https://online.unisc.br/seer/index.php/rizoma
e-ISSN 2318-406X

DOI: 10.17058/RZM.V611.9535

: k Rizoma

[iioM

A matéria publicada nesse periddico é li-
cenciada sob forma de uma Licenca Creative
Commons - Atribuicdo 4.0 Internacional

http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

A propaganda politica no Facebook:

O uso das fanpages pelos principais candidatos
a Prefeitura de Belo Horizonte

Resumo: O artigo traz uma andlise da insercdo das redes sociais nas
campanhas eleitorais em 2016, tomando como objeto de estudo as fanpages
dos principais candidatos a disputa pela Prefeitura de Belo Horizonte.
Discute-se a relagdo simbiotica entre midia e politica e o impacto das midias
digitais nas disputas eleitorais. Foi realizada analise de contetdo, a partir do
recorte do primeiro turno de campanha, acionando as categorias contetido
das fanpages e formatos utilizados.

Palavras-chave: Comunica¢do Politica. Democracia Digital. Eleicao
Municipal.

La propaganda politica en Facebook: El uso de
las fanpages por los principales candidatos al
Ayuntamiento de Belo Horizonte

Resumen: El articulo presenta un analisis de la integracion de las redes
sociales en las campafas electorales en 2016, tomando como objeto de
estudio las fanpages de los principales candidatos a concurso para la ciudad
de Belo Horizonte. Se discute la relacion simbidtica entre los medios y la
politica, y el impacto de los medios digitales en las elecciones. El analisis
de contenido se realizo a partir del corte de la primera campafia redonda,
activacion de categorias de contenido y formatos utilizados fanpages.
Palabras clave: Comunicacion Politica. Democracia digital. Eleccion
municipal.

The political propaganda on Facebook: The use
of fanpages by the main runners for Belo
Horizonte City Hall

Abstract: The article presents an analysis of the insertion of social networks
in the electoral campaigns in 2016, taking as object of study the fanpages
of the main candidates for the contest by the Belo Horizonte City Mayor.
It discusses the symbiotic relationship between media and politics and the
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impact of digital media in electoral disputes. Content analysis was performed,
from the cut of the first campaign shift, triggering the categories content of
the fanpages and formats used.

Keywords: Political Communication. Digital Democracy. Municipal
Election.

Introduciao

Em Belo Horizonte, assim como em outras capitais e cidades
brasileiras, o Partido dos Trabalhadores ficou fora da disputa no segundo
turno nas eleicdes municipais de 2016, supostamente em fungao do desgaste
envolvendo os escandalos de corrupgdo da Operagdo Lava Jato e a propria
perda de apoio politico, apds permanecer 13 anos no governo federal.
Entretanto, o cenario eleitoral foi bem diferente dos pleitos anteriores, em
que a disputa esteve entre partidos que tinham uma trajetdria de vitorias na
capital mineira, a saber: PT, PSDB, PSB e PMDB.

Depois de oito anos de gestdo do socialista Marcio Lacerda (PSB),
a eleicdo de 2016 trouxe uma ruptura da alianga da base aliada. Com isso,
a disputa tornou-se imprevisivel, com 11 candidatos, sendo sete da base
de apoio do entdo prefeito Marcio Lacerda (PSB). As sete candidaturas
resultantes da ruptura na base do socialista foram: Jodo Leite (PSDB), Délio
Malheiros (PSD), Alexandre Kalil (PHS), Marcelo Alvaro (PR), Sargento
Rodrigues (PDT), Eros Biondini (PROS) e Luis Tibé (PT do B). Do lado
da oposicdo, PT e PMDB, que sdo aliados no plano estadual, langcaram
candidatos proprios, mas que nao emplacaram — o deputado Reginaldo
Lopes (PT, PC do B) e Rodrigo Pacheco (PMDB). Foram lancadas ainda
Maria da Consolagao (PSOL) e Vanessa Portugal (PSTU).

As pesquisas de opinido publica no primeiro turno apontavam
inicialmente o favoritismo de Jodo Leite (PSDB), sendo que os demais
candidatos apareciam bem distantes’. Mas, a partir de setembro, Alexandre
Kalil (PHS) comegou a crescer e a ameacar o favoritismo do candidato
tucano®. O resultado no primeiro turno mostrou uma disputa imprevisivel:
Jodo Leite (PSDB), com 395.952 votos (33,40%), seguido de Alexandre
Kalil (PHS), com 314.845 votos (26,56%). Os dois disputaram o segundo
turno. Em terceiro lugar, apareceu Rodrigo Pacheco (PMDB), com 118.772
votos (10,02%) e em quarto o deputado federal Reginaldo Lopes com 86.234
votos (7,27%). No segundo turno, com uma reviravolta, Alexandre Kalil,
que se langou como outsider da politica, assim como Jodao Doria Jr. em Sao
Paulo, conseguiu derrotar Jodao Leite. O candidato do PHS obteve 628.050
votos (52,98%) contra 557.356 (47,02%) do tucano.

