtir - Comentar * Compartilhar F 41

£ 55 pessoas curtiram isto.

Figura 33 — Exemplo de texto que deixa claro a pessoa que publicou.
Publicacdo do dia 17/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).
A equipe de campanha comple seus textos de maneira mais informativa,
noticiando debates e encontros. Contudo, mesmo com tom informativo, as postagens na

pagina da petista sdo compostas de mensagens ideoldgicas ou sobrecarregadas de opinides e

argumentos persuasivos.
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4 Margarida Salom3do compartilhou um link.
26 de outubro

Quem tem proposta ndo se esconde. Acompanhe a cobertura no
twitter da Margarida:

Margarida Salomdo (JFMargarida) on Twitter
twitter.com
Instantly connect to what's most important to you. Follow your friends,

experts, favorite celebrities, and breaking news.

Curtir - Comentar - Compartilhar F2

£ 30 pessoas curtiram isto.

y Margarida Salom&o Use #DebateDaVirada para comentar o
debate da TV Integracio no Twitter!
26 de outubro &s 23:42 * Curtir "3 1

Figura 34 — Exemplo de mensagem divulgada pela equipe de campanha.
Publicacdo do dia 26/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

Algumas postagens, como ja mencionado anteriormente, deixam divida quanto a
autoria. Isto se deve, essencialmente, pelo uso da terceira pessoa do plural. Na maioria dos
casos somos induzidos a ligar as mensagens a candidata pela linguagem e pelas expresses
empregadas, como “o0 que vocés acharam?”, do exemplo a seguir. Esta conclusédo é pelo fato
de que todas as mensagens aparentemente escritas pela candidata sdo simples, convidativas e

com descrigdes dos compromissos realizados no cotidiano da campanha.

Margarida Salomdo compartilhou um link.
27 de outubro

E amanhd as 10:30, em frente @ Cdmara Municipal, vamos
mostrar toda nossa forga na grande Marcha da Virada.
Participem!

Marcha da Virada mobiliza
militantes e apoiadores rumo a
wvitdria

margarida13.com.br

Margaria prefeita Juiz de Fora -2012

Curtir - Comentar - Compartilhar 27
£ Jani De Souza e outras 116 pessoas curtiram issa.
Figura 35 — Exemplo de mensagem que deixa dlvida quanto a autoria.

Publicacdo do dia 27/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).
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Margarida Salom&e compartihou um link.
ha Zhoras @

Em Juiz de Fora, a salde estd um caos. Tratamos desse importante tema em nosso programa de hoje e apresentamos
nossas propostas. O gue vocés acharam?

Margarida 13 Saide
Wy e.com

Curtir - Comentar * Compartihar Bis

& Charles Dias Gongalves, Ricardo Bedendo, Bemardo Chaia & outras 41 pessoas curtiram isso.

Figura 36 — Exemplo de mensagem que deixa divida quanto a autoria.
Publicacdo do dia 17/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

A mensagem acima, publicacdo do dia 27 de outubro, aparenta ser de autoria da
equipe de campanha, informando e convidando para a “marcha da virada”, além disso, a
presenca do hiperlink para a matéria no site reforca essa inferéncia.

Apesar deste estudo ndo ter acompanhado as postagens desde o inicio e ndo saber
se houve alguma explicacdo sobre os administradores da pagina, uma provavel forma de
evitar interrogac@es e garantir a confianca do eleitorado é a publicacéo assinada ou a escolha
por apenas um administrador. O argumento principal para a desconfian¢a da autoria da
candidata se deve aos inlmeros compromissos que uma campanha traz, porque a interagdo na
rede foi além das postagens com respostas a questionamentos dos eleitores.

Outro fator para servir de contestacdo é a publicacdo do dia 26 de outubro, que
supostamente foi postada pela petista. Se observarmos a palavra “logistas” percebe-se o0 erro
de grafia, e pela candidata ser Doutora em Linguistica pela Universidade da California,

Berkeley, torna-se um pouco duvidoso, apesar de todo o processo que pode ser realizado em

vista de um escrever e 0 outro postar.



Margarida Salomao compartilhou um link.
26 de outubro

Caminhando pelo S@o Benedito fui recebida com muito carinho
por moradores, logistas e muitas criangas. Tive a oportunidade
de apresentar minhas propostas e, principalmente, esclarecer
como elas serdo aplicadas em nossa cidade. Leiam a matéria:

Margarida é recebida com muito
carinho pelas criancas em
caminhada no S3o Benedito
www.margarida13.com.br

Margaria prefeita Juiz de Fora -2012

Curtir - Comentar - Compartilhar 27
g 85 pessoas curtiram isto.

Figura 37 — Amostra de erro ortografico.
Publicacéo do dia 26/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).



Margarida Salomao
18 de Outubro &

BOM DIA! Hoje o dia é especial! E o dia que homenageamos todos
os doutores e doutoras que se dedicam a salvar vidas, cuidar das
pessoas. Parabéns!

de outubro: Dia do Méedi

Obrigadaq,
doutoras e douto
de JF!

