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Campanha eleitoral nas redes sociais: estratégias empregadas
pelos candidatos a Presidéncia em 2014 no Facebook

[2014 Election campaign on social media: strategies employed
by the presidential candidates on Facebook]

RESUMO

Este artigo faz uma andlise das estratégias que os trés
principais candidatos de 2014 - Dilma Rousseff, Marina Silva
e Aécio Neves - empregam nas redes sociais, tomando-se
como exemplo o Facebook. A andlise tem como ponto de
partida os modelos de Figueiredo et al. (1998) e Albuquerque
(1999) para a observacdo das estratégias tradicionais e
sugere a inclusdo de estratégias tipicamente verificadas na
internet (Willians e Gulati, 2013; Bor, 2013; Jensen e Dyrby,
2013). Utiliza-se como metodologia a andlise de contetido
quantitativa para monitorar os 90 dias que compdem o
primeiro turno da campanha eleitoral no Brasil, sendo a
andlise feita a partir de uma amostra de 803 postagens. Os
resultados indicam que a estratégia de mobilizagdo (online e
offline), mesclada com a promogdo de agenda, é o que
predomina no Facebook.
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ABSTRACT

This article analyzes the strategies employed by the three
leading candidates in the 2014 presidential elections - Dilma
Rousseff, Marina Silva and Aécio Neves - on social media.
The paper uses Facebook as analytical base. The analysis
addresses the models proposed by Figueiredo et al. (1998)
and Albuquerque (1999) to observe traditional strategies
and suggest other strategies that are common on the
Internet (Williams and Gulati, 2013; Bor, 2013; Jensen and
Dyrby, 2013). Quantitative content analysis is the
methodology used to analyze the 90 days that make up the
first round of the election campaign in Brazil. A sample of
803 posts is evaluated. The results indicate that the
mobilization strategy (online and offline), merged with the
candidates’ agenda, is predominant on Facebook.
Keywords: Facebook; electoral campaign; social media;

content analysis.
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Campanha eleitoral nas redes sociais:
estratégias empregadas pelos candidatos
a Presidéncia em 2014 no Facebook

MASSUCHIN, Michele Goulart
TAVARES, Camilla Quesada

C om o objetivo de estudar a insercdo das tecnologias nas
campanhas eleitorais, este artigo analisa como foi estruturada
a propaganda dos trés principais candidatos a Presidéncia da
Republica em 2014 - Dilma Rousseff (PT); Aécio Neves (PSDB) e
Eduardo Campos/Marina Silva (PSB) - no Facebook. O texto é
centrado na identificagdo do uso que os candidatos e suas equipes
fizeram desse novo espaco de campanha, principalmente no que diz

respeito as estratégias de comunicagdo.

A partir das elei¢des de 2008 nos Estados Unidos e da proliferacdo das
redes sociais (Gomes et al.., 2009), observa-se forte tendéncia em
utilizar as ferramentas oferecidas pelo novo espaco durante o
periodo eleitoral (Braga, Nicolds e Becher, 2013). O Facebook vem
ganhando destaque continuamente e nas elei¢des de 2012 foi usado
por 80% dos candidatos das capitais (Braga, Nicolds e Becher, 2013) e
esteve mais presente que websites e outras redes sociais disponiveis.
Além disso, quanto ao acesso por parte dos cidaddos, 76% dos
brasileiros participam de redes sociais, segundo dados do Comité
Gestor da Internet no Brasil (2015). Neste mesmo sentido, segundo a
Pesquisa Brasileira de Midia 2015 (PBM, 2014), o Facebook é a rede
mais utilizada pelos brasileiros, alcancando a preferéncia de 83% do
total de respondentes. Embora a televisdo continue sendo o veiculo
central utilizado pelos partidos e candidatos durante o periodo

eleitoral e o meio mais utilizado pela populagdo como fonte de
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informacdo (PBM, 2014), a internet passa a compor o cendrio,
contribuindo com o aumento da circulacio de informacdes,
oferecendo a elite politica um espago préprio de comunicagdo online
(Holtz-Bacha et al., 2012) e também alterando a forma de interacéo

entre candidatos e eleitores (Stromer-Galley, 2000).

Por meio desta pesquisa, pretende-se verificar de que maneira a
campanha eleitoral online no Facebook foi estruturada e se ha
padrdes entre as estratégias utilizadas pelos trés candidatos. O
estudo abrange o periodo de 90 dias de campanha para o primeiro
turno (6 de julho a 5 de outubro), sendo que se optou por uma
amostra dos posts publicados ao longo do periodo. Foram analisadas
283 postagens da campanha de Dilma Rousseff; 254 de Aécio Neves e
266 de Eduardo Campos/Marina Silva'. A metodologia empregada
para a andlise é a quantitativa de contetdo, a partir de varidveis que

elencam diferentes estratégias de campanha eleitoral.

As estratégias eleitorais empregadas nas paginas oficiais dos
candidatos no Facebook é uma questdo que perpassa os estudos
sobre politica e internet (Braga e Becher, 2013). A partir da literatura
que trata das estratégias de campanha online, apresentam-se duas
hipéteses: (1) os trés candidatos usam o espaco para mobilizar o
eleitor, reenergizando as bases da organizacio politica e estimulando
o engajamento, seja ele offline (em outras esferas de campanha) ou
online (especificamente por meio da internet) como apontam
Willians e Gulati (2013) e Bor (2013); (2) o Facebook tem o papel,

também, de disseminar informagdo sobre a campanha,

' Aplicou-se a formula para amostras finitas, considerando o erro padrdo de 5% e o
indice de confiabilidade de 95%. Em funcdo das diferencas quantitativas para os trés
candidatos, utilizou-se uma amostra para cada candidato. Apds finalizada a coleta,
os trés bancos foram agrupados para viabilizar os resultados comparativos. Para
mais detalhes, ver o tépico sobre a metodologia.
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principalmente no que refere a agenda didria dos candidatos (Bor,

2013).

O artigo estd dividido em trés partes. Os primeiros dois tépicos,
ambos de cunho tedrico, embasam a discussdo sobre a utilizagdo da
internet como espaco de campanha, bem como as diferentes
estratégias de comunicagdo eleitoral ja apresentadas pela literatura.
Na sequéncia, dedica-se um tépico para a apresentacdo da
metodologia e, posteriormente, faz-se a discussdo da andlise

empirica dos dados. Por fim, apresentam-se as conclusdes.