Se o cenario politico e eleitoral foi impactado pela descrenca nos
partidos e politicos tradicionais, em funcao dos casos de corrupgdo e da crise
politica e institucional que o pais vivenciava, a propaganda politica também
sofreu alteragdes. A promulgacdo da Lei 13.165/2015, que definiu as regras
para as elei¢oes de 2016, afetou a hegemonia da midia massiva (TV e radio) e

5 Segundo pesquisa divulgada pelo
IBOPE, em 22 de agosto de 2016,
Joado Leite aparece em primeiro
com 21% das intengdes de voto,
seguido por Alexandre Kalil com
11%. Disponivel em: https://www.
eleicoes2016.com.br/pesquisa-elei-
toral-belo-horizonte/. Acesso em: 03
mai. 2017.

¢ Segundo pesquisa divulgada pelo
Datafolha, em 22 de setembro de
2016, o candidato Jodo Leite possuia
33% das intengdes de voto e Alexan-
dre Kalil somava 21%. Disponivel
em: https://www.eleicoes2016.com.
br/pesquisa-eleitoral-belo-horizonte/.
Acesso em: 03 mai. 2017.
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do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE). Com a nova legislagao,
a campanha na TV e no radio caiu de 45 para 35 dias, comegando somente
no dia 26 de agosto de 2016. A quantidade de minutos de cada programa foi
reduzida pela metade. Com um grande ntimero de candidatos, o tempo no
HGPE foi bastante fragmentado. Com a mudanga na legislagdo eleitoral, o
trabalho de marketing e de comunicagao politica foi prejudicado. Com a nova
legislacdo eleitoral, houve também mudanga no financiamento de campanhas,
jé que as empresas foram impedidas de fazer doagdes aos candidatos.

Com recursos bem reduzidos e uma campanha curta na midia massiva,
os candidatos tiveram que investir na internet e nas redes sociais para
estabelecer estratégias e manter o contato com o eleitorado. Se as disputas
eleitorais tradicionalmente trazem uma discussao de retoricas entre situagao
versus oposi¢do (Figueiredo et al, 1998), em 2016, atrelado a esta variavel,
ficou evidente um confronto entre os que se intitulavam outsiders da politica
em contraponto aos partidos e candidatos com uma trajetoria consolidada
em termos de carreira politica, fato que se evidenciou na campanha de Jodo
Doria Jr. em Sdo Paulo, mesmo sendo do PSDB, e Alexandre Kalil (PHS),
em Belo Horizonte. Entretanto, acredita-se que o surgimento de candidatos
com perfil “apolitico” esteja relacionado a crise politica e institucional
decorrente da Operagdo Lava Jato, das dentincias de corrupgao e do processo
de impeachment da ex-presidente Dilma Rousseff (PT).

Neste cenario de crise institucional ¢ de mudangas nas regras
eleitorais, que reduziram o impacto da midia massiva nas estratégias de
marketing eleitoral, a internet ganhou for¢ca. Conforme explicam Marques
e Souza (2016), a maior variedade de suportes de comunicacdo expandiu
o alcance da disputa eleitoral, fazendo com que a televisdo passasse a
compartilhar com outros ambientes midiaticos o palco principal dos embates
politicos. “Em outras palavras, por conta de sua conveniéncia, a comunicagao
digital passou a ser utilizada com maior frequéncia para a repercussdo de
ideias, programas e ataques politicos’ (MARQUES; SOUSA, 2016, p.183).

Nesse sentido, o artigo traz uma discussao sobre a relagao simbiotica
entre midia e politica e a respeito da propaganda politica direcionada para
as redes sociais. O trabalho centra-se na analise do conteudo e do formato
das fanpages dos quatro principais candidatos (Alexandre Kalil, Jodo Leite,
Rodrigo Pacheco e Reginaldo Lopes), tomando como base o primeiro turno
de campanha, que compreendeu o periodo de 16 de agosto a 30 de setembro
de 2016. Foram analisados os contetdos mais acionados pelos candidatos e
os formatos mais utilizados.

2. A relacao simbidtica entre o campo da Politica e a
esfera da Comunicacio

Como os partidos e lideres politicos tém utilizado estrategicamente a
arena midiatica, ¢ importante tecer consideracdes acerca das relagdes entre
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midia e politica. Em fun¢@o do ainda extenso alcance dos meios tradicionais
e da popularizagdo dos novos dispositivos tecnologicos, € necessario
reconhecer que se vive em meio a um bios midiatico que organiza e estrutura
a contemporaneidade. Os atores politicos utilizam o poder do campo
midiatico para enfatizar seus discursos e incorporam as logicas e gramaticas
comunicacionais ao proprio funcionamento da politica, que leva a um crescente
personalismo. Os meios de comunicagdo massivos e digitais desempenham
papel fundamental na contemporaneidade para que os atores politicos ganhem
visibilidade. Em relagdo a politica, os mass media alteram as formas do
discurso, a relagdo entre representantes e representados e até as vias de acesso
para a carreira publica. Eles utilizam dos recursos do marketing politico para
conquistar o eleitorado. Dessa forma, pode-se dizer que a midia funciona como
palco para as disputas politicas. (GOMES, 2004; RODRIGUES, 1990).

As campanhas, no entanto, exigem uma profissionalizagdo cada
vez maior tanto das acdes de comunicacdo como de marketing eleitoral.
Em consequéncia, tem-se uma tendéncia cada vez maior ao personalismo.
Verifica-se um processo de espetacularizacdo da politica propiciada pela
adaptacao do discurso politico a gramatica dos meios de comunicagao, sejam
eles massivos ou digitais. De acordo com Gomes (2004), a midia aciona uma
dimensdo espetacular. Nao se trata de um mero instrumento de informacao,
mas um meio de exposicdo de atores, de servigos e produtos. Ao discutir
conceitos de espetacularizagdo e encenagdo, Gomes (2004) disserta que a
politica € um show e um espetaculo para o consumo dos espectadores. Nesse
contexto, recorrendo a metafora teatral, o autor aponta que os papéis sao
planejados e devem ser levadas em conta variaveis como bastidores, cenas,
plateia, figurino, atores, luzes, cenarios etc.