P REFEITA J’.I
g Vice Maranhas |

Curtir * Comentar = Compartilhar Fs1

@) Carina Scaldini, Ricardo Bedenda, Valentim Jinior & outras 118 pessoas
curtiram isso.

Ana Maria Arreguy Mourdo Vivam os bons médicos que ndo
ESQUECEM SEUs compromissos eticos.
18 de Qutubro &s 11:33 * Curtir * &3 3

Fernando Cyrino O titulo de Doutor € dado Aqueles que cursam
um DOUTORADO e Margarida Salom&o honra este titulo. Médicos
n&o =30 Doutores, Acho gue essa propaganda deveria ser revista,
18 de Outubro &g 12:35 - Curtir

B

Victor Souza Obrigado Margarida, mesmo ndo estando em JF,
fica o pedido de ndo esquecer da dasse que € funcionaria plblica e
atua nas UBS! Dia 28 & 13! Aqui e aill!

18 de Outubro as 14:45 - Editado - Curtir

2
=

Aloisio Simao Oliveira parabens em especial ao dr. Maranhas
18 de Qutubro &s 15:27 * Curtir

Aparecida Marcelino VAMOS LA JUIZ DE FORA, . .VOTEM

18 de Outubro &s 16:34 - Curtir

Maria De Fatima Gongalves infelizmente teeremos um novo
custddio como prefeito,mas eu ndo ligo porque margarida vai
ocupar vaga de deputada federal

18 de Qutubro &s 18:04 * Curtir

D

Margarida Salom3o Prezada Maria De Fatima Gongalves, meu
desejo & ser prefeita de Juiz de Fora e melhorar a vida de nossa
gente com propostas inteligentes e transformadoras, Conto com o seu
apoio e sei que juntos poderemos brindar nossa populacdo com esse
resultado no dia 28.

18 de Outubro &s 18:19 - Curtir * &b 4

X

Franciane Rabelo Dos Santos Parabéns ao nosso candidato a
" wice Maranhas e todos aqueles g verdadeiraments cuidam do pavo
de nossa cidade. E dia 28 &€ Margarida, com nossa forca podemos
mais. ..

13 de Cutubro &s 19:48 - Curtir &5 2

Maria Do Carmo Mendonca minha homenagem e "in memoriam”
ﬂ‘ﬁ a0 seu pai DR GILSON SALOMAQ. ...
sexta 3z 11:43 - Curtir

Figura 38 — Exemplo de interacdo da candidata com os eleitores.
Publicacéo do dia 26/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).
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Independentemente das inumeras possibilidades de se criar e supervisionar este
tipo de comunicacdo tendo a Margarida como principal interlocutora € inegavel que a origem
das mensagens nao e, suficientemente, clara e revela-se complexa devido a dupla de
interlocutores da pagina e a falta de recursos para que o usuario possa identificar cada um.

Em resumo, a campanha da petista utilizou-se dos recursos da rede social de
forma a aproximar os usuarios do cotidiano da campanha da petista e o éxito é percebido nos

compartilhamentos, comentarios e “curtidas’.

4.3 - ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO NAS PAGINAS DOS CANDIDATOS

A estrutura de discurso politico utilizado na rede pelos candidatos Bruno Siqueira
(PMDB) e Margarida Salomdo (PT) tiveram suas similaridades e distingdes. E possivel
afirmar que a construcdo das mensagens de ambos foi elaborada segundo as estratégias de
marketing implantadas e com base em suas propostas de governo.

Com o slogan “Juiz de Fora ndo pode esperar”, do peemedebista, depreende-se
determinada urgéncia em se optar pelo candidato preparado e certo para aplicar as mudancas e
estratégias eficazes para governar a cidade, que foi a proposi¢cdo, sempre que possivel,
afirmada nas postagens na rede. O perfil assumido durante o periodo eleitoral foi de politico
sério, experiente e comprometido com a sociedade.

Ja a petista utilizou-se do slogan “Margarida — Mudanca de Verdade”. Nele
podemos compreender um sentido mais profundo de mudancga, que transmite uma ideia de

tudo novo e diferente do que ja foi realizado. Margarida apostou na imagem de reitora da
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Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF), comprometida com a educacdo e com as
politicas que beneficiem os trabalhadores.

Contudo, a analise geral das propostas e publicagdes na rede salienta nos dois
discursos a mesma estrutura de argumentacédo retdrica, de que a cidade precisa mudar e se
desenvolver. E, ainda, deixam para segundo plano o debate de conteddos ideoldgicos para
vender ndo ideias e sim beneficios para a populacéo.

Os dois candidatos demonstraram ter conhecimento das preocupac@es do publico
e enfatizaram em seus discursos a implantacdo de politicas sociais, a melhoria da
infraestrutura das areas que apresentavam deficiéncias, medidas para desenvolver
economicamente a cidade, continuacdo de obras e projetos iniciados pela administracdo

anterior e a importancia da participacao popular nas decisfes de governo.

