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Resumo

A inser¢do das redes sociais no cotidiano tornou-se uma arena de discussoes, (des)construcdo e campo
de (in)formagao. E nesse contexto que se insere a proposta deste trabalho, que busca analisar 0 uso do
Facebook como estratégia de projecdo, tendo como corpus as publicagdes da fanpage oficial do
candidato Assis Ramos (PMDB) a prefeitura da cidade de Imperatriz - MA. Desta maneira, busca-se
compreender como essa ferramenta colaborou com a construcao da imagem do politico, promovendo o
engajamento do publico nas redes sociais durante a campanha eleitoral, no periodo de 16 de agosto a
01 de outubro de 2016. Para dar sustentacdo & pesquisa inicial, se fez necessario revisar 0s conceitos
de propagacdo e engajamento (JENKINS; FORD; GREEN, 2014) e como procedimento
metodoldgico, optou-se pelo estudo de caso (YIN, 2015). O estudo aponta que nesse contexto local as
redes sociais impulsionam a popularidade do candidato aumentasse e auxiliam no planejamento de
estratégias de comunicacao para outras midias.

Palavras-Chave: Redes Sociais. Facebook. Campanha Eleitoral. Engajamento.

Abstract

The insertion of social networks in everyday life has become an arena of discussion, (de) construction
and field of (in) formation. It is in this context that the proposal of this work, which seeks to analyze
the use of Facebook as a projection strategy, is inserted, having as corpus the publications of the
official fanpage of the candidate Assis Ramos (PMDB) to the prefecture of the city of Imperatriz -
MA. In this way, it is sought to understand how this tool collaborated with the construction of the
image of the politician, promoting the public engagement in social networks during the electoral
campaign, from August 16 to October 1, 2016. To support the research it was necessary to review the
concepts of propagation and engagement (JENKINS; FORD; GREEN, 2014) and as a methodological
procedure, the case study (YIN, 2015) was chosen. The study points out that in this local context
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social networks drive the popularity of the candidate to increase and help in the planning of
communication strategies for other media.

Keywords: Social networks. Facebook. Election campaign. Engagement.

Resumen

La insercion de las redes social es en el cotidiano se ha convertido en una arena de discusiones, (des)
construccién y campo de (in) formacién. En este contexto se inserta la propuesta de este trabajo, que
busca analizar el uso de Facebook como estrategia de proyeccion, teniendo como corpus las
publicaciones de la fanpage oficial del candidato Asis Ramos (PMDB) al ayuntamiento de laciudad de
Emperatriz - MA. De esta manera, se busca compreender como esa herramienta colabor6 com la
construccién de la imagen del politico, promovendo el compromisso del publico em las redes sociales
durante la campafia electoral, em el periodo del 16 de agosto al 1 de octubre de 2016. Para dar
sustentacién a la investigacion (por ejemplo, en el caso de las mujeres). El estidio apunta que en ese
contexto local las redes sociales impulsan la popularidade del candidato aumentan y auxilian en la
planificacion de estrategias de comunicacion para otros medios.

Palabras clave: Redes sociales. Facebook. Campafia electoral. Compromiso.

1 INTRODUCAO
insercdo das redes sociais no cotidiano tornou-se uma arena de discussoes,
(des) construcdo e campo de (in) formag#o. E nesse contexto que se insere
a proposta deste trabalho, que busca analisar o uso da midia social como
estratégia de projecdo, tendo como corpus a pagina no Facebook do
candidato a prefeitura da cidade de Imperatriz - MA, Assis Ramos
(PMDB). Desta maneira, busca-se compreender como essa estratégia colaborou com a
construcdo da imagem do politico, promovendo um engajamento do publico nas redes sociais
durante a campanha eleitoral, no periodo de 16 de agosto de a 01 de outubro de 2016. Para dar
sustentacdo a pesquisa inicial, se fez necessario uma pesquisa bibliogréafica, para revisdo dos
principais conceitos que envolvem o estudo, um levantamento de informagfes na base de
dados do Tribunal Superior Eleitoral (TSE), Tribunal Regional Eleitoral (TRE), além de
matérias publicadas na imprensa local. Como estratégia metodoldgica, optou-se pelo estudo
de caso (YIN, 2015) e a anélise de conteldo, para observacao e analise do corpus composto
pelas publicacbes na fanpage do candidato durante o periodo eleitoral. A partir do recorte
feito na plataforma, algumas variaveis que mais impactaram as divulgacdes na rede foram
levantadas para andlise durante a pesquisa.
Foram realizadas entrevistas abertas com o0s atores responsaveis pela criacéo,
estratégia e publicacdo do material durante o periodo de pré e campanha do candidato
analisado, com o objetivo de levantar o0 méximo de informagdes sobre a movimentacdo da
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equipe nas redes sociais, quais ferramentas utilizaram e como esse formato de a¢Oes poderia
impactar a imagem do entdo candidato nas redes. A partir dos estudos através de alguns
autores sobre o campo das redes sociais, sobretudo analisando esse processo de convergéncia,
que no entendimento de Jenkins (2006) é mais amplo do que um processo tecnologico,
possibilita ndo s6 o acesso ao desenvolvimento e ao uso de novas tecnologias, mas a propria
relacdo da comunicacdo entre as empresas e 0 seu publico em questdo, de maneira que o
contetdo da oportunidade de transformacéo e propagacao pelo consumidor.

