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RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo principal a andlise do processo de consolidacdo da utilizagao de
redes sociais digitais nas campanhas a prefeitura em todo o Maranhao. Para isso sdo apresentadas
como bases teoricas estudos focados nos assuntos relacionados a atividade democratica brasileira
e maranhense, a comunicagao e as mudangas causadas pelas redes sociais nesse meio. Destaca-se
a apresentagdo também de pesquisas quantitativas e qualitativas ja adentrando nas questdes numé-
ricas dos usos de redes sociais digitais e ferramentas virtuais por parte dos politicos em processos
eleitorais de diferentes escalas. Assim tendo feito as discussdes sobre os temas de politica, comu-
nicacdo e redes sociais digitais e tendo apresentado os resultados das pesquisas que ja se aventu-
raram nesses assuntos, foram apresentados os resultados deste trabalho. Em forma de tabelas e
textos descritivos foi detalhado quantos candidatos a prefeito em cidades maranhenses tém usado
redes sociais para impulsionar suas campanhas e quais redes mais utilizaram.

Palavras-chave: Comunicagdo. Maranhao. Elei¢cdes municipais. Redes sociais digitais.



ABSTRACT

The primary objective of this research is to analyze the process by which the use of digital
social networks has become established in mayoral campaigns across Maranhao. To this
end, the study draws on theoretical frameworks focusing on democratic activity in Brazil
and Maranhdo, communication, and the transformations social networks have brought to
this sphere. It also highlights quantitative and qualitative research addressing the metrics
of digital social network and virtual tool usage by politicians during electoral processes
at various levels. Following a discussion of politics, communication, and digital social
networks and a review of existing research in this field, the study presents its own fin-
dings. Through tables and descriptive text, it details how many mayoral candidates in
Maranhao cities have utilized social networks to boost their campaigns and identifies the
specific platforms most frequently employed.

Keywords: Communication. Maranhdo. Municipal elections. Digital social networks.
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Introducio

Atualmente as ferramentas de midia e as redes sociais digitais conseguiram se
consolidar como meios eficientes de comunicacao e difusao de ideias, ambas tém alcan-
cado espacgos antes inexplorados, desde o cotidiano dos cidadaos até as grandes esferas
de poder. Desta forma, esse novo método de se comunicar vem sendo cada vez mais uti-
lizado nas praticas eleitorais da comunicagao politica.

No Maranhao, esse avango ainda encontra dificuldades para se consolidar nas
areas mais isoladas e pobres, ao passo que ja ¢ notado nas areas mais ricas € populosas.
Isso reflete diretamente nas estratégias politicas adotadas pelos candidatos analisados nes-
sas duas situagdes em que as logicas eleitorais divergem em seu funcionamento. Por sua
vez, a mudanca nas estratégias implica também na mudanca do uso das redes sociais como
integrantes dessa nova forma de se comunicar para o povo.

A seguinte pesquisa tem como objeto analisar o uso das redes sociais digitais por
parte dos candidatos as prefeituras das cidades do Maranhdo. Assim a utilizagdo dessas
redes serd abordada ndo apenas de maneira geral, mas em escalas menores para se ter um
ponto de vista mais complexo dos diferentes cendarios politicos do estado.

Usando o método de abordagem quantitativa, foram colhidos os dados dos can-
didatos direto do site do Tribunal Superior Eleitoral (TSE) entre os dias 6 e 8 de dezembro
de 2025, seguindo os requisitos de serem candidatos e eleitos para prefeito. Para isso, um
programa foi criado através de um codigo em Python (linguagem de programacao utili-
zada) que, com base nos dados disponibilizados pelo TSE, leu e extraiu o nimero identi-
ficador, apenas daqueles candidatos que pleitearam as prefeituras, sendo eleitos ou ndo.
A partir desses numeros identificadores, o programa pesquisou as redes sociais desses
individuos e correlacionou esses dados num documento geral.

Posteriormente foram também separados os dados dos candidatos de acordo com
as cidades em que concorreram aos cargos. Sendo essas cidades classificadas em grupos
a serem analisados separadamente conforme os critérios de nlimero populacional: cidades
pequenas; médias; polos regionais e grandes cidades.

Esse processo foi repetido de maneira a obter apenas os candidatos eleitos para
prefeito, tanto na escala geral quanto divididos por grupos de cidades. A pesquisa foi feita
desta maneira para que se pudesse abarcar nao apenas os numeros gerais do estado, mas

também as diferencas entre as localidades.



O corpus da pesquisa ¢ composto pelas quantidades de redes sociais, contadas
utilizando planilhas Excel para se chegar a seu nimero total como também para se contar
o numero de ocorréncias de cada rede social digital. Em seguida foram divididas pelo
numero de candidatos para se tragar as médias de uso por candidato.

Por fim, tendo os dados, comparou-se os grupos entre si notando as diferencas
entre as localidades. Cada grupo teve seus dados gerais comparados com os dados apenas
dos eleitos para se checar possiveis fatores ligados ao sucesso eleitoral. Também os gru-
pos mais diferentes (um contendo as menores cidades e o outro as maiores) e o geral do
estado com o geral de eleitos do estado.

Deste modo, a pesquisa dispde informagdes sobre quantos candidatos utilizam
redes sociais digitais (no estado inteiro ou no grupo), a média de redes sociais por candi-
datos, o percentual de uso de cada rede social a partir do nimero total de redes no geral
ou no grupo analisado. Essas informacdes também se tém dos candidatos eleitos para
prefeito.

Uma vez que tais mudancas acontecem de maneira acelerada, torna-se necessa-
rio entender como se ddo as novas dinamicas do processo eleitoral num ambiente politico
inundado pela presenca das redes e suas logicas de engajamento dos cidadaos tal qual o
angariamento de votos. Além disso, destaca-se a importancia de entender essas logicas
num cendrio politico diverso como ¢ o do Maranhao, estado que possui cidades e locali-
dades com necessidades e situagoes economicas tao diferentes umas das outras.

A monografia estd dividida em trés capitulos. No primeiro, serdo abordadas as
bases tedricas da historia da democracia, os pensadores e os conceitos referentes a sua
concepeao e evolugdo ao longo do tempo para como a conhecemos hoje. Serdo tratadas
as dindmicas democraticas e processos eleitorais, os espagos onde essas acdes se dao e
que posicao o povo ocupa diante desse grande processo. Sem esquecer também das estra-
tégias utilizadas pelos politicos para o convencimento das massas e a historia democratica
brasileira em seus primeiros testes de ferramentas digitais em campanhas.

Por sua vez, no segundo capitulo serdo apresentadas outras pesquisas referentes
ao cendrio politico brasileiro e suas tentativas de incorporagdo das redes sociais digitais
no processo de comunicacao de campanha. Esses estudos foram organizados das esferas
mais amplas de a¢do, como eleigdes presidenciais, até as mais especificas, como as elei-
¢des em uma cidade ou uma analise sobre a campanha de determinado candidato.

No terceiro e ultimo capitulo esta pesquisa apresentara seus resultados. Os dados

colhidos revelam entre outros assuntos: qual o percentual de candidatos a prefeito que



utilizaram pelo menos uma rede social em suas campanhas para prefeituras no ano de
2024; quais redes sociais digitais foram mais utilizadas segundo um ranking de posicdes;
diferengas entre os usos que eleitos e candidatos em geral fizeram das redes; também as
diferencas entre os usos de redes sociais digitais nos agrupamentos de cidades conforme

o numero populacional.



Capitulo 1: Politica e comunicacio na era digital

1.1. O impacto digital na sociedade contemporanea

Um dos primeiros passos para se adentrar nesse complexo contexto digital, mi-
diatico e politico ¢ entender como se deu a adog¢ao das redes sociais nas campanhas, além
de seu impacto no campo das pesquisas € nas proprias relagdes entre governantes e elei-
tores.

Um outro ponto de vista que pode agregar a discussao ¢ em relagdo a funcao das
elei¢des na dindmica democratica como um todo. Segundo Antonio Albino Canelas Ru-
bim, em Novas configuragoes da Elei¢oes na Ildade Midia (2001), desde que as eleigdes
se tornaram o centro das resolugdes de poder na politica, ¢ necessario o estudo do pro-
cesso comunicativo como parte crucial desse evento e como algo imprescindivel para seu
entendimento. Assumindo este processo diferentes formas através das midias na contem-
poraneidade, Rubim descreve as eleigdes como um momento € um procedimento de es-
colha e investidura de dirigentes para o exercicio de poderes na sociedade.

No entanto, o exercicio de poder ndo garante que este seja permanente e requer
ao dirigente habilidade de governar. A chamada governabilidade ¢é frequentemente testada
no percurso do mandato pelas forcas da oposicao, garantindo assim a dindmica democra-
tica. Deste modo, as elei¢des funcionam como um procedimento que distribui a posse de
lugares onde se concentra o poder, isso ocorre durante certo periodo e, de certa forma,
esse periodo ¢ transcendido nas disputas didrias pela governabilidade. Assim, mesmo que
se vengam as eleigdes e se avance com o projeto do vencedor, este pode nunca se concre-
tizar pelos reveses da dinamica democratica.

Por sua vez, parte do poder necessario para a manutencdo da democracia estd
dissolvido na a¢do do povo que vota, cada um contribuindo para que o seu candidato
ganhe. Assim o maior nimero de individuos mobilizados em apoio delega ao candidato
direito de representar o todo sendo esse o cerne da ideia de democracia representativa.
Esse processo também € responsavel por dar legitimidade as posses dos politicos, uma
vez que ocorra de maneira transparente com garantias satisfatorias de competitividade
aos candidatos concorrentes. Porém, quando as eleicdes nao sao justas, sua legitimidade
fica comprometida ja que ndo houve condigdes iguais de competi¢ao entre os candidatos,

0 que beneficia os detentores privilegiados de outras modalidades de poder. A respeito



disso destaca-se que a democracia permite a existéncia de dindmicas de poder e agdes em
nome de interesses que muitas vezes prejudicam seu livre percurso.

