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RESUMO

A era digital que vivenciamos é resultado de uma série de transformacdes observadas
mundialmente desde o século passado. O advento da globalizacdo favoreceu a
expansdo das tecnologias conectivas e de redes digitais de interacdo das quais
dependemos atualmente ndo somente para manter contatos sociais, mas para
trabalhar, estudar, etc. Em 2020, a pandemia da Covid-19 provocou, devido ao
distanciamento social estabelecido na maioria dos paises do mundo, a necessidade
ainda maior de utilizagdo das redes sociais para os mais diversos fins. No Brasil, as
eleicdes municipais de 2020 foram marcadas pelo intenso uso desses recursos. Neste
trabalho, toma-se o cenario pandémico na cidade de Manaus, no qual examinamos
as postagens dos cinco candidatos a prefeito que obtiveram as maiores votacées, com
0 objetivo de aferir o impacto que tem a exploracdo das redes sociais pelos
postulantes no niumero de votos conquistados. O material foi coletado diretamente nas
paginas oficiais dos candidatos no Facebook e Instagram e analisado em conjunto
com as estatisticas acessadas no site do Tribunal Superior Eleitoral. Da investigacao
realizada infere-se que o uso eficaz do Facebook e Instagram auxiliou na obtencao de
um quantitativo superior de votos.

Palavras-chave: Politica; Comunicacdo politica; Redes Sociais; Like; Influéncia;

Resultado; Voto.



ABSTRACT

The digital age that we experienced is the result of transformations series observed
worldwide since the last century. The advent of globalization favored the connective
technologies expansion and digital interaction networks on which we currently depend
not only to maintain social contacts, but to work, study, etc. In 2020, the Covid-19
pandemic caused, due to the social distance established in most countries in the world,
an even greater need to use social networks for the most diverse purposes. In Brazil,
the 2020 municipal elections were marked by the intense use of these resources. In
this work, we take the pandemic scenario in the Manaus city, where we examine the
social media posts of the five candidates for mayor who obtained the highest votes,
with the objective of assessing the impact that the exploration of social networks has
by the candidates in the number of votes won. The material was collected directly from
the candidates' official pages on Facebook and Instagram and analyzed together with
the statistics accessed on the Superior Electoral Court website. From the investigation
carried out, it is deduced that the effective use of Facebook and Instagram helped to
obtain a higher number of electoral votes.

Keywords: Politics; Political communication; Social media; Influence; Result; Electoral
Vote.
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INTRODUCAO

As campanhas eleitorais contam cada vez mais com a utilizacao da tecnologia
para obter éxito e eleger candidatos. Em 1992, observamos uma mudanga
significativa na midia de campanha nos Estados Unidos, quando os candidatos
passaram a valer-se de espacos de entretenimento com o intuito de contornar a
hegemonia da grande imprensa na agenda. Tal desenvolvimento foi denominado
pelos pesquisadores da comunicagdo de uma “nova era na midia de campanha”,
tendo sido marcada pelo uso de plataformas tradicionais de midia impressa, radio e
televisdo (OWEN, 2014).

Nos anos seguintes, o processo de transformacdo do sistema de midia de
campanha continuou e a disseminag&o em larga escala do uso de novas tecnologias
mudou consubstancialmente a maneira como o0s candidatos conduzem suas
campanhas e, consequentemente, como 0s eleitores as vivenciam e os jornalistas as

relatam.

Segundo Owen (2014), o fortalecimento do uso da tecnologia nas campanhas
eleitorais pode ser explicado dividindo-o em trés periodos, sendo o primeiro,
denominado pela autora de “velha midia, nova politica”, que ocorreu entre 1992 e
1994, quando formatos ja estabelecidos de midia ndo-politica e de entretenimento
abriram espaco para a comunicacao eleitoral e a campanha na internet ainda era
incipiente. Como exemplos desses formatos previamente estabelecidos podemos
citar as chamadas de radio e televisao; os programas de revista e de TV; os tabléides
impressos e os sites de brochural; O segundo momento, chamado “nova midia, nova
politica 1.0”, aconteceu entre 1996 e 2006 e contou com quadros de discusséo, sites
com recursos interativos, e-mail e blogs; O terceiro periodo teve inicio em 2008 e
perdura até os dias atuais, sendo designado pela pesquisadora como “nova midia,
nova politica 2.0”. Nessa fase, observamos a sofisticacdo e expansao do uso da
tecnologia digital para aplicativos marcados por niveis mais amplos de
compartilhamento de informagdes, interacdo, colaboragéo, engajamento e uso de big

data para personalizar o eleitorado a ser alcancado. S&o exemplos de recursos

1 O brochureware ou site de brochura surgiu em 1992 e é definido por Owen (2014) como uma espécie
de site rudimentar que constitui uma versdo virtual para o tradicional folheto de campanha impresso.
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utilizados: os sites de servico completo, midia social, sites de compartilhamentos de
videos, sites de microblogging, aplicativos para dispositivos moveis, o Twitter e

aplicativos iMedia.

No Brasil, o processo de implantacdo de recursos tecnoldgicos digitais foi
fortemente influenciado pelas praticas observadas nas campanhas eleitorais
americanas, especialmente as de Barack Obama a presidéncia, mas, no que tange as
redes sociais, tudo comegou a ganhar impulso a partir de 2016.

Nas eleicdes de 2020, em Manaus, houve 11 candidaturas aos cargos de
prefeito e vice-prefeito. O postulante mais votado no primeiro turno foi Amazonino
Armando Mendes, filiado ao partido PODE, e, em segundo lugar, David Antonio Abisai
Pereira de Almeida, do AVANTE, com votacdes de 234.088 e 218.929,
respectivamente. No segundo turno, Mendes conquistou 443.747 e Almeida foi eleito
com 466.970 votos.

Esta pesquisa, aqui desenvolvida, visa compreender a influéncia que teve a
utilizacdo do Facebook e Instagram como instrumentos de campanha pelos cinco
candidatos ao cargo de prefeito mais votados nas elei¢ées 2020, em Manaus, partindo
da hipétese de que quanto mais utilizadas as redes sociais, maior serd o nimero de

votos obtidos pelos postulantes.

Certamente, esses instrumentos comunicacionais seguem uma dinamica
capitalista na qual as informac¢fes lancadas tém objetivos especificos voltados aos
diversos fins, dentre os quais se destacam o mercado, o consumo e a politica. Este
altimo, o campo politico, € o foco da preocupacédo que deu origem a esta investigacao

cientifica.

Atualmente, dedicamos uma parte consideravel do nosso tempo ao uso das
redes sociais, o que configura um padréo de comportamento que facilita a exploragao
pelos partidos politicos e candidatos a cargos eletivos. Consoante a esse fato, fizemos
0 recorte espacial da pesquisa que esta situado virtualmente, nas paginas oficiais no
Facebook e Instagram dos cinco candidatos a prefeito mais votados na cidade de
Manaus nas elei¢cdes de 2020. A delimitacdo temporal divide-se em duas, ou seja, 0
periodo de campanha do primeiro turno, que ocorreu de 27/09/2020 a 13/11/2020, e

0 do segundo turno, de 16/11/2020 a 27/11/2020.
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Considerando que a pandemia da Covid-19 limitou demasiadamente a agenda
de campanha nos seus moldes tradicionais, que € repleta de compromissos externos,
€ importante destacar que de igual modo esse cenario acabou por intensificar a
utilizacao das redes sociais pelos candidatos e, por isso, acreditamos que oportunizou

um momento singular, propicio para a investigacédo almejada.

A importancia deste estudo reside na idéia de que para compreendermos o
cenario politico no Brasil hoje, é fundamental refletirmos acerca do papel das redes
sociais no processo de formacao do voto. Atualmente, ndo se faz campanha eleitoral
sem empregar o recurso rede social. Além disso, é necessario pensarmos sobre 0s

aspectos comportamentais que refletem no ambito virtual.

Utilizou-se nesta pesquisa uma abordagem metodoldgica quantitativa, que de
acordo com Gerhardt (2009 p. 33 apud Fonseca 2002, p. 20):

A pesquisa quantitativa recorre a linguagem matematica para descrever as

causas de um fendmeno, as relacdes entre variaveis, etc. A utilizagédo

conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa permite recolher mais
informacdes do que se poderia conseguir isoladamente.

Outrossim, neste trabalho adotaram-se os procedimentos metodolégicos de
levantamento bibliografico, documental, e a coleta e andalise de dados obtidos nas
paginas oficiais ou perfis dos candidatos nas redes sociais, pertinentes a proposta da
pesquisa. De acordo com Gil (2002 p. 44), “a pesquisa bibliografica é desenvolvida
com base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos

cientificos”.

Foram consultados livros, dissertacbes, periddicos cientificos, bem como
publicacdes em jornais e outras fontes como, sites e plataformas digitais. A pesquisa
documental consistiu na consulta de leis e portarias. Segundo Gil (2002, p.45), “a
pesquisa documental vale-se de materiais que ndo receberam ainda um tratamento
analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com o0s objetos de

pesquisa’.

O intuito desse levantamento residiu justamente na construcdo da

fundamentacéo teorica, no aprofundamento das dicussdes e na analise do objeto de
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estudo desta investigacéo. Trata-se, portanto, de pesquisa documental, baseada em
extensa coleta de dados.

No primeiro capitulo, apresentaremos o historico e evolucdo do processo
eleitoral no Brasil fazendo uma breve abordagem desde o Periodo Imperial até o
Regime Militar para entdo tratarmos da democracia. Na sequéncia, traremos a
contextualizacdo sobre as condicbes da pandemia da Covid-19 e os desafios
sanitarios e legais por ela impostos para a realizacdo das elei¢cdes 2020. Ainda nesse
capitulo, iniciaremos as reflexdes sobre as novas formas de se fazer campanha e

marketing politico e eleitoral na era digital.

O segundo capitulo destina-se a exposicéo e a investigacao das divulgacdes
de cunho politico partidario nas redes sociais e 0 seu impacto na votacao.
Discorreremos ainda sobre as propagandas eleitorais, as fake news e ja
examinaremos os dados referentes as postagens dos candidatos na campanha do

primeiro turno.

No terceiro capitulo seréa feito a exposicéo e analise por meio dos indices que
dizem respeito a atividade dos candidatos no Facebook e Instagram, no periodo de
campanha do segundo turno. Nesse capitulo, encontra-se o cora¢do da pesquisa, 0
objetivo principal, encontrar a relagdo entre o uso eficaz das redes sociais pelos
candidatos e o numero de votos obtidos. Verificaremos também a influéncia das
referidas redes sociais no resultado da eleicdo. Para isso, utilizaremos gréaficos que
se correlacionardo aos dados extraidos do Tribunal Superior Eleitoral (TSE) com

aqueles indices coletados diretamente nas paginas oficiais dos candidatos.

Com efeito, o presente trabalho tem a intencdo de fazer uma analise critica,
nao estando restrito apenas a pesquisa quantitativa. Serdo abordadas ainda questdes
relevantes relacionadas ao comportamento dos candidatos e também dos eleitores no

ambito virtual.

Almejamos, com isso, contribuir com a compreensdo da tematica, ja que as
redes sociais Facebook e Instagram, tém sido cada vez mais utilizadas a cada elei¢cao
pelos candidatos, expondo ao eleitorado a uma dindmica intensa de captacéo de votos

e consumo de conteudo ideoldgico-partidario.
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CAPITULO 1 - PROCESSO ELEITORAL NO BRASIL: HISTORIA E EVOLUCAO

Posso ndo concordar com o que vocé diz, mas defenderei até a morte o seu
direito de dizé-lo (VOLTAIRE).

Amoédo (2021) parte do conceito historico de politica, a qual teve origem na
Grécia Antiga, concebida como uma visado dos negoécios do Estado em relagdo aos
seus cidadaos, por isso, encontra-se tanto na seara social e cultural de uma sociedade
quanto em seu cotidiano. Fala-se, portanto, de politicas, no plural, como um conjunto

de aspectos inerentes ao homem enquanto sujeito socioantropoldgico e historico.

Alinhado a esse pensamento introdutorio, esse capitulo apresenta o processo
politico-eleitoral no Brasil, seus principais marcos histéricos e evolugdo. Serdo
abordados elementos importantes para o contexto das elei¢cdes no pais, tais como o
Caodigo Eleitoral Brasileiro, a relacdo entre democracia e processo eleitoral e a

cronologia das eleicoes.

Como sabemos, 0 nosso pais é regido pelo regime democrético. Em sintese,
podemos dizer que o povo fica encarregado de escolher seus representantes para
gue venham a exercer as atividades de gestéo e elaboracao das leis a nivel municipal,
estadual e federal (SANTOS, 2016).

Diferentemente de muitos outros paises, no Brasil, as elei¢cdes séo feitas de
forma digital, ou seja, com a utilizacdo de urnas eletrbnicas, que sao fabricadas por
empresas de tecnologia contratadas pelo Estado por meio de licitacdes. As maquinas
contam com alta tecnologia criptografica da Autoridade Certificadora Raiz da
Infraestrutura de Chaves Publicas Brasileira (ICP-Brasil), o que confere as eleicbes

seguranca e rapidez. [Removi a Ultima parte, pois é semelhante ao paragrafo seguinte]

Por ser um dispositivo eletrénico que utiliza mecanismos pouco conhecidos
pela mairoria da populacéo, a urna acabou recebendo criticas e gerando contradicfes
gue séo resultados da desinformacéo. Trata-se de fake news criadas com o objetivo
de enfraquecer a credibilidade das urnas eletronicas e, consequentemente, questionar
a autenticidade dos resultados e da forma como as elei¢des sao realizadas. Ora visto

todo o esquema por tras da fabricacdo desse equipamento e toda a seguranca
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chacelada pelos orgdos responsaveis, ndo deveria haver dividas quanto a sua
inviolabilidade e seguranca. Porém, durante as elei¢cbes presidenciais do ano de 2018,
as proprias redes sociais, como Facebook, Twitter e WhatsApp foram os principais
campos de disseminacao dessas fake news. A todo momento as mencionadas redes
sociais eram enxarcadas com videos, fotos e noticias falsas (CARVALHO; KAFFER,
2018).

Assim, podemos constatar o importante papel das redes sociais, a exemplo do
Facebook, Instagram, WhatsApp e Twitter, visto que o seus numeros de usuarios
crescem de forma ascendente a cada ano. Estima-se que a cada um segundo, 14
pessoas entram em redes sociais pela primeira vez e calcula-se que nos ultimos 12
meses cerca de 450 milhdes de pessoas comecaram a utilizar as redes sociais. Com
tamanha adesdo na sociedade, pode-se afirmar que sdo grandes espacos de

influéncia quanto a tomada de decisdes.

Durante a pandemia da Covid-19, o nUmero de usuarios em redes sociais teve
significativo crescimento, tendo como principal motivo o lockdown, que foi
estabelecido no mundo inteiro como uma das medidas de seguranca e enfrentamento
para evitar a ploriferacdo do virus que ceifava a vida de milhées de pessoas (BRAGA,
2018).

Esse cenario, marcado por inimeras transformacfes na dinamica social,
provocou mudancas de comportamento e evidenciou a extrema facilidade para que
qgualquer pessoa criasse 0 seu proprio canal de comunicacao nas plataformas digitais
e, assim, pudesse gerar conteldo e instantaneamente divulgar qualquer tipo de
informacado, independentemente de ser veridica ou ndo. Além disso, com esses
mesmos dados podemos chegar a verificagdo de que a mesma empresa, no caso 0
Facebook, possui sozinha o maior nimeros de paginas vinculadas em seus dominios

e é considerada a rede social mais acessada atualmente.

Nessa légica, a forma de disseminacdo de informacdes € nitida e da-se de
modo que tenta alterar a prépria verdade. Isso se deve pelo fato de a internet, e mais
especificamente, as redes sociais, além de possuirem maior alcance global,
movimentam assuntos de todas as areas, e no que tange a politica ndo seria diferente,

ja que o tema sempre € bastante mencionado entre os usuarios. Dessa forma, nota-
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se que a internet constitui livre espagco a todos, com a utilizagdo de diversas
ferramentas para debaterem sobre o assunto e expressarem suas opinides, pois
afinal, € esse um dos pilares que sustentam a democracia, a livre manifestacdo do
pensamento dos cidaddos sobre suas preferéncias e acerca de quem deve
representa-los (PENA, 2018).

Sob o0 mesmo ponto de vista, percebemos que a democracia representativa
pode ser reformulada pela internet, uma vez que ela amplia os espacos de
participacdo, posibilitando a utilizacdo de novos ambientes de discussdo e
estimulando assim a capacidade de intervencao na esfera publica, pois por meio dela
h& a mobilizacdo e a persuasdo dos mais diversos atores politicos (CASTANHO,
2014).

Certamente, a internet € um relevante instrumento moderno para proporcionar
fortalecimento & cidadania. Por outro lado, deve ser observado também um dos
principios ou direitos pelos quais foram criadas as redes sociais, sobretudo um deles,
a liberdade de expressédo. No entanto, pelo fato de as redes sociais concederem certa
sensacao de autonomia, muitos usuarios acabaram criando uma percepcao errada de
que a internet € uma “terra sem lei ou dono”, na qual tudo pode ser dito sem maiores
consequéncias e assim, muitas vezes, propagam fake news e até mesmo discurso de
6dio (ARAUJO, 2018).

1.1 Codigo Eleitoral Brasileiro

Em 1932, foi instituido o primeiro Codigo Eleitoral Brasileiro no qual foram
adotados o voto secreto, 0 voto feminino e o sistema de votacao por representacao
proporcional, além de estabelecer a Justica Eleitoral em todo o territério nacional,

conforme informado pelo site do TSE (Tribunal Superior Eleitoral).

A Codificacao Eleitoral de 1932 foi instituida durante o governo provisorio, no
inicio da Era Vargas, com o decreto n°® 21.076/1932, e tinha o objetivo de reformar a
legislacéo eleitoral vigente no pais. Em maio do mesmo ano foi instalado o Tribunal

Superior Eleitoral (TSE) no Rio de Janeiro, entdo capital federal.
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Curiosamente, o art. 57 do Codigo Eleitoral de 1932 ja mencionava o uso de
urnas eletrbnicas, como se o0 previsse, pois somente na década de 1990 tornou-se

possivel a utilizacdo do desse recurso.

Assim, o Codigo Eleitoral de 1932 vigorou por aproximadamente mais de cinco
anos, até que Getulio Vagas extinguiu a Justica Eleitoral em 1937 com o Estado Novo,
ao fazer um anuncio no radio referindo-se a ele mesmo como a "nova ordem" do Pais.
A Constituicdo Federal de 1937, a qual foi promulgada no mesmo dia da determinacéo
gue pos fim a Justica Eleitoral, eliminou os partidos politicos entdo existentes e previu

a eleicao indireta para Presidente da Republica com mandato de 06 (seis) anos.

O ano de 1945 também representou um importante marco no
desenvolvimento do voto eleitoral pois houve o retorno ao regime democratico e,
sobretudo, porque as mulheres passaram a participar das eleicbes, ja que foi

garantido o direito ao voto direto feminino.

A Lei Eleitoral de 1945, também conhecida como a “Lei Agamenon" em
homenagem ao Ministro da Justica Agamenon Magalhdes entdo responsavel por
sua elaboracéo, introduziu o recrutamento eleitoral e as eleicdes em todo o territério
do Estado, bem como determinou a reinstalacdo do Tribunal Superior Eleitoral no
Rio de Janeiro. Posteriormente, o TSE foi transferido para a nova capital do Pais,
Brasilia.

Com a redemocratizacao, a Justica Eleitoral foi restabelecida e o Presidente
Eurico Gaspar Dutra foi empossado, e, em 1945, a Constituinte elaborou o texto
constitucional. A Carta Magna foi promulgada em 1946 quando a Camara dos
Deputados e o Senado Federal passaram a atuar como poderes legislativos

ordinarios.

A Lei Agamenon de 1945 levou a exclusividade dos partidos politicos em
relacdo a indicacdo de candidatos e depois de vigorar com algumas mudancas,
passou a atuar enquanto Lei Eleitoral de 1950. Conforme consta no site do Tribunal
Superior Eleitoral, a Lei Eleitoral de 1945 surgiu a partir de um projeto de lei do
Senador Ivo de Aquino e acabou sendo uma verdadeira reforma da legislacéo entéo

vigente devido ao numero de modificacdes propostas ao projeto.
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Entre as alteragOes, destaca-se a extingdo do processo de classificacéo e
atribuicdo dos mandatos vagos com aplicacdo de quocientes partidarios aos partidos
gue obtiveram as maiores médias. Esse cddigo incluiu um titulo especificamente
destinado a regular o estabelecimento e atividades de partidos politicos. A
Codificacdo foi modificada ja em 1950 pela Lei n°® 2.550, de 25 de julho de 1955,
aprovada com o objetivo de resolver seus defeitos e imperfeicbes. Podemos dizer
gue essa lei melhorou significativamente processo eleitoral. O Codigo também foi

alterado pela Lei n® 2.582, de 30 de agosto de 1955, que introduziu o voto unificado.

1.2 Processo das Elei¢cdes

Na quarta parte do Codigo Eleitoral Brasileiro, art. 82, temos algumas das
garantias mais relevantes sobre as elei¢cdes nesse Pais: o direito de voto € universal
e direto. Nas eleicbes brasileiras, o principal objetivo dos partidos politicos é a
conquista do poder politico através da ocupac¢édo de cargos eletivos. Contudo, em uma
democracia eleitoral, essa jornada é longa e envolve varias etapas anteriores a

votacao.

Em uma disputa eleitoral para cargos majoritarios, elege-se o candidato que
obtiver mais votos, ou seja, vence quem conseguir convencer a maioria. O processo
eleitoral € organizado pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE), 6rgdo maximo da Justica
Eleitoral, que estabelece as regras gerais a serem seguidas na execucdo dos

processos referentes a realizacdo das elei¢cdes.

O TSE tem sede na capital da Republica e jurisdicdo sobre todo o territério
nacional. E representado por tribunais regionais em cada estado, territorio ou regido,
denominados cada um deles de Tribunal Regional Eleitoral (TRE) e compostos por
Juizes Eleitorais e Comissdes Eleitorais. Todas essas instituicdes e autoridades sao
regidas pela Constituicdo Federal e pelo Cddigo Eleitoral, que determinam poderes e

competéncias de cada uma daquelas.

De acordo com o referido Cédigo, o processo eleitoral brasileiro ocorre a cada

dois anos no primeiro domingo do outubro. EleicGes a Presidente e a Vice-Presidente
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da Republica, a Governador e a Vice-Governador do Estado e do Distrito Federal, a
Senador, a Deputados Federal, Estadual e Distrital sdo realizadas simultaneamente.

Um candidato presidencial ou governamental é eleito quando obtém a maioria
absoluta dos votos, com exce¢do dos votos em branco e nulos. No entanto, se
nenhum candidato obtiver esse resultado na primeira votagao, deve ser realizada nova
votacao no ultimo domingo de outubro, com ambos os candidatos com maior nimero

de votos e aquele com mais votos sera considerado eleito valido.

Nas eleicBes subsequentes, a disputa € pela ocupacao aos cargos de prefeito,
vice-prefeito e vereador. Nas eleicdes municipais, em se tratando da disputa pelo
cargo de prefeito, 0 chamado segundo turno ocorre somente em municipios com mais
de 200.000 eleitores. Para se candidatar as eleicbes para prefeito, o postulante deve
ter domicilio eleitoral no respectivo distrito por pelo menos um periodo um ano antes

das eleicBes e no mesmo prazo para ter a filiagdo aprovada pelo partido politico.

Em conformidade com o art. 88 do Cddigo Eleitoral, podera participar das
eleicGes o partido que registrou o seu estatuto no Tribunal Superior Eleitoral no prazo
de um ano antes do pleito, que é facultativo para formar coligacdes para as eleicdes
majoritarias, proporcionais ou para ambas, ou em Ultimo caso para constituir mais de
uma coligacéo para elei¢cdes proporcionais entre os partidos que integram coligacao
para eleicbes majoritarias.

Aquele que esta apto a votar e ndo vota, ndo justifica e ndo se apresenta
perante um juiz eleitoral, terd de pagar multa e estara sujeito a uma série de sancoes,
como ndo poder se inscrever em concurso publico; receber salario de emprego
publico; participar de licitagcbes publicas ou administrativas da Unido; obter
empréstimos nas autarquias, sociedades de economia mista, caixas econémicas
federais ou estaduais, nos institutos e caixas de previdéncia social, bem como em
qualquer estabelecimento de crédito mantido pelo governo, ou de cuja administracao
este participe, e com essas entidades celebrar contratos; obter passaporte ou
documento de identidade; renovar registro em educacao formal ou estatal; praticar

qualquer ato a que se destine servico militar ou imposto de renda.
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O artigo 7° do Caodigo Eleitoral estabelece que, apoés realizado o alistamento
eleitoral, o eleitor que n&o votar em trés eleicbes consecutivas, ndo pagar a multa ou
nao se justificar no prazo de seis meses, a contar da data da ultima eleicdo a que
deveria ter comparecido, tera sua inscricdo cancelada. O valor da multa, no caso de
eleitores que ndo votarem ou justificarem sua néo participacao, sera determinada pelo
juiz eleitoral. Segundo o TSE, a multa costuma custar ser em torno de trés reais por

eleicao.

De acordo com a Lei 9.504, de 30 de setembro de 1997, para publicacéo
candidaturas e propostas, o0os candidatos confiam na propaganda eleitoral
gratuitamente, o que s6 é permitido a partir de 5 de julho do ano eleitoral. Eles sao
obrigados a transmiti-la para estacfes de radio — incluindo estacdes de radio
municipais, estacfes de TV que funcionam em VHF e UHF e canais de TV a cabo
assinatura sob os auspicios do Senado Federal, da Camara dos Deputados,
legislaturas e a camara legislativa do circuito federal.

Por fim, importante destacar que a Lingua Brasileira de Sinais (Libras) deve ser
usada na TV ou a funcéo de legenda. Na propaganda eleitoral é proibido ainda o uso
comercial ou publicidade realizada com intencdo, por mais oculta ou subliminar;
promover uma marca ou produto; a participacdo de qualquer pessoa através método
de pagamento. Além disso, € proibida a veiculacao de publicidade que desvalorize ou
ridicularize os candidatos, e o candidato que infringir essa regra pode ser punido

pausando a transmisséo do préximo programa.

1.3 Cronologia das elei¢cdes no Brasil

O sistema eleitoral brasileiro ndo é novo. Na verdade, é muito antigo e sofreu
modifica¢des ao longo do tempo para adaptar-se a evolugéo da sociedade. Segundo
Rodrigues (2005), as mudancas nas leis eleitorais brasileiras sempre tiveram o
objetivo de alcancar melhoramentos. Nesse sentido, € justo encarar como avangos
as sucessivas modificagOes das nossas legislacdes eleitorais, ainda que por vezes
tenham representado alteragdes profundas decorrentes da instalagao dos diferentes

contextos politicos.
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Vale ressaltar que o direito ao voto ndo foi concedido ou conquistado pela
forca ao povo brasileiro. A tradicdo democratica do direito de voto, de eleger os
governantes esta tdo enraizada no histérico da politica brasileira que chega a datas
remotas. Relatérios de votacdo no Brasil afirmam que existem registros eleitorais de
1821 ocorridos a nivel municipal e com a possibilidade de exercicio do voto apenas

por homens livres.

Rodrigues (2005) ensina que as Instrucdes de 7 de marco de 1821
estabeleceram um sistema eleitoral em quatro etapas: o povo eleito em massa
conciliador, enquanto estes elegiam os eleitores da freguesia, que, por sua vez,
elegiam os eleitores da comarca, e, finalmente, procedia-se a eleicdo dos
representantes. Descreveremos agora 0s procedimentos eleitorais adotados em

cada etapa histdrica do nosso pais.

1.3.1 Periodo Imperial

O periodo imperial esta situado historicamente entre os anos de 1824 e 1889.
Destaca-se como uma caracteristica marcante desse periodo a auséncia do sufragio
universal, ou seja, alguns requisitos deveriam ser cumpridos para se adquirir o direito
ao voto, por exemplo, a exigéncia de renda como qualificadora do eleitor perdurou por

todo o Império. Além disso, o voto indireto prevaleceu no Brasil até 1881.

Em 1881, a Lei Saraiva dispensou os debates anteriores, tornando a votacao
secreta. No entanto, essas medidas ndo acabaram com a falsificagcdo das listas nem
com o0 uso intenso de violéncia e ameacas por parte de "capangas" que
representavam as elites partidarias. Percebe-se ainda que, naquela época, os
presidentes das provincias, como pessoas de confianca do Império, utilizavam-se de
toda sorte de meios de persuaséao, influéncia e até de fraudes para garantir que 0s

partidos de interesse do Imperador tivessem éxito nas eleicoes.

O sistema politico do Brasil Imperial é frequentemente comparado ao governo
parlamentar da Inglaterra do século XIX, no qual a regra era que o0 primeiro-ministro
fosse nomeado pelo partido vencedor em uma eleicdo. Como a formacao do governo

25



dependia das preferéncias eleitorais, as reformas eleitorais inglesas realizadas no
século XIX visavam reduzir a fraude e aumentar o numero de adultos que poderiam
participar do processo eleitoral. Assim, enquanto na Inglaterra o governo era formado

de baixo para cima, no Brasil ele era montado de cima para baixo (NICOLAU, 2012).

1.3.2 Periodo da Primeira Republica

O periodo da Primeira Republica abrange o intervalo entre 1889 e 1930. Com
0 avanco na suspensao do censo em toda a América Latina, o Brasil também passou
a seguir as mesmas medidas do processo de democratizacdo que ja se alastrava pela
Europa e Américas. Assim, para as elei¢cdes de setembro de 1890, o poder politico
teve que se organizar com os novos perfis de eleitores da época — todos os brasileiros
usufruindo de seus direitos civis e politicos, com exigéncia ainda de alfabetizacdo e
idade minima de 21 anos. O alistamento desses brasileiros permanecia na esfera
municipal e somente em 1892 uma nova lei mudou a composi¢ao das comissdes que

analisavam os requisitos de alistamento.

Vale salientar que essa comissdo ndo possuia o poder de excluir eleitores,
exceto aqueles que falecessem ou mudassem seu local de votagdo. Foi somente em
1916, que o Judiciario assumiu a responsabilidade pelo recrutamento, o qual poderia
ser realizado a nivel estadual. Ja em 1921, um decreto presidencial introduziu no
ordenamento um novo tipo de titulo eleitoral. Jairo Nicolau (2012, p. 31) analisa essas

mudancas ocorridas no inicio do século XX e sintetizadas adiante.

Desde 1860, varios paises adotaram o voto secreto para evitar fraudes
eleitorais e dar legitimidade as elei¢cdes. As medidas para oficializar a votacao e isolar
as cabines visavam aliviar a pressao sobre os eleitores. Paula (2018) apud Nicolau
(2012) explica que, no Brasil, 0 mecanismo de votagao esteve na pauta de diversas
discussbes. Em 1892, havia uma lei que tornava a votacao por escrito e secreta, mas
em 1904, com o advento da denominada Lei Rosa e Silva, foi aberta a possibilidade
de abolicao do voto secreto entre 0s seus mecanismos. Essa forma de votagcao "sem
cobertura" perdurou até 1916, quando outra norma determinou a sua suspencgao nas

eleicOes federais.
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Nesse cenario, o entdo chamado voto "descoberto”, “sem corbetura” ou ndo
secreto foi bastante defendido como uma maneira de rastrear ou identificar em qual
candidato o eleitor realmente havia votado. Segundo Jair Nicolau, uma parte
consideravel da elite politica brasileira da época ainda era contra a ado¢cédo do voto
secreto e acreditava que os cidaddos deveriam ser responsaveis por seus atos
(NICOLAU, 2012, p.36). Isso porque era conveniente a essa parcela da sociedade
saber dessas informacdes para usarem no jogo politico e de interesses, como meio

de influéncia.