Diversos autores apontam que as eleigdes vém sendo disputadas
sobre uma crescente énfase nos candidatos, explorando atributos pessoais,
administrativos e politicos como estratégia de comunicagao politica e ndo
mais nos partidos politicos. Manin (1995) afirma que a democracia de partido
da lugar hoje a democracia de publico, centrada nos lideres personalistas e
no crescente papel dos meios de comunicag@o. Ele afirma que os candidatos
precisam se tornar eficientes comunicadores por estarem em permanente
contato via midia com o seu eleitorado. A escolha ocorre em funcdo de
atributos pessoais e as preferéncias partidarias ficam em segundo plano.

3. Propaganda politica e as campanhas eleitorais na
internet

Quanto as disputas politicas e eleitorais, Figueiredo et al. (1998)
afirmam que ha uma disputa de retdrica entre o discurso da situacdo versus
o discurso da oposi¢ao. Os autores explicam que a retdrica politica é de
natureza ficcional. Tal distingdo explica-se devido ao fato de que a retorica
politica passa por uma interpretacdo do mundo, que € de natureza ficcional,
voltada para percepcdes sobre o real. Num debate politico e eleitoral, com
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objetivo de convencer os eleitores, os atores politicos constroem um mundo
atual possivel, igual ou pouco diferente do mundo atual real, e com base nele
projetam um novo e bom mundo futuro possivel. A argumentagdo tem duas
vertentes: (1) o mundo atual esta ruim, mas ficara bom ou (2) o mundo atual
esta bom e ficard ainda melhor. A primeira vertente refere-se a argumentacao
da oposicdo; e a segunda, da situagao.

Se amidia passa a ser central para os campos sociais, hoje se discute ndo
somente o poder dos meios de comunicagdo massivos, mas a comunicacao
digital, cada vez mais inserida no cotidiano dos brasileiros. Gomes (2011)
discute a democracia digital atrelando a questao dos dilemas da participacao
politica nos regimes democraticos representativos. O autor argumenta que a
democracia digital também esbarra nos obstaculos de criar incentivos para
que o cidaddo seja efetivamente participativo. A democracia digital pode
incrementar os mecanismos de participacdo, mas depende de incrementos a
participagdo popular e a consolidacdo da democracia.

Entendo por democracia digital qualquer forma de emprego de
dispositivos (computadores, celulares, smartphones, palmtops, ipads...),
aplicativos (programas) e ferramentas (foruns, sites, redes sociais, medias
sociais...) de tecnologias digitais de comunica¢do para suplementar,
reforgar ou corrigir aspectos das praticas politicas e sociais do Estado e
dos cidaddos em beneficio do teor democratico da comunidade politica.
(GOMES, 2011, p. 28).

Se a democracia digital possibilita novas formas de interacdo e de
participagdo politica, destacam-se os investimentos cada vez maiores em
ferramentas como as redes sociais, como ¢ o caso do Facebook nas disputas
eleitorais. Ao discutir as redes sociais, Recuero (2009) aponta como a
comunicacdo mediada pelo computador foi capaz de gerar uma mudanga
profunda nas formas de organizagio, identidade, conversagdo e mobilizagdo
social. Mais do que permitir a comunicagao dos individuos, essas novas redes
ampliaram a capacidade de conexdo dos sujeitos, pois elas nao s6 conectam
computador, como também pessoas.

Aggio (2013) discute o uso das plataformas da internet nas campanhas
eleitorais como uma estratégia relativamente recente nas democracias
contemporaneas, que teve inicio na década de 90 em campanhas nos Estados
Unidos. Mas somente no século XXI com o potencial da web 2.0 que as
estratégias de campanhas passaram a explorar questdoes que sdo proprias da
internet, como a interagdo, a participacdo em tempo real e a convergéncia
de midia. O autor destaca quatro pontos-chaves na sua analise da internet
e 0 seu uso em estratégias de campanhas eleitorais: (a) o fornecimento e
informagdes ndo mediadas pelos media noticiosos; (b) paridade de disputas
entre campanhas de pequeno e grande porte, que ndao ¢ do interesse do
pesquisador estabelecer comparagdes, até porque a criagdo de websites,
fanpages, entre outras plataformas da web tornam-se de facil acesso a qualquer
candidato; (c) interatividade — que ¢é a possibilidade de criar ambientes em
que possa haver a interagdo entre eleitores e, eventualmente, entre eleitores
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e os candidatos; (d) ativismo — recursos que possibilitem novas formas de
ativismo nas campanhas. Sobre as diferengas entre a campanha na web e nos
meios massivos, Aggio (2013) traca alguns pontos importantes.