Uma dessas dinamicas a qual se faz presente no Maranhao ¢ o chamado corone-
lismo, termo que se origina de uma antiga patente militar, um titulo dado aos fazendeiros
no periodo colonial. Segundo Leal (1997), € um sistema de troca de favores entre os niveis
federal, estadual e municipal. O coronelismo, mesmo apresentando uma origem longin-
qua, subsistiu com bastante forca ao longo dos anos no Maranhdo, estando atualmente
associado a figura da familia Sarney. Sendo uma das estratégias dessa oligarquia o domi-
nio da comunicagdo no estado por meio de concessdes de meios de radiodifusao a aliados
politicos (ARAGAO, 2016), pode-se enxergar as redes sociais digitais como uma alter-
nativa de ruptura a essas praticas. Nesse sentido sdo ainda necessarios mais estudos que
confirmem ou refutem essa hipotese.

Outro fator a ser levado em conta sdo lutas sociais dos séculos XIX e XX que
foram determinantes para que se desse acesso ao processo eleitoral as classes outrora
excluidas e alheias ao padrao das elites. Essas lutas tornaram-se um componente essencial
de qualquer analise da politica moderna e seu funcionamento e € necessario ao candidato
ter isso em mente quando vai ao encontro de um eleitorado muitas vezes diversificado.

As eleigdes desde antes da ampla presenca da imprensa exigiam grandes inves-
timentos em comunicagdo para gerar convencimento, pertencimento e engajamento nas
campanhas. Esses investimentos sdo chamados de “atos de campanha” e englobam desde
comicios, passeatas e caravanas até debates publicos. Assim a elei¢do assume imediata-
mente um carater de disputa comunicacional, acionando muitas estratégias para mobilizar
as mentes e os coragdes em torno da disputa de poder em andamento.

Por isso, Rubin ressalta a compreensdo da contemporaneidade como uma socie-
dade transbordante de comunicagao e informagao. Nesse contexto, a comunicagdo atual
¢ um meio essencial de se conhecer o tempo em que vivemos, uma vez que estd maciga-
mente enraizada no cotidiano da maioria dos individuos, sendo assim responsavel por
unir o meio fisico e 0 meio eletronico e conectar o individuo ao meio global.

Dessa forma, em seu artigo, o autor diz que para classificar uma sociabilidade
como Idade Midia, sdo propostos os seguintes requisitos: expansao quantitativa da comu-
nica¢do (dimensao de redes em operacdo); diversidade das novas modalidades de midia
presentes no espectro societario; papel da midia como modo de conhecer as coisas (a vida,
a realidade e o mundo); supremacia da cultura midiatizada sobre as demais; ressonancias

sociais da midiatizacdo sobre a produgdo da significagdo e sensibilidade; dominancia da



midia como esfera de publicizacdo; mutagdes espaciais e temporais provocadas pelas re-
des midiaticas; crescimento vertiginoso dos setores voltados para a produgao, circulagio,
difusdo e consumo de bens simbdlicos.

Assim, a comunicagao afeta a sociabilidade atual uma vez que age em espacgos
criados pela midia, sendo esses: o espago eletronico criado pelos avangos nas comunica-
coes em rede; a Televivéncia (THOMPSON, 1998) estabelecida pela midia ¢ entendida
como a vivéncia de algo a distancia, ausente tornado presente; e, por tltimo, a globaliza-
¢do amparada nas redes comunicacao e informagao que disponibilizam um fluxo de sig-
nos e sentidos provenientes do mundo inteiro, nao apenas de um lugar.

Esses trés espagos se combinam para dar origem a uma nova dimensao da soci-
abilidade contemporanea chamada Telerrealidade (SODRE, 1996). Esta abre possibili-
dade de apreender, transportar e transformar algo que, mesmo distante através das midias,
torna-se proximo e passa a compor o cotidiano. Essa dimensao também se distingue por
ndo depender dos requisitos tradicionais de sociabilidade como territorialidade, materia-
lidade e presenga. Assim, através da reorganizag¢ao da sociabilidade em torno da telerrea-
lidade, se cria um novo ambiente de elei¢des profundamente relacionado com a comuni-
ca¢ao midiatica.

Alejando Alonso (1989 Apud RUBIM, 2001) destaca que durante o século XIX
e o primeiro terco do século XX a campanha eleitoral estava centrada nos comicios cuja
fun¢do fora substituida pelos meios de comunicagdo, principalmente a televisdo. Assim
notou-se um deslocamento do espago privilegiado das ruas para o programa na tela, do
espaco publico presencial para o espago eletronico televisivo com mais abrangéncia e
potencial de impacto. A politica se adaptou e adequou a nova sociabilidade pautada pela
estrutura midiatica.

Nesse contexto, a visibilidade na politica € outro ponto a ser destacado, uma vez
que esta também se modificou a fim de se enquadrar nos novos formatos com a criagao
dos programas eleitorais e dos debates eleitorais. Através desses dois eventos produzem-
se “fatos” politicos, que s@o os principais meios de se ganhar relevancia, sendo necessario
grande habilidade para produzi-los.

O principal desafio da comunicacdo politica ¢ formular novas estratégias e for-
matos que a permitam adentrar nesses novos espagos sociais unindo o televivencial aos
antigos formatos. A midia entdo estabelece suas regras enquanto a comunicagao politica

as segue buscando assimilar a linguagem mididtica para ocupar e instrumentalizar seu



campo. Deste modo temos campanhas eleitorais cada vez mais profissionais respondendo
as exigéncias de tela.

Rubim destaca trés fatores que marcam a profissionalizacdo das campanhas elei-
torais na midia, sdo estes: o uso das sondagens de opinido; a utilizagao da midia (televisiva
principalmente) e personalizacdo da campanha eleitoral.

Deste modo, podemos concluir que as elei¢cdes se modificaram diante das novas
situacdes de sociabilidade em que houve toda uma assimilacdo da linguagem midiatica
como uma nova forma de propagagao das ideias politicas. Entre essas modificacdes as
mais determinantes foram: o deslocamento das ruas para a tela; o advento dos novos for-
matos politicos na tela e nas ruas; por ultimo, a apari¢do de novos acontecimentos politi-
cos como possibilidade produtiva. Assim, politica e eleicdes assumiram novas configura-
¢oes no contexto de uma sociedade estruturada e ambientada pela comunicagdo midia-
tica.

Outro conceito de vital importancia para a organizagao social e que assumiu nova
forma no contexto digital ¢ o de capital social. Para Pierre Bourdieu (1998), o capital
social sdo recursos atuais ou potenciais que se obtém ao ligar-se a determinado grupo ou
rede por lagos de semelhanca medida por propriedades comuns entre os individuos. As
ligacdes entre esses individuos também devem ser permanentes e uteis, sendo o volume
do capital social de um individuo dependente da extensdo da rede de relagdes que ele
pode mobilizar e também do capital de cada um desses integrantes dessa rede.

Essas relagdes sao marcadas pela troca constante de capitais, os quais nao se
restringem ao capital social, existindo também, por exemplo, o econdmico, o cultural e o
simbolico. Assim a rede de ligagdes ¢ uma grande estratégia social na qual o individuo
investe capital em outros individuos, criando uma “obrigacdo duravel” e subjetiva através
dos sentimentos de reconhecimento, respeito e amizade, para assim receber a curto ou
longo prazo um capital, da mesma espécie ou ndo, como retribuigao.

De certo modo, o processo de producao do capital social depende das instituicoes
que fomentam grandes encontros reunindo os individuos e favorecendo o aumento das
redes de ligagdes, dependendo também, por sua vez, do trabalho das constantes trocas
para se obter reconhecimento e legitimagdo entre eles, trabalho esse identificado como
“sociabilidade”.

Essa defini¢do ¢ um ponto de partida para entender as mudancas deste conceito

no contexto online e como seus beneficios gerados de forma individual beneficiam atores



e redes. Para isso, usaremos o texto de Raquel Recuero “O capital social em rede: como
as redes sociais na internet estdo gerando novas formas de capital social” (2012).

Para a autora, os recursos e valores sociais obtidos através do pertencimento a
um grupo social, tém sofrido mudancas pelo contexto atual de relagdes sociais mediadas
pelo computador, o qual aproxima pessoas e grupos. Dessa forma a criagdo dos sites de
redes sociais geraram um impacto ainda maior em como as pessoas criam lagos, se rela-
cionam entre si e se relacionam com as redes.

Por sua vez, um site de rede social nao ¢ uma rede em si, mas um espaco onde
essas redes sao criadas e desenvolvidas de acordo com sua mediagao. Esses sites permi-
tem a constru¢do de um perfil publico ou semipublico, a articulagdo de uma lista de co-
nexoes ¢ a possibilidade de se ver e navegar nessas conexdes disponibilizadas. No en-
tanto, tais conexdes necessitam do investimento de coisas como o tempo ¢ a dedicagdo
por parte dos individuos que visam permanecer numa rede e colher seus beneficios, po-
dendo converter capital social em outros tipos como, por exemplo, capital econdmico.

Nesse processo, a qualidade do capital social depende da qualidade das cone-
x0es, dos outros atores, dos recursos que estes tém e do investimento que fazem. Assim,
por ndo depender de um tUnico individuo, o capital social gera beneficios para o ator e
para a rede (por promover cooperagdo entre os usuarios) como um todo.