1.3.3 Periodo de 1930 ao Estado Novo

Em 1930, Getllio Vargas e a sua base aliada na campanha presidencial
defendiam a necessidade de reformar o sistema eleitoral e, principalmente, de
determinar a reinstituicdo do voto secreto. Essa promessa de campanha culminou na
elaboracdo de uma legislacéo por um grupo de estudiosos que foi promulgada como
o Codigo Eleitoral de 1932. Nesse contexto, € importante destacar dois grandes
avancos trazidos pelo codigo eleitoral: o voto passou a ser obrigatério e neutro em
termos de género, o que significa dizer que a partir daguele momento as mulheres

passaram a ter direito ao voto.

Ademais, outra mudanca trazida pelo cddigo consiste no estabelecimento de
penalidades para quem néo precisasse se alistar. De acordo com 0s ensinamentos
de Jairo Nicolau (2012, p. 41), os cidaddos eram obrigados a apresentar o titulo de
eleitor para o exercicio de cargos publicos ou profissbes para as quais fosse exigida
a nacionalidade brasileira, bem como a comprovacgao da identidade em todos 0s casos

exigidos por lei.

Paula (2018) menciona que as inovacdes implementadas nesse periodo
acarretaram grandes mudancgas nas elei¢cdes, no entanto, mesmo apos a criagdo do
Judiciario Eleitoral, as fraudes ainda continuavam acontecendo. O poder dos politicos
ainda intimidava os eleitores em muitos lugares, principalmente, nas cidades
pequenas do interior onde se observava a presenca da coercdo e a falta de
informac&o.
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1.3.4 Do Estado Novo ao Golpe Militar

Entre 1945 e 1964, esse periodo se refere ao fim do Estado Novo e o golpe
militar. As medidas de redemocratizac&o tornaram-se um marco em 1945, quando as
novas eleicbes presidenciais e parlamentares focaram em mudangas como a
promessa de redigir uma nova constituicdo. Nessa nova linha legislativa, a
abrangéncia eleitoral ganha importancia no contexto brasileiro. Como ja citada, a “Lei
de Agamenon” instituiu entdo novas regras para disciplinar partidos politicos e

candidatos.

No que diz respeito as partes envolvidas no processo eleitoral, a nova lei
introduziu duas alteracdes significativas. A primeira, foi a necessidade de registro no
Tribunal Superior Eleitoral. Consoante o Codigo de 1932, aquelas que se constituiam
como associacgdes civicas apenas comunicavam sua existéncia ao érgao. Como era
possivel participar das elei¢cdes sem filiacao partidaria, o registro ndo importava muito.
De acordo com a nova legislacao, os partidos deveriam requerer o respectivo registro
no TSE apds se constituirem como associacdes civis. Dessa forma, com a exigéncia
legal de que os candidatos fossem apresentados por uma das partes, o0 registro
tornou-se uma etapa decisiva do procedimento (NICOLAU, 2012).

A segunda mudanca se refere a lista de eleitores, pois até 1955, nas eleicdes,
cada distrito eleitoral recebia uma lista de seus eleitores, mas um eleitor também
poderia votar em outra secdo do mesmo municipio. Isso mudou com uma nova lei
aprovada em 1955 que passou a exigir a ado¢do de uma cédula oficial que marcava
um distrito especifico para cada eleitor. Essa mudanca contribuiu para a diminui¢éo

do nimero de fraudes nas elei¢cdes daquele ano.
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1.3.5 Regime Militar

Em 1964, houve um golpe, porém, certamente, a tomada de poder pelos
militares j& estaba sendo planejada desde as medidas de integracdo do governo de
Jodo Goulart. As restricdes politicas comecaram ao longo do governo de Castelo
Branco, visto que uma das mudancas representou a eliminacdo da eleicéo direta para
o cargo de presidente. Além disso, em 1965, o Congresso aprovou um novo Codigo
Eleitoral que substituiu 0 de 1950 e estabeleceu regras eleitorais para todo o periodo
militar, incluindo a organiza¢éo do Judiciario Eleitoral, o processo de recrutamento, o
sistema eleitoral, o método de votacéo, a votacao contagem, e a propaganda eleitoral.

Apesar de diversas modificacoes, ela continua em vigor atualmente (NICOLAU, 2012).

Como ja mencionado, os militares alteraram o processo eleitoral, porém ele foi
conduzido de forma muito semelhante ao regime anterior até as eleicdes de 1982.
Nesse sentido, obervamos reformas mais evidentes e a introducdo de novas
restricbes. Isso indubitavelmente mudaria tanto a posi¢cdo dos partidos existentes
quanto a escolha dos eleitores. Nas restricdes desse referido ano incluiram indicacdes
partidarias obrigatérias para todos 0s cargos e votacao obrigatéria, o que significa que
o eleitor escolheria um partido e votaria nos candidatos desse partido para todos os

cargos.

Pouco se sabe sobre o processo de fraude eleitoral no regime militar, ja que,
nesse periodo, temos estudos limitados a analises de mudancas legislativas e poder
politico. De modo geral, no entanto, sabemos que os tipos de fraude eleitoral utilizados
nas eleicdes do regime militar foram os mesmos ja praticados no Brasil desde a
década de 1950, quando as eleicbes passaram a ser realizadas com maior
regularidade, quais sejam o cadastramento de eleitores para participar de eleicdes em
mais de uma secdo; votar com o titulo de outro eleitor; manipular os votos na
contagem; alteraracdo de ceédulas; manipulagdo dos mapas da votagdo final
(NICOLAU, 2012).
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1.3.6 Democracia atual

A dimensdo que tomou a campanha "Diretas Ja" em 1984 mostrou que o
processo da redemocratizacdo do pais seria uma realidade. No entanto, a proposta
de emenda constitucional apresentada por Dante Oliveira ndo foi aceita pelo
Congresso Nacional. A vista disso, as eleicdes em que Tancredo Neves foi eleito
foram indiretas, afastando os militares do poder e trazendo a possibilidade de elei¢cdes
diretas para a eleigéo seguinte.

Alguns anos depois, em 1988, foi aprovada a Constituicdo Federal, que trouxe
uma série de mudancas. No campo eleitoral, 0 novo texto constitucional garantiu o
direito de voto aos analfabetos, além da restauracéo das elei¢c6es diretas para cargos
executivos. Essa constituicao, que ficou conhecida como Constituicdo Cidada, baixou
a idade minima para votar de modo que direito de voto foi concedido aos individuos
com 16 anos de idade de forma facultativa, sendo obrigatorio somente a partir dos 18

anos.

Em 1990, a Lei Complementar n°® 64 estabeleceu os casos de inelegibilidade
para aumentar a legitimidade das eleicGes e definiu o abuso de poder, especialmente
politico e econébmico. Em 1997, a Lei n° 9.504/97 regulamentou prazos, inscri¢des,
acertos de contas, bem como a possibilidade de legitimar a propaganda eleitoral. Essa
lei ganhou importancia porque padronizou as regras das eleicdes e tirou a
necessidade de individualizar as leis de cada elei¢ao.

E fundamental frisar que numa democracia o poder politico advém da
investidura, uma pratica social para atingir determinado fim. Por isso, o discurso
politico-eleitoral adquire e € permeado por marcas mercadologicas e se apresenta,

por exemplo, no género publicitario (AMOEDO, 2021).

Segundo Amoédo (2021), discursos de propaganda politica sdo todas as
formas de discurso veiculadas por meio de publicidade, que visam angariar
“simpatizantes” do mesmo conjunto ideolégico de um candidato ou partido, e assim,

aumentar a quantidade de votos obtidos. O autor também aponta que existem quatro
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tipos de discursos de propaganda: intrapartidario, partidario, institucional e eleitoral,
focando-se aqui, neste trabalho, nessa ultima categoria.

Em linhas gerais, a propaganda eleitoral representa a propaganda em que
partidos politicos e candidatos, por meio de discursos direcionados ao seu eleitorado,
revelam suas candidaturas e propostas de forma a se apresentarem como 0S mais
adequados aos cargos eletivos a que concorrem, ganhando ou nédo o eleitorado, o
voto. A publicidade é regulada pela Lei Eleitoral, norma que, associada aos principios
constitucionais, visa prevenir o abuso do poder econdmico e politico e manter a

igualdade entre os candidatos.

1.3.7 Pandemia da Covid-19 e as Eleicdes 2020 no Brasil

O primeiro caso de acometimento pelo novo coronavirus no Brasil foi registrado
em 26 de fevereiro de 2020, apos diversos surtos em paises asiaticos onde o virus
apareceu pela primeira vez. Houve um caso de um homem que estava na Itélia, que
se recuperou apos tratamento (PINHEIRO, 2020). A doenc¢a logo se tornou uma

pandemia, coincidentemente em ano eleitoral para 5.570 cidades brasileiras.

As eleicBes sdo 0 momento em que 0s eleitores podem conhecer as propostas
dos candidatos e exercer o seu direito ao voto livre e secreto no processo demaocratico,
no qual o futuro de sua cidade, Estado ou Pais dependera de suas escolhas. Segundo
Manin (2006), a representacdo seria um mandato, é uma situacdo em que politicas
adotadas pelos representantes séo regidas por suas plataformas eleitorais e essas

politicas sdo as melhores para os cidadéos nas condi¢cdes observadas.

Como consequéncia da pandemia da COVID-19, incontaveis atividades foram
paralisadas ou tiveram seu modo de realizacéo alterado. Em cidades com elevado
risco de contaminagdo pelo virus, foram determinados bloqueios estabelecidos por
decretos baseados nas diretrizes emitidas pela Organizacdo Mundial da Saude
(OMS). Desse modo, aconteceram muitos impactos diretos nas campanhas eleitorais
em que os candidatos rotineiramente encontravam-se pessoalmente com 0s seus

eleitores em eventos como passeatas, visitas, carreatas, motociatas, dentre outros.
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Diante disso, o Tribunal Superior Eleitoral (TSE) decidiu preservar o andamento
das eleigbes determinando a prorrogacédo da realizacdo do processo eleitoral com
adiamento da data de votacdo de 3 de outubro para 15 de novembro de 2020,
definindo regras de distanciamento e restricbes em relacdo as campanhas dos

candidatos a fim de evitar a sua contaminacao com o COVID-19 (BRASIL, 2020).

Destarte, as convencdes partidarias que visavam a formacao de coligacoes e
a selecao de candidatos ocorreram remotamente a partir da transmisséo de lives no
Youtube ou em redes sociais como Facebook e Instagram. Nesse contexto, eventos
tradicionais como colunas, marchas, reunides e afins, envolvendo a interacdo com o
publico, foram restritos ou até mesmo proibidos, a internet foi vista como uma
importante aliada e como uma espécie de ferramenta para a reformulacdo do espaco
publico politico, e possibilitou a realizacdo de atividades de todos os setores da

sociedade, sendo que aqui o enfoque é para a politica.

Como elucida Resende (2017) apud Amoédo (2021), no decorrer de todo esse
panorama histérico politico apresentado anteriormente, € possivel notar a importancia
do discurso, seja para construir a prépria histéria ou para utiliza-lo como forma de
estabelecer representacdes, relacdes, organizacdes e composi¢cdes, por exemplo, em
cada decreto, na propria Constituicdo, no evento de enunciar discursos de campanha
ou no uso de instrumentos de votacdo, entre outros géneros. Constroi-se, dessa
forma, uma ontologia da linguagem na sociedade como uma pratica discursiva
indissocidvel dos modos de acédo institucionalizados e situacdes no tempo e no

espaco.

1.3.8 Alteracdes legislativas no ano de 2020

1.3.8.1 Resolugdes n° 23.624/2020 e 23.627/2020 do Tribunal Superior

Eleitoral
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Em marco de 20202 o surto pandémico da Covid-19 alterou a conjuntura
mundial, impds o isolamento social e trouxe instabilidade para a agenda eleitoral

brasileira no que tange as eleicdes municipais (SILVA, 2020).

Nesse novo cenario, em virtude da necessidade de respeito as normas
sanitarias, em especial ao isolamento social, surgiu o debate acerca do adiamento e
até mesmo da unificacdo das eleicbes que estavam inicialmente previstas para
outubro de 2020 (SANTANO, 2020).

Nesse sentido, houve grande movimentacao no meio parlamentar com o intuito
de proporcionar legalidade a realizagdo do pleito em periodo diverso do ja
estabelecido no calendério eleitoral.

Dessa forma, evidenciada a existéncia de situacdo excepcional, foi promulgada
pelas Mesas da Camara dos Deputados e do Senado Federal, nos termos do 8§3° do
art. 60 da Constituicio Federal, a Emenda Constitucional n°® 1073, em cujo
cumprimento posteriormente o Tribunal Superior Eleitoral emitiu as resolugbes n°
23.624/2020 e 23.627/2020%.

Propde-se aqui o exame das trés normas supramencionadas com o objetivo de
averiguar se atenderam satisfatoriamente as demandas para as quais foram criadas,
assim como observar as eventuais consequéncias do adiamento do calendario
eleitoral no comportamento dos candidatos durante o periodo de propaganda eleitoral,

no tocante especialmente a utilizacdo das redes sociais como instrumento de

campanha.

Vale destacar que o conteudo educativo e informativo publicado no site do
Tribunal Superior Eleitoral sera utilizado para fundamentar e dar base a formulacao

de conceitos acerca do sistema eleitoral brasileiro®.

2 Disponivel em: https://www.paho.org/pt/covid19/historico-da-pandemia-covid-19. Acesso em 26 de
junho de 2022 as 21:55 horas.

3 Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/constituicac/emendas/emc/emc107.htm. Acesso
em 27 de junho de 2022 as 20:05 horas.

4 Disponivel em: https://www.tse.jus.br/eleicoes/eleicoes-2020/normas-e-documentacoes. Acesso em
10 de junho de 2022 as 17:32 horas.

5 Disponivel em: https://www.tse.jus.br/. Acesso em 05 de junho de 2022 as 23:45 horas.
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1.3.8.2 Mudancas fundamentais: a Emenda Constitucional n® 107

As eleicbes municipais estdo previstas no art. 29, incisos | e Il da Constituicao
Federal de 1988°%. De acordo com tais dispositivos constitucionais, o prefeito, vice-
prefeito e vereadores serao eleitos para mandato de quatro anos, mediante ao pleito
direto e simultaneo realizado em todo o pais. De igual modo, o inciso Il do art. 29
estabelece ainda que a eleicdo do prefeito e do pice-Prefeito sera realizada no
primeiro domingo de outubro do ano anterior ao término do mandato dos que devam

suceder.

Com o intuito de preparar a populacao para a votacdo em periodo de pandemia,
o Tribunal Superior Eleitoral utilizou diversos recursos, por exemplo, disponibilizou no

site um manual ou tira dividas do que poderia e ndo poderia ser feito.

Haja vista a incerteza advinda da pandemia da Covid-19 e o crescente nimero
de casos de infectados, mostrou-se impossivel a realizacdo da eleicdo na data
determinada pela Constituicdo Federal, o que motivou a promulgacdo da Emenda
Constitucional n° 107, em 02 de julho de 2020. Frise-se que somente por emenda a
Constituicdo seria possivel a alteracdo da data da eleicdo, por se tratar matéria
prevista por dispositivo constitucional.

Assim, o principal objetivo da emenda constitucional n°® 107 foi o adiamento das
eleicbes para o dia 15 de novembro de 2020, em primeiro turno, e o dia 29 de
novembro de 2020, em segundo turno. Consequentemente, o texto da emenda
estabeleceu outras datas que normalmente sdo fixadas pelo Tribunal Superior
Eleitoral com base na data da eleicdo e respeitando os prazos minimos determinados

em leis especificas.

Destaque-se que o art.1°, § 1°, inciso IV’ estabelece que o inicio da propaganda
eleitoral ocorrera apés 26 de setembro, inclusive pela internet, conforme disposto nos
arts. 36 e 57-A da Lei n® 9.504, de 30 de setembro de 1997, e no caput do art. 240 da

6 Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/constituicao/constituicao.htm. Acesso em 20 de
junho de 2022 as 15:36 horas.

7 Emenda Constitucional n® 107, art.1°, § 1°, IV — ap6s 26 de setembro, para o inicio da campanha
eleitoral, inclusive na internet, conforme disposto nos arts. 36 e 57-A da Lei n°® 9.504, de 30 de setembro
de 1997, e no caput do art. 240 da Lei n° 4.737, de 15 de julho de 1965.
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Lei n°® 4.737, de 15 de julho de 1965. Evidencia-se a preocupacdo em incentivar a
utilizac@o da internet como meio habil para a realizacdo da propaganda eleitoral no

contexto pandémico entédo vivenciado.

Com efeito, a internet modificou a comunicacdo e, consequentemente, a
relacdo entre as pessoas nas mais diversas instancias da sociedade. Ao promover a
instantaneidade da circulagdo de conteudos e ampliar a interatividade nos vinculos
sociais, a rede mundial de computadores criou mecanismos que potencializaram a
disseminacéao de informacdes: as midias sociais (GOMES, 2014, p. 27). Pode-se dizer

que as midias sociais sdo o0 género do qual as redes sociais sao espécies.

Ademais, a Emenda Constitucional n® 107 autorizou em seu art. 1°, 8 3°, inciso
118, os partidos politicos a realizarem, por meio virtual, independentemente de
qualquer disposicdo estatutaria, convencbes ou reunides para a escolha de
candidatos e a formalizacao de coligacbes, bem como para a definicdo dos critérios
de distribuicéo dos recursos do Fundo Especial de Financiamento de Campanha, de
que trata o art. 16-C da Lei n® 9.504, de 30 de setembro de 1997. Trata-se, diante
disso, da flexibilizacdo de uma norma ja existente, para possibilitar a realizacéo

daqueles eventos mencionados, na modalidade virtual.

Desse modo, o texto da Emenda Constitucional n°® 107 respeitou a
periodicidade, que consiste na ocorréncia das eleicdes a cada periodo de tempo
previamente determinado, assim como observou o0 prazo para a posse dos eleitos,

qual seja 1° de janeiro de 2021.

Por fim, cumpre ressaltar que a emenda analisada é fundamental pois
possibilitou ao Tribunal Superior Eleitoral a determinacdo das resolucdes n°
23.624/2020 e 23.627/2020 que regularam detalhadamente a realizagdo do pleito

eleitoral e serdo examinadas a seguir.

8 Emenda Constitucional n® 107, art. 1°, § 3°, lll — os partidos politicos ficardo autorizados a realizar,
por meio virtual, independentemente de qualquer disposi¢éo estatutaria, convencdes ou reunides para
a escolha de candidatos e a formalizagcéo de coligac8es, bem como para a definicdo dos critérios de
distribuicao dos recursos do Fundo Especial de Financiamento de Campanha, de que trata o art. 16-C
da Lei n° 9.504, de 30 de setembro de 1997.
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1.3.8.3 Mudancas na pratica

A promulgacdo da Emenda Constitucional n°® 107 tornou necessaria a
elaboracao de outras normas por parte do Tribunal Superior Eleitoral a fim de viabilizar
a realizacdo da eleicdo, estabelecendo ndo somente novas datas como também as
condicbes nas quais, ainda na permanéncia do cenario pandémico, seriam

executadas todas as etapas da disputa eleitoral.

Além disso, a resolucao traz regras sobre pesquisas eleitorais; procedimentos
de fiscalizacdo e auditoria do sistema eletronico de votacao; gestao e distribuicdo dos
recursos do Fundo Especial de Financiamento de Campanha; arrecadacéo e gastos
de recursos por partidos politicos e candidatos e da prestacéo de contas nas elei¢des;
representacdes, reclamacoes e pedidos de direito de resposta previstos na Lei n°
9.504/1997; escolha e registro de candidatos; propaganda eleitoral, utilizacdo e

geracado do horario gratuito e das condutas ilicitas em campanha eleitoral.

Logo, o Tribunal Superior Eleitoral publicou as Resolugbes n°® 23.624/2020 e
23.627/2020. A Resolucao n° 23.624/2020 ajusta resolugdes anteriores que regem as
eleicGes ordinarias, no que cabe, as regras constitucionais introduzidas pela Emenda
Constitucional n® 107. O art. 2°°, porém resguarda as resolucbes de carater
permanente editadas pelo Tribunal Superior Eleitoral para reger as eleicbes

ordinérias, pois ndo sofrerdo alteracdo em seu texto.

Certamente, um dos regramentos mais importantes diz respeito a propaganda
eleitoral que, de acordo com o art. 11, inciso I'° da Resolucdo n° 23.624/2020 do
TSE!!, foi permitida a partir de 27 de setembro de 2020. Em seguida, no inciso Il, o
texto da énfase a possibilidade de realizacdo da propaganda eleitoral na internet.

Inegavelmente, nesse ponto, a norma pretende sanar as dificuldades encontradas

9 Resolugdo n°® 23.624 do Tribunal Superior Eleitoral, art. 2° - As resolu¢des de carater permanente
editadas pelo Tribunal Superior Eleitoral para reger as elei¢es ordinarias nao sofrerdo alteracdo em
seu texto.

10 Resolucdo n° 23.624 do Tribunal Superior Eleitoral, art. 11, | — a propaganda eleitoral é permitida a
partir de 27 de setembro de 2020 (ajuste referente ao caput do art. 27 da Res-TSE n°® 23.610/2019, em
conformidade com a Emenda Constitucional n° 107/2020. Art. 1°, IV).

11 Sigla para Tribunal Superior Eleitoral.
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pelos candidatos para a produgcédo de uma dinamica de propaganda eleitoral eficaz
diante da situacao de pandemia que impds inUmeras limitagcdes.

Assim, ao utilizar o termo internet, o Tribunal Superior Eleitoral propositalmente
deu amplitude a permissao, o que abrangeu as redes sociais, as quais se mostraram
nao apenas uma alternativa, mas praticamente o principal meio de veiculagdo de
contetido de campanha. E dentro da perspectiva indicada que a participacio cada vez
mais ativa do publico permite vislumbrar uma construcéo social diferenciada dentro

do espaco virtual.

Nesse contexto, a mobilizagcdo social e a oportunidade de verbalizar e se
engajar em uma causa € muito mais ampla e rapida se comparada ao processo de

comunicacao nas midias tradicionais como o radio e a televisao.

A Resolucgéo n° 23.627/2020 do TSE, por sua vez, instituiu o calendario eleitoral
obedecendo as determinacdes da Emenda Constitucional n® 107 no tocante as datas
e referéncias para contagem de prazos.

Notadamente, € possivel afirmar que direta e indiretamente, as normas
analisadas incentivaram a utilizacdo do ambiente virtual, sobretudo das redes sociais,
como instrumento de campanha eleitoral. Podemos afirmar que a promulgacao da
Emenda Constitucional n°® 107 em conjunto com as Resolu¢des n° 23.624/2020 e
23.627/2020 do TSE sanaram as dificuldades impostas pela pandemia da Covid-19 ja
gue possibilitaram do calendéario eleitoral em condicdes de seguranca para a
populacao e respeitando os principios constitucionais e legais fundamentais aplicaveis

ao pleito eleitoral.

1.4 Campanha Eleitoral na era digital e o uso das redes socais Facebook e

Instagram

As plataformas digitais de comunicac¢ao, popularmente conhecidas como redes
sociais, sdo utilizadas no Brasil e demais paises do mundo através da internet, tendo
surgido no século XXI. Sua versatilidade, acesso livre e crescente namero de
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seguidores tém impulsionado a sua permanéncia e 0 aumento constante do seu uso.
Para Souza (2011), a internet trouxe diferentes possibilidades de expressao e
interagdo como o e-mail, blogs, sites, Messenger, e redes como o Facebook,
Instagram e WhatsApp.

A funcionalidade das redes sociais comumente se destina ao entretenimento e
ao lazer de diferentes publicos, principalmente, dos jovens. Apesar, que no momento
do cadastro do usuério, o Facebook e o Instagram solicitam a declaracdo de
maioridade, mas 0 acesso a esses recursos comunicacionais € observado em todas
as faixas etarias e se tornou um padrédo de comportamento muito recorrente em todo
0 mundo por proporcionar a possibilidade de interagdo e atratividade nunca antes
experimentadas, pois esse contato era mais comum de modo presencial. Nesse
ambiente, observa-se que a disseminacdo e o consumo de informacbes sobre
questdes publicas, causas politicas e movimentos sociais, € bastante frequente
(DAVID, 2009).

Outrossim, a internet apresenta uma tendéncia a potencializar as discussfes e
a transmissdo de informacgdes, formando lacos de forma autbnoma (MARQUES,
2006). As redes sociais sao acessadas por aplicativos livres, baixados gratuitamente
em plataformas, como a Google Play. E possivel utiliza-las a partir de dispositivos
como celulares, tablets, computadores, televisores smart e outros aparelhos

eletrbnicos em rede.

Segundo Howard et al. (2011), as redes sociais sao fundamentais para o
ativismo politico na contemporaneidade. E comum as pessoas acompanharem nas
redes sociais, transmissdes ao vivo, as chamadas lives, os debates, listas de
discusséo, divulgacdes e outras situacdes produtivas. Por outro lado, atualmente, da
mesma forma sdo disseminadas fake news, que objetivam manipular a verdade dos
fatos, o que configura, portanto, o lado negativo do uso das redes sociais. Discute-se
assim a sua regulamentacao, com o intuito de estabelecer limites e combater essas e
outras praticas danosas que desvirtuam a finalidade para a qual as plataformas foram

inicialmente pensadas.

Diante da expansédo e popularizagcdo do seu uso, e em virtude dos desafios

trazidos pela pandemia da Covid-19, os candidatos e partidos politicos entenderam

38



que as redes sociais constituiam ferramentas extremamente Uteis na campanha
eleitoral de 2020 por oferecerem seguranca em saude, evitando as aglomeracdes
usualmente presentes nos pleitos anteriores e, consequentemente, a contaminacao
pelo novo coronavirus. Sebastido (2012) ratifica que a internet aprofunda a relacéo
entre os atores politicos e a sociedade, ampliando sua participacdo politica, a

chamada e-participacao.

1.5 Marketing Politico Eleitoral

Definir o que é marketing ndo é uma das tarefas mais faceis. Os
institutos provenientes do marketing, como o langamento e a sustentacéo de um bem,
sao norteadores na constru¢cdo do marketing politico. Sendo assim, o conceito advém
da reunido de estratégias ligadas a publicidade que formam um elo comunicativo entre
o politico e o eleitor, de modo que o politico tem a possibilidade de se sustentar no
cargo para o qual foi eleito, além de desenvolver ideias que o auxiliem a manter o
interesse do seu eleitorado bem como a conquistar novos simpatizantes em futuras
eleicbes (BATISTA 2008).

Quando se atenta na origem da prépria palavra percebe-se que a concepg¢ao
do marketing esta relacionada aos objetivos e metas, no entanto, 0 que mais se
destaca sdo os anseios do publico-alvo. E nesse viés que pode-se afirmar que o que
sera ofertado ao mercado é predefinido por ele préprio. No ambito da politica nédo
poderia ser diferente e é por essa razao que o bom marketing politico esta atrelado as
pesquisas que demonstram a mais veridica realidade da populacédo. A partir dos
resultados das pesquisas € que sdo desenvolvidas e adaptadas as estratégias de
campanha, tudo iSso com a finalidade maior de obter

apoio politico e formantar a captagéo de votos.

Note-se que o marketing politico pode se relacionar com o marketing eleitoral,
mas com ele ndo se confunde. Enquanto o primeiro € dirigido a quem recebera as
acOes politicas ou sociais deixadas pelos mandatarios dos cargos executivos e
legislativos, o segundo, por sua vez, tem como premissa 0 convencimento direcionado

ao eleitor para o voto naquele candidato de uma campanha politica especifica.
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Rodrigues (2019) destaca que o marketing politico surge no seu formato atual
em 1952, nos Estados Unidos, com o partido dos republicanos, durante a campanha

do general Eisenhower, ao contratarem uma agéncia de publicidade.

Sehbe Neto (2008) ndo foge muito da linha de pensamento de Figueiredo (ano).
Segundo o autor, “0 marketing politico é utilizado, durante o periodo de mandato ou
na administracéo publica, com a intencéo de garantir a eficiéncia na comunicacdo com
a populagao, ressaltando a imagem do homem publico ou da gestao politica”, isto &,
o0 politico necessita do marketing para manter sua boa imagem por todo o tempo em

que precisar de votos nas elei¢oes.

Como ensina Alves (2018, p. 22), “o marketing politico sempre foi utilizado por
agueles que detinham ou almejavam o poder no sentido de criar empatia com a
populacao e, em alguns casos, facilitar a continuidade no cargo que possuiam”. Com
0s argumentos desses autores, podemos observar que ambos fazem questdo de nos
lembrar que o objetivo é chegar a populacédo ou cidaddos, com o principal intuito de
conseguir alcancar o poder ou manté-lo por meio da eleicdo. Assim, podemos
perceber, como afirmado no paragrafo anterior, que o marketing politico € o que

realmente fica, é algo que se establece a longo prazo.

Para o tedrico Rego (1985, p. 14), o marketing é “entendido como esforco
planejado para cultivar a atengéo, o interesse e a preferéncia de um mercado de
eleitores, € 0 caminho seguro para o sucesso de quem deseja vencer na politica”.
Esse pesquisador traz a ideia de eleitores como analogia ao proprio produto e nos
mostra mais ainda ao propor a ideia de que o politico tem que trazer consigo
ferramentas para prender certo nimero de eleitores que possam vir a elegé-lo para o

mandato.

Penteado (2011, p. 15) defende que:

O marketing politico pode ser compreendido a partir de uma leitura
weberiana, como a racionalizacao dos processos de campanha eleitoral, que,
por meio de acdes estratégicas, buscam a maximizacgao eleitoral dos seus
clientes (candidatos) dentro das disputas eleitorais, que tém na comunicacao
politica sua principal ferramenta de didlogo com o eleitorado.
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Para esse tipo de atividade dar certo, € preciso uma boa propaganda, que é

uma das principais ferramentas do marketing e que vem evoluindo cada vez mais

juntamente com o conceito do marketing.

Tabela 1: Fases do Marketing politico

Nome

Fase 1 Pré-moderna

Fase 2 Moderna

Fase 3.1 Pés-moderna
marketing

Fase 3.2 Colaborativa

Caracteristicas

Marketing Politico
intuitivo, ligagdo proxima
entre Candidato e eleitor;
énfase na mobilizacdo de

grupos sociais

Marketing Politico de
massa; profissionalizagio
das campanhas; énfase na
persuasdo dos eleitores

Politico segmentado;
uso de banco
De dados; énfase em
Mensagens personalizadas

Marketing Politico

colaborativo; Descentralizagdo das
acdes de campanha; énfase na
mobilizagdo virtual pelas redes

sociais

Tipo de Ideia de Corpo a corpo Comercial de Website De Campanha Redes sociais
Comunicagio (Pessoal) Televisdo, Spots
Meios de "Um'fjl do Radio e Televisdo Internet: Portais Internet: redes Sociais
Comunicagio Partido e e E-mails e Blogs
Panfletos

Fonte: Penteado (2011)

Como apresentado no quadro acima, o marketing politico busca se adaptar a
cada novo movimento da contemporaneidade, sempre com o propésito de chegar com
maior facilidade aos seus clientes, que séo os eleitores, despertando neles o desejo
da troca e do engajamento. A evolucdo nas formas de trabalhar uma campanha
eleitoral e de manter a imagem do politico e sua continuagdo no cargo com
ferramentas cada vez mais atuais traz a possibilidade de atingir um nimero maior de
pessoas em menos tempo. O comeco de tudo isso sO foi possivel gracas a
globalizacéo, apds a criacdo de midias eletrénicas, da internet e, posteriormente, das

redes sociais.

Nesse sentido, a utilizacdo das técnicas do marketing no campo politico é
decorréncia da propria evolucdo social. Os conflitos de interesses, as pressoes
sociais, a grande quantidade de candidatos, a segmentacdo do mercado, as
exigéncias de novos grupos de pressdo, a competicdo desmesurada, a decadéncia
da sociedade coronelista do pais, a urbanizagao, a industrializacao, os novos valores

ditados pela industria cultural e o crescimento da populacao constituem, dentre outros
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fatores, elementos determinantes da necessidade da aplicagdo dos principios do
marketing na politica.