E a partir deste conceito, tendo em vista as publicacdes da pagina do candidato Assis
Ramos no Facebook realizadas no periodo eleitoral, que se concentra a anélise deste trabalho.
Na intencdo de compreender os aspectos que colaboraram para a construcdo da imagem
politica do candidato Assis Ramos, investigou-se empiricamente os fatos da campanha online,
acompanhados das evidéncias quantitativas a respeito das publicacGes na fanpage oficial e
entrevistas com a equipe de comunicacao do candidato.

Portanto, nos proximos topicos serdo abordadas de forma ampla as estratégias que orientaram
a edificacdo do perfil politico do candidato a Prefeitura de Imperatriz- MA, apresentando
pesquisas recentes que discutem a insercdo das redes sociais como ferramentas de

comunicacéo eleitoral.
2 INTERNET, REDES SOCIAIS E ELEIQ@ES

As novas midias ampliaram as possibilidades de comunicacdo e relacionamento no
contexto das campanhas eleitorais. Por meio do surgimento dos sites de redes sociais, bem
como dos mecanismos interacionais que estes possuem, o dialogo entre candidatos e eleitores
adquiriu nuances diferenciadas. Os recursos digitais permitiram armazenar maior volume de
informac@es acerca das candidaturas, associados a disseminacdo rapida e personalizada destes
conteddos.

Outra questdo a ser considerada, segundo Stromer-Galley (2000), é o carater
participativo que o cidaddo assume em meio as decis@es politicas, desde o periodo da disputa
eleitoral. As formas de engajamento online possiveis na relacdo representantes-representados
mediada pelas redes sociais digitais incitam o engajamento civico.

Convem, portanto, mencionar que a pratica da utilizacdo das redes sociais em disputas
eleitorais se popularizou a partir do fendbmeno Obama, em 2008. A bem-sucedida campanha

online do ex-presidente estadunidense evidenciou um panorama de transformacdes, no qual a
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insercdo das redes sociais potencializou as estratégias de comunicacao eleitoral e politica.
(GOMES et al., 2011; AGGIO; MARQUES; SAMPAIO, 2012). O nivel de mobilizacdo
observado na campanha de Obama gerado pelo uso coordenado de redes sociais e aplicativos
moveis gerou um ambiente de aproximacao com o eleitorado.

Tendo em vista as eleicdes municipais no ano de 2016, compreende-se que as
alteracOes na regra das campanhas, decorrentes Lei n® 13.165/2015, também conhecida como
Reforma Eleitoral 2015, impulsionaram o uso de midias sociais enquanto ferramentas de
comunicacéo eleitoral de uma forma inédita no Brasil.

De acordo com o Tribunal Superior Eleitoral (TSE), as principais mudancgas que
fomentaram a utilizacdo das redes sociais foram: A proibicdo da doacdo de campanhas por
empresas, sendo permitida apenas doacOes de pessoas fisicas e financiamento com recursos
do Fundo Partidario; A duracdo das campanhas, que foram reduzidas de 90 para 45 dias,
iniciando em 16 de agosto, finalizando no 02 de outubro (colégios eleitorais com até 200 mil
eleitores); A possibilidade de campanha antecipada, por meio das redes sociais e participagoes
de eventos publicos, desde que ndo houvesse pedido explicito de voto; Encurtamento da
propaganda eleitoral gratuita no radio e TV, com 35 dias de exibicdo, 10 a menos que nas
disputas anteriores, sendo que o formato permitido foi reduzido para dois blocos de 10
minutos e ndo mais de 30 minutos; E a proibicdo de exposicdo de cavaletes nas ruas e
calcadas com propagandas de partidos ou candidatos.