A grande diferenga entre a televisdo, o radio e a Internet, entdo, estaria na
forma de interacdo e de participagdo que a ultima oferece. Ao passo que
os dois primeiros tém objetivos especificos claros de construir imagens
e passar com eficiéncia uma mensagem e prescindir de contatos diretos,
interativos, a terceira proporciona uma maior aproximag¢ao da campanha ao
possibilitar a troca de mensagens, produzindo um efeito de sentimento de
pertenca e configurando elementos de participagdo. Se, por um lado, os novos
mecanismos de participagdo servem as estratégias de fidelizag@o prescritas
pelo marketing politico, por outro lado hé praticas que podem assegurar
que as interferéncias e sugestdes dos cidaddos de fato sejam levadas em
consideragdo. Invariavelmente, nesta circunstancia, ndo ha possibilidade de
dissociar o que seria da ordem do marketing politico e o que seria da ordem de
uma diferencia¢do do modo de fazer campanha com reflexos do incremento a
democracia. (AGGIO, 2013, p. 180).

Nessa perspectiva, Rossini e Leal (2013) argumentam que, em grande
medida, os candidatos n2o buscam a interacao, pois t€m o receio de serem
questionados pelos eleitores sobre questdes polémicas da campanha. Mas
precisam recorrer as midias digitais como espagos cada vez mais importantes
em termos de estratégia eleitoral, a fim de maximizar votos. Apesar de se
tornarem mais efetivas somente em 2016, nas eleicdes de 2010, o Twitter ja
tinha sido bastante acionado pelos candidatos na disputa presidencial.

4. Analise das estratégias dos candidatos a Prefeitura
de Belo Horizonte nas fanpages

Como procedimentos metodologicos, o artigo utilizou, primeiramente,
a pesquisa bibliografica. Outra ferramenta usada foi a pesquisa documental,
com a coleta das postagens nas paginas dos candidatos no Facebook —
fanpages. O recorte foi feito com base nos quatro candidatos com maior
votagdo no primeiro turno: Jodo Leite (PSDB), Alexandre Kalil (PHS),
Rodrigo Pacheco (PMDB) e Reginaldo Lopes (PT).

Para analisar as estratégias dos candidatos a Prefeitura de Belo
Horizonte foram coletadas as postagens dos candidatos em suas respectivas
fanpages, durante o primeiro turno. Essa coleta pode ser feita a partirdo “Print
Screem”, recurso que captura a imagem presente na tela do computador.
O periodo escolhido para analise das postagens compreendeu o inicio das
campanhas eleitorais, em 16 de agosto de 2016 até o seu ultimo dia, em 30
de setembro de 2016.

Com o material coletado, utilizou-se a analise de contetido (BARDIN,
2010). A primeira categoria diz respeito aos contetdos utilizados pelos
candidatos no Facebook. Os segmentos foram divididos em segmentos de
campanha e metacampanha (ALBUQUERQUE, 1999). Quanto as categorias
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de campanha (que se referem a conteudo politico), sdo: (1) Alteragdo na
foto de perfil/capa; (2) Imagem do candidato; (3) Construgdo da Imagem
da Cidade; (4) Desconstrugdo da Imagem da Cidade; (5) Temas politicos -
saude, educagdo, mobilidade urbana, seguranga publica, emprego e geragao
de renda, politicas sociais, esporte, cultura e lazer, habitagdo, orgamento
participativo, animais, minorias, cardapio e outros; (6) Conjuntura Politica;
(7) Fatos Contemporaneos; (8) Ataque aos Adversarios; (9) Mengdo a
Partidos. Quanto a categorias de metacampanha, sdo: (1) Cenas de Campanha
— divididas em 1.1 Atividades de campanha (panfletagem, carreata e outros),
1.2 Debate, 1.3 Balanco do dia/campanha, 1.4 Entrevista na midia; (2) Apoio
e agradecimento de lider politico, populares, personalidades; (3) Agenda; (4)
Pesquisa de Opinido Publica; (5) Mobilizagdo e Apelo ao Engajamento dos
Eleitores; (6) Pedagogia do Voto; (7) Outros.

Quanto ao formato ou recursos da web utilizados, as categorias sao:
(1) Fotos; (2) Graficos; (3) Charges; (4) Videos; (5) Audios; (6) Ilustragdes/
Imagens; (7) Links; (8) Evento; (9) GIF; (10) Check-In; (11) Outros.

Quanto ao contexto politico da disputa de Belo Horizonte, houve
periodos de polarizacdo entre frente de esquerda versus frente de direita.
Passou pelo inusitado acordo entre PT e PSDB em 2008, que elegeu Marcio
Lacerda e desencadeou na grande fragmentagdo em 2016, com 11 candidatos.

Em 1988, o cenario comegou favoravel ao PSDB, que elegeu Pimenta
da Veiga, tendo como vice Eduardo Azeredo. Tendo sido derrotado em 1990
para o governo de Estado, Pimenta da Veiga desistiu de retornar ao cargo
de prefeito e Azeredo assumiu definitivamente. Em 1992, o PT emplacou
Patrus Ananias derrotando Mauricio Campos (PFL), Sérgio Ferrara (PMDB)
e Aécio Neves (PSDB). Em 1996, houve um racha na esquerda entre Virgilio
Guimaraes (PT) e Célio de Castro (PSB), que saiu vitorioso derrotando o
petista. Em 2000, a esquerda aliou-se novamente e reelegeu-se Célio.

Em 2001, Célio filiou-se ao PT, mas sua carreira politica foi
interrompida porum AVC, em 8 de novembro de 2001. Entdo, o vice Fernando
Pimentel (PT) assumiu e concorreu a Prefeitura em 2004 pelo PT. A frente de
esquerda derrotou novamente o PSDB, que tinha como candidato Jodo Leite.
Pimentel, que tinha altos indices de aprovagdo, ganhou no primeiro turno,
com 70% dos votos.