As conexdes sociais ou lacos, sdo formados entre dois individuos que interagem
acumulando confianga e intimidade (sendo esses recursos determinantes na for¢a ou fra-
queza de um laco). Os lagos fortes sdo formados por individuos com grandes similarida-
des e os lacos fracos por individuos e grupos diferentes, servindo de “pontes” entre os
grupos. Deste modo, uma das principais diferencas entre as conexdes oft-line e num site
de rede social ¢ que, fora do computador, necessitam de tempo e ateng@o para se manter,
enquanto no meio digital o site mantém essa conexao artificialmente até que seja deletada
por um dos atores. Assim, pelo modo como se estabelecem as conexdes num site se dis-
tinguem as conexdes emergentes, baseadas na interagdo verbal mantida entre os atores e
as conexdes associativas, mantidas artificialmente pela ferramenta.

Recuero também traga uma breve andlise das formas que as conexdes tomam
nos sites. Em ferramentas como Facebook as interagdes sao feitas de maneira reciproca,
enquanto o Twitter fornece a opgao de se estabelecer uma conexado unilateral, onde um
lado segue, mas ndo precisa ser seguido de volta. Mesmo a conexao associativa sendo de

natureza fraca enquanto a emergente ¢ forte, ambas formas geram efeitos para os atores.



Deste modo, as percepgdes de valores moldam o tipo de investimentos feitos nos sites de
redes sociais e o capital que se espera obter dessas conexoes.

Quanto aos individuos, os tipos de investimentos feitos para obtengdo de bene-
ficios variam de criacdo e manutencao das conexdes sociais, da constru¢do de um perfil
que divulga informacdes e as relaciona a essa identidade, ¢ do compartilhamento de re-
cursos construidos pelo investimento de alguns individuos. Ja os beneficios obtidos do
investimento associativo sdo primeiramente a criagdo de uma presenca através da cons-
trucao de um perfil. Logo que essa presenga ¢ notada e o perfil passa a ser visitado por
individuos que iniciam conversagdo, tem-se um outro beneficio que ¢ a legitimacao deste
perfil como digno de atengao.

Por sua vez, a criagdo e manutengao das conexdes emergentes recebe o beneficio
do suporte social que ¢ também uma espécie de apoio e legitimagdo, porém com o senti-
mento e a intimidade de uma conexao social forte. Essas conexdes geram também visibi-
lidade ao individuo e clusterizagdo para a rede, o que cria proximidade com outras redes
e abre caminhos para a recepg¢ao e circulagdo de melhores recursos.

E por ultimo temos os beneficios do compartilhamento de recursos entre os in-
dividuos da rede. Estes conferem autoridade e reputagdo pelas agdes que a rede e demais
individuos reconheceram e creditaram aquele que compartilhou os recursos. Os benefi-
cios também alcancam a rede uma vez que a informagdo gerada a enriquece ganhando
visibilidade, interesse e por conseguinte confianga para que os individuos possam investir

nas conexdes € criar grupos.

1.2. As redes sociais como instrumentos comunicantes da democracia digital

Antes de tratar da democracia digital, devemos primeiro analisar o que entende-
mos sobre 0s conceitos iniciais de democracia, alguns dos quais foram bastante abordados
em “Dilemas democraticos e mididticos contemporaneos” de Luanda Dias Schramm
(2008). A autora comeca com Raymond Williams, segundo o qual o conceito de demo-
cracia era visto de forma negativa antes do século XIX, muito disso pelo fato de se esperar
o erro e a confusdo ocasionada por tantas pessoas decidindo e debatendo qualquer ques-
tdo. Assim este conceito foi sofrendo modificacdes a fim de abrir espacgo para o que cha-
mamos hoje de democracia representativa onde o direito de governo ¢ conferido a pessoas

selecionadas entre os demais.



Entre os pensadores com grandes contribuigdes para o pensamento democratico,
temos Hannah Arendt (2007) que inspira sua concepg¢ao de liberdade a partir da historia
das cidades-estados gregas. Para ela, exercer essa liberdade requer que o cidaddo tenha
superado as necessidades basicas da vida privada e, delegando essas fungdes a outras
pessoas, possa assim ingressar na vida publica. Para Arendt a esfera publica ¢ uma esfera
de poder onde o apoio do povo confere direito de governo aquele cidadao que foi esco-
lhido para agir em nome dele.

Em seguida, Jacques Derrida (2003) entende a democracia como algo sempre
por vir, um acordo absoluto entre os homens, mas sempre futuro pela impossibilidade de
se ter um consenso unanime. E, mesmo sendo uma promessa, deve-se fazer o possivel
para que seja imediatamente cumprida. Derrida ainda defende que se faca diferente da
democracia ateniense onde os ndo-cidadaos sdo excluidos e se leve em conta a igualdade,
justica e equidade de cada um ao mesmo tempo que se leve também em conta e se respeite
as diferengas entre os individuos.

J& para Jiirgen Habermas (1984), a politica se da através do dominio e uso raci-
onal das regras do discurso que abolem o choque de argumentos produzindo o consenso.
Ele também valoriza o conceito de espago publico como elemento central onde acontece
todo o processo de argumentacdo, livre de influéncias ndo-comunicativas, responsavel
por formar o melhor argumento. No entanto, além de desconsiderar a existéncia de “inte-
resses” por parte dos debatedores, o que os desviaria do objetivo de estabelecer um con-
senso, Habermas também suspeita de todas as formas de mediacgao, tanto na representacao
politica quanto nos meios de comunicagao, identificando-a erroneamente como alienacao.
Mesmo assim, como veremos adiante, essas suspeitas ndo foram o suficiente para impedir
a instalacdo de seu conceito de espago publico no meio digital.

Assim, trazendo tudo isso para um contexto atual, devemos entender que a midia
tem um papel central na maneira como se participa da democracia na atualidade, uma vez
que € nesse espaco que ha a disputa entre os discursos e a vinculacao de representagdes
do mundo que afetam a percepgdo dos cidaddos. E necessario também entender as rela-
¢oes entre as esferas politicas, sociais e mididticas e onde o eleitor se encaixa nisso, além
de como a midia retrata as disputas politicas e as pautas de interesse das classes recém
ingressas as atividades democraticas. Por fim, deve se atentar para como os eleitores na
posic¢ao de receptores do conteudo mididtico recebem as interpretacdes da midia e as usam

ou ressignificam.



A partir disso, tendo tragado alguns dos conceitos fundantes da democracia atual,
devemos agora entender como se deu o processo de estabelecimento da comunicacao po-
litica digital atrelada a democracia como conhecemos hoje no Brasil. Na pesquisa “Ana-
lise de redes sociais aplicada a comunicagdo politica: uma proposta metodoldgica” de
Marcelo Alves dos Santos Junior e Camila Quesada Tavares (2016), temos a formulagao
de uma linha do tempo desse processo.

O artigo aponta que a redemocratizacdo com o contexto do retorno das eleigdes
para presidente do Brasil em 1989 foi o ponto de inicio para o desenvolvimento das pes-
quisas (ja em 1990) com enfoque na comunicagao politica no Brasil. Desde aquele evento
o Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral se mostrou uma das melhores ferramentas
para convencimento do eleitorado. Assim, nesta primeira fase denominada “moderna”, os
meios de comunicagao em massa tiveram o papel central nas analises.

A internet, por sua vez, teve seu primeiro uso no Brasil em 1998, mas s6 em
2002 foi levada a sério como espago importante a ser ocupado pelos candidatos. Sendo
essa fase chamada de “web” quando os candidatos e partidos criaram websites onde di-
vulgaram suas informagdes de campanha mais livremente, sem o controle da midia. A
partir dai, tendo experimentado essa liberdade e os potenciais de interagao com o eleito-
rado, a fase da pos-web recebe uma atencao maior dos candidatos, os quais utilizaram a
internet para trés fins: oferecer informacodes politicas; proporcionar mecanismos de trans-
paréncia e possibilitar novos espacos de participagdo politica.

O artigo ressalta que, até entdo, as propostas metodoldgicas focavam no conte-
udo propagado nas redes e deixavam de contemplar a propria rede social como ambiente
onde se produzem as acdes sociais. Adotar a perspectiva de redes tem como objetivo en-

tender como se da a comunicacao e a conexao entre os usuarios nesses ambientes.

1.3. Estratégias da dinamica eleitoral no meio online e a campanha permanente

A conquista de votos através de estratégias e métodos de convencimento do elei-
torado ¢ uma dinamica vital para a democracia. Vejamos entdo como essa dinamica adap-
tou suas estratégias para o ingresso do “espaco publico” no meio digital. Como visto an-
teriormente em “Recursos persuasivos nas campanhas do Facebook: Uma proposta me-
todoldgica a partir das eleigdes de 2016 em Curitiba” de Edna Miola e Fernanda Cavas-

sana de Carvalho (2017), fomos introduzidos ao funcionamento das dinamicas eleitorais



nesse novo espago publico com posterior analise dos métodos utilizados pelos candidatos
nas elei¢des de Curitiba em 2016 para angariar votos no Facebook.

Todo o estudo foi feito a partir de trés eixos; objetivos comunicativos, recursos
retoricos argumentativos e apelos de ordem emocional. O primeiro eixo abordado pelas
autoras, chamado "Objetivos Comunicativos”, trata dos objetivos por tras de cada conte-
udo publicado na campanha. Entre estes destacam-se objetivos visando obten¢do de vo-
tos, financiamento, apoiadores e militantes, espalhar informagdes sobre a campanha e o
candidato em si, defender alguma visdo de mundo ou opinido, desconstruir o oponente
(chamada campanha negativa), rebater criticas e informar sobre o sistema politico.

