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Resumo

As campanhas eleitorais no Brasil passaram por uma reforma eleitoral, determinado pelo TSE
com a Lei 13.165, que afetaram o planejamento e a abordagem comunicacional dos partidos
politicos. Este artigo propde analisar o fluxo de contetdo e as interagdes comunicacionais
desencadeadas na rede social digital Facebook, durante as eleicbes de 2016 na cidade de
Blumenau/SC. Para o cumprimento do objetivo proposto, utilizaram-se as teorias de Caseiro e
Barbosa (2011); De Vries, Gensler e Leeflang (2012). As abordagens foram baseadas na
coleta de dados de carater qualitativo por meio da base quantitativa, realizada nas fan pages
dos candidatos e na observagdo do ambiente digital bem como das estratégias. Os resultados
apontaram que a mudanca no cenario politico tradicional impulsionou os candidatos a
desenvolverem novos processos comunicacionais nas plataformas digitais.

Palavras-chave: Midias digitais. Comunicagdo. Politica.
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Abstract

The electoral campaigns in Brazil underwent an electoral reform, determined by the TSE with
Law 13.165, which affected the planning and the communicational approach of the political
parties. This article proposes to analyze the flow of content and the communicational
interactions triggered in the digital social network Facebook, during the 2016 elections in the
city of Blumenau / SC. For the accomplishment of the proposed objective, the theories of
Caseiro and Barbosa (2011) were used; De Vries, Gensler and Leeflang (2012). The
approaches were based on the qualitative data collection through the quantitative base,
realized in the fan pages of the candidates and in the observation of the digital environment as
well as of the strategies. The results pointed out that the change in the traditional political
landscape has driven the candidates to develop new communication processes in digital
platforms.

Key words: Digital media. Communication. Policy.

Resumen

Las campafias electorales en Brasil pasaron por una reforma electoral, determinado por el
TSE con la Ley 13.165, que afectd a la planificaciéon y el enfoque comunicacional de los
partidos politicos. Este articulo tiene como objetivo analizar el flujo de contenido y las
interacciones comunicativas desencadenados en la red social Facebook digitales durante las
elecciones de 2016 en la ciudad de Blumenau / SC. Para el cumplimiento del objetivo
propuesto, hemos utilizado las teorias de la domesticada y Barbosa (2011); De Vries, Gensler
y Leeflang (2012). Los enfoques se basan en la recopilacion de datos cualitativos a través del
estudio cuantitativo se llevd a cabo en las paginas de fans de los candidatos y de la
observacién del entorno digital, asi como estrategias. Los resultados mostraron que el cambio
en el paisaje politico tradicional propulsado candidatos para desarrollar nuevos procesos de
comunicacion en plataformas digitales.

Palabras clave: Medios digitales. Comunicacién. Politica.

1 INTRODUCAO

A campanha eleitoral para camaras municipais e prefeituras, em 2016, marcou uma
ruptura nas classicas acdes de planejamento e estratégias de marketing. As modificagdes
foram introduzidas pela Lei 13.165, acatada pelo Congresso Nacional em 29 de setembro de
2015. Chamada de “Reforma Eleitoral”, ela alterou de uma tnica vez as leis que regem as
Eleicdes (9.504/1997) e os Partidos Politicos (9.096/1995), bom como o Cddigo Eleitoral
(4.737/1965). A reforma teve como mote principal a diminuicdo dos gastos nas campanhas
eleitorais, a simplificagdo da administracdo das corporag¢fes partidarias e o incentivo a

participacdo da mulher na politica (BRASIL, 2015).
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Assim, o pleito de 2016 acabou por tornar-se uma forma de incubagéo para o processo
eleitoral de 2018 — mais amplo, incluindo a renovagéo dos Legislativos estaduais e da Camara
Federal, a eleicdo de dois ter¢os do Senado e a escolha de governadores e presidente. Apos o
processo de 2016, seria possivel identificar possiveis evolugdes ou retrocessos, advindos das
novas normativas. A partir dai, os legisladores poderiam ponderar e recomendar novas
diretrizes para as leis eleitorais.

Santa Catarina foi o Estado que teve o terceiro menor indice de absten¢des na eleicdo
de 2016, com 13,01% (PEREIRA, 2016). Entre os municipios catarinenses, a menor
abstencdo (1,55%) foi em Presidente Castello Branco, no Oeste — 14, apenas 25 dos 1.611
eleitores ndo foram as urnas. A maior auséncia foi registrada em Balnedrio Camboril
(22,68%), onde 20.736 dos 91.438 eleitores faltaram a votacéo.

Neste contexto, destacamos que o cendrio eleitoral das campanhas municipais de 2016
limitou a dindmica de arrecadacdo de fundos e criminalizou o marketing politico e a
propaganda tradicional. O horéario eleitoral desempenha um papel estratégico para a
apresentacdo dos candidatos ao seu eleitorado. A desigualdade de tempo de exibicdo no radio
e na televisdo para os dois concorrentes analisados nessa investigacdo dificultou as condicGes
de captacdo de votos diante de candidatos com mais visibilidade. Em consequéncia, ficou
dificultada a comparacéo entre as plataformas de governo, na visao do publico.

