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Resumo: Este artigo tem como objetivo identificar as agcdes da comunicacdo eleitoral dos
candidatos a prefeito(a) que mais influenciaram os eleitores na decisdo do voto nas elei¢des
2020, considerando o cenario de pandemia de Covid-19. Trata-se de uma pesquisa de tipo
survey por meio de questionario autoadministrado on-line, realizada entre os meses de marco
e maio de 2021. Os resultados apontam que o meio digital, em especial, as redes sociais,
foram centrais na estratégia de comunicacdo eleitoral, seja pelos candidatos seja pelos
eleitores, que também utilizaram esse meio para buscar informacdes sobre os candidatos. Os
resultados ainda confirmam que fatores distintos de ordem racional e emocional influenciam
na decisdo do voto e que a pandemia do novo coronavirus impactou as elei¢des, pois o contato
pessoal entre candidato e eleitor ficou limitado. Constatou-se ainda a percep¢do de um
aumento na responsabilidade dos eleitores na escolha dos candidatos e de um favorecimento
de candidatos ja conhecidos e presentes nos ambientes politicos e comunicacionais.

Palavras-chave: Redes sociais. Pandemia. Propaganda eleitoral na internet. Campanha
eleitoral. Voto.

Abstract: This article aims to identify the actions of electoral communication of candidates
for mayor that most influenced voters in the decision to vote in the 2020 elections,
considering the scenario of the Covid-19 pandemic. This is a survey-type research through an
online self-administered questionnaire, carried out between March and May 2021. The results
indicate that the digital environment, in particular, social networks, were central to the
electoral communication strategy, either by the candidates or by the voters, who also used this
medium to seek information about the candidates. The results also confirm that different
factors of a rational and emotional nature influence the decision to vote and that the pandemic
of the new coronavirus impacted the elections, as the personal contact between candidate and
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voter was limited. There was also a perception of an increase in voters' responsibility in
choosing candidates and a favoring of candidates already known and present in political and
communication environments.

Keywords: Social networks. Pandemic. Election advertising on the internet. Election
campaign. Vote.

Resumen: Este articulo tiene como objetivo identificar las acciones de comunicacion
electoral de los candidatos a alcalde que mas influyeron en los votantes en la decision de votar
en las elecciones de 2020, considerando el escenario de la pandemia de la Covid-19. Se trata
de una investigacion tipo encuesta a traves de un cuestionario autoadministrado en linea,
realizada entre marzo y mayo de 2021. Los resultados indican que el entorno digital, en
particular, las redes sociales, fueron centrales en la estrategia de comunicacion electoral, ya
sea por parte de los candidatos o por los votantes, quienes también utilizaron este medio para
buscar informacion sobre los candidatos. Los resultados también confirman que diferentes
factores de caracter racional y emocional influyen en la decision de votar y que la pandemia
del nuevo coronavirus impacto en las elecciones, pues se limito el contacto personal entre
candidato y votante. También se percibié un aumento de la responsabilidad de los votantes en
la eleccion de candidatos y un favorecimiento de candidatos ya conocidos y presentes en los
ambientes politicos y de comunicacion.

Palabras clave: Redes sociales. Pandemia. Publicidad electoral en internet. Campafa
electoral. Votar.

1 INTRODUCAO

Embora as redes sociais ja facam parte do cotidiano das pessoas, pode-se afirmar que
em 2020 tornaram-se ainda mais frequentes, tendo em vista a migracdo da maior parte das
interacBes de trabalho, estudo e entretenimento para os ambientes on-line, alavancada pela
pandemia. O protagonismo da rede também foi mais acentuado durante as eleicdes
municipais, ocorridas em 2020, uma vez que parte das estratégias tradicionais de campanha
eleitoral, como visitas, comicios e caminhadas, esteve ameacada pela pandemia do novo
coronavirus (Sars-Cov-2). Os critérios a serem adotados nesse momento de excepcionalidade
foi firmado com a publicacdo da Emenda Constitucional n°7, no Diario Oficial da Unido, no
dia trés de julho de 2020, que alterou todo o calendario eleitoral e postergou a votacdo que
acontece tradicionalmente no més de outubro para 15 de novembro — primeiro turno — e 29 de
novembro, segundo turno.

O presidente do Tribunal Superior Eleitoral (TSE), Luis Roberto Barroso, fez um
pronunciamento publicado no canal oficial da Justica Eleitoral, no YouTube, no dia 26 de
setembro de 2020, reforcando a responsabilidade de todos com as medidas de prevencdo ao
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coronavirus no periodo eleitoral para minimizar os riscos de contaminagdo, por meio do uso
obrigatorio de mascara, realizacdo de reunides em locais abertos com controle de publico e
evitar distribuicdo de material impresso (BARROSO, 2020, acesso em 10 fev. 2021).

As campanhas deveriam seguir as recomendacdes das autoridades de saude e as
regulamentacdes especificas de cada localidade, levando em consideracdo os diferentes
indices de risco de contaminacgdo pelo coronavirus. O estado do Espirito Santo, por exemplo,
emitiu notas técnicas com recomendacGes de prevencéo para evitar a transmissao da Covid-19
a serem cumpridas pela populacdo e pelos candidatos durante a campanha eleitoral. A nota
técnica n° 83/2020 proibia a realizacdo de comicios, passeatas, caminhadas coletivas e
similares em cidades classificadas como de risco alto ou risco moderado. Ja a nota técnica n°
85/2020 estendia essa proibicdo para todos 0s municipios capixabas. Além disso, o Tribunal
Regional Eleitoral do Espirito Santo (TRE-ES) publicou a Resolucdo n° 389, de 05 de
novembro de 2020, que tratava da obrigatoriedade do cumprimento das medidas sanitarias
estabelecidas pela Secretaria Estadual de Saude (Sesa) para prevenir o contagio do
coronavirus em acgdes presenciais e geradoras de aglomeracdo. Dessa forma, partidos e
candidatos deveriam adotar as medidas sanitarias, e os juizes eleitorais, no exercicio de poder
de policia, poderiam coibir todo ato que fosse contréario as orientacGes da Sesa (TRE-ES,
2020).

