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Resumo:

Este artigo trata de analisar quais foram as estratégias de comunicacao adotadas nas
paginas do Facebook dos trés candidatos mais votados nas eleigdes 2020 para prefeito
em Natal, Brasil, entre 27 de setembro e 15 de novembro. Também identificamos as
postagens mais compartilhadas e procuramos compreender quais foram os momentos
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de interatividade entre candidatos e seguidores nos comentdrios. Utilizamos como
método a Analise de Conteudo qualitativa e a técnica bibliografica. Os resultados
mostram uma hibridacdo de recursos de texto, dudio e video na construcdo das
postagens como forma de dar visibilidade as campanhas. Verificamos ainda a divulgacao
de pesquisas de intencdo de votos, de noticias da midia, o uso de campanha negativa,
além de acdes mobilizatérias. Observamos que as situa¢des de interacao se efetivaram

em conversas de apoio e elogios aos candidatos.
Palavras-chave: elei¢Oes; estratégias de campanha; interacdo; Facebook.
Abstract:

This article analyzes the communication strategies adopted on the Facebook pages of
the three most voted candidates in the 2020 mayoral elections in Natal, Brazil, between
September 27 and November 15. We also identified the most shared posts and sought
to understand the moments of interactivity between candidates and followers in the
comments. We used qualitative Content Analysis and the bibliographic technique as a
method. The results show a hybridization of text, audio and video resources in the
construction of posts as a way of giving visibility to campaigns. We also verified the
dissemination of polls on voting intentions, media news, the use of negative campaigns,
as well as mobilizing actions. We observed that the interaction situations took place in

conversations of support and praise for the candidates.

Keywords: elections; campaign strategies; interaction; Facebook.

1. INTRODUCAO

A adocdo de redes sociais digitais na propaganda eleitoral no Brasil ocorreu em 2010,
quando os brasileiros elegeram presidente, senadores, governadores, deputados
federais e estaduais. Desde entdo, as plataformas virtuais complementam as estratégias
de comunicac¢do de candidatos e sdo relevantes na divulgacdo de conteldo politico. Na
disputa pela opinido publica e pelos votos do eleitorado, candidatos contratam equipes
de profissionais para gestdo dos sites de redes sociais. A profissionalizacdo das
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campanhas se materializa na estética do texto, das imagens, dos dudios. A hibridagao
de recursos linguisticos e audiovisuais pode potencializar o poder de viralizacdo de

publicacbes e garantir mais visibilidade e engajamento.

Nas eleicdes 2020 para prefeito, em Natal, capital do Rio Grande do Norte (RN), Brasil,
o Facebook, que é considerado a rede social mais popular do mundo, contabilizando
2,853 bilhdes de usudrios?, foi adotado pelos 13 candidatos na disputa. Nas eleicdes
2012, o Facebook foi considerado estratégico na comunicacdo de campanhas, pois,
segundo Aggio e Reis (2013), esse site de rede social foi o mais utilizado pelos candidatos
eleitos nas 26 capitais brasileiras. Cabe ressaltar que as finalidades de uso dessas
plataformas em 2020 foram diferenciadas entre os concorrentes, assim como a
guantidade de conteudo, a frequéncia de postagem de cada um e a variedade de

recursos para divulgagao de propaganda eleitoral.

Em 2020, diante de um virus perigoso e desconhecido pela humanidade, o Coronavirus,
desafios foram impostos a realizacdo das campanhas de rua, limitando o deslocamento
dos politicos a comunidades e a proximidade com eleitores. Nessa perspectiva, as
plataformas de redes sociais poderiam ser uma alternativa para intensificar a

propaganda de candidatos.

As equipes de comunica¢ao das campanhas consideram as redes sociais virtuais
importantes e estratégicas por duas razdes, de acordo com Aggio e Reis (2013). A
primeira é que os usuarios de redes sociais sao considerados eleitores potenciais e,
portanto, precisam ser conquistados na preferéncia do voto. A segunda razao é que os
usuarios sdo vistos como potencializadores de a¢Ges de campanha e de conquista de
novos votos. Ou seja, “os usudrios dos social media sdo potenciais militantes ou
apoiadores que funcionam como elo entre as campanhas e outros eleitores que
trafegam pela mesma plataforma” (Aggio, Reis, 2013, p. 161). Além disso, as a¢des de
engajamento, como curtir, compartilhar e comentar constituem um termémetro para
entender como os conteldos sdo recebidos e como os usuarios se relacionam com as

campanhas. Nesse caso, cabe ressaltar que a atuacdo dos algoritmos interfere no

1 Recuperado de http://www.statista.com
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alcance e visibilidade das informag¢des de propaganda eleitoral, pois nem todos que
acompanham paginas de candidatos no Facebook verdao as publicacGes em suas
timelines, ja que isso depende do grau de engajamento que os usudrios tém com as

paginas de candidatos (Coélho, 2015).

Sendo assim, este artigo busca compreender quais foram as estratégias de comunicacao
utilizadas pelos trés primeiros colocados na apuracdo final das urnas nas eleicdes 2020
em Natal/RN, além de identificar os momentos em que os candidatos se comunicaram
com eleitores na publicacdo mais compartilhada durante o periodo de 27 de setembro

a 15 de novembro. Para isso, adotamos a Andlise de Conteldo e a técnica bibliografica.