Com o passar do tempo, é perceptivel o ganho de forca do marketing politico.
Muitos candidatos e ocupantes de cargos publicos eletivos tém utilizado as redes
sociais como sua principal ferramenta de divulgacdo, o que demonstra que elas
ocuparam o lugar das propagandas de TV, detentora de grande monopdlio deste tipo
de marketing até meados dos anos 1990. Agora as redes S&80 seus principais

concorrentes e vem ditando a regra do jogo democratico em todos os niveis politicos.

O marketing eleitoral, diferentemente do marketing politico e até mesmo do
empresarial, destina-se a obter um resultado rdpido e normalmente é feito em um
periodo de 20 a 30 dias antes da eleicdo. Figueiredo (1994) explica que o marketing
eleitoral aparece na hora critica, exatamente quando todos os candidatos saem a
procura de votos para conquistarem seus mandatos, assim mostrando propostas

pontuais e também a longo prazo.

Além de Figueiredo (1994), podemos mencionar varios outros autores que
falam sobre o conceito de marketing eleitoral, como Santos e Souza (2019) que irdo
colocar que:

Teleologia do marketing eleitoral € montar a imagem do candidato em um
periodo considerado curto, mas néo deixando de ser um trabalho continuo,
com o intuito de atingir seus eleitores de uma forma consistente onde o

objetivo é ficar na lembranca do eleitor, e fazer com que o nimero de votos e
simpatizantes cres¢a (SANTOS E SOUZA, 2019, p. 07).

Desse modo, evidencia-se que o marketing eleitoral trabalha com pouco tempo
e busca criar uma boa imagem do candidato que fique na meméria do eleitor ao menos
até o dia das eleicdes, com o objetivo de conseguir captar o niumero de votos

desejados para que o candidato possa se eleger.

Sehbe Neto (2008) faz a distingdo entre o marketing politico e o eleitoral da

seguinte forma:

O marketing politico é utilizado, durante o periodo de mandato ou na
administragdo publica, com a intencdo de garantir a eficiéncia na
comunicacao com a populacgédo, ressaltando a imagem do homem publico
ou da gestao politica. J& o marketing eleitoral representa hoje o que de mais
eficiente pode se levar a termo em uma campanha eleitoral (NETO. 2008,
p.24).
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A vista disso, o autor destaca principalmente que o marketing politico € algo
gue se faz a longo prazo com o objetivo de se garantir a reeleicdo ou a permanéncia
do partido no poder, jA o marketing eleitoral é algo mais objetivo e tem de ser bem
mais eficiente porque busca um resultado mais rapido. Além disso, o autor enfatiza a
ocorréncia de erros que podem fazer com que o marketing eleitoral tenha o efeito
contrario do que se espera e, como resultado, acabar prejudicando a imagem do

candidato.

Por ser um trabalho de duracdo mais longa, existe no marketing politico uma
maior possibilidade de correcdo dos erros cometidos, ja no marketing eleitoral, por
seu carater limitado de tempo, ndo permite que acontecam falhas com frequéncia
porque, por mais imediatista, esses erros podem trazer um resultado negativo

irreversilvel.

Rodrigues (2020, p. 14) destaca que um dos principais erros é que ao final do
periodo eleitoral alguns candidatos ignoram ou esquecem as conquistas adquiridas
naquele intervalo e deixam para retomar esse tipo de atividades na proxima
campanha, assim encontrando obstaculos e consequentemente ndo alcancando o

resultado esperado.

Sob outra perspectiva, Manhanelli apud Santos e Souza (2019) afirma que:

O marketing eleitoral é o processo desenvolvido por meio das ferramentas de
comunicacéo disponiveis, utilizando-se das informagfes obtidas pelas
pesquisas e analises de dados, que irdo definir os métodos do mesmo e a
comunicacdo necesséria a ser usada pelo politico na sua campanha
(SANTOS; SOUZA, 2019, p.24).

Por esse prisma, percebemos que entender as ferramentas e o funcionamento
do marketing eleitoral é extremamente necessario e importante para sabermos o
momento certo de cada tomada de decisdo, jA que essas ferramentas buscardo
descobrir os anseios do publico-alvo para a partir dai mostrar ao candidato as
respostas as suas demandas o mais rapido possivel, levando em consideragéo que o

periodo de uma campanha eleitoral geralmente € de aproximadamente trinta dias.
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Rodrigues (2020, p.14) fala que o “marketing eleitoral € com curto prazo, isto é,
estratégia e tatica sdo montadas de tal forma que o candidato possua o maior nimero
de votos possivel no momento da eleigao e seja eleito”. Para conseguir compreender
as necessidades dos eleitores e levar a sua melhor imagem a eles, o candidato tem
de saber utilizar os instrumentos e ferramentas do marketing para assim lograr éxito

na campanha.

Araujo (2015) explana sobre isso:

O marketing é dotado de diversas ferramentas que auxiliam os gestores a
programar as ac¢des do planejamento, baseados nos objetivos macro e micro
organizacionais. Concomitantemente, a busca pelos resultados positivos
cobrados pelas diretorias das organizagfes, candidatos a cargos eletivos,
organizagbes n&o governamentais, fazem com que o0s gestores
mercadolégicos se utilizem das ferramentas estratégicas disponiveis
(ARAUJO, 2015, p. 131).

Dai extrai-se que o marketing eleitoral € desenvolvido por meio de ferramentas
gue buscaréo chegar aos eleitores e deixar algo marcado na sua mente, que faca eles
acreditarem que aquele é o melhor candidato para o cargo no momento da votacao e
assim depositem sua confianca nele. Esse tipo de marketing sempre sera feito com o
objetivo de eleger o candidato e, para alcanc¢ar seu designio o postulante e sua equipe
terdo de utilizar diversas ferramentas que podem ser propagandas de televiséo,

outdoors, comicios, debates, sites de internet, radio e as redes sociais.

Candidatos e partidos politicos utilizam cada vez mais estratégias para
alcancar vagas no executivo. Sabe-se que hoje “o maior patrimdnio de um politico é
a sua imagem publica e o marketing politico o orienta para construir e cultivar
positivamente no consciente coletivo” (TEIXEIRA 2006, p. 24), por isso a importancia

dessa técnica na qual mandatos e candidaturas estdo baseados.

Conforme destaca Teixeira (2006):

Embora o conceito de marketing politico seja muito recente, a propaganda
politica remonta a Antiguidade, desde que
sempre houve algum sistema de poder em qualquer grupo social. Os grandes
lideres precisaram de estratégia para conquistar e manter seus poderes,
interagindo continuamente com pessoas, processando
informacdes (TEIXEIRA, 2006, p. 15).
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Ainda de acordo com Teixeira (2006), Maquiavel poderia ser considerado o
primeiro consultor de marketing politico, dado ao seu reconhecimento,
principalmente, pela maxima o “importante é parecer ser’. Traduzindo para a
linguagem contemporanea usada no marketing, a expressao pode significar a imagem
que o politico constroi como resultado das agBes comunicacionais voltadas para as
campanhas.

Ao longo da historia, ocupar o cargo mais alto de um determinado grupo sempre
foi motivo de grandes disputas por parte daqueles que se sentiam capazes de liderar
pessoas para atingir objetivos comuns. A busca pelo poder é algo antigo na sociedade
e é almejada constantemente, seja por uma finalidade pessoal ou por uma
mentalidade que procura o bem social. E importante ressaltar nessa passagem que,
para muitos autores da Administracdo, ha uma distin¢do pratica entre o conceito de
poder e o de autoridade, e essa diferenca ira ajudar a entender o crescimento e uso
do marketing nas campanhas politicas.

Para Chiavenato (2009), o poder esté ligado a habilidade de influenciar o outro
e esse pode ser adquirido, por exemplo, por uma caracteristica fisica marcante ou até
mesmo psicoldgica. A autoridade, por sua vez, € o direito formal e legitimo de dar
ordens e exigir obediéncia, ou seja, é o direito de influir sobre o outro e que deve ser
aceito pelos subordinados. O politico busca exatamente esse direito formal e legitimo

gue advém, na sociedade democratica, do voto.

Para as pessoas que almejam concorrer a cargos politicos, investir-se de
autoridade e, consequentemente, do poder, é o grande objetivo e é exatamente neste
contexto que surge o marketing politico e eleitoral. Maquiavel, no periodo
renascentista, na Italia, percebe claramente o0 qudo importante seria para um
governante fazer com que a populacdo o admirasse (CAETANO, SIMOES E
GRAVELHO, 2012).

Esse pensador € o primeiro a notar a necessidade do apoio popular para a
manutencado do poder e eliminacdo de conflitos. Pela primeira vez se da importancia
a imagem, isto é, a visdo que a sociedade tem de um determinado governante, pois
se percebeu que uma imagem ruim de algum governante poderia causar impactos

negativos irreparaveis. Nao obstante, Maquiavel seja o primeiro a de fato estudar a
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relacdo da imagem de um governante e da sua importancia para o contexto social,
pois verificamos que o marketing politico fora utilizado mesmo que de maneira
inconsciente e pouco cientifica, muitos séculos antes como, por exemplo, na Grécia
antiga.
Além disso, Figueiredo apud Manhanelli (2011) destaca que:
De certa forma, sem levar esse nome e utilizar todo o aparato tecnolégico de
nosso tempo, o marketing politico sempre foi utilizado pelas grandes figuras da
historia. Jesus, Hitler, Stalin, Napoledo empregaram seu marketing politico

pessoal na galvanizacdo dos grupos com quem tiveram contato”
(FIGUEIREDO apud MANHANELLLI, 2011, p.24).

Nota-se que, em diversas nacdes, nas mais diferentes formas de poder, 0
marketing politico sempre foi utilizado com objetivo de aperfeicoar a comunicacao e
construir uma imagem mais adequada perante a sociedade. No entanto, foi apenas
na década de 1950, nas eleicdes americanas, que de fato o marketing foi aplicado de
forma mais cientifica. Joaquim Caetano, Maria Sim&es e Maria do Carmo Gravelho
(2012) afirmam que:

Efetivamente, a aplicacéo profissionalizada das metodologias de Marketing,
nas campanhas eleitorais s se verifica a partir da década de 50. Em 1952, a
candidatura de Eisenhower recorreu a uma agéncia de publicidade, a Batten,
Borton Durstein e Osborn. (CAETANO; SIMOES; GRAVELHO, 2012, p.42)

Atualmente, com o sucesso das modernas técnicas de comunicagdo politica
nas campanhas eleitorais e pré-eleitorais, a contratacado de empresas especializadas
para criarem e administrarem essas acfes passou a ser cada vez mais comum nos
Estados Unidos, que exportaram tais praticas para o mundo todo. O Reino Unido, a
Itdlia e a Alemanha foram alguns dos paises que rapidamente absorveram as
vantagens das ferramentas de marketing na estruturagdo de uma campanha politica,
utiizando sondagens de opinido, desenvolvendo estratégias adequadas de
comunicagdo politica e promovendo debates televisivos entre os candidatos
(CAETANO et al., 2012).

Trazendo a discussédo para o contexto brasileiro, apesar de Getulio Vargas ter
sido o primeiro a recorrer a alguns principios de marketing para manter uma imagem

publica conveniente, somente com abertura politica € que aquelas ferramentas
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passaram a ser utilizadas de forma mais profissional pelos candidatos politicos
(NOVAES, 2008).

Observa-se que, cada vez mais, tanto o marketing politico como o eleitoral vém
ganhando forca em praticamente todos os paises do mundo, especialmente nas
Gltimas décadas, mas que ainda sofre de distor¢cbes e equivocos quanto ao seu
entendimento, principalmente pelo fato de aglutinar o conceito de marketing com o de
politica que, na visdo de grande parte da sociedade, culturalmente soa com
desconfianca, despertando o sentimento de que o principal objetivo é criar algo falso

e enganar a populacéo.

Como dito anteriormente, o marketing politico, em que pese ser um objeto de
estudo relativamente recente, € uma ciéncia antiga usada de forma consciente ou nao
por diversas personalidades historicas da humanidade. Assim, o marketing politico
sempre foi utilizado por aqueles que detinham ou almejavam obter o poder, no sentido
de criar empatia com a populacdo e, em alguns casos, contribuir para a permanéncia
no cargo que ocupavam. O marketing politico esté ligado a criagdo de uma imagem
publica através de estratégias que visam a fazer um candidato mais conhecido e, por

conseguinte, ter uma preferéncia maior sobre 0s seus concorrentes.

Nessa perspectiva, adequar um candidato ao seu eleitorado significa, em
muitos casos, efetuar modificacdes, isto €, fazer com que ele saiba se posicionar
diante da populacdo, compreendendo o que eles pensam e desejam num dado
momento. Por isso, ter posse dessas informacdes é essencial para o sucesso de uma
campanha politica. E importante ressaltar, entretanto, que as possiveis mudancas no
perfil de um candidato devem seguir uma coeréncia l6gica com a sua historia politica
para que as transformacfes ndo ocorram de forma artificial ou falsa e, com isso, ndo

convengam o publico e acabem provocando um efeito contrario aquele que se espera.

Na obra “Marketing Politico — Poder e Imagem” (2012), os pesquisadores
Joaguim Caetano, Maria Simdes e Maria do Carmo Gravelho destacam a relevancia
da organizacdo do comité eleitoral e da apresentacdo do produto, que, no caso, é o
candidato, construindo em torno dele uma imagem adequada para apresentar aos
seus eleitores. Por essa razdo, varios autores se preocupam em apresentar o

marketing politico ndo s6 como instrumento para a criagcado de uma imagem publica ao
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longo do tempo de forma ao mesmo tempo natural, mas também levando em
consideracao aquilo que a sociedade percebe e necessita naguele momento. Do
mesmo modo quer o conceito de marketing € empregado de forma equivocada, o
significado de marketing politico sofre de uma imprecisdo ainda maior, até mesmo

pelo emprego da palavra politica ligada ao marketing.

Segundo Zuccolotto, Garcia e Silva (2004), ha uma percep¢éo equivocada de
gue os profissionais de marketing sdo os responsaveis pelas condutas errbneas dos
politicos. Quem defende essa ideia acredita que o grande trabalho do marqueteiro
seria 0 de elaborar estratégias para iludir e persuadir a populacdo e, dessa forma,
encantar a sociedade com um determinado candidato. Nesse sentido, ao se sentirem
enganados, esses eleitores passam a culpar o marketing por ter ocultado as reais
caracteristicas do politico eleito. No entanto, a funcéo do profissional do marketing é
apenas a de entender as necessidades e desejos da populacdo e, a partir dessas
informagdes, ajudar a montar um programa condizente com aquilo que a sociedade
espera para que o0 postulante possa apresenta-lo de forma adequada e clara aos

eleitores.

Outrossim, Batista e Novaes et al. (2007) ensinam que:

O marketing politico pode vir a afetar uma grande fatia dos eleitores, podendo
até em certas ocasifes acontecer de maquiarem dos planos de acdo do
candidato, deixando-os de maneira mais bonita e atrativa. O profissional de
marketing devera apresentar apenas o programa descrito pelo candidato,
evitando seguir sempre a mesma maxima: saude, educacdo e trabalho
(BATISTA; NOVAES et al, 2007, p.4).

O marketing politico ndo esta ligado diretamente a criar programas politicos ou
construir falsas imagens publicas de candidatos. A fungdo dos profissionais
responsaveis por essa area é de promover de forma adequada um postulante,
fazendo sua divulgacdo para aceitacdo pela sociedade. Nesse sentido, essa
apresentacao deve ocorrer de forma néo apenas estudada e estratégica, mas também
natural, para que o candidato ndo perca suas reais caracteristicas frente ao seu
eleitorado. Todavia, é compreensivel gue nenhum programa de marketing politico

tenha como objetivo realcar defeitos e desprezar qualidades. Essas estratégias
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tendem a enaltecer as qualidades e atenuar os pontos negativos dos candidatos,
partidos ou instituigdes.

De acordo com Magquiavel (2016), o desejo de conquistar o poder é natural e
louvavel. Em sua época, as estratégias de marketing politico pareciam inuteis, dado
que o poder dos reis era imposto pela for¢a dos exércitos e pela religido que moldava
0s comportamentos. Entretanto, ele entendeu que um rei também precisava fazer com
gue as pessoas 0 admirassem para que se sentissem seguras em seu reinado.
Decerto que esse pensador foi 0 primeiro a perceber que um governante precisa do
apoio popular - tdo buscado hoje pelos politicos eleitos democraticamente - além das
demais instituigbes, pois, “um povo forte e organizado seria o principal colaborador na
manutencdo do sistema, o0 que desestimularia ataques externos ou qualquer
perturbacao de ordem publica” (TEIXEIRA, 2006, p.16).

Na atualidade, essas ag¢Oes mais aperfeicoadas denominam-se marketing
politico e eleitoral, e sdo relevantes na carreira de um politico que deseja alcancar
um bom conceito baseado no seu estilo pessoal, historia de vida, qualidades e
conviccdes politicas mais fortemente identificadas com o povo. Como aponta Teixeira
(2006), no cenéario mundial € na década de 1960 que eles ganham forgca como
estratégias, mas muito antes disso observa-se um exemplo em nosso pais: a Era
Vargas na década de 1930, momento em que o entdo ditador Getulio Vargas ja se
empenhava em divulgar e manter sua imagem como o “pai dos pobres” para continuar

no poder.

Mattielo e Ribeiro (2006) exploram as funcdes e diferengas do marketing
politico e do eleitoral. Podemos dizer que o marketing politico participa da elaboracéo
da comunicacdo das atividades politicas, parlamentares ou governamentais,
vislumbrando cenarios, canais, aliados, oposicdo, necessidades do cidadéo,
problemas sociais, sem descuidar dos aspectos legais, orcamentarios e éticos, enfim,
um trabalho aprofundado, de longo alcance. Portanto, o marketing politico ira trabalhar

com um planejamento ade longo prazo, sem ac¢des de rapido retorno.

Por sua vez, o marketing eleitoral, comprendido como um braco do marketing
politico, consiste na sua intensificacdo tendo como pano de fundo as elei¢cdes. A

trajetéria do politico chega ao seu momento de avaliacdo e seu objetivo principal
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passa a ser a conquista do maior nimero de votos possivel. Logo, € uma atividade de
véspera de eleicdo, contemplando programa de governo, propaganda, mobilizagéo,
apoios politicos, entre outros.

Teixeira (2006) mostra que dentro do contexto politico brasileiro a utilizacao
dos principios do marketing surge a partir das primeiras elei¢cdes diretas, apds a
queda da ditadura militar, pois devido a concorréncia eleitoral, os politicos
comecaram a buscar melhores desempenhos nas campanhas. Sendo assim, as
eleicOes para Presidente da Republica de 1989 tiveram uma importancia histérica e
um significado impar por apresentarem varias novidades, afinal, havia passado mais
de vinte anos de ditadura militar, o que resultou na falta de experiéncia advinda da

auséncia de eleicbes diretas para cargos majoritarios.

Com a redemocratizacdo do pais, na década de 1980, o marketing politico
vem cada vez mais aumentando gradativamente sua influéncia na dinamica eleitoral,
a ponto de conquistar a adeséo até mesmo de politicos e partidos mais radicais. Em
todo o mundo, esses sdo 0S mais resistentes, pois acreditam que seria uma

substituicdo do conteido da mensagem pela forma.

Hoje, o marketing ja esta consolidado dentro do meio politico, seja no dia a dia,
para manter e fortificar a boa imagem frente a populacdo, seja nas campanhas
eleitorais, quando todos o0s esforcos se concentram em conseguir votos e,
consequentemente, os cargos almejados. O importante € ndo deixar que o politico
“real”, 0 homem por detras de tantas estratégias, desapareca, porque uma vez que

esse marketing é realizado sem o devido cuidado, os eleitores podem n&o mais

reconhecer o candidato nos pleitos seguintes.

Conforme elucida Manhanelli (1992), o marketing tem seu inicio desde os
primordios da humanidade. Segundo o autor, desde quando o homem se achou no
planeta, o poder é objeto de fascinio e assim o homem utiliza-se de todos 0s meios
para alcanca-lo. Nesse sentido, € nessa trajetoria em busca de lideranca que nascem

os principios de poder e dominio que se perduraram por séculos até os dias atuais.

Sob 0 mesmo ponto de vista, verificamos que o conceito de marketing eleitoral
surgiu a partir da constatacao de que a propaganda se tornou, ao longo dos anos,

insuficiente para o convencimento das pessoas. E dai que se extrai a premissa da
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necessidade de conhecer o que a populagéo precisa e deseja para somente depois
implementar a acdes que se adequem a esses anseios e interesses do publico. Dessa
forma, as acoes eleitorais s6 devem existir em funcéo de sua capacidade de preencher
uma expectativa ou desejo que a populacdo ja tenha manifestado possuir, em

tamanho e grau que satisfaca a maioria (MANHANELLI,1992, p.22).

Portanto, o marketing eleitoral relne diversas premissas de comunicacéo e
técnicas do marketing politico com um Unico objetivo: solidificar a imagem do
candidato para proporcionar a confiabilidade perante o eleitorado, angariando, assim,
apoio politico popular. Frequentemente confundido com conceito de marketing
politico, o chamado marketing eleitoral tem, para a maioria dos estudiosos, um
significado préprio. No entanto, é importante destacar que esses dois conceitos ainda

sofrem divergéncias entre especialistas.

Sinteticamente, o marketing eleitoral, como o préprio nome sugere, € aquele
tipo de marketing utilizado tdo somente durante a campanha eleitoral. Nesse caso, as
estratégias utilizadas tém inicio, meio e fim predeterminados e possuem a finalidade
basica de angariar votos. A construcdo da imagem do candidato € focada em curto
prazo, ou seja, as estratégias sdo direcionadas apenas para aquele periodo de
campanha.

Na mesma linha, Manhanelli (2011) destaca que:

O marketing politico esta relacionado com a formacao da imagem do politico
a longo prazo. A preocupacédo do marketing eleitoral, por sua vez, € com o
curto prazo. Estratégia e tatica sdo montadas de forma que, no momento da
eleicdo, o candidato obtenha o maior nimero de votos possivel e atinja seus
objetivos. O fator crucial é o tempo (MANHANELLI, 2011, p.26).

Ainda em concordancia com o entendimento de Manhanelli (2011), a maior
diferenca entre as matérias reside no fato de que a principal tarefa do marketing
politico € a manutencéo e ampliacdo no poder, enquanto que no marketing eleitoral a
missdo fundamental consiste na persuasdo dos eleitores e cooptacdo de votos,

mirando resultados satisfatorios nas eleicoes.

Manhanelli (1992), no livro “Eleicéo € Guerra”, destaca ainda que o objetivo do

marketing eleitoral se deve quanto a implementacao de técnicas de marketing politico
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e comunicacao social integrados, com intuito de obter a simpatia e aprovacao da
sociedade e, dessa maneira, criar uma imagem consistente que consiga transmitir

confiabilidade e seguranca ao eleitorado.

Joaquim Caetano, Maria Simbes e Maria do Carmo Gravelho (2012) defendem
uma visdo semelhante, concebendo o marketing eleitoral como um segmento do
marketing politico. Para esses autores, “0 marketing eleitoral pode ser considerado
um segmento do Marketing Politico, isto porque é apenas usado nas campanhas
eleitorais, periodo em que se intensificam as actividades (sic) partidarias e

propaganda eleitoral” (2012, p. 32).

Segundo esses pesquisadores, o marketing politico é algo mais abrangente e
tem um processo continuo que acompanha o candidato, partido ou instituicdo ao longo
de sua trajetéria, ou seja, antes, durante e depois das campanhas eleitorais. O
marketing politico serviria, por conseguinte, como um alicerce para o marketing
eleitoral, definindo as linhas, a¢cbes, e o rumo doutrindrio mais cabiveis para as

campanhas.

Analisando esses autores, percebe-se que apesar das diferencas conceituais
entre ambos o0s termos, o marketing politico e o marketing eleitoral estdo
extremamente interligados quando se fala na constru¢do de uma imagem publica, seja
de um candidato, instituicdo ou partido politico. Por mais que o marketing eleitoral
esteja direcionado a constru¢cdo de uma imagem no curto prazo, € nas campanhas
eleitorais que o postulante, a instituicdo ou o partido estardo em contato direto com a
populacdo mais intensamente e qualquer atitude nesse periodo pode afetar
permanentemente a sua imagem a longo prazo. Dessa forma, o marketing eleitoral
nao deve seguir uma linha totalmente diferente das estratégias de marketing politico

presente ao longo de uma trajetéria.

1.5.1 Propaganda Politica Eleitoral

A propaganda tem por sua natureza ser uma forma de difusdo de conteudos.

No ambito eleitoral, € utilizada como método de divulgagéo das ideias partidarias, isto
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é, desenvolvem-se conteudos com a finalidade de induzir o eleitorado em beneficio
de um dos disputantes da eleicdo. E nesse viés que a propaganda se alia aos
interesses do marketing politico, pois assim como no marketing empresarial, na seara
eleitoral a intencdo é a venda de um produto, que consiste precisamente, num
candidato, partido ou ideal. Conforme disserta Terra (2018, p. 179), “nas democracias
contemporéneas poOs guerra, a propaganda politica retornou aliada ao conceito de
marketing politico, ndo se trata mais de difusdo de uma ideologia, mas de promocéao

de um candidato ou governante e suas ideias”.

No Brasil, um exemplo desse contexto aconteceu quando Getulio Vargas, na
seu modo populista de fazer politica, utilizou-se dos meios de comunicacéo da época
para difundir as acdes do governo e assim perpetuar sua imagem perante grande
parte do eleitorado. Os regimes daquele periodo também se desenvolviam nos meios
da propagandisticos. Ademais, a capacidade inerente as propagandas politicas de
massificar um discurso e isso ser a intencdo das campanhas eleitorais, fez com que a
propaganda politica se tornasse um elemento essencial da comunicacédo que compde
o marketing politico. Como é tracado pelo marketing politico, a propaganda tem de
atender aos anseios da maior parte do eleitorado. A partir dessa tangente, entao,
podem-se desenvolver técnicas para influenciar e concretizar as ideias do eleitor

quanto a benevoléncia daquele candidato.

Apos o fim da ditadura, com o restabelecimento do voto direto, para elaborarem
suas campanhas, os politicos se baseavam no que as pessoas identificavam como
caracteristicas préprias, como oratéria, vinculo partidario, histéria, trabalho
comunitario, presenca nos circulos sociais e politicos, projecdo. Nao havia recursos
para transformar figuras desconhecidas em fenémenos de votos. A combinacéo entre
meios de comunicacdo de massa, pluripartidarismo, voto universal direto, imprensa
livre e estratégias de marketing é algo relativamente recente. Como no restante do
mundo, no Brasil as eleicdes se tornaram mais um campo de trabalho para o
marketing, o que impulsionou o surgimento da figura dos “marketeiros”, que séo os
profissionais responsaveis pela organizacdo das campanhas, e o0 que,

consequentemente, fez as corridas eleitorais assumirem status de superproducdes.

De acordo com entrevista realizada com o sociélogo e publicitario Oliveiros

Marques, encontrada na monografia de Marcelo Perseu (2005), é possivel observar
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os “4C’s” do marketing politico, uma livre adaptacdo do sistema de marketing
tradicional de McArthy. Para o entrevistado, a base do desenvolvimento da prética,
do discurso e dos resultados politicos e eleitorais sdo o Conhecimento, a
Candidatura, a Capilaridade e a Comunicacéao. Os “4 C's” ddo nome as bases de uma

campanha e séo utilizados em todos os niveis de elei¢des.

O item “conhecimento” contempla a busca pelas respostas. E a fase de
organizacdo da campanha eleitoral, identificando e entendendo os ambientes
geografico, econémico, social, politico e eleitoral onde estara sendo travada a
disputa. As pesquisas quantitativas e qualitativas, o mapeamento dos aliados e a
avaliagdo dos pontos positivos e negativos do candidato e dos adversarios

participam ativamente desta etapa.

A “candidatura” consiste no “produto” que sera ofertado ao “mercado
eleitoral” e € composta pelo candidato, seu partido e aliados, e pelas propostas que
constam de seu programa de governo. A candidatura carrega o candidato com as
suas caracteristicas fisicas, historia de vida, personalidade, religiosidade ou auséncia
dela, seus posicionamentos sobre temas polémicos, time de futebol, preferéncias

musicais e sua trajetoéria politica.

Em uma analogia ao processo de distribuichio de mercadorias, a
“capilaridade” fala da logistica de distribuicdo do “produto” da campanha, que é a
candidatura, como forma de garantir sua presenca onde o eleitor costuma adquirir
esse produto. Nesse contexto, 0 processo de aquisicdo de uma candidatura se da em
todos os lugares e momentos em que haja contato com o eleitor. E nesse dinamismo
de relagcbes sociais cotidianas que o eleitor vai formando sua opinido sobre
determinada candidatura. Assim, a capilaridade manifesta-se em comicios, comités,
cabos eleitorais, material de campanha na rua, acées de relacionamento com
formadores de opinido, bandeiracos, shows, marketing direto, boca de urna, carreatas,
além, é claro, da comunicacdo de massa. Seu resultado € o que vulgarmente se

denomina “volume de campanha”.

O quarto ponto é a “comunicagao” propriamente dita. Esse item permeia os
trés primeiros, pois contempla a comunicacgéao interpessoal do candidato, seu gestual

e seu falar, avancando para o slogan, logomarca, material gréfico, jingle, outdoors,
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anuncios em jornais, programas em radio e televisdo, assessoria de imprensa e

debates.

1.5.2 Igualdade nas disputas eleitorais

A Constituicdo Federal estabelece como norma estruturante do Direito Eleitoral
0 principio da maxima igualdade entre os candidatos (SALGADO, 2010). Essa
igualdade é intrinseca a propria constituicdo do individuo e respalda na garantia a
dignidade. Ainda na esfera eleitoral, todo cidaddo tem direito a se orientar por uma
ideologia e de participar da vida democratica com a valoriza¢ao igualitaria do voto,

assim, a igualdade é concretizada pela maxima one man, one vote (TERRA, 2018).

Sob o mesmo enfoque, o principio da igualdade de oportunidade visa em
sentido estrito garantir um parametro equitativo quanto aos recursos, sejam
econdmicos, sejam politicos. Porém, para a efetivacao desse principio € necessario o

estabelecimento de restricbes a outros principios, por exemplo, a liberdade expressao.

Para a coexisténcia harménica de normas restritivas e do direito a liberdade, a
equalizacdo das oportunidades tem de ser baseada na probabilidade das acbes
alterarem ou néo, o resultado do pleito. Se ndo houver desequilibrio, a restricdo pode
se tornar arbitraria. Esse ponto negativo da “igualdade de oportunidades” é
dimensionado por Oscar Sancher Mufioz, conforme exposto por Eneida Salgado
(2010, p. 248).

O autor aponta uma dimensao negativa da igualdade de oportunidades, que
exige a identificacdo pelo legislador democrético dos fatores de diferenciacdo que
podem levar ao desequilibrio indevido na disputa. Esses fatores estéo relacionados
com o uso do poder politico, que sofre limitacdo absoluta em face do mandato de
estrita neutralidade dos poderes publicos, com o poder econbmico e com o poder
midiatico. Por outro lado, a dimenséo positiva impde a compensacéo da diferenca de
situacdo dos candidatos em relacdo aos fatores tidos como irrelevantes para a

disputa.
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No ordenamento brasileiro, as restricbes sdo delimitadas com a finalidade de
dar lisura as elei¢Bes. Para tanto, o legislador elencou condutas vedadas no art. 73
da Lei 9504/97, visando coibir acbes de abuso de poder politico. Além disso, séo
vedadas as acbes fundadas em abuso de poder econdmico capazes de alterar a
ordem do pleito. Atualmente, a Justica lida com as restricbes necessarias ao abuso

de poder nos meios de comunicacao social.

Para Salgado (2010), ndo héa colisdo entre os principios da liberdade e da
igualdade no ambito das campanhas eleitorais. Em conformidade com a autora, a
liberdade, com énfase na liberdade de expressédo, € assegurada a manifestacdo da
autonomia individual, ja o principio da igualdade relaciona-se a finalidade da liberdade
no regime democratico, como uma seguranca a autodeterminacédo coletiva. Nesse

contexto, preservar o discurso e o debate politico € o papel do Estado.