1. 0 alcance das redes sociais nas campanhas e as

potencialidades eleitorais

As campanhas na internet tém se tornando objeto de interesse e
relevincia no campo da pesquisa em comunicagdo politica, inclusive
com aumento consideravel da atencdo dos pesquisadores nos ultimos
anos, em especial no Brasil (Aldé, Chagas e Santos, 2013). Ainda que o
uso das redes sociais ndo substitua o papel do financiamento das
campanhas e tampouco o uso da televisio como meio de maior
expressdo, tanto a pesquisa de Aggio e Reis (2015) quanto de Braga e
Becher (2013) identificaram que o Facebook foi a rede digital mais
utilizada nas campanhas de 2012 - em ambito proporcional e
majoritdrio. Ressalta-se, porém, que apesar da sua centralidade, o
uso intenso da internet ndo assegura, necessariamente, bons
resultados no pleito (Braga e Becher, 2013). Portanto, estuda-se as
redes e o0 uso da internet como uma ferramenta complementar aos
meios tradicionais, principalmente como fonte de informacio e,

consequentemente, munida de estratégias de comunicacgio.
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As redes sociais, além de difundirem contetdo direto dos partidos e
candidatos, também permitem um fluxo diferenciado de
comunica¢do, tal qual Aldé et al. (2015) chamam de exposicdo
acidental, principalmente quando se compara com o caso dos
websites. Ainda que Norris (2003) ressalte que a internet agrega
eleitores ja interessados em politica, “pregando para convertidos”,
outros autores salientam a possibilidade de uma comunicagido
segundo o modelo two-step flow (Vaccari e Valeriani, 2013) em que ha
uma comunicagdo direta por meio de quem tem interesse prévio no
candidato, mas também um contato indireto que atinge os amigos
dos apoiadores por meio do redirecionamento de mensagens. Essa
légica supbe o aumento do alcance deste contetido transmitido via
redes sociais, na medida em que é possivel curtir, comentar e

compartilhar as postagens.

Utz (2009) argumenta, neste mesmo sentido, que as redes sociais tém
maior potencial de atingir diferentes usudrios em comparagdo com
os sites, pois fornecem exposi¢cdes ndo previstas com contetdo de
campanha advindos dos perfis dos candidatos. Portanto, ainda que se
considerem as ponderagdes de Norris (2003), acredita-se que as redes
sociais e suas dindmicas permitem um alcance do conteddo, sem
necessariamente grandes exigéncias do eleitor/internauta como é o

caso dos sites que pressupdem o acesso especifico as paginas.

No Brasil, o uso da internet como ferramenta de comunicacdo
politica em perfodos eleitorais é mais recente, sendo a eleigdo de
2002 uma das primeiras a serem estudadas (Aldé, 2004). Parte
significativa da produgdo da literatura brasileira envolvendo
campanha e novas midias se divide em dois grandes grupos: 1)
aquele que centram os estudos no conteido gerado na rede; e 2) o
que retne os pesquisadores que tém por objetivo investigar o papel

da internet como ferramenta de debate/participacdo. A presente



MASSUCHIN & TAVARES

pesquisa se encaixa na primeira abordagem, e se justifica por
fornecer dados empiricos acerca de como os candidatos se

comportam no Facebook durante a campanha eleitoral.

Em termos da producio especifica sobre internet, grande parte da
literatura brasileira estd centrada no uso dos websites dos
candidatos como ferramenta de campanha (Massuchin e Tavares,
2015; Massuchin, 2014; 2013; Braga e Nicolds, 2011). No entanto,
estudos recentes tém voltado a atengdo para investigar o papel das
redes sociais no processo eleitoral, como o Twitter (Aggio, 2016;
Marques, Aquino e Miola, 2014; Rossetto, Carreira e Almada, 2013;
Cervi e Massuchin, 2011) e Facebook (Murta e Mariano, 2015; Tavares
e Massuchin, 2015; Aggio e Reis, 2015; Gongalves e Ferreira, 2013).
Sobre o avango nos estudos, Williams e Gulati (2013) apontam que
com a ampla difusio do Facebook, o préximo passo para os
pesquisadores é examinar e explicar as diferencas no uso e
performance da campanha online, a fim de entender de que maneira os
candidatos estdo utilizando a nova ferramenta nas campanhas. E é

justamente neste ponto que se insere este trabalho.

2. Estratégias online de comunicagio politica pelo Facebook

Da mesma forma que os veiculos tradicionais, a internet também
apresenta atualizagdo de conteidos dotados de estratégias
eleitorais’. Segundo Marques e Sampaio (2011), as campanhas tém o
objetivo de convencer e ndo apenas de informar, portanto parte-se

4

do pressuposto de que o Facebook também é usado ao longo da

? Este trabalho analisa as diferentes formas de apropriacio do Facebook nas
campanhas, mas ressalta-se que ndo ha objetivo de relacionar uso da rede social com
resultado eleitoral. Ainda que haja estudos sobre o tema, ndo € esta a intengdo desta
pesquisa, a qual estd preocupada com os usos por parte da elite politica e ndo com os
resultados eleitorais.
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campanha - mesmo que de modo indireto - para convencer o
eleitorado e para isso apresenta determinadas estratégias em seu
conteudo informativo. As pesquisas de Aggio e Reis (2015) e de
Assuncdo et al. (2015) também se preocupam com o conteddo

disponibilizado nas redes sociais a partir de suas estratégias.

As estratégias foram divididas em duas partes, sendo que algumas
delas sdo adaptadas de outros espacos tradicionais, enquanto outras
sdo descritas como tipicas das campanhas online’. As estratégias da
rede, em sua maioria, estdo voltadas para a proximidade com o
eleitor, a mobilizagdo (Williams e Gulati, 2009) e o engajamento (Bor,
2013) sob uma nova perspectiva. Por outro lado, nem todas as
estratégias sdo inovadoras e podem funcionar como adaptagdes de
outros espacgos, como da campanha televisiva, por exemplo. Neste
caso, destaca-se a disseminacio de informacdo, a campanha negativa
e a proposicdo de politicas incluidas nesta andlise. Para criar
determinados perfis de uso e apropriacdo das redes, Bor (2013)
apresenta os principais pontos destacados por organizadores das
campanhas como as principais finalidades deste espaco. Abaixo sdo
elencadas algumas dessas estratégias, tanto inovadoras quanto

tradicionais, que posteriormente sdo observadas na andlise dos

dados”.

1) Disseminacdo de informacdo: As campanhas eleitorais sdo os

momentos em que os eleitores buscam informagio politica

> As estratégias ndo sdo excludentes, sendo que podem aparecer juntas nas
postagens. O objetivo de fazer uma separagdo, ainda em termos tedricos, € salientar
que algumas caracteristicas sdo consideradas como “tipicas” da internet enquanto
outras sdo tipicas dos meios tradicionais e apenas foram adaptadas ao novo espago
de campanha.

4 Ressalta-se que na andlise as caracteristicas elencadas aqui sdo subdivididas e
ampliadas na medida em que novas caracteristicas também foram encontradas no
contetido analisado. E o caso, por exemplo, da distin¢io entre engajamento online e
offline. Também hé diferengas para a andlise do ataque aos adversdrios, ataque a
administrac@o e defesa de ataques. Portanto, aqui na discussio tedrica apresentam-se
as caracteristicas e estratégias mais abrangentes, que serdo mais bem definidas na
analise, conforme a necessidade.
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para decidir o voto. E, segundo Bor (2013), da mesma forma
que outros espagos, a internet e as redes sociais também sdo
usadas para disseminar informagdo. No entanto, os
conteddos podem ser ora temdticos - enfatizando o debate -
ora mais voltados para a prépria campanha, com
informacdes semelhantes a metacampanha (Albuquerque,

1999), principalmente tratando da agenda do candidato.