A primeira secdo deste artigo descreve a metodologia de andlise. A segunda parte
discute as praticas e estratégias de comunicacdo no Facebook dos trés candidatos a
prefeito mais bem colocados nas eleicGes 2020 em Natal/RN, Brasil. A seguir,
apresentamos as publicacdes mais compartilhadas nas paginas e analisamos as

situacOes de interacdo nos comentarios. Por fim, tecemos as consideracdes finais.
2. METODOLOGIA

As elei¢cdes 2020 para prefeito nos municipios brasileiros foram desafiadoras. Devido a
pandemia de Covid-19, protocolos de distanciamento social limitaram as a¢des de
propaganda nas ruas. Com isso, acreditamos que os candidatos procuraram utilizar todos

os recursos do Facebook para divulgar conteudo eleitoral e interagir com seguidores.

Nossa escolha por analisar as eleicGes para prefeito em Natal, capital do Rio Grande do
Norte, se justifica pelo fato de que, apesar de sua localizagdo geografica e de nao
representar um grande centro urbano e industrial, a cidade merece atencao, ja que
pesquisas sobre as experiéncias de propaganda eleitoral no Facebook priorizam
perspectivas metropolitanas (Miola, Marques, 2018, Fernandes et al., 2018, Morbach,

2017, Baptista, Lopes, Melo, 2017, Albuquerque et al., 2016, Bachini et al., 2013).

Dessa forma, decidimos acompanhar as fanpages de todos os candidatos na disputa
durante todo o periodo de propaganda eleitoral até o dia do pleito, ou seja, de 27 de

setembro a 15 de novembro de 2020.
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O objetivo deste artigo foi identificar as estratégias de comunicagao no Facebook dos
trés primeiros colocados na apuracdo final das urnas, ou seja, Alvaro Dias (PSDB), Jean
Paul Prates (PT) e Sérgio Leocadio (PSL), e verificar qual foi a postagem mais

compartilhada e em que momentos ocorreu interagao com seguidores.

Adotamos como método a Andlise de Conteudo qualitativa (Bardin, 1977, Sampaio,
Lycarido, 2021) e observacgao sistemdtica e didria das publicages. O primeiro passo foi
coletar o link de todas as publicagdes. Depois identificamos os assuntos tratados na
propaganda eleitoral dos candidatos e, a partir dos temas encontrados, criamos as
seguintes categorias: estratégias de comunicacao de agenda; estratégias de persuasao
do voto (campanha negativa, pesquisas de intencdo de votos, publicagdes na midia);
estratégias de apoio (apoiadores politicos e da sociedade civil); estratégias de
mobilizacdo (call to action); estratégias de alcance de publicos segmentados (datas

comemorativas, segmentacdo de publico).

Entendemos que, das acdes de engajamento no Facebook, o compartilhar propicia
viralizacdo de conteldo. Portanto, selecionamos as publicagdes mais compartilhadas
nas paginas dos trés mais bem colocados no resultado final das eleicdes 2020 em
Natal/RN, Brasil. Para Recuero (2012), o compartilhar ou share do Facebook publiciza o
conteudo e possibilita o repasse de informacdes para a rede do usudrio, gerando outra
discussdao e participacdo de diferentes grupos nas conversas. “De forma geral, o
compartilhamento de opinido a partir do que se consome de noticias sempre foi
possivel, mas ganha expressdes mais visiveis e dialdgicas ao passo que novas arenas
online se consolidam, como o Facebook” (Barros, Carreiro, 2015, p. 183). Assim,
consideramos a acao “compartilhar” como propulsora de mais visibilidade de contetddos

a outros usuarios que integram ou nao a rede de quem a realiza (Aggio, Reis, 2013).

Na préxima se¢do apresentamos as principais estratégias de comunica¢do adotadas

pelos candidatos a prefeito em Natal/RN, Brasil.

3. ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO DOS CANDIDATOS NO FACEBOOK

Os estudos de Braga e Carlomagno (2018) mostraram que a realizacdo de campanhas

politicas na internet e em sites de redes sociais marcaram as ultimas elei¢des no Brasil.
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Para os autores, o Facebook se tornou plataforma dominante para campanhas nas

eleicdes municipais de 2016.

Em Natal/RN, Brasil, 13 candidatos disputaram o cargo para prefeito e todos marcaram
presenga no Facebook. Em decorréncia da pandemia de Covid-19, com as restrigdes
sanitarias por distanciamento social e na inexisténcia de um imunizante contra o virus,
acreditamos que as estratégias de comunica¢do das campanhas, em 2020, foram

potencializadas no ambiente digital.

Das candidaturas que concorreram a prefeitura em Natal, trés foram femininas e cinco
candidatos (as) dos partidos Podemos, PCdoB, PRTB, Democracia Crista e PSOL

participaram de uma disputa eleitoral pela primeira vez.

Segundo o Tribunal Superior Eleitoral (TSE), o candidato que se sagrou vitorioso nas
eleicdes 2020 foi Alvaro Dias (PSDB), conquistando 56,58% dos votos. Em seguida
apareceram Jean Paul Prates (PT), com 14,38%, e Sérgio Leocddio (PSL), com 10,22%. A

eleicdo em Natal/RN foi decidida no primeiro turno.

O prefeito Alvaro Dias buscava se reeleger. Ele assumiu o cargo com a rentncia de Carlos
Eduardo Alves em abril de 2018. Dias foi vice-prefeito de Natal e Caicd, deputado
estadual por cinco legislaturas e deputado federal. As estratégias de comunicagdo no
Facebook priorizaram a prestacdo de contas do mandato. Postagens sobre as a¢des de
enfrentamento a Covid-19 também se destacaram durante toda a campanha,
especialmente até meados de outubro. Notamos que o registro do tucano ao lado da
familia, a divulgacdo de pesquisas eleitorais e noticias da midia, além da pratica de

agradecimento pelo apoio recebido se destacaram nas publicacdes.