Com um tempo reduzido na propaganda eleitoral gratuita reduzida em consequéncia
dos arranjos das coligacGes e das novas resolucdes eleitorais, os candidatos de menor
expressao politica foram forcados a usarem as redes sociais como espaco para apresentarem
suas ideias e abrirem o didlogo com seus eleitores. Ou seja, 0 contexto de ecoar uma
mensagem e do fazer politico, teve sua estrutura alterada, tanto para os candidatos muita
expressao como os de pequena. As campanhas eleitorais, em especialmente a de 2016,
sucederam na e para a web; inclusive incluindo processos criminosos como o de fake news.

Nessa perspectiva, 0 objetivo do presente estudo € analisar o fluxo de conteddo e as
interacdes comunicacionais desencadeadas na rede social digital Facebook durante as elei¢des
de 2016 na cidade de Blumenau (SC), a fim de entender suas estratégias de marketing digital.
Para tanto, foi aplicada uma metodologia qualitativa de dados quantitativos obtidos das fan
pages investigadas.

Ao analisar os estudos realizados a respeito do uso do marketing digital em campanhas
politicas, é possivel identificar mais de setenta e oito artigos cientificos revisados por pares

em revistas indexadas no Portal de Periodicos da Capes, 0 que consolida a importancia da
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tematica. Destacam-se os trabalhos de Farrell e Webb (2000); Farrell, Kolodny e Medvic
(2001); Gomes et al. (2009); Howard (2005); Leppaniemi et al. (2010); Sanz (2010); entre
outros. Estruturou-se o artigo nas sec¢fes: Marco Teorico, Metodologia, Apresentacdo e

Discussdo dos Resultados e Consideragdes Finais.

2 DESENVOLVIMENTO
2.1 Marketing Digital

A era digital evolui constantemente e essas alteracdes geram constantes impactos na
sociedade e na vida das pessoas, acelerando as transformacgdes no mercado, que se torna mais
dindmico e competitivo (CHIAVENATO, 2011). A crescente adesdo as midias digitais
contribuiu para o desenvolvimento do marketing digital nas organizacdes, uma tendéncia e
necessidade atual. A evolucdo da comunicacdo na internet fez com que o marketing
tradicional evoluisse para formas em que as acles sdo efetivadas por meio de canais
eletronicos, de maneira que o usuério controla a quantidade e o tipo da informacéo que deseja
receber (OLIVEIRA, 2000).

O maior impacto da web foi ter mudado o comportamento dos consumidores. No
século XXI o cenario passou por uma revolucao. Adaptar-se aos desafios do marketing digital
requer das organizacfes a adogdo de novas estratégias. Se as empresas ndo iniciarem o
construto neste momento, considerando que a cada novo negdcio ou oportunidade as
implicacdes devem ser repensadas para a internet, as estratégias e objetivos possivelmente néo
serdo alcancados (FRASER e MCDONALD, 2006).

O marketing digital intensifica a forma de fazer negdcios e de aperfeicoar o
relacionamento com o consumidor. Através da internet a organizacdo — seja ela uma empresa
comercial e de servi¢cos ou mesmo uma personalidade publica — se expde 24 horas por dia aos
seus clientes, os quais podem buscar informac0es e fazer comparagdes sem a necessidade de
uma estrutura fisica (MORAES, 2006).

O consumidor digital tornou-se mais ativo nessa esfera global e tecnoldgica, ndo se
restringindo aos meios de comunicagédo tradicionais, deixando de ser um mero receptor.
Passou a ser transmissor e gerador de conteudo (TELLES, 2010). Inserido em um imenso
banco de dados interligado, ele passa de “passivo para ativo”, possuindo maior acesso as

informacdes, e por isso consegue conhecer, questionar, comparar e divulgar a sua opinido.
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Para realizar agbes com marketing na web é necessario redirecionar a visao de mercado para
obter competitividade e sucesso. As marcas devem oferecer experiéncias online superiores as
expectativas de seus clientes, através, principalmente, de contetidos relevantes e interagcGes em
tempo real (MORAES 2006). Vale lembrar que as premissas basicas marketing continuam
valendo, no entanto, elas precisam ser adaptadas aos novos paradigmas, em que o mercado
mune as necessidades e a partir delas séo elaboradas as solugfes (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIWAN, 2017).

Os desafios que as empresas enfrentam sdo diversos, e por isso hd uma necessidade de
satisfazer os consumidores que estdo dia a dia mais exigentes. A tecnologia promoveu a
proximidade com o cliente e desta maneira foi possivel conhecé-lo melhor, oferecer-lhe
servicos ou produtos personalizados, de acordo com suas necessidades adaptadas a natureza
mutavel dos consumidores na era digital (KOTLER, KARTAJAYA e SETIWAN, 2017). Para
suprir as expectativas deste consumidor, € essencial desenvolver estratégias adequadas.

Neste sentido, a interatividade e a experiéncia sdo 0s principais aspectos para o
sucesso de estratégias de marketing. Os consumidores estdo se voltando para varios tipos de
midia social para buscarem maiores informacdes, realizarem buscas e também tomarem
decisbes. O consumidor digital é ativo e dinamico, ndo pode ser atingido facilmente, e
também é gerador de midia. Quando se conhecem 0s gostos e comportamento das pessoas,
maior a probabilidade de saber o que elas querem, e 0 que ndo querem (GABRIEL, 2010).