Mesmo diante de todas as orientacfes e regulamentacOes para o combate ao
coronavirus, em especial, no periodo eleitoral, sabe-se que existiu aglomeracdo e
descumprimento das regras ndo s6 nos municipios do Espirito Santo (MORAIS, 2020), como
também em diversas cidades pelo Brasil. O governo de S&o Paulo afirmou que o periodo das
eleicdes pode ter contribuido para o aumento da transmissibilidade do coronavirus, ja que
ocorreu algum tipo de aglomeracdo (SOUZA; BORGES, 2020; CNN BRASIL, 2020). Essa
percepcdo também aconteceu no Sul do Pais. Maneco Hassen, presidente da Federacdo das
Associacdes de Municipios do Rio Grande do Sul (Famurs) e prefeito de Taquari/RS, em
entrevista a Galcha Zero Hora (GZH), disse:

N&o tenho davida que (a elei¢do) teve um papel importante, sim. N&o
podemos tapar o sol com a peneira. Por isso a Famurs sempre disse que era
impossivel fazer campanha sem as pessoas terem contato. Na maioria dos
municipios, a internet ndo chega, mas, mesmo na Capital, a gente viu que
ndo havia como conter as pessoas de sair as ruas e dialogar, visitar as casas,
fazer reunides etc (HASSEN, 2020, acesso em 14 fev.2021).
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O quadro epidemiolégico vigente em 2020 trouxe para candidatos e consultores
politicos um desafio a mais para realizar campanha eleitoral, num ano em que mais 176 mil®
vidas foram ceifadas no Brasil pela pandemia de Covid-19. Nesse contexto, foi necessario
reforcar as acdes de campanha em meio digital e realizar a¢cGes presenciais criativas, como 0s
comicios drive-in, para evitar aglomeracdo, cumprindo a regulamentacdo das autoridades de
salde. Nao bastasse a preocupagdo com a prépria vida, a populagdo precisava tomar decisées
importantes para o futuro de suas cidades escolhendo prefeitos ou prefeitas e vereadores no
pleito 2021-2024. E sabido que em determinadas regides existe a necessidade do contato
presencial por ser uma tradicdo e/ou pelo fato de a populagéo da localidade néo ter acesso ou
intimidade com a internet e seus recursos. “[...] Muitas das eleigdes locais estdo inseridas em
municipios de médio e pequeno porte em que a cultura politica se define muito mais pela
logica da tradicdo e da continuidade do que da inovagao” (AGGIO, 2020, acesso em 10 fev.
2021).

Assim, este artigo tem como objetivo identificar as a¢cdes de comunicacéo eleitoral dos
candidatos ao executivo municipal que mais influenciaram os eleitores na decisdo do voto nas
eleicBes 2020, considerando o cenario de pandemia. Para isso, realizou-se uma coleta de
dados durante 0s meses de marco a maio de 2021, por meio de questionario com perguntas
fechadas e semiabertas, distribuido por meio do Google Forms e divulgado nas redes sociais e
e-mails, contando com a colaboracdo voluntaria de participantes. O questionario, composto de
17 questdes, foi distribuido entre os meses de mar¢co e maio de 2021 e obteve 142 respostas.
Acredita-se que este mapeamento contribui para compreender as acdes que incentivaram 0s
processos de decisdo dos eleitores, seus impactos nas elei¢Oes realizadas e construgdo, bem
como apontar projecBes para as eleicdes de 2022, que também devem ocorrer em meio a

pandemia de Covid-19.

2 CARACTERISTICAS HISTORICAS DAS CAMPANHAS ELEITORAIS

A comunicacdo politica tem se adaptado as transformacgdes dos dispositivos de
comunicacdo e também e exigido processos de profissionalizacdo das campanhas eleitorais
cada vez mais intensos. Norris (2000 apud ESPIRITO SANTO; FIGUEIRAS, 2010),
classifica temporalmente as campanhas em “pré-modernas”, “modernas” e “p6s-modernas”.

Gomes (2004) identifica essas transformacdes como “modelo antigo” e “modelo

3 Dados oficiais da Agéncia Brasil em 06 de dezembro de 2020: 6,6 milhGes de casos de covid-19 e 176,9 mil
mortes.
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contemporaneo”. A divisdo ndo ¢ exatamente linear; importa conhecer algumas caracteristicas
dominantes dos periodos.

O que se caracteriza como pré-moderna para Norris (2000 apud ESPIRITO SANTO;
FIGUEIRAS, 2010) e modelo antigo para Gomes (2004) se situa entre meados do século XIX
até a década de 1950 do século XX, periodo em que predomina da imprensa partidaria como
meio de divulgacdo dos partidos. Estes conduziam as campanhas por meio dos filiados e
politicos e contavam com o apoio de voluntarios e militantes. O eleitorado era firmado por
lealdades partidarias e inserido em organizacbes como os sindicatos (GOMES, 2004;
NORRIS apud ESPIRITO SANTO; FIGUEIRAS, 2010). J4 o modelo das campanhas
modernas ou 0 comeco do contemporaneo, se inicia nas décadas de 1950 e 1960, quando as
campanhas eleitorais caracterizam-se por uma base ideoldgica menos intensa, centralizando-
se mais na figura do candidato do que nos partidos politicos. A comunicacdo, nesse periodo,
se transforma muito rapidamente numa industria potente que controla jornais, radios e
televisdo, e a prética politica, apoiada nesse modelo de comunicacdo de massa, se difunde nas
grandes democracias no mundo (GOMES, 2004), exigindo o suporte de profissionais
conhecedores das dindmicas desse sistema de comunicacéo.

A primeira campanha presidencial a contratar empresa de publicidade para produzir
spots televisivos foi a do general Eisenhower?, nos Estados Unidos, em 1952 (ESPIRITO
SANTO; FIGUEIRAS, 2010), porém o momento de maior destaque foi na década de 1960
com o inicio da transmissdo ao vivo do debate politico televisionado, inaugurado por
Richard Milhous Nixon e John Fitzgerald Kennedy, na disputa pela presidéncia dos EUA.
“Pela primeira vez, gracas aos avangos tecnoldgicos, 40 milhdes de familias americanas, que
tinham televisor, reuniram-se simultaneamente para decidir quem iria comandar o seu pais, na
maior assembleia politica da histéria humana até entio” (FIGUEIREDO, 2008, p.9).