O senador Jean Paul Prates (PT) assumiu o cargo no Senado Federal em 2019, na
supléncia de Fatima Bezerra (PT). Ele é advogado, economista e ambientalista. Foi
secretdrio estadual de energia. A comunicacdo na pagina divulgou eventos de campanha
nas ruas, mas também teceu criticas ao prefeito Alvaro Dias (PSDB), ao presidente Jair
Bolsonaro e a politicos do Estado. Uma de suas propostas de campanha, a implantacao

do passe livre em Natal, foi tema dominante nos posts.
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O candidato do PSL, Sérgio Leocadio, é delegado aposentado da Policia Civil do Rio
Grande do Norte e empresario. Foi secretdrio de seguranca publica e defesa social e
candidato a vice-governador em 2018. Uma das principais estratégias eleitorais foi a de
atacar o prefeito, com publicagcdes de descuido com a limpeza de espagos publicos,
problemas no transporte e depoimentos de turistas e moradores. Leocadio defendeu o

combate a corrupcao como solugdo para os problemas da cidade.

A péagina com mais tempo de funcionamento entre os trés candidatos é a de Alvaro Dias
(PSDB), criada em 2013. Sérgio Leocdadio (PSL) criou sua fanpage em 2018 e Jean Paul
Prates (PT) em 2019. Dos trés candidatos, o Unico que publicou contetddo diariamente
foi Alvaro Dias. A Tabela 1 mostra a quantidade total de publicagdes entre 27 de

setembro a 15 de novembro de 2020.

Tabela 1. Quantidade de postagens no Facebook

Candidatos Numero de postagens
Alvaro Dias (PSDB) 228
Jean Paul Prates (PT) 340
Sérgio Leocadio (PSL) 179
TOTAL 747

Fonte: Elaboracdo propria
Observamos que os candidatos procuraram hibridar recursos de texto, imagem e video
para garantir mais visibilidade e engajamento nas postagens, mesmo com a presenca do
algoritmo controlando o acesso as publicacdes. Na vigéncia da pandemia de Covid-19,
na categoria estratégias de comunicacdo de agenda, compromissos tradicionais de
campanha, como carreatas, caminhadas e visitas as regides da cidade nao deixaram de
ser realizados pelos candidatos. Inauguracdes de obras foram divulgadas na pdgina do
prefeito Alvaro Dias (PSDB), que era fotografado ou filmado portando mdscara. Quando
o candidato aparecia sem esse acessorio, a imagem era identificada com a frase “foto

pré-pandemia”.

A sigla #TBT, do inglés Throwback Thursday (quinta-feira do retorno ou regresso) foi
adotada pelo candidato do PSDB, que publicou por cinco quintas-feiras seguidas,
visando relembrar compromissos de campanha e do trabalho realizado na gestdo. Jean

Paul Prates (PT) e Sérgio Leocadio (PSL) também publicaram posts para rememorar
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eventos, como a do reconhecimento do Brasil na comunidade internacional e do

primeiro “Algemaco” ou carreata, respectivamente.

A repeticdo de discursos marcou as pdaginas dos candidatos. No caso da fanpage de
Alvaro Dias (PSDB), essa tatica objetivou a prestacdo de contas sobre o trabalho de
enfrentamento contra o Coronavirus. Ja Jean Paul Prates (PT), esse recurso procurou
enfatizar propostas de campanha, como a implantagdao do passe livre em Natal. O
discurso de combate a corrupc¢do como solugdo de todos os problemas da cidade foi
ecoado nas publicacbes de Sérgio Leocaddio (PSL), que denominou de “Primeiro
Algemaco” sua primeira carreata em 25 de outubro de 2020, empunhando uma algema

como simbolo do evento.

A criacdo de quadros para divulgacdo de propostas também foi adotada pelos
candidatos. Jean Paul Prates (PT) respondia perguntas de eleitores encaminhadas nos
sites de redes sociais no “Reagindo aos comentdrios — edicdo especial EleicGes”,
propagado em 21 e 31 de outubro e em 8 de novembro de 2020. Sua pagina criou ainda
o quadro “#JeanResponde”, divulgado em 13 e 14 de novembro de 2020, no qual
respondia uma pergunta formulada pela assessoria sobre suas propostas em dareas
como, por exemplo, moradia e transporte publico. J& o candidato do PSDB criou o
“Alvaro Debate Natal”, uma série de debates semanais em quatro episédios, transmitido
ao vivo pelo YouTube e propagado no Facebook. A nao participa¢ao do candidato no
primeiro e Unico debate televisivo na Band Natal em 1 de outubro de 2020 motivou a
implantagdo dessa estratégia de comunicagao. Os temas abordaram o Coronavirus,

turismo, educacdo e esporte, lazer e cultura.