1.5.3 Garantia de legitimidade do Pleito

N&o é recente as discussfes sobre 0 uso indevido, desvio ou abuso de poder
politico ou de autoridade enquanto instrumentos pelo qual alguns investidos em
cargos publicos buscam influenciar os eleitores, com a finalidade de permanecerem
no poder, direta ou indiretamente. Isso ocorre em nossa histéria politica desde a
Republica Velha e perpassou os tempos, sendo modernamente ainda muito utilizado
(SAMPAIO JUNIOR, 2016).

Cabe ressaltar que no cenéario brasileiro muitos tém como certo o inicio do
processo eleitoral com as propagandas eleitorais. No entanto, o processo eleitoral
comeca desde a filiacdo partidaria e alistamento, bem como com o quadro de eleitores
e possiveis candidaturas. A auséncia de precisdo no que tange ao domicilio eleitoral
€ uma das preocupacdes do sistema. Desde o alistamento, com o domicilio eleitoral
disposto, ja ha incidéncia de ac¢des e controle jurisdicional. Em diversos municipios do
Brasil ha fraudes nesse contexto cuja a finalidade € a formagcdo de um quadro de
eleitores inexistente ou ja corrompidos. No mesmo sentido, as pretensdes de

transferéncia de domicilio eleitoral merecem criterioso controle. O Cédigo Eleitoral,
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em seu art. 67, observando inibir casuismos viciosos, proibe inscricdo eleitoral nos

cem dias anteriores a data das elei¢cbes (MILARES, 2010).

Por outro lado, no tocante as candidaturas, as exigéncias de elegibilidade
observam, por exemplo, a necessidade de filiacdo partidaria, pois no sistema eleitoral
é vedada a candidatura avulsa. Partindo desse pressuposto, a Constituicao atribuiu a
faculdade de regramento das filiagdes aos partidos, impondo, porém, o prazo minimo
de um ano de filiacdo para a possibilidade de candidatura. Posteriormente, seguindo
0 que é determinado no texto constitucional, inicia-se a fase de campanha

intrapartidaria.

Ademais, a fase primordial para o contexto da campanha eleitoral séo as
convencodes partidarias, nelas sao tracadas as diretrizes da coligacdo e a composicéo
de chapa. Faz-se necessario lembrar que nessa primeira fase a divulgacao eleitoral
se mantém no ambito interno do partido, vedada, assim, a difusdo externa, o que
configuraria uma propaganda antecipada; Em uma segunda fase, destaca-se o
processo de registro de candidaturas. Nesse ponto, serdo analisadas as condi¢cdes de
elegibilidade e colocadas em questdo ou até mesmo sob investigacdo as hipoteses
de inelegibilidade dos possiveis candidatos, muitas vezes levantadas pelos
representantes do Ministério Publico; A fase seguinte consiste na campanha eleitoral.
Nesse periodo sdo mais incidentes os desvios e abusos de poder. Recentemente,
estdo sendo discutidos o alcance e a regulamentacdo da propaganda eleitoral
realizadas pelos blogs, Facebook, Instagram, Youtube e demais redes sociais digitais
(MILARES, 2010).

Por fim, no dia da eleicdo ocorre 0 ato no qual ainda se incide o desvio de
finalidade acarretando inimeros incidentes de abuso com a intencdo de captar votos.
A diplomacdo é o marco final de todo o processo eleitoral e é ela que delimita a
competéncia da Justica Eleitoral. Conforme exposto, € possivel perceber que em todo
0 processo ha tentativas de desfavorecer a lisura das disputas do pleito, da mesma
forma que ha casos de abuso de poder que acarretam prejuizo a liberdade que

direciona o sufragio universal.
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1.6 Marketing Digital

Ao longo de toda a historia, a propaganda ganhou aplicabilidade de acordo com
o tempo, momento histérico e ideal do candidato. Nos tempos de império e
coronelismo, a imposigéo para votar em determinado candidato era a realidade, como
visto, havia fraude no eleitorado e até mesmo a utilizacéo de violéncia. E possivel
perceber que, por exemplo, nos governos mais tiranos imperavam o0s discursos
demagadgicos, as atitudes para despertar o orgulho da “terra” nos eleitores e as agdes

de grande impacto.

Atualmente, a propaganda ndo demonstrou grandes mudancas, salvo a
existéncia do “império digital’. Porém, ainda ha dominio da midia de massa tradicional,
gue € um dos mecanismos que 0s governantes ou até mesmo os candidatos utilizam
para difundir seus discursos. Observa-se que muitas vezes a utilizagcdo de um jogo de
interesses em conjunto ao poder de convencimento conduz o eleitorado a um erro
politico (RAMAYANA, 2016).

1.7 Politica, Internet e Campanhas eleitorais

Desde o século XVIII, a sociedade foi considerada pelos pensadores classicos
da Sociologial?> como uma estrutura complexa, organizada e que estad submetida a
constantes mudancas. Assim, por acreditarem que a ordem e a mudanca eram pilares
gue fundamentavam a estrutura da sociedade, pensadores como August Comte a
compararam a um organismo vivo, 0 que ensejou 0 surgimento de expressdes de

origem bioldgica como “funcao social”, “vida social”, “organismo social’.

Nesse sentido, Abrantes e Katimua (2014) afirmam que:

12 De acordo com Abrantes e Katumua, a Sociologia “é a ciéncia que se dedica ao estudo das relacdes
entre os individuos e ao estudo das sociedades” e “distingue-se claramente do senso comum, uma vez
que questiona as crencgas e preconceitos sobre os grupos fendmenos sociais, observa-os de forma
metddica e constréi teorias para explica-los, mostrando que uma grande parte daquilo que tomamos
como natural e universal é, na verdade, resultado das relagcfes sociais vigentes num certo territorio e
periodo histérico (e ndo em outros), pelo que pode, portanto, ser transformado” (ABRANTES;
KATUMUA, 2014, p.17).
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A sociedade nem sempre existiu no formato em que a conhecemos hoje. Ela
foi evoluindo ao longo dos anos. Foi com a formacdo do Estado, que se
assistiu a criacdo de sistemas politicos, legais, econbmicos, culturais,
comunicacionais, educativos, entre outros, que procuram integrar 0s
diferentes agregados existentes dentro de um mesmo territério, impondo-lhes
um conjunto de condicdes, oportunidades e restricdes (integracdo objetiva).
(ABRANTES; KATUMUA, 2014, p. 15).

Os autores nos mostram que a forma como a sociedade foi caracterizada nos
primérdios da Sociologia perdura até a atualidade, confirmando que devemos pensé-
la como um elemento dindmico, mutavel, que evolui e se transforma constantemente.
Essa transformacédo alcanca diversos setores da sociedade, a saber a economia,

educacao, governo, sistema de comunicacéo, etc.

Do mesmo modo, Hall (2019, p. 12) nos ensina que: “as sociedades modernas
sdo, portanto, por defini¢cdo, sociedades de mudanca constante, rdpida e permanente.

Essa € a principal distincdo entre as sociedades ‘tradicionais’ e as ‘modernas’.

Dessa forma, Abrantes e Katumua (2014) destacam que compreender a
transformacao da sociedade “constitui um dos temas principais das ciéncias sociais,
desde a sua fundacdo”. Note-se que, como frisam Sorj e Fausto (2016, p.12), “o
impacto do novo mundo virtual ndo pode ser dissociado dos processos sociais mais
amplos na sociedade e no sistema politico, que, por sua vez, sdo afetados pelas novas

formas de comunicacao’.

No presente estudo nos concentramos na analise das transformacfes das
relacbes de poder em conjuminancia com as mudancas recentes no sistema de
comunicacdo social. Em outras palavras, o foco da nossa investigacdo situa-se na
sociedade em rede, a qual, de acordo com Castells (2015) pode ser definida da

seguinte forma:

A estrutura social que caracteriza a sociedade no inicio do século XXI, uma
estrutura social construida ao redor das redes digitais de comunicacéo,
embora nado determinada por elas. (...) Portanto, a analise das relagfes de
poder exige uma compreensédo da especificidade das formas e processos da
comunicacao socializada — o que na sociedade em rede significa tanto a
midia de massa multimodal e as redes de comunicacdo horizontais e
interativas, que tém como base a internet e a comunicacdo sem fio
(CASTELLS, 2015, p. 22).
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Como podemos refletir, a sociedade em rede como conhecemos hoje é fruto

de um longo e complexo processo de transformacdes no sistema comunicacional que

acompanhou a dindmica da globalizagédo. A partir dessa perspectiva, Castells (2015)

aponta que:

A transformacdo mais importante na comunicacdo nos ultimos anos foi a
transicdo da comunicacdo de massa para a intercomunicacdo individual,
sendo esta Ultima o processo de comunicagao interativa que tem o potencial
de alcancar uma audiéncia de massa, mas em que a produ¢do da mensagem
€ autogerada, a recuperagdo da mensagem é autodirigida e a recepgéo € a
recombinacé@o do conteddo oriundo das redes de comunicagéo eletrénicas
sdo autosselecionadas (CASTELLS, 2015, p. 29).

No mesmo sentido, Lobo (2017) afirma que em junho de 2013 observou-se a:

Emergéncia de um novo espaco publico no Brasil, potencialmente capaz de
articular espacos digital e urbano, articulado ele mesmo aos acontecimentos
produzidos pelos novos espacos publicos de diversos paises nos anos
imediatamente anteriores; e articulado ainda, de forma ambigua, ao espaco
publico tradicional (sobretudo a dita “grande imprensa”), que ele a um tempo
desconstruiu, revelou, utilizou e para cuja crise contribuiu (LOBO, 2017, p.
65).

Dessa forma, evidencia-se que o crescente uso das redes sociais digitais

proporcionou o surgimento de um novo espaco de conexao e interacdo social. Como

denominado por Lobo (2017, p. 65), trata-se do “novo espacgo publico”. Além disso,

observamos que o aparecimento do novo espaco publico trouxe como consequéncia

uma mudanca na dinamica dos movimentos sociais, uma vez que passaram a se

organizar primeiramente na internet para, apés, manifestarem-se nas ruas. No Brasil,

essa mudanca observou-se ja nas chamadas jornadas de junho de 2013, ocorridas

em S&o Paulo, acerca das quais Bosco (2017) destaca que:

Na época dos protestos, 0 pais contava com cerca de 76 milhfes de pessoas
registradas no Facebook (dos quais 47 milhdes a usam todos os dias). Um
ano antes dos protestos, o Twiter ja contava com mais de 40 milhdes de
usudrios brasileiros. Os protestos a partir de junho foram, via de rega,
convocados por redes sociais digitais; pode-se identificar uma homologia
entre as formas de organizacéo e acdo dos movimentos sociais protagonistas
daquele momento (do Movimento Passe Livre aos black blocs e Midia NINJA)
e as caracteristicas das redes (ambos horizontais, desierarquizados,
descentralizados). (BOSCO, 2017, p. 67).
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Nesse contexto de profundas mudancas, as midias sociais deixam de ser
apenas uma forma de entretenimento e ganham status de ferramenta de comunicacao
institucional (LOVELUCK, 2018, p. 245), que permite uma amplitude no alcance das
informacBes com interesses e motivacdes. E sob esse cerne que as redes sociais

avangcam no campo da atividade politico-partidaria.

A transformacdo dessa paisagem socioespacial nas interrelacbes que vao
sendo construidas e alteradas a partir da popularizacdo das redes sociais serve para
incorporar formas eficientes de conquistar e lidar com os publicos (CASTELLS, 2015,
p. 29). Por sua caracteristica influenciadora de opinides e concomitantemente
mobilizadora de nichos, espacos de interagéo virtual, como Facebook e Instagram,

tornam-se instrumentos relevantes para serem explorados pelo meio politico.

No mesmo sentido, a afirmacédo de Gomes:

Além de permitir a agregacdo da atencdo publica e da opinido coletiva em
fluxos de temas, os sites de redes sociais podem muito bem ser descritos por
meio de outra metéfora que Habermas aplicou a esfera publica, a saber, séo
também caixas de ressonéancia. (...) Hoje ndo pode haver problema social,
tema ou evento politico, opinido ou perspectiva socialmente relevante acerca
de qualquer assunto que néo se represente na conversacao digital alargada
gue se da nos sites e plataformas de redes sociais (GOMES, 2014, p.19).

Percebe-se que, como consequéncia desse uso interpelativo massivo, que 0s
contetidos geridos pelos gabinetes partidarios chegam ao publico em geral nesses
espacos virtuais com alta carga passional, opinativa ou apelativa, embora travestidos
muitas vezes de informacao jornalistica. Geralmente dispostas a leitura aberta, essas
publicacdes disseminam as acdes e propostas, ideologias e posicionamentos sociais,
éticos e partidarios, em conformidade com o que o candidato e sua legenda defendem.

Notadamente, com a facilidade interativa que o0s ambientes virtuais
proporcionaram, os candidatos ndo precisam mais se deslocar até o eleitor para
divulgar suas ideias, eles ja o fazem por meio de suas paginas oficiais. E nesse
ambiente que estabelece-se um vinculo comunicacional importante entre aqueles que
pleiteiam os cargos eletivos e o cidadaos comuns, incidindo no relacionamento entre

candidato e correligionarios, aproximando atores sociais numa via de mao dupla.
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Outrossim, Lobo (2017) chama atencao para algumas peculiaridades inerentes

as redes sociais que possivelmente atrairam a sua utilizacdo pelos candidatos e
partidos politicos:

As redes sociais digitais, contudo, relinem, ao mesmo tempo, pessoalidade e

coletividade. Nelas, o destinatario € multiplo, mas esse muiltiplo é formado por

um conjunto de individuos concretos. Como no espaco publico tradicional,

uma intervencéo pode atingir milhdes de pessoas; mas, diferentemente do

gue se passa haquele, essas pessoas estdo ali, presentes, se nao

empiricamente, imaginariamente, com Seus narcisiSmos sempre a postos
(LOBO, 2017, p. 70).

Destarte, as redes sociais alteraram a forma de relacionamento entre eleitores
e candidatos, reduzindo a distancia geografica entre eles e abrindo espaco para um
feedback concernente aos contetdos publicados, haja vista que os cidadaos expéem
seus pensamentos e opinides sobre as postagens dos candidatos e os eles analisam
0 que esta sendo veiculado com o propdésito de promover as mudancas para atender

ao seu publico.

Ao estreitar as fronteiras geograficas e burocraticas (GOMES, 2014, p. 93),
estabelecendo a comunicacao de maneira agil, com baixos custos, as midias sociais
passam a ser utilizadas pelos candidatos a fim de conquistar 0 maior nimero de
eleitores. A crescente presenca de agentes politicos, partidos e movimentos sociais
nas redes sociais digitais denotam um momento diferenciado no que diz respeito a

comunicacao eleitoral em ambientes online.

No que concerne as novas formas de realizar campanhas eleitorais,
poderiamos classificar como meios de comunicacdo convencionalmente utilizados, o
radio, a televisdo e os comicios. No entanto, com a facilidade de acesso permitida
pela Internet, a dindmica utilizada para chegar até os eleitores vem se modificando,
tornando as redes sociais uma ferramenta politica para promover campanhas, seja
por meio da publicidade contida em suas paginas ou mesmo através da transmissao
de pronunciamentos feitos pelo candidato ao cargo de vereador ou prefeito. Portanto,

cabe refletirmos sobre o papel social dessas propagandas.

A ideia de rede esta associada as nocbes de descentralizacéo, circulacao,

fluxo, emergéncia ou ainda complexidade que se opdem a rigidez centralizadora das
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entidades sociais e politicas (LOVELUCK, 2018). Podemos compreender as
interacdes sociais como 0 processo atraves do qual os individuos agem e reagem, na

sua vida cotidiana, em relacédo uns aos outros.

Nesse sentido, Gomes (2014) afirma que:

Os ambientes digitais funcionam hoje como as arenas da esfera publica
funcionavam em outros momentos, no sentido de que permitem o exercicio
concomitante de uma dupla atividade politica e social, a saber, o consumo de
informacéao e a discussao em publico que dai decorre (GOMES, 2014, p. 29).

Sob o mesmo prisma, as conexdes interpessoais estabelecidas nas redes
sociais configuram atualmente o que Goffman®® denominou de intera¢ées focalizadas,
isto porque implicam na definicdo de marcadores que de alguma forma determinam

as pessoas que participam, assim como o espaco e o periodo em que ocorrem.

A construcédo de um entendimento acerca da dimensdo comunicacional na qual
se inserem as redes sociais remonta a ideia de que, na contraméo das sociedades
pré-modernas onde o0 espaco e o lugar eram amplamente coincidentes, uma vez que
a vida social era marcada pela presenca de uma atividade localizada, a modernidade
distancia gradativamente o espaco e o lugar, ao reforcar relacdes entre atores que
estdo ausentes, ou seja, distantes em termos de local, de qualquer contato face a face
(GIDDENS, 1990).

Nesse meandro, vale destacar a “teoria do espaco de fluxos”, que compreende
0 espaco como expressdo da sociedade e descarta qualquer definicdo do conceito
gque nao faca referéncia as préaticas sociais. Sob esse enfoque, o0 espaco €
considerado um produto material em relacdo a outros produtos materiais — inclusive
as pessoas — as quais se envolvem em relagdes sociais determinadas que déao ao

espaco uma forma, uma funcdo e um sentido social (CASTELLS, 2019, p. 493).

E dentro desse contexto que Castells (2017) observou uma mudanca que teve

origem na influéncia de movimentos sociais:

Sobre a mentalidade das pessoas, individual e coletivamente, seja
articulando o que elas sentem e pensam, seja criando a possibilidade de

13 Ver Goffman, Erving (1985), A Representagdo do Eu na Vida Cotidiana, Petropolis, Vozes.
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resisténcia a ordem atual, ou apresentando projetos alternativos em termos
de vida e democracia (CASTELLS, 2017, p. 239).

Nessa ldgica, a redes sociais desempenham um papel importante na definicao
do comportamento politico, de modo que se as pessoas encontrarem atitudes
agradaveis em sua rede social elas serdo mais ativas politicamente, enquanto que
ideias contraditérias na rede social reduzem a sua participacdo. Consequentemente,
“partidarios fortes tendem a fazer parte de redes politicas homogéneas” (CASTELLS,
2015, p. 203).

Ainda em conformidade com Castells (2015, p. 282), “as campanhas eleitorais
sdo as situacfes-chaves que permitem acesso a posicées do poder institucional ao
apelar aos cidaddos que deleguem o poder formal através de seu voto”. Dai a
ascendente profissionalizacdo das campanhas politicas, que colocam em pratica
inimeros instrumentos e estratégias com o intuito de organizar uma estrutura de

campanha eficiente e fortalecida.
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CAPITULO 2 — O USO POLITICO-PARTIDARIO DAS REDES SOCIAIS E OS
IMPACTOS NO RESULTADO DAS ELEICOES MUNICIPAIS 2020 EM MANAUS

“As eleigcbes sdo executadas pelas mesmas industrias
gue vendem pasta de dentes na televisdo.”
Noam Chomsky

2.1 Divulgac@es de cunho politico-partidario nas redes sociais e o impacto nos
resultados do pleito eleitoral

Atualmente, o mundo se encontra cada vez mais “conectado”. Notadamente, a
globalizac&o proporcionou a diminuicdo da distancia entre as pessoas por meio do
uso de telas, seja de celulares, tablets, notebooks ou computadores. Esses
dispositivos eletrbnicos trazem consigo 0 acesso a aplicativos e redes sociais, 0S
guais tém como objetivo fazer com que as pessoas se comuniguem instantaneamente

com outras pessoas, mesmo estando ambos a quildbmetros de distancia.

Marteleto apud Romi (2001, p.13) afirma que "a rede social, derivando deste
conceito, passa a representar um conjunto de participantes autbnomos, unindo ideias
e recursos em torno de valores e interesses compartilhados". O autor destaca que
cada participante das redes sociais € autbnomo, independente, e individualmente
buscam atender aos seus interesses pessoais que podem ser oS mais variados

possiveis, como relacionamentos, entretenimento, estudo, trabalho, etc.

As redes sociais séo instrumentos bastante eficazes no que diz respeito a
velocidade de feedback, ou seja, do retorno do publico destinatario do contetudo
postado. Gracas a essa vantagem, 0S marqueteiros responsaveis por reunir
informacdes e formular estratégias, poderdo desenvolver as propagandas eleitorais
de forma rapida e certeira e lanca-las nas redes sociais, tendo a certeza de que

alcancardo uma grande quantidade de pessoas, ou seja, 0s resultados esperados.

Além disso, a celeridade proporcionada pelas ferramentas digitais de
comunicacao e informacao produz uma sensacgao de proximidade entre 0S USUArios.
Aproveitando-se desse atributo, as equipes de marketing eleitoral exploram as midias

sociais de modo a estimular esse sentimento de aproximagéo entre os candidatos e
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seus eleitores e, ainda, alcancar o maior numero possivel de pessoas em pouco

tempo. Sob o mesmo ponto de vista, Rodrigues (2020) argumenta sobre o assunto:
O marketing politico nas midias sociais parte do pressuposto da criacdo de
um relacionamento mais proximo entre o candidato e seu eleitorado, ja que €
essencialmente um marketing de relacionamento. E essa a ideia das redes
sociais, criar um canal rapido, facil e barato para que o candidato possa

dialogar com os eleitores e eles com os candidatos. (RODRIGUES, 2020, p.
36).

Com base no pensamento de Rodrigues (2020) fica mais facil a compreenséo
do grau de importancia das redes sociais para essa nova fase do marketing eleitoral.
Alguns candidatos vao além das redes sociais, buscando adentrar espacos aonde 0s
eleitores se sentem mais a vontade com o objetivo de atrai-los, como fez Barack
Obama na sua candidatura a elei¢cao presidencial de 2008 ao colocar anincios nos
jogos de Xbox, como afirma Gomes et al. (2009):

Por quase um més (de 6 de outubro a 3 de novembro de 2008), em dez
estados norte-americanos, os jogadores de jogos eletrbnicos da empresa
Eletronic Arts, no servi¢o online Xbox Live, da plataforma de jogos Xbox 360,

da Microsoft, puderam visualizar antncios do candidato democrata. (GOMES
et al., 2009, p. 38).

Essa estratégia dos marqueteiros de Obama ao se publicar propagandas do
candidato nos jogos do videogame Xbox foi totalmente inovadora, pois ao invés de
trazer aos eleitores um modelo de propaganda tradicional, o marketing adentrou
campos aonde ninguém havia pensado anteriormente. Salienta-se também que a
propaganda em questao nao interrompia 0 jogo, 0 que certamente nao agradaria 0s
usuarios, mas era algo que seria visto durante uma partida, principalmente por

agueles que passam longas horas na atividade.

A globalizacdo por si sé ja € uma das principais responsaveis pela intensa
utilizagcéo das redes sociais como ferramenta de marketing, mas a pandemia do novo
coronavirus também tem a sua parcela de influéncia porque gracas a esse contexto,
os prefeitos de pequenas e grandes cidades perderam um pouco do seu poder de
persuasao, de chamamento do publico-eleitor, ou tiveram que mudar suas estratégias
totalmente, ja que naquelas cinrcunstancias eles ndo poderiam mais contar com
comicios e nem com a politica boca a boca ou porta a porta, e entdo tiveram que
utilizar as redes sociais como principal ferramenta de veiculagdo de suas

propagandas.
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A cada dia o marketing politico e o eleitoral vém evoluindo, se adaptando e se
tornando mais presente nos processos eleitorais, utilizando sempre novas
ferramentas oferecidas pela globalizacdo a exemplo da redes sociais, como
mostramos neste trabalho. Em um mundo cada vez mais conectado, as redes sociais
se fazem necessérias porque gracas a elas podemos nos comunicar com pessoas em
qualquer lugar do mundo. Destaque-se que durante a pandemia da Covid-19 as redes
sociais se mostradam fundamentais para a manutencdo dessas relacdes

interpessoais.

As eleicdes de 2020 foram marcadas pela utilizacao intensa das redes sociais
em todos o Brasil, em virtude da pandemia de Covid-19 que ocasionou o isolamento
social, dificultando assim a visitacdo presencial dos candidatos aos eleitores, além da
realizacdo de eventos publicos em ruas, clubes e praca com a ocorréncia de
aglomeracdes, o0 que é uma prética politica-eleitoral comum. Em muitas cidades, as
campanhas eleitorais ocorreram basicamente atraves da internet associada a eventos
restritos, porém transmitidos on-line a partir de redes sociais, como o Facebook,
Instagram e YouTube, de modo que os cidadaos pudessem acompanhar dos seu lares

pelo préprio aparelho celular, computador ou televisor.

Para Malini e Antuon (2013), as redes sociais evocam a esfera singular em uma
ordem invertida, na qual o veiculo ndo cria o publico, mas é quem o faz. Nas
campanhas eleitorais do pleito de 2020, observamos que os candidatos inseriam
diariamente em suas paginas oficiais postagens com mensagens associadas a
imagens ou videos, nos quais o eleitor era chamado a votar. O fator persuasivo nunca
foi tdo empregado quanto nessa disputa eleitoral. A cada imagem, video ou audio
consumidos, produziam-se centenas de likes (curtidas), mensagens, reacdes e

compartilhamentos.

Um dado importante é que em muitas cidades, principalmente no interior dos
estados, como o Amazonas, ha certa precariedade no servico de internet, o que
dificulta o acesso e, por conseguinte, afeta a utilizagdo das redes sociais. Portanto,
nessas localidades, as campanhas eleitorais que em 2020 se viram dependentes
desse tipo de recurso, ou seja, todas, tiveram significativo prejuizo. Em muitos casos,

essa perda foi compensada, ainda que nao integralmente, pelo uso do radio.
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Em linha com Jodelet (2001), a comunicagdo de massa denota o pensamento
social, difundindo possibilidades e representagdes em seu seio. Outro ponto, portanto,
que precisa ser discutido esta relacionado a adocdo das redes sociais has eleicdes
de 2020, em contrapartida a ma distribuicdo do sinal de internet nas cidades do interior
do Brasil. O autor defende que as redes possibilitaram aos candidatos e seus eleitores
um acesso equilibrado a informacdo, jA que sdo recursos livres e gratuitas,
compativeis com a maioria dos dispositivos de comunicacao digital disponiveis no
mercado de diferentes bandas ou conexdes de internet, inclusive, hotspot (pontos de

acesso).

De acordo com Dias (2016), “se por um lado, a crise de confianga afeta a
participacdo on-line, por outro ndo se pode deixar de reconhecer a grande influéncia
da internet na politica [...]". O resultado das elei¢gdes 2020 trouxe a tona a ideia de que
as redes sociais atingiram o objetivo de levar informacdes, propostas e o pedido do
voto de confianca ao eleitorado, que acompanhou as suas postagens e transmissoes.
De modo geral, o processo ocorreu de forma segura com poucas excecoes, referentes

as dendncias de aglomeracoes.

Os candidatos a vereador e prefeito foram eleitos no 1° ou 2° turno empregando
as redes sociais como principal recurso de campanha, inclusive, reduzindo os gastos
financeiros com publicidade impressa, outdoors e outras estratégias de marketing.
Essa experiéncia atipica, motivada pelo contexto pandémico, revelou o potencial da
internet e suas midias, cabendo aperfeicoa-las nos proximos pleitos, ja que recusa a
hierarquizacéo entre representantes e representados, assim como a midia tradicional,
desvirtuando-se da realidade (MALINI e ANTUON, 2013).

2.2 Propaganda no Século XXI

Os meios de comunicacgao, principalmente aqueles denominados de massa,
geram impacto na difusdo de informagdes. Pela sua caracteristica de facilidade de
alcance a diversas pessoas a0 mesmo tempo, a midia carrega consigo um poder de
influenciar comportamentos. Talvez, se limitando a um refor¢o de valores e resultados
oriundos do proprio publico, segundo Sampaio Junior (2016, p. 322): “a forca da midia
foi reconhecida e passou a ser largamente utilizada nos mais diversos ramos sociais
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para influenciar opinides e atitudes entre a populacdo - € o que chamamos de

formadores de opinido”.

Outra vertente, mais sofisticada, € aquela que atribiu as Tecnologias da
Informacéo e da Comunicacgao (TICs) um poder regulador ou democratizante de per
si. Considerando a produtividade como o fator essencial de um modo de producéo,
Castells (2017) volta sua atencao para os modos de desenvolvimento, ou seja, 0S
dispositivos tecnolégicos capazes de definir, a cada época, o nivel e a qualidade do
excedente. Assim, ap6s os modos de desenvolvimento agrario e industrial,
assistiriamos, a partir da revolucao microeletrénica, ao surgimento de um novo modo,
o informacionalismo, que teria no trabalho criativo e na cultura da inovagéo as fontes

da produtividade e valorizagdo econdmica.

Os processos de inovacao, por sua vez, dependem tanto do investimento da
ciéncia na producdo quanto de uma avaliacdo correta dos fatores responsaveis por
seu desenvolvimento, das condi¢ges macroecondmicas e politicas que garantam a
alocagdo dos recursos financeiros necessarios, bem como das informacgbes
disponiveis e da presenca de profissionais capazes de processar tais informacgdes.
Além disso, com a crescente utilizacdo das propagandas como comunicagdo no
contexto do marketing politico-eleitoral e devido a dimenséo continental do Brasil, o
uso dos meios de comunicacao para a propagacao das ideias sédo primordiais para o

sucesso de uma campanha.

Embora Castells (2017) tenha razédo quando em A sociedade em rede declara
que o dilema do determinismo tecnolégico €, provavelmente, um problema infundado,
dado que a tecnologia € a sociedade, e a sociedade ndo pode ser entendida ou
representada sem suas ferramentas tecnolégicas, a realidade do processo eleitoral
nao é diferente, visto que a midia exerce um relevante papel de intermediadora entre

o candidato e o eleitorado.

A decisdo do voto muitas vezes nao se configura apenas como uma
manipulagdo das grandes midias. No entanto, o eleitorado absorve nesse processo
diversos aspectos econdmicos, sociais e politicos compartilhados por outros eleitores
para seu convencimento ou formacao do voto. Por isso, nesse momento, a difusao de
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informacdo apresenta um papel importantissimo. Para alguns cientistas politicos,
desde a formacgéo de opinido até o dia do pleito, o eleitor se atenta as informacgdes
passadas pelos meios de comunicacdo. De acordo com a proposta de Limeira e Maia
(2010) existem trés etapas nesse proceso, quais sejam opinido, decisao e voto:
Constata-se, entédo, que o comportamento eleitoral € entendido por diversos
pesquisadores como um processo social, que se desenvolve ao longo do
tempo e se desdobra em trés etapas, sendo cada uma dessas etapas sofre
influéncia da comunicacéo politico transmitida pela imprensa ou propaganda

eleitoral ou, ainda, por meio das interacdes sociais (LIMEIRA; MAIA, 2010,
p.45).

Historicamente, a imprensa escrita foi destaque durante muitas eleicbes desde
a redemocratizacdo. Para tanto, a lei delimitou os limites para a emissdo de
informagdes nos meios de comunicacao imprensa, considerando ainda a transmissao
de informacdes de jornais e revistas na versao online. Sobre a divulgacdo em meios
escritos versa a Lei das Eleices:
Art. 43. S&o permitidas, até a antevéspera das elei¢des, a divulgacdo paga,
na imprensa escrita, e a reproducéo na Internet do jornal impresso, de até 10
(dez) anancios de propaganda eleitoral, por veiculo, em datas diversas, para
cada candidato, no espago maximo, por edi¢do, de 1/8 (um oitavo) de pagina
de jornal padrdo e de 1/4 (um quarto) de pagina de revista ou tabloide.
§ 1° Deveré constar do anuncio, de forma visivel, o valor pago pela insercao.
§ 2° A inobservancia do disposto neste artigo sujeita os responsaveis pelos
veiculos de divulgacgéo e os partidos, coligacdes ou candidatos beneficiados
a multa no valor de R$1.000,00 (mil reais) a R$10.000,00 (dez mil reais) ou

equivalente ao da divulgacdo da propaganda paga, se este for maior
(BRASIL, 1997).