2) Proposicdo de temas/politicas: Embora a imagem tenha sido
uma caracteristica bastante relevante das campanhas
modernas (Cervi e Massuchin, 2011), o cardter temdtico e
propositivo ainda tem destaque enquanto estratégia de
discurso eleitoral. Os candidatos possuem um projeto/plano
de governo e uma das formas de popularizar suas propostas
nas mais diversas dreas de politicas publicas é por meio da
propaganda eleitoral, enfatizando suas agdes futuras e
destacando a agenda programética/propositiva. Como
define Albuquerque (1999), a discussio de problemas
politicos encontra-se dentre as fungdes da propaganda

eleitoral.

3) Campanha negativa: Esta é uma caracteristica também tipica
das campanhas modernas e que caracteriza o pleito
americano (Borba, 2013), ainda que ja seja marca de vdrias
campanhas brasileiras. No caso das redes sociais, Bor (2013)
concluiu apdés uma pesquisa com os produtores de
campanbhas eleitorais, que as midias sociais ndo servem para
tratar de aspectos negativos e sim positivos. Portanto, ndo
seria o espaco mais adequado para tal estratégia, como
mostrou Aggio e Reis (2015), que perceberam o baixo uso
das redes para tal estratégia. No entanto, uma andlise do

Twitter feita por Assungdo et al. (2015) observou que 14% das
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mensagens do perfil auxiliar de Marcelo Freixo (PSOL), na
campanha carioca para governador, continham ataques

diretos a outros adversarios.

4) Engajamento e mobilizacdo: A pesquisa de Bor (2013)
identificou que uma das fun¢des das redes é o engajamento,
envolvendo cidaddos na campanha e encorajando outros
participantes. Essa postura das redes sociais foi observada
pela pesquisa de Assuncido et al. (2015) na campanha de
Freixo, que continha posts sobre trabalho voluntario e
envolvimento. Também eram nitidas as chamadas para
manifestacdo de rua e ndo apenas a presenca ativa nas redes

online.

5) Interacdo com os eleitores: Ainda que a presenca desta
caracteristica tenha relacdo com a situagdo do candidato na
disputa, Assuncio et al. (2015) perceberam o alto indice de
uso de interagdo aberta e ousada por parte de Freixo,
diferentemente do caso de Eduardo Paes (PMDB), candidato
com maiores chances, que fez uma campanha menos
interativa e bastante fechada nas redes sociais. Isso tem
relagdo com a proposi¢do de Stromer-Galley (2000) sobre o
porqué de os candidatos evitarem a interacgdo, ainda que
isso tenha evoluido nas ultimas campanhas. O mesmo foi
retratado por Bor (2013) ao falar que a grande quantidade de
mensagens ¢ usada como justificativa pelas equipes de
candidatos para explicar a auséncia de interagdo, onde a

rede ndo é usada para conversar com eleitores.

As cinco principais modalidades de estratégias apresentadas aqui
combinam categorias advindas das midias tradicionais e online. Elas

podem ser empregadas de diversas formas na campanha na rede,
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combinadas ou ndo umas com as outras, dependendo dos objetivos
que cada candidato pretende atingir com aquele contetdo. A
maneira como elas foram utilizadas na campanha presidencial de

2014 serd detalhada no tépico a seguir.

3. Metodologia e apresentacio das variaveis

Os dados analisados a seguir compdem uma amostra referente ao
periodo de 6 de julho a 4 de outubro de 2014, que representa todo o
primeiro turno das elei¢cdes presidenciais daquele ano. A coleta foi
viabilizada por meio do aplicativo Netvizz, disponibilizado no
préprio Facebook’. A partir dela, chegou-se a um banco de dados
com o total de 1.081 posts de Dilma Rousseff; 863 de Eduardo
Campos/Marina Silva; e 747 posts de Aécio Neves. Para a anilise,
optou-se por fazer uma amostra representativa do universo®, sendo
esta calculada a partir do nivel de confianca de 95%. Ao final, a
codificacdo dos dados foi feita tendo como base 283 posts para Dilma
Rousseff; 266 para Eduardo Campos/Marina Silva’; e 254 para Aécio

Neves.

A metodologia empregada na andlise dos casos selecionados é a

quantitativa de andlise de conteudo, visto que a pesquisa busca

> O aplicativo disponibiliza opgdo de coletar apenas os posts feitos pela pagina e
também aqueles publicados pelos seguidores. Optou-se por salvar apenas o contetido
produzido pelos administradores da pagina oficial do candidato, visto que busca-se
estudar as estratégias utilizadas na comunicagdo eleitoral nessa plataforma. H4 ainda
um banco com todas as intera¢des produzidas nestes posts, que deve ser trabalhado
na etapa seguinte desta pesquisa.

® Para determinar o tamanho da amostra, utilizou-se a férmula para universo finito: n
= N.p.q.Z? /p.q.Z?+(N-1).e2. Apés saber o niimero minimo de casos para se ter dados
com 95% de confianca, aplicou-se ao banco original a fungdo "simple random" para
selecionar aleatoriamente os posts a serem utilizados.

7 A partir daqui vamos nos referir apenas 4 Marina Silva. Apesar de os dados
combinarem o periodo onde Eduardo Campos ainda era o candidato (do dia 6 de
julho a 13 de agosto), das 13 semanas de campanha, Marina ocupou a posic¢do de
candidata em 11. Portanto, o conteido demonstrado refere-se majoritariamente a
campanha desenvolvida por ela.
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trabalhar com um grande niimero de casos e se propde a identificar
padrdes (Cervi, 2009) nas estratégias da campanha no Facebook dos
candidatos. O livro de cédigos utilizado para fazer a categorizagio
dos posts foi desenvolvido pelas autoras, baseado em metodologias
utilizadas para analisar outras ferramentas, como a televisdo, jornal
e sites (Figueiredo et al, 1998; Albuquerque, 1999; Massuchin e
Tavares, 2015). Além disso, foram incluidas algumas varidveis que
dizem respeito especificamente a internet (Stromer-Galley, 2000;
Bor, 2013; Assuncgdo et al., 2015). O livro de cddigos apresenta uma
série de varidvies®, mas para este estudo optou-se por restringir a
andlise as seguintes, respeitando os objetivos e as hipdteses de
trabalho: quantidade de postagens e estratégias empregadas nos
posts, com destaque especial a agenda e ao engajamento

online/ offline/financeiro.

O numero de posts publicados pelos candidatos ao longo dos trés
meses de campanha indica se ha diferencas ao longo do tempo ou se
o nivel de publicagdo se mantém homogéneo mesmo com a
proximidade da data da eleicdo. As estratégias, que sdo varidveis
dummy, de presenca ou auséncia, mostram quais foram adotadas
naquela publicagdo. Ressalta-se que um tnico post pode apresentar
vérias estratégias, conforme seu tamanho e contetido. Embora o livro
de cddigos seja composto por 21 tipos de estratégias’, para este

artigo optou-se em dar mais aten¢do - comparando as diferencas

¥ Algumas delas que ndo aparecem neste estudo sio: quantidade de curtidas em
posts, comentdrios, compartilhamentos, engajamento, temética e apelo.