O marketing digital, além de permitir a comunicacdo de pessoa para pessoa, possui a
vantagem de tornar possivel a comunicacdo de um individuo para muitos e de muitos para
milhares. Em vez de construir campanhas separadas da estratégia online, o ambiente digital
permite criar plataformas continuas de interacdo, que engajam o publico e ndo apenas o
atingem (GABRIEL, 2010). O didlogo entre marcas e consumidores ndo é apenas frequente,
mas bem-vinda, basta saber distinguir o que cada rede social oferece e seus recursos /

abrangéncia na web.
2.2 As novas regras das eleicdes 2016

Nessa se¢do abordaremos as principais mudangas que o TSE estabeleceu nesta edigéo
das campanhas eleitorais. Focaremos nossa atencdo naquelas referentes ao financiamento da
campanha e a propaganda partidaria, temas diretamente relacionados ao tema desta pesquisa.
Esses dois pontos estdo no estagio inicial de diferentes desdobramentos comunicacionais nas
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diversas esferas envolvidas com o processo eleitoral, e isso justifica sua relevancia na
abordagem deste artigo.

A partir de 2016, as pessoas juridicas estdo vedadas de realizar doagbes para as
campanhas eleitorais. Somente pessoas fisicas estdo habilitadas a doar valores em dinheiro
para campanhas, e mesmo assim com um limite de 10% dos rendimentos brutos do doador do
ano precedente a eleicdo. Essa mudanga influencia diretamente o planejamento e as
estratégias comunicacionais da politica. Até entdo, a maior contribuicdo do orcamento era
proveniente das doacdes de pessoas juridicas aos candidatos. No Brasil ndo existe uma cultura
de doacdo por parte das pessoas fisicas, diferentemente de outros paises (BERMUDEZ,
2016). As doacdes de pessoas juridicas no pais representavam cerca de 90% das arrecadacgoes.

A lei também estipula uma limitacdo de gastos aos candidatos. Para quem disputa
cargo de prefeito e vereador, o limite maximo das despesas € determinado com base nos
maiores gastos declarados na circunscricdo eleitoral durante as elei¢cbes anteriores. Essas
resolucOes legislativas, até a presente data de elaboragdo do artigo, se mostram incertas, mas
dao margem para a possibilidade dos populares “caixa dois” das campanhas ser mais
frequente (BRASIL, 2015).

A campanha foi reduzida para 45 dias, ja o periodo de propaganda no radio e na
televisdo passou 35 dias. A diminuicdo do tempo possui distintos impactos negativos.
Inicialmente apontamos para a vantagem expressiva daqueles que ja se encontram em cargo
eletivo na disputa, pois sua lembranca estd mais presente na mente dos eleitores. Com um
tempo menor, consequentemente desencadeia menos debates politicos, propaganda,
participacdo popular, engajamento e tempo habil para que a percepcao do candidato consolide
com a intencdo de votos em pesquisas eleitorais (BRASIL, 2015).

Um ponto positivo que vale ressaltar da mudanca na legislacdo é que, antes da data
oficial de registro, os candidatos poderdo se anunciar como pré-candidatos. Com isso, ganham
condi¢Bes de convocar apoio politico-partidario, expor agdes desenvolvidas em prol da
sociedade e realizar promessas eleitorais, sem que esses atos configurem propaganda
antecipada. Mas o pedido de voto nao pode ser realizado.

A presente pesquisa também abordara o tempo de exposicdo® da propaganda eleitoral,
gue conta com dois blocos no radio e na televisdo com dez minutos cada, mais 70 minutos

diarios em insercoes (de 30 ou 60 segundos), divididos em: prefeito com 60% e vereadores

! Disponivel em: <http://www.justicaeleitoral.jus.br/arquivos/tre-ba-cartilha-alteracoes-na-legislacao-eleitoral-
lei-no-13-165-2015>. Acessado em 01 mar. 2017.
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com 40%. Nas coligacOes partidarias, o tempo de propaganda sera o coeficiente da totalizacao

de representantes dos partidos que compdem a alianca.
3 Metodologia

No que diz respeito a natureza, classifica-se o trabalho como uma pesquisa bésica,
exploratoria (GIL, 2002) e bibliografica para coleta de dados. As informagbes séo
guantitativas do levantamento (OLIVEIRA, 1999), quanto a sua natureza, e foram tratadas de
forma qualitativas (GERHARDT e SILVEIRA, 2009). Sendo assim, o foco ndo esta
direcionado a apresentacdo estatistica dos dados da amostra, mas a analise e a interpretacao
dos resultados oriundos dos dados.