Em seguida, o segundo eixo trata-se da abordagem que utiliza da retdrica para
sustentar os objetivos. As autoras citam o conceito de Carrascoza (Razao e Sensibilidade
no Texto Publicitario, 2004) onde existem duas linhas na trama do texto publicitario, uma
“apolinea” focada no discurso racional e a outra “dionisiaca” que convence o publico pela
emocdo. Assim os discursos da linha apolinea tendem a apelar ao merecimento, mos-
trando o candidato como um cidaddo moralmente exemplar, alguém competente com re-
alizacdes pregressas que lhe conferem autoridade para resolver os problemas atuais. Esse
discurso também oferece a op¢ao de uma vez tendo construido o merecimento do candi-
dato, poder ao mesmo tempo desmerecer o oponente tornando-o indigno de alcangar o tal
cargo. Para isso sdo feitas criticas sobre gestdes anteriores, opinides € posicionamentos
do adversario.

Outro discurso importante nesta questdo € o que diz respeito a apresentacdo de
politicas publicas que possam resolver os problemas da parcela da populacdo que a de-
manda, sendo o nivel de detalhamento do projeto entendido como seu comprometimento
com a causa.

J& nos apelos de ordem emocional a estratégia da propaganda politica toma o
carater dionisiaco quando abre mao de um discurso pautado principalmente pela raciona-
lidade e se vale de uma argumentacgao voltada ao sensorial e emotivo. Usa-se muito nesse
ambito a dramatiza¢dao ¢ a memorizacao e as narrativas contam a histéria de vida do can-
didato ou histérias de outros individuos cujos personagens servem ao objetivo do dis-
curso. Outros itens importantes listados nesta pesquisa para os candidatos da linha dioni-
siaca s30: 0 nome, a imagem e o niumero do candidato, a logo do partido; jingle e slogan
de campanha; as cores usadas; os simbolos graficos e as narrativas. Assim, a principal
estratégia adotada no Facebook era o engajamento do eleitor e depois os assuntos da cam-

panha.



Como visto anteriormente, um grande desafio aos candidatos era se enquadrar e
ganhar visibilidade disputando com politicos mais famosos e com mais tempo de tela nas
midias tradicionais. Esse fator foi um grande motivador da busca por outros meios e ou-
tros ambientes de campanha cujas regras fossem mais acessiveis. Assim novas estratégias
surgiram possibilitadas pela liberdade recém-descoberta, dentre as quais podemos citar a
Campanha permanente.

Segundo Hugh Heclo (2000), a campanha permanente ¢ um método de se manter
a aprovagao publica e a vantagem politica através de esforcos continuos ao longo do
tempo utilizando de técnicas de relagdes publicas e controle de informagao, para assim

estabelecer e manter o politico o mais popular possivel diante da populacao:

Em seu sentido mais amplo, a campanha permanente ¢ uma abordagem de go-
vernanga que envolve esforcos para usar técnicas de relagdes publicas e mar-
keting politico para governar, mantendo e gerenciando constantemente os in-
dices de aprovacdo publica. A énfase esta em taticas de controle de mensagens,
eventos encenados e pesquisas continuas de opinido publica, tudo projetado
para reforgar a imagem do lider e sustentar a vantagem politica, em vez de
promover a deliberacdo ou a resolucdo colaborativa de problemas (Heclo,
2000, p. 4).

1.4. Analise de redes na comunicacio politica

Uma vez, tendo analisado a instauragdo da comunicacao politica nos meios vir-
tuais, devemos voltar o foco para esses espagos onde individuos e grupos sociais, politicos
e eleitores estdo inseridos. Assim, o artigo “Métodos Mistos: Combinando Etnografia e
Analise de Redes Sociais em Estudos de Midia Social” de Raquel Recuero (2017), traz
um importante método de abordagem no ambiente virtual. Para Recuero, a Analise das
Redes Sociais tem origem na Sociometria, Analise Estrutural e teoria dos grafos. Seu foco
¢ teorico metodoldgico, com o qual estuda os padrdes por trds das interagdes e lagos so-
ciais, visando também os medir e visualiza-los.

Neste método as relagdes entre os atores sdao o centro da analise dos fendmenos
e sdo representadas através dos grafos que, por sua vez, sdo formados por algarismos
obtidos por meio dos dados coletados em campo. Para realizagdo da medi¢ao desses gra-
fos ¢ utilizado o n6 que informa o grau de centralidade e importancia do individuo en-
quanto as métricas de rede medem a estrutura da rede em geral.

Sua organizagdo ¢ fundamentada pelos seguintes elementos: foco nos lagos que

conectam os atores; coleta sistematica de dados empiricos; dados de pesquisa representa-



dos por graficos e imagens; utilizacdo de modelos computacionais ou matematicos. Pelo
uso de medidas métricas no trato dos dados entende-se a Analise de Redes Sociais (ARS)
como tendo foco predominantemente quantitativo.

Tendo em vista esse tipo de abordagem, a ARS também tem sido utilizada de
modo qualitativo iniciando assim discussdes sobre a perspectiva de métodos mistos. O
principal argumento utilizado ¢ que os contextos das interacdes humanas precisam ser
entendidos com mais complexidade sendo assim necessario o ponto de vista qualitativo.

Assim tem-se na Etnografia Virtual um modo mais qualitativo de coletar os da-
dos. Pois preza por uma coleta que se baseia na observacao minuciosa das praticas dos
grupos em campo e percep¢ao de situagdes por parte do pesquisador, muitas vezes tam-
bém realizando entrevistas com informantes. Sua origem esta na antropologia e nos mé-
todos de estudo dos grupos sociais. O que une as etnografias ¢ a pratica do pesquisador
que imerge completamente em seu campo convivendo com o grupo estudado, algo que a
Virtual adapta ao intermédio do computador e dos sites.

Por sua vez, os Métodos Mistos consistem em trabalhar com perspectivas meto-
dologicas tanto quantitativas quanto qualitativas combinadas para atingir determinado
objetivo de pesquisa. Aliando o foco em niimeros e varidveis da primeira (ARS) com o
foco em palavras e interpretagcdo de situagdes na segunda (Etnografia Virtual), fazendo
com que uma perspectiva valide a outra. Assim, a analise da estrutura do grupo caberia a
ARS enquanto a observacdo e registro das praticas culturais emergentes dessa estrutura
ficariam a cargo da Etnografia Virtual.

Esses métodos teriam como principais objetos de pesquisa: grupos sociais deter-
minados e suas interacdes online (fas, torcedores, militantes); grupos sociais constituidos
diante de discursos (analisar hashtags e ndo focar em locais de atuagdo, mas momentos)
e estudos sobre informagao e difusdo de praticas culturais (foco num tipo de pratica cul-
tural difundida pelo grupo). Entre os Métodos Mistos estdao os seguintes Desenhos Meto-
dolégicos, temos os convergentes e paralelos onde os dados sao coletados quantitativa e
qualitativamente a0 mesmo tempo, misturados na analise para se ter uma ideia ndo sé
geral mas também aprofundada do evento.

Em seguida temos os métodos explanatdrios sequenciais onde a pesquisa colhe
os dados de maneira quantitativa e estes servem de base para uma pesquisa qualitativa.
Assim os dados quantitativos ganham posterior aprofundamento qualitativo. Por ultimo
temos os métodos exploratorios e sequenciais onde a abordagem qualitativa vem primeiro

servindo de base para a pesquisa quantitativa posterior. Nesse método a abordagem qua-



litativa inicial ajuda a determinar quais os elementos imprescindiveis a pesquisa quanti-
tativa que vira em seguida.

A partir dai, para termos uma abordagem mais voltada para as dindmicas eleito-
rais utilizamos o texto “Andlise de redes sociais aplicada a comunicagdo politica: uma
proposta metodologica” de Marcelo Alves dos Santos Junior e Camilla Quesada Tavares
(2016). Os autores creditam a Recuero, com a discussao de redes sociais na internet, como
um dos pioneiros do estudo através dessa perspectiva no Brasil. Ele também aplicou o
método ARS para analisar as mobiliza¢des a favor e contra Dilma Rousseff e o impacto
de debates televisivos no Twitter.

Segundo o artigo a analise de redes sociais une tanto métodos, técnicas e métri-
cas das ciéncias sociais quanto das ci€ncias exatas em pesquisas empiricas ou tedricas. O
principal objetivo € esclarecer como se ddo as relacdes entre individuos em um determi-
nado contexto social. Através dessas relagcdes ou conexdes ¢ possivel compreender as
propriedades do ambiente.

Para cobrir toda a abordagem das relagdes entre individuos a ARS desenvolveu
alguns conceitos dentre os quais estdo: Os “atores” sendo entidades sociais que podem
ser um individuo ou compostas por uma coletividade; os “lacos” sendo ligacdes conec-
tando pares de atores com diferentes finalidades (amizade, trocas, filiagdo, interagdo, mo-
vimentacao etc.); Os subgrupos sdo como clusters e subcomunidades distintas em um
conjunto mais amplo de agentes; ja os grupos sdo cole¢do finita de atores com ligagdes
mensuraveis e definidos por critérios tedricos ou de desenho metodoldgico; temos tam-
bém a relacdo que € o conjunto de lacos entre membros do grupo; por ultimo temos a
rede sendo a totalidade de relagdes entre atores de um grupo definido.