As grandes mudancas a se observar sdo o advento da cultura politica cunhada na
televisdo tanto nas eleicGes quanto no jogo politico regular; a emergéncia da publicidade
politica paga (em alguns paises, candidatos ou partidos puderam comprar espagos na televisdo
para veiculacdo de sua propaganda®), a importancia dos debates televisivos e a adesdo
crescente da campanha focada no candidato (PLASSER, 2001 apud GOMES 2004).

4 Dwight D. Eisenhower foi general do exercicio americano e foi presidente dos Estados Unidos entre 1953 a
1961.
5 No caso do Brasil, a criagdo do HGPE esta na lei n°4115, de 22 de agosto de 1962 e A Lei n® 6091, de 15 de
agosto de 1974, extinguiu a propaganda paga de TV e radio. (FERNANDES, 2020). Hoje esta regulamentado
pela lei n° 9.504, de 30 de setembro de 1997, conhecida como Lei das elei¢es.
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Nas décadas seguintes, de acordo com Gomes (2004), Espirito Santo e Figueiras
(2010), por conta dos avangos tecnoldgicos da comunicacdo, da predominéncia da televiséo,
do conhecimento técnico e especializacdo de tarefas e da personificacdo das campanhas em
torno dos candidatos, os partidos politicos ndo tinham mais como atender as necessidades da
comunicacéo eleitoral e ao gerenciamento de imagem dos candidatos, optando por adotar a
profissionalizacdo das campanhas e da comunicagdo politica em geral.

O trabalho de comunicacdo nas campanhas eleitorais inclui levantamento de dados,
pesquisa de opinido, construcdo das mensagens para meios de comunicacdo distintos,
montagem de equipes de divulgacdo, producdo de material gréafico, estratégia discursiva,
contato com eleitores, gerenciamento de sites e redes sociais. Cada um desses itens depende
das habilidades de uma equipe de mdltiplas competéncias, como pesquisadores, jornalistas,
publicitarios, relacdes publicas e dos consultores de comunicacdo, como sao denominados nos
Estados Unidos (EUA) os conhecidos marqueteiros politicos do Brasil (GOMES, 2004).

De acordo com Espirito Santo e Figueiras (2010), fatores do sistema politico norte-
americano como pouca restricdo para publicidade, ter um eleitorado mais pragmatico e a
disputa ideoldgica dos partidos ndo ser tdo forte quanto dos europeus, deram origem ao
marketing politico em meados de 1950 e seu desenvolvimento acompanha o dos meios e das
tecnologias da comunicacdo. De acordo com Torquato, o marketing pode ser definido como
“[...] avaliagdo de oportunidades, satisfacdo de desejos e definicdo estratégica de atividades
que vao estimular uma troca positiva entre produtores e consumidores” (TORQUATO, 2014,
p.28).

E importante fazer algumas consideragdes, uma vez que ha visdo pejorativa em
relacdo ao marketing politico como sindnimo de venda iluséria, venda agressiva ou
propaganda enganosa (MANHANELLI, 2004). Para Figueirédo (2008, p.13), “um produto
geralmente é visto por um determinado angulo; da praticidade, do preco, da magia etc. Mas
um candidato é como se fosse uma esfera, vista por todos o0s pontos, a comecar pelo de sua
reputagao”, portanto, um candidato ndo pode ser trabalhado numa total perspectiva
mercadolodgica, pois dessa forma, poderia afetar a participacdo consciente e responsavel das

pessoas na sociedade.

570



e-ISSN: 2317-675X | Comun. & Inf., Goiénia, GO, v. 25, p. 565-587, 2022. @Eaﬁ%vc?ns

No pais, a campanha do ex-presidente Fernando Collor de Mello® foi a primeira a
utilizar diversos instrumentos do marketing moderno e Queiroz e Tavares (2011) destacam
que a campanha apelava para 0 uso do sentimentalismo do eleitor, mantinha em evidéncia na
midia o slogan “o cagador de marajas”, usava todos os recursos de comunicacao disponiveis
na época (principalmente a televisdo) e recorria ao apoio de artistas e empresas de
comunicagdo para promover sua imagem, dentre outras estratégias.

No marketing politico, a meta é atenuar os pontos fracos e ressaltar os pontos fortes de
um perfil para obter vitdria eleitoral (TORQUATO, 2014), portanto, ndo se inventa a esséncia
do candidato, trabalha-se para lapidar imagem, seu discurso e suas propostas. “Nao adianta ter
um bom marketing se o candidato é um boneco sem alma. Candidato ndo é sabonete. Tem
vida, sentimentos, emoc¢ao, choro e alegria” (TORQUATO, 2014, p.274).

O marketing politico pode ser dividido em dois tipos: um é o eleitoral, direcionado
para as campanhas eleitorais majoritérias e proporcionais, que tém foco em vencer a elei¢éo; o
outro é o permanente ou pds-eleitoral, direcionado aos quadros do Executivo e do Legislativo,
gue objetiva informar a sociedade o que fazem os eleitos com foco nas acdes da administracdo
(MANHANELLI, 2004; TORQUATO, 2014). “Ser lembrado durante todo o mandato ¢ uma
das formas de se fazer lembrado na época eleitoral e tornar mais facil o trabalho de captacéo
do voto” (MANHANELLI, 2004. p.100). Com a possibilidade de acompanhar o politico de
forma mais direta pelas redes sociais, ele precisa se manter ativo, registrando suas realizacdes,
criando memdria, mantendo ou fortalecendo sua imagem e seu discurso, pois ndo basta fazer-
se presente durante o periodo eleitoral e desaparecer durante o mandato.

Manhanelli (2004) diferencia propaganda eleitoral de propaganda politica: a primeira
foca em captar votos, enquanto a segunda busca formar ideias e orientar opinides. Percebe-se
assim, que numa campanha eleitoral é necessario influenciar, convencer, buscar adesdo a

ideias e propostas até alcancar o objetivo final que é o voto.