’ Ao todo, sdo 21 estratégias possiveis: agenda, apoio de celebridades/politicos ao
candidato; apoio de celebridades/politicos ao partido/ apoio de eleitores; ataque aos
adversdrios; defesa de ataques; informativo; énfase em realizacdo; pesquisa de
opinido; propositivos; assuntos institucionais; ataque a administragdo em curso;
discurso de vitéria; incentivo ao engajamento online; incentivo ao engajamento
offline; apoio financeiro; assuntos pessoais; presenca de links de outros sites; spots;
programas extraidos do Hordrio Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE); e outros,
quando ndo se enquadra em nenhuma das anteriores.
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entre os candidatos - aquelas ligadas a agenda e aos tipos de

engajamento e mobilizagdo (online, offline e apoio financeiro).

A estratégia “agenda” foi considerada em publicacdes em que o
candidato faz referéncia a sua agenda de campanha, ou seja, onde
estaria nos préximos dias ou que lugar havia visitado anteriormente.
Um exemplo do uso desse tipo de estratégia é: “A presidenta Dilma
Rousseff participa, nesta terca, em Caracas, da 46* Cupula do
Mercosul”; ou entdo: “Aécio Neves estard hoje em Niterdi (R]). Ele

chega a estagdo das Barcas as 10h20”.

Sobre a estratégia de incentivo ao engajamento e mobilizagdo online,
foram encaixados todos os posts onde o candidato incentivava algum
tipo de engajamento do leitor, desde o mais simples, como “leia mais
em”; “acesse nosso plano de governo”; “acompanhe ao vivo e
compartilhe”; “assista nosso programa que foi ao ar hoje”, até
aquelas mais engajadas como “mude sua foto e mostre seu apoio a
nossa campanha”; “mande suas perguntas para o candidato com a
hashtag...”. Trata-se de postagens em que o objetivo é conquistar o
eleitor e chaméa-lo para engajar-se na campanha, atuando ou
contribuindo de alguma forma. Uma categoria semelhante também

aparecia nos estudos sobre HGPE, mas aqui a mesma ¢é atualizada

para a internet.

Por outro lado, os posts que incentivavam algum tipo de
engajamento fora da internet foram categorizados como “incentivo
ao engajamento offline”. Alguns candidatos podem usar a rede social
para pedir que os eleitores atuem como ‘lideres de opinido’ e ajudem
a disseminar informacbes em outras esferas e até mesmo tentar
convencer outras pessoas a votarem. Seguem alguns exemplos:
“participe da caminhada junto com o candidato”; “no préximo

domingo, va vestido de verde e amarelo”; “transforme sua casa em
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um comité do candidato”. Estes sdo incentivos feitos nas redes
sociais, mas que tém relacdo com o mundo offline, ou seja, onde o
internauta é chamado para atuar fora da internet. Por fim, o “apoio
financeiro” refere-se a postagens onde hd pedido explicito de doagdo
financeira por parte dos eleitores a campanha do candidato. Essa
também é considerada uma das fungdes da rede, segundo a literatura

sobre a campanha de Obama (Gomes et al., 2009; Leuschner, 2012).

Vale ressaltar que como grande parte das postagens era hibrida, ou
seja, apresentava mais de um elemento - como foto e texto; texto e
video, texto e dudio; texto e folder -, foi considerada a peca como um
todo para fins de andlise. Isso significa que o contetido do texto e
video, por exemplo, foram levados em consideragdo no momento de
categoriza-lo, de maneira conjunta. Passa-se agora a apresentacio e

discussdo dos dados.

4. Panorama geral das postagens e estratégias empregadas

A primeira informacdo fornecida nesta andlise diz respeito a
quantidade total de postagens feita pelos trés candidatos - Dilma
Rousseff, Aécio Neves e Marina Silva - de maneira agregada. Por
meio desses dados longitudinais tem-se um panorama do ndmero de
postagens realizadas ao longo das 13 semanas de campanha,

conforme indica o Gréfico 1.
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Grafico 1: Distribuicio das postagens ao longo do tempo
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Observa-se que hd uma tendéncia de crescimento no nimero de
postagens ao longo do tempo, o que tem relagdo com o aumento da
necessidade de informagdo por parte do eleitorado para decidir o
voto e da possibilidade que os candidatos possuem de disputarem
espago com os oponentes, também na esfera online, no periodo mais
decisivo que sdo as dltimas semanas. Bor (2013) salienta esta
importincia das redes enquanto fonte de informagdo e os dados
mostram que elas também aumentam a quantidade de informagéo
disponivel. Somando os trés candidatos, na primeira semana de
campanha foram observados 35 posts, terminando com 109 ao final
do primeiro turno. Isso demonstra que hd uma tendéncia em
intensificar a campanha na rede social conforme o pleito se

aproxima.
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H4 apenas uma semana onde se verifica queda substantiva na
quantidade: a sexta; e uma leve diminui¢do no numero de posts na
semana 11. A possivel explicacdo para o primeiro caso é que o
periodo corresponde a morte de Eduardo Campos. Foi um momento
atipico, ja que houve a necessidade de escolher um novo candidato
para dar continuidade ao processo. A entdo ex-candidata a vice,
Marina Silva, assume a cabeca de chapa e passa a ser candidata
oficial pelo PSB e da continuidade ao pleito. Com esta excegdo, a
campanha no Facebook foi intensificada ao longo da campanha,
expressando que a rede segue a necessidade de informacdo dos
eleitores e disponibiliza mais contetido neste espaco (Karlsen, 2009).
Ao mostrar que aumentam as postagens, ainda que seja em um canal
de propaganda do préprio candidato, também representa mais
informacdo disponivel e corrobora com a ideia de que a internet,

além de espacgos interativos, tem contetido e informacao politica.

Ainda que os dados anteriores demonstrem que ha crescimento na
quantidade de publicagdo ao longo do tempo, ndo se sabe até entdo
se os trés candidatos se comportaram de maneira semelhante no que
diz respeito ao processo de alimentar sua rede social ao longo das 13

semanas analisadas.
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Grafico 2: Distribui¢do das postagens ao longo do tempo por candidato
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Com o gréfico é possivel observar que a tendéncia de aumento das
publicagdes ¢ identificada para todos os candidatos, se comparadas
as primeiras e ultimas semanas, mas com intensidade diferente para
cada um deles. Na primeira semana, Dilma foi a candidata que mais
fez postagens, chegando perto da casa dos 20, seguido de Eduardo
Campos/Marina Silva, que publicou pouco mais que 10 vezes, e Aécio
Neves, que ficou abaixo das 10 publica¢gdes semanais. Quando se

observa a dltima semana, verifica-se que o candidato do PSDB

intensificou a presenga no Facebook, totalizando mais de 40
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postagens no periodo, assim como Marina Silva, que somou quase 40
postagens. Dilma Rousseff, ao contrario, diminuiu sua presenca na
rede social nessa ultima semana de campanha em relagdo a anterior
(12® semana), publicando em torno de 25 posts. A candidata comeca
com pouco mais de 15 e ndo passa de 35 postagens nas demais
semanas. Percebe-se, com esse grafico, que Dilma Rousseff comegou
atuando mais do que seus concorrentes no Facebook, mas que da

oitava semana em diante ficou mais contida.