Para a compreensdo do relacionamento digital que os candidatos aos cargos politicos
buscaram estabelecer com os eleitores conectados as suas paginas na rede social Facebook,
foram utilizados como base dois construtos metodoldgicos:

a) Caseiro e Barbosa (2011) - Sua analise abrangeu uma problematica que buscou
compreender a forma com que a rede social digital foi utilizada por operadoras de
telecomunicacgdes portuguesa, no que diz respeito a interacdo, comunicacdo e promocgao na
rede. Também foram avaliados os niveis de interacdo e aceitacdo por parte dos usuarios. Por
meio da metodologia de analise dos dados com um viés qualitativo, centrada no fato de que
ndo emprega um instrumento estatistico como base da metodologia de anélise
(RICHARDSON, 1999); porém € baseado em dados quantitativos provenientes do
levantamento;

b) De Vries, Gensler e Leeflang (2012) — Sua pesquisa determinou possiveis
direcionamentos para a popularidade de uma marca dentro do Facebook, por conta de
caracteristicas interativas nos posts. Os autores analisaram postagens de marca de 11 marcas
internacionais distribuidas em diferentes categorias de produtos.

Os construtos metodoldgicos originais foram recortados e adaptados para atender as
necessidades do fendémeno politico social aqui investigado. Vale ressaltar, para fins de
transparéncia e formalidades académicas, que o0 novo construto desenvolvido neste estudo nédo
é corroborado pelos autores. Os contextos cientificos, politicos e sociais em que foram
concebidos e aplicados torna o construto unico e diferente das suas matrizes originais.

Para objeto aqui investigado foi selecionado a partir do periodo temporal de 26 de

agosto de 2016, inicio da propaganda eleitoral gratuita no radio e televisdo regulamentados
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pelo TSE (Tribunal Superior Eleitoral), para que a coleta de dados pudesse ser realizada.
Seguindo esta normativa, como justificativa, a coleta se encerrou em 29 de setembro de 2016.
Logo apos iniciou-se a analise, levando em consideracdo todas as atualiza¢es e publicagdes
contidas no periodo de temporal determinado. Desta forma foram separados e compilados
diferentes tipos de contetdo que estavam de forma dispersas nas paginas investigadas.
Posteriormente,  esquematizamos a  divisdo dos conteudos por  diferentes
categorias/classificacbes que foram definidas e subdivididas para melhor alocar as
informacdes coletadas.

O corpus principal da investigacdo abrange o primeiro turno da campanha eleitoral de
2016 para a prefeitura do municipio de Blumenau. O quadro geral da campanha era composto
por cinco candidatos a prefeito. Mas para essa analise afunilaremos a abrangéncia para apenas
os dois candidatos com menor tempo de exposi¢do no radio e televisdo, estabelecido pelo TSE
de acordo com a composicdo de cada coligacao.

Embora as informacgdes gerais tratadas neste artigo sejam de dominio publico, os
candidatos investigados foram identificados através de letras no decorrer da analise. Desta
forma fica reiterada a imparcialidade politico-partidaria dos autores, evitando possiveis
transtornos oriundos de polarizacdes politicas. E mesmo assim assegurando a informacéo de
confidencialidade na coleta de dados. Neste sentido, os candidatos pesquisados serdo
denominados de: “Candidato A”, com 35 segundos de exposi¢do; “Candidato B”, com o
tempo de 33 segundos nos veiculos de radio e televisdo. E, por fim, ap6s o recorte
metodoldgico realizado, os dados extraidos serdo analisados e relacionados a luz de diferentes

teorias abordadas pelos autores do marco teorico.

4 Apresentacdo e discussao dos resultados

Para realizar o estudo proposto foram analisados dois candidatos ao cargo de prefeito
no municipio de Blumenau/SC, durante o primeiro turno da elei¢cdo de 2016. Os critérios de
escolha dos prefeiturdveis investigados levou em consideracdo os que tinham menor tempo de
exposicdo durante o horério eleitoral gratuito no radio e televisdo. Os candidatos tinham o
tempo de 35 (A) e 33 (B) segundos. Com o tempo reduzido para 35 dias de campanha e com a
limitacdo nos veiculos de comunicacéo, as redes sociais se apresentaram como solugdes para

apresentar os planos de governo e estreitar a distancia com os eleitores.
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Na ocasido, o Facebook contabilizava 1,79 bilhdo de usuarios mensalmente, em que
mais de 90% o acessam através de aparelhos méveis (BLEIER, 2016). No Brasil, é a rede
social de maior penetracdo, com 90,11 milhdes (VALENTE, 2017) por més, o que
corresponde a 45% de toda a populacéo, segundo o IBGE.

Essas estatisticas fazem com que a plataforma seja o principal palco digital para que 0s
candidatos desenvolvam suas estratégias de comunicacdo a fim de se aproximar dos eleitores.
Vale destacar a importancia os termos "visiveis" nesta investigacdo. Devido as opc¢des de
privacidade que o Facebook disponibiliza, cada usuario tem autonomia para definir que o0s
conteddos publicados sejam visiveis somente para determinadas grupo de amigos ou pessoas
ligadas a estas amizades. Neste sentido, alguns elementos podem ndo estar disponiveis para
visualizacdo publica, impossibilitando a analise de todos os comentérios realizados neste
estudo.

Na primeira etapa foram analisadas todas as postagens dos candidatos A e B dispostas
em cada uma das suas respectivas fan pages, para, posteriormente executar a classificagéo
tedrico-metodoldgica de cada interatividade. O Grafico 1 demonstra a quantidade de
postagens realizadas durante o periodo de coleta de dados.

Total de Postagens

B Candidato A ® CandidatoB

Candidato B 61

Candidato A 93

Gréfico 1 — Total de postagens nas fan page dos “Candidato A e B”.
Fonte: Elaborado pelos autores.