Em 2008, uma alianga inusitada marcou a disputa pela Prefeitura
de Belo Horizonte. Fernando Pimentel (PT) fechou um acordo com o
entdo governador Aécio Neves (PSDB) de langar um candidato de unido
— o secretario estadual de Desenvolvimento Economico, Marcio Lacerda
(PSB). Sem qualquer proje¢do politica, Lacerda tinha bom transito entre
os petistas e tucanos. A alianca foi considerada polémica por agregar duas
forcas partidarias antagénicas, tanto no cenario estadual como nacional.
Tanto Pimentel como Aécio argumentavam que se tratava de um exemplo
da politica mineira — a de serem conciliadores e conseguirem buscar o
consenso mesmo quando estdo em campos de disputa, a chamada cultura
da mineiridade. O candidato socialista saiu vitorioso, derrotando Leonardo
Quintdo (PMDB) na época que cresceu e se tornou um fenomeno eleitoral,
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disputando o segundo turno. Em 2012, Lacerda langou-se novamente
candidato a reeleigdo com apoio do PSDB, mas enfrentou Patrus (PT). O

socialista venceu pela segunda vez.

No entanto, em seu segundo mandato, Lacerda perdeu popularidade.
Com o desgaste do seu governo, houve uma ruptura da base de apoio ao PSB.
Conforme mencionado anteriormente, da base de apoio de Marcio Lacerda,
houve uma grande divisao, que propiciou o langamento de sete candidatos a
disputa pela Prefeitura de BH. O PSDB rompeu alianga com o PSB e langou
Jodo Leite (PSDB/PPS/DEM/PRB ¢ PRTB). O tucano elegeu-se deputado
estadual em 1994 e estd no seu sexto mandato na Assembleia Legislativa.
Disputou a Prefeitura em 2000 e 2004, mas foi derrotado. Décio Malheiros
(PSD/PSB) que foi vice-prefeito de Lacerda, foi vereador em Belo Horizonte
e eleito duas vezes deputado estadual por Minas Gerais.

O empresario Alexandre Kalil (PHS/PV), do ramo de engenharia, que
se tornou conhecido por ser presidente do Clube Atlético Mineiro, chegou-
se a filiar ao PSB em 2014 para concorrer a deputado federal, mas desistiu e
migrou para o PHS. Na campanha, intitulou-se como empresario e outsider
da politica, com uma campanha bem ofensiva em relagdo aos adversarios.
Bem distante de Jodo Leite nas pesquisas, conseguiu alcanga-lo, ir para o
segundo turno e vencer a disputa. Da base de apoio de Marcio Lacerda,
surgiu também a candidatura de Eros Biondini (PROS), que se elegeu
deputado federal em 2010, e se tornou secretario de Estado de Esportes do
governo Antonio Anastasia (PSDB) no ano de 2013. Filiou-se ao PROS para
disputar a sucessao municipal.

Outro dissidente da situacdo foi o Sargento Rodrigues (PDT/PTB).
Policial militar, a sua carreira politica comegou ao se eleger deputado estadual
pelo PL, em 1998. Mudou-se para o PDT e reelegeu-se deputado estadual
em 2002, 2006, 2010 e 2014, estando no seu quinto mandato. O PR também
langou candidatura propria a sucessdo municipal com o empresario Marcelo
Alvaro Anténio (PR/PSDC). Apoiado por uma frente de partidos nanicos,
Luis Tibé (PT do B/PRP/PSL/PTC/PEN/PPL/PMB) langou-se candidato a
prefeito, depois de se eleger vereador em 2008 e sair vitorioso na disputa por
uma vaga de deputado federal em 2010 ¢ 2014.

Do lado da oposigdo, sairam quatro candidatos. O deputado federal
Reginaldo Lopes (PT/PC do B) teve como candidata a vice, JO Moraes,
do PC do B. Em seu quarto mandato de deputado federal (2002, 2006,
2010 e 2014), Reginaldo foi o deputado mais votado em Minas em 2014,
com mais de 300 mil votos. O PMDB rompeu alianga com o PT e langou
Rodrigo Pacheco (PMDB/PSC/PTN), que ¢ advogado e ganhou a eleigdo
para deputado federal em 2014. A professora e sindicalista Vanessa Portugal
(PSTU) disputou a Prefeitura da capital mineira pela terceira vez (2002, 2012
e 2016). Professora e lider de movimentos sociais, Maria da Consolacdo
(PSOL/PCB) foi outro nome que representa a esquerda na disputa pela
sucessdo de Marcio Lacerda.
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4.1 Analisede Conteudo: as estratégias dos candidatos

nas fanpages

Para o estudo, foram analisadas as postagens do 1° turno das eleigdes
municipais de Belo Horizonte, dos candidatos Jodo Leite, Alexandre Kalil,
Rodrigo Pacheco e Reginaldo Lopes. Foram analisadas duas categorias:
contetido e formato das postagens.