Bruno Sigueira Lotado
Dominge via HootSuite

D& o primeiro passo para construir a cidade que vocé quer ver
nos préximes quatro anos. A mudanga comega com as suas
ideias e sugestdes para fazer de Juiz de Fora um lugar melhor
para se viver. Envie sua proposta para o nosso site:
http://ow.ly/eptsh

PRIMEIRO PASSO

Ajude o Bruno a construir a cidade em que vocé quer
viver nos proximos 4 anos. Compartilhe com a gente

suas propostas para Juiz de Fora.

Acesse bruno15.com.br

Curtir - Comentar - Compartihar [EkE

£h &2 pessoas curtiram isto.

Figura 39 — Amostra de postagem com apelo a participagdo popular.
Publicacéo do dia 14/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).
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Os principais metodos persuasivos contidos nas mensagens visavam tipos
variados de apelos. Estes sdo utilizados para convencer o eleitorado ndo apenas pelos meios
racionais, onde apresentam os problemas da cidade e as demandas da sociedade, mas também
para compartilhar paixfes. Segundo Osakabe (1999, p. 175), “a definicdo de paixdes esta
totalmente ligada ao ouvinte, que ndo estd diante do orador para aprender o que S0 essas
paixdes, mas para ser conduzido, por elas, a adeséo”.

Com este argumento, as figuras politicas e de conhecimento do cenéario local
foram muito utilizadas, como a ligacéo de seus governos com o federal por configurarem o
mesmo partido em atuacdo. Enquanto Bruno tinha como referéncia o vice-presidente Michel
Temer (PMDB), a Margarida possuia o apoio dos dois maiores nomes da politica do pais, a
presidente Dilma (PT) e o ex-presidente Lula (PT). A alta popularidade e aceitacdo dos dois
petistas pelos eleitores fomentaram a maior reproducdo de videos e publicacdes do apoio
recebido pela candidata.

A candidata recorreu, também, ao presidente do partido, Rui Falcdo, a professora
da Faculdade de Comunicacdo da UFJF, Marise Mendes, e a estudantes de varios cursos da
universidade.

O apelo ao povo foi uma estratégia mais presente nas postagens do candidato
Bruno. A equipe peemedebista apostou em caminhadas com a populacdo, em &udios de
moradores de alguns bairros declarando torcida e em um ndmero elevado de publicacGes de
foto do candidato e de seu vice, Sérgio Rodrigues, com os eleitores.

Outra aposta foi a divulgacdo dos resultados de pesquisa que apontavam o
candidato como o preferido a ganhar a concorréncia nas urnas. A adversaria em nenhum
momento, no periodo estabelecido da analise, mencionou qualquer assunto sobre pesquisas,
posicdo coerente de acordo com as técnicas de marketing, pois ja que ndo ira favorecer ndo ha

por gque fazer propaganda negativa.
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O autor Alberto Almeida (2001, p.107-124) comenta que ha estudiosos que
acreditam na influéncia das pesquisas eleitorais no resultado final. Segundo ele, a influéncia
pode ser de dois tipos, direta sobre o eleitor, que ao ter acesso aos numeros da pesquisa decide
votar nos apontados como favoritos e a indireta, que o impacto do resultado influi sobre
recursos financeiros arrecadados e na cobertura da midia em eventos.

Apesar de ndo se ter um estudo conclusivo sobre o assunto, Almeida afirma que
“se ndo existisse esta crenca, a importancia conferida as pesquisas seria bem menor”, mas que
a influéncia indireta de fato existe, “pois os principais candidatos apontados pelas pesquisas
tém mais espaco na midia, conseguem mais recursos, animam mais facilmente os seus
partidarios”.

O fato é que quando o candidato é bem cotado nas pesquisas de opinido
quantitativa, esta se torna um recurso de promocao utilizado durante a campanha, como visto
nas publicacdes do peemedebista.

Observa-se, também, que os dois concorrentes utilizam nédo s6 de uma rede social,
mas procuraram integrar em suas estratégias as principais, que além do Facebook, utilizaram,

ainda, o Twitter.

iﬁi Margarida Salomdo

Acompanhe o debate que acontece agora na TVE, canal 12, com
cobertura também pelo twitter da Margarida!

https://twitter.com/jfmargarida

Curtir - Comentar - Compartilhar B7
&1 Marcus Martins, Filipe Mostaro e outras 71 pessoas curtiram isso.

Figura 40 — Amostra de postagem que indica a utilizacdo do Twitter na campanha.
Publicacdo do dia 21/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).



95

|,a Bruno Sigueira Lotado

Acompanhe nossa cobertura da Mesa de Debates no Twitter:
wawnwtwitter.com/brunoprefeitol3

Curtir - Comentar - Compartilhar

[l pessoas curtiram isto,

Figura 41 — Amostra de postagem que indica a utilizacdo do Twitter na campanha.
Publicacéo do dia 18/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

Nas publicacfes da candidata percebe-se o0 uso constante da lembranca do eleitor,
ou pelo menos da tentativa de relembra-los e informa-los das realizagcbes anteriores. Este
recurso, segundo Almeida (2001, p.54), é um dos fatores que influenciam na votacdo, e ambos
os candidatos possuem curriculo anterior ao desta eleicéo.