3 PROPAGANDA ELEITORAL NA INTERNET
Atualmente a matriz comunicacional das campanhas eleitorais é dada pela internet. De
acordo com Braga e Carlomagno (2018), as ultimas campanhas no Brasil incluem de forma

significativa o uso das redes sociais. Embora seja desafiador aferir o exato impacto dessas

6 Collor, embora tenha sido o primeiro presidente eleito pelo voto direto depois de quase 30 anos sem eleicdes
presidenciais e por discursar contra a corrupgdo, sofreu um processo impeachment em 1992, acusado de
corrupcao, que o levou a rendncia antes de ser julgado.
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redes no resultado das urnas, estudos confirmam que existe influéncia. Segundo pesquisa
realizada pelo Instituto DataSenado (2019), 45% dos entrevistados disseram ter decidido o
voto nas elei¢Bes de 2018 levando em consideragédo informacdes visualizadas em alguma rede
social. As tecnologias digitais influenciam a competividade dos candidatos e, assim, sdo um
elemento importante na campanha eleitoral (BRAGA; BECHER, 2013), portanto, candidatos
que fazem uso planejado e frequente das redes sociais tendem a ser mais competitivos no
periodo eleitoral.

Braga e Carlomagno afirmam também que o uso das plataformas Facebook e Twitter
“foram um divisor de aguas na historia dos padrdes de interagdao on-line entre elites politicas e
cidaddos” (2018, p.30). Nas redes sociais, ha multiplas formas de produgdo, tempo ilimitado e
propagacdo da mensagem de campanha gratuita ou paga, o que teoricamente traria mais
oportunidades, além de equidade entre os candidatos. Entretanto, é importante lembrar que a
verba de campanha é fator imprescindivel para investir em comunicagdo, que abarca desde a
estratégia adotada pelos candidatos até a producdo e a divulgacdo das pecas. Mesmo com
custos operacionais mais baixos do que na midia tradicional, maior disponibilidade de
recursos pode resultar em mais exposicdo midiatica.

Outros fatores que favoreceram o aumento do digital no meio politico foram a reducgéo
do Horario de Propaganda Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) na televisdo e no radio
de 45 para 35 dias e a distribuicdo do tempo, que leva em consideracdo a representatividade
dos partidos politicos na Camara dos Deputados, a divisdo dos seis maiores partidos da
coligacdo para as eleicdes majoritarias’, portanto, as coligacGes formadas pelos maiores
partidos tém mais tempo de TV e radio, enquanto as candidaturas de partidos menores sdo
desfavorecidas. Além disso, com a restricdo da propaganda em bens particulares, proibicdo de
animac0Oes graficas na producdo dos programas eleitorais televisivos, os candidatos, tém
menos tempo e recursos técnicos para formatar suas campanhas e sobressairem aos
adversarios na HGPE na TV (TSE, 2016; FIORATTI, 2020; FERNANDES, 2020;).

A cada eleicdo, a Justica Eleitoral tem avangado na permissao e na regulacdo de uso
das plataformas de redes sociais no trabalho do marketing politico eleitoral. A lei n° 13.488
de 2017, que altera a lei n°9.504 de 1997 (conhecida como lei das elei¢des), permitiu a partir
da disputa eleitoral de 2018, o impulsionamento de contetdo pago por partidos, coligacdes,

candidatos e seus representantes com a devida identificacdo em redes sociais e buscadores da

7 N&o existiu coligacdo partidaria para vereadores nas eleicdes 2020.
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internet, desde que o endereco eletrénico esteja hospedado em provedor no pais e tenha canal
de comunicacéo direto com os usuarios. A legislacdo atual ainda permite na forma gratuita, a
propaganda eleitoral,

[IV -] por meio de blogs, redes sociais, sitios de mensagens instantaneas® e
aplicacBes de internet e assemelhadas, cujo conteldo seja gerado ou editado
por: a) candidatos, partidos ou coligagdes; ou b) qualquer pessoa natural,
desde que ndo contrate impulsionamento de contetdos.

8 1° Os enderecos eletrénicos das aplicactes de que trata este artigo, salvo
aqueles de iniciativa de pessoa natural, deverdo ser comunicados a Justica
Eleitoral, podendo ser mantidos durante todo o pleito eleitoral os mesmos
enderecos eletrdnicos em uso antes do inicio da propaganda eleitoral
(BRASIL, 2017, Art. 57-B).

O impulsionamento do contetdo em redes como Facebook e a compra de palavras-
chave nos buscadores como Google, por meio do Google AdWords, ainda podem ser
entendidos como novidade no Brasil, j& que 2020 foi o segundo ano eleitoral com essa
possibilidade. Para evitar a promocédo de fake news, o contetdo pago sé pode ser feito pelo
candidato ou partido e é rotulado pelas plataformas como anincios sobre temas sociais,
eleicBes ou politica (TSE, 2020), ficando publico que a postagem € patrocinada. Custos de
criacdo, inclusdo, hospedagens de site, e-mail, impulsionamento nas redes sociais e compra de
palavras-chave devem ser de contratados a empresas com sede ou filial, escritério com
representante legal e contatos no pais (BRASIL, 2017). O ndo cumprimento da lei pode
resultar em multas que variam entre R$ 5 mil a R$ 30 mil.

Como visto, todo gasto de campanha deve ser registrado e contabilizado para a
prestacdo de contas, o que ndo € diferente da propaganda eleitoral tradicional, porém néo fica
explicita na lei das eleicbes qual o percentual maximo de gastos para a internet, sendo
previsto em lei penalidades para o abuso de poder econdmico. O que se identifica é a
introducdo gradativa das redes sociais na propaganda eleitoral, e com o cenéario atipico
formatado pela pandemia do novo coronavirus, parece ter se tornado indispensavel o uso das
ferramentas digitais, mesmo que de modo ainda gratuito para os que ndo dispdem de muitos
recursos ou equipe com habilidades para as estratégias pagas.

E importante ressaltar que a proximidade presencial entre candidatos municipais e

eleitores pode ser mais facilitada e frequente, pois se trata de um processo eleitoral que ocorre

8 Mensagens instantaneas: desde que os enderecos sejam cadastrados gratuitamente pelo candidato, partido ou
coligacdo e seja possivel mecanismo de descadastramento pelo destinatario, obrigando o remetente a fazé-lo
dentro de 48 horas. Nao é permitida a contratagdo de grupos ou pessoas para emitir mensagens ou comentarios
na internet para ofender a honra ou manchar a imagem de candidato, partido ou coligag&o.
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em territorios menores. Dessa forma, dependendo do tamanho da cidade, é provavel que o
prefeito seja alguém mais proximo do que um governador, a ponto de encontra-lo em eventos

locais, estabelecimentos comerciais e pelas ruas da localidade.