Aécio Neves e Marina Silva ndo mantiveram tendéncia de publicagio:
a quantidade de postagens variou bastante ao longo de todo o
primeiro turno para os dois candidatos. O que se verifica, no entanto,
é que Aécio Neves comegou a campanha com o menor nimero de
postagens entre os trés concorrentes - o que foi verificado até a
quinta semana; e foi o que mais publicou nas ultimas trés semanas do
pleito, o que indica uma valoriza¢do da rede, pois o candidato do

PSDB intensificou sua presenca nela.

Eduardo Campos/Marina Silva manteve tendéncia de crescimento na
quantidade de posts até a quinta semana. Nas semanas 6 e 7,
comparado aos outros candidatos, o nimero de posts foi bem menor,
talvez pelo tramite da troca de candidatos, decorrente da morte de
Eduardo Campos. A partir da oitava semana, Marina Silva também
oscila bastante, mantendo-se ora entre a candidata que mais publica
(como aconteceu na oitava semana), e em outros momentos como a
que menos publica (semanas 11 e 12). No entanto, na ultima semana
antes do primeiro turno, a candidata do PSB também aumentou sua
presenca no Facebook, chegando préxima de 40 posts - maior

numero de publica¢do desde que iniciou a campanha.

Dilma Rousseff, por outro lado, fez menos de 25 publicagdes na

ultima semana antes da votacdo, embora tenha se mantido mais
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estdvel em relagdo aos demais. Mas todos, de modo geral,
intensificam o uso do Facebook ao longo do tempo, o que torna a
ferramenta mais relevante no cendrio de disputa, seja pelo aumento
do numero de seguidores ou pelo fortalecimento da ferramenta ao

lado das demais formas de campanha.

Os gréficos mostrados até aqui indicam que a rede social cresce em
importancia conforme a campanha se desenvolve, principalmente,
nos casos de Aécio Neves e Marina Silva. No entanto, além de
observar a quantidade de postagens, é preciso observar para que tal
espaco ¢ utilizado, sabendo-se que o mesmo incorpora a propaganda
dos candidatos. Ha estratégias que sdo empregadas nesses contetidos
publicados, a fim de convencer o eleitor, assim como se dd na
televisdo, no radio e nas formas tradicionais de campanha eleitoral
(Jardim, 2004). Portanto, a tabela 1 apresenta as estratégias

empregadas pelos candidatos na campanha no Facebook de 2014.

Tabela 1: Estratégias utilizadas nas postagens do Facebook™

Estratégias N % % Casos
Agenda/informacio da campanha 250 12,8% 31,2%
Apoio ao candidato 90 4.6% 11,2%
Apoio ao partido 7 0,4% 0,9%
Apoio de eleitores 30 1,5% 3,7%
Ataque aos adversdrios 61 3,1% 7,6%

10Ressalta-se que a dltima coluna da tabela “fecha” o percentual em mais de 100%
porque se trata do agrupamento de varidveis que podem aparecer de forma
concomitante nas postagens.
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Defesa de ataques 29 1,5% 3,6%
Informacdo/noticia alheia a campanha 121 6,2% 15,1%
RealizagOes do candidato 112 5,7% 14,0%
Pesquisa de intencdo de voto/corrida eleitoral 24 1,2% 3,0%
Proposigdo de politicas 129 6,6% 16,1%
Institucional 11 0,6% 1,4%
Ataque a administracio 38 1,9% 4.7%
Discurso de vitdria 17 0,9% 2,1%
Incentivo para engajamento online 348 17,9% 43,4%
Incentivo para engajamento off-line 59 3,0% 7,4%
Incentivo para apoio financeiro 6 0,3% 0,7%
Assuntos pessoais dos candidatos 7 0,4% 0,9%
Presenca de Links 460 23,6% 57,4%
Uso de Spots 11 0,6% 1,4%
Uso do HGPE 34 1,7% 4,2%
Outro 105 5,4% 13,1%
Total 1949 100,0% 243,3%

Fonte: As autoras (2015)

No que se refere as estratégias, verifica-se o predominio de trés: a
indicagdo de links (57,4%), o que delimita uma extensdo e ampliagdo
de conteddo; incentivo ao engajamento online (43,4%), mostrando a

técnica de mobilizar os eleitores; e agenda (31,2%). A presenga de
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links'' foi uma varidvel criada especialmente para este estudo, pois
se verificou, durante a coleta, que muitas postagens continham links
que direcionavam para outras plataformas, principalmente ao site do
candidato. Como salienta Bor (2013), uma das a¢des das redes sociais
é compartilhar e comunicar mensagens de outros meios de
campanha, principalmente fazendo uso de links, integrando outros
espacos. Optou-se, entdo, em colocar como estratégia, pois acredita-
se que seja uma maneira de incentivar o leitor a buscar informacdes
complementares. De fato, a andlise mostra que essa é uma estratégia
recorrente no Facebook, o qual é utilizado para integrar a campanha,
com a fun¢do primordial de levar o leitor até o website do candidato,

que seria mais restrito e dependente do interesse dos usudrios.

O engajamento online também aparece em quase metade das
publicagdes, o que vai ao encontro com o que Willians e Gulati (2013)
e Bor (2013) defendem - que a rede serve para mobilizar, engajar e
incentivar o eleitor. Ainda que essa estratégia seja empregada de
maneira timida nas postagens, de um modo bastante simples, ela

estd presente em mais de 40% dos casos analisados.

Além de incentivar a busca por informagdes em outros espagos pelos
links, também hd a preocupacdo com o engajamento e mobilizacdo
do eleitorado que acessa as redes. Vale ressaltar que, tratando o
engajamento e incentivo através da mobilizagdo como um todo,
somando o engajamento offline e a arrecadagido monetdria chega-se
a 51,5% das mensagens com algum tipo de encorajamento dos
seguidores para contribuirem com a campanha. Isso leva a crer que
os candidatos estdo preocupados em fazer com que seus eleitores se
engagem - curtindo posts, compartilhando, mostrando seu apoio por

meio de fotos personalizadas, etc. Ainda que em niveis diferentes, se

" A discussdo sobre o uso de links nfio serd feita de modo estendido neste artigo,
pois estd sendo trabalhada de modo separado num estudo complementar, do ponto
de vista da complementaridade dos espacos online.
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confirma a ideia de Williams e Gulati (2009) quanto ao uso do
Facebook para a mobilizacdo e a primeira hipétese proposta na

pesquisa.