Wellman (1983), por sua vez, lista seis principios analiticos que direcionam a
ARS: lagos sdo assimetricamente reciprocos e diferentes em contetdo e intensidade; li-
gacoes podem ser diretas ou indiretas e devem ser analisadas dentro de um contexto mais
amplo da estrutura da rede; a estrutura dos lagos sociais cria redes ndo arbitrarias, gerando
clusters, fronteiras e ligagcdes cruzadas; as ligacdes cruzadas conectam tanto clusters como
individuos; os lagos assimétricos e redes complexas distribuem recursos escassos de
modo desigual; por ultimo, as redes estruturam comportamentos colaborativos e compe-
titivos para garantir controle de recursos.

Assim, a abordagem para uma pesquisa pode ser organizada em trés camadas: a
primeira analisando as caracteristicas da rede, a segunda estudando os subgrupos e clus-

ters enquanto a terceira foca nos agentes e suas ligagdes imediatas (diades ou triades). De



acordo com o fluxo dessas redes podemos classifica-las em dois tipos: as redes formais
caracterizadas pela hierarquia de seus canais de comunicacdo, geralmente intra e inter
instituicdes; e também as redes emergentes que sdo estruturas informais; havendo tam-
bém a possibilidade das logicas se entrelagarem e uma rede de determinado tipo ser in-
corporada por uma estrutura do tipo oposto.

Recuero (2011) sugere dois tipos de redes: as associativas ou de filiacao que sao
mais duradouras por gerar um sentimento de pertencimento ao usudrio; e também as redes
emergentes caracterizadas pelas relagdes de conversacao e troca entre os agentes das mi-
dias sociais. Também para tratar adequadamente as particularidades dos fenomenos soci-
ais com dados nativos da internet foi criado um conjunto de métodos e técnicas chamado
Métodos Digitais.

Esses métodos visam diagnosticar mudangas culturais e sociais a partir da inter-
net removendo a divisdo entre online e off-line. Tendo isso em vista houve um cresci-
mento ¢ amadurecimento desse método em pesquisas a respeito das plataformas e midias
sociais, surgindo assim, pesquisas relacionando ARS com comunicagao politica. Segundo
Stieglitz e Dang-Xuan (2013) ha duas perspectivas de observagao: atores politicos e seus
interesses de construcdo de imagem, agendamento temdtico e campanha eleitoral; e os
cidaddos eleitores com suas respostas, ideias, opinides e sugestoes. Eles também sugerem
duas etapas para o quadro analitico, sendo a primeira a mineragdo de dados e a segunda
a analise de dados.

Nota-se como no ambiente virtual o candidato ndo precisa mais disputar visibi-
lidade na cobertura jornalistica nem cessao de tempo no HGPE, ele tem um espago ilimi-
tado para producao e veiculacdo de contetido. Assim a Unica disputa sera por atengao.
Essas ferramentas sdo muito importantes sendo utilizadas tanto por agentes organizados
tradicionais como por individuos menos institucionalizados. Desta forma, a ARS ¢ essen-
cial para mapear e organizar essas estruturas comunicativas no meio virtual repleto de

disputas pela ateng¢ao do publico.

1.5. Netnografia: O mundo virtual como objeto de analise

Podemos ter outro ponto de vista importante a partir do estudo das interagdes
sociais no meio virtual em “Netnografia e a pesquisa cientifica na internet”, onde Samara
Soares e Marcia Stengel (2015) apresentam os principios desse método. Para elas a soci-

edade e suas praticas sociais tém adentrado no meio tecnoldgico digital de tal forma que



passaram a se organizar em torno das redes no territorio da Internet, esta ultima represen-
tando e reproduzindo diversas praticas e interagdes sociais. Tais mudangas na configura-
¢do social despertaram a atencdo de pesquisadores de diferentes formagoes.

No entanto, mesmo num mundo onde a tecnologia esta presente na maioria dos
afazeres didrios, esses pesquisadores t€ém encontrado dificuldade em adentrar esse meio
para torna-lo objeto, campo ou ferramenta de pesquisa. Assim, o cendrio digital de mu-
dancgas ocasionadas pela Internet requer ao etnografo a criagao de outras maneiras de es-
tudo.

Deste modo, a Netnografia (mistura de “net” com “etnografia”) surgiu dessa ne-
cessidade dos pesquisadores de estudar o mundo virtual o tornando objeto de analise. O
método netnografico ¢ uma adaptagdo do método comum da etnografia em que o pesqui-
sador observa determinada interacao social (no meio digital da Internet), coletando dados
para que se chegue a compreensdo daquela pratica. Todo esse processo se desenvolve em
cinco etapas: definicdo das questdes da pesquisa, identificacdo e selecdo da parcela da
internet que sera estudada; a entrada no campo e coleta de dados (com observagao parti-
cipante ou ndo); analise e interpretacao dos dados; redagdo ou relato dos resultados de
pesquisa articulando-os a teoria.

Essa adaptagdo nao segue o exato modelo tradicional, porém também nao aban-
dona os pressupostos filosoficos por tras da teoria etnografica. Seu método também se
adapta as muitas praticas e ciéncias que surgiram para contemplar diferentes objetos e
areas virtuais, como por exemplo: etnografia virtual; webnografia; etnografia digital; et-
nografia em midias sociais e etnografia on-line.

Assim, o pesquisador pode assumir forma de Insider interagindo diretamente
com os individuos no ambiente do experimento ou, como um Lurker, apenas observando,
deixando as praticas seguirem seu curso. Podendo este observador se revelar, informando
a realizagdo de sua pesquisa aos participantes ou nao, sendo a opg¢ao desta forma de par-
ticipacao (Lurker) justamente uma das diferengas entre netnografia e etnografia.

Tendo-se em vista também a diferenca dos resultados pelo campo em que sdao
colhidos e como sdo produzidos, cabe ao pesquisador escolher seu local e forma de atua-
¢do, identificando entre eles os mais adequados a sua pesquisa. Por exemplo, uma abor-
dagem Lurker pode perder em proximidade com a comunidade enquanto ganha em ques-
tdo de tempo, sendo o inverso aplicavel a abordagem Insider tanto num meio online

quanto off-line. Outra diferenga marcante ¢ o campo de pesquisa ser no meio presencial



ou virtual, este ultimo que, segundo alguns pesquisadores, pode vir a limitar a qualidade
dos dados ao ndo captar aspectos ndo verbais da comunicagao.

Por outro lado, o meio digital também facilita o acesso as informagdes tal qual a
maneira de armazena-las, havendo menos risco de perda de informacao, uma vez que ha
uma farta disponibilidade desses dados. Além disso, o pesquisador pode observar e escre-
ver as informagdes com mais rapidez facilitando sua analise de dados.

Ainda assim, a Netnografia possui outra vantagem no acesso das informacdes
que ¢ a suspensao do tempo e do espaco, uma vez que os dados estdo disponiveis a qual-
quer momento ¢ podem ser acessados de qualquer lugar. A dificuldade nesse 4mbito seria a
delimitacdo do material que fara parte do corpus da analise, uma vez que uma coleta facilitada de
dados pode acabar excedendo o conteudo necessario, causando confusao ao pesquisador. Nestes
casos a solucao mais viavel é delimitar e filtrar bem o contetido que fara parte da andlise.

Capitulo 2: As redes sociais digitais nos diferentes cenarios politicos

Apos as discussoes tedricas sobre os conceitos apresentados no capitulo anterior,
pudemos entender mais a respeito da historia da democracia e de como seus pensadores
langaram seus alicerces e a evoluiram ao longo do tempo para que se chegasse ao que
temos hoje. Também discorremos a respeito de suas dindmicas e espagos, de qual era e ¢
a posi¢do ocupada pelo povo nesse grande processo e das estratégias dos politicos para o
convencimento das massas até os dias atuais.

Em uma breve passagem pela historia democratica brasileira atrelada aos pri-
meiros testes de incorporacao das ferramentas digitais em campanhas, entendemos o fun-
cionamento e a logica por trds da adog¢do desse novo método, suas vantagens e desvanta-
gens. Mas, ndo obstante, também analisamos os métodos e a ética necessarios aos pes-
quisadores que se aventuram nesse contexto de redes sociais.

Deste modo, tendo nos debrucado sobre as questdes teoricas do uso das redes
sociais em campanhas, vamos agora apresentar pesquisas e estudos de caso feitos no Bra-
sil os quais abordardo desde as esferas maiores, como as elei¢cdes presidenciais, até as

menores, passando pelos casos regionais até os relacionados a prefeituras.

2.1. Elei¢coes e comunicacio politica no cenario nacional

Em “Politica na rede: Papel das redes sociais da internet na campanha eleitoral

para a Presidéncia da Republica no Brasil em 2010 de Nayla Fernanda Andrade Lopes



(2014), a pesquisa analisa a influéncia dos assuntos que circulam na Internet sobre as
abordagens dos candidatos em seus programas no Horario Gratuito de Propaganda Elei-
toral de 2010.

A pesquisa focou nas interagdes entre os eleitores engajados nas discussodes po-
liticas no meio virtual. Para isso foi correlacionado a campanha as discussdes virtuais,
sendo analisado o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral dos trés candidatos mais vo-
tados: Dilma Rousseff (PT); José Serra (PSDB) e Marina Silva (PV). Enquanto isso, na
internet a pesquisa analisou os cem principais contetidos resultantes da pesquisa pelos
nomes dos trés candidatos no YouTube, Orkut e Google, tal qual analisou seus perfis no
Twitter.

A autora traz uma pesquisa feita pelo Ibope numa area periférica carioca em
margo de 2010, a qual indicou a preferéncia dos eleitores por José Serra, 38%, sendo entre
os candidatos o mais conhecido. Outro fator importante foi evidenciado por uma pesquisa
do UOL em julho de 2010, segundo ela, 76% dos internautas afirmam que ndo mudariam
seu voto por influéncia da campanha online.