No entanto, muitas vezes, candidatos se utilizam da imprensa escrita de modo
ilegal, por exemplo, usam um jornal de grande circulacdo local para divulgar sua
campanha eleitoral e suas propostas de modo indiscriminado, ultrapassando os limites
impostos pela lei. Esse tipo de infracdo pode configurar abuso de poder econémico e
se enquadrar no art. 22 da Lei Complementar n® 64/1990, incidindo a possibilidade de

representacdo junto a Justica Eleitoral.

Outro meio de comunicagéo que se destacou no ultimo século foi o rédio. Para
estudiosos, este detém uma singularidade na transmissao de informacgdes, pois a
difusdo por meio de audio desenvolve alguns sentidos do receptor, por exemplo, poder
imaginar como € aquela propaganda sem ter acesso a propria imagem. Além disso, 0

radio € um meio de comunicagdo universal e seu poder de alcance supera outras
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midias, ainda que na atualidade esteja com seu uso reduzido, qualquer cidaddo tem

acesso a esse meio e em algum momento utilizou-o em seu cotidiano.

Outro meio de comunicacdo que emergiu no Brasil em 1950 foi a midia
televisiva. Diante disso, a difusdo de informacfes, programas e propagandas na
modalidade audiovisual ganhou a preferéncia dos brasileiros e certamente tornou-se
0 meio mais usado pelos governantes para demonstrar as conquistas do seu governo,
bem como pelos candidatos para expor suas propostas e poder alcancar o maior

namero de simpatizantes.

Para desenvolver um pleito igualitario em oportunidades foi necessario que a
legislacé@o regulamentasse a utilizacdo dos meios de comunicacéo, radio e televiséo.
Em um sistema de proporcionalidade, a lei impde a restricdo de campanha eleitoral
aos horarios eleitorais gratuitos. Assim, de acordo com art. 44 da Lei n°® 9504/97, a
propaganda eleitoral no radio e na televisdo restringe-se ao horario gratuito definido
nesta lei, vedada a veiculacdo de propaganda paga. Cabe ressaltar que a legislacao
eleitoral também restringiu a midia no que tange a divulgacédo de imagens e noticias
de exaltacao politico partidaria, trazendo limitacGes a transmisséo de informacgdes que

contenham imagens positivas ou negativas de determinados candidatos.

O principio da liberdade de imprensa é o argumento utilizado pelas
grandes midias quando ha referéncia a essa limitacdo. Porém, o que se preza numa
disputa eleitoral é a autenticidade do voto, o convencimento individual e a formacéao
de opinido afastando necessariamente qualquer meio de manipulacdo. Para Sampaio
Junior (2016), a norma eleitoral ndo viola nenhum principio constitucional, e
acrescenta que nenhum principio pode ser considerado absoluto. Importante reiterar
que, diferentemente do previsto pela lei inicialmente, nas ultimas eleicdes a midia

destaque das campanhas eleitorais foi a internet.

Assim, com a informatizacdo da producdo transformam-se o contetudo do
trabalho, que substitui o dispéndio fisico de energia pelas aptidées cognitivas, a forca
de trabalho que agora é transformada em intelectualidade de massa e caracterizada
por seu carater cooperativo, sua valorizacdo afetiva e natureza comunicativa, e até
mesmo o fundamento do modo de acumulacgéo capitalista, qual seja o valor, que deixa

de ter como substancia o trabalho abstrato, medido pelo tempo de trabalho
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socialmente necessario, para assentar-se sobre otempo da vida, no acumulo de
informagdes e nas capacidades criativas. Nas palavras de Hardt e Negri citado em
Castells (2017): a produtividade, a riqgueza e a criacdo de superavits sociais hoje em
dia tomam a forma de interatividade cooperativa mediante redes linguisticas, de

comunicacao e afetivas.

Segundo autores como Abrantes (2014), Amdedo (2021), Araujo (2018) esse
meio de comunicacao é o segundo mais utilizado e preferido pelos brasileiros, tanto
que a internet ja superou o alcance das redes de radio. E notério que a internet se
tornou um ambiente de relacdes intersubjetivas de modo amplo. E possivel também
propagar informacdes, noticias e até mesmo ideias de modo publico ou privado em
uma velocidade intangivel, ou seja, € o meio pelo qual a informac&o mais se difunde

atualmente.

Dada a importancia desse mecanismo, o artigo 57-B da Lei n° 9504/97
disciplina a realizac&o de propagandas nesse meio de comunicacgao, a saber:

Art. 57-B. A propaganda eleitoral na Internet podera ser realizada nas
seguintes formas:

| — em sitio do candidato, com endereco eletrdnico comunicado a Justica
Eleitoral e hospedado, direta ou indiretamente, em provedor de servigo de
Internet estabelecido no palis;

Il — em sitio do partido ou da coligacdo, com endereco eletrdnico comunicado
a Justica Eleitoral e hospedado, direta ou indiretamente, em provedor de
servigo de Internet estabelecido no pais;

Il — por meio de mensagem eletrdnica para enderecos cadastrados
gratuitamente pelo candidato, partido ou coligagéo;

IV — por meio de blogs, redes sociais, sitios de mensagens instantaneas e
aplicacbes de Internet assemelhadas cujo contelido seja gerado ou editado
por:

a) candidatos, partidos ou coligagfes; ou

b) qualquer pessoa natural, desde que ndo contrate impulsionamento de
contetdo. (BRASIL, 1997)

A vantagem das propagandas na internet € a livre manifestacdo do pensamento
nos perfis das redes sociais. Afinal estas consolidam-se cada dia mais como o grande
meio de interacao entre os individuos do mundo todo. Os partidos politicos, candidatos
e especialistas em marketing politico encontraram nessas ferramendas digitais a
potencialidade para uma ampla e rapida difusdo de seus ideais, além de caracterizar
uma individualizacdo na campanha. Essa particularizagdo das campanhas € trazida

como um metodo de convencimento natural da grande massa. Em resumo, pelas
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redes sociais é possivel atingir o objeto fim através das mais diversas linguagens e

torna-se possivel aproximar todos os interlocutores de alguma forma.

Por fim, importante frisar que desde o inicio da ultima década, o TSE ja havia
se deparado com a dificuldade de fiscalizacdo das propagandas que séo vinculadas
as redes sociais e demais formas de comunicacao, cujo meio de difusdo era a internet.
Em 2017, visando as eleigOes presidenciais de 2018, houve uma modificacdo da

legislacdo quanto ao marketing politico na internet.

2.3 Comportamento do Eleitor

O eleitor € o consumidor final do produto do marketing eleitoral. E para ele que
as estratégias devem estar focadas, pois é quem de fato escolhe dentre tantos
candidatos aquele que ir4 ser seu representante durante um determinado periodo.
Dessa forma, entender o comportamento do eleitor € fundamental para que as
estratégias surtam o efeito esperado e que o planejamento de marketing eleitoral seja

bem sucedido.

No entanto, compreender as razdes pelas quais o eleitor resolve escolher um
candidato em detrimento do outro € uma tarefa excepcionalmente complexa e dificil.
Muitos especialistas concentram esforgos com o intuito de explicar o comportamento
do eleitor, mas é notoério que cada localidade possui suas peculiaridades e nem
sempre ha uma linha racional e padronizada que explique tal fenbmeno. Randmann
(2001) destaca que ha basicamente trés perspectivas que explicam o comportamento

politico de um individuo: a sociolégica, a psicoldgica e a teoria da escolha racional.

O autor defende que a primeira perspectiva utiliza uma abordagem macro para
explicar o comportamento politico dos individuos, focando nas condi¢gdes sociais que
constituem o contexto no qual as instituicées, préaticas, ideologias e objetivos politicos
se formam e atuam. Para Randmann (2001), ela enfatiza os determinantes
socioecondmicos, culturais e a estrutura de classe na formacgao das clivagens sociais;
J4 a segunda perspectiva busca explicar o comportamento do eleitor baseado na
estrutura de personalidade dos individuos e no seu sistema de crengas,

independentemente do contexto social em que vivem; Por sua vez, a teoria da escolha
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racional compreende comportamento politico atrelado a perspectiva econémica. Por
esse prisma, essa percepcao analisa o individuo como um ser metodoldgico e parte
do principio de que os individuos sao racionais e objetivam sempre maximizar seus
ganhos. Diferentemente das duas primeiras perspectivas, essa teoria ndo condiciona
o comportamento politico as identidades culturais e acredita que caracteristicas

individuais sao irrelevantes.

Randmann (2001, p. 90) enfatiza ainda que “as mensagens politicas podem
levar a um maior conhecimento dos candidatos, mas a adesdo depende da
identificacdo, das necessidades, interesses e expectativas dos eleitores”. No Brasil, o
comportamento do eleitor sofre algumas particularidades que o diferem de muitos
outros paises. De acordo com o autor, ha no cenario brasileiro uma variacdo no
comportamento politico de regido a regido. Essa variacdo se da por questdes como:
a base anterior dos partidos; um apoio mais forte ao nome de um determinado
candidato; a forma de conducédo das campanhas; o peso e a relagdo do candidato
com o governo; as condicBes politicas e ideoldgicas da regido e a existéncia de

politicos tradicionais.

Carreirdo apud Borba (2005) ao analisar de forma mais profunda as elei¢coes
de 1989, 1994 e 1998, por exemplo, postulou alguns diferentes critérios envolvidos
nas decisfes do voto. Para ele, as principais variaveis determinantes sdo: a imagem
politica que o eleitor tem dos candidatos e partidos; a avaliacdo do eleitor sobre o
desempenho do governo em exercicio; a avaliacdo do eleitor sobre algumas
caracteristicas pessoais do candidato e a identificacdo ideolégica. No entanto, ele

afirma que este Ultimo se torna mais relevante nos eleitores de alta escolaridade.

Por fim, Almeida apud Randmann (2001) afirma que o mais importante para o
candidato é a aceitacdo de sua imagem. A imagem do candidato aparece como a
guestao fundamental na disputa eleitoral e € construida a partir do ideéario dos eleitores
em funcdo de imagens e atributos preexistentes nos candidatos. Nesse sentido, as
chances de sucesso de um candidato aumentam consideravelmente se o candidato
tiver uma imagem positiva junto aos eleitores. Para o autor, quanto mais exposto um
candidato estiver no cenario politico, mais préximo ele se encontra do imaginario do

eleitor.
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2.4 Mecanismos de convencimento do eleitorado

A propaganda legitima, normal e higida é aquela que garante as liberdades
politicas e o pluralismo politico como formas naturais de alternancia do poder dentro
de uma sociedade. N&o se manipula a propaganda em busca do poder absoluto,
intangivel e vitalicio, por ser ele essencialmente transitorio e o manipulante ser um dia
0 proprio manipulado (RAMAYANA, 2016, p. 584).

2.4.1 Propaganda Eleitoral

A propaganda é uma técnica de comunicagéo que tem como finalidade basica
difundir uma ideia, crenca ou conviccdo e, dessa forma, conquistar apoio da
sociedade. Ao utilizar a propaganda procura-se mudar a forma como as pessoas
compreendem certa situacdo ou problema, com o objetivo de modificar suas atitudes,
aches e expectativas para a direcdo que interessa (CAETANO; SIMOES E
GRAVELHO, 2012). E nesse contexto que surge a propaganda voltada para o
ambiente politico. Ela vem sendo uma importante ferramenta para a divulgacdo do
candidato e, quando bem trabalhada, provoca importantes resultados numa

campanha politica.

Para Manhanelli (1992), a primeira regra referente a propaganda eleitoral é a
da simplificacdo. Isso quer dizer que a propaganda politica deve ter frases curtas,
slogans objetivos e musicas de facil assimilacdo. Algo muito rebuscado pode
atrapalhar na memorizacao e atencao do eleitor. A segunda regra é a do inimigo Unico.
Para o autor, o candidato deve descobrir 0 mais rapido possivel o seu principal
adversario e reunir todos os esforcos contra ele. Nao se deve, portanto, atirar para
todos os lados, pois, para o autor, isso acaba enfraquecendo o planejamento. A
terceira e Ultima diretriz € chamada de repeticdo constante ou uniforme. Para o autor,
devem-se repetir constantemente os temas do programa, pois isso facilita a
memorizacdo. Essas trés regras, para o0 autor, sSdo essenciais para um bom

planejamento de propaganda eleitoral.
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Manhanelli (2011) aponta que:

Um dos objetivos dos jingles, portanto, é facilitar a memorizagéo, o que os
especialistas chamam de recall. A sua forca esta intimamente relacionada ao
grau simultaneo de persuasao “decantatéria” e figurativa. O compositor tem
gue unir fantasias e realidade em prol do poder de seducéo, de persuaséo,
fazendo uma musica que seja compacta, rapida e tenha, ainda, poesia e
beleza” (MANHANELLI, 2011, p. 50).

Outros componentes importantes para a constru¢cdo de uma boa imagem do
candidato sdo os slogans e jargdes. Ambos sao importantes elementos que, se bem
trabalhados, fazem com que a figura do candidato seja introduzida na mente das
pessoas de uma forma natural e ganhe a simpatia do eleitorado. Sobre os slogans,
por exemplo, Manhanelli e Queiroz (2009) afirmam que:

Os bons Slogans derivam das informacdes prestadas pelas pesquisas que
detectam as qualidades ja enxergadas no candidato e as valorizam, ou
apregoam um conceito que se deseje refor¢car sobre o candidato ou sobre

sua plataforma proposta, ou um desejo, necessidade, anseio ou precisdo da
populacdo naquele momento. (MANHANELLI E QUEIROZ, 2009, p. 2).

Além disso, é importante destacar os principais meios de divulgacdo da
propaganda eleitoral. A televisdo €, sem duvida, o maior veiculo de massa de que a
propaganda eleitoral se utiliza. Restando 45 dias para as eleicbes, todos os
candidatos podem se utilizar desse veiculo e divulgar suas ideias e programas. Os
jornais e revistas também constituem relevantes veiculos de comunicacdo de
propagacéo de ideias, porém, nem todos tém o habito diario de ler, segmentando, de
certa forma, a mensagem proferida. Manhanelli (1992, p. 44) salienta que “o uso de
propaganda eleitoral em jornais e revistas é um assunto que ainda requer estudos
mais profundos. Temos constatado que seu uso fica restrito ao reforco, ou entéo, a

veiculacdo de uma mensagem altamente seletiva”.

A internet, por fim, € a midia mais nova no mercado, mas que vem trazendo
otimos resultados para aquelas campanhas que conseguem utilizar de forma eficiente
e inteligente este meio de comunicacao. Joaquim Caetano; Maria Simdes e Maria do
Carmo Gravelho (2012, p. 117) enfatizam que “a internet é uma ferramenta de
comunicacdo, que esta a ser encarada com expectativa e como uma oportunidade

para os politicos chegarem mais facilmente ao dialogo com os cidadaos”.
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Percebe-se claramente que o candidato que souber explorar tal midia,
montando um planejamento eficiente e que dé o enfoque necessério e adequado para
desenvolver uma campanha online tem grandes chances de conquistar bons
mercados, manter um relacionamento constante com o eleitorado e trazer bons

resultados para o seu processo eleitoral.

2.4.2 Propaganda Antecipada ou Extratemporal

A propaganda antecipada é aquela realizada com o propésito de captacéo de
voto de forma explicita, feita antes do dia 16 de agosto do ano da eleicdo, mas que
torna-se influenciadora, gerando beneficio aqueles que cogitam candidatar-se. A
antecipacao da propaganda, além de gerar desequilibrio na disputa eleitoral também
interfere na dindmica de captacao e utilizacdo de recursos, iSso porque 0sS gastos
gerados pela propaganda extratemporal ndo sao contabilizados, nem os recursos sao

apurados nas prestacdes de contas das campanhas eleitorais.

A competéncia para coibir essa pratica € da Justi¢ca Eleitoral. No entanto, cabe
agueles que foram atingidos negativamente por essa extratemporalidade, que prezam
pela lisura das elei¢des, junto ao Ministério Publico, oferecer representacdes visando
a retirada daquela propaganda. No entanto, a configuracdo de propaganda antecipada
é extremamente dificil. O que a norma traz de caracterizacéo de propaganda eleitoral
antecipada é apenas a indicacdo explicita de pedido de voto. Portanto, para
Ramayana (2016), conforme extraido da Lei 9504/9, ndo se configura ato de

propaganda antecipada:

a) mencdo a uma pretensa candidatura. Neste ponto, o aspirante a pré
candidatura pode dizer que sera num futuro breve escolhido na Convencéo Partidaria

e se tornara um possivel candidato;
b) exaltacdo das qualidades pessoais do pré-candidato.

Ademais, € autorizada por lei a livre manifestacéo dos possiveis pré-candidatos

a respeito de questbes do ambito politico, além da possibilidade de realizacdo de
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reuniées com o intuito de divulgacao de ideais e proposta, da qual também torna-se
possivel a declaracdo de apoio politico. O artigo 36-A da referida lei, autoriza a

realizacdo de prévias partidarias, bem como a distribuicdo de material informativo.

Nesse interim, a regularidade das propagandas € verificada pela Justica
Eleitoral através de avalia¢cdes do que é permitido ou simplesmente tolerado fora do
periodo de campanha. Afinal, preza-se em todas as eleicbes pelo principio da
igualdade de oportunidades. E nesse contexto que se enquadra, conforme ensina
Terra (2018), a delimitacdo de prazos para a propaganda, o periodo eleitoral:

Com a existéncia de um marco temporal fixo e bem delimitado, evita-se que
os candidatos que dispunham de mais recursos financeiros e maior abertura
perante os meios de comunicacdo larguem na frente da linha de largada,

realizando propaganda eleitoral e atraindo a atenc&o do eleitorado antes dos
seus disputantes (TERRA, 2018, p.383).

Faz-se mister lembrar que um periodo pré definido para campanha néo € limite
para a discussao da politica. Pelo contrario, a politica ndo se esgota nos assuntos
eleitorais e a premissa de qualquer democracia é que o debate politico flua livremente
de forma continua (TERRA, 2018).

2.4.3 Propaganda Negativa

As campanhas eleitorais sdo momentos importantes para a cidadania, pois é
quando candidatos e eleitores sao colocados em uma relacdo indiretamente préxima.
E entdo a época cujo o candidato tem a finalidade de angariar novos eleitores adeptos
a seu ideal, possuindo duas possibilidades de propaganda: ou exaltar suas
qualificagbes ou expor reiteradamente as caracteristicas negativas dos seus

disputantes.

As exaltacbes das caracteristicas negativas dos adversarios ndo é um
mecanismo da atualidade. Desde a antiguidade, no periodo romano Quintus Tullius
Cicero advertia o seu irméo Marcus Tullius Cicero sobre a necessidade de atacar 0os
adversarios e explorar seus defeitos e perversdes em sua campanha ao Senado
(TERRA, 2018, p. 300).
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No entanto, nas principais democracias modernas, a propaganda negativa
tornou-se a principal escolha dos candidatos na disputa eleitoral. Nos Estados Unidos,
por exemplo, a predominancia desse tipo de propaganda fez com que a comunidade
académica voltasse suas pesquisas para esse ambito, principalmente para as

consequéncias geradas no eleitorado.

No Brasil, a utilizacdo da propaganda negativa é crescente desde a
redemocratizacédo do Pais. E majoritariamente utilizada nos meios de comunicacéo
de massa. Ademais, durante o horario eleitoral, na televisdo e radio, outros
disputantes visavam enaltecer uma imagem negativa dos adversarios. Uma eleicao
marcada pela rejeicdo dos candidatos foi motivo para a preferéncia desses nas
propagandas negativas de seus adversarios. Portanto, € possivel perceber que
mesmo com novos mecanismos de midia, a propaganda negativa ainda € crescente
no Brasil. Por fim, a Justica Eleitoral vem modificando seus entendimentos a respeito
da propaganda negativa e extratemporal a partir da perspectiva da razoabilidade da

aplicacao dos principios que direcionam as elei¢oes.

2.4.3.1 Propaganda Negativa e o (Des)interesse do Eleitorado

O debate acerca da propaganda negativa abrange questionamentos no tocante
a legalidade, psicologia, ao ditame de igualdade e de liberdade de expressao. O fato
€ que os especialistas em marketing politico que estdo envolvidos nas disputas
eleitorais continuam orientando os candidatos a utilizarem a propaganda negativa.
Algumas pesquisas, como a de Terra (2018), porém, apontam que grande parte dos

eleitores ndo demonstram satisfacdo com esse método:

Ao longo das Ultimas décadas, tornou-se corrente a afirmacdo no ambito da
ciéncia politica de que a propaganda negativa seria uma das responsaveis
pela perda de interesse dos eleitores na politica, levando ao cinismo, apatia
e alienacéo politica (TERRA, 2018, p.303).

Sob outra perspectiva indaga-se o porqué das propagandas negativas ainda

permanecerem crescentes nas disputas eleitorais. A explicacdo pode estar em volta
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da prépria negatividade, ou seja, no fato de que a énfase nos aspectos negativos do
oponente possui um forte poder de influéncia em detrimento do pontos positivos. Sob
o0 mesmo enfoque, a prépria imprensa se atenta a essa caracteristica e desenvolve
noticiarios baseados em escéandalos, aproveitando-se de que as informacdes de

carater negativo prendem mais a atencdo do que aquelas de contetdos positivos.

Por outro lado, entende-se que a propaganda negativa pode gerar um efeito
bumerangue, isto significa que aquele que se utiliza desse método acaba transmitindo
uma imagem negativa de si mesmo. Dessa forma, os candidatos que veiculam a
propaganda negativa podem acabar sendo prejudicados se parcela relevante da
opinido publica entender que eles passaram dos limites, ou simplesmente ignorar 0s
anuncios negativos e pressupor que o candidato adversario € melhor (TERRA, 2018,
p.356).

2.4.4 Propaganda criminosa

A propaganda criminosa é aguela enquadrada nos tipos penais que atingem os
regulamentos da legislacdo eleitoral. Os principais atos que se engquadram nesse
modelo sao a utilizacdo de simbolos, frases e imagens de 6rgaos publicos (art. 40 da
Lei das Elei¢des); a corrupcao eleitoral prevista no art. 299 do Cédigo Eleitoral; além
do previsto no art. 39, 8§5°, Il da Lei 9504/97, o crime denominado “boca de urna”. E
importante frisar que a pratica da propaganda criminosa, além de ensejar a
persecucao criminal, da ensejo ao manuseio das ac¢fes eleitorais para cassacao do
registro ou diploma, imposi¢cdo de multa (ndo penal) e inelegibilidade. Por exemplo, a
acdo de captacdo ilicita de sufragio prevista no art.41-A da Lei 9504/1997
(RAYAMANA, 2016, p. 630).

Quanto a propaganda captativa ilicita de voto, enquadra todas as praticas de
mercantilizacdo de voto, em outros termos, a troca do voto por bens ou servicos,
podendo esta ser feita de imediato ou a partir de uma promessa de realizacao direta
da necessidade do eleitor. Por seu turno, o crime de “boca de urna” configura-se no

ato de realizar propaganda eleitoral no dia da eleigdo, utilizando-se de qualquer
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mobilizacdo ou artefatos que coagem ou que tenham o poder de influenciar a vontade

do eleitor.

2.5 Fake News

As fake news, como o préprio nome ja sugere, tratam-se de noticias falsas.
Elas sdo criadas, divulgadas e disseminadas com o objetivo de causar alguma
comocao publica e sdo empregadas especialmente quando se tem algum cunho
politico envolvido. Em que pese ndo ser uma novidade, elas se tornaram muito mais
facilmente disseminadas com o auxilio das midias sociais, mais especificamente das
redes sociais, e ganharam um novo significado e proporcao a partir das eleicbes de
2016 dos Estados Unidos.

No artigo “Social Media and Fake News in the 2016 Election”, Allcott e
Gentzkow (2017) definem as noticias falsas como sinais distorcidos néo
correlacionados com a verdade. Segundo os autores, o declinio da confianga na midia
tradicional pode ser uma causa ou uma consequéncia do ganho de forca das noticias
falsas:

Nés definimos fake news como noticias intencionalmente falsas que sao
capazes de serem verificadas e que podem enganar os leitores. N6s focamos
nas fake news de artigos que tenham implicagBes politicas, com atencao
especial as eleicdes presidenciais dos Estados Unidos de 2016. Nossa

definicao inclui artigos de noticias fabricados intencionalmente (ALLCOTT,
GENTZKOW, 2017, p. 213).

Até o periodo pré-eleitoral dos EUA em 2016, o termo fake news era utilizado
para classificar sites de noticias que propositalmente inventam noticias falsas com
objetivos pré-definidos. Segundo o editor do site de noticias americano BuzzFeed
News, Craig Silverman, que também é um dos precursores da utilizacao do termo, as
fake news foram ressignificadas em 2017, quando o candidato Donald Trump redefiniu

as palavras para significar noticias que ndo o agradavam (SILVERMAN, 2018).

Segundo Silverman (2018), foi a partir desse epis0dio que 0 termo passou a
ser utilizado em guerras partidarias, o que dificultou a batalha contra meios de
comunicac¢do que manipulam as informacdes para ter lucro. A disseminacéo do termo
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fake news se deu em escala mundial, passando a ser utilizado especialmente em
periodos eleitorais.
N&o poder se concentrar em noticias falsas reais € um sintoma do colapso
em curso de um senso de realidade compartiihado e do debate publico. A
desinformacéo on-line e a exploragcédo e manipulagdo do nosso ambiente de

informacdo s&o problemas reais e complexos que afetam as sociedades.
(SILVERMAN, 2018, par. 25).

Pinheiro e Brito (2014) classificam que mais do que simplesmente informacdes
inveridicas, as fake news sdo o projeto da elite politica, econémica e ideoldgica que
possui 0 objetivo de confundir a sociedade para desarma-la. Portanto, o aspecto
subjetivo da acdo é o que efetivamente define o conceito, que é a aspiracdo de

enganar a outra pessoa.

Entretanto, de acordo com o relatério “Journalism, Fake News &
Disinformation”, elaborado pela Organizacao das Nagdes Unidas para a Educacéao, a
Ciéncia e a Cultura (UNESCO), o termo fake news perdeu credibilidade com o
discurso cada vez mais frequente dos politicos de que uma informacao que ndo os

favorece é “fake news”.

No Brasil, no periodo eleitoral de 2018, as noticias falsas tomaram voltosa parte
das midias sociais dos brasileiros. Um levantamento do professor da Universidade
Federal de Minas Gerais e coordenador do projeto Eleicbes sem Fake, Fabricio
Benevenuto, mostra que o volume de noticias falsas era muito maior em grupos a
favor do entdo candidato Jair Bolsonaro, que induziam a conclusdes equivocadas e
gue descontextualizavam declaracdes e informagcbes (MELLO, 2020). Segundo o
estudo de Mello (2020), as mensagens correspondiam imediatamente a atos de
campanha, o que sugere que elas estavam sendo propagadas por agéncias de

marketing.

Em consonancia com o estudo “The Spread of True and False News Online”,
publicado na revista cientifica americana Science, pela Associagdo Americana para o
Avanco da Ciéncia, noticias falsas possuem uma probabilidade 70% maior de serem
compartilhadas do que as noticias verdadeiras. A publicacdo analisou como funciona

o comportamento das pessoas mediante noticias falsas e verdadeiras em midias
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sociais. O levantamento indica que uma noticia verdadeira levou um tempo seis vezes
maior para alcancar o mesmo namero de pessoas do que uma noticia falsa. O estudo
aponta, ainda, que noticias falsas com contetdo politico tendem a se espalhar mais
profunda e amplamente e a atingir mais pessoas. De todos os tipos de noticias falsas
analisadas, as que possuiam cunho politico foram as mais virais, se comparadas a
quaisquer outras categorias de noticias falsas (VOSOUGHI; ROY; ARAL, 2018).

Outra pesquisa, publicada pela Ipsos Mori'* em 2018, fez uma sondagem em
27 paises e mostrou que o Brasil possui o maior indice de pessoas que ja acreditaram
em uma noticia falsa e apenas depois descobriram que nao era verdadeira. Os dados
mostram que 62% das pessoas ja tinham passado por essa experiéncia. O mesmo
levantamento averiguou também que 73% das pessoas achavam que alguma
reportagem que tinham visto na midia continha alguma inverdade. Isso significa que
as pessoas acreditam que o WhatsApp (ou outras midias sociais) contém a verdade
e a midia tradicional mente — se o conteudo nao confirmar suas crencas e ideologias
(MELLO, 2020).

A criacdo de noticias falsas pode ter diferentes propositos. Uma dessas
motivacBes pode ser meramente financeira, ja que artigos de noticias que se tornam
virais nas midias sociais podem gerar receita de publicidade significativa quando os
usuarios clicam no site original. Outra motivacdo pode ser ideoldgica, quando, por
exemplo, alguns fornecedores de noticias falsas procuram apresentar os candidatos
qgue preferem (ALLCOTT, GENTZKOW, 2017).

Indubitavelmente, as fake news com designios ideologicos se tornaram mais
comuns nos ultimos anos em diversos paises. O caso mais emblematico € o de Donald
Trump nos Estados Unidos ja abordado aqui. Entretanto, ele ndo pode ser
considerado o precursor dessa pratica, que também foi utilizada em diversos paises
europeus. Giuliano da Empoli, em seu livro “Engenheiros do Caos” (2019), explica que
essa estratégia do uso de noticias falsas e teorias da conspiracao possui uma logica

sélida e esta sendo utilizada por populistas em diversas partes do mundo. Para esse

14 Empresa com sede em Londres que realiza pesquisa de mercado sob demanda de seus clientes,
utilizando ciéncia, tecnologia e know-how.
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tipo de politico, as noticias falsas, ou “verdades alternativas”, ndo sdo um simples
instrumento de propaganda, mas um incrivel fator de coeséo:
Assim, o lider de um movimento que agregue as fake news a construcao de
sua propria visdo de mundo se destaca da manada dos comuns. Nao é um
burocrata pragmatico e fatalista como outros, mas um homem de agéo, que

constréi sua propria realidade para responder aos anseios de seus discipulos.
(EMPOLI, 2019, p. 16).

Desse modo, as fake news se fortaleceram nas eleicdes de Donald Trump nos
Estados Unidos, bem como nas eleicbes de Jair Bolsonaro no Brasil como uma
estratégia de propaganda eleitoral. Foram meios utilizados para descredibilizar a
midia tradicional, bem como propagar informacao com caréter, sobretudo, ideolégico.
No entanto, o fato de a trajetéria desses politicos ter se sustentado, principalmente,
na criacdo de noticias falsas ndo se tornou, em momento nenhum, um ponto fraco.
Muito pelo contrario, isso foi uma das grandes forcas das suas candidaturas (EMPOLI,
2019).

A ideia de as noticias falsas serem constantemente desmentidas e repercutidas
pela midia tradicional € uma parte da estratégia de propaganda eleitoral utilizada por
esses candidatos. Segundo Giuliano da Empoli (2019), ao repercutirem o que é uma
mentira Obvia, os meios de comunicag¢do tradicionais caem diretamente nas
armadilhas criadas pelos populistas. Para ele, portanto, 0 sucesso dessa tatica

depende diretamente da ressonancia por meio dos veiculos tradicionais de imprensa.

Ademais, o autor explica o sucesso da estratégia do uso de noticias falsas por
populistas'® ao redor do mundo. Para ele, seguindo a mesma tendéncia observada
nas midias sociais, 0 novo modelo de propaganda e propagacdo de mentiras se
alimenta, principalmente, de emoc¢des negativas. S&o essas emocgdes que garantem
a maior participacédo dos eleitores e usuarios e, com isso, 0 sucesso das fake news
(EMPOLLI, 2019).

15 Politicos que se utilizam da ideologia do populismo, que consiste em um conjunto de praticas com
apelo as massas da populacao e que sdo opostas ao projeto politico das elites.
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2.5.1 Fake News na Midias Sociais

As midias sociais séo estruturas que permitem o relacionamento entre pessoas
ou entre empresas. Grzywinska e Batorski (2016) as definem como comunidades on-
line que permitem a criacdo de perfis semi-publicos, possuem ferramentas para
comunicacdo publica e a possibilidade de compartihamento, entre outras
caracteristicas (GRZYWIASKA; BATORSKI, 2016).