Notamos que o uso de campanha negativa, de publicacdes de pesquisas de intencdo de
votos e de noticias da midia, pertencentes a categoria estratégias de persuasao do voto,
se destacaram nas paginas dos candidatos no Facebook. Noticias da midia tradicional e
alternativa objetivaram conferir credibilidade aos discursos dos concorrentes,
principalmente em postagens com criticas e dendncias e em meio as fake News. A
pratica de comunicar pesquisas de intengdo de votos foi adotada pelas paginas, apesar
da desconfianga mencionada pelos candidatos do PT e do PSL a esses levantamentos,

que tém potencial para influenciar os rumos de uma eleigao (Kiss, Simonovits, 2014).
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As estratégias de mobilizagao foram frequentes nas trés paginas analisadas, convidando
os eleitores para acompanhar programas eleitorais, entrevistas, ouvir jingles, participar
com perguntas e comparecer a eventos de campanha, se inscrever em sites de redes
sociais e marcar amigos, familiares e categorias profissionais. O uso de hashtags
finalizando a parte escrita de publicacdes foi uma pratica frequente. Na categoria
estratégias de publicos segmentados verificamos que a lembranca de datas
comemorativas buscou aproximar os trés candidatos de grupos sociais especificos. Uma
das datas mencionadas por eles foi o dia do médico (18/10), face a pandemia de Covid-

19, e o dia do servidor publico, comemorado em 28 de outubro no Brasil.

Podemos inferir que a propaganda politica no Facebook dos candidatos em Natal/RN,
Brasil, nas eleicdes 2020 foi informativa (Vieira, 2019, Miola, Marques, 2018, Bachini et
al., 2013), com divulgacdo de compromissos eleitorais, promoc¢do de suas imagens e
publicaces de ataque aos opositores. Na disputa pela prefeitura de Belo Horizonte nas
eleicGes 2016, Fernandes et al. (2018) verificaram que contelddos relacionados as
atividades das campanhas, a imagem dos candidatos e os apoios recebidos dominaram

as publicacdes no Facebook.

Na constatacdo de Stetka, Surowiec e Mazak (2018), o uso do Facebook para campanhas
eleitorais por partidos politicos na Republica Tcheca e Pol6nia objetivou mobilizar apoio,
votos e transmitir informacgao, respectivamente. Em Natal, observamos que o Facebook
foi utilizado para divulgacdo de conteudo eleitoral, mas também como ferramenta de
mobilizagdao e engajamento de apoiadores. Um dos termdmetros que mensuram esse
engajamento é o ato de compartilhar postagens. Ao mesmo tempo, o curtir, o
compartilhar e o comentar publicacbes estimulam interacdo entre os participantes e

com os candidatos, proximo tema a ser apresentado.
4. ANALISE DAS PUBLICACf)ES MAIS COMPARTILHADAS NO FACEBOOK

Nesta sec¢do, analisamos as postagens mais compartilhadas entre 27 de setembro e 15
de novembro de 2020. Nosso objetivo é verificar se existiu interacdo e em que

momentos ela se concretizou entre candidatos e eleitores.
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Para Carpentier, Melo e Ribeiro (2019), a intera¢cdo é um dos pré-requisitos para a
pratica da participacdo. De acordo com os autores, entende-se por interacao as relagoes
sociais e comunicativas entre pessoas e objetos. Essa interacdo esta baseada em
interesses e valores compartilhados, necessitando de condigdes e espagos para sua
realizacdo. Segundo Barros e Carreiro (2015), publicar e compartilhar conteddo em
plataformas de redes sociais expandem relacdes de contato, partilha e interagdo entre
os participantes. Na perspectiva de Sweetser e Lariscy (2008), os jovens buscam o
estabelecimento da comunicacdo com candidatos e apoiadores em sites de redes
sociais, como o Facebook. As autoras enfatizam, portanto, a importancia da presenca de

politicos nesses espacos digitais.

As potencialidades tecnoldgicas na construcdo das postagens sdo utilizadas pelas
paginas e podem garantir maior visibilidade e engajamento de usuarios (curtir,
compartilhar, comentar). Para Massuchin e Tavares (2015), a rede é utilizada para
buscar o engajamento do eleitor e também para promover assuntos de campanha. Os
estudos de Heiss, Schmuck e Matthes (2019) sobre a interatividade em postagens de
atores politicos na Austria no Facebook concluiram que a negatividade, o raciocinio
(texto baseado em evidéncias empiricas), as publica¢des longas, a referéncia a figuras
politicas do partido, as emocdes positivas e o humor podem exercer efeitos positivos
sobre o engajamento. No entanto, segundo Murta et al. (2017), se um candidato busca
mais interac¢do, por meio de curtidas, compartilhamentos e comentdrios as publica¢des
no Facebook, sua atencdo deveria focar mais na qualidade do que na quantidade de
conteudo postado. Na questdo da garantia de mais visibilidade e engajamento, cabe
ressaltar o controle informacional exercido pela a¢dao dos algoritmos, que funcionam
como gatekeepers, definindo quem tera acesso aos conteudos digitais. Na perspectiva
de Castro (2018), o algoritmo intensifica afinidades e aproximacdo de semelhancas,
distanciando opositores e limitando diferencas, o que pode acarretar polarizacdo e

radicalizacao de posicionamentos.