Ponderando o cenario eleitoral mencionado, infere-se que as redes sociais
protagonizaram uma parte das estratégias de comunicacdo dos candidatos rumo ao éxito nas
urnas, sobretudo, no contexto da candidatura de Assis Ramos a prefeitura de Imperatriz.
Dentre as alternativas que as redes sociais na internet oferecem na disputa eleitoral, ressalta-se
a perspectiva de identificacdo do candidato com o seu eleitorado.

Um dos pontos-chaves atrelados ao fator aproximacdo na relacdo candidato-eleitoré o
conceito de reputacdo, estudado por Recuero (2009). A reputacdo é um dos valores
construidos nas midias sociais, a partir da publicidade de informagdes e do consumo deste
contetdo quantificado pelas interagdes disponiveis em cada plataforma. O discurso de um
politico cunhado ao longo de uma campanha eleitoral nas redes sociais é capaz de modificar e
ampliar a percepcdo dele junto ao seu publico-alvo, que, por conseguinte, influencia no nivel

de visibilidade que este candidato tende a conquistar durante o processo da disputa eleitoral.

3 FACEBOOK COMO ESTRATEGIA DE COMUNICACAO ELEITORAL
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Estar inserido no ambiente digital permite um fluxo entre emissor e receptor cada vez
mais proximo, com aberturas imediatas para novas constru¢fes da informacdo, que sdo
repassadas através das plataformas. Com canais cada vez mais interligados com o publico, as
marcas, Servicos, pessoas ou produtos que emitem uma determinada informacdo, precisam
agora entender como o processo se desenvolve nesse ambiente virtual, e de como a
informacdo ganha novas dimensdes, com as multiplas interpretagdes feitas pelos usuarios na

rede.

O crescimento da comunicagdo em rede, especialmente quando associada as
préticas de cultura participativa, cria uma diversidade de novos recursos e
facilita novas intervencfes para uma variedade de grupos que ha muito
tempo lutam para se fazer ouvir. Novas plataformas criam aberturas para
mudancas sociais, culturais, econdmicas, legais e politicas, além de
constituirem oportunidades para a diversidade e a democratiza¢do, pelas
guais vale a pena lutar (JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 20-22).

E dentro desta perspectiva apontada, que entendemos que a participacdo cada vez mais
ativa do publico nos permite enxergar uma construcdo social diferenciada dentro do espaco
virtual. Nesse campo, a mobilizacdo em torno de algo e a oportunidade de verbalizar e se
engajar em uma causa € muito maior e mais rapida, quando relacionamos ao processo de
comunicacdo nas midias tradicionais. Desta forma, se faz necessaria a compreensdo desta
nova dimensdo comunicacional inserida no contexto das campanhas eleitorais. A crescente
presenca de agentes politicos, partidos, movimentos sociais e empresas jornalistica nas redes
sociais digitais como Facebook, Twitter e YouTube (PARMELEE; BICHARD, 2012)
constatam um momento diferenciado, no que diz respeito a comunicacdo eleitoral em
ambientes online.

Considerando os motivos que apontam a importancia da analise do social media em
campanhas online, Aggio (2013) destaca a vantagem numérica de usuarios gque 0s sites
deredes sociais possuem e a forma de organizacao social que estas plataformas permitem ao
criar conexdes entre grupos de caracteristicas geograficas, ideoldgicas, politicas e sociais
diversas na disseminagdo de contetdo. A partir do momento em que cada grupo se conecta
em rede, uma nova organizagdo de conteido e de proliferacdo de ideias e discursos passa a
fazer parte de um determinado assunto, engajando assim a participacdo junto as essas
informagdes de uma forma cada mais intensa pelos usuarios.

Ao considerar 0 uso do Facebook como instrumento de comunicacdo eleitoral, as

pesquisas no Brasil ganham forga nas elei¢des de 2012, periodo que se constatou também um

130
Comun. & Inf., Goiénia, GO, v. 21, n. 1, p. 126-141, jan./mai. 2018



n FIC n Bt QSQUFG Comunicacdo

EM COMUNICAGAO .‘. e |ﬁfOUTWGQ(]O

aculdade de Informa
MUNCAAD

recorde de crescimento de usuarios na rede no Brasil. Em junho de 2012, o pais alcangou 54
milhdes de usuérios, representando 5,6% do total de usuéarios da rede social em todo o mundo,
de acordo com a Securitiesand Exchange Commission, érgédo regulador americano.