Deste modo o papel das redes digitais estava limitado a vincular e expor infor-
magoes de uma forma que os meios tradicionais ainda ndo permitem. Para isso existem
estratégias como os perfis dos “lideres de opinido” os quais filtram as informagdes e in-
vestem tempo na argumentagdo a favor de determinadas causas ou candidatos, obtendo
assim a confianca de muitos usuarios da internet.

Deste modo, a Internet pode tanto mostrar seu lado positivo, ao mobilizar pes-
soas em funcao de temas importantes, quanto seu lado negativo, difundindo informagdes
de qualquer natureza sem precisar declarar suas fontes.

A pesquisa conclui que nas elei¢des de 2010 os candidatos (Dilma Rousseff, José
Serra e Marina Silva) se esforgaram em promover a¢des positivas no ambiente virtual e
que a Internet pode ser uma das fontes de informacdes relevantes para a escolha do voto,
mesmo que de maneira indireta. Assim, at€ os que nao possuem acesso a internet podem
estar sob sua influéncia ao aceitarem o discurso de alguém em quem confiem e que tenha
€sse acesso.

Até ai nota-se certa descrenga por parte do eleitorado para com o uso da internet
nas campanhas, além da inicial auséncia de estratégias direcionadas especificamente a
esse meio pelos candidatos. Mesmo assim, ja se via seu potencial para disseminar infor-

magoes e discursos importantes para a agenda partidaria. Por isso, quatro anos depois ja



se notavam estratégias de acdo mais complexas que as iniciais a medida que a internet
havia ganhado ainda mais espago no cotidiano do eleitorado.

Em “Modernizagdo das campanhas e estratégias eleitorais: os padrdes de uso da
internet nas eleicoes de 2014”, Michele Goulart Massuchin e Camila Quesada Tavares
(2016), fazem uma analise quantitativa do contetido dos posts por meio do qual revelam-
se as estratégias eleitorais e se ¢ possivel ou ndo criar padrdoes de campanhas online com
base nesses dados.

Para elas, a internet moderniza o processo de campanhas eleitorais, mas se apro-
pria de estratégias presentes nos meios mais antigos. Na pesquisa foram analisadas 824
postagens das paginas de Dilma Rousseff (PT), Aécio Neves (PSDB) e Eduardo Cam-
pos/Marina Silva (PSB), principais candidatos a presidéncia da republica em 2014.

Suas hipdteses eram que: as paginas ndo servem apenas para incorporar infor-
magao de outros espacos de campanha, elas também oferecem contetido propositivo; a
campanha negativa também ¢ incorporada pela Internet; a produgo de contetido aumenta
com a proximidade da elei¢do e os candidatos também possuem estratégias proprias di-
ferentes um do outro.

Notou-se uma diferenga na quantidade dos contetidos gerados nas paginas, algo
relacionado a fatores contextuais e da estrutura das paginas. O volume de publicagdes
variou de acordo com o tempo e o candidato: Aécio Neves teve 310 posts, sendo 4 posts
(1,3%) na primeira semana e 46 posts (14,8%) na ltima semana, média de 3,44 por dia;
Dilma Rousseff teve um total de 323 posts, 36 posts (11,1%) na primeira semana e 25
posts (7,7%) na ultima semana, uma média de 3,61 por dia; Por sua vez, Eduardo/Marina
Silva teve um total de 191 posts, 11 posts (5,8%) na primeira semana e 17 posts (8,9%)
na ultima semana, numa média de 2,12 por dia.

Com o avangar da campanha, os candidatos deixaram de apenas passar informa-
coes de suas agendas e passaram a usar esse espaco para propor temas de debate. O as-
sunto da economia marcou a agenda temdtica durante o periodo e continuou presente na
internet.

Outro fator a se observar ¢ que os candidatos pareciam ter estratégias semelhan-
tes de campanha, porém com maneiras diferentes de utilizar a Internet. Cada um escolheu
um tema e, para se diferenciar dos demais, focou nele durante toda a campanha. Por
exemplo, Aécio investiu em ataques aos adversarios € na manuten¢dao de sua imagem,
Dilma focou nas ac¢des passadas e Marina Silva se defendeu dos adverséarios enquanto

postava acdes da agenda de campanha.



Concluiu-se que por haver semelhancas e diferencas entre o uso das paginas pe-
los candidatos, ainda ndo havia como apresentar um padrao dessas atividades. Esse resul-
tado foi gerado pela combinacdo de estratégias antigas com as tecnologias virtuais, uma
incorporagdo lenta, mas que vem tomando forma nos perfis dos candidatos.

Nota-se também que a discussdo tematica nessas plataformas estava ganhando
forca nas campanhas, focando nas propostas dos candidatos em detrimento de outras es-
tratégias anteriormente mais utilizadas, como a formagao da imagem ou a agenda progra-
matica.

Levando isso em conta, abordaremos um outro ponto de vista na pratica demo-
cratica: a comunica¢do com o povo. O artigo “Como se configura a comunicagao online
entre representantes e representados no Brasil? Um estudo sobre as ferramentas digitais
da Camara dos Deputado” de Isabele Batista Mitozo, Francisco Paulo Jamil Marques e
Camila Mont'alverne (2017), analisa como acontece a interagcdo entre a Camara dos De-
putados, através do Portal da Camara e o Portal e-Democracia, com os cidadaos brasilei-
ros. A pesquisa se apoia em trés aspectos fundamentais que sao; Informagao, Transparén-
cia e Participac¢ao; combinando métodos de analise quantitativa com uso de testes estatis-
ticos para melhor relacionar os portais com as variaveis de pesquisa.

No contexto da difusdo da comunicagdo digital, o consumo de contetido virtual
por parte da audiéncia tem for¢ado as instituigdes de comunicagao a adentrarem esse meio
para alcangar essa audiéncia. Por sua vez, essa demanda também chegou no campo da
politica onde o eleitor deve receber acesso a informagdo e aos servigos disponiveis em
qualquer horario, tendo suas questoes respondidas com a maior rapidez possivel, tornando
assim necessaria essa aproximagao.

O portal da Camara foi criado em 1997 visando oferecer informagdes bésicas
sobre a area legislativa e teve uma grande mudanga com o relatorio Salto Qualitativo da
Camara em 2004. Esse relatério reformulou o projeto para uma aproximagao ainda maior
com o eleitor, tornando-se mais transparente em relacao as informagdes, mais interativo
e mais aberto a participagdo popular. Ja o Portal e-Democracia surge em 2009 com o
objetivo de promover debates entre cidaddos e politicos, principalmente deputados, sobre
projetos de lei.

O pressuposto inicial da pesquisa € de que o Portal da Camara traz mais trans-
paréncia e o portal e-Democracia, por sua vez, oferta mais informagdo e participacao,

sendo os dois complementares. Para colher os dados necessarios o método adotado foi



uma analise de cada portal por meio da estatistica descritiva e uma analise de correspon-
déncia simples.

Os resultados apontaram que, no quesito Informagao, o Portal da Camara se des-
taca com “Educagdo Legislativa” tendo publicado 92,9% das 71 sec¢des cujas informagdes
sao educativas sobre o Parlamento. Em seguida, a Transparéncia foi mais presente no
Portal da Camara, sendo foco de 59,7% de todas as ocorréncias analisadas.

Nota-se também que o Portal e-Democracia se diferencia no quesito Participagdo
ao criar “Espacos Deliberativos” com 75% de suas ocorréncias enquadradas assim nesse
quesito. Enquanto os espacos de discussdo no Portal da Camara os contatos sao menos
interativos, destaque para o “Fale Conosco” com 76,5% das ocorréncias.

Outro fator a ser destacado € que ndo esta claro o impacto dessas participagdes
no processo legislativo uma vez que nao sdo levadas em conta nas votagdes no Plenario.
Por fim, no quesito de complementaridade, o que se tem dos sites se da apenas nas vezes
em que o e-Democracia disponibiliza links para as abas do Portal da Camara.

Ainda nesse contexto de comunicagdo com o povo, temos também a pesquisa de
Sérgio Soares Braga, Andressa Silvério Terra Franga e Leticia Carina Cruz: “Como os
politicos brasileiros estdo usando a internet para se comunicar e interagir com o eleitor?
Um estudo sobre o uso da internet pelos candidatos as eleicdes de outubro de 2006 na
regido sul do Brasil” (2008). Nela os autores revelam que a internet, como meio de inte-
racao entre candidato e eleitores, ainda ndo havia sido amplamente adotada, pois dentre
um total de 813 candidatos apenas 81 tinham websites, cerca de 10%. Desses websites
apenas 48 disponibilizaram os links para seus e-mails, sendo 53% do total.

Ainda assim, ao utilizarem os e-mails para realizar perguntas a respeito das cam-
panhas desses candidatos, os pesquisadores somente obtiveram respostas em 19 dos ca-
s0s, 39,58%. Em suma do total de candidatos no Parana houve resposta de apenas 23,4%
deles, tendo em vista que em outros estados o percentual apresentou as seguintes seme-
lhangas: Em Santa Catarina de 232 e-mails 48 foram respondidos (20%) e no Rio Grande
do Sul, 35 de 100 e-mails (35%).

Por fim, a pesquisa conclui que houve um avango no uso da internet por parte
dos candidatos, porém que este uso era ainda raro, pois até nos casos em que comunicagao
era estabelecida com sucesso e se mostrava promissora, estava ainda muito aquém da

grande maioria sendo mais adequadamente vistos como casos isolados.