Os argumentos persuasivos estdo contidos ndo apenas nas mensagens em textos,
mas também na linguagem visual. Praticamente todas as postagens dos concorrentes eram
seguidas de algum recurso multimidia para reforcar e explicar uma ideia e maximizar a
persuasdo, como a divulgacéo dos jingles.

A candidata foi quem mais utilizou de mensagens apelativas no sentido de
provocar emocdo. Os textos eram compostos de agradecimentos, opinides e pensamentos,
expressdes como “queridos e queridas” e desenhos de homenagens de criancas e seguidores.
Além disso, as postagens da petista se aproximaram mais do cotidiano de quem usa a rede ha
mais tempo, pois alguns textos eram de sua autoria, onde ela descrevia acontecimentos do dia

adia.
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§ Margarida Salomio
Curtir esta pigina - 2 b

ho que recebo

Sempre me @
das criang sionam 2
s m futuro melhor para nossa
ha linda ¢ da pequena Luisa

t\""'n}éov Moy -

-+ €
rn 1
e ymg -leLGU;.-y

N

Larg

Figura 42 — Amostra de postagem com apelo a emocéo.
Publicacéo do dia 26/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

Bruno Sigueira Lotado compartilhou um link via HootSuite,
ha 3 heras

Bruno e Sérgio receberam hoje essa homenagem, uma misica
composta e interpretada por Ronaldo Miana e Haroldo Dias. Eles

também cansaram de esperar e decidiram espalhar o 15 com
este clipe: http://youtu.be/UcOpMgqugdws #agoraéls

15 Bruno Prefeito
youtu.be

Musica de Ronaldo Miana e Haroldo Dias
Prefeito de Juiz de Fora, vote 15!

Curtir - Comentar * Compartilhar 3

i;’l'l 15 pessoas curtiram isto.

Figura 43 — Amostra de postagem de apoio com pretensdo persuasiva.
Publicacdo do dia 17/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).
Enguanto a pagina da petista se desenvolve textos mais elaborados e com mais
argumentos persuasivos, a do candidato peemedebista se mostra mais informativa, apesar de

conter mensagens direcionadas ao aspecto de convencimento. Contudo, segundo Koch (2003,

p.65),



97

(...) ndo ha texto neutro, objetivo, imparcial: os indices de subjetividade se
introjetam no discurso, permitindo que se capte a sua orientacdo argumentativa. A
pretensa neutralidade de alguns discursos (o cientifico, o didatico, entre outros) é
apenas uma mascara, uma forma de representacdo (teatral): o locutor se representa
no texto “como se” fosse neutro, “como se” ndo estivesse engajado, comprometido,
“como se” ndo estivesse tentando orientar o outro para determinadas conclusdes, no
sentido de obter dele determinados comportamentos e reacdes.

E possivel constatar, ainda, segundo os dados e diagnosticos obtidos da anélise, a
presenca de interacdo na publicacdo e trocas de informac6es na rede, como observa a autora
Santaella (et al.., 2010) ao definir que o objetivo da rede € promover a comunicagdo. Essas
interacdes sdo formadas, principalmente, por lagos sociais fracos e capital social conector, ja
que os contatos realizados nas paginas dos candidatos sdo mantidos por ideais e interesses em
comum, e ndo necessariamente por possuir relagdo fora deste espaco.

A interacdo na pagina se deve as publicacdes informando e indicando os
concorrentes ao cargo de prefeito (a) da cidade, pois, desta forma, dava aos usuarios, que
curtiam a pagina, o ensejo de comentar e de dar e ver opinides de outros, além da participacédo
ativa da equipe de campanha no trabalho com o Facebook, que respondia as solicitacdes e
duvidas relatadas.

Neste aspecto, a rede social oferece ao marketing politico um espaco gratuito,
ilimitado e sem barreiras, com uma capacidade de replicacao e disponibilizacdo de contetdo
em alta escala, permitindo discussdes, compartilhamentos em poucos segundos. Estes
beneficios tém diminuido a dependéncia das campanhas dos grandes veiculos de
comunicacdo, apesar destes ndo perderem sua popularidade e sua preferéncia, pela eficiéncia
em termos de agregacéo de eleitores.

Além disso, as redes sociais da internet também influenciam na contratagdo de
profissionais qualificados e empenhados no trabalho online, aumentando as demandas e
ampliando as estratégias de marketing. Isto, porque o ambiente virtual exige profissionais

com dedicacao exclusiva, para que possam produzir e atender as demandas dos usuarios.
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Vale ressaltar, que neste tipo de trabalho é importante cautela e atencdo, porque
tudo € atrelado a imagem do candidato, qualquer deslize pode ser fatal, ainda mais se tratando
da velocidade na internet.