4 PROCESSO DE DECISAO DO VOTO

A decisdo do voto € permeada por varios fatores e pode ser reconhecida em trés
modelos (SPAREMBERGER; SPAREMBERGER, 2018; TELLES; LOURENGCO; STORNI,
2009). O que provém dos estudos da economia e tem como fundador Anthony Downs (1957),
leva em consideracdo a racionalidade, neste caso, o eleitor valoriza mais as propostas
concretas dos partidos do que a ideologia ou o discurso, focando na utilidade préatica do
candidato/partido eleito. Com origem nos estudos de Campbell, Converse, Miller e Stokes
(1960), da Universidade de Michigan, o modelo psicossocial entende que o voto vai depender
da formacéo psicoldgica, ou seja, do ambiente e das experiéncias sociais e valores adquiridos
(SPAREMBERGER; SPAREMBERGER, 2018), e o modelo sociolégico que teve o0s
primeiros destaques a partir dos estudos de Lazarsfeld, Berelson e Gaudet (1948) e a obra
Voting, de Berelson, Lazarsfeld e McPhee (1954), da universidade de Columbia. Nesse
padréo, fatores externos como histéricos, culturais, econémicos e politicos incidem sobre a
deciséo do voto. O individuo € influenciado por lideres de opinido e/ou grupos dos quais faz
parte como na igreja, na escola ou no trabalho. “O eleitor direciona seu voto de acordo com as
influéncias que ele absorve, que sdo provenientes de seu ambiente social”
(SPAREMBERGER; SPAREMBERGER, 2018, p. 47).

Entende-se que esses trés caminhos ndo sdo excludentes, ja que quando um eleitor
vota, a decisdo passou pelo funil de causalidade, que é uma metafora desenvolvida na escola
de Michigan para distinguir os fatores que o eleitor considera antes de votar:

[...] fatores distais (questBes socioecondmicas, valores familiares, grupos de
pertencimento) e fatores proximos (campanha eleitoral, situacdo politica e
econdmica do pais, propostas politicas, influéncia de amigos), sendo que na
entrada do funil estdo as caracteristicas sociolégicas, sociais e familiares que
influenciam e moldam o fator seguinte — a identificacdo partidaria. Nesse
processo, a identificacdo partidaria influencia na avaliacdo das propostas
politicas dos candidatos e dos acontecimentos que ocorrem no periodo
eleitoral. No final do funil, encontra-se o voto (ANTUNES, 2008 apud
SPAREMBERGER; SPAREMBERGER, 2018, p.46).

De acordo com Figueiredo (2007, p.10) “[...] a constru¢do da intencdo de voto do

eleitorado [...] é fortemente influenciada pelas estratégias de propaganda dos partidos e
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candidatos envolvidos no processo eleitoral, antes e durante o periodo eleitoral formal”. Dessa
maneira, 0s partidos, as propostas, o discurso e a imagem do candidato, as pesquisas de
opinido, o debate televisionado, a propaganda eleitoral por diferentes meios de comunicacéo,
0 contato com amigos e familiares e a imprensa, a situacdo econémica e politica do pais,
todos sdo fatores que implicam na deciséo do voto e, dependendo da situacdo, alguns sdo mais
sobressalentes que outros.

Esses fatores sdo tdo intercambiaveis que o eleitor deixa de votar no candidato que
gostaria, seja porque ele ndo pontua nas pesquisas, por ndo aparecer ou aparecer muito pouco
no HGPE, ou ndo tem chance de ser eleito, e assim, o0 voto migra estrategicamente para um
candidato que esteja no pareo, com objetivo de impedir que outro candidato que o eleitor ndo

goste e esteja competitivo seja eleito, configurando o chamado voto (til.

5 METODOLOGIA E RESULTADOS

O estudo aqui apresentado é de carater quantitativo, cujos dados foram obtidos por
meio de questionario on-line com perguntas fechadas e semiabertas, usando a ferramenta
Google Forms. A coleta de dados ocorreu entre 0s meses de marco e maio de 2021, com
distribuicéo realizada por meio de grupos de WhastApp, redes sociais (Instagram, Facebook e
Twitter) e por e-mail, contando, inclusive, com a colaboracdo voluntéria dos participantes
para disseminacdo do questionario. Trata-se de uma amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia composta por 142 respondentes. Considerando que a populacdo de interesse
para o estudo era composta por eleitores brasileiros aptos a votar em 2020 — que totalizaram
147.918.48 segundo dados do TSE (2020) —, a amostra obtida alcancaria 95% de nivel de
confianga e 8% de margem de erro, se fossem aplicados os critérios estatisticos de
amostragem probabilistica com selecéo aleatoria.

Esse tipo de amostragem embora ndo reflita com exatiddo os estratos do eleitorado
brasileiro, foi escolhido por ser em razdo das condi¢cbes materiais disponiveis das
pesquisadoras para realizagdo da pesquisa e por ser facilitadora no processo de coleta de
dados em ambientes on-line, uma vez que contribui para o estudo exploratorio e para
inferéncias e insights para futuras pesquisas. Também é importante para a compreensdo das
preferéncias e tendéncias nos estratos sociais que se fazem presentes na amostra.

Algumas das vantagens do questionario on-line séo a liberdade nas respostas pela

garantia do anonimato, a economia de tempo e deslocamento, baixo custo e uma abrangéncia
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geogréafica maior. Em contrapartida, também h& desvantagens como pouco retorno de
questionarios respondidos, dificuldade de compreensdo ou falta de atencdo por parte dos
respondentes e impossibilidade de ajuda-los a entender as questdes (MARCONI; LAKATOS,
2003). Para aumentar a validade do questionario, antes da sua divulgacdo, foi realizado um
pré-teste® com seis pessoas que forneceram feedback para as seguintes questdes: 1) Vocé
entendeu as questdes? 2) Vocé entendeu as respostas apontadas? e 3) Vocé deseja fazer
alguma sugestdo ou critica? A partir das repostas, o questionario on-line foi corrigido,
finalizado e divulgado. As perguntas abordam a comunicacdo eleitoral, informacGes gerais
sobre a campanha, decisdo de voto e impacto da pandemia da Covid-19 sobre as elei¢des®. A
visualizacdo dos dados por meio de tabelas e painéis foi criada com a ferramenta Tableau
Publict?,

Figura 1 - Dados demograficos e regido

Estado Género

Masculino 34,5%
— A 1/1 9%,
{ — >y

A
3

\1

o/ 0%

Idade

38,7%

20,4%
200 16,0% 2 19,0%
4,9%

De 183 24 anos De 25a34anos De 35 a 44 anos Ded5a60anos  Acimade&0anos

Grau de Instrucdo

Superior completo

t n.a\S) Superior incompleto
Mestre
Mestrando
RidGra d d Su \(ns)

Doutorando
Doutor
Especialista
Argentina Pés-Doutor
Ensino Médio completo 3,5%)|

Estudante de especializacao 1,4%)|
B 2022 Mapbox © OpenStreethap Ensino Médio incompleto 0,79%

Fonte: Tableau Public, 2022 — elaborado pelas autoras.