2.2. O papel das plataformas digitais



Neste topico apresentaremos analises das adaptacdes das campanhas a trés pla-
taformas muito ligadas ao entretenimento didrio brasileiro: Facebook; Twitter e YouTube.
Comecgamos com o artigo “Campanhas eleitorais no Facebook: usos ba elei¢do municipal
de Curitiba em 2016 de Edna Miola, Francisco Paulo Jamil Marques, Nayane Pantoja
Cardoso e Camila Raphaela Peres Mancio (2019), que analisa as paginas de Facebook
dos candidatos a prefeitura de Curitiba no ano de 2016, no primeiro turno da elei¢do. Os
dados utilizados sao as 2.701 publicacdes colhidas entre 16 de agosto e 30 de setembro.

O ano em questao ficou marcado pela consolidacao dos sites de rede social como
ambiente importante para os debates e a aplicacdo de estratégias de obtencdo de votos.
Entre esses sites, a Pesquisa Brasileira de Midia 2015 (2014) atestou o Facebook como o
mais acessado por brasileiros usudrios de internet (83%).

Referente ao método, os pesquisadores utilizaram a ferramenta Netvizz por ser
nativa do Facebook para a coleta semanal de dados. Assim constataram que os candidatos
usaram métodos distintos uns dos outros na ferramenta de comunicacdo. Também se-
gundo os resultados, Rafael Greca, o candidato eleito, teve um padrdo mediano de tipos
de postagem no Facebook. J4, Gustavo Fruet, fez uma campanha intensa utilizando os
métodos mais eficazes de se obter relevancia na plataforma, porém nao conseguiu alcan-
car sequer o segundo turno, enquanto Ney Leprevost (um dos candidatos com menor en-
gajamento) seguiu para disputar com Greca.

Constatou-se que a popularidade nas redes sociais ndo anula fatores politicos
determinantes do contexto eleitoral como as dinamicas partidarias ou até o financiamento
eleitoral, coisas que estdo além da influéncia do meio virtual. Também ficou claro que o
desempenho das publicag¢des dos candidatos em engajamento ndo se repetiu nas urnas.

Agora, passando para a plataforma seguinte. De acordo com o relatério World
Leaders on Twitter (Digitaldaya, 2012), 75% de todas as principais liderangas politicas
nacionais haviam adotado o Twitter como canal de comunicagao em 2012.

Assim, tendo em vista esse ganho de relevancia, a pesquisa “Deputados Brasi-
leiros no Twitter: um estudo quantitativo dos padrdes de adog@o e uso da ferramenta”, de
Francisco Paulo Jamil Almeida Marques, Jackson Alves de Aquino e Edna Miola (2014),
investiga os principais fatores que motivaram o uso do Twitter pelos deputados federais
brasileiros de 2011 a 2014 (sendo analisados os dados de 90% destes representantes elei-

tos).



Para a coleta de dados, as informagdes eram reunidas uma vez por semana e de
forma quantitativa através do software de estatistica R (R Core Team). A analise desses
aspectos levou em conta as caracteristicas individuais dos candidatos, indicadores relaci-
onados ao sistema politico brasileiro e dados acerca do desempenho eleitoral. Também
foram analisadas: as variaveis dependentes como a média de tweets € o numero de segui-
dores; e como variaveis independentes a idade, o sexo do parlamentar, os cargos exercidos
na Casa, nimero de votos recebidos, o tempo de uso do Twitter e as caracteristicas do
eleitorado.

A pesquisa mostrou que as variaveis de tempo de uso do Twitter, cargos de lide-
ranga ocupados, eleitorado com nivel superior e votagao elevada tiveram impacto positivo
na média de tweets. Enquanto varidveis como idade mais elevada, mais de uma legisla-
tura, renda média do eleitorado e ser filiado a um partido de direita tiveram impacto ne-
gativo nessa média.

Desta forma, segundo o quesito da idade, quanto mais jovem ¢ o deputado, maior
¢ a média de tweets e mais seguidores possui. Em seguida, a ocupagao de cargos de lide-
ranga esteve ligada ao aumento na média de tweets, porém ligada também a diminui¢ao
na quantidade de seguidores. Por sua vez, a votagdo bruta foi reforgada pelo nimero de
seguidores, mas pouco associada a média de postagens.

Outro fator importante diz respeito a renda do eleitorado que quanto menor,
maior a média de tweets e seguidores do candidato. Enquanto, a nivel municipal, eleitores
com maior grau de instrugdo se relacionam com maior uso do Twitter e mais seguidores.

Com relacdo ao tempo de uso da ferramenta notou-se que quanto mais tempo de
uso, mais tweets e seguidores. J4 no quesito “mais de uma legislatura", nao ha relagao
entre o nimero de mandatos e nimero de seguidores, porém quanto mais veterano ¢ o
deputado, menos tweets ele tem. Por fim, a pesquisa destacou que deputados de partidos
mais a esquerda tendem a tuitar mais e ter mais seguidores.

A partir disso, passando entdo para o YouTube, temos: “Padroes de uso do You-
tube pelos deputados estaduais brasileiros na legislatura 2019-2023: perfil dos usuarios,
“campanha permanente” e debate ideologico no exercicio dos mandatos digitais”. Pes-
quisa onde Sérgio Soares Braga, Fernando Wisse Oliveira Silva e Marcio Giovani Ma-
cedo (2024) buscam entender como essa plataforma € utilizada pelos deputados estaduais
brasileiros em escala subnacional nos periodos pré-eleitorais e eleitorais.

No contexto geral, os principais meios digitais utilizados pelos politicos em ana-

lise foram o Facebook e o Instagram, enquanto poucos ainda mantinham websites e utili-



zavam o Twitter regularmente, sendo o YouTube utilizado por 58,0% dos deputados com
seus canais ou perfis de usuarios.

Assim, foram analisadas as atividades de 1065 deputados estaduais eleitos para
2019-2023, dentre esses os 50 mais ativos no YouTube. Os dados foram coletados pelo
YouTube Data Tools e correspondem ao nimero de inscritos, visualizagdes, data de en-
trada e frequéncia de postagens. Também foram feitas comparagdes entre regides, parti-
dos e perfis parlamentares.

A pesquisa evidenciou o uso intenso dos deputados nas midias digitais e a desi-
gualdade desses usos entre as regides brasileiras. Isso destaca os diferentes graus de in-
clusdo digital da populagdo, o que interfere na maneira como se utiliza os meios digitais
e quais plataformas s3o utilizadas para as estratégias de comunicagdo dos parlamentares
nas regioes desfavorecidas.

Um diagrama de dispersao que relaciona o nimero de seguidores dos deputados
(por ideologia partidaria) com o de visualizagdes dos videos revelou uma associagdo po-
sitiva entre eles e também a concentragdo de deputados de partidos de direita com niime-
ros de seguidores e visualizagdes acima da média. Entre esses, o deputado “Mamae Falei”
possui maior niimero de seguidores e visualiza¢cdes no YouTube o que evidéncia essa ten-
déncia de atores politicos de direita com grande presen¢a na plataforma.

Os partidos direitistas tiveram em média 17.595 seguidores € 1.761.904 visuali-
zacdes. Os de centro tiveram 124 seguidores e 27.404 visualizacdes e os de esquerda, 346
e 48.578. Por fim, a pesquisa destaca que dos 50 deputados que mais usaram o YouTube,
40% estavam no sudeste, 62,0% eram de partidos de direita, 90% do sexo masculino, 70%
completaram o curso superior e 82,0% eram da cor branca, 52,0% estavam na primeira

legislatura. Grande parte deles foram eleitos pelo PSL.

2.3. Apontamentos sobre as redes sociais na politica regional e municipal

Em 2006, o jornal The New York Times publicou um artigo ressaltando a tendén-
cia do uso cada vez mais recorrente da internet como ferramenta de contato entre os po-
liticos norte-americanos e seus publicos. O jornal destacou ainda as mudangas que esse
uso acarretaria sobre a forma como se estruturam as campanhas e propagandas eleitorais,
a maneira que o publico ¢ moldado e como se da o financiamento de uma campanha. Por
sua vez, no Brasil ja se notava a capacidade da internet de adentrar no cotidiano dos ci-

dadaos e isso somado as restri¢des legislativas sobre a campanha eleitoral difundida nas



midias tradicionais, logo faria com que o meio virtual se mostrasse uma 6tima alternativa
de campanha uma vez que nao sofria do engessamento dos antigos meios sendo mais
pratico e econdmico.

Essas transformacdes na comunicagdo suscitaram debates sobre como o meio
democratico seria também modificado pelo avango das tecnologias virtuais. Alguns estu-
diosos chegaram a tragar o conceito de Agora Virtual, uma democracia mediada pelos
aparelhos digitais onde o povo participaria de forma livre da vida politica e dos debates
democraticos antes exclusivos das pragas publicas.

Assim, tendo contextualizado corretamente o ano em questdo, os pesquisadores
apresentaram sua metodologia. A pesquisa do artigo foi feita com 2076 candidatos dos
trés estados da regido sul do Brasil com dados coletados do site do TSE, entre julho e
agosto de 2006, servindo de base para a constitui¢do de um banco de dados com informa-
coes biograficas dos candidatos as elei¢des de 2006.

Entre os meses de agosto e outubro houve o levantamento de dados dos candi-
datos que criaram Websites para organizar suas campanhas eleitorais e daqueles que dis-
ponibilizaram seus e-mails para interagir e informar o eleitor. Foi feito o experimento em
que se enviou mensagens aos candidatos a respeito de assuntos da campanha para assim
testar o “grau de interatividade” com o eleitor. Ja que o site do TSE nao possuia os meca-
nismos adequados para as pesquisas, o levantamento de dados foi feito com os mecanis-
mos de busca da internet.