Desdobrando a temaética do Grafico 1, identificamos o fluxo de contetido publicado
por ambos os candidatos, para segmentar o teor das suas postagens. As classificagdes das
categorias de publicacbes tiveram a flecha causal inicialmente de abranger os temas
abordados por ambos os candidatos. No decorrer da aglutinagdo das informagdes, foi

diagnosticado que os candidatos A e B compactuavam da mesma l6gica de postagens no que

/)
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se refere as suas estratégias comunicacionais. Sendo assim, foi possivel desenvolver
dimensdes que comportassem as publicacbes das duas paginas investigadas, como

visualizadas a seguir.

Categorias das Publicagdes

M CanditadoB W Canditado A

Criticas

Campanha na Rua

Plano de Governo

Clipagens

Institucional

Grafico 2 — Total das “Categorias de Publicagdes” nas fan page dos “Candidato A ¢ B”.
Fonte: Elaborado pelos autores.

As categorias de publicacGes compreendem as tematicas: Criticas; Campanha na Rua;
Plano de Governo; Clipagens e Institucional. Faz-se necessario identificar os principais
pontos que cada topico destacado, para analisar a abordagem desencadeada em cada uma das
categorias.

Categoria “Criticas”: Nesta categoria as publicacBes faziam criticas diretamente
voltadas para os dois candidatos de maior tempo de exposicdo no programa eleitoral gratuito
— um deles buscava a reelei¢cdo e o0 outro ja tinha um cargo junto a Camara Estadual do
Estado. Neste sentido, eram os candidatos de maior respaldo politico e que lideravam a
intencdo de votos dos eleitores de Blumenau. De acordo com dados estatisticos do Instituto
Mapa, nos processos eleitorais passados voltaram a se repetir na pesquisa eleitoral, registrada
no Tribunal Regional Eleitoral (TRE) sob o nimero SC-07802/2016 (SANTOS, 2016). Este
item é importante porque, em toda a coleta de dados, este é o Unico item em que o candidato
B foi superior ao candidato A no volume de publicagdes. Mesmo sem conhecer o teor das
publicacdes, esse dado aponta como a linha editorial das publica¢fes tinha um viés mais
agressivo se comparado ao candidato A.

Categoria “Campanha na Rua”: nestas postagens foram reunidas as acbes do
candidato, do partido e de seus militantes nas ruas propriamente ditas. S&o situagfes em que o
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candidato realizava contato direto com a comunidade, seja em uma visita em casa de eleitores
ou promovendo caminhadas e bandeiracos pelas ruas da cidade. Além da acdo direta do
prefeituravel, cabem nesta classificagdo manifestacdes de apoio dos eleitores, como imagens
de carros com adesivos da campanha, eleitores colando adesivos no peito, criangcas com
bandeiras ou baldes nas maos e assim por diante. De uma forma geral, o enquadramento
poderia envolver matérias de campanha que estivem em contato direto com os eleitores, e
dessa forma, dar a sensacdo de volume, presenca e engajamento por parte dos eleitores as
intencdes dos candidatos.

Categoria “Plano de Governo”: essas publicacdes abordavam as principais ideias que
cada candidato planejava para os proximos anos a frente da administracdo publica da cidade.
O Plano de Governo é uma referéncia das ideias do candidato e de sua agremiagéo politica. E
a partir dele que, ao menos teoricamente, o eleitor deveria julgar o que é mais relevante. De
uma forma ampla, o plano detalha os planejamentos que podem ser alterados visando o
atendimento da populacdo em todas as areas, tais como: salde, educacao, mobilidade urbana,
infraestrutura, seguranca, economia e demais ramificacdes da administracdo de uma cidade. E
importante destacar que, embora os candidatos fossem distintos, ambos discorriam suas
propostas sobre 0s mesmos pontos, com pequenas diferencas de discursos e poucos pontos
divergentes.

Categoria “Clipagens”: Neste agrupamento, os candidatos publicavam as aparigdes
em veiculos de comunicacgdo (radio, jornal, revista e televisdao) em que foram citados. Além
disso, usavam publicacdes antigas da imprensa para dar respaldo aos seus proprios atos em
prol da cidade, adicionando credibilidade as suas ideias e feitos. A clipagem de matérias
jornalisticas também foi usada com a finalidade de evidenciar problemas no municipio
ignorados pelos candidatos com maior tempo durante a propaganda eleitoral. As reportagens
usadas nos posts concedem veracidade e autoridade na validagcdo de uma informacdo. Essa
I6gica leva em consideracdo a ética e a apuracdo imparcial das informagbes que cabe as
praticas da imprensa realizar em tudo que noticia.

Categoria “Institucional”’: E por fim, esta categoria ndo remetia diretamente ao ato de
pedir voto para o candidato em si, mas pretendia conscientizar o eleitor sobre a importancia
do ato de votar. O conceito por tras dessas postagens é convencer o eleitor a participar do
processo democratico e esclarecer o papel significativo que cada eleitor tem no pleito.
Também se enquadraram nessa categoria postagens que falavam dos partidos de que o0s
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candidatos A e B faziam, e dos seus elementos ideoldgicos que os diferenciavam dos demais
concorrentes.