A interacdo dos candidatos pela rede é, ainda, assincrona, pois ndo ha o
imediatismo na resposta, como no exemplo abaixo. No entanto, ndo se pode afirmar que a
situacdo € recorrente, pois algumas réplicas sdo praticamente instantaneas. E supde-se que o
tempo que leva para atender as demandas dos eleitores, se deve a busca de orientacGes as
questdes levantadas, ja que nem sempre o profissional possuira a informagdo com detalhes e,
também, depende do horario de expediente destes e no caso da Margarida Salomédo, da

disponibilidade e tempo em que fica conectada.

Bruno Sigueira Lotado compartilhou um link via HootSuite,
Domingo

Por uma sadde plblica de qualidade, #agoraéls
hitp://ow.ly/et3IL

Por uma saude piblica de
qualidade | Bruno 15
ow.ly

Por uma salde publica de qualidade
Bruno 15 www.bruno 15.com.br

Curtir - Comentar - Compartilhar F4
33 pessoas curtiram isto.

Alcinea Ribeiro Acredito muito no seu compromisso!! Jf ndo pode
a e nado vai esperar!! Agora € 15,
segunda as 15:24 - Curtir =& 1

= Ninha Dos Santos Ferreira moro na vila ideal gostaria g vc

ﬁ viesse aqui se quizer tenho uma garagem pra se encontrar com o
povo gostaria de ter um baner seu em minha casa g deus te abencoe
nesta caminhada rumo a prefeitura vo e o sergio merecem ganhar a
eleigan se aceitar meu convite meu fone € 32353927 figue com deus
meu prefeito
segunda as 21:13 * Curtir

Bruno Sigueira Lotado Oi Minha, o Bruno esteve no Vila Ideal no
primeiro turno e ndo hé outra visita prevista na agenda. Vamos
confirmar se ele ou o Sérgio irdo retornar ao seu bairro e avisamos paor
aqui, combinada? #equipebrunao15

Ontem as 10:43 - Curtir

filha sobre uma reunidio que o Sérgio vai participar hoje no seu
bairro, Vocé ja esta sabendo? #equipebruno 15
ha 3 horas - Curtir

? Bruno Sigueira Lotado Minha, deixamos um recado com a sua

Figura 44 — Amostra de postagem que indica interagdo assincrona.
Publicacdo do dia 14/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).
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73 Bruno Siqueira Lotado compartilhou um link via HootSuite,
18 de Outubro

Bruno apresenta propostas para mobilidade urbana e transporte
publico no programa de TV. Confira: http://ow.ly/eADZD

Programa Eleitoral do dia 17/10 |
F Bruno 15

Curtir * Comentar * Compartilhar B
[l 7 pessoas curtiram isto.

{74 Bia Campos cade a contenséo ? vem chuva ai,
P 2
LB # 18 de Outubro as 14:26 - Curtir

Bruno Sigueira Lotado Olg, Bia Campos. No Plano de Governo
do Bruno estio previstas as intervengies urbanisticas necessarias
nas areas de risco geologico, em parceria com & Defesa Civil e com a
Secretaria de Obras, para a realizacdo de pequenas obras de
manutencdo nas comunidades, na remogdo & no reassentamento de
familias. Abrago! #equipebrunals

18 de Outubro as 14:55 - Curtir

Wi+ Bia Campos hum.
L P 18 de Outubro 35 19:43 - Curtir

Figura 45 — Amostra de postagem com interacdo quase instantanea entre os atores.
Publicacéo do dia 18/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

A oportunidade de trocas de informacdo entre os atores define esta relagéo,
também, como intera¢do mutua, pois ha o dialogo entres as partes.

A rede, portanto, quando se trata de interacdo, permite o “compartilhamento de
vozes e discursos” (SANTAELLA et al.., 2010, p. 50) e possibilita diminuir a distancia entre
os candidatos e o eleitorado. E o “atalho informacional” que tem sido utilizado pela populagéo
para diversos fins e também para politicos, assim como pelo marketing para tentar aflorar nas
pessoas o interesse na politica e a conquista do voto.

Conclui-se, desta maneira, que todo o discurso politico discutido na rede era
permeado de mensagens e objetivos estratégicos para ganhar a confianca e, principalmente, o
voto do eleitor. Os contetdos compartilnados e os métodos de convencer 0S USUArios
demonstram que a equipe de marketing seguiu os seis tempos da cabeca do eleitor, que
segundo Almeida (2009, p.58), se definem em avaliacdo do governo, identidade dos

candidatos, lembranca, curriculo e dominio do tema mais relevante, potencial de crescimento
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e apoios. Inserido neste contexto, a rede social se apresenta como um local de comunicacgéo
tdo relevante e eficiente quanto a televisdo e o radio, que oferece proximidade, velocidade,
atualidade, abrangéncia de puablico, permanéncia de conteudos e acesso a qualquer hora e

lugar.

4.4 - PERSONALIZACAO NAS PAGINAS DOS CANDIDATOS

Os conceitos tedricos discutidos inicialmente, especificamente 0os que remetiam a
supervalorizacdo do candidato, no voto centrado na pessoa politica, ideia essa cunhada por
Leal (2002) em sua teoria sobre o voto personalista, € identificado no objeto de estudo deste
trabalho, nas postagens dos dois concorrentes.