4.1.1 Conteudo das fanpages

O candidato Jodo Leite (PSDB) realizou 285 publicagdes em sua
fanpage, sendo uma média de 6 postagens por dia. Quanto ao conteudo
das postagens, os trés temas predominantes foram: “Imagem do candidato”
presente em 54 publicagoes (19%), seguido de “Atividades de campanha”
com 52 postagens (18%) e “Mobilizagdo e apelo ao engajamento dos
eleitores” com 25 postagens (9% das postagens). Quanto aos temas politicos,
o candidato mostrou-se sem foco, ja que optou por abordar uma grande
diversidade de assuntos, com poucas postagens para cada area — saude,
educacdo, mobilidade urbana, politicas sociais, entre outras. O tema que
obteve maior numero de postagens na pagina do candidato foi “Satde”, com
16 publicagdes (5,6%). Durante o periodo de campanha, é possivel constatar
que ocorreu a falta de uma estratégia que definisse as tematicas prioritarias do
candidato nas redes sociais. O candidato tucano também postou mensagens
de cumprimento aos seguidores juntamente com fotos de Belo Horizonte,
seja retirada para a campanha ou enviada pelos proprios seguidores, visando
a aproximar ainda mais a relagdo entre candidato e eleitores. Isso mostra a
tentativa de buscar adequar-se a logica da internet, ou seja, da gramatica das
midias digitais.

O segundo colocado, Alexandre Kalil (PHS), foi o candidato que
menos investiu em publicagdes em sua fanpage, com apenas 63 postagens
no periodo analisado, uma média de 1,4 publica¢des por dia. Os conteudos
mais utilizados foram: em 1° “Imagem do candidato” e “Mobilizagdo
e apelo ao engajamento dos eleitores”, com 8 postagens para cada tema
(13%), seguido de “Desconstrucdo da imagem da cidade” e “Pesquisa de
intencdo de voto”, com 7 postagens cada tema (11%). Ja o tema “Ataque
aos Adversarios’ obteve 6 postagens (10%). Observa-se que a campanha
de Kalil contou com um tom mais agressivo, ja que “Desconstru¢do da
imagem do candidato” e “Ataque aos Adversarios” somaram 13 postagens,
tornando a propaganda negativa como sua estratégia predominante. Tal
estratégia supostamente esteve alinhada a construg¢do da sua imagem como
“apolitico”, que questionava os partidos e candidatos, classificando-os como
tradicionais e profissionais da politica.

O terceiro colocado no 1° turno, Rodrigo Pacheco (PMDB), fez 529
publicagdes em sua fanpage, sendo uma média de 11 postagens por dia.
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Os conteudos mais acessados foram: “Atividades de campanha”, com 91
publicacdes (17%), seguido de segmentos de metacampanha — “Debate”,
com 49 postagens (9%), “Apoio e Agradecimentos de Lideres Politicos,
Personalidades e Populares”, com 7 postagens (8,8%). Além disso, a categoria
“Outros”, com aproximadamente 5% do total das postagens, inclui postagens
com “jingles”, o quadro “prefeito por um dia”, uma abertura para as demandas
da populacao belo-horizontina, ¢ as propostas inspiradas nas agdes bem-
sucedidas implantadas em Medellin, na Colombia. Vale ressaltar ainda que
o candidato peemedebista foi o que melhor distribuiu os contetidos de suas
postagens, abordando tematicas diversas. Pacheco fez uso intensivo das redes
sociais, porém dedicou pouco tempo para construgdo da sua imagem ¢ da
propria campanha, j4 que foram postadas poucas mensagens referentes ao
candidato, com apenas 30 publicagdes, um total de 6% do contetdo.

O quarto candidato, Reginaldo Lopes (PT), teve um total de 603
postagens, sendo uma média de 13 postagens por dia. O petista foi o candidato
que mais fez publicagdes no primeiro turno da campanha. Os contetidos mais
acessados foram: “Atividades de campanha”, com 119 publicagdes (20%),
seguido de “Fatos Contemporaneos”, com 81 postagens (13%), “Atividades
de Campanha”, com 66 publicacdes (11%) e “Imagem do Candidato”, com
40 postagens (7%). O candidato teve como estratégia passar a imagem de
uma campanha muito dindmica com atividades e eventos. No entanto, a
maior parte das acdes girava em torno de visita do candidato a bairros da
cidade e encontros com eleitores. Isso revela um descompasso entre o que
se procurou construir no universo virtual e o que, de fato, estava ocorrendo
na campanha, que ndo empolgou os eleitores e, principalmente, a militdncia
do PT. Da mesma forma, o candidato investiu pouco na constru¢do da sua
imagem, ja que, mesmo tendo sido o deputado mais votado em 2014, teve
uma votacdo muito espalhada em Minas Gerais ¢ ndo era um nome tao
conhecido pelo eleitorado belo-horizontino.

No que diz respeito a categoria “Mobilizagdo e apelo ao engajamento
dos eleitores”, ¢ interessante destacar as acdes realizadas por Reginaldo

Lopes, ja que o candidato usou a fampage para incentivar o eleitor com
contribui¢des para melhorar a cidade de Belo Horizonte, como também
chamou os internautas para contribuir com doagdes de dinheiro durante a
campanha, j& que a nova legislacdo eleitoral proibe doagdes de empresas.
Novamente, esbarrou na dificuldade em relacdo a consolida¢do de sua
candidatura. Mesmo com a for¢a do PT em Belo Horizonte, as pesquisas no
primeiro turno apontavam o candidato com menos de 5% das intengdes de
voto. A categoria “Fatos Contemporaneos” foi muito acionada pelo candidato
petista, por conta do impeachment da ex-presidente Dilma Rousseft (PT) e
dos movimentos “Fora Temer”, que eram contrarios a permanéncia do entdo
presidente Michel Temer (PMDB) no poder.