Para Hjarvard (2014, p. 39), “as midias sdo um recurso para representar informacao e
construir relacionamentos a partir da acdo comunicativa”. Uma das alternativas de

representacdo da informagdo e de busca de comunicagdo sdao as transmissdes ao vivo.
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No periodo de pandemia de Covid-19, as lives ou transmissdes ao vivo complementaram
as estratégias comunicativas para a projecdo das campanhas, mobilizacdo e
engajamento de apoiadores. As transmissdes ao vivo foram utilizadas por alguns
candidatos a prefeito do Natal/RN para mostrar eventos eleitorais ou mesmo para
discutir problemas e propostas para a cidade. Dois deles, Carlos Alberto (PV) e Kelps
Lima (Solidariedade,) que ndo serdo analisados neste artigo, pois terminaram a disputa
eleitoral na nona e quarta colocac¢des, respectivamente, transmitiram 34 e 25 lives.
Apesar da incorporagdo dessa técnica por alguns concorrentes, constatamos que esse
recurso nao integrou as estratégias de comunicacdo dos trés primeiros colocados nas

eleicGes 2020 em Natal/RN.

A Unica transmissdo ao vivo realizada na pagina de Alvaro Dias (PSDB) foi, inclusive, o
post?> mais compartilhado pelos seguidores (Figura 1) e se relaciona a categoria

estratégias de comunicagdo de agenda.

Figura 1. Transmissdo ao vivo de evento de campanha

@ Alvaro Dias fez uma transmiss&o ao vivo
¥ 5 de novembro de 2020 Q

eee

Visitando agora as Confeccdes Guararapes, saudando os amigos trabalhadores e recebendo
apoio e carinho

P 0:00/601

Fonte: Facebook do candidato.

2 Recuperado de https://www.facebook.com/watch/live/?v=806978573470449&ref=watch_permalink
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A transmissdao durou seis minutos e um segundo, recebeu 185 compartilhamentos e
ocorreu em 5 de novembro de 2020. Na ocasido, Alvaro Dias visitava uma fabrica de
confecgdo de roupas que possui milhares de funcionarios. Verificamos que a maioria dos
274 comentdrios tecidos durante a live foram positivos, de apoio, parabenizagao, elogio.
Os 8% de posicionamentos contrarios teceram criticas sobre problemas nos bairros,
como ruas esburacadas, esgoto, falta de medicamentos, e de que o interesse pelo

trabalhador é evidenciado somente em periodo eleitoral.

Nessa publicagdo, fruto de um evento com transmissao ao vivo, ndao constatamos
nenhuma interacao por parte do candidato com seguidores. Apesar do candidato ter sido
o protagonista da live e, portanto, ndo seria possivel conversar ao mesmo tempo com os
seguidores (mesmo que as campanhas disponham de profissionais de comunicacdo que
também realizam tal tarefa), identificamos que outros candidatos, como Kelps Lima
(Solidariedade), que ndo faz parte das analises deste artigo, procurou se comunicar com
os seguidores ao vivo. N3o se sabe se durante as transmissdes ou em outro momento,
mas a pagina do candidato do Solidariedade praticou essa interacdo com frequéncia
durante esses eventos simultaneos. Poderiamos inferir que o ganho de popularidade da
fanpage de Alvaro Dias (PSDB), que possui mais de 21 mil seguidores e funciona desde
2013, poderia estimular uma comunicacdo unidirecional e o enfraguecimento da
interatividade com os seguidores, situacdo constatada por Heiss, Schmuck e Matthes
(2019) com politicos na Austria. Porém, verificamos que em publicagdes com texto e foto

ou video gravado, o candidato do PSDB se comunicou com seguidores.

Manifestar apoio a um candidato, seja o endosso partindo de figuras politicas,
instituicoes ou mesmo de pessoas da sociedade civil pode gerar mais carisma e
engajamento de eleitores (Vieira, 2019). Na pagina do candidato Alvaro Dias (PSDB)
também encontramos registro de depoimentos de moradores declarando voto e em
reconhecimento as a¢des de sua gestdo. Em se tratando das estratégias de apoio,
notamos que todos os candidatos a prefeito em Natal/RN, em algum momento,
publicaram noticias referentes a apoios externalizados por membros da classe politica
ou da sociedade civil, ou ainda manifestaram seu endosso a candidatos a Camara

Municipal de Vereadores ou a postulantes a outras prefeituras do Rio Grande do Norte.
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Os depoimentos foram registrados por meio de fotos e videos com representantes do
Congresso Nacional, governadores, candidatos a prefeito de outros estados, integrantes

de partidos politicos, apresentadores de TV locais e cantores.

Nessa vertente, podemos mencionar a pagina de Jean Paul Prates (PT), cuja publicacdo3
mais compartilhada (Figura 2) foi de um programa, exibido no Horario Eleitoral Gratuito
na TV, com a presenca do ex-presidente Luiz Inacio Lula da Silva endossando seu apoio

ao senador Jean, o que se encaixa na categoria estratégias de apoio.

Figura 2. Programa eleitoral para TV com apoiador politico

Senador Jean Paul Prates @
2 de novembro de 2020 - Q

N&o viu o nosso programa com Lula hoje na TV? Assista agora! O
presidente Lula fez nosso pais crescer e esta com Jean para Natal ser
do povo. Vote #JeanPrefeito13!

P 0027100

Fonte: Facebook do candidato.

O video teve duracdo de um minuto e nove segundos e data de 2 de novembro de 2020.
A referida publicagdo recebeu 372 compartilhamentos e 149 comentadrios. O texto do

video disse o seguinte:

O cabra é bom! Vocés ja perceberam que se vocés quiserem votar em alguém

que tem competéncia, em alguém que estd preparado, o Jean estd

3 Recuperado de https://www.facebook.com/senadorjean/posts/2648704118717703
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preparadissimo para ganhar as elei¢bes, para governar Natal e ainda ajudar a
companheira Fatima a fazer um governo ainda melhor e um governo primoroso
para o povo do Rio Grande do Norte. Nés estamos propondo Passe Livre para
estudante social, que é o estudante de escola publica, inicialmente Passe Livre
para quem estd desempregado. Enfim, uma gradualidade, até nds chegarmos,
presidente, ao Passe Livre para todos. Quando vocé tem uma pessoa qualificada
e preparada como o Jean, vocés podem ter certeza que vai acontecer muita,

muita novidade em Natal. Por isso, no dia quinze, vote Jean, vote 13.