A primeira evidéncia é percebida no nome e foto de identificacdo da pagina. A
imagem € a foto de divulgacdo dos candidatos, a que foi usada ao longo da campanha em
banners, folhetos e outros. No Facebook da Margarida havia outra forma de caracterizacdo na
exposicdo de imagens da planta margarida nas artes graficas, utilizada mais que o simbolo de

estrela do Partido dos Trabalhadores (PT) e de qualquer alusdo ao nimero 13.

|,§ Brune Sigueira Lotade
< ha 5 horas via HootSuite

Comeca agora a entrevista de Bruno na Radie Globo. Sintonize o
seu radio na 910 AM ou escute pela internet: http://
wwwi.radiogloboif.com.br/

Curtir - Comentar - Compartilhar B2

£ 10 pessoas curtiram isto.

Figura 46 — Exemplo de identificacdo na pagina.
Publicacdo do dia 17/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).



Margarida Salomao compartihou um link.
segunda

Mosso programa de hoje foi uma homenagem aos professores e
professoras. Fiquei emocionada e surpresa com a homenagem
que fizeram ao meu pai. Assistam:

http: r.youtube.com/watch?v=Gvy6i40y7lo&feature=youtu.be

Margarida 13 - Dia dos Professores
www. youtube.com

Agora é Margarida

Curtir - Comentar - Compartilhar 42

) Bernardo Chaia, Filipe Mostaro e outras 107 pessoas curtiram isso.

Figura 47 — Exemplo de identificacdo na pagina.
Publicacéo do dia 15/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

Margarida Salomdo
25 de outubro

Amanha tem debate na TV Integracio. Quem esta
acompanhando aos debates consegue ver claramente a diferenca
de preparo entre as duas candidaturas. Estamos prontos para
mudar nossa cidade. Mo estou prometendo estudos e analises,
estou propondo implantar imediatamente modelos de gestdo que
j& funcionam em outras cidades do Brasil. NAQ PERCAM!

NAO PERCA

DEBATE
SEXTA, 23H

TVINTEGRACAO

Curtir - Comentar * Compartilhar [ERE

|:'h Davi Frederico e outras 106 pessoas curtiram isso.

Figura 48 — Exemplo de simbolo utilizado na campanha da candidata Margarida.

Publicacédo do dia 26/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).
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As publicacbes no Facebook, em sintese, centralizam os discursos, sobretudo
quando se referem as propostas de governo, na singularidade e na capacidade Unica de seus
candidatos, seja pela garantia da proximidade do governo municipal com o federal ou com as
extensas acOes e planejamentos para o mandato. O lado profissional, responsavel,
administrador e inteirado dos assuntos de interesse publico séo explorados frequentemente,
que podemos notar em todas as categorias tematicas organizadas dentro deste estudo, e,
principalmente, na argumentacdo com pretensdo persuasiva e nas propostas.

Pode-se, ainda, afirmar que em sua maioria as mensagens publicadas mencionam
acOes, nome, caricatura e imagem dos candidatos. E quando ndo é o ator principal, 0 nome €
exposto na logomarca ou na foto do perfil. Raramente observam-se referéncias ao partido,
excetuando-se nas divulgacfes de apoio dos politicos mais conhecidos e aceitos do cenario
politico atual.

A candidata Margarida recebeu em sua candidatura a aprovacao da presidenta
Dilma e do ex-presidente Lula. Videos, artes, textos, tudo foi utilizado para reproduzir as
palavras dos petistas aos eleitores juizforanos, pedindo e depositando a confianga na
candidata. A campanha, desta forma, apostou na conquista dos adeptos do lulismo, categoria
ideoldgica formulada por Singer (2009).

A rede de Bruno Siqueira também usou o pretexto de apoio do governo federal,
com o0 amparo do peemedebista e vice-presidente do pais, Michel Temer, como fator para se
promover e ganhar o apoio popular. Contudo, a popularidade dos petistas interferiu no menor
uso dessa estratégia pelo candidato, e, consequentemente, no maior emprego das imagens de
Dilma e Lula para a campanha de Margarida.

As outras menc¢des ao partido se resumem as artes graficas e logomarca, que

reforcam numeros e cores, e as informagdes de encontros com lideres de partido.



Bruno Sigueira Lotado compartilhou um link via HootSuite.
sequnda &

Por um governo de unido: Bruno & o (nico candidato capaz de
unir governos federal e estadual para obter recursos para Juiz de
Fora. #agoragls http:/fowe.ly/evewx

Vice-presidente Michel Temer pede
votos para Bruno Sigueira
ow.ly

Bruno € o Gnico candidato capaz de unir
governos federal e estadual para obter
recursos para Juiz de Fora.

Curtir * Comentar * Compartilhar Fz

Y 2% pessoas curtiram isto.

Figura 49 — Amostra de postagem que apresenta apoio de politicos do cenério nacional.