Bachini(2012) pontua que o uso do Facebook em pleitos anteriores, se restringiu a
funcdo de divulgacdo de acGes e agenda dos candidatos, ndo explorando a rede social sob um
viés aprofundado no que tange ao relacionamento e interacdo com o usuério, ou seja, o eleitor.
Deste modo, no presente estudo, a intencdo € precisamente analisar as formas de apropriacéo
do Facebook na campanha politica do candidato Assis Ramos. E valido frisar ainda, que este
recorte local segue a l6gica de uso prevista por Carlomagno (2015). O autor enfatiza que o
Facebook e Twitter sdo as plataformas preferidas dos candidatos desde as elei¢cbes 2012,
devido ao baixo custo financeiro e o facil acesso.

Contudo, para Penteado (2011), o espirito da web 2.0 ndo foi incorporado as
estratégias de utilizacdo desta rede social, expondo, portanto, a fragilidade comunicacional
das campanhas em se apropriarem da plataforma, haja visto todo o seu potencial dialdgico.
Esta afirmacdo, pode ser inclusive, observada neste estudo, onde foi possivel notar repeticdes
nos temas das postagens, a forma convencional na questdo dos formatos utilizados nas
publicacdes, e uma amostra reduzida de interaces diretas dos usuarios, via comentarios nos
posts.

A seguir, pretende-se desenvolver os conceitos de engajamento e propagacao, temas
basilares no que diz respeito a compreensdo do nivel de interatividade nas redes sociais

medido e observado por pesquisas anteriores em campanhas eleitorais online.
3.1 ENGAJAMENTO E PROPAGACAO

Dentro de um cenéario na web com multiplataformas, existe entdo um campo aberto
para duas questdes fundamentais dentro das redes sociais: 0 engajamento e a propagacao.
Levando-se em consideracdo que o publico estd cada vez mais disposto a procurar contetido
em diversos canais, “os modelos baseados em engajamento veem a audiéncia como uma
cooperativa de agentes ativos cujo trabalho pode gerar formas alternativas de valor de
mercado” (JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p.153).

No Facebook, por exemplo, os indicadores de curtidas ja apontam a quantidade de
usuarios envolvidos em torno de uma informacdo, mas isso ainda ndo é o suficiente para que
tal conteudo ganhe forca e circule com mais velocidade na internet. A audiéncia engajada na
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rede social vai, além disso, recomendando, discutindo, repassando ou mesmo criando novos
conteldos a partir das informacdes.

Nesse sentido, Marques e Sampaio (2011) avaliam a importancia dos mecanismos de
interacdo do Facebook como o ‘input’ inicial para a distribuigdo do conteudo em rede, a
comegar pelos proprios perfis conectados direto ao usudrio. O “curtir”, “compartilhar” e
“comentar” ativam o engajamento e o espalhamento da informagao relevante.

Sendo assim, diante deste contexto comunicacional, cabem alguns questionamentos.
Como construir um contetdo para que a audiéncia esteja envolvida? Como podem ser
tracados o caminho vitorioso para uma campanha politica? Investir no mapeamento dessas
informagdes pode ser fundamental para o sucesso. Ou seja, investir em conhecer o modelo de
conteddo e a forma como os individuos desejam interagir nas plataformas, faz com que cada
empresa desenvolva ferramentas para aproximacdo e a identificacdo desse publico

multiplicador de contetdos ou conceitos.

Com o amplo uso da Internet e o crescimento do Google, a sociedade passou
a ser dona do amplo conhecimento: todos podem conhecer tudo. A
informacdo passou a ser posse de todos, todos podem a qualquer momento
pesquisar e conhecer sobre tudo e sobre todos. A proliferacdo da informacéo
transformou esta em mercadoria e, com o tempo, entendeu-se que as préprias
pessoas passaram a ser informagdo e, consequentemente, se tornaram
mercadorias. (BRUGNAGO; CHAIA, 2014, p. 119).

Na prética, esse € um dos passos para pensar a propagabilidade na disseminacdo de
conteddos pelo publico. O fato é que esse processo esbarra no modelo de relagBes antigas
entre os meios de comunicacgéo e a sociedade, que se estabelecia pelo fluxo informacional em

tnico sentido. E, portanto, um desafio.

Essa tarefa implica o desenvolvimento de um ativismo capaz de intervir na
televisdo de acesso publico, na radio comunitéria, nos meios de comunicacéo
por computador e em outros dominios que hoje estéo surgindo. Para obterem
uma participagdo genuina, as pessoas precisam adquirir conhecimentos sobre
a producdo da midia e sobre a criacdo de produtos divulgéaveis. A
intensificacdo do ativismo na midia poderia ampliar significativamente a
democracia, com a proliferacdo de novas idéias e com a possibilidade de
manifestacdo das opinides até agora silenciadas ou marginalizadas
(KELLNER, 2001, p. 426).