A partir de um recorte tedrico-metodoldgico de Caseiro e Barbosa (2011) e de De

Vries, Gensler e Leeflang (2012), foram definidas trés tipologias de engajamento (Gréafico 3)
para cada uma das postagens dos “Candidato A e B”.
Compartilhamento e Reactions.

Sao elas: Comentarios;

Tipologias de Engajamento

W Candidato B

M Candidato A

Reactions

1357
Compartilhamentos

Comentarios

Gréfico 3 — Total de “Tipologias de Engajamento” nas fan page dos “Candidato A e B”.
Fonte: Elaborado pelos autores.

As tipologias, por sua vez, foram subdivididas em novas categorias para que pudessem

ser agrupadas e relacionadas com cada uma das publicagcdes analisadas das respectivas fan
pages. Sao elas:

a) Categorias dos Comentérios (Gréafico 4): Todos os comentérios realizados em cada
postagem foram agrupados e relacionados com as publicacBes analisadas: Elogios/Interagdes

Esponténeas; Marcacfes ou Interacbes Entre Usuarios; Duvidas; Criticas/Reclamacdes ao
Candidato; Criticas a Outros Candidatos; Spam; Respostas do Candidato.
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Categorias dos Comentarios

W CandidatoB  m® Candidato A

Respostas do Candidato

Spam

Criticas a Outros Canditados
Criticas/Reclamagdes ao Candidato
Duvidas

Marcacdes ou InteracGes Entre Usuarios

Elogios/Interacfes Espontaneas
gios/ ¢ p 195

Gréfico 4 — Total das “Categorias dos Comentarios” nas fan page dos “Candidato A e B”.
Fonte: Elaborado pelos autores.

Faz-se necessario detalhar cada agrupamento de comentarios realizados nas
publicacdes das fan pages investigadas com a finalidade de discernir as caracteristicas que as
diferenciam:

Elogios/Interacfes Espontaneas: nesta categoria foram agrupados todos o0s
comentarios que interagiram diretamente com o conteldo proposto pelo candidato. Estas
interacdes podem ser uma resposta direta, provocada intencionalmente pela pagina em sua
publicacdo, ou um comentario espontaneo demonstrando simpatia ao politico, partido, ideia,
posicionamento ou plano de governo.

MarcacBes ou interacGes entre usuarios: foram agrupados todos os comentarios que
indicam a interacdo entre os usudrios, através da marcacdo do nome de individuos nas
publicacdes. Também foram consideradas todas as outras interacdes realizadas entre usuarios
no campo de comentérios da pagina. Alguns usuarios contribuiam com questionamentos
realizados entre si.

Duvidas: foram congregadas todas as indagacGes feitas pelos usuarios para a pagina.
Vale ressaltar que, uma das principais técnicas adotadas pela fan page para incentivar a

interacdo do publico, se faz por meio de questionamentos aos mesmos. Contudo, em nenhum
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momento durante o periodo analisado, houve qualquer contrapartida dos administradores da
pagina em responder aos questionamentos feitos pelos internautas.

Criticas/ReclamacGes ao Candidato: no decorrer da analise dos comentarios,
percebeu-se a maneira como muitos usuarios acompanharam e interagiram com as paginas
tanto para expressar seu posicionamento politico, como também o utilizam em forma de
palanque, para expor suas opinides a respeito do candidato, do partido ou das ideias
apresentadas. Do mesmo modo, por meios destas Criticas/ReclamacBes ao Candidato os
usuarios esperam por explicac6es ou solugdes dos problemas abordados.

Criticas a Outros Candidatos: diferentemente das reclamacges, 0s usuarios interagiam
com os candidatos por meio da exposicdo de ideias e complementos, vistos por estes como
melhorias para as ideias apresentado. Mas para a concretizacdo de uma linha de raciocinio,
criticavam os candidatos que estavam no pareo da disputa eleitoral que se opunham as
vertentes politicas defendidas pelos candidatos das respectivas paginas investigadas.

Respostas do candidato: foram reunidos todos o0s comentérios nos quais 0s
“Candidatos A e¢ B” interagiram com a finalidade de responder os comentéarios realizados nas
fan pages. Vale ressaltar que ndo foi analisado o conteldo dessas respostas. ObservacGes
guanto a sua forma ou estratégia foram desconsideradas, apenas o ato em si de responder um
determinado questionamento foi considerado relevante para a finalidade desse estudo.

Spam: Por fim, foi agrupado os comentarios que faziam referéncias a outras paginas
ou contetdo, sem qualquer coeréncia com a tematica politica apresentada pela pagina dos
candidatos A e B. Compreende-se este tipo de agdo como uma maneira de transferir a atencéo
para outro foco, desviando assim a finalidade da postagem realizada, ou mesmo com a
intencdo de diminuir a credibilidade de algo apresentado.

b) Categorias das Reactions (Grafico 5): O Facebook, em sua atualizacdo de 15 de
outubro de 2015° adicionou cinco emojis animados denominados de: "Amei", "Haha"
(alegre), "Uau™ (surpresa), "Triste" e "Grr” (bravo) juntamente ao botdo de “Curtir”. Sua
utilizacdo tem a intengdo de interpretar mais nuances das reagdes humanas dentro do contexto
digital. Além de substituiu o botdo de ‘“Nao Curtir”, que era reivindicado pelos usudrios da

rede social.