Na mensagem acima, as aliancas politicas estdo apresentadas no endosso do ex-
presidente, assim como na menc¢dao a governadora do Rio Grande do Norte, Fatima
Bezerra (PT). Uma das principais estratégias de propagandas eleitorais na
contemporaneidade, segundo Vieira (2019), é o endosso por lideres politicos e
celebridades. Na propaganda, o candidato Jean Paul explica uma de suas principais
propostas de campanha, o Passe Livre estudantil. Nessa publicacdo, os comentarios
criticos superaram os positivos (17%). A maioria foi de repudio ao Partido dos
Trabalhadores (PT) e a corrupgdo. A insatisfacdo nas conversas foi direcionada a
governadora, a lembranca da corrupg¢do envolvendo politicos e o PT, a prisdo do ex-
presidente e sua falta de credibilidade para oferecer apoio e solicitar votos a Jean, a
comparagao com o governo Bolsonaro e a declaragdo de voto em candidatos
bolsonaristas. Nessa situacao, identificamos apenas dois momentos em que o candidato
Jean Paul Prates (PT) interagiu com os seguidores. Isso ocorreu em situagdes

confortaveis para o petista, fruto de comentarios elogiosos.

Entre as formas adotadas pelas campanhas na persuasdo do voto, constatamos que a
campanha negativa foi uma alternativa para “desqualificar a interpretacdo dominante”
(Figueiredo et al., 1997, p. 196), tentar dominar os discursos e ganhar a confianca da
opinido publica. Apesar das campanhas no Brasil serem consideradas de conotacao
positiva, segundo Borba (2015), na qual os candidatos procuram divulgar suas
propostas, experiéncias e biografias politicas, nas eleicdes 2020 em Natal/RN, além da
campanha positiva, o espaco do Facebook também foi utilizado para difundir
publicacGes de ataques entre os concorrentes. Borba (2015) enfatiza que os que estdo

na dianteira nas pesquisas de intencdo de votos sdo os que recebem mais ataques dos
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concorrentes. Nesse jogo eleitoral, Alvaro Dias (PSDB), que estava a frente nesses
levantamentos, foi o alvo principal dos ataques. Jean Paul Prates (PT) e Sérgio Leocadio
(PSL), que estavam na sexta e quinta colocagdes, respectivamente, na pesquisa Ibope
divulgada pela Inter TV Cabugi em 6 de outubro de 2020, foram dois dos quatro
candidatos que mais teceram criticas ao concorrente do PSDB, associando a imagem do
tucano a politicos, como o presidente Jair Bolsonaro, a velha politica, as oligarquias,
além da divulgagdo de postagens com denuncias de abuso de recursos publicos e de
processos na justica. De acordo com Rossini et al. (2016), aqueles que estao

posicionados atrds nas pesquisas eleitorais sdo mais propensos ao ataque.

Figura 3. Critica e ataque direcionado a concorrente

Delegado Sérgio Leocadio esta em Praia da Redinha -
Natal/RN.
1 de novembro de 2020 - Q3

O Mercado da Redinha, um dos pontos turisticos de Natal, esta
abandonado.

Venha aqui prefeito ver essa realidade de perto.

#Leocadio17 #NatalRN #MercadoDaRedinha #NatalTemSolucéo

O DELEGCADO TA “ON”
NO MERCADO DA REDINHA

_——
SaBy

e
il 5 |

Fonte: Facebook do candidato.

A publicacdo* que gerou mais compartilhamento na péagina de Sérgio Leocadio (PSL) estd
relacionada a categoria estratégias de persuasdo do voto: a campanha negativa.

Postagens em tom negativo estimulam sentimentos e podem, segundo Heiss, Schmuck

4 Recuperado de https://www.facebook.com/leocadioprefeitol7/posts/1448801558644690
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e Matthes (2019), aumentar o engajamento. A postagem, composta por texto e video
de 29 segundos, em 1 de novembro de 2020, mostra o candidato do PSL no Mercado
Publico da Redinha, regido norte da cidade. No local, Leocadio tece criticas ao tucano

pela sujeira do ambiente e faz uma acusacao.

Na publicacdo, que recebeu 112 compartilhamentos e 120 comentarios, o candidato faz

um discurso:

Tem um peixe nesse mercado sujo. Eu pago o peixe pra vocé vim comer nessa
sujeira aqui, cara. Todo mundo que td aqui paga imposto. Aqui era pra estar
bacana. Todo mundo aqui quer ganhar sua grana honestamente. Ninguém quer
cesta bdsica ndo, ta? Vocé td pegando o dinheiro que veio do governo federal

para distribuir cesta bdsica. Isso é crime eleitoral, cara. Vem pra cd, eu pago o

peixe, vem comer comigo aqui.