As opinides citadas por Kellner (2001) também ganham forca em todo e qualquer
contetdo que desperte o interesse do usuério na rede. Na politica, a proliferacdo de ideias e 0

facil acesso da informacdo na internet, gera um envolvimento do publico, ndo sé para
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manifestacdo de apoio, mas fortalece e dissemina cada vez mais com a interagédo feita pelo
usuario na rede. O publico esta préximo do candidato e acaba fazendo parte do processo de
divulgacdo da campanha de forma indireta e direta, envolvendo outros usuarios na web.

Reiterando os estudos sobre o fluxo de informacGes nas redes sociais com vistas a
comunicacdo eleitoral, cita-se Towner e Dulio (2013). Os autores destacam que o Facebooké
o site de rede social mais bem sucedido na &rea da comunicacgdo politico-eleitoral, uma vez
que a plataforma permite conectar eleitores, reforcando os desejos politicos de mobilizacéo
online e offlline. Além disso, possibilita a interligacdo com outras midias sociais como 0
Twitter, YouTube, e mais recentemente o Instagram.

Somada a esta afirmacdo, registra-se também um grande volume de acesso da rede no
Brasil. S&o 83% dos brasileiros estdo ativos no Facebook, segundo a Pesquisa Brasileira de
Midia (BRASIL, 2014). E ao observar o cendrio regional de utilizacdo da midia social,
encontra-se de 1,5 & 2 milhdes de usuarios no Estado do Maranhdo, e no municipio de
Imperatriz séo 150 a 200 mil perfis ativos mensalmente, de acordo com os dados coletados e

disponibilizados no Facebook.

4 CAMPANHA POLITICA NO FACEBOOK: O CASO DO CANDIDATO ASSIS
RAMOS EM IMPERATRIZ

Durante 45 dias o Facebook tornou-se uma das ferramentas com grande poder de
alcance para as campanhas politicas. Os dados apontam mais de 1,39 bilhdo® de usuarios
ativos por segundo, trocando mensagens, levando uma visao partidaria para fora das paredes,
atraindo novos militantes e aumentando a base de fas, seja de que contetdo o usuério esteja
relacionado.

Observando o panorama das eleicdes 2016 em Imperatriz-MA, quatro dos seis
candidatos a prefeito (a) utilizaram o Facebook de forma profissional por meio de fanpages
oficiais. Os candidatos Ildon Marques (PSB), Rosangela Curado (PDT) e Ribinha Cunha
(PSC) mantiveram uma rotina de publicaces durante todo o periodo eleitoral no Facebook.
Este fato acompanha a tendéncia pelo favoritismo que rede social tem conquistado como

estratégia de comunicacao politico-eleitoral, j& mencionada na reviséo da literatura.

> Informacdo da matéria divulgada no Grupo e Midia: <http://www.grupoemidia.com/blog/marketing-
politico/quais-as-regras-para-campanha-eleitoral-na-internet-em-2016> Acesso em: 29 nov. 2016.
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Deste modo, entende-se que o Facebook se configurou como uma das estratégias
centrais da campanha online de Assis Ramos (PMDB), tendo como objetivo o processo de
construcdo da imagem politica do candidato ao longo do periodo eleitoral.

A fim de compreender o contexto no qual se insere esta analise, faz-se necessario
pontuar algumas questdes. A primordial delas é fato de que Assis Ramos registrou-se pela
primeira vez, em 2016, para concorrer a um cargo politico, o de prefeito. A informacdo consta
no banco de dados do Tribunal Superior Eleitoral (TSE). Até este momento, a imagem dele na
regido era vinculada apenas ao cargo de delegado de Policia Civil; uma figura publica, mas
sem vinculo com a politica. Durante o pleito, o delegado era um dos seis candidatos
disputando o cargo. A maioria dos concorrentes teve trajetoria na politica local, com
candidaturas anteriores e, até mesmo, mandatos cumpridos. Nesse cenario, uma pesquisa
realizada pela Escutec®, em julho de 2016, apontava uma eleicdo imprevisivel na cidade de
Imperatriz, com porcentagem equilibrada entre os quatro primeiros colocados. O candidato
Assis Ramos aparecia em terceiro lugar, com 22,6% das intengdes de voto, e com uma
possivel tendéncia de crescimento, segundo a pesquisa. Em setembro de 2016, o Instituto
Gauss’ divulgava outra pesquisa, que indicava uma elei¢do polarizada e, novamente, com o
candidato Assis Ramos com 21,49% das intenges, reforcando o terceiro lugar nas pesquisas.