Publicacdo do dia 15/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

4 Margarida Salom&o compartihou um link.
Domingo &

Sintonia com o novo Brasil. E a Juiz de Fora que vamos construir,
N&o vamos mais ter medo, nem vamos mais errar. A hora é
agoral

Margarida 13 | Apoio Lula IT
www. youtube..com

Curtir * Comentar * Compartilhar F &0

£ Franco Groia e outras 82 pessoas curtiram isso,

Figura 50 — Amostra de postagem que apresenta apoio de politicos do cenario nacional.

Publicacdo do dia 21/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

Aqui em Juiz de Fora,
a minha candidata a
prefeita é

Margarida Salomao.

O Brasil hoje & um pais que
se desenvolve de modo mais
justo, porque temos uma boa
politica economica e amplos
programas sociais. Dai, a
importancia de ter prefeitos que
conhecam bem os problemas da
sua cidade e queiram trabalhar
junto com o Governo Federal
Nesse segundo turno, peco seu

voto para Margarida Salomao.

i ) J—

Publicacdo do dia 24/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).

Margarida Salomao
Clurtic 5% pEgNa * 24 de oLl W

Mensagem da presidenta Dilma, que pode sar
assistida aqui: hitp://migre.me/biEgy. Tmagem da
pagina de apolo Margarida na Rede.

ompa thar
&) Jani De Souzs, Mirdo GuerTa & outras 135 passoas
curtram isso.
[ 160 compartiamentos
Elizabete Guimaraes Com certers sera 13
24 de oubibro ba 1941 Curtr *48 1
- Anderson Melo Oha o José Mara Faria &
)
24 de outibro is 20:48 * Curte

Ana Clawdia Bargiona Christo Bos sorte
Margarida. Sga em frente até a witdria no
domingo, aqueles que acreditam em uma
adminstraclo conscente e transparente estio com
ve. Forga & f, Ana Cléudks Bargiona de Crvisto,

4 de outideo ks 7272 Curte <2

Figura 51 — Amostra de postagem que apresenta apoio de politicos do cenério nacional.
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O espaco destinado aos vices em uma campanha eleitoral ¢, normalmente, menor.
Entretanto, constata-se na rede social do candidato Bruno certo destaque para seu vice Sérgio
Rodrigues, que foi ativo na comunicacdo com moradores dos bairros e alguns encontros,
como o realizado com o Conselho Municipal de Turismo da cidade, aparecendo em 39 dos
186 posts. Isto pode ser ligado a profissdo de Sérgio, que € jornalista e tém 25 anos de
reporter e apresentador do MGTV, jornal que atualmente é da TV Integracdo, associada a
Rede Globo de televisdo. Ele é, portanto, um nome famoso dentro de Juiz de Fora.

Ja o vice da petista ndo teve muita énfase, apenas citado quando mencionavam

programas eleitorais, propostas de salde e a comemoracao pelo dia do médico.

Bruno Sigueira Lotado
Ontem via HootSuite @

Sérgio Rodrigues fez caminhada pelos bairros Borboleta e
Democrata e conversou com a populacdo sobre as necessidades
da regido, que fica na Zona Ceste de JF. Assim como acontece
em varios bairros da cidade, a precariedade do atendimento a
salide e @ ma qualidade do servico de transporte publico foram as
principais reclamagtes. Leia a matéria no site:
http://ow.ly/ewR5G #agoragls

Curtir * Comentar * Compartilhar B2

] pessoas curtiram isto,

Figura 52 — Amostra de postagem com énfase no candidato a vice-prefeito.
Publicacdo do dia 16/10/12.
Fonte: Dados obtidos por meio de pesquisa empirica (2012).
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Desta maneira, podemos concluir que a personificacdo na politica esta presente
nas estratégias de marketing para a esfera local e é visivel o declinio da identificacéo
partidaria, como mencionou Leal (2002), visto a pouca exposi¢do do partido e da ideologia.
Hoje, nota-se uma preocupacdo dos candidatos em vender beneficios para a populagdo e néo
ideias, até porque o desinteresse dos eleitores pela politica os levou a isso.

Ja o caso Lula, que é englobado na categoria ideoldgica lulismo, € um fenémeno
que pode ser associado as grandes massas e a tentativa destes de acreditar mais uma vez na
democracia e na politica, uma vez que quando presidente trouxe novas perspectivas para 0s
cidaddos de classe baixa. Com este pretexto, se fez um uso constante da imagem de Lula e
Dilma nas postagens na rede da candidata Margarida Salomdo, com a pretensdo de
transferéncia de voto, acdo que gera controversia. Para Almeida (2008), é mais efetivo o
desejo de continuidade do que a transferéncia de votos. Entretanto, a men¢do a nomes da
politica nacional sdo crengas que um dia existiram e tiveram credibilidade, e por isso ndo sao

facilmente descartadas até que haja pesquisas que comprovem a real situacao.
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5- CONCLUSAO

E possivel afirmar que a estratégia eleitoral, de ambos os candidatos, conferiu
consideravel destaque a campanha realizada no Facebook. Isto se evidencia no nimero de
postagens diarias, ndo excetuando nem os sadbados e os domingos, e no planejamento dos
assuntos a serem discutidos na pagina.