A primeira categoria de andlise ¢ a de contetdo das postagens. O
Quadro 1 traz o contetdo das postagens no primeiro turno de campanha dos
quatro candidatos.
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Quadro 1 — Conteudo das postagens no primeiro turno da campanha

. , Jodo Leite Alexandre Rodrigo Reginaldo
Candidato / contetido (PSDB) Kalil (PHS) gfll\c/lh[e)g; Lo };ges (PT) Total
Atualizacao de foto de perfil/capa 10 4 7 8 29
Imagem do candidato 54 8 30 40 132
Construgdo da imagem da cidade 2 0 5 10 17
Desconstrucao da imagem da cidade 11 7 28 25 71
Temas politicos: satde 16 3 10 10 39
Temas politicos: educagio 3 0 10 9 22
Temas politicos: mobilidade urbana 4 4 20 8 36
Temas politicos: seguranga publica 13 1 11 2 27
Temas politicos: emprego e geragdo de renda 4 0 15 8 27
Temas politicos: politicas sociais 0 3 6 10
Temas politicos: outros 4 1 26 20 51
Temas politicos: cardapios 13 1 16 27 57
Conjuntura politica 0 1 16 4 21
Ataque a adversarios 6 36 23 66
Resposta ao ataque de adversarios 0 0 1 3
Mengao a partidos 0 2 4
Atividades de campanha 52 6 91 119 268
Debate 14 3 49 33 99
Balango do dia/campanha 0 0 4 2 6
Entrevista nos meios de comunicagéo 1 23 16 42
Apoio/ agradecimento de lideres, politicos € populares 14 0 47 66 127
Agenda 12 2 14 36 64
Pesquisa de intengao de voto 18 7 8 7 40
Mobilizagdo e apelo ao engajamento dos eleitores 25 8 32 40 105
Pedagogia do voto 0 2 0 2
Fatos contemporaneos 0 5 81 92
Outros 0 20 0 23
TOTAL 285 63 529 603 1480

Fonte: autoria propria

Somando todas as publicagdes dos quatro candidatos, tem-se um total de
1.480 postagens. O expressivo niimero ocorre ja que os contetidos abordados
pelos candidatos podem ser referir a mais de uma categoria na mesma postagem.
Os contetidos que mais apareceram, analisando os quatro candidatos mais bem
votados, foram: “Atividades de campanha”, com 268 postagens (18%), “Imagem
do candidato”, com 132 publicacdes (9%) e “Apoio/agradecimento de lideres,
politicos e populares”, com 105 postagens (8,5%).

Percebe-se que a preocupagdo maior dos candidatos era mostrar
aos seguidores das respectivas fanpages as atividades feitas ao longo da
campanha, como carreatas, caminhadas pelos bairros, o contato face a face
com o eleitorado, entre outras estratégias. Observa-se, conforme apontam
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Oliveira e Coimbra (2016), que, tanto nas redes sociais, como nas fanpages,
até pelas caracteristicas da internet (abertura de varios /inks pelo internauta,
rapidez na veiculagdo dos conteudos, pouco grau de fixagao simbolica), os
candidatos trabalham pouco os segmentos de campanha, como a discussao
de temas politicos e priorizam os segmentos de metacampanha (que tratam
do andamento da campanha). Pela instantaneidade e por acionar o eleitor
em tempo real, a estratégia ¢ divulgar assuntos que mobilizem o eleitor. Isso
remete a outro uso bastante frequente das redes pelos candidatos que € o apelo
ao engajamento do cidadao, para que participe da campanha, mesmo que seja
no ambiente virtual, seja curtindo postagens ou compartilhando contetidos e
imagens que reforcam a imagem da candidatura ou do candidato. Observa-se
também a &nfase na construcdo da imagem dos candidatos, que se relaciona
a tendéncia do personalismo, em que o lider politico € reconhecido por seus
atributos pessoais, deixando o partido em segundo plano (MANIN, 1995).

4.1.2 Formatos utilizados pelos candidatos

A segunda categoria de andlise ¢ o formato utilizado. Esta categoria
abrange os recursos utilizados nas postagens, sejam eles nativos ou nao das
redes sociais. Entre os recursos t€ém-se o uso de fotos, ilustragdes/imagens,
GIF, videos (podendo ser ou ndo de transmissdes ao vivo), check-in (possibilita
marcar o local em que se estd ou pelo qual se passou), evento (convite a algum
evento que pode ter a presenga confirmada ou ndo), entre outros. Varios
formatos foram explorados pelos candidatos, como revela o Quadro 2.