As pesquisas associadas ao fato de que o candidato estava iniciando sua trajetéria
politica, foram decisivas na preparacdo de uma estratégia de comunicacdo eleitoral que
incluisse a utilizacdo das redes sociais como ferramenta de didlogo com o eleitor. A tética
definida pela coordenacdo da campanha consistiu em reforcar a imagem politica para além
das midias tradicionais. Somadas as visitas nas comunidades e as inser¢des partidarias em TV
e réadio, a equipe de assessoria criou grupos no Whatsappe perfis nas redes sociais, para
ampliar a divulgacdo da agenda e das propostas da coligacdo, buscando conquistar

visibilidade e engajamento do pablico nas redes sociais.

Figura 1 — Interface da pagina inicial da fanpage“Assis Ramos”

® Filiada a ABEP- Associacgdo Brasileira de Empresas de Pesquisa, a Escutec foi fundada em 1994 e realiza
pesquisas de mercado e de opinido publica. Pesquisa disponivel em:
<http://www.escutec.com/pesquisas.php?codigo1=152>. Acesso em: 29 nov. 2016.
" A Gauss Estatistica& Mercado atua ha 15 anos no desenvolvimento de pesquisas de mercado. Pesquisa
disponivel em: <http://www.gaussem.com.br/index.html>. Acesso em: 29 nov. 2016.
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Fonte: Recorte da pagina do candidato no Facebook (2016)

A equipe de comunicacdo formatou o perfil do delegado no Facebook, alinhando os
conteddos com a fanpage (Figura 1), e na tentativa de expandir as informacdes, criou-se
também um grupo publico na rede social para divulgar as a¢cGes da campanha. Apesar dos trés
espacos, inseridos na web, era a fanpage o canal oficial para dialogar com o eleitorado online
e minimizar os efeitos de boatos e noticias negativas no decorrer da disputa eleitoral e com
grande disseminacdo principalmente na web. Além do uso do Facebook, a equipe mantinha
um perfil comercial no Instagram do candidato e o website, criado especificamente para
utilizacéo no periodo da campanha.

Apesar da campanha de Assis Ramos ter um monitoramento das noticias veiculadas
com o nome do candidato na TV, no radio, no impresso e na internet, era nas redes sociais que
a equipe conseguia mensurar a participacao e o envolvimento do publico com as propostas e 0
modelo de governo do candidato, a partir de cada publicacéo feita.

E o que Jenkins, Ford e Green (2014) apontam como desafio para medicio nas midias
tradicionais; e foi somente a partir da rede social que foi possivel valorizar o engajamento do
publico no espaco virtual, permitindo que informagfes importantes tivessem maior fluidez,
chegando ao conhecimento do publico de forma quase instantanea. Além de valorizar o
potencial multiplicador, a estratégia de midia online tornou-se uma fonte oficial para a

imprensa.

5 ANALISE DOS DADOS

Ao longo dos 47 dias de campanha eleitoral nas redes sociais, a saber, do dia 16 de
agosto a 01 de outubro, foram realizadas 409 publica¢Ges na fanpage de Assis Ramos. N&o

foi incluso na analise o dia 02 de outubro, uma vez que o candidato venceu o pleito eleitoral, e
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as publicacBes realizadas neste dia alcancaram niveis de engajamento elevados. Estas
publica¢des ndo se enquadraram na perspectiva de campanha eleitoral.

A fim de compreender a estratégia de contetdos priorizada pela equipe da campanha
online na pagina, e de como esse conjunto de informacdes ativou o engajamento online e off-
line, verificou-se 0 volume de intera¢cBes dentro do periodo estudado e por publicacdo, a
média de publicacBes ao dia, os formatos utilizados, bem como os temas que ganharam
destaque.

No que se refere os trés mecanismos prioritarios de interacdo do Faceboook (Grafico
1), foi contabilizada 10.909 reacOes (curtir, amei, haha, uau, triste e grr), representando 76%
das interages, 3.137 comentarios, denotando 6% das interacGes, e 10.052 compartilhamentos

equivalente a 18% das a¢6es dos usuarios na pagina, conforme o grafico abaixo.

Gréfico 1 — Selecdo de interaces na pagina do candidato

TOTAL DE INTERAGOES

W Reagdes
Comentarios

W Compartilhamentos

Fonte: Connau/UFMA/CNPq

O panorama geral das interacdes obtidas durante o periodo eleitoral na pagina do
candidato, indica que os temas versados nos contetdos publicados foram relevantes ao
publico, uma vez que despertou o interesse do mesmo, em interagir por meio dos recursos que
a plataforma Facebook disponibiliza: “curtir”, “compartilhar” e “comentar”. Porém, ¢
possivel inferir que este nivel de interatividade se manteve superficial, ndo conduzindo o
eleitor a avancar na sua relagdo com o tema publicado através de um comentario, ou ainda
compartilhando esta informacgédo com a sua prépria rede de contatos.