Diferentemente das paginas de Alvaro Dias (PSDB) e de Jean Paul Prates (PT), cujos
comentarios foram positivos e negativos, variando na propor¢do de conversas pré e
contra, no caso do Facebook de Sérgio Leocadio (PSL) constatamos que 100% dos
comentarios foram favoraveis ao candidato. Declaracdo de voto, endosso ao discurso e
critica ao prefeito e aos problemas da cidade foram tragos encontrados nas conversas.
Contabilizamos 21 momentos de interacdo com os seguidores, no qual o candidato do
PSL corrobora com o discurso dos participantes e reforca seu posicionamento.
Identificamos uma pergunta direcionada a Leocadio sobre quais seriam seus projetos

para a cidade, mas nao foi respondida.

Nave, Shifman e Tenenboim-Weinblatt (2018), na analise de perfis no Facebook de
figuras politicas em Israel, constataram que atributos de auto-apresentacdo ou
personalizagdo, no qual aimagem do politico e sua personalidade sdo valorizadas, e nao
a do partido, podem ser propulsores de éxito no engajamento em postagens. Essas
variaveis correspondem a exposi¢cdo pessoal, ao uso da primeira pessoa, ao humor, as
sugestdes de evocacdo de raiva, a posicdo pessoal e as emocgdes implicitas. Em Israel,
segundo os autores, o Facebook é popular e a politica é personalizada. No Brasil,
especificamente em Natal/RN podemos afirmar que esse site de rede social foi utilizado

por todos os candidatos a prefeito e a personalizacdo constituiu um traco caracteristico
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das campanhas. As trés publicagdes mais compartilhadas nas paginas dos candidatos do
PSDB, PT e PSL foram compostas por videos e um texto de abertura, o que corrobora
com um estudo realizado pelo Facebook de que os posts contendo imagens e videos sao
mais bem recebidos pelos usudrios (Aggio, Reis, 2013). Essas postagens exibem a
imagem dos candidatos e carregam emocOes, sejam de raiva ou alegria, e outros

atributos mencionados anteriormente.

No geral, os comentarios redigidos nas publicagdes mais compartilhadas das paginas dos
candidatos do PSDB, PT e PSL foram curtos; muitas vezes, com frases sem coeréncia e
coesdo; sem cuidado com a lingua portuguesa na escrita e pontuagdo, além do uso

frequente de emojis, como o de aplausos e risadas.

Podemos observar que, no espaco virtual do Facebook, as finalidades dos usuarios na
comunicacgdo sao distintas dos objetivos dos candidatos. O senador Jean Paul Prates (PT)
interagiu apenas duas vezes entre dezenas de comentarios, e foram em momentos de
apoio. Ao mesmo tempo, apesar da publicacdo ter recebido mais posicionamentos
divergentes, em tom de decepcdo, revolta, com xingamentos, outros comentarios

favoraveis também ndo receberam interagao por parte do petista.

Na rede, especialmente no Facebook, é comum a circulacdo de discursos de ddio, e isso
pode inibir a comunicagao. Segundo Niall Ferguson, os ambientes de redes sociais nao
unem as pessoas, mas polarizam as sociedades, geram visGes extremistas e informacdes
falsas. “As pessoas se agrupam em grupos de esquerda ou de direita. O que notamos é
um maior engajamento em tuites de linguagem moral, emocional e até obscena” °. Freitas
e Castro (2013, p. 44) definem discurso de ddio como o “pensamento que desqualifica,
humilha e inferioriza individuos e grupos sociais”. Nessa vertente, as manifestacoes

contrarias ao candidato do PT podem o ter inibido de continuar a interagao.

Na publicacdo mais compartilhada na pdgina de Sérgio Leocadio (PSL), observamos mais
interacdo, ja que os comentarios convergiram com o pensamento do candidato, ou seja,

de apoio e consentimento do discurso. Nessa perspectiva, “a rede, por meio do

5 Belém, E. F. Professor de Stanford diz que redes sociais estdo destruindo a sociedade civil. Jornal Opgdo, Recuperado de
https://www.jornalopcao.com.br/colunas-e-blogs/imprensa/professor-de-stanford-diz-que-redes-sociais-estao-destruindo-
sociedade-civil-111411/
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algoritmo, reforga as bolhas sociais on-line, ou seja, refor¢a o convivio virtual entre
aqueles que compartilham o mesmo discurso, seja ele de amor ou de édio” (Lemos e
Coelho, 2019, p. 535). Segundo Stromer-Galley, em entrevista a Rossini (2015), quando
politicos e cidaddaos negociam o relacionamento, cada qual com seus objetivos, a
interatividade controlada é desenvolvida. Nessa situacdo, a classe politica busca
resguardar seu poder e controlar a pauta de discussGes nos ambientes digitais. Ao
mesmo tempo, os cidaddos buscam por uma abertura, por um rompimento desse
controle de agenda de debates. Essa negocia¢do dos relacionamentos, de acordo com
Stromer-Galley (ROSSINI, 2015), sempre existiu. Porém, o diferencial estd nos recursos
oferecidos pelas plataformas digitais que fomentam essa disputa. Stromer-Galley

explica melhor o termo interatividade controlada.

O que eu observo é que as elites politicas buscam controlar e estruturar formas
de participa¢cdo e interagdo para minimizar os impactos desses usos
emancipatorios e o fazem para que possam continuar levando seus interesses
adiante. Ao mesmo tempo, vejo que cidaddos, geralmente em coletivos ou
movimentos ativistas, usam as affordances dos meios digitais para pressionar e
desafiar os controles da elite, em tentativas de influenciar conversas mais

diversificadas e pressionar agendas distintas (Rossini, 2015, p. 182).