Dentre as principais estratégias empregadas, a agenda aparece em
terceiro, o que tem a ver com o que diziam Williams e Gulati (2009)
quanto ao fato de que as redes sociais servem para mobilizar, mas
também para falar sobre eventos da campanha, o que demonstra a
predominancia de informacdo focada na agenda do candidato e
confirma a segunda hipétese da pesquisa, mas com a devida cautela.
No inicio dos estudos sobre comunicacao eleitoral online, a literatura
indicava que a rede serviria apenas como “caderno eletrénico”
(Russmann, 2010; Newell, 2001), ou seja, restringir-se-ia a apenas
informar o cotidiano da campanha do candidato e que acontecia em
outras esferas. O que se verifica na pratica e no contexto brasileiro
atual referente ao Facebook é que essa orientagdo restrita ndo se
aplica. Embora esteja entre as principais estratégias, ela se faz
presente em pouco mais de 30% do total de posts, demonstrando que
ha outros elementos que também sdo empregados na campanha
online, que vdo muito além de apenas relatar os acontecimentos
cotidianos. Ha informagao de agenda, mas também engajamento, que
seria outra funcdo destacada para as redes sociais, o que define uma
mescla entre engajamento e informagdo como fungdes

preponderantes da rede social analisada.

Destaca-se, ainda, que a agenda pode aparecer em conjunto com
outras estratégias informativas e ndo é a tnica funcido da rede, sendo
que hd outros tipos de informag¢des também sendo oferecidas, tais
como os links, os spots, os programas do Hordrio Gratuito de
Propaganda Eleitoral (HGPE), além da proposicdo de politicas que
apareceu em 16% dos posts analisados. O leque de informacdes

disseminadas pelas redes sociais vai além da agenda de campanha
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propriamente dita, embora esta tenha mais destaque que outros

perfis de informacao.

Retomando as hipéteses apontadas na introdugdo do artigo, percebe-
se, por meio dos dados, que ambas se confirmam: o Facebook é usado
para encorajar o engajamento e mobilizacdo dos seguidores na
campanha dos candidatos, ainda que seja por meio de questdes
simples, para visitar o site oficial ou mudar o avatar, por exemplo.
Isso reforca o que a literatura internacional tem apontado sobre as
possibilidades de engajamento (Bor, 2013; Willians e Gulati, 2013). No
caso brasileiro, Assuncio et al. (2015) também observaram exemplos
de mobilizagdo semelhantes por meio das redes na campanha de
Marcelo Freixo (PSOL), no Rio de Janeiro, seja chamando para chats,
para o offline, para arrecadagdo, entre outras formas caracterizadas
pelos autores. Ndo se trata, necessariamente, de uma efetiva
participagdo em termos de debate, contribuicdes, didlogo e
deliberacdo, mas de uma tentativa de que os politicos de tragam os
eleitores, através de uma estratégia eleitoral, para mais perto de si e

do envolvimento na disputa.

Também se confirma a segunda hipdtese, quanto ao uso das redes
sociais para disseminar informacdo politica, principalmente de
agenda de campanha, algo que apareceu em 30% das postagens. No
entanto, embora esse tipo de informagdo seja preponderante, ha
também conteudos de outras midias transladados para o Facebook,
assim como propostas, énfase em realizagGes, noticias, entre outros
tipos de conteddo informativo. Ao que tudo indica, deve-se
considerar o Facebook como um espago de mobilizag¢do e incentivo
ao engajamento, assim como uma fonte de informagio, ainda que
majoritariamente sobre a campanha e seus fatos cotidianos. Apesar
da confirmagdo das hipdteses propostas inicialmente de modo

agregado, a partir da andlise dos dados gerais dos trés candidatos,
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ndo se sabe se a adog¢do do Facebook quanto a essas duas
caracteristicas - incentivo ao engajamento e informacio de agenda -
ocorre de forma semelhante a todos os candidatos. Para tanto, o
tépico seguinte observa as diferencas de modo comparativo para ver

o0 quanto este padrio se dd para todos os candidatos ou nio.

5. Quem usa o Facebook para mobilizar os eleitores?

Os dados agregados mostraram que a estratégia de incentivo ao
engajamento foi bastante utilizada pelos candidatos a presidéncia
em 2014, principalmente aquela que diz respeito a mobilizagdo feita
no mundo online, o que corrobora com o que responderam os
organizadores de campanha a Bor (2013) sobre para qué usavam o
Facebook. No entanto, ainda nio se sabe se hd diferenca entre o que
fazem os candidatos na disputa brasileira de 2014. Para detalhar
esses dados, a tabela a seguir mostra os dados para cada candidato
com auxilio do teste de Chi-Square e dos residuos padronizados'. A
candidata Dilma Rousseff foi a que mais empregou essa estratégia
entre suas postagens (56,2%). Eduardo Campos/Marina Silva também
recorreram frequentemente a esse tipo de engajamento (42,5%). Por
outro lado, Aécio Neves empregou a estratégia em menos de 1/3 do
conteudo analisado, sendo o candidato menos adepto a ferramenta
para engajar os seguidores, fazendo uma campanha mais fechada e

menos para envolver seus eleitores.

2.0 teste de Chi-Square é usado para observar a relacdo entre duas varidveis
categéricas. Neste caso, faz-se o cruzamento de cada uma das estratégias com a
varidvel candidato. J4 os residuos padronizados tém a funcdo de identificar, apds
observar se hd relacdio entre as varidveis, a forca entre as categorias das varidveis,
observando quais tendem a se aproximar ou se distanciar. Os residuos, portanto,
trazem uma informac¢ao complementar ao teste de Chi-Square.
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Tabela 2: Incentivo ao engajamento online x candidatos

Incentivo A Candidatos Total
participacao
AR Aécio Dilma Eduardo
Rousseff | Campos/Marina
INETES Silva
Auséncia N 178 124 153 455
% 70,1% 43,8% 57,5% 56,7%
Res. | 2,8 -2,9 0,2
Presenca N 76 159 113 348
% 29,9% 56,2% 42.5% 43,3%
Res. | -3,2 3,3 0,2
Total N 254 283 266 803
% 100% 100% 100% 100%

Chi-Square: 37,716 (sig 0,000)

Fonte: As autoras (2015)

O teste Chi-Square (37,716) ressalta que podemos recusar a hipétese
nula de que ndo ha relacdo entre as varidveis e partir do pressuposto
de que alguns candidatos empregam mais esta estratégia do que
outros. Para verificar isso, tém-se os residuos padronizados, validos
quando os valores sdo maiores ou menores do que +/- 1,96. Dessa
forma, observa-se que a candidata Dilma Rousseff apresenta forte
relagdo com a presenca dessa estratégia (3,3), enquanto o candidato
Aécio Neves é o que tende a empregi-la com menor frequéncia,

conforme mostra o residuo negativo de -3,2. Um exemplo do
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emprego dessa estratégia na campanha de Dilma Rousseff é:
“#DILMADENOVO Curta, compartilhe e faca parte de mais mudangas
que a presidenta Dilma quer para o Brasil!”. Para a candidata a
reeleicdo, o uso do Facebook para engajar os seguidores na
campanha online é mais forte do que para os demais candidatos,
principalmente em relagdo a Aécio Neves. Marina Silva, do ponto de
vista estatistico, fica dentro do esperado em relagdo aos totais, sem

residuos significativos.