A publicacdo de contetdos segue tendéncias, que é notavel na frequéncia de
assuntos no dia a dia. Na pagina do candidato Bruno, por exemplo, as mensagens se
concentram na divulgacdo de compromissos de campanha e de propostas de governo. Ja na
pagina da candidata Margarida, como visto anteriormente, é apresentada uma dindmica
diferente, tendo a petista protagonizado varios discursos, levantando assuntos que considera
pertinente em destacar e expressando as emocdes vividas no periodo eleitoral.

As campanhas se diferem quanto ao foco das mensagens. A equipe da petista
apostou em publicacbes dotadas de argumentagdo com pretensdo persuasiva e 0S
peemedebistas nas informacGes gerais sobre a agenda do candidato, além da ampla cobertura
de debates pelo Facebook.

Conclui-se, deste aspecto e de acordo com a analise e apontamentos indicados
durante o estudo de caso, que as duas campanhas aplicaram as principais técnicas de
marketing no ambiente digital, em diferentes formas de apelos e se focaram na tentativa de
ampliar o discurso e o debate politico na rede.

As técnicas foram utilizadas visando resultados positivos e as que trariam retorno
negativo e sem valor eram rapidamente descartadas. Esta proposi¢cdo encontra legitimidade
guando se compara e isola os elementos distintos apresentados nas duas paginas. Como

exemplo, podemos citar a difuséo de resultados de pesquisas de intencdo de voto. Bruno
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Siqueira apontado como favorito a vencer o pleito eleitoral tinha os resultados divulgados em
sua pagina, enquanto a concorrente descartava o uso deste metodo.

De todo o analisado produz-se uma inferéncia legitima de que ainda ha um uso
embrionario deste tipo de ferramenta. Nas duas semanas escolhidas para se realizar o estudo,
ndo houve método algum que demonstrasse inovagao no uso da pagina do Facebook. O Unico
aplicativo adotado, diante os incontaveis que sdo oferecidos, foi o Instagram, febre entre os
usuarios da rede.

Outras ferramentas como Notas, que permite o compartilhamento de textos mais
extensos que pode servir como um diario publico, e Eventos, para convidar os seguidores da
pagina para alguma caminhada, por exemplo, ndo foram identificados e podem ser
futuramente mais aproveitados pelos marqueteiros.

Uma possibilidade de emprego para a ferramenta Notas para usos futuros, por
exemplo, é o seu direcionamento para discursos do candidato, mas ndo impregnado de
contetudo politico, mas de pensamentos, ideias, preferéncias musicais, compartilhamento de
momentos da vida. Esta alternativa poderia ter sido utilizada pela candidata petista, que
arriscou a autoria dupla em um mesmo canal sem a assinatura para a identificacdo por parte
do eleitor.

Uma tendéncia que podera, também, fazer parte das estratégias que visem a
humanizagdo do candidato é a integracdo de contas de diferentes redes. Desde 2011 foi
disponibilizada aos usuéarios a ferramenta Widget, que incorpora os tweets do Twitter ao Feed
de Noticias do Facebook. O microblog Twitter também ¢ associado a outras redes, como
Youtube, Linkedin, Flickr e Foursquare. Supde-se que, devido a popularidade do Facebook,
em breve este tipo de recurso seja incorporado a plataforma.

Portanto, podemos inferir duas percepgdes na utilizacdo do Facebook nas

campanhas eleitorais. Em primeiro lugar verificamos a adequacdo das estratégias de
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marketing as inovacdes tecnoldgicas do campo da comunicacdo e, em segundo lugar, a
presenca da propaganda politica nos lugares de interesse do eleitor. Além disso, € razoavel
afirmar que a comunicacdo digital permeada de informacGes politicas ira se consolidar no
ambiente virtual e nas estratégias de marketing.

E importante destacar a relevancia desta pesquisa, uma vez que as redes sociais e
0 ambiente virtual de uma maneira geral, representam um meio de comunicagdo em constante
desenvolvimento e em uma fase de estudos sobre o seu verdadeiro potencial, na tentativa de
diagnosticar suas funcionalidades e poder de persuasdo sobre os usuarios. Em relacdo a
politica, ¢ uma forma de apontar acertos e erros sobre a utilizacdo, além de revelar estratégias
e inovacoes.

Este trabalho pode, ainda, servir de suporte para pesquisas futuras, para apontar,
por exemplo, a trajetéria das campanhas politicas na internet e como o marketing esta se
adaptando com as novas tecnologias e recursos disponiveis nas plataformas online. E, ainda,
fazer um estudo de recepcgdo da participagcdo do eleitorado a partir das ferramentas que a
plataforma disponibiliza, como o “curtir’, ‘comentar’ e ‘compartilhar’. Portanto, esta anélise
pode ser considerada uma iniciativa em meio a proporcionar mais dados e conhecimentos

acerca do marketing digital nas redes sociais.
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