Podemos, no entanto, atribuir a frequéncia de publicacbes como um ponto positivo na
construcdo deste volume de interagcdes observadas na pagina. Verificou-se que durante os 47
dias de campanha online, foram postados contetdos diarios, atingindo uma média de 8,7
publicacdes ao dia.

O grafico 2 a ser analisado a seguir, consiste na visdo geral acerca dos formatos

escolhidos para as publicaces. Este item pode ser compreendido como o reflexo da
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versatilidade na producdo de materiais informativos que consigam gerar o interesse do

usuario, devido as possibilidades gréficas e audiovisuais que as redes sociais proporcionam.

Gréfico 2 —Gréfico sobre o formato das publicagdes na pagina

Formato das Publicacdes

500 319
m o 2
0 —

Foto ou Imagenstatus Video  Eventos

Fonte: Connau/lUFMA/CNPq

Constatou-se que 78% das publicagdes foram fotos ou imagens, sendo o formato
utilizado frequentemente nas publicacbes, representando 319 publicacBes. Postagens em
videos ocupam o segundo formato mais utilizado, sendo escolhido para 20% das publicagdes.
E com 1% cada, os formatos de status e evento, formas proprias do Facebook.

De acordo com equipe de comunicacdo da campanha, a prevaléncia das fotos/imagens
deve-se ao objetivo de enfatizar a divulgacdo da agenda do candidato, bem como, detalhar as
acOes de ruas. Vale destacar, que houve um fotdgrafo para a cobertura de todo o periodo
eleitoral. Se tratando dos videos, esta forma de comunicacdo, deve-se principalmente a
reproducdo dos programas eleitorais no Facebook, via publicacdo direto no feed de noticias e
compartilhamento do link do canal do YouTube de Assis Ramos. Houve ainda a producéo de
videos curtos e videos amadores pelo proprio candidato. Entretanto, a live®, onde é possivel
disponibilizar o video na linha do tempo ap6s o término da transmissdo, foi utilizado apenas
02 duas vezes. E ao considerar outros formatos, como por exemplo, o giff e o
compartilhamento de link externo, ndo existiu nenhuma postagem.

Investigando a linha de planejamento de conteldo da péagina junto aos analistas de
social media da campanha, distinguiu-se 07 grupos tematicos que nortearam a producdo dos
posts. [Esses grupos sdo: Agenda do Candidato e InformacGes; Defesa de ataques dos
concorrentes, Discurso de vitéria e propostas; Uso de Memes; Reproducdo de programas
eleitorais e insercOes; Matérias do candidato na imprensa local;, E assuntos pessoais, que
incluiam posts sobre datas comemorativas e registro de atividades ndo ligadas a politica. A
fanpage abordou, em linhas gerais, 0 mesmo contetido desenvolvido pela equipe de campanha
para as midias tradicionais (TV, impresso e radio), mas privilegiando a linguagem e o formato

adaptado para as redes sociais conforme 0s recursos interativos disponiveis na web. As

8 Ferramenta pode ser utilizada para fazer videos ao vivo dentro da plataforma do Facebook.
137
Comun. & Inf., Goiénia, GO, v. 21, n. 1, p. 126-141, jan./mai. 2018



PROGRAMA DE . . ~
PEtmouncic MG UFG Comuni 0
[1rcc L), a$urs aca

Fankiad e Homagio Informacao

perguntas in box, os comentarios com ddvidas e agradecimentos em primeira pessoa, permitiu
uma aproximagao com o publico, fato que contribuiu para ampliar a percepcao do eleitor em
meio ao processo de (re) definicdo da imagem do candidato.

Concernente as publicacdes que se destacaram dentro do recorte escolhido, explorou-
se 03 variaveis, a publicacdo com mais reagdes, mais compartilhamentos e mais comentérios,
com o objetivo de relacionar os conceitos de engajamento e propagacdo, discutidos
anteriormente. A postagem (Quadro 1) que obteve mais comentarios foi publicada no dia

anterior a eleicao.