O surgimento das midias sociais aconteceu na década de 1990, com o advento
da internet. A primeira midia social do mundo surgiu nos Estados Unidos em 1995. O
site classmates.com permitia aos usuarios a criacao de perfis e de listas de amigos, o
que se aproxima bastante do conceito de midias sociais que temos atualmente
(CALAZANS; LIMA, 2013).

Com efeito, quanto mais se popularizou a internet, mais se expandiram as
midias sociais e as novas plataformas foram gradativamente surgindo. Nos dias de
hoje, sdo centenas de midias sociais no mundo com as mais diversas funcionalidades.
Elas se tornaram tdo populares que as pessoas passaram a estar cada vez mais
dependentes da sua utilizacdo para se relacionarem (CALAZANS; LIMA, 2013).

Atualmente, elas sdo usadas como as principais fontes de informacéo e
alteraram a maneira como o jornalismo se comporta e as noticias sdo difundidas.
Segundo dados divulgados pelo relatério “Global Digital Overview 202076, o Brasil é
0 segundo pais recordista em tempo gasto nas midias sociais, ficando atrds apenas
das Filipinas. Os dados apontam que 66% da populacdo brasileira utiliza as midias
sociais e a maior parte das pessoas se informam apenas por esse meio. O relatério
ainda aponta que os usuarios passam, em média, 3 horas e 31 minutos por dia usando
esses recursos. O estudo revela também que o WhatsApp € o aplicativo mais utilizado
pelos brasileiros, mas ndo aponta a quantidade de usuarios da plataforma. Estimativas
de 2017, as unicas que divulgam o numero de usuarios do aplicativo no Brasil até o
momento, apontam que no pais existem cerca de 136 milhdes de pessoas que fazem

uso do WhatsApp, o que representa 60% da populacéo brasileira. O pais é o segundo

16 | evantamento feito pelas empresas We Are Social e HootSuite, publicado em janeiro de 2020.
Disponivel em: https://wearesocial.com/digital-2020.
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maior mercado do mundo no uso do aplicativo e perde apenas para a india (MELLO,
2020).

No tocante ao Facebook, possui 120 milhdes de usuarios no Brasil e € o quarto
maior mercado do mundo, atras apenas dos Estados Unidos, india e Indonésia. Os
jornais tiveram de se adaptar a esse novo contexto. Uma das evidéncias de que as
midias sociais alteraram a dindmica do jornalismo sdo as redacdes atuais. Elas
possuem profissionais especificos para criar conteudo, publicar e analisar as
publicacdes nas midias. Os jornalistas atualmente também usam midias sociais como
um meio para apurar e encontrar fontes, por exemplo. As pessoas passam cada vez
mais horas nas midias sociais, e elas se tornaram um meio para que 0S Seus usuarios

obtenham informacdes.

O documentario “O Dilema das Redes” (2020), produzido pela Exposure Labs
e dirigido por Jeff Orlowski, explica que o tempo que é gasto nas midias sociais esta
diretamente relacionado a necessidade do ser humano de se relacionar. E essas
plataformas criam “bolhas”, de maneira que cada pessoa recebe apenas conteudos
gue lhe interessam. O critério de selecdo desse material é operado pelo algoritmo que,
de acordo com pesquisas que 0 usuario realiza ou, po exemplo, com o tipo de perfil
que ele segue, monta um leque de posibilidades que podem ser interessantes aquela
pessoa. Isso também se aplica a maneira como elas receberdo as noticias por meio

dessas midias.

A grande relevancia das midias sociais fez com que elas passassem a ser
utilizadas ndo apenas pelo jornalismo, mas também por outros setores importantes
numa sociedade, como a politica. Assim, as midias passaram a ser fortes aliadas na
disseminacdo da propaganda eleitoral. Entretanto, a divulgacdo ndo se atém as
propagandas eleitorais, mas também é voltada a propagacdo de noticias falsas com
objetivo especifico de danificar a imagem de um grupo ou de uma ideologia. Esse é 0
principal problema e a maior diferenca em relacéo a propaganda politica convencional.
Independentemente de o conteldo ser partidario ou ndo, os usuarios ficam sem saber
quem esté por detras da informacao que eles estdo lendo e como o contetdo que eles
visualizaram teve uma repercussao artificial. Isso evita que os partidos politicos sejam
julgados pelos eleitores quando difundem mensagens falsas, toxicas ou ofensivas,

sobretudo as microdirecionadas (MELLO, 2020, p. 236).
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Com o notavel processo de evolugdo mundial para uma sociedade mais
moderna e digna, nos dias atuais é quase impossivel encontrar pessoas que nunca
tenham acessado o mundo virtual da internet. Nao ha como negar que tem sido uma
grande inovacao tecnoldgica e que vem ganhando novos usuarios a cada dia. Um dos
mecanismos utilizados para conectar pessoas dentro da internet sdo as redes sociais.
Empresas como Google e Facebook desempenham hoje um importante papel pela
comunicacao social e a sociabilidade. Nessa l6gica pode se considerar que elas estéo,
de certa forma, inseridas nas problematicas que sdo apresentadas na sociedade. E
assim, uma delas séo as Fake News (BRANCO, 2017).

Conforme ja mecionado, as fake news tém o significado de “noticia falsa” pela
propria expressao podemos ter uma ideia do que se trata. As fake news tém como
principal objetivo influenciar a consciéncia das pessoas para determinada narrativa,
utilizando-se dos mais diversos tipos de veiculos de comunica¢des que muitas vezes
pode vir a causar duvidas aos leitores. Por sua facil manipulacdo, nota-se que as fake
news pode ser uma arma poderosa na maos de pessoas ma intecionadas,
especialmente no ambito eleitoral. Além disso, podem ser utilizadas tanto para
beneficiar quanto para denegrir a imagem de candidatos (CARVALHO; KAFFER,
2018).

Observando em uma questéo historica, as fake news tiveram seu surgimento

até mesmo junto dos meios de comunicac¢éo. Nesse pensamento, Araujo (2018, p. 56)

apresenta de forma narrativa o acontecimento registrado em 1938, quando a
sociedade estava se habituando ao surgimento de programa de radios:

Em 1938 os americanos andavam receosos com a possibilidade ndo de uma

“guerra dos mundos”, mas de uma “nova guerra mundial, e Orson Welles

sabia disso. [...] O programa do Orson Wells foi transmitido ao vivo pelo

sistema radiofénico da Columbia, realizando, propositalmente, apenas um

breve aviso no inicio da apresentagdo que se tratava de uma obra de fic¢éo,

€ muita gente pegou o programa ja em andamento. [...] Os historiadores se

dividem quando analisam a questéo de até que ponto nao teria sido exagero
dos jornalistas (ARAUJO, 2018, p. 56).

O conceito definido pelo Grupo Especial de Compreensao de Midia da Unido
Europeia (EU Media Literacy Group — MLEG) inclui “capacidades técnicas, cognitivas,

sociais, civicas e criativas que permitem a um cidaddo acessar e ter uma
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compreensao critica sobre determinada midia e interagir com a mesma’.
(CARVALHO; KAFFER, 2018).

Notadamente, ha varios anos as fake news, porém com a evolugdo de
tecnologias e principalmente das redes sociais, esse termo vem ganhando uma nova
dindmica. Quando mencionamos essa expressao nos dias atuais, segundo Allcott e
Gentzkow (2017) nos referimos a um “disparo” de informagdes imediatas a varios
usuarios que € possivel gracas as redes sociais, e assim atingindo efeitos
gigantescos. Destaque-se que uma das motivacdes dessa pratica consiste na geracéo

de lucros por meio dos acessos dos usuarios.

Um mecanismo que faz com que as fake news tenham facil ploriferacéo é o fato
de que, no inicio, as informacdes circulam em meio a pessoas que S0 mais propicias
a acreditar nessas noticias inveridicas. Isso se deve pois as fake news, na maioria
dos casos, tendem a trazer consigo informacdes que, de certa forma, nos trazem
menos duvidas quanto a sua afirmac&o. E nesse momento que gera-se preocupagao.
Quando tratando-se do ambito politico, questdes ideolégicas comecam a ser
guestionadas e até esse ponto a falsa informacéao ja percorreu um longo caminho e
dificilmente as pessoas que tiveram acesso aquela mensagem souberam da sua
falsidade. Essa foi uma das conclusbes a que chegaram os autores Rasmus Kleis
Nielsen e Lucas Graves (2017).

Pode-se observar também que as fake news ndo s&o criadas apenas por
motivos ideoldgicos, mas existem ainda as raz6es de pretensao de retorno financeiro
rapido e facil. Por ser utilizada em massa nas redes socias, essas informacdes
enganosas podem vir a trazer ganhos financeiros ao seu autor, tendo em vista que se
trata de servicos de empresas multibilionarias que fazem investimentos vultosos em
marketing. Assim, guanto mais acessos maior sera o retorno. Nesse sentido, Gabriel
Itagiba (2017, p. 2) explica de maneira simples uma das formas que sao utilizadas
pelo autores de fake news:

Diariamente, X expressa sua opinido usando hashtags como #foraY ou
#vazaY. Diversos robds controlando perfis falsos sdo programados para
varrer as redes sociais em busca de usuarios que utilizam as hashtags
mencionadas. Apés a identificacdo, bots executam o resto de sua
programacéo, enviando mensagens falsas sobre o partido Y para o usuério.

O usuario entdo passa a compartilhar essas informacdes com seus amigos
(ITAGIBA, 2017, p. 02).
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Verifica-se que a evolucao tecnologica é tanta que os autores utilizam bots
(robds) para que tenha a rapida e facil detec¢cdo dos usuérios-alvo, fazendo, assim,
com gue o ato de propagacdo da noticia falsa seja rapido e bastante eficiente, de
modo que alcance instantaneamente iniUmeros usuérios dentro das mais diversas

plataformas de midias sociais.

Tratando-se de redes sociais, ha uma politica que é utilizada por todas elas, o
chamado algoritmo. Analisemos 0 seguinte exemplo: vocé é usuério em uma rede
social e possui ou segue cerca de 150 pessoas entre amigos, conhecidos, parentes,
empresas, digital influencers e todos sdo ativos em suas postagens. Vamos supor que
VOCcé queira manter-se sempre atualizado sobre as postagens de seus melhores
amigos e durante o dia ficaria praticamente impossivel para acompanhar a timeline
para verificar essas atualizacdes. E nesse momento que entra o algoritmo, que faz
com que todas as postagens mais importantes para vocé estejam sempre em primeiro
lugar na sua timeline. Veja que ndo ha qualquer tipo de filtro entre o que é veridico ou
nao, apenas o algoritmo sempre traz aquilo que interessa ao usuario (BRANCO,
2017).

Nesse enquadramento, as redes sociais foram utilizadas nas elei¢cdes de 2018
e 2020 pelos candidatos brasileiros assim como foram empregadas no pleito de 2016
dos Estados Unidos e representaram o motivo do grande sucesso de candidatos como
Jair Bolsonaro em 2018. Para que isso se concretizasse, a estratégia do uso de bots
de rapida disseminacéo fez com que informac¢des fossem propagadas cada vez mais
aceleradamente aos grupos que lhes eram de interesse (CERNOV, 2019).

Dados de uma pesquisa publicada pelo Datafolha em outubro de 2018,
mostram que 46% da populacgéo brasileira lia sobre politica pelo WhatsApp no periodo
eleitoral de 2018 e a mesma porcentagem de pessoas se informavam pelo Facebook.
Destas, 47% acreditavam nas noticias recebidas por meio das midias sociais. Entre
os eleitores de Bolsonaro, 52% acreditaram, muito ou um pouco, nas noticias que
chegaram pelo aplicativo e 44% dos que votaram em Haddad acreditaram
(DATAFOLHA, 2018).
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Existe ainda um fenbmeno importante para ser ressaltado que é a chamada
homofilia, ou seja, o fato de que, nas midias sociais, sdo criadas bolhas ideoldgicas
em que cada pessoa sO possui amigos com pensamentos semelhantes aos seus, 0
que faz com que as informacfes de espectro diferente ndo cheguem a eles através
das midias. O algoritmo do Facebook, por exemplo, trabalha dessa maneira:
mostrando aqueles assuntos com 0s quais o0 usuario tem mais familiaridade. Os bots
aceleram ainda mais esse processo de disseminacdo das matérias que cada bolha

quer receber.

No mundo, cerca de 2,2 milhdes de pessoas utilizam o Facebook ao menos
uma vez ao més, o que corresponde a um terco da populacdo. As midias sociais, que
corroboram para a construcdo da bolha ideolégica de cada um, fazem com que os
conflitos sejam cada vez mais exacerbados entre os grupos. Os conflitos séo
exacerbados ao radicalizar os tons, até se tornarem, em alguns casos, um vetor real
de violéncia. De acordo com Empoli (2019), internet e as midias sociais
desempenham ainda um papel essencial na medida em que tornam mensuraveis as
emocoes, preferéncias, opinides e habitos de cada pessoa, e conclui “hoje, cada um
de nos se desloca voluntariamente com sua propria “gaiola de bolso”, um instrumento

gue nos torna rastreaveis e mobilizaveis a todo o momento” (2019, p.105).

Portanto, as midias sociais sdo maquinas poderosas que foram projetadas para
atingir a cada consumidor de maneira personalizada e precisa. Suas ferramentas,
como argumenta Empoli (2019), apesar de no seu principio terem se destinado
apenas a fins comerciais, ganharam forca para servir igualmente a fins ideol6gicos:

O Facebook e outras redes sociais sdo plataformas publicitarias que pde a
disposicdo das empresas instrumentos extraordinariamente avangados para
chegar a seus clientes. Mas, uma vez criada, fica claro que essa maquina

pode igualmente ser utilizada para fins politicos, como realmente ocorreu nos
tltimos anos. (EMPOLI, 2019, p. 113).

As midias sociais funcionam atualmente com algoritmos que decidem quais
serdo as publicacbes que serdo visualizadas por usuarios de acordo com 0s seus
gostos e preferéncias. Elas foram criadas para que publicagbes com engajamento e
envolvimento maior alcangassem ainda mais pessoas. Entretanto, para Mello (2020),

as agéncias de marketing e publicidade passaram a utilizar robds, os denominados
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bots, para forjar um grande engajamento em alguns tipos de publicacdo. Essa técnica
simula visibilidade a um tema que, de maneira organica, néo teria recebido destaque:
Uma vez “impulsionada”, a narrativa € entao propagada naturalmente pelas
redes organicas, que sdo as pessoas de carne e 0sso que acreditam naquilo
que estd sendo veiculado. Os americanos chamam isso de firehosing,
derivado de fire hose, mangueira de incéndio — trata-se da disseminacéo de

uma informacéo, que pode ser mentirosa, em um fluxo constante, repetitivo,
rapido e em larga escala (MELLO, 2020, p. 189).

O firehosing, que € o fluxo constante de informacéao repetitiva, faz com que os
usuarios das midias sociais tendam a acreditar no que recebem e que tenham
dificuldade para distinguir o que é verdadeiro do que € falso. Desmascarar mentiras
passou a ser um processo, e na era das midias sociais e dos bots, muito mais
complicado. Existe ainda outra préatica que passou a ser usada deliberadamente no
processo de criacdo de noticias falsas e disseminag¢do de conteudo: o astroturfing,
gue se utiliza de terceiros — como robds, sites politicos, entidades e organizacfes
que ndo estejam diretamente relacionadas a um partido ou candidato politico — para
camuflar a verdadeira autoria de uma publicacdo ou informacao. Apesar de ser uma
pratica que existe anteriormente as redes sociais, a internet faz com que ela seja mais
efetiva (MELLO, 2020).

A ciéncia revela o porqué das noticias falsas serem difundidas até mesmo
quando parecem completamente inveridicas. A explicacdo esta no chamado “viés da
confirmagéao”, teoria da psicologia que afirma que as pessoas tendem a acreditar em
informacdes que estejam alinhadas as suas proprias crencas e a desacreditar daquilo
gue as contradizem (PRADO, 2018).

As preferéncias politicas sdo consideradas como uma parte essencial do que
as pessoas sdo e, por isso, quando o lado da sua crenca politica € atacado, a
tendéncia é de que as pessoas se sintam pessoalmente afrontadas. Esse processo,
na maioria dos casos, € inconsciente. Portanto, se torna mais facil uma pessoa
acreditar em uma noticia que parece completamente inveridica, mas que esta de
acordo com a sua visao de mundo, do que aceitar uma noticia apurada e bem
construida, mas que contradiz as suas crengas pessoais (VAN BAVEL; PEREIRA,
2018).
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De acordo com o estudo “The partisan brain: An Identity-based model of political
belief” (BAVEL; PEREIRA, 2018), o cérebro humano reconhece como agradavel a
sensacao de pertencimento a um grupo. Sendo assim, ter que mudar de grupo gera
um sentimento extremamente desagradavel e isso pode ser necessario no caso de
novas informacdes chegarem ao conhecimento de determinadas pessoas. Outro fator
importante comprovado pela pesquisa é o fato de que noticias sensacionalistas
causam um impacto maior em seus consumidores. Ha uma tendéncia de que
informacdes de impacto sejam mais disseminadas e compartilhadas, o que explica o
motivo das noticias falsas se tornarem virais. Todos esses fatores, somados ao uso
das midias sociais, que potencializam cada vez mais esse processo, Sdo 0s motivos

das fake news serem tdo mais facilmente acreditadas do que as noticias verdadeiras.

A noticia falsa possui como um dos seus objetivos apelar ao sentimento de
ultraje dos leitores, como é possivel perceber pelo conteido e pela escolha de
palavras utilizadas na construgcédo do texto. De acordo com a definicdo de Michael
Sandel (2015), em seu livro “Justica”, o ultraje € “um tipo especifico de raiva que vocé
sente quando acredita que as pessoas estdo conseguindo algo que ndo merecem.

Esse tipo de ultraje é a raiva causada pela injustica” (SANDEL, 2015, p.37).

bY

Mais do que sinais distorcidos néo relacionados a verdade (ALLCOTT;
GENTZKOW, 2017), percebemos, neste trabalho, que fake news sdo um projeto
politico, econdmico ou ideoldgico que possui 0 objetivo de confundir a sociedade para
desarma-la (PINHEIRO; BRITO, 2014), portanto, o fator subjetivo da acao é essencial
para a definicdo do termo. E nesse contexto de disseminacéo das fake news que as
agéncias de fact-checking surgem como uma ramificagcdo do jornalismo, criadas
especificamente para checar se as informac¢6es que circulam pela internet ou que séao
proferidas por autoridades publicas sdo verdadeiras ou falsas. A apuracdo das fake
news se tornou uma maneira de amenizar o efeito das informacdes inveridicas que se

tornam virais na internet.
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2.5.2 Fake News e o0 processo eleitoral

No cenario da era de revolucdo tecnoldgica, muitas vezes é dificil perceber a
veracidade ou falsidade das informacdes. Constantemente os usuarios das redes
sociais sdo bombardeados com diversos conteludos, o que pode provocar certo
‘cansaco”. Nao sdo raros casos de pessoas que apenas querem ver, acreditar e
compartilhar aquilo que lhes agrade e que ndo contraria com seus pontos ideoldgicos,
seguem em uma busca de promessas, garantias e certezas de que muitas das vezes
nao sao verdadeiras. Nesse meandro, as pessoas abrem um grande espaco para a
ignorancia (ITAGIBA, 2017).

Durante as eleigbes presidenciais de 2018, o Brasil enfrentou um dos maiores
desafios no ambito eleitoral, que foram divididas em 2 turnos de campanha. A eleicédo
foi devidamente ministrada pela Justica Eleitoral composta por todos os seus

respectivos o6rgaos, que determinaram a competéncia de cada um.

O Cadigo Eleitoral no seu art. 82 traz uma das normas mais importantes para
as eleicdes do pais quando prevé que “o sufragio é universal e direto; o voto,
obrigatério e secreto”. Dessa forma, estabelece que o voto é um ato indispenséavel
para a conservacao de um pais de regime democratico pois é por meio deste ato que
os cidaddos elegem seus representantes, devendo sempre preservar sua
autenticidade, assim evitando os abusos eleitorais. Nesse pensamento, se expressa
Maria Augusta (2018, p. 221):

A autenticidade eleitoral fundamenta-se na liberdade do voto e na igualdade
do voto. Por liberdade do voto entende-se a auséncia de fraudes e coacgdes,
bem como a vedacgé&o de compra de votos. Para ser livre, 0 voto precisa ainda
ser secreto, conforme disciplinado no art. 60, § 4° da CF/88, regra que
constitui clausula pétrea e direito fundamental a guiar as decisGes
democréticas (AUGUSTA, 2018, p. 221).

Assim sendo, por se tratar de um pais democratico, o codigo foi bem precavido
acerca das garantias que sao instituidas para o processo eleitoral, e sempre visando
a seguranca e a ordem para que no dia das elei¢cdes todos possam votar de forma

tranquila e assegurando o livre exercicio do voto, para que a maquina democratica
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possa operar de maneira eficaz e transparente, ditando a representacdo de
legitimidade a populacdo (FARIAS, 2004).

Devemos lembrar que ao longo da Historia o Brasil ja sofreu bastante com
grandes repercussdes de escandalos de corrupgcdes durante as eleicdes, o que
ensejou nos cidaddos um sentimento de indignagdo e revolta para com 0S seus
representantes, ou seja, as eleicdes sao tarefa facil execu¢do. Podemos dizer que
durante as elei¢des de 2018 consistiram em um periodo no qual os cidadaos ja haviam
“‘perdido a fé” e desacreditado na credibilidade de seus candidatos. Assim, diante de
tantas complicac6es ndo foi um periodo simples de ser encarado, haja vista tantos
desafios no caminho (MERGULHAO, 2018).

Certamente, o objetivo fundamental é colocar em pratica o significado e o valor
gue respeita de forma absoluta a ideia de que a democracia pode ser entendida como
um regime de governo onde o povo € responsavel por tomar as decisdes politicas e

de poder e eleger os seus representantes (ITAGIBA, 2017).

No tocante as noticias falsas, se 0s grupos que praticam esse atendado contra
0 pais durante as eleicdes, e fazem com que grande parte da populacdo comece
acreditar que a democracia ndo é mais efetiva, o que pode vir a ser um golpe mortal
ao progresso. Apesar de todos 0s pontos positivos quanto as inovacgdes tecnoldgicas,
percebe-se que o monitoramento dessas ameacas € muito dificil em virtude da sua
elevada quantidade. Mas mesmo assim, as autoridades responsaveis vém tomando
medidas com o intuito de evitar e combater a propagacdo de fake news nas redes
sociais (BRAGA, 2018).

Durante as elei¢cdes de 2020, o Facebook, WhatsApp e Instagram, todos de
responsabilidade da empresa Meta, ou seja, as 3 redes sociais mais acessadas no
mundo, realizaram uma verdadeira for¢a-tarefa para impedir essa préatica. Nas redes
sociais séo utilizadas imagens, videos e audios para que se tenha a concordancia
daquilo que é informado, muitas vezes tentando suprimir a verdade. Outro ponto
relevante é que as pessoas usam esse meio de comunicagdo como suas principais
fontes de informacao no cotidiano, isso pela gratuidade, facilidade ou porque sentem-

se presas ao monopolio de empresas televisivas e jornalisticas. Note-se, desse modo,
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que para o leitor surge uma falsa percepcao de autenticidade das noticias, pois todas
elas séo adquiridas de forma dependentes de sua convicgdo (BRANCO, 2017).

Nos tempos atuais, o caso de manipulacdo nas eleicbes com maior
repercussao ocorreu nos Estados Unidos da América. Até hoje ndo se sabe dizer
exatamente se a propagacédo de todas as fake news entre candidatos foram um fator
determinante para a vitoria eleitoral do ex—presidente Donald Trump. Consoante a
esse cenario, as eleicbes americanas de 2016 ficaram marcadas como um modelo a
ser considerado pelo mundo sobre o perigo da utilizagdo das fake news e da sua facil
e rapida forma de proliferacdo, e, consequentemente, do risco que oferecem ao
regime democratico (COSTA, 2019).

Para que tal incidente ndo continue ocorrendo em outros paises e em futuras
eleicbes, o Facebook tem criado cada vez mais mecanismos para a detecgcao e
combate as fake news. Atualmente, a companhia conta com mais de 35.000
funcionarios preparados para lidar com essa ameaca, e vem recebendo o apoio de
empresas terceirizadas para o auxilio nesse enfrentamento. Um importante
mecanismo criado para combater as fake news é o chamado Facts-Checking, que
durante as eleicbes dos Estados Unidos da América de 2016 e 2020, foi um
consideravel aliado nessa batalha para amenizar os efeitos das noticias falsas
(WARDLE, 2017).

No Brasil, a Justica Eleitoral criou o site Fatos ou Boatos, seguindo a mesma
ideia de Fact-Checking para frear as desinformacdes. Contudo, operando de forma
diferente, ja que a pagina utiliza a ajuda de terceiros ou parceiros para que seja feita
a investigacdo das noticias, porém, sempre dando o devido suporte. Ao final da
checagem, o resultado € apresentado na pagina inicial do site informado se realmente

trata-se de uma fake news ou nao.

ApoGs as eleigbes municipais de 2020, o TSE divulgou resultados de sua
parceria feita com a rede social WhatsApp para neutralizar as desinformagdes no
aplicativo. Durante o periodo do dia 27 de setembro a 29 de novembro, a plataforma
de denuncias recebeu cerca de 5.180 registros, apds mudltiplos filtros de analises

destes registros, o WhatsApp baniu 1.042 nimeros por violacdo dos Termos de
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Servigos. E segundo Aline Osério (2020), Secretaria Geral da Presidéncia do TSE, a
parceria teve bons resultados:
Esta e outras parcerias firmadas pelo Tribunal para o enfrentamento da
desinformacao contribuiram para que eleitores tivessem acesso a informacéo

de qualidade durante o periodo eleitoral e para o fortalecimento da
democracia brasileira (OSORIO, 2020, p.87).

Segundo o Chefe de Politicas Publicas do WhatsApp no Facebook Brasil, o
acordo feito entre os aplicativos e o TSE representou um ponto-chave para conter a
desinformacdo durante o periodo eleitoral. Os resultados positivos colhidos foram
frutos de uma parceria com a Justica Eleitoral criada ha anos, ajudando com a
deteccdo das noticias falsas por meio de ferramentas conjuntas. Dessa forma, a
parceria vem se consolidando como uma grande arma contra as fake news
(DURIGAN, 2020).

2.5.3 Possiveis solucdes

Quando tratamos das redes sociais, internet e dos usuarios em rede, temos
gue levar em consideragcdo que esse espaco onde se inserem cria varias dimensdes
quanto ao comportamento humano. Com isso, as pessoas que interagem nessas
redes desempenham importante papel em relagdo ao problema apresentado. Assim,
com tamanha variedade, devemos analisar a perspectiva de cada individuo, ja que,
no momento que sdo confrontados com conteldo enganoso e ndo possuem a
capacidade de distinguir, de forma cabal, o que é verdade ou mentira. Percebe-se que
apesar da evolucao da legislacéo, nao é apenas necessaria uma sociedade mais bem
informada, mas também é preciso que pessoas que consigam fazer a distingdo dos
conteudos informativos. Logo, é preciso que os cidaddos da sociedade venham a
praticar a literacia digital. Nese sentido, Gustavo Cardoso (2018) explica a sua
importancia para o combate das fake news:

Ora, a questédo da literacia digital tem sido importante, até do ponto de vista
das instituicGes politicas que tém demonstrado interesse em perceber melhor

a questdo das fake news e as consequéncias que esse fenémeno traz a
sociedade (CARDOSO, 2018, P. 31).
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Outra forma que deve ser analisada as fake news diz respeito a percepcao
ideoldgica ou de confianca dos cidadaos quanto as instituicdes politicas, isso porque,
assim como a falta de conhecimento, essas percepc¢des sdo requesitos essenciais
para a propagacdo das desinformacdes. Perceba-se que quando existe a falta de
confianca nas instituicdes politicas h4 uma maior degradacdo quanto as informacdes
sobre elas produzidas ou proliferadas. Em outras palavras, se a pessoa nédo confia no
governo, existira uma propensdo em considerar como falsos os discursos dos atores
gue o representam. Essa légica serve também para os servigos de imprensa, devido

ao grande alcance que possuem.

N&o é recente a ocorréncia das fake news, mas essa voluptuosidade vem
ganhando mais forca e destaque devido ao avanco da tecnologia. Pode haver a crenca
de que, com a criacdo das redes sociais as fake news se tornaram um grande
problema, dificil de ser controlado. Até certo ponto, essa afirmacéo é verdadeira. No
entanto, caso a populagéo venha a adquirir o conhecimento necessario acerca dos
seus modos de utilizacao, as redes sociais podem acabar virando uma potente aliada
contra a disseminagéo das noticias. Um caminho seria seguir a ideia do PoliticFacts
por exemplo, criando 6rgdos com total independéncia do Estado e cortando qualquer
vinculo com influentes politicos ou pessoas juridicas, operando com uma equipe
jornalistica especializada e longe de ideologias conservadoras ou liberalistas. O
poderoso sistema do Fact-Checking tem sido muito importante contra as

desinformacdes politicas.

Com a parceria da Justica Eleitoral com as grandes redes sociais, como
apresentado anteriormente, o Brasil teve 6timos resultados durante as eleicfes
municipais de 2020, o que sugere gque a medida deve ser mantida para 0s proximos
pleitos. Redes como o Facebook hoje sdo as maiores detentoras de usuarios e com a

essa cooperacao, as fake news podem ser combatidas bem antes de se espalharem.

2.5.4 Fake News e a checagem de dados

O primeiro movimento de checagem de fatos surgiu na década de 1990, nos
Estados Unidos, a fim de criar mais um instrumento que conferiria credibilidade a

midia. Na época, a emissora CNN checou as informacdes que os candidatos a
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presidéncia de 1992 divulgaram no periodo da campanha eleitoral. Atualmente, a
checagem de fatos é um género jornalistico que consiste na apuracao de afirmacdes
e de informacdes divulgadas por pessoas ou profissionais que nao sao jornalistas. Ela
consiste num trabalho de verificacdo realizado pelos jornalistas para examinar se uma
noticia € verdadeira, falsa ou se ndo se sustenta:
O objetivo de iniciativas de fact-checking é refazer o trabalho de reportagem
e pesquisa a partir de declaragdes verificaveis de politicos e pessoas publicas
cujas palavras geram impacto na sociedade. Com isso, busca-se fornecer

informacdes rigorosas e claras, de modo que auxilie nas decisbes das
pessoas (GEHRKE, 2017, p. 138).

Desde o seu surgimento, a checagem esté intimamente ligada ao discurso
politico. Entretanto, com a internet e a popularizacdo das midias sociais, se tornou
cada vez mais facil que qualquer pessoa divulgue qualquer informacéo, sendo ela
veridica ou enganosa. Por isso, o trabalho de verificacdo de fatos se tornou cada vez
mais necessario. A primeira agéncia de fact-checking também foi criada nos Estados
Unidos, em 2003, o “Factcheck.org”, com objetivo especifico de checar as
informacdes divulgadas pelos candidatos nos Estados Unidos. A organizacao ainda
existe atualmente e foi a pioneira das agéncias que, mais tarde, se tornaram parte da

cultura estadunidense.

De acordo com dados divulgados pelo Duke’s Report Lab (2018), existiam, até
2018, 149 agéncias de checagem de fatos ao redor do mundo. De acordo com o
relatorio, no Brasil, na época, havia 10 agéncias registradas, sendo elas: Agéncia
Lupa, Aos Fatos, Boatos ("Rumores"), Comprova, E Isso Mesmo, E-farsas, Estad&o
Verifica, Relatérios Hoax do Portal EBC e UOL Confere. Em meio a essas dez
agéncias, se sobressaem as agéncias Lupa e Aos Fatos, por terem sido as primeiras

reconhecidas, e por serem independentes e longevas (VETRITI, 2020).