2 Disponivel em: < https://www.facebook.com/zuck/videos/10102412343501081/>. Acessado em 07 nov. 2016.
A N | M U S Revista Interamericana de Comunicacao Midiatica ;
E-ISSN 2175-4977 | v.17 n.35| 2018 | www.ufsm.br/animus

177



\f(cdr'm/(/
* Al

&

1960

i,

id],

\Wersig
\)(\
“epy e

//

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

Categorias das Reactions

B Candidato B ® Candidato A

Grr
Triste
Uau

Haha

pU1 00 R, ON NO

Amei

; 899
Curtir 1340

Gréfico 5 — Total das “Categorias das Reactions” nas fan page dos “Candidato A e B”.
Fonte: Elaborado pelos autores.

A partir da andlise individual das “Tipologias de Engajamento” presentes nas
publicacdes, faremos uma ponderacdo de espectro amplo sob os dados resultantes destas
analises, relacionando-os com as teorias da comunicacdo abordadas no decorrer da
fundamentacdo tedrica do presente artigo. O designio de uma analise é congregar as
observacdes de forma coerente e estruturada, com o propdésito de elucidar a problematica da
pesquisa. Essa interpretacdo propicia um espectro amplo dos dados agrupados e faz uma
correlacdo entre eles e o conhecimento existente (DENCKER, 2000).

E importante compreender que o “Candidato A” realizou 93 postagens e o “Candidato
B”, apenas 61 (Gréafico 1), sendo assim, ja identificamos de primeiro momento uma diferenca
no volume de conteddo desenvolvido pelos objetos analisados. O que resultara em uma
diferenga natural no decorrer da andlise, visto o nimero maior de publicacdes. “Esse
momento crucial de visibilidade e imediatismo, sdo objetivaces, classificagdes a maioria das
vezes construidas a posteriori para dar nexo e tentar explicar o mundo que passou ou 0 mundo
em que estamos vivemos” (BARBOSA, 2012, p. 147). Neste caso, a quantidade de contetdo
tem ligacéo direta com os resultados comunicacionais que a pesquisa visa identificar.

O Gréfico 3 aborda as “Tipologias de Engajamento”, que s3o constituidas por:
Comentarios; Compartilhamento e Reactions. Comecamos a visualizar como a diferenca no
volume de publicagbes comeca a influenciar no resultado. Com relagdo aos
compartilhamentos, o candidato A atingiu 1.173, contra apenas 130 do candidato B. Vale
ressaltar que a dinamica digital de compartilhamento do Facebook faz com que uma postagem

consiga expandir seu raio de leitura dentro da plataforma, que "[...] é resultado de um jogo
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acumulativo dos processos [..]" (BARBOSA, 2012, p. 149). Quanto mais usuarios
compartilharem uma publicacdo, maior sera o nimero de pessoas impactadas pela mensagem.

Como o candidato A teve um numero superior de compartilhamento em suas
postagens, o numero de Reactions (Grafico 5) também atingiu os indices elevados de 1.357.
Enquanto isso, o candidato B desencadeou apenas 130 reacdes interacionais.

Detalhando os Reactions, que se dividem em “Curti”, "Amei", "Haha" (alegre), "Uau"
(surpresa), "Triste" e "Grr” (bravo); os dados extraidos das postagens indicam que o classico
botdo “Curtir” foi a reacdo mais utilizada em todas as postagens de ambos os candidatos. O
candidato A atingiu 1.340 likes, ja o candidato B obteve 899 “curtidas”. Aqui se faz
necessario algumas ponderacOes sobre a dindmica interacional originadas dos Reactions.
Essas novas linguagens de interagdes foram liberadas para os usuérios do Brasil apenas em 24
de fevereiro de 2016° embora tenham sido criadas em outubro de 2015 para usuarios de
outros paises. "Nao devemos assumir apenas que o presente € o lugar da comunicacdo. Nada
comeca hoje" (BARBOSA, 2012, p. 149).

A ativacdo dos Reactions ndo se mostra totalmente intuitiva para parte dos usuarios, ja
que para seu acionamento o individuo precisa segurar 0 botdo de “Curtir” por alguns
segundos para que as demais nuances de expressdes surjam na tela. Levando em consideracao
gue a maior parte dos acessos a Internet no Brasil, em especial no Facebook, sdo realizados
pelo mobile, segundo o relatério TIC Domicilios 20154, devemos ponderar que nem todos os
usuérios dominam seu acionamento. Em relacdo a essas novas linguagens, percebe-se alguns
conflitos sobre os termos emoji, emoticons e smiles, icones utilizados na comunicacdo online
(POMPEU e SATO, 2015).