Quadro 2 - Formatos acionados pelos candidatos na primeira semana

. , Joao Leite Alexandre Rodrigo Reginaldo Lopes

Candidato / contetido (PSDB) Kalil (PHS) g)aﬁlggi & (PT) P Total
Fotos 40 19 144 130 333
Graficos 3 0 1 0 4
Charges 0 0 0 0 0
Videos 71 36 175 171 453
Audios 0 0 0 0 0
Tustragdes/Imagens 106 0 147 64 317
Links 32 7 31 121 191
Evento 0 1 2 13 16
Check-in 15 0 9 95 119
GIF 16 0 15 2 33
Outros 2 0 5 7 14
TOTAL 285 63 529 603 1480

Fonte: autoria propria
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Quanto ao formato utilizado, Jodo Leite (PSDB) recorreu mais as
“Ilustragdes/Imagens”, ja que, de um total de 285, acionou 106 postagens
(37%), seguido de “Videos”, com 71 postagens (25%) e “Fotos”, com 40
postagens (14%). Ja Kalil (PHS), que saiu vitorioso, fez uma campanha pouco
adaptada a logica midiatica e recorreu a apenas a trés formatos: “Videos”,
com 36 postagens (57%), “Fotos” com 19 postagens (30%) e “Links”, com 7
postagens (11%). A maior parte dos videos focava o candidato comentando
algum assunto ou tecendo criticas aos adversarios, sem um trabalho de
edi¢do e de forma mais amadora, justamente para gerar a impressao de
uma campanha pouco profissionalizada de um outsider da politica. Rodrigo
Pacheco (PMDB) recorreu mais aos videos em suas postagens, com 175
publicacdes (33%). Em segundo lugar, ficou “llustragdes/Imagens”, com
147 postagens (30%) e terceiro “Fotos”, contabilizando um total de 144
postagens (29,3%). Ja o candidato petista, Reginaldo Lopes, utilizou mais
o formato “Video” (43% das publica¢des ou em 171 postagens), “Fotos”
(em 130 postagens ou 32%) e “Links” (em 121 postagens ou 30% das
publicacdes).

No ambito geral, os recursos mais acessados foram: “Videos” (presente
em 30,6% das publicagdes), seguido de “Fotos” (22,3%), “Ilustragdes/
imagens” (19,8%). Entre os recursos que s@o disponibilizados pela internet
e pelas redes sociais tiveram destaque o uso de “Links”, que direcionam a
paginas externas, o qual esteve presente em 13,8% das publica¢des. Outro
recurso bastante utilizado foi o de “Check-in”, o qual o candidato marcava
onde estava ou por onde havia passado (8,5% das publicagdes).

Durante a analise, foi possivel identificar os esforcos dos candidatos

para transformar suas fanpages em um espago mais atrativo para os eleitores
e seguidores, sendo que, ao dispor desta plataforma online, é possivel a
utilizacdo das mais diversas ferramentas, transformando a campanha ¢ a
divulgagdo de ideias e propostas mais atrativas e bem-humoradas. Além disso,
ha a oportunidade de a campanha ser feita em tempo real, com transmissoes
ao vivo, marcagdo dos locais onde os candidatos se encontram, por meio do
“Check-in”, além de permitir que os eleitores possam acompanhar os eventos
promovidos pelos candidatos e confirmar participagdo, com uso do recurso
“Evento”. Conforme explica Gomes (2004), é fundamental que o discurso
politico, seja nas midias massivas ou digitais, procure se adequar a logica
midiatica, tornando-se espetacular — por meio da ruptura das regularidades,
do carater de entretenimento ou mesmo da dramatizacéao.

O uso dos recursos tecnologicos, principalmente das redes sociais,
demonstra que os candidatos estdo conectados e atentos as inovagdes € ao
mundo virtual. Isso reflete as mudangas geradas pela comunica¢do mediada
pelo computador (RECUERO, 2009). No entanto, conforme apontaram
Rossini e Leal (2013), os candidatos, até por receio de questionamentos
sobre questdes e decisdes polémicas, ainda utilizam as midias digitais com
restrigdes, valendo-se prioritariamente dos recursos como espaco estratégico
de divulgacdo de mensagens, sem considerar as ferramentas e possibilidades
de interagdo com o eleitor.
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5. Consideracoes finais

Pode-se afirmar que vivenciamos uma transi¢do nos processos
comunicacionais, especificamente no uso das midias na composi¢do
de estratégias politicas e eleitorais. Hoje, apesar da inser¢do que a midia
televisiva possui no Brasil, ¢ importante apontar o uso recorrente das midias
digitais, como os dispositivos moveis. No entanto, a internet ainda tem sido
pouco utilizada para discussoes e debates politicos. Por isso, o uso das midias
virtuais nas campanhas eleitorais ainda ndo ocupa um espago estratégico.

Nas elei¢cdes municipais de 2016 ocorreram algumas particularidades.
A mudanga na legislagdo eleitoral encolheu o periodo da veiculagdao do
Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), que passou de 45 para
35 dias, sendo que o tempo também foi reduzido pela metade. Com isso,
os candidatos das maiores coligagdes, tiveram em torno de dois minutos.
Alguns candidatos tiveram menos de 30 segundos. Nesse sentido, as redes
sociais tornaram-se um pouco mais efetivas para os candidatos.

Entretanto, mesmo com menor peso das midias massivas, observa-se
que as fanpages foram usadas de forma mais intensa por candidatos que
tiveram pouco retorno eleitoral, como ¢ o caso do deputado federal Reginaldo
Lopes (PT). Apesar da intensa utilizagdo, o candidato ndo emplacou nas
pesquisas e terminou com 7% dos votos validos. Os candidatos que foram
para o segundo turno — Jodo Leite e Alexandre Kalil — usaram pouco as
redes sociais, com um nimero muito reduzido de postagens. Isso revela que
estamos num momento de transi¢do, ja que midias digitais cada vez mais
ganham espago no cotidiano dos eleitores.
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