Além disso, ambas as agéncias sdo reconhecidas pela International Fact-
Checking Network (IFCN), dos Estados Unidos, que monitora as agéncias de fact-
checking ao redor do mundo e estabelece uma série de critérios a serem seguidos na
verificacdo de fatos. S&o as duas agéncias brasileiras que tiveram os seus selos pela
IFNC renovados desde 2017 (VETRITI, 2020).
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A primeira agéncia especializada em jornalismo fact-checking no Brasil foi a
Lupa, criada em fevereiro de 2015 e sediada no Rio de Janeiro. A agéncia produz
checagens em formato de texto, video e audio, e divulga suas verificacbes em
diversos meios além do site oficial, como jornais, midias sociais, televisao e radio. Faz
parte da revista Piaui e possui ligagdo com a Folha de S. Paulo e o UOL, mas néo
mantém vinculo editorial algum com as empresas citadas (VETRITI, 2020).

A Aos Fatos foi a segunda agéncia criada no Brasil a utilizar o método de fact-
checking e foi fundada em julho de 2015. Ela utiliza 0 método de sele¢éo das noticias
falsas por meio da sua relevancia, busca a origem da fake news, checa em fontes
confiaveis se a informagé&o é ou ndo verdadeira e classifica a informagé&o. Entre as dez
iniciativas de checagem que constam no relatério Duke’s Report Lab (2018), a Aos
Fatos é a Unica agéncia apoiada por financiamento coletivo, ou seja, conta com um
programa de apoiadores. A agéncia tem projetos de tecnologia por meio do Aos Fatos
Lab, que realiza consultorias de fact-checking as empresas e as organizacdes que
nao possuam vinculos com partidos politicos. O seu modelo hibrido de negécios
recusa a publicidade para aporte financeiro, o que permite que haja independéncia na
verificacdo e edi¢do do conteudo (VETRITI, 2020).

Além de cumprirem todos os aspectos exigidos pela Fact-Checking Network,
as duas agéncias incentivam a cooperacao e participacdo dos usuarios e leitores.
Existe uma série de convites, em ambos os sites, para essa participacdo do leitor,
inclusive para que questionem e contestem os dados divulgados pelas agéncias, ou

seja, elas admitem que pode ocorrer erro na checagem das fake news.

Portanto, as agéncias de checagem séo uma ramificacéo do jornalismo que se
tornou cada vez mais necessaria a medida que as fake news passaram a ser mais
difundidas, por conta da facilidade de circulacao de informacdes por meio da internet.
No Brasil, apesar de o numero de agéncias ter crescido muito durante as elei¢des, as
agéncias com maior credibilidade, por serem mais longevas e utilizarem os critérios
de fact-checking internacionais, sdo a Lupa e a Aos Fatos. Essas agéncias escolhem
as informacdes que serdo checadas por meio de sua relevancia. Para isso, baseiam-
se na quantidade de vezes que uma mesma informacao foi compartilhada nas midias
sociais ou se a informacdao foi dita ou endossada por alguma autoridade publica, de

importancia nacional. E esse método de selecdo de informaces que torna as
99



agéncias ideais para o levantamento das fake news que sdo analisadas nesta

pesquisa.
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CAPITULO 3 — ANALISE DA COMUNICACAO POLITICA NO FACEBOOK E
INSTAGRAM NAS ELEICOES 2020 EM MANAUS

3.1 Analisando o uso do Facebook e Instagram pelos candidatos no 1° turno

Com o intuito de verificar o impacto que a utilizacdo das redes sociais teve no
quantitativo de votos obtidos pelos candidatos a prefeito de Manaus nas eleigdes de
2020, examinaremos neste tépico a dindmica das postagens realizadas em duas
redes sociais pelos cinco candidatos mais votados no primeiro turno do processo

eleitoral em andlise.

A estratégia de coleta seguiu um padréo no qual os dados foram coletados
diretamente das péaginas dos candidatos no Facebook e dos seus perfis no
Instagram, no periodo de 13 de janeiro a 14 de fevereiro de 2023. Importante
salientar que foram objeto de pesquisa somente as paginas ou perfis publicos, em

outras palavras, aqueles abertos para livre consulta.

Para a construcao das amostras abaixo foram feitas capturas das postagens
e registradas as seguintes informacdes: link; data e horario do acesso; tipo (foto ou
video); data do post; texto da legenda; quantidade de curtidas, comentérios,
compartilhamentos e visualizacBes. Assim, essas informacdes constituem as

variaveis utilizadas nesta investigacao.

Esse material foi compilado e gerado dois arquivos no Word para cada
candidato e rede social, um para o Facebook e outro para o Instagram. No tocante
aos postulantes Amazonino Mendes e David Almeida, ha quatro arquivos para cada
um, sendo dois do primeiro e dois do segundo turno, investigados neste terceiro

capitulo.

Posteriormente, as informagOes foram organizadas numa planilha Excel e,
apos, passadas para o programa “Power Bl”, no qual foram criados os graficos aqui
apresentados. Cumpre destacar ainda que todo o corpus se encontra arquivado no

acervo da autora, para eventuais e futuras consultas.
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Figura 1. Amostra de dado coletado do Facebook.

David Almeida £s1a em Manaus.
1 de outubro de 2020 - @

Qi, pessoal! &

Hoje eu estarei na Band Amazonas, participando do Debate do primeiro turno a prefeitura de
Manaus. £ 35 21h30. Nao perca! @ ¥

Q0 748 145 comentdrios 90 compartithamentos

https://fb.watch/i1pOnQ2c0s/

ACESSO EM 13/01/2023, as 15:14 horas.
TIPO: VIDEO

DURAGAO: 8 SEG

DATA DA POSTAGEM: 01/10/2020
LEGENDA:

Oi, pessoal! &
Hoje eu estarei na Band Amazonas, participando do Debate do primeiro turno a
prefeitura de Manaus. E as 21h30. N&o perca! @&+

CURTIDAS: 748
COMENTARIOS: 145

COMPARTILHAMENTOS: 90

Fonte: Elaborado pela autora apds consulta a pagina do candidato David Almeida no Facebook.

Complementando a demonstracdo, vejamos uma amostra de material

coletado do Instagram.
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Figura 2. Amostra de dado coletado do Instagram.

@ amazoninomendes @ « Seguindo

a amazoninomendes @ Quanta energia
i Y er 1o No Mutirs

epcio cal
uo -]

019  AAA

054000
Qv W
I Q) irtida por martiinsesfirras ¢

outras 1.104 pessoas
https://www.instagram.com/p/CHWWNOOjbpx/?igshid=YmMyMTA2M2Y=
ACESSO EM 02/02/2023, as 15:52 horas.
TIPO: FOTO
DATA DA POSTAGEM: 18/11/2020
LEGENDA:
Quanta energia nesse encontro no Mutirdo!
Recebi carinho, ouvi os anseios dos moradores!
Foi lindo, minha gente! Obrigado pela recepgdo calorosa!
G
#AmazoninoPrefeito #19Negdo #Esperanga #Ama19 #Amazonino19 #VerdadeiroCandidato
DoPovo

CURTIDAS: 1.104

COMENTARIOS: 155

COMPARTILHAMENTOS:

Fonte: Elaborado pela autora apds consulta a pagina do candidato Amazonino Mendes no

Facebook.

Nas eleicbes 2020, o periodo de campanha do primeiro turno ocorreu de
27/09/2020 a 13/11/2020, e o do segundo turno, de 16/11/2020 a 27/11/2020. A
votacdo do primeiro turno aconteceu em 15/11/2020 e a do segundo turno em
29/11/2020.

A coleta dos dados abrangeu por completo os dois periodos de campanha acima
mencionados. A tabela abaixo apresenta os candidatos que foram tomados como
objeto de estudo desta pesquisa, escolhidos pelo critério de maior votacdo. A
quantidade de seguidores citada foi verificada em 20/03/2023. Frise-se que nas
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paginas do Facebook ndo é possivel visualizar o quantitativo exato de seguidores,
apenas um numero aproximado. O numero exato de seguidores fica disponivel

somente para o administrador da pagina.

Tabela 2. Informac8es sobre os candidatos.
[ ]  PARTIDO-COUGACAO  [VOTOS 12 TURNO|VOTOS 22 TURNO|SEGUIDORES INSTAGRAM|SEGUIDORES FACEBOOK

AMAZONINO MENDES| PODE - PSL/CIDADANIA/PODE/MDB 234.088 443.747 63.140 66.000
DAVID ALMEIDA AVANTE-AVANTE/PMB/PTC/PRTB/PV/DEM/PROS| 218.929 466.970 187.264 163.000
JOSE RICARDO PT-PT/PSOL/REDE 139.846 15.725 50.000
RICARDO NICOLAU PSD - PSD/SOLIDARIEDADE/PP/PSB/PDT 118.289 22.223 36.000
CORONEL MENEZES PATRIOTA - PATRIOTA 110.805 30.037 36.000

Fonte: Elaborado pela autora, com dados do TSE (TSE, 2023), Facebook e Instagram.

Na Tabela 2 acima temos informacfes gerais sobre os candidatos que serdo
cruzadas com as variaveis obtidas na coleta de dados, listadas e descritas no quadro
1 abaixo.

Quadro 1. Variaveis analisadas

Curtida Reacéo positiva & postagem, conhecida como like

Postagem Publicacéo do candidato

Foto Tipo de postagem, quando o candidato publica uma foto

Video Tipo de postagem, quando o candidato publica um video
Comentario Texto publico do seguidor em resposta a postagem do candidato
Visualizacao Quantidade de pessoas que visualizaram o video
Compartilhamento | O seguidor publica em seu perfil a postagem do candidato

Fonte: Elaborado pela autora.
Colocadas as informacdes gerais, passemos a analise dos resultados obtidos.

Na Figura 3, a seguir, temos o quantitativo de curtidas, visualizacbes e

comentarios por candidato no periodo de campanha do primeiro turno.
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Figura 3. Quantidade de curtidas, visualiza¢des e comentérios no 1° turno

Curtidas por Candidato Facebook Curtidas por Candidato Instagram
David Ameida 334510 oavid ameice. |, -
Coronel Menezes _ 158.908 Coronel Menezes _ 45.924
zé ricarco [ N =350 zéRicardo [ 21923
VisualizagGes por Candidato Facebook VisualizagBes por Candidato Instagram
Amazonino 2772110 Amazonino 289.311
Zé Ricardo _ 853.984 Coronel Menezes _ 60.589
Coronel Menezes _ 728.256 Zé Ricardo - 52.517
Comentarios por Candidato Facebook Comentarios por Candidato Instagram
amazorino. | --:-: pavia Ameica | - o::
Coronel Menezes _ 23.486 Coronel Menezes - 1.887
Zé Ricardo - 11.399 Z& Ricardo . 1418

Fonte: Elaborado pela autora com dados das redes sociais dos candidatos.

No tocante a quantidade de curtidas, David Almeida teve um numero
expressivamente maior em relacdo aos demais candidatos nas duas redes, seguido
de Ricardo Nicolau no Facebook e de Amazonino Mendes no Instagram. Nota-se
que Ricardo Nicolau e Amazonino tiveram numeros de curtidas aproximados. Ainda
gue no Facebook, Amazonino tenha sido superado em curtidas por Ricardo Nicolau,
podemos estabelecer uma relagcéo entre o bom desempenho dos candidatos nessa
variavel com o resultado do primeiro turno, quando Amazonino Mendes e David

Almeida foram considerados aptos para a segunda fase da eleicao.

Quanto as visualizagdes, que representam a quantidade de vezes que 0s
videos postados pelos candidatos foram vistos pelos seguidores, os trés candidatos
acima mencionados também tiveram os melhores niumeros, sendo que no Facebook,
Amazonino lidera com folga, seguido de Ricardo Nicolau, e no Instagram temos
Mendes em primeiro lugar e David Almeida em segundo. Do mesmo modo que as

curtidas, as visualiza¢des sugerem um consideravel nivel de influéncia.

Por outro lado, analisando a quantidade de comentarios dos seguidores as
postagens realizadas pelos candidatos, percebemos que no Facebook, Amazonino,

que foi o mais votado no primeiro turno, esteve em segundo lugar com 32.320
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comentarios a menos que David Almeida e, no Instagram, Mendes fica em terceiro,
com mais de 10.000 em desvantagem em relacdo a Almeida e com mais de 20.000

comentarios a menos que Ricardo Nicolau.

Note-se que apesar de os dois mais bem colocados no primeiro turno estarem
entre os trés primeiros nas variaveis aqui investigadas, Ricardo Nicolau, que os
acompanha nos seis ranqueamentos acima, ficou na quarta colocagdo com somente
118.289 votos. Isso mostra em que pese 0 numero de curtidas, visualizacbes e
comentarios influenciarem na conquista de eleitores, ndo se mostram como fatores

tdo determinantes.

A Figura 4, a seguir, traz a linha do tempo de publicagdes dos candidatos no
Facebook, durante o periodo de campanha do primeiro turno. Percebe-se que néo

ha linearidade em nenhum dos casos.

Figura 4. Linha do tempo quantidade de postagens diarias no 1° turno - Facebook

Postagens por Dia Facebook

Candidato ® Amazonino @ Coronel Menezes @ David Almeida ®Ricardo Nicolau ® Z¢é Ricarde

0 ---
P B P AR AR AR NS A AR AR \'\“— \Q \Q \0 '\ \0 N \3, ADAE \0 AR AR AR \‘3 '\ \0 '\ \<j \ \‘3 D AR AN AN AN AN AN A '\ AN A \\ \‘ N
B e A S N S ARV A O O R B R ARSI IV A S ¥

Postagens por Dia Facebook

Candidatos ®Amazonino @ Coronel Menezes @ David Almeida @ Ricardo Nicolau ® Zé Ricardo

3
8
9 - a : AR 1
- 5 3
2 nn 6 . shs 7 &l | 5
:1, nE e 2 shs 7
4 s]® 6o 714 3 . 4 BB
AN E E 7 = 2 1
21 6 A K ‘ sfisfa]3
4 afaf- a a
3 £ E 3 4 =
) P A0 A0 4D A0 AD AD AD AD D AD_AD_ D a0 A AR A0 A0 \Q OO A0 A0 0 D A0 8 D AT A0 B D AN A N AN A A 2
N e T e e e e e e e e e e e S e S e e i e e e e e e e e e e e e e e e

Fonte: Elaborado pela autora com dados das redes sociais dos candidatos.

Vé-se que José Ricardo, o terceiro colocado em numero de votos, foi o
candidato que fez menos postagens por dia no Facebook.
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Um ponto interessante € que Coronel Menezes, na maior parte do periodo,
postou mais do que Amazonino Mendes e David Almeida. No entanto, teve a menor
votacdo entre os cinco candidatos objeto deste estudo. Isso indica que, no

Facebook, postar muito ndo significa maios eficiéncia no convencimento.

Na figura 5 temos a linha do tempo que representa a quantidade de postagens
por dia no Instagram.

Figura 5. Linha do tempo quantidade de postagens diarias no 1° turno - Instagram

Postagens por Dia Instagram

Candidato @ Amazonino ® Coronel Menezes ® David Almeida ®Ricardo Nicolau @ Zé Ricardo

P PP P AY D AD AD AD AD AT A0 AD AT AT AD AD AR AR AT AD AD AD AT AD AR A0 AR AR AT AD AD AR A AT AN AL AN AN AN AN AN AN A A AN A AN
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Postagens por Dia Instagram

Candidato ® Amazonino @ Coronel Menezes @ David Almeida ®Ricardo Nicolau ® Zé Ricardo

9
6 T
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Fonte: Elaborado pela autora com dados das redes sociais dos candidatos.

Ao compararmos a linha do tempo do Facebook com a do Instagram,
verificamos que sao semelhantes, porque a maioria das postagens € realizada nas
duas redes de maneira idéntica. Coronel Menezes é o candidato que apresenta a
linha mais diferenciada no Instagram, com mais oscilagbes em relacdo ao seu
histérico na outra rede.

No Quadro 2, abaixo, apresentamos a soma das postagens no Facebook e
Instagram por dia. Observa-se que cdmputo das postagens diarias foi maior no
candidato Coronel Menezes (583), seguido de Ricardo Nicolau (570), David Almeida

(387), Amazonino Mendes (335) e José Ricardo (184).
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Quadro 2. Comparativo de postagens por dia 1° turno

Dia Més Amazonino Coronel Menezes David Almeida Ricardo Nicelau Zé Ricardo

2708 10 3 10 12 5
28-09 6 7 3 g 4
239-09 - € 5 3
30-09 5 13 10 9 4
01-10 7 5 12 13 6
02-10 7 13 13 14 -
03-10 € 19 11 7 4
04-10 - i35 12 5 -
05-10 5 13 5 8 3
06-10 7 8 8 8 4
07-10 7 6 12 8 4
08-10 8 9 14 € 4
09-10 7 2 1 12 4
10-10 & 1 17 8 4
11-10 - 8 13 8 2
12-10 ) 17 15 7 6
13-10 7 3 7 12 6
14-10 11 18 3 9 4
15-10 8 10 11 7 5
16-10 ) 7 6 8 2
17-10 6 17 4 8 5
18-10 4 9 4 8 3
19-10 4 1 4 10 6
20-10 ) 20 € 7 4
21-10 7 24 10 11 2
22-10 6 9 13 12 3
23-10 4 8 1 12 3
24-10 6 10 ) 14 4
25-10 = 13 g € 4
26-10 & 8 12 12 6
27-10 8 9 € 14 6
28-10 € 12 10 14 6
29-10 8 8 5 12 2
30-10 8 13 2 12 6
31-10 10 8 4 12 3
01-11 6 9 6 10 &
02-1 6 17 8 4 2
03-1 & 12 2 1 €
04-1 € 15 4 10 <
05-11 8 10 5 12 5
06-11 10 15 5 19 3
07-11 7 11 7 16 3
08-11 10 16 € 16 4
09-11 7 16 7 20 4
10-11 8 12 8 21 €
11-11 10 22 8 31 €
12-11 8 2 4 42 6
13-11 8 14 € 20 €

Fonte: Elaborado pela autora com dados das redes sociais dos candidatos.

Importante salientar que Menezes realizou 196 postagens a mais do que
David Almeida e 248 a mais do que Amazonino, ja Nicolau fez 183 publicacbes a
mais do que David e 235 a mais em relagdo a Amazonino. No entanto, esse
volumoso fluxo de postagens néo Ihes garantiu os melhores resultados e eles foram

superados em votos pelo candidato José Ricardo, que postou apenas 184 vezes.
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Na figura 6, a seguir, fazemos o comparativo da quantidade de postagens que

os candidatos fizeram por semana no periodo de campanha do primeiro turno.

Figura 6. Quantidade de postagens por semana no 1° turno — Facebook e Instagram

Postagens por Semana Facebook

Candidato ® Amazonino @Coronel Menezes @ David Almeida ® Ricardo Nicolau ® Zé Ricardo

Postagens por Semana Instagram

Candidato @ Amazonino @ Coronel Menezes @ David Almeida ® Ricardo Nicolau ®Zé Ricardo

59
54 56

29 2 40

28

30

73
56 4
40 39

£ &

26 19 36

1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pela autora com dados das redes sociais dos candidatos.

Nota-se que da primeira a segunda semana todos os candidatos
apresentaram um aumento significativo no nimero de postagens. No terceiro e
quarto periodos avaliados, a atividade dos candidatos na rede foi reduzida, voltando
a subir somente na ultima semana antes do pleito. A oscilacdo observada pode
resultar de inadmeros fatores que ndo foram objeto de investigacdo desta pesquisa,
mas o0 aumento de postagens nos ultimos dias de campanha certamente é motivado

pela proximidade da votacéo.

Outro comportamento interessante vislumbrado na Figura 6 diz respeito a
preferéncia de todos os candidatos pelo Facebook em detrimento ao Instagram.
Como verificamos na Figura 3 (ver p. 104), o numero de curtidas, visualizacdes e
comentarios foi mais elevado no Facebook e esse feedback positivo dos seguidores
ocasionou o investimento mais intenso dos candidatos nessa rede.
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Além de analisarmos a quantidade de postagens realizadas pelos candidatos,
€ importante classifici-las para averiguarmos qual tipo de publicacdo foi mais
explorada. Com esse intuito, dividimos as postagens em dois grupos: foto, quando o
candidato posta um registro fotografico, e video, que se refere a publicacdo de
material audiovisual. Essa identificagdo corrobora para verificarmos quais
candidatos possivelmente utilizaram mais as ferramentas que sao beneficiadas pelo
algoritmo das redes sociais. Destaca-se que nos dois grupos a postagem pode estar
ou ndo acompanhada de conteudo textual, sendo que em 99,5% do material coletado

havia texto e foi arquivado pela autora, pois trata-se das legendas.

A Figura 7, abaixo, traz a quantidade de fotos e videos postados pelos
candidatos no Facebook na campanha do primeiro turno, bem como o percentual de

cada uma dessas variaveis.

Figura 7. Percentual de postagens por tipo no 1° turno — Facebook

Postagem por Tipo de Midia do Candidato Postagem por Tipo de Midia por Candidato
Tipo Publi ®FOTO ®VIDEO Tipo Publi ®FOTO ®VIDEQ

206
Amazonino Coronel Menezes

125

Coronel Menezes . .
Ricardo Nicolau

David Almeida i21

David Almeida

Ricardo Nicolau 44%

:
e -

Q% 50% 100%

Amazonino

Zé Ricardo

Candidato Amazonino Coronel Menezes David Almeida Ricardo Nicolau Zé Ricardo

Tipo Publicagae | Qtd | % ard % ad | % atd | % ad | %
FOTO 7 4034% | 206 62.24% 121 55,00% 126 44,06% 23 2072%
viDEO 105 59,66% 125 37,76% 99 45,00% 160 55,94% a8 79,28%
Total | 176 | 10000% | 331 100,00% 220 10000% | 286 100,00% 1 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com dados das redes sociais dos candidatos.

Todos os postulantes utilizaram ambos os tipos de postagens no Facebook,
mas 60% deles deram preferéncia a publicacdo de videos. Esse grupo inclui dois
dos trés candidatos com maior nimero de votos. Amazonino Mendes distribuiu suas
postagens em 60% para videos e 40% para fotos. Ja David Almeida conseguiu um
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bom resultado utilizando 55% de fotos e 45% de videos. A proporgéo entre as duas
variaveis examinadas indica que o video tem um impacto relevante, como no
exemplo de José Ricardo, que fez somente 111 publicacfes, dado que 79% delas
foram videos e foi o terceiro mais votado, portanto conseguiu um desempenho
melhor do que Coronel Menezes que postou 331 vezes, das quais somente 37,76%

foram material audiovisual.

A Figura 8, abaixo, expde o numero de postagens classificadas por tipo, bem

como o percentual de fotos e videos.

Figura 8. Percentual de postagens por tipo no 1° turno — Instagram

Postagem por Tipo de Midia do Candidato Postagem por Tipo de Midia por Candidato
Tipo Publi ®FOTO ®VIDEQ Tipo Publi @ FOTO @ VIDEO

Amazonino Ricardo Nicolau

133
39% 61%
7 : . 151
155
62% 38% Coronel Menezes

: . ; 97

s 41% 8
! . ] 69

47% 53% 62
! : : 97
23
73

Coronel Menezes

David Almeida
David Almeida

Ricardo Nicolau
Amazonino

Zé Ricardo 24%

Zé Ricardo

0% 50% 100%

Distribuicdo das Postagens por Tipo de Midia

Candidato Amazonino Coronel Menezes David Almeida Ricardo Nicolau Zé Ricardo

Tipo Publicagdo | Qtd | % atd % atd ‘ % atd ‘ % atd | %
FOTO 62 3399% | 155 61,51% 98 58,68% 133 26,83% 23 23,96%
VIDEO a7 61,01% o7 38.49% 69 41,32% 151 5317% 7 76,04%
Total | 159 | 10000% | 252 100,00% 167 100,00% 284 100,00% 9% 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com dados das redes sociais dos candidatos.

Similarmente ao que foi observado no Facebook, no Instagram todos os
candidatos lancaram mao tanto de fotos quanto de videos para divulgar suas ideias.
Percebe-se que a distribuicdo das postagens entre os dois tipos de midia ndo é
homogénea, ja que ou o postulante postou bem mais fotos do que videos, ou o

contrario.

Diante dos dados colocados na Figura 8, é possivel afirmar que tanto a

utilizacdo de fotos quanto a de videos imprimem reflexo na repercussao e bom
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desempenho dos candidatos, assim como visto na Figura 7, referente ao Facebook.
Logo, mais uma vez, evidencia-se a sobressalente influéncia da midia em formato
de video, especialmente no caso de José Ricardo, que tendo empregado o

audiovisual em 76,04% das suas 96 postagens, teve o terceiro melhor resultado.

No Facebook € possivel, enquanto seguidores da fanpage ou perfil,
visualizarmos quantas vezes o video postado pelo candidato foi compartilhado. O
Instagram, por sua vez, ndo permite 0 acesso a essa informacéo pelos seguidores.
O compartilhamento € um indicador de engajamento no sentido de que, de acordo
com Rodrigues (2019, p. 38), € uma forma de “participagédo dos integrantes da rede
social na funcdo de propagadores da mensagem de campanha”. Nesse prisma, 0
eleitor que compartilhou o conteddo ndo apenas acreditou no candidato, mas
expressa com essa conduta a vontade de convencer seus seguidores de que aquele
postulante € uma boa escolha. Na Figura 9, a seguir trazemos uma nova linha do
tempo com relagcdo aos compartilhamentos computados na campanha eleitoral do

primeiro turno.

Figura 9. Linha do tempo compartilhamentos por semana 1° turno — Facebook

Compartilhamentos por Semana Facebook

Candidato ® Amazonino @®Coronel Menezes ® David Almeida ®Ricardo Nicolau ® Zé Ricardo

1 2 3

Compartilhamentos por Semana Facebook

Candidato ® Amazonino @Coronel Menezes @ David Almeida @ Ricardo Nicolau ®Zé Ricardo

5.930
4388

2.750

1 2 E) a

Fonte: Elaborado pela autora com dados das redes sociais dos candidatos.
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Nas cinco semanas averiguadas, os candidatos David Almeida e Amazonino
Mendes estiveram a frente dos demais. Na segunda semana de campanha, temos
um pico de compartilhamentos observado em todas as paginas analisadas em
relacdo a primeira semana. Dai para a terceira semana, esse numero cai e volta a
subir na quarta e quinta semanas. Diante da hegemonia de David Almeida e
Amazonino Mendes, podemos estabelecer uma relacdo entre o quantitativo de
compartilhamentos e o nimero de votos obtidos e apontar essa variavel como forte
indicadora de alcance e resultado. Isso porque ela funciona, na pratica, como um
aumento da rede ja que o conteudo publicado acaba sendo visualizado pelos
seguidores do candidato e repassado, ampliando o publico atingido.

A Figura 10, a seguir, traz o comparativo entre as curtidas no Instagram e
Facebook e os votos obtidos pelos candidatos no primeiro turno. Saliente-se que a
curtida, por ser uma reac¢dao positiva e rapida do seguidor, representa um significativo
indicador de satisfacdo que se mostra Gtil na elaboracdo de estratégias de

campanha.
Figura 10. Comparativo curtidas x votos 1° turno

@ FB. Curtidas @ Votos @®IG. Curtidas @Votos

Amazonino Amazonino

David Almeida David Almeida

218.929

Zé Ricardo Zé Ricardo

139.846

199.913

Ricardo Nicolau Ricardo Nicolau

118.289

158.908

Coronel Menezes Corcnel Menezes

110.805

Curtidas x Votos por Candidato Facebook e Instagram Somadas

@®Total Curtidas @Votos

291.183
234.088

503.959
David Almeida 503.959
218.529

05.073
139.846

7.210
Ricardo Micolau 287.210
118.289
Coronel Menszes 204.832
110.805

Fonte: Elaborado pela autora com dados das redes sociais dos candidatos.

Amazonino

Zé Ricardo l
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Percebe-se que no Facebook, a excecédo de Joseé Ricardo, os postulantes com
maior numero de curtidas obtiveram maiores vota¢des. No caso de Amazonino
Mendes, que em relacdo a David Almeida teve menos curtidas e mais votos, ha que
se levar em consideracdo seu mais extenso historico politico e maior popularidade
entre o publico de mais idade, que utiliza menos as redes sociais, dentre outros
fatores.

O Instagram, nesse comparativo, acompanha a légica observada no
Facebook. De modo geral, dado que em 60% dos casos a quantidade de curtidas foi
diretamente proporcional ao nimero de votos, o que nos permite afirmar que essa

variavel tem um peso importante no resultado eleitoral.

Na Figura 11, a seguir, apresentamos a comparacao entre a quantidade de
postagens e de votos obtidos por cada candidato. Aferindo a quantidade de
postagens podemos verificar o quanto cada candidato serviu-se das redes sociais

como ferramenta de campanha.

Figura 11. Comparativo postagens x votos 1° turno

Postagens x Votos por Candidato Facebook Postagens x Votos por Candidato Instagram
® Qtd Postagens Face @Votos ®Qtd Postagens Insta @ \Votos

. 176 . 159

Amazonino Amazonino
s ame _ s Ame _
218929 218.929
Z& Ricardo Ak Zé& Ricardo L
139.846 139.846
Ricardo Nicolau o Ricardo Nicolau 2
118.289 118.289

331 252

Coronel Menezes Coronel Menezes
110.805 110.805

Postagens x Votos por Candidato Facebook e Instagram Somadas

®Total Todas Postagens @ Votos

Arazonino

David Almeida e
218.929

207

Zé Ricardo =

139.846
Ricardo Nicolau L
118.289

Coronel Menezes e
110.805

Fonte: Elaborado pela autora com dados das redes sociais dos candidatos.
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No tocante ao Facebook, para os candidatos Amazonino, David Almeida,
Ricardo Nicolau e Coronel Menezes, o numero de postagens € inversamente
proporcional a quantidade de votos. Em outras palavras, a excec¢éo de José Ricardo,
0 postulante que mais postou, conseguiu menos votos. Isso sugere que lotar a

timeline!” dos seguidores com publicac6es acaba trazendo um efeito negativo.

Nas postagens do Instagram, temos uma dinamica similar ao do Facebook,
contudo, ndo podemos dizer que quem posta menos tem mais votos porque José
Ricardo tem a menor quantidade de publicacdes e esta em terceiro lugar, e Coronel
Menezes postou menos em relagdo a Ricardo Nicolau, e teve menos votos. Além
disso, Amazonino Mendes publicou menos vezes do que Almeida, no entanto obteve

mais votos do que este.

Evidencie-se que em diversas variaveis José Ricardo mostra resultados
divergentes em relagdo aos demais candidatos. Talvez isso esteja relacionado ao
fato de o candidato ter um perfil diferenciado e apostar na politica tradicional. Um
forte traco do postulante é ser conhecido como “o cara da Kombi”, justamente pelo
fato de durante as campanhas eleitorais posicionar-se em locais estratégicos da
cidade de Manaus em cima de um veiculo Kombi equipado com som para fazer

discursos por muitas horas durante o dia.

Na Figura 12, a seguir, esta representado o paralelo entre o cébmputo dos

comentarios e o de votos de cada candidato no primeiro turno.

17 Timeline, segundo Fernando Souza, “significa linha do tempo em inglés. O termo é usado das duas
formas para designar a ordenacéo das postagens de cada usuario em redes sociais como Facebook e
Instagram. Assim, a timeline apresenta os posts de uma determinada pessoa em ordem cronoldgica”.
Disponivel em https://fernandosouza.com.br/glossario/timeline/. Acesso em 30/03/2023, as 12:48
horas.
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Figura 12. Comparativo comentarios x votos 1° turno

Comentarios x Votos por Candidato Facebook Comentérios x Votos por Candidato Instagram
@ FB. Comentarics @ \Votos @®|G. Comentarios @\Votos

48.328 9.725
Amazonino Amazonino
234.088
David Almeida 20008 David Almeida RIS
218.929 218.929
Zé Ricardo RREEE) Zé Ricardo 10
139.5846 139.84%
7
Ricardo Nicolau 2602 Ricardo Nicolau 22
118.289 118.289
5 v
Coronel Menezes 20ace Coronel Menezes LEe
110.805 110.805

Comentarios x Votos por Candidato Facebook e Instagram Somadas

®Total todos Comentarios @ Votos

Amazenine - 58.053
Dawvid Almeida 99,723
218,929
Zé Ricardo 12517
139.846
Ricardo Nicolau 56.674
118.289
Coronel Menezes 25.373
110.805

Fonte: Elaborado pela autora com dados das redes sociais dos candidatos.