Uma prova empirica dessa falta de expertise do usuério, envolvendo o acionamento
dos botbes: "Amei", "Haha" (alegre), "Uau™ (surpresa), "Triste” e "Grr” (bravo); pode ser
visualizado nos baixos nimeros de interagdes nas publicacbes de ambos os candidatos
analisados nessa pesquisa. As causas que esta pesquisa aponta podem ser: desconhecimento
da prépria existéncia da ferramenta; saber da sua existéncia e desconhecer o0 acionamento;
saber da existéncia, mas desconhecer em que situacGes sdo empregadas; ter a ciéncia da
ferramenta, mas ndo usar com receio de ser mal interpretado. Neste sentido, cabe

compreender que os “[...] ambientes tecnologicos ndo sdo recipientes puramente passivos de

{13

8 “Facebook libera cinco novos botdes alternativos ao 'curtir'“. Disponivel em: <
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2016/02/facebook-libera-cinco-novos-botoes-alternativos-ao-curtir.html>.
Acessado em 08 nov. 2016.

4 Disponivel em: < http://cetic.br/media/analises/tic_domicilios_2015_coletiva_de_imprensa.pdf>. Acessado em

08 nov. 2016.
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pessoas, mas ativos processos que remodelam pessoas e igualmente outras tecnologias”
(MCLUHAN, 1965, p. 15).

Mesmo o candidato A, apresentando um desempenho comunicacional superior ao seu
opositor de acordo com os dados levantados e a luz dos autores desenvolvidos neste estudo,
ndo obteve éxito em transformar as interagdes em votos. “Cada época constroi, a partir de um
conjunto de préticas, um rosto historico singular que acreditamos reconhecer e que nomeamos
como [...] praticas e processos comunicacionais”. (BARBOSA, 2012, p. 146-147). Ao fim do
primeiro turno da votacdo, 0s numeros apontados na apuracdo das urnas de acordo com o
TRE®, indicaram o seguinte resultado: o candidato A obteve 10.855 votos, o que corresponde
a 6% do total de eleitores do municipio. J& o candidato B alcangou 16.652 votos,
correspondentes a 9,21% do eleitorado. Vale ressaltar que o numero total de votos apurados
no processo eleitoral foi de 209.344.

Esta divergéncia entre a analise na principal plataforma digital dos candidatos e os
nameros alcangados nas urnas mostra que os eleitores ndo estabeleceram uma digitalizacdo da
sua dindmica interpessoal para escolher seu representante no poder municipal. Sendo assim,
podemos concluir que a identidade do usuéario com a dindmica comunicacional ndo é algo
acabado, mas é construido socialmente e depende da interacdo social, politica e econémica
que pode existir (BAUMAN, 2009).

Blumenau desempenha papel estratégico para diversos partidos politicos na
configura¢do de um projeto eleitoral em 2018. “[...] O presente transforma-se no lugar natural
da reflexdo dos processos comunicacionais. E como se apenas 0 presente comportasse 0 ato
comunicacional” (BARBOSA, 2012, p. 145). Juntamente com Floriandpolis e Joinville, o
municipio forma o tridngulo dos principais colégios eleitorais do Estado, locais cujo processo
sucessorio contempla a realizacdo da escolha em dois turnos. A vitdria ou derrota nestes
territorios estratégicos esbogam o procedimento de transi¢do que o Estado tendera a transpor
quando os eleitores retornarem as urnas. Por fim, entende-se que “[...] grandes mudancgas nos
modos ordinarios de falar e agir do homem estdo ligados a ado¢ao de novos instrumentos”

(MCLUHAN, 1965, p. 24).

5 Disponivel em: < http://www.tre-
sc.jus.br/site/fileadmin/arquivos/eleicoes/eleicoes2016/resultado_turno_1/relatorios_totalizacao_municipio/TOT
2016 _BLUMENAU.pdf>. Acessado em 08 nov. 2016.
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3 CONSIDERACOES

As midias sociais permitem que os eleitores obtenham proximidade dos candidatos no
novo modelo de eleicdo reconfigurada pela TSE. Dentre os caminhos percorridos nesse artigo
para alcancar seus objetivos, buscou-se analisar o fluxo de conteddo e as interacdes
comunicacionais dos usuarios e candidatos desencadeadas na rede social digital Facebook,
durante as elei¢es de 2016 na cidade de Blumenau/SC e as possiveis mudancas das préaticas e
processos comunicacionais.

Neste sentido, identificou-se que a campanha eleitoral de 2016 no Brasil limitou a
arrecadacdo de fundos e criminalizou o classico modelo de marketing e as propagandas no
horario eleitoral, impelindo um papel estratégico no ambito comunicacional para a
apresentacdo dos candidatos. A reducdo no tempo de campanha em radio e televisdo, por
conta das coligacOes partidarias, influenciou as condicdes de trabalho dos prefeituraveis
analisados e dificultou a comparacdo entre as plataformas de governo. Isso porque as
mudangas exigiram que o eleitor tivesse que buscar, nas plataformas digitais, as informacdes
para influenciar sua tomada de decis&o junto as urnas.

Levando em consideracdo a propria logica da rede social investigada, as bolhas
invisiveis que regem cada perfil de usuario, as postagens dos candidatos tiveram
dificuldade de reverberar pelas timelines apenas de forma organica. Sendo assim a
prépria interacdo fica comprometida, uma vez que atencao dos eleitores tende a se dispersar
pela grande quantidade de contetdo que competem entre si. Concluimos que € preciso
repensar a forma de abordar a politica e do uso do marketing digital, desde a imprensa até o0s
candidatos. A tematica deve atrair o cidaddo para algo que é fundamental a sua vida em

sociedade, mesmo que muitos ndo se deem conta.
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