Dos participantes da pesquisa, 65,5% declararam-se do sexo feminino e 34,5%
masculino. Quanto a faixa etaria, a mais presente na amostra, com 38,7%, é aquela com idade

entre 25 a 34 anos. A maior parte dos respondentes tem grau de instrucdo superior completo

 Link: *PRE-TESTE* de Questionario — Artigo “Elei¢des municipais 2020: propaganda eleitoral na internet e

decisdo do voto durante a pandemia da covid-19”.

10 Link: Questionario — Artigo “Eleicdes municipais 2020: propaganda eleitoral na internet e decisio do voto

durante a pandemia da covid-19”. As perguntas com op¢do de “outros” tiveram uma ou duas respostas diferentes

das op¢des. Aqueles que em “outros” responderam o que ja havia nas alternativas, foram somadas a elas, como

na pergunta “Como vocé mais interagia?”, em “outros”, ha uma resposta “ndo interagi” que foi somada a

alternativa ja existente “ndo interagia”.

11 Softaware gratuito que permite a visualizagdo de dados de forma criativa e interativa a partir de uma planilha.
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(20,4%) e superior incompleto (19,7%). Embora existam contribui¢des de outros estados,
mais da metade é do Espirito Santo (76, 1%) (Figura 1).

Figura 2 — Meios para obter informacdes sobre os candidatos (as)

Durante as eleigdes 2020, guais meios vocé usou para obter informagées sobre os Nas elei¢des 2020, por quais redes/plataformas vocé mais obteve informacdes sobre
candidatos ou candidatas? Marque as alternativas que se aplicam. os candidatos ou candidatas a prefeitura de sua cidade? Marque as alternativas que
se aplicam.

Redes sociais (Ex.: Facebook, Instagram, etc) 81,0%

Instagram

Sites jornalistices 67,6%

Buscadores (Ex.: Google, Yahoo, Bing)

n
w
4

Televisdo
WhatsApp

Aplicativos de mensagem (Ex.: WhatsApp, 24,6%
Telelgram) ’ Facebook

Jornals impressos 15,5% .
Twitter 18,3%

;i 14,8%
Radio 3 Youtube 12,7%

Panfletos 9,2% Telegram | | 2,8%

Outros 9,1% TikTok 0,0%

Fonte: Tableau Public, 2022 — elaborado pelas autoras,

Com relacdo a obtencdo de informac@es sobre o candidato (Figura 2), o0 meio on-line
teve 0 maior destaque, sendo 81% nas redes sociais e 67,6% em sites jornalisticos. Em
sequida, esta a televisdo com 53,5%. Compreende-se assim que 0 meio on-line estd em
ascensdo, e a televisdo ainda permanece num lugar importante para obtencdo de informacodes
dos candidatos.

Sobre a obtencéo de informacGes a respeito dos candidatos (as) nas redes sociais, 0
Instagram foi a mais mencionada com 59,9%. O percentual vai ao encontro de outras
pesquisas como a do Instituto DataSenado (BAPTISTA, 2019), a qual aponta que quanto mais
baixa a faixa etaria, maior o percentual de entrevistados que disseram usar essa rede digital
como fonte de informacdo. Em seguida, aparecem os buscadores na web, como o Google,
com 42,3% de indicacdes, indice que denota uma atitude proativa do eleitor na busca de
informagdes por candidato, Apesar de haver possibilidade de busca ativa nas redes sociais
elas prioritariamente prescindem desse tipo de acdo para oferecer contetdos aos usuarios. Os
buscadores na web exigem do eleitor um esforco maior para pesquisar sobre o candidato. A
partir dessa busca, o ele pode migrar para sites jornalisticos, redes sociais, blogs e videos,
além do conteddo que ja aparece de forma organica ou patrocinada nessas plataformas e nos
buscadores, uma vez que desde 2018, é permitido impulsionar propaganda eleitoral nas redes
sociais e no Google.

WhatsApp e Facebook, aparecem cada um com 36,6%, assim pode-se considerar que

essas redes tém importancia na obtencdo de informacdes sobre o candidato, mas que, como
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observado, venham perdendo posi¢do em virtude do crescimento do Instagram. Mesmo assim,
ressalta-se que o Facebook é amplamente utilizado em campanhas eleitorais pelo menos desde
2014 (BRAGA; CARLOMAGNO, 2018) e o WhatsApp alcancou destaque nas elei¢bes

presidenciais no Brasil em 2018

Figura 3 — Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) na televisdo e no radio

Com qual frequéncia vocé assistiu ao Hordrio Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) na Com qual frequéncia vocé ouviu o Hordrio Gratuito de Propaganda Eleitoral
televisdo? (HGPE) no rédio?

33,8% 68,3%

26,1%

17.6%
7.0%
10,6%
32,5%

Sempre As vezes Nunca Raramente Sempre As vezes Raramente MNunca

Fonte: Tableau Public, 2022 — elaborado pelas autoras.

Embora a televisdo esteja entre os trés principais meios para obter informacdes sobre
os candidatos (as), o mesmo ndo acontece quando se trata especificamente do Horéario
Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) na televiséo, pois 33,8% dos respondentes disseram
nunca assistir e 33,1% afirmaram raramente assistir. No radio, o percentual é ainda maior,
quase 70% disseram que nunca ouviram o HGPE. Apesar de o percentual de quem
acompanha o HGPE ser muito baixo, pessoas que residem em regides sem acesso a internet
obtém informacdes e entretenimento pela televiséo e pelo radio, tendo em vista que a maior
parte dos domicilios com acesso a internet estd em areas urbanas das grandes regiGes do
Brasil (IBGE, [20197]).