Diante da auséncia de padrao entre a variavel comentéarios e o desempenho
dos candidatos, nao foi possivel estabelecer uma relagdo entre os dois elementos

examinados.

Nota-se que no Facebook assim como no Instagram David Almeida recebeu
bem mais comentarios do que Amazonino Mendes, porém obteve menos votos. De
igual modo, José Ricardo teve menos comentérios do que Nicolau e Menezes, mas

foi mais votado.

Confrontamos a quantidade de seguidores com a votacdo na Figura 13, a

seqguir:
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Figura 13. Comparativo seguidores x votos 1° turno

Seguidores x Votos por Candidato Facebook

@Qtd_Seguidores Face @Votos

234.088

218.929

139.846 - -

u Jmm “

Amazonino David Almeida Zé Ricardo Ricardo Nicolau Coronel Menezes

Seguidores x Votos por Candidato Instagram

@Qtd_Seguidores Insta @Votos

234.088 218.929

187.264
139.846
_ 118.289 110.805
63.140

Amazonino David Almeida Zé Ricardo Ricardo Nicolau Coronel Menezes

Seguidores x Votos por Candidato Facebook e Instagram Somadas

@ Qtd_Seguidores @ Votos
350.264

234.088 218.929

129,140 139.846 118,289 110.805

e el el

Amazonino David Almeida Zé Ricardo Ricardo Nicolau Coronel Menezes

Fonte: Elaborado pela autora com dados das redes sociais dos candidatos.

O numero de seguidores de José Ricado no Facebook pode explicar sua
vantagem em relacdo a Nicolau e Menezes. Isso porque, em diversas variaveis,
apesar de ter postado menos, recebido menos comentarios, entre outros fatores,
nessa rede social seu publico € bem maior do que o de ambos. Portanto, o alcance
de suas publicacdes é bem maior do que o de Nicolau e Menezes, no importe [ndo

entendi essa expressao] de pelo menos 14.000 seguidores.

Vé-se que o total de seguidores ndo guarda relacdo com o numero de votos
em nenhuma das redes sociais investigadas, porque, apesar de José Ricardo ter
mais seguidores no Facebook do que Nicolau e Menezes e a votagcdo em ordem
decrescente dos trés ter sido José Ricardo, Nicolau e Menezes, a ordem crescente
do nimero de seguidores dos trés no Instagram é José Ricardo, Nicolau e Menezes.
Ou seja, analisando somente esses trés postulantes, enquanto no Facebook quem
tem mais seguidores conquistou mais votos, no Instagram quem possui mais
seguidores teve menos votos. Dessa mesma forma, Amazonino e Almeida tanto no

Facebook como no Instagram.
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Nesse sentido da investigacao realizada, se sucede que possuir um nimero
de seguidores superior aos adversarios ndo constitui, por si s6, um fator

determinante para alcancar uma votacado mais expressiva.

A Figura 14, a seguir, aponta a comparacao entre os compartilhamentos
realizados e os votos alcancados no primeiro turno. Reiteramos que essa variavel

SO é observada no Facebook e refere-se apenas as postagens de videos.

Figura 14. Comparativo compartilhamentos x votos 1° turno

Compartilhamentos x Votos por Candidato Facebook

@ FE. Compartilhamentos @®Votos

Amazonino
David Almeida

218,929

Zé Ricardo

Ricardo Micolau
118.289

Coronel Menezes
110.805

Fonte: Elaborado pela autora com dados das redes sociais dos candidatos.

O compartilhamento funciona como um multiplicador do alcance da
publicacdo, visto que a postagem do candidato chega até aos seus seguidores e
estes, quando compartilham, alcancam cada um mais um conjunto de pessoas.
Desse modo, € possivel que um candidato com menos seguidores, se tiver mais
compartilhamentos, atinja um quantitativo maior de eleitores em relacdo a um

oponente que possui um numero superior de seguidores.

Verificamos que a variavel examinada s6 acompanha o ranking de votacéo
nos casos de Amazonino Mendes e David Almeida. Nos demais, que representam
60% dos candidatos analisados, quanto menor a quantidade de compartilhamentos,
maior foi o numero de votos. Assim, percebe-se que esse recurso nao reflete

positivamente na conquista de eleitores.

118



Na Figura 15, a seguir, temos o comparativo das variaveis em relagdo as
postagens, as curtidas, aos comentérios e aos compartilhamentos, juntamente com
0 quantitativo de votos. Os numeros referem-se ao somatorio de cada elemento nas

duas redes sociais pesquisadas.

Figura 15. Comparativo de indicadores 1° turno

Comparativo de Indicadores por Candidato

@ Total Postagens @ Total Curtidas ® Total Comentarios @ Total Compartilhamentos @ Votos
503.583
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O3Mi oo 2001083 IEERREY  EERRRREE EERRRRE R R PR e DRTNrrer EERRRE R EERRRRE EERRREE
234,088
218929
204832
02 Mi ---- - E
139,846
118.289
105.073 110805
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58053 56.674
25373
1281718779
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Amazonino David Almeida Zé Ricardo Ricardo Nicolau Coronel Menezes

Fonte: Elaborado pela autora com dados das redes sociais dos candidatos.

Amazonino Mendes, com o segundo menor numero de postagens e
quantidades inferiores de curtidas e comentarios em relagdo ao seu principal
adversério, David Almeida, obteve maior votacdo. Em outros termos, Amazonino
postou menos e mais baixo nimero de rea¢des dos seus seguidores se comparado
a Almeida, porém, mesmo assim obteve votagdo superior, 0 que sugere que 0O
candidato do PODE possui outros pontos fortes e investiu em instrumentos para
além das redes sociais que compensaram a popularidade de Almeida no Facebook
e Instagram e impactaram positivamente no seu desempenho no primeiro turno.
Ademais, considerando que Mendes tem bem menos seguidores do que Almeida
nas duas redes, praticamente um tergco, seguramente podemos dizer que teve um

bom aproveitamento.
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Se somente a quantidade de curtidas, comentarios e compartilhamentos
determinassem o numero de votos, David Almeida deveria estar em primeiro lugar,
seguido de Amazonino, Nicolau, Menezes e Zé Ricardo. Considerando os baixos
nameros de José Ricardo nas redes sociais, seu resultado nas urnas é

surpreendente.

Da andlise realizada, depreende-se que a utilizacdo do Facebook e Instagram
refletiu no desempenho dos postulantes favorecendo a conquista de votos, contudo,
nota-se que deve estar associada a outras estratégias de campanha porque nao é

possivel afirmar que as redes sociais, isoladamente, garantem a vitoria no pleito.

3.2 Analisando o uso do Facebook e Instagram pelos candidatos Amazonino
Mendes e David Almeida no 2° turno

Neste topico, examinaremos a atividade dos candidatos Amazonino Mendes
e David Almeida no Facebook e Instagram, durante o periodo de 16/11/2020 a
27/11/2020, referente & campanha do segundo turno das elei¢cdes 2020 em Manaus,
a fim de identificar os fatores que corroboraram para a ocorréncia do maior nimero

de votos do vencedor do pleito.

Amazonino Armando Mendes era natural de Eirunepé/AM. Nasceu em 16 de
novembro de 1939 e faceleu em 12 de fevereiro de 2023. Era advogado, empresario
e Fez carreira no Departamento de Estradas e Rodagem do Amazonas entre as
décadas de 1970 e 1980. Foi prefeito de Manaus nos periodos de 1983 a 1986; 1993
a 1994 e 2009 a 2012.

David Anténio Abisai Pereira de Almeida € natural de Manaus. Nasceu em 08
de fevereiro de 1969. E bacharel em Direito e foi deputado estadual no Amazonas
por trés mandatos consecutivos, de 2006 a 2009, de 2010 a 2013 e de 2014 a 2017.
Foi governador interino do Amazonas em 2017 apds a cassacao de José Melo de
Oliveira e seu vice, tendo ficado como chefe do executivo por 149 dias. E o atual

prefeito de Manaus, com mandato iniciado em 2021.
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A Figura 16, abaixo, aponta a quantidade de curtidas, visualizacbes e

comentarios recebidos pelos candidatos.

Figura 16. Quantidade de curtidas, visualiza¢des e comentarios no 2° turno

Curtidas por Candidato Facebook

Curtidas por Candidato Instagram

David Almeida

71.561

Amazonino 45.918

VisualizagGes por Candidato Facebook

Amazonino 715.900
Bevid Ameide _ 00

VisualizagGes por Candidato Instagram

Comentérios por Candidato Facebook Comentarios por Candidato Instagram

David Almeida

36.849 David Almeida 6.795

Amazonino 30.609 Amazonino 5515

Fonte: Elaborado pela autora com dados das redes sociais dos candidatos.

David Almeida supera Amazonino em numero de curtidas e comentarios nas
duas redes sociais. Somente na variavel visualizacées Amazonino teve um numero
mais alto do que o candidato do AVANTE. Com fundamento nesse cenério, infere-
se que curtidas e comentarios foram elementos decisivos no ambito digital para a

angariacao de votos e, por conseguinte, a vitoria de Almeida.

A Figura 17, a sequir, traz a linha do tempo da quantidade de postagens diaria
no Facebook.
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Figura 17. Linha do tempo quantidade de postagens diarias no 2° turno — Facebook

Postagens por Dia Facebook

Candidato ® Amazonino ®David Almeida

16-11 17-1 18-11 19-11 20-11 21-11 22-11 23-11 24-11 25-11 26-11 27-11

Postagens por Dia Facebook

Candidatos ®Amazonino @ David Almeida

4
7
6 4
5
7
2
5
4 4
2 2

18-11 20-11 21-1 22-11 23-1 24-11 25-11 26-1 27-11

Fonte: Elaborado pela autora com dados das redes sociais dos candidatos.

Observa-se que dos doze dias, em cinco dias, Almeida postou mais do que
Amazonino, em seis a menos, e somente em 22/11/2020 o numero foi igual para
ambos. O fato de David Almeida ter realizado menos publicagdes na maior parte do
periodo investigado e conseguido resultado mais satisfatorio, o que assinala que o
conteudo das postagens é mais importante do que a quantidade. Assim, a elevada
guantidade de postagens ndo se mostra um indicador de eficiéncia no uso do
Facebook para fins eleitorais.

Na Figura 18, adiante, apontamos a linha do tempo da quantidade de
postagens por dia no Instagram.

De imediato percebe-se que a linha apresenta oscilagbes completamente
diferentes das que foram averiguadas no Facebook, o que denota que o conteudo
das postagens foi pensado com o direcionamento para o publico-alvo de cada rede
social. Ha a utilizacdo de postagens iguais para o Facebook e Instagram, mas

coexiste a alternancia na exploracédo das duas redes.
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Em oito dias, Almeida postou menos do que Amazonino, em dois dias a
menos, e em dois dias 0s postulantes igualaram a quantidade de publicagdes.
Portanto, da mesma forma que no Facebook, o que garante bons resultados no

Instagram ndo € um fluxo intenso de postagens, mas a qualidade e estratégia

utilizada no contetdo escolhido para o eleitorado presente na rede social.

Figura 18. Linha do tempo quantidade de postagens diarias no 2° turno — Instagram

Postagens por Dia Instagram

Candidato ® Amazonino @ David Almeida

16-11 17-11 18-11 19-11 20-11 21-1 22-1 23-11 24-11 25-11 26-11 27-1

Postagens por Dia Instagram

Candidato @ Amazonino @ David Almeida

27-11

Fonte: Elaborado pela autora com dados das redes sociais dos candidatos.

O Quadro 3, a seguir, expbe o somatorio das postagens no Facebook e

Instagram por dia.

Quadro 3. Comparativo postagens por dia 2° turno

Dia Més Amazonino David Almeida

16-11 8 7
17-11 (3 5
18-11 10 4
19-11 12 6
20-11 8 8
21-11 9 4
22-11 3 3
23-11 12 7
24-11 8 g
25-11 7 8
26-11 7 13

7-11 8 5

Fonte: Elaborado pela autora com dados das redes sociais dos candidatos.
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Vé-se que o0s postulantes iniciam a campanha do segundo turno com
guantidades aproximadas de postagens, mas, logo no segundo dia, Amazonino
decide aumentar, enquanto Almeida diminui e continuam assim até ao terceiro dia.
No quarto dia, Amazonino continua a frente de Almeida e ambos fazem oito
postagens no quinto dia. Apds, Almeida volta a publicar menos do que seu
adversario por trés dias corridos. Entdo, na reta final Amazonino passa dois dias com
sete postagens diarias, nos quais David tem oito e treze posts. Por fim, em
27/11/2020, David cai para cinco postagens e Amazonino sobe para oito
publicacBes. A vista disso, reforca-se a constatacéo de que quantidade n&o significa
garantia de bons resultados nas redes sociais.

A Figura 19, a seguir, mostra o comparativo entre a quantidade de postagens

realizadas semanalmente pelos postulantes.

Figura 19. Postagens por semana 2° turno — Facebook e Instagram

Postagens por Semana Facebook

Candidato ® Amazonino @ David Almeida

Postagens por Semana Instagram

Candidato ® Amazoninc @David Almeida

3 4

Fonte: Elaborado pela autora com dados das redes sociais dos candidatos.

Agrupadas por semana, as postagens revelam dindmica andaloga a
contemplada no Quadro 3, que as separa por dia, induzindo a mesma concluséo, ou

seja, de que o excesso de publicacdes realizadas por Mendes surtiu o0 efeito oposto
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ao desejado. Isso se deve, porque a repetitividade cansa os seguidores, causando
apatia e rejeicéao.

A Figura 20, a seguir, exibe a classificacado das postagens em fotos e videos

assim como o percentual de cada tipo de média no montante do contetdo publicado.

Figura 20. Percentual de postagens por tipo no 2° turno — Facebook e Instagram

Postagem por Tipo de Midia por Candidato Facebook Postagem por Tipo de Midia por Candidato Instagram
Tipo Publi ®FOTO ®VIiDEO Tipo Publi ®FOTO ®VIDEO
29 20
Amazonino Amazonino
29 23
David Almeida David Almeida

Distribuic3o das Postagens por Tipo de Média Facebook

Candidato Amazenino David Almeida
Tipo Publicacdo Qtd % Qtd %
FOTO 29 50,00% 30 61,22%
VIDEO 29 50,00% 19 38,78%
Total 100,00% 100,00%
Distribui¢3o das Postagens por Tipo de Midia Instagram
Candidato Amazonino David Almeida
Tipo Publicagdo Qtd % Qtd %
FOTO 20 46,51% 20 66,67%
viDEO 23 53,49% 10 33.33%
Total 43 100,00% 30 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com dados das redes sociais dos candidatos.

No Facebook, as postagens de Amazonino Mendes dividem-se em 50% de
fotos e 50% de videos. Nessa rede social, David Almeida postou 61,22% de fotos e
38,78% de videos. Ja no Instagram, Amazonino distribui suas publicagbes em
46,51% de fotos e 53,49% de videos, ao passo que Almeida divide suas postagens
em 66,67% de fotos e 33,33% de videos.

Diferentemente do que foi notado nas duas redes sociais no primeiro turno,
nessa fase do pleito conseguiu-se melhor votacdo o candidato que explorou mais a
midia em formato de foto. Como na Figura 21, adiante, a quantidade de fotos
utilizada por David Almeida é o dobro da de videos, ja no Instagram e no Facebook
esse numero é 50% maior do que o total de videos, se considerarmos que a
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proporcdo de videos observada no primeiro turno teve uma margem menor em
relacdo as fotos. Nesta andlise, a evidéncia do impacto dessas postagens estd mais
bem comprovada do que naquelas anteriormente realizadas (Figuras 7 e 8, ver p.
109-110). Entao, infere-se que videos e fotos influenciam de modo positivo o
desemprenho nas urnas, sendo que o0s registros fotograficos postados
demonstraram maior impacto no segundo turno das eleicbes 2020 em Manaus.

A variadvel compartilhamentos, que so € vista no Facebook, sera analisada na

Figura 21, abaixo:

Figura 21. Linha do tempo compartilhamentos por dia 2° turno

Compartilhamentos por Dia Facebook

Candidato ®Amazonino ®David Almeida

2Mil <

16-11 17-11 18-1 18-11 20-11 21-1 22-11 231 24-11 251 26-11 27-1

Compartilhamentos por Dia Facebook

Candidatos ®Amazoninc @ David Almeida

2618

1.938
338
1.620
1.018 040

16-11 17-1 18-11 18-11 20-11 21-11 22-11 23-11 24-1 25-11

680
1.705

2671
1817

Fonte: Elaborado pela autora com dados das redes sociais dos candidatos.

Nota-se que David Almeida superou Mendes com folga em numero de
compartilhamentos em 7 dos 12 dias de campanha eleitoral do segundo turno.
Percebemos que, igualmente ao ocorrido no primeiro turno, a Vvariavel
compartilhamento se mostrou uma poderosa influenciadora na obtencao de votos,
refletindo diretamente e de maneira positiva na votacdo. Isso se da em virtude do

maior alcance que os compartilhamentos proporcionam ao contetdo postado.
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A Figura 22, a seguir, ilustra a comparacao entre curtidas e votos obtidos
pelos postulantes.

Verificou-se que David Almeida supera Mendes nas duas redes sociais
examinadas. Da mesma maneira que foi elucidado no primeiro turno, a variavel
investigada mostra-se um relevante fator de impacto na quantidade de votos, sendo
que no segundo turno essa influéncia esta provada com mais consisténcia em virtude
do vencedor ter apresentado percentuais superiores de curtidas em 100% do

conteudo analisado.

Figura 22. Comparativo curtidas x votos 2° turno

Curtidas x Votos por Candidato Facebook Curtidas x Votos por Candidato Instagram
@FB. Curtidas @\otos @IG. Curtidas @ \otos

156.129 71.561
David Almeida David Almeida
466.970 466.970
108.241 45.918
Amazonino Amazonino
443747 443,747

Curtidas x Votos por Candidato Facebook e Instagram Somadas

@Total Curtidas @ Votos

227.690
David Almeida
466.970
154,159
Amazonino
443.747

Fonte: Elaborado pela autora com dados do TSE (2023) e das redes sociais dos candidatos.

O comparativo entre as postagens e a quantidade de votos esta representado
na Figura 23, adiante.

No Facebook bem como no Instagram, Amazonino Mendes realizou mais
postagens do que David Almeida, no entanto, essa atividade mais frequente nao lhe
garantiu a maior votacao.
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Figura 23. Comparativo postagens x votos 2° turno

Postagens x Votos por Candidato Facebook Postagens x Votos por Candidato Instagram

@ Qtd Postagens Face @Votos @ Qtd Postagens Insta @Votos

49 30
David Almeida David Almeida
466.970 466.970

58 43
Amazonino Amazonino
443,747 443747

Postagens x Votos por Candidato Facebook e Instagram Somadas

@ Total Todas Postagens @ Votos

79
David Almeida
466970
101
Amazonino
443747

Fonte: Elaborado pela autora com dados do TSE (2023) e das redes sociais dos candidatos.

O que observamos no primeiro turno, no que tange aos trés candidatos com
menor niumero de postagens apresentarem as melhores votacoes, repetiu-se nesta
fase da eleicdo. Nesse cenério onde o percentual candidatos que se enquadram na
l6gica de menos postagens, mais votos, foi de 60% no primeiro turno e 50% no
segundo, indubitavelmente podemos afirmar que € estratégia Otima produzir e
publicar um nimero reduzido de conteudo elaborado e direcionado ao publico que o
candidato mais carece cativar. Esta conduta traz mais eficacia na comunicacéo
politica e, consequentemente, melhores resultados que sdo perceptiveis na
guantidade de votos

A Figura 24, a seguir, expressa o confronto entre a variavel comentarios

recebidos e a quantidade de votos obtidos pelos candidatos.

No tocante ao elemento em analise, o postulante David Almeida esteve a
frente de Amazonino Mendes no Facebook e no Instagram.
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Figura 24. Comparativo comentarios x votos 2° turno

Comentérios x Votos por Candidato Facebook Comentarios x Votos por Candidato Instagram

@®FB. Comentarios @ \Votos @ |G. Comentarios @Votos

36.849 6.795
David Almeida David Almeida
466.970 466.970
30.609 5515
Amazonino Amazonino
443747 443,747

Comentarios x Votos por Candidato Facebook e Instagram Somadas

@ Total todos Comentarios @ Viotos

43,644
David Almeida
466.970

36.124
Amazonino
443.747

Fonte: Elaborado pela autora com dados do TSE (2023) e das redes sociais dos candidatos.

Semelhantemente ao resultado da verificagdo do comparativo da variavel
comentarios com o numero de votos obtidos no primeiro turno, de acordo com o qual
nao foi razoavel estabelecer uma relagéo entre os dois elementos, no segundo turno

a quantidade de comentarios é diretamente proporcional ao nimero de votos.

A comprovacao da superioridade do numero de comentarios recebidos por
David Almeida em comparacdo a Amazonino Mendes nas duas redes sociais em
guestao permite-nos atribuir a essa variavel um relevante papel no desempenho do
candidato no segundo turno. . [Eu inverti esses paragrafos e o grafico por acreditar
gue fica mais coerente com as afirmacdes.]

A Figura 25, a seguir, correlaciona o nimero de seguidores ao de votos.
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Figura 25. Comparativo seguidores x votos 2° turno

Seguidores x Votos por Candidato Facebook

@Qtd_Seguidores Face @ Votos

466.970 443747

David Almeida Amazonino

Seguidores x Votos por Candidato Instagram

@Qtd_Seguidores Insta @ Votos

466970 443747

187.264
63.140

David Almeida Amazonino

Seguidores x Votos por Candidato Facebook e Instagram Somadas

@ Qtd_Seguidores @ Votos

466.970 443,747
350.264

129.140

David Almeida Amazonino

Fonte: Elaborado pela autora com dados do TSE (2023) e das redes sociais dos candidatos.

Verifica-se que David Almeida ultrapassa Amazonino em 97.000 seguidores
no Facebook e em 124.124 no Instagram. Nota-se, ainda, que nessa rede,

comparado a Mendes, Almeida tem quase o triplo de pessoas que o0 seguem.

Assim, contemplamos novamente uma variavel diretamente proporcional ao
numero de votos. Dai depreende-se que o numero de seguidores no Facebook e
Instagram esta relacionado a boa performance do candidato exitoso na segunda fase

da eleigéo.

A Figura 26, a seguir, traz o comparativo entre a quantidade de
compartilhamentos no Facebook e a nimero de votos alcangados pelos candidatos

no segundo turno do pleito.

130



Figura 26. Comparativo compartilhamentos x votos 2° turno

Compartilhamentos x Votos por Candidato Facebook

®FE. Compartilhamentos @Votos

22.343
David Almeida
466.970
21.038
Amazonino
443,747

Fonte: Elaborado pela autora com dados do TSE (2023) e das redes sociais dos candidatos.

Repete-se a vantagem de David Almeida sobre Amazonino Mendes quando
correlacionamos a quantidade de compartilhamentos dos candidatos com o nimero

de votos.

Nesse caso, € importante destacarmos que Amazonino possui 97.000
seguidores a menos do que David Almeida no Facebook e mesmo assim atingiu um
numero de compartilhamentos muito préximo do obtido pelo candidato do AVANTE.
Esse resultado indica que, proporcionalmente, Amazonino utilizou o recurso com
mais eficacia do que Almeida. O 6timo aproveitamento do postulante Amazonino néo
afasta, contudo, a consolidacédo da varidvel compartilhamento como um fator que
provoca consideravel repercussdo na quantidade de votos auferidos pelos
candidatos.

Na Figura 27, adiante, temos o comparativo dos indicadores postagens,
curtidas, comentéarios, compartilhamentos com o namero de votos conquistados

pelos candidatos.
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Figura 27. Comparativo indicadores x votos 2° turno

Comparativo de Indicadores por Candidato

@ Total Postagens @ Total Curtidas ® Total Comentarios @ Total Compartilhamentos @Votos
466.970
443747
DL VIl #e v o e e e e
0 11l
227.690
154159
0.1 Mi ----
42644
356124
22343 21.038
79 101
0.0 Mi e e e L :
David Almeida Amazonino

Fonte: Elaborado pela autora com dados do TSE (2023) e das redes sociais dos candidatos.

Nota-se que David Almeida superou Amazonino em todas as variaveis

analisandas na figura 28, a excecéo das postagens.

Apdés o exame de todo o material coletado, elencamos os fatores que
representam o diferencial do desempenho de David Almeida no Facebook e
Instagram e que sugerem que sua melhor performance nas urnas decorre, ainda que
parcialmente, do uso eficaz que ele fez do recurso rede social em sua campanha:

v" Maior nimero de curtidas;
Mais comentarios;
Menos postagens, porém, maior nimero de fotos nas duas redes;
Mais compartilhamentos no Facebook na maior parte de periodo analisado;

Mais seguidores;

D N N NN

Mais compartilhamentos.
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CONSIDERACOES FINAIS

As campanhas eleitorais tém utilizado cada vez mais a tecnologia como
instrumento facilitador na organizacéo, estratégia e divulgacao de contetdo. Observa-
se uma significativa mudanc¢a na midia de campanha nas ultimas décadas, quando os
candidatos comecaram a usar as redes sociais para compensar a hegemonia da
grande midia na pauta. Esse aumento da procura pelas plataformas de interacéao
social se deu inicialmente em virtude da diminuicdo do tempo de TV destinado a
propaganda eleitoral. Assim, o processo de transformacdo do sistema de midia de
campanha alterou consideravelmente a maneira como os candidatos conduzem suas

campanhas.

Este estudo teve por objetivo verificar o impacto do uso das redes sociais no
resultado das elei¢cdes para o cargo de prefeito na cidade de Manaus no ano de 2020.
Para a sua execucdo, foi realizada extensa pesquisa bibliografica de forma a

fundamentar teoricamente todo o referencial desenvolvido.

Foram abordados aspectos importantes da teméatica proposta, na forma de
objetivos especificos, que englobaram pontos relevantes. No primeiro capitulo, que
versa sobre o processo eleitoral no Brasil, abordamos a sua histdria e evolucao desde
o Periodo Imperial até a atualidade. Além disso, discorremos acerca das alteracdes
na dinamica social impostas pela pandemia da Covid-19 e os desafios que esta trouxe

para a realizacéo das eleicbes 2020.

Ademais, explicamos os debates, a emenda constitucional e as resolu¢des do
Tribunal Superior Eleitoral que, devido a pandemia da Covid -19, precisaram ser
elaboradas a fim de reestruturar o calendario das elei¢cbes, adiar a votacdo e
possibilitar a sua realizacdo em 2020. Ainda no primeiro capitulo, mostramos como
esse cenario, fortemente marcado por mudancas nas atividades sociais, de modo
geral, corroborou para o crescimento da utilizagdo das redes sociais para 0sS mais

variados fins, dentre os quais destaca-se o eleitoral.

No segundo capitulo, discutimos as questdes que permeiam 0 uso politico-

partidario das redes sociais e 0s impactos desse comportamento no resultado das
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eleicBes municipais 2020 em Manaus. Durante esse processo eleitoral, o Facebook,
o WhatsApp e o Instagram foram amplamente utilizados, servindo como ferramentas
fundamentais para a implementacéo de estratégias de marketing eleitoral. Ademais,
tratamos da propaganda eleitoral, de alguns aspectos das fake news e apontamos

possiveis solugcdes para o problemas existentes nessa seara.

No terceiro e ultimo capitulo, trouxemos a analise dos dados coletados nas
redes sociais Facebook e Instagram dos cinco candidatos a prefeito mais votados em
Manaus no periodo de campanha do primeiro turno das eleigcbes 2020. Examinamos,
ainda, os dados referentes ao aproveitamento do Facebook e Instagram pelos
candidatos Amazonino Mendes e David Almeida na campanha do segundo turno, com
a finalidade de apontar o diferencial da comunicacao politica intentada pelo vencedor
e estabelecer uma correlacdo entre o uso eficiente das redes sociais e 0 bom
desempenho nas urnas. Como resultado, verificamos um relevante fator de impacto
na quantidade de votos, diretamente relacionado a quantidade e ao tipo de postagens

realizadas pelos candidatos em suas redes sociais.

A observacdo das variaveis: postagens, fotos, videos, curtidas, comentarios,
compartilhamentos e os comparativos realizados entre essas e 0 niumero de votos
obtidos por cada candidato nos permitem afirmar que aqueles postulantes que
apresentaram os melhores resultados nas redes sociais refletiram essa boa
performance nas urnas. Por conseguinte, podemos establecer uma associacao entre
a exploracéao eficiente das redes sociais pelos candidatos na campanha eleitoral e o

seu desempenho satisfatério nas urnas, ou seja, no niumero de votos.

Portanto, a hipotese levantada neste estudo confirma-se no sentido de que,
agueles que tiveram mais rea¢fes, ou seja, retorno dos seguidores, tiveram também

as votagcOes mais expressivas.

Frisamos que as redes sociais hdo podem ser apontadas isoladamente como
as responsaveis pelo melhor rendimento do candidato, porém, verificamos que, nas
eleicbes 2020, em Manaus, para o cargo de prefeito, o Facebook e Instagram se
mostraram ferramentas de peso para a obtencéo de bons resultados no pleito. Séo,
por conseguinte, instrumentos importantes que devem ser considerados na

elaboracao de estratégias de marketing eleitoral.
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Dessa forma, verificamos que as midias sociais séo estruturas que possibilitam
ou facilitam o relacionamento entre pessoas ou entre estas e empresas, partidos
politicos, candidatos, governos, instituices, etc., e promovem o compartilhamento de
informacéo. Além disso, alteraram até mesmo como o jornalismo se comporta € 0
modo como as noticias sdo difundidas, razdes pelas quais consolidam-se cada dia
mais como relevantes ferramentas tecnoldgicas e sociais a disposi¢cdo do Marketing

Eleitoral e Politico.

Seu potencial na divulgacdo de ideias e propagandas de cunho politico, bem
como o baixo custo do seu emprego séo fatores que fazem com que os candidatos
busquem utilizar cada vez mais as redes sociais em suas campanhas, apostando em

resultados diretos nas votacoes.

Destaca-se, desse modo, a importancia para que sejam combatidas a
veiculacdo de noticias falsas ou com propoésitos difamatoérios, chamadas de Fake
News e que sao utilizadas por muitos candidatos. Por constituirem um mecanismo de
disseminacdo instantdnea e de longo alcance, infelizmente, as redes sociais
favorecem essas praticas. Por isso, o0 mundo inteiro hoje se esforca para elaborar

medidas de enfrentamento a essas condutas.

Entendemos que a pesquisa abre a discussdo e aponta inumeras posibilidades
de abordagens para estudos futuros sobre o pleito de 2020 em Manaus. Isto porque
trata-se de uma eleicdo atipica, realizada em condicbes muito especificas que
ocasionaram a necessidade geral de utilizacdo das redes sociais hdo apenas como
uma um instrumento opcional, mas como o principal meio de comunicacdo na
campanha eleitoral. Além disso, como analisamos somente as postagens de cinco
candidatos ao cargo de prefeito, restaram seis candidaturas, levando-se em
consideracdo um total de onze registradas. No tocante ao cargo de vereador, até o
momento da publicacdo desta dissertacdo, ndo localizamos nenhum estudo que

tratasse do asunto.

Concluimos que as midias sociais sdo ferramentas poderosas que foram
projetadas para atingir um publico alvo de forma personalizada e precisam ser usadas
de forma responsavel, sobretudo quando empregadas com fins eleitoreiros. Em vista

disso, destaca-se a responsabilidade dos orgaos reguladores quanto a garantia do
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seu uso, dado o forte impacto direto nas decisdes e opinides do publico, refletindo
assim um significativo peso na configuragdo da sociedade contemporanea, onde a

cultura politica também é uma de suas dimensoes.
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