Outro tipo de incentivo é o de atuagdo no mundo off-line. Neste caso,
engloba postagens onde os candidatos estimulam os eleitores a se
engajarem fora das redes sociais, como na participacio em
caminhadas e distribuicdo de material de campanha. Trata-se de uma
exigéncia com maior peso em relacdo ao compartilhamento de
conteddo, por exemplo, que é uma tarefa simples e menos exigénte.
Esta estratégia, ao contrdrio do caso online, foi bem menos utilizada e
apareceu em apenas 7,3% do total de postagens. Mas ainda assim

percebem-se diferengas entre os candidatos quanto a sua utilizagdo.
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Tabela 3: Incentivo ao engajamento offline x candidatos

Incentivo a Candidatos Total
participacao
offline Aécio Dilma Eduardo
Campos/
Neves Rousseff
Marina Silva
Auséncia N 226 267 251 744
% 89,0% 94,3% 94,4% 92,7%
Res. -0,6 0,3 0,3
Presenca N 28 16 15 59
% 11,0% 5,7% 5,6% 7,3%
Res. 2,2 1,1 -1,0
Total N 254 283 266 803
% 100% 100% 100% 100%

Chi-Square: 7,375 (sig 0,025)

Fonte: As autoras (2015)

Os dados indicam que apenas o candidato Aécio Neves fez o uso dessa
estratégia em mais de 10% de suas postagens, o que estd acima da
média de todos eles, que era de 7,3%. Dilma Rousseff e Eduardo
Campos/Marina Silva empregaram-na apenas em pouco mais de 5%
do total. Este resultado, destacando a estratégia na campanha de
Aécio Neves, pode ser explicado pela campanha que o candidato fez
para mobilizar o eleitorado préximo ao final do primeiro turno,
incentivando seus eleitores a convencer outros oponentes e a

comparecerem com camisas coloridas no dia da votagdo. Portanto,
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identificam-se aqui exemplos de que o candidato usou a internet
para chamar os eleitores a engajarem-se em agdes no mundo offline,
ainda que isso seja minoritdrio em relacdo ao incentivo a

participacdo na campanha online.

A relagdo entre as varidveis “candidato” e “estratégia” apresenta um
Chi-Square de 7,375 (sig 0,025), o que demonstra que é significativa,
embora ndo seja tao forte. Os residuos confirmam essa orientagao, ja
que Aécio Neves é o unico candidato que apresenta valor acima do
limite de +/- 1,96, 0 que se pode dizer que hd uma leve tendéncia de o
candidato empregar essa estratégia mais que seus concorrentes, ja
que o residuo foi de 2,2. De toda forma, hd que lembrar que a
presenca do engajamento offline é muito menos presente que o
engajamento online na campanha como um todo, o que faz com que
Dilma Rousseff continue sendo a candidata que mais se utiliza do
Facebook para estimular a mobilizagdo dos eleitores, simpatizantes e

seguidores na sua campanha.

Por fim, entre as estratégias que incentivam algum tipo de relacdo
com o eleitor, tem-se a que diz respeito ao apoio financeiro. Essa
estratégia tem relacdo com o que pesquisadores relatam sobre a
campanha de Obama, em 2008, quanto ao uso das redes para
arrecadacio e para incentivar tal acdo (Leushner, 2012). A intencéo é

observar como isso ocorre no Brasil, por meio das redes sociais.
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Tabela 4: Incentivo ao apoio financeiro x candidatos

Incentivo ao Candidatos Total
apoio
e Aécio Dilma Eduardo
Neves Rousseff | Campos/Marina
Silva
Auséncia N 254 283 260 797
% 100,0% 100,0% 97,7% 99,3%
Res. 0,1 0,1 -0,2
Presenca N 0 0 6 6
% 0% 0% 2,3% 0,7%
Res. -1,4 -1,5 2,8
Total N 254 283 266 803
% 100% 100% 100% 100%

Chi-Square: 12,204 (sig 0,002)

Fonte: As autoras (2015)

Observa-se que essa estratégia foi pouco utilizada na campanha
online no Facebook durante as elei¢des de 2014 no Brasil, as quais
representam o mais alto grau de modernizacio e profissionalizagdo
das campanhas no pafs, principalmente em termos financeiros e
tecnoldgicos. Ela apareceu apenas no conteido de Eduardo
Campos/Marina Silva (2,3%), que tinham um discurso da “mudanca”
e levantavam a bandeira de serem independentes e diferentes do que
chamavam de “velha politica”. Como a candidata j4 havia feito um

apelo a arrecadagdo online em eleicdes passadas, manteve tal
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caracteristica e foi a Uinica a usar tal estratégia no Facebook. Esta foi
uma das maneiras de se diferenciar dos demais adversarios. O
argumento utilizado era de que o financiamento da campanha tinha

que ser feito pelos eleitores e ndo por grandes empresas.

Apesar do discurso da candidata Marina Silva sobre a arrecadagio
online, fica claro que os eleitores foram bem pouco incentivados a
fazer doagbes a campanha, pelo menos por meio da rede social
Facebook, que poderia ter uma boa capilaridade e atuagdo neste
sentido. Por outro lado, este tipo de incentivo pode ter aparecido
com maior énfase no site, por exemplo, que era onde o eleitor podia

fazer a doacio, de fato.

Torna-se entdo perceptivel que os candidatos focam no engajamento
na campanha online em detrimento da offline e do incentivo a doagdo
financeira. Embora duas delas apresentem percentual baixo de
presenca, no valor agregado - somando-se os trés tipos de
mobilizacdo na campanha - verifica-se que ha grande presenca desse
tipo de estratégia no contetido produzido para Facebook. Os testes
mostraram que Dilma Rousseff possui relagdo mais forte com a
mobilizacdo online; Aécio Neves com a offline e Eduardo
Campos/Marina Silva com o incentivo ao apoio financeiro, ainda que
os dois ultimos tenham bem menos preponderancia ante todas as
estratégias empregadas. De modo geral, os dados reafirmam a
hipétese do uso das redes para incentivar o engajamento e mobilizar
os eleitores, mas os candidatos exploram cada uma das estratégias de

forma diferente.
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6. Cadé a agenda que estava aqui?

Os primeiros estudos sobre campanha eleitoral online defendiam que
a internet serviria apenas para informar os eleitores dos
compromissos de campanha do candidato. No entanto, como os
primeiros dados deste artigo indicaram, essa ideia ja pode ser
considerada superada, pois ha outras estratégias bastante presentes
nas postagens para além da agenda do candidato. Outros trabalhos ja
identificaram a mesma tendéncia em plataformas diferentes, como é
o caso de Massuchin (2014), que percebe maior informagdo
propositiva de campanha nos websites eleitorais. Ainda que dados
anteriores tenham indicado o uso dessa estratégia em pouco mais de
30% das postagens, o que estd mesclado com o incentivo a
mobilizacdo e também com outras estratégias, a tabela a seguir
mostra o quanto a agenda de campanha foi empregada na campanha

de cada candidato.
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Tabela 5: Agenda x candidatos

Incentivo ao Candidatos Total
apoio
e Aécio Dilma Eduardo
Neves Rousseff | Campos/Marina
Silva
Auséncia N 157 211 185 553
% 61,8% 74,6% 69,5% 68,9%
Res. -1,4 1,2 0,1
Presenca N 97 72 81 250
% 38,2% 25,4% 30,5% 31,1%
Res. 2,0 -1,7 -0,2
Total N 254 283 266 803
% 100% 100% 100% 100%