Quadro 1 — Descricao de interagdo da publicagdo em video publicada na péagina

Perfil da Publicacdo com mais comentarios

Data: 01 de outubro de 2016

Grupo Tematico: Discurso de Vitdria e Propostas

NuUmeros gerais

Reacdes: 777 Comentérios: 184
Alcance: 71.629 Compartilhamentos: 283
Reac06es
Curtir Amei Haha Uau Triste Grr
714 59 03 01 0 0

4 -
e L] P8
w (] =7 e

Fonte: Recorte da pagina do candidato no Facebook (2016) eConnau/UFMA/CNPq
O contetdo (Quadro 1) consiste em um video feito pelo prdprio candidato, onde a
mensagem clara de pedido de voto, em tom emocional, incentivou a manifestacdo do eleitor,
gerando assim, 184 comentarios, alcancando organicamente mais de 70 mil perfis ativos do
Facebook. Vale dizer que formato audiovisual tem ganhado visibilidade no Facebook,
funcionando como uma estratégia viavel para envolver o usuario.
A publicacdo que se registrou a maior quantidade de reac6es foi a postagem realizada

em tempo real (Quadro 2), momentos antes do primeiro debate televisionado da campanha.
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Quadro 2 — Descricdo da publicacéo feita em tempo real e publicada na pagina

’a Assis Ramos em @ Tv Difusora

Ja estamos na Difusora Sul para mais um debate

Perfil da Publicagcdo com mais reacgoes

Data: 27 de setembro de 2016

0 no canal 7, e bom

ChegouANossaHora

Grupo Temético:Agenda do Candidato e Informacdes de
Campanha

NUmeros gerais

Reaces:869 Comentérios:112
Alcance: 12.583 Compartilhamentos: 23
Reacdes
Curtir839 | Amei | Haha0l | Uau Triste Grr
o 29 b 0 0 2

" = 5
.. -~ -
o L] -~ ==

Fonte: Recorte da pégina do candidato no Facebook (2016) e Connau/UFMA/CNPq

O conteldo se resumia a uma “foto-selfie”, nao produzida profissionalmente, de Assis

Ramos, ao lado de sua esposa. A legenda, em tom descontraido, sugeria a audiéncia da pagina

a realizacdo de uma acdo off-line: assistir ao debate. A estratégia de “ao vivo” foi observada

em outras publicacdes, tornando-se um recurso exitoso para capturar a atengdo do usuério.

A (ltima publicacdo (Quadro 3) a ser analisada corresponde diretamente ao critério de

propagabilidade. O compartilhamento é o recurso usado para espalhar informacbes no

Facebook. As formas de compartilhamento publico, para um amigo especifico, para uma

categoria de amigos e para um grupo criado dentro da propria rede, podem ser vistas com uma

espécie de catalisador de conteudo, dispersando a mensagem para além dos limites da

audiéncia da prépria pagina.

Quadro 3 — Descri¢do da publicagdo feita com “meme” publicado na pagina

I a Assis Ramos

!

PASSAHI]OPEIAFSIIAﬁMHIIE

Perfil da Publicacdo com mais compartilhamento

Coragem para um tempo novo Assis, é 0 meu prefeito. 2

Data: 23 de setembro de 2016

Grupo Teméatico:Uso de memes

NUmeros gerais

Reacdes:791 Comentérios:602

Alcance: 96.279

Compartilhamentos: 23

Reacdes
Curtir742 | Amei Haha04 Uau Triste Grr
O 40 - 0 05 0

o =
O o “ | =
] 2

Fonte: Recorte da pagina do candidato no Facebook (2016) e Connau/UFMA/CNPq
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O “meme” usado nesta publica¢do obteve 602 compartilhamentos a partir do post
original, alcancando mais de 96.000 contas do Facebook. Esta estratégia foi utilizada

pontualmente, embora tenha sido assertiva, provocando os usuarios disseminarem o conteudo.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A partir de toda a discussdo feita durante a analise desta pesquisa, notou-se que, por
meio do mapeamento do contetdo, divulgado durante o periodo da campanha eleitoral de
Assis Ramos no Facebook, ficou evidente a preocupacdo da equipe de marketing em
alavancar a imagem nas redes sociais. A quantidade expressiva de interacGes na pagina ao
longo do periodo analisado, evidencia o crescimento da popularidade na web. Da estratégia,
aos resultados, notou-se também que a busca por engajamento dos usuarios na pagina gerou
resultados, ampliando a propagabilidade de contetdo, conforme indicado pelas variaveis
apresentadas. A estratégia de comunicacdo na rede social, mais do que fazer com que a
popularidade do candidato aumentasse, ajudou a guiar o planejamento de outras midias. E
mesmo sem poder dimensionar como isso foi decisivo para o resultado positivo da campanha,
0 que € apresentado mostra 0 quanto o posicionamento na rede torna-se estratégico para

aproximacdo com o publico.
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