J& a interacdo nas redes sociais (Figura 4) mostrou-se mais comedida: mais de 42%
afirmam nunca interagir e mais de 21% raramente interagir. Assim compreende-se que 0S
eleitores podem acompanhar os candidatos nas redes sociais, mas sem se engajarem nas
campanhas. Aqueles que interagem, o fazem de maneira mais comedida, por meio da curtida
(likes/retuites) que é forma mais facil e com menor comprometimento, por ser uma agédo
guase automatica e que guarda certa ambiguidade. Em seguida, aparece o compartilhamento
(12,7%) como forma de interacdo. Essa é uma forma de manifestacdo importante, pois quem
interage assim se torna um participante mais ativo seja por desejar retransmitir o conteido a
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forma de acolhida e concordéncia, seja para critica-lo. Entre curtir, compartilhar e comentar,
este Ultimo teve menor percentual (7,7%). Segundo Recuero (2014), quem comenta, deixa
explicito seu posicionamento, portanto necessita de maior esforco para fazé-lo. Nas redes
sociais, as reagGes por figurinhas'? e emojis'® também é possivel de ser operada no campo dos
comentérios e dos compartilhamentos, mas os respondentes quase ndo utilizaram essas

ferramentas, conforme pode ser observado na Figura 4.

Figura 4 — Interagdes nas redes sociais ou aplicativos de mensagens

Vocé interagiu (fez comentdrios, curtidas ou compartilhamentos) com  Como vocé mais interagia?

contelidos doscandidatos ou candidatas a prefeitura de sua cidade
e _ -
_ o

aplicatives de mensagem (Whatsapp, Telegram, Messenger)?

pelas redes sociais (Twitter,Facebook, Instagram, Youtube, TikTok) ou
42,3%
Curtidas/likes/retuites

Compartilhamentos 12.7%

26,1%

21,8%

Comentdrios escritos 77%

Qutro = 0.7%

Sempre Raramente As vezes Nunca

Fonte: Tableau Public, 2022 — elaborado pelas autoras.

Figura 5 — Material ou atividade de comunicagdo
Qual tipo de material ou atividade de comunicacdo vocé mais recebeu ou participou durante as elei¢Ses municipais 20207 Marque as alternativas que se aplicam.
Santinho/panfleto impresso _ 25,4%

Memes
Cards digitais

Carreatas

23,2%

19,7%

17,6%

Carro desom
Adesivo para roupa
Adesivo de carro
Bandeirago
Caminhadas

Outros

Néo participei/nao recebi

Fonte: Tableau Public, 2022 — elaborado pelas autoras.

1.4%

Com mais de 80%, o material ou atividade de comunicagdo que mais se destaca é o de
formato audiovisual, seja video gravado, seja ao vivo (lives). Nas redes sociais, 0 video engaja

mais porque € mais pessoal, dinamico, versatil e transmite autoridade daquele que fala

2 Adesivos ou figurinhas usadas nas redes sociais digitais e aplicativos de mensagens.
13 Iconografias de objetos e seres para representar as emogoes.
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(MLABS, 2017). Dos cinco principais tipos de pecas de comunicagédo, quatro sdo digitais:
além dos videos/lives, encontramos as fotos (39,4%), os memes (23,2%) (pegas criadas com
imagens, videos ou gifs'4, em geral com tom de humos, que tendem a se espalhar pela internet
de forma viral) e os cards (19,7%) (pecas graficas que reunem textos e imagens).

Entre os recursos mais indicados, somente o santinho® ndo é digital (25,4%). Esse
panfleto impresso, geralmente no formato de 7x10 centimetros, trazendo na frente foto, nome
e numero do candidato e no verso informacgdes de suas principais propostas. Este € um dos
principais materiais de campanha eleitoral por ter uma comunicacdo mais direta, de tamanho

pequeno, de facil manuseio e com informacdes objetivas e necessarias para o voto.

Figura 6 — O que levou em consideragéo para decidir o voto

0 gue vocé levou em consideragdo para decidir o voto no candidatos ou candidatas a prefeitura de sua cidade em 20207 Marque as alternativas que se aplicam.

respeito, educagio) -

Género (feminino cu masculing) 18,0%

Recomendagdo recebida de amigos efou familiares 15,5%

Propaganda dos(as) candidatos(as) vista em redes sociais ou
aplicativas de mensagem

Hordrio Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) na Televis3o 11,3%

Visitas e reuniges presenciais dos(as) candidato(as) que vocé
participou

Horério Gratuito de Pr da Eleitoral (HGPE) no Rédio |~ 0,7%

Fonte: Tableau Public, 2022 — elaborado pelas autoras.

Com relacdo aos aspectos para a decisdo do voto, prevaleceram as propostas de
governo (76,8%). Em seguida, as qualidades pessoais (54%), a capacidade dos candidatos
comunicarem suas propostas (45,8%), a histdria de vida e o partido politico (42,3%). Essas
alternativas que foram mais consideradas pelos respondentes fazem parte da comunicacao
eleitoral, pois seja no HGPE seja nas redes sociais, as estratégias sdo montadas para trés
momentos que vao levar a decisdo do voto: 1) mostrar ao eleitor quem é o candidato, sua
historia de vida e suas competéncias; 2) elaborar e apresentar o plano de governo e 3) pedir o
voto (RORIGUES, 2007 apud MACEDO, 2010). Portanto, observa-se a relevancia da

14 Gif (Formato de intercAmbio de graficos) é um formato de imagem animada.
15O panfleto impresso recebe esse nome porque antigamente, as campanhas politicas eram feitas em torno das
pardquias e no verso dos santinhos (imagem impressa de santos), havia um carimbo de divulgacdo do nome do
candidato. Esse material era distribuido para as pessoas (TV BRASIL, 2012).
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comunicacdo eleitoral que precisa compor fatores racionais, psicologicos e socioldgicos para
chegar & mente e ao coracgao dos eleitores.

Figura 7 - Covid-19 e as eleicdes 2020

Considerando que a ultima c: 1a eleitoral foi atipica e com restrigdes devido a Do ponto de vista politico, como vocé acredita que a pandemia do novo
pandemia, qual seu nivel de conhecimento sobre as elei¢oes e os candidatos ou candidatas, coronavirus impactou as elei¢des 2020? Marque as alternativas que se
em comparagao a periodos eleitorais anteriores? aplicam.