Chi-Square: 10,231 (sig 0,006)

Fonte: As autoras (2015)

Embora ndo seja finalidade dltima da campanha online em redes
sociais, a agenda ainda integra boa parte das publicacdes dos
candidatos. O destaque, neste caso, é de Aécio Neves, que empregou
a estratégia em quase 40% do seu contetido divulgado no Facebook,
explorando mais a ferramenta para falar sobre o cotidiano e relagido
aos seus concorrentes. Eduardo Campos/Marina Silva apresentou a
agenda em 30,5% e Dilma Rousseff em 25,4%. Os valores sdo bem
menores que os do candidato do PSDB que chegou a 38,2% das

postagens com esse tipo de informagdo. O teste Chi-Square mostra
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que a relagdo entre estratégia e candidato é de 10,231, sendo,
portanto, significativa. Com os residuos, podemos verificar que Aécio
Neves estd mais inclinado a utilizar a estratégia, ja que o valor
apresentado é de 2,0 positivo. Claro que esta é a forma mais facil e
tradicional de falar da campanha e dar visibilidade ao candidato de
modo rédpido e sem muitas exigéncias de elaboragdo de conteiddo ou
ferramentas, por isso tal estratégia segue presente nas redes sociais,

inclusive por meio de fotos de passeatas e eventos.

Dilma Rousseff, por outro lado, é a candidata que menos emprega a
estratégia em suas postagens, com resultados muito préximos aos de
Eduardo Campos/Marina Silva. Esses dados comparativos indicam
que os candidatos e suas equipes de campanha estdo mais
preocupados em empregar outras estratégias no conteudo
disponibilizado ao eleitor, do que se restringirem a apenas contar
onde o candidato foi ou ird. Ainda que a “agenda” tenha presenca
significativa na campanha dos trés candidatos, ndo se pode perder de
vista que outras estratégias figuram entre as empregadas, como a
mobilizacdo, a proposi¢do de politicas publicas, a énfase em

realiza¢des, entre outras.

7. Conclusio

Este artigo teve o objetivo de investigar como foi estruturada a
campanha no Facebook dos trés principais candidatos a Presidéncia
em 2014: Dilma Rousseff, Aécio Neves e Eduardo Campos/Marina
Silva. A partir de amostra representativa do universo total dos posts
coletados ao longo do primeiro turno, pode-se chegar a algumas
conclusdes referentes as hipdteses apresentadas inicialmente. A
primeira delas é que o Facebook tem se constituido como um espaco

importante dentro do periodo de campanha, ja que a quantidade de
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publicagdes cresce ao longo do tempo na pagina dos trés candidatos.
Isso demonstra a importancia da rede enquanto fonte de informacio
(Bor, 2013), principalmente por atingir até mesmo aquele cidaddo
que ndo estd em contato direto com o conteido da pagina. Aggio e
Reis (2013) lembram que ac¢des interativas com os posts podem
ampliar a visibilidade e levar outras pessoas a tomarem inciativas de
interacdo semelhantes, além de colocar em contato com o candidato
pessoas que ndo se predispuseram a buscd-lo num primeiro

momento.

Observa-se, também, que as duas hipdteses apresentadas se
confirmam: a rede é utilizada para buscar o engajamento do eleitor e
também para promover assuntos de campanha, embora esta ultima
numa escala menor do que se pressupunha. Os resultados indicam a
predominincia das estratégias de mobilizacdo (online e offline)
mesclada com a promocgdo de agenda na campanha feita por meio do
Facebook. Dilma Rousseff é a candidata que mais apresenta posts
com algum tipo de incentivo a participagdo online, o que corrobora
com os achados de Bor (2013) e Williams e Gulati (2009) de que essa é

uma das principais fungdes da rede para as campanhas eleitorais.

Destaca-se que esse incentivo é feito muitas vezes de maneira
simples nas postagens, como pedir para curtir o post, compartilhar,
assistir o programa televisivo ou ainda acessar algum link que
proporcione mais informagdes sobre aquilo que estd sendo tratado.
No que concerne a mobilizacdo offline e de incentivo financeiro,
essas estratégias estiveram mais presentes nas paginas de Aécio
Neves e Eduardo Campos/Marina Silva, respectivamente. Embora
estas ultimas duas formas de estimulo ao engajamento sejam
caracteristicas da campanha na rede, conforme apontado por Small
(2008), elas ndo se apresentaram de forma significativa na campanha

brasileira estudada neste trabalho.



MASSUCHIN & TAVARES

Vale ressaltar que a pesquisa considera esse tipo de a¢do nas redes
sociais a partir do viés da estratégia de campanha e ndo pela
discussdo da participacdo, ja que como os exemplos indicam, sdo
acdes dos partidos e candidatos para chamar a atencgdo dos usudrios
da rede, mas que ndo representam uma participagdo efetiva, a partir
do conceito de participacdo vindo das teorias da democracia, em que
ha troca de ideias e pré-atividade dos atores sociais, no que se
poderia ser chamado de conversagdo civil (MARQUES, 2006). Por isso,
utiliza-se aqui o termo estratégia de mobilizagdo e/ou incentivo ao
engajamento quando se faz referéncia as estratégias de envolver os

seguidores das paginas - e possiveis eleitores - na campanha.

Além da fungdo de mobilizacio, identificou-se ainda que o Facebook
é utilizado para disseminar assuntos de campanha, principalmente
os ligados ao cotidiano do candidato, o qual é chamado aqui de
“agenda”. Aécio Neves é o que mais se utiliza dessa estratégia nas
publicacées, sendo recorrente em aproximadamente 38% de suas
postagens. J4 Dilma Rousseff e Eduardo Campos/Marina Silva
relataram os acontecimentos da campanha em 25,4% e 30,5%,
respectivamente. Ou seja, apesar de comprovar a hipdtese, verifica-
se que a estratégia é utilizada em menos de um terco das publicacoes
nos dois ultimos casos. Isso significa que embora figure entre as
principais estratégias de campanha, ndo é o que predomina na
mensagem geral das postagens. Isso d4 uma ideia de que outras
estratégias, como apresentacdo de temas e énfase em realiza¢es,
também aparecem e tornam a campanha mais dindmica e menos

voltada apenas para a informagéo cotidiana.

Ainda que os resultados apresentados possam ser aprofundados ou
expandidos, relacionando outras estratégias, busca-se aqui
preencher uma breve parte da lacuna nos estudos sobre campanhas

eleitorais no Facebook. As pesquisas sobre essa rede enquanto
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ferramenta de campanha sdo escassas, tanto no contexto nacional
quanto estrangeiro, conforme constatam Aggio e Reis (2013). Espera-
se, por outro lado, que novos trabalhos se dediquem a pesquisar os
contetdos eleitorais gerados nessa plataforma, a fim de se ter uma

visdo geral de como a campanha é estruturada e de que maneira

dialoga com outros espagos, também em cendrios locais e regionais.
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