Das postagens mais compartilhadas aqui analisadas, com excecdo de Alvaro Dias (PSDB),
cuja publicacdo ndo apresentou interagcdo com os comentadores, podemos depreender que
os candidatos Jean Paul Prates (PT) e Sérgio Leocadio (PSL) escolheram as conversas da qual
participariam. Do outro lado, os comentadores, no caso de Jean Paul Prates (PT),
pressionaram o candidato rememorando acontecimentos de corrupcao envolvendo o
Partido dos Trabalhadores, seus lideres e membros. A interacdao entre candidatos e
eleitores envolvem uma negociagao do relacionamento. Com Sérgio Leocadio, divergéncias
ndo foram constatadas nos comentdrios recebidos pela publicacdo mais compartilhada em

sua pagina, mas, mesmo assim, apenas uma parte das conversas foi correspondida.

Ao investigar sobre o engajamento dos usudrios no Facebook dos candidatos José Serra
(PSDB) e Fernando Haddad (PT) nas elei¢des 2012 em Sao Paulo, Morbach (2017, p. 8-

9) observou que os candidatos ndo sé evitam os constrangimentos da interacdo, mas a
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“auséncia de respostas dos administradores das paginas as demandas contidas nos
comentarios mantém autoridade dos candidatos na hierarquia sobre os temas a serem
debatidos nas pdginas”. Ao analisar o Facebook de Dilma Rousseff (PT) e Aécio Neves
(PSDB) nas eleigoes 2014 a presidéncia, Vieira (2019) concluiu que a finalidade principal

dos candidatos ndo foi promover a interacdo, mas transmitir informacdes de campanha.

Nas elei¢cGes 2012 a prefeitura do Natal/RN, segundo Ferreira (2014), publica¢des sobre
agenda de campanha dominaram as fanpages. A maioria das perguntas direcionadas as
paginas foi sobre eventos eleitorais e a participacdo dos politicos foi verificada em
comentarios de apoio e declaracdo de voto. Isso ndo significa que comentdrios de
solicitacdo, reivindicagcdo, questionamento ou cobrangca ndo foram enderecados as
postagens. O didlogo com eleitores, o esclarecimento de duvidas e a resposta as
demandas foram constatados nas paginas, porém o espago poderia ter sido mais

valorizado e aproveitado para praticas interativas.
5. CONCLUSOES

O objetivo deste artigo foi analisar quais estratégias de comunica¢do foram utilizadas por
candidatos a prefeitura do Natal, Brasil, no Facebook e como ocorreu a interagdo com os
seguidores nos comentarios. Para isso, a metodologia escolhida foi a Andlise de Conteldo
qualitativa e a técnica bibliografica. Constatamos que todos os recursos ofertados foram
incrementados na construcdo das publicacdes, visando maior visibilidade e alcance, apesar

da existéncia do algoritmo e sua interferéncia nessa dindmica.

As eleicdes 2020 no Brasil foram marcadas pela pandemia de Covid-19, que obrigou as
campanhas a readequarem as maneiras de se fazer propaganda politica, diante do
distanciamento social e na auséncia de um imunizante de protecdo contra o virus.
Apesar disso, praticas tradicionais, como visitas a comunidades, integraram as agendas

dos candidatos a prefeito.

Neste artigo, analisamos os trés candidatos mais bem posicionados na apuracgao final
dos votos: Alvaro Dias (PSDB), Jean Paul Prates (PT) e Sérgio Leocadio (PSL).
Identificamos que as estratégias de comunicacdo implementadas pelas pdaginas

buscaram apoio dos seguidores, com mensagens de agradecimento, depoimentos de
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moradores e turistas para referendar seus discursos. Além disso, procuraram persuadir
0s votos com repercussao de pesquisas de intencdo eleitoral e noticias da midia como
fontes de conquista de credibilidade junto a opinido publica. Outra estratégia forte nas
campanhas, especialmente entre os concorrentes que buscavam enfraquecer a
interpretacao do primeiro colocado em pesquisas eleitorais e potencializar suas imagens

foi a adocdo da campanha negativa, com ataques e acusacoes.

Apesar das paginas seguirem estratégias de campanhas ja conhecidas, procuraram criar
guadros e inovar na linguagem textual e nas praticas comunicativas para angariar

apoiadores e votos.

Identificamos que as postagens mais compartilhadas nas pdginas foram provenientes
de texto de abertura e video, protagonizando os candidatos e se referiram a transmissao
ao vivo de evento de campanha, a programa eleitoral com apoiador politico e a critica e
ataque ao adversdrio. Nos comentarios, a proporcdo de conversas positivas e negativas
oscilaram entre os candidatos. Constatamos posts que receberam mais xingamentos,
mais elogios ou a unanimidade de conversas condescendentes ao pensamento
publicado. Podemos afirmar que a interatividade ocorreu em momentos escolhidos
pelos politicos, de acordo com seus objetivos, pois 0 ato de comunicar denota abertura
para o didlogo e estimula a participacdo. De outro lado, verificamos comentdrios que
buscaram romper com essas limitagbes nas conversas, ou seja, expressando

posicionamentos de revolta por situacOes passadas e de cobrancga de postura politica.

A cada eleigdo, as campanhas estdao mais presentes nos sites de redes sociais e a
comunicacao digital complementa a propaganda eleitoral tradicional. Esperamos que

este estudo possa contribuir com pesquisas futuras sobre campanhas eleitorais digitais.
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