35,2% Aumentou a responsabilidade dos eleitores na escalha do(as)
candidatos(as)

21,8% .
Favoreceu candidatos(as) com ex, cia politi reera

Péssimo Ruim Muito bom Regular Bom

Aumentou o interesse em acompanhar a prepaganda dos(as)
candidatos(as)
As elei¢des 2020 foram as primeiras que aconteceram durante a pandemia. As cidades
adotaram circulacdo restritiva das pessoas e do funcionamento de comércio. Durante o seu 0 processo eleitoral ficou cansativo 14,1%
tempo livre, vocé buscou conhecer os candidatos e suas propostas?

0 processo eleitoral se tornou mais caro 9,2%

43,0%
38,0%
Facilitou alternancia de poder (Ex.:politicos de primeiro mandato) || 9,2%
12,7% A pandemia nio afetou as eleicdes 2020 | | 9,2%
= -
n 6,3%
ca Raramente Sempre hs veze:

Outros

Fonte: Tableau Public, 2022 — elaborado pelas autoras.

Quando questionados sobre o nivel de conhecimento que obtiveram dos candidatos em
comparacdo com eleicbes anteriores, os respondentes consideram como bom (35,2%) e
regular (31%). Quando se trata de buscar mais conhecimento sobre os candidatos, levando-se
em conta 0 ano de pandemia, em que houve restricdo de circulacdo de pessoas, a maioria
(sempre, 38%; a vezes, 43%) afirmou ter usado o tempo livre para se informar sobre os
candidatos e suas propostas. Sobre o impacto da pandemia nas eleigdes 2020, 45,1%
acreditam que aumentou a responsabilidade do eleitor, 38,7% acham que favoreceu
candidatos com experiéncia e ja testados nas urnas e 35,9% acreditam que houve dificuldade

para conhecer os candidatos.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A partir das respostas do questionario compreende-se que a ascensdo das redes sociais
e aplicativos de mensagem como instrumentos de comunicacdo em campanhas eleitorais
ampliam sua centralidade a cada processo eleitoral, servindo tanto para a busca dos eleitores
por mais informacdes, quanto pela utilizagdo das ferramentas por parte dos candidatos e da
equipe na estratégia de comunicacdo. Um olhar em perspectiva sobre a conexdo entre
comunicagdo e politica demonstra que as a¢bes no campo politico e eleitoral sdo moldadas
pelas linguagens e estruturas comunicacionais vigentes a cada periodo histdrico. Trata-se de

um processo dindmico que nos permite inferir a ascensdo de novas plataformas na
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comunicacdo eleitoral, que se somardo as mais conhecidas como Instagram, Facebook, e
WhatsApp. Embora Tiktok ndo tenha sido mencionado nas elei¢bes de 2020, j& se observam
movimentos consistentes de adocdo dessa rede ao cenario das eleicdes de 2022. Novas redes,
com suas linguagens especificas exigem acomodagdes nos processos discursivos e nas
estratégias de conquistas dos eleitores por parte dos candidatos.

Apesar de toda a fragmentacdo dos processos de comunica¢do contemporanea, devido
aos recursos de filtros de segmentacdo de contedos e publicos (filtros bolha), foi possivel
constatar que a comunicacdo dos candidatos chegou para os eleitores e a principal forma de
acesso a essas informacdes foi pelas redes sociais e aplicativos de mensagens.
Adicionalmente, a busca ativa de informacdo se deu também pela internet, com
predominancia dos buscadores da internet.

Observa-se que embora, a televisdo esteja entre os principais meios para se buscar
informacdes gerais (Figura 2), o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) foi pouco
assistido ou ouvido entre os respondentes (Figura 3). Assim, esta pesquisa traz indicacdes de
gue o uso das midias tradicionais seja repensado para que obtenham mais relevancia para o
publico.

Mesmo com os riscos da pandemia e com todas as recomendacdes em relacdo a
proibicdo de promover aglomeragdes, os candidatos ndo abriram méo de buscar nas atividades
presenciais — ou ndo digitais (carreatas, caminhadas pelos bairros e uso carros de som foram
as que se destacaram) — mais visibilidade para suas campanhas e um termémetro para o0 seu
desempenho eleitoral. A dimensdo municipal das Ultimas elei¢cdes favoreceu a opgao por essas
alternativas, reforcando a tentativa de enfatizar uma percep¢do de proximidade e
conhecimento do territério e de suas condicGes sociais.

Quando se trata do impacto da pandemia sobre a elei¢do de 2020, a pesquisa aponta a
percepcao dos respondentes de que os candidatos ja conhecidos e os politicos com experiéncia
foram favorecidos. Essa percep¢do se confirma nos votos depositados nas urnas que
proporcionaram a reeleicdo de 61% dos prefeitos e 53% dos vereadores, segundo dados o
Tribunal Superior Eleitoral (GRANDIN, 2020). No entanto, considera-se ainda prematuro
afirmar que tal fato se deve a ampliacdo das oportunidades de quem esta em mandatos devido

a conjuntura trazida pela pandemia. Outros fatores devem ser considerados como a préatica de
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campanha permanente’® e maior exposicdo midiatica. H4 uma série de fatores que influenciam
a decisdo de voto e de mudanca, entre estes se destacam a conjuntura politica e econémica
nacional e regional, o nivel de éxito dos eleitos, as aspiragdes das populacGes, o quadro de
candidatos em disputa, entre outros fatores para além da eficacia das campanhas.

Uma percepcdo dos respondentes a destacar € o aumento da responsabilidade dos
eleitores numa eleicdo com as caracteristicas da de 2020, em que a comunicacdo digital que se
mostrou predominante, substituindo mais fortemente o contato interpessoal. Considera-se que
nessa proposicao estdo embutidas as preocupacdes ndo apenas relacionadas as elei¢cdes, mas a
propria natureza da comunicagdo contemporanea e aos modos como tem sido apropriada no
campo politico com o uso de fake news, rob6s, impulsionamentos de toda ordem e mensagens
ndo previstas na legislacdo eleitoral, visando ampliar a visibilidade nas redes sociais. Trata-se
de um ecossistema mais complexo do que aquele que vigorava no século XX e que exige
novas astdcias dos seus usuarios. Transformar esse espaco publico criado pelas plataformas de
redes sociais em esferas de promocdo do esclarecimento e da participa¢do é um desafio que

estad colocado para todos.
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