Assim, segundo a pesquisa, o Parand foi o estado do Sul com maior taxa de can-
didatos com websites 10%, seguido por Santa Catarina ¢ Rio Grande do Sul com 9,3% e
5,6% respectivamente. Entre os cargos aquele com a maior taxa foi o de Governador com
65,5%, seguido pelos Senadores com 38,5%, deputados federais com 10,5% e por ultimo
os deputados estaduais com 5,1%.

O uso majoritario de governadores e senadores dos websites € emails pode reve-
lar uma tendéncia dos deputados (federais e estaduais) a verem as midias tradicionais e
campanha local ainda como o meio mais efetivo de obtengdo de votos do que a internet.
Isso reflete também uma preocupacdo minima com a transparéncia de agdes desses can-
didatos. Vale destacar que dentre os 232 eleitos, 66 (28,4%) utilizaram websites, enquanto
a taxa de elei¢des de candidatos foi de 39,3% para aqueles com sites e 8,7% para aqueles
que ndo tinham. Passando assim a internet a ser associada como um fator de elei¢ao dos

candidatos.



Também se revelou que: dos 168 candidatos que disponibilizaram websites,
80,1% possuiam curso superior completo; 79,6% dos que possuiam websites tinham pa-
trimonio superior a R$150.000; dos 1555 sem e-mail, s6 15,1% tinham patrimonio alto;
80,1% dos candidatos que usavam websites tinham ensino superior completo e esses tam-
bém somavam 61,2% dos que tinham e-mails, havendo assim associagdo do uso da inter-
net com escolaridade. Foi apontado também pouca diferenga entre o uso de internet entre
os blocos ideoldgicos de esquerda, centro e direita, cabendo apenas pontuar o uso menor
da direita em relagdao aos demais.

Por fim, a pesquisa mostrou que entre os eleitos, a taxa de uso da internet € su-
perior que a da lista de candidatos chegando a 19,5% dos deputados estaduais, 41,6% dos
Deputados federais eleitos utilizaram websites, 66,7% dos senadores ¢ 100% dos gover-
nadores eleitos. Sendo também importante notar que 82,7% dos eleitos possuiam patri-
monio acima de R$150.000.

Explorando agora um ponto de vista mais especifico no contexto politico muni-
cipal, temos uma pesquisa que visa preencher a lacuna deixada pelas pesquisas sobre pra-
ticas eleitorais virtuais e compreender as apropriagdes politicas nos espagos virtuais in-
formais e apartidarios. Patricia Gongalves da Concei¢ao Rossini, em “O Uso de Sites de
Redes Sociais e 0 Comportamento Eleitoral: A influéncia do Facebook na decisdo do voto
nas Elei¢des 2012 em Juiz de Fora” (2014), faz uma anélise considerando que as relagdes
sociais nas redes sociais digitais sdo marcadas pela troca e acesso de informacgdes politicas
cuja exposi¢do pode alterar o voto do individuo.

Patricia Gongalves descreve a utilizagdo de redes sociais digitais como o acopla-
mento de um nicho cognitivo que agrega as relagdes virtuais de recep¢ao de informagdes
politicas aos processos mentais de tomada de decisdo eleitoral. Também ¢ destacada a
pesquisa do TIC Domicilios (2012), na qual em 2010 o Brasil havia superado a marca de
73 milhdes de internautas, dos quais 58% faziam uso didrio de internet. Assim, comuni-
cacdo, busca de informagdes e lazer eram os principais interesses dos usudrios. Deste
modo, entre as atividades de comunicag¢do, estavam os sites de rede social com preferén-
cia por 70% dos internautas. Assim, a Internet, por ser um meio mais interativo que os
convencionais meios de comunica¢do de massa, permite ao usudrio mais formas de inte-
ragdo e acesso a maior quantidade de conteudo.

Para investigar a exposi¢ao do publico a informagao politica, a pesquisa utilizou
a Ciéncia Cognitiva especialmente para explicar os comportamentos de tomada de deci-

sdo e, para explicar os aspectos eleitorais e politicos dessa tomada de decisdo, foi utilizada



a Ciéncia Politica. A escolha do Facebook se deu por seu uso pelos candidatos como
ferramenta de campanha em 2012. As possibilidades de integracao de contetidos externos,
compartilhamento e estabelecimento de conversacdes sdo vantajosas para o estudo de
apropriacoes eleitorais.

Na data da consulta foram encontrados 197.880 usuarios do Facebook e mora-
dores de Juiz de Fora com idade a partir de 16 anos, sendo 91.340 do sexo masculino e
106.400 do sexo feminino. Para alcangar os objetivos da pesquisa foi elaborado um ques-
tionario que verificava o comportamento dos cidadaos da cidade em relagdo as variaveis
importantes para tomada de decisdo. Também foi aplicada a metodologia de surveys com
questionamentos elaborados com base na escala Likert para medi¢ao de atitudes. O mé-
todo consiste na elaboragdo de frases afirmativas variando do extremo positivo ao ex-
tremo negativo, cada questdo referindo-se a atitude e relagdo a apenas um fato. A partir
disso foi feito o questionario para entender essas tendéncias comportamentais.

Assim, segundo os questiondrios aplicados nos grupos de discussdo politica
apartidarios do Facebook, este ambiente possibilita exposicdo a informagdo politica.
Desse modo os usudrios entram em contato com ideias propagadas de maneira intencional
ou ndo e que carregam varidveis relevantes para sua tomada de decisdo. Outro fator im-
portante € que a alta circulacao de conteudos politicos evidéncia como até os usuarios que
nao demonstram interesse neste tema, estdo sendo expostos a essas informagdes de acordo
com os lacos sociais que possuem nessas plataformas digitais.

Por fim, a pesquisa confirma o ambiente virtual como mais aberto a diversidade
quando os lagos sociais ndo se fazem por interesses politicos e, em contrapartida, os gru-
pos de discussdao mostram-se ambientes intolerantes, segundo a percep¢ao dos usuarios.
Mesmo assim, esses usuarios nao tomam atitude de cortar seus lagos sociais com outros
individuos ou com os grupos de discussdo politica por causa dessas divergéncias e até
intolerancias.

A partir dai, direcionando a apresentagao dos estudos de casos para o contexto
maranhense, na pesquisa “Comunicagao digital e eleicdes: um estudo da campanha para
a Prefeitura de Imperatriz em 2016, Daniela Silva Lima, Suzete Gaia, Nayara Nasci-
mento de Souza ¢ Michele Goulart Massuchin (2018) analisam como as elei¢coes de 2016
em Imperatriz foram as primeiras em que a internet foi usada amplamente nas campanhas.
O que demonstra uma modernizagdo no processo eleitoral combinado aos meios tradici-

onais e isso se tornou um marco histdrico para a cidade.



A pesquisa teve o objetivo de mostrar como se deu o uso do Facebook nas cam-
panhas eleitorais dos trés principais candidatos (Assis Ramos do PMDB, Ildon Marques
do PSB e Rosangela Curado do PDT), com o diferencial de que se buscou analisar, além
das 618 postagens, o cendrio local de disputa. Foi utilizada a técnica de Analise de Con-
teudo (AC) sob abordagem quantitativa para o estudo dos conteudos veiculados durante
o periodo eleitoral. Também se destaca a justificativa do trabalho como uma discussdo
sobre a comunicag¢do politica no ambito regional de uma cidade de médio porte, como
Imperatriz.

Segundo a pesquisa, os candidatos possuem os seguintes nimeros de curtidores:
Assis Ramos 24.889; I[ldon Marques 7.837 e Rosangela Curado 20.342, ainda assim sendo
semelhante o nivel de postagens dos trés. Curado, a terceira colocada, foi a que mais
postou (230), enquanto Assis foi eleito prefeito com mais seguidores e 200 posts, Marques
tinha menos seguidores e publicagdes (188) mas ficou em segundo. Assim o nimero de
seguidores mostrou-se ndo dependente do nimero de postagens. Ja em relacdo ao numero
de postagens durante a corrida eleitoral, percebeu-se que os niumeros das fanpages dos
candidatos estavam equiparados.

Segundo as observagdes feitas, o uso da rede social seguia o padrdo de conciliar
imagens, textos e hashtags, utilizando também contetdo produzido nas midias tradicio-
nais (televisao e jornal impresso) sobre o candidato. Nota-se como cada candidato adotou
pautas diferentes para se destacar dos demais: Assis Ramos abordou temas ético-morais
(15,6%); Ildon Marques focou na educacdo (28,9%) e satide (15,8%); Rosangela Curado,
por sua vez, deu mais aten¢do a satide, mulheres e seguranca (12,1% cada). Em relacao
ao tipo de postagens, o formato mais usado foi texto (85,8%), seguido de hashtags
(74,4%) e imagens (72,3% somando graficos e fotos).

A pesquisa conclui que os candidatos usaram a plataforma na maioria das vezes
para divulgar eventos de participagdo, deixando muitas vezes de lado as questdes de re-
levancia social. E, ainda assim, os poucos temas publicados eram aqueles ja ligados ao
historico do candidato na cidade, seus feitos listados numa tentativa de passar credibili-
dade.

Em outro texto, também de Massuchin, “Campanha permanente nas redes soci-
ais digitais: um estudo de caso da analise da fanpage do governador Flavio Dino, no Bra-
sil” (2018), encontramos uma analise da fanpage de um dos governadores que mais utili-
zou redes sociais no Brasil. O objetivo foi evidenciar a importancia das redes sociais di-

gitais para uma campanha que possa se estender para além do periodo eleitoral e criar



proximidade com o povo. H4 também a vantagem de se ter mais liberdade do que nas
midias tradicionais onde o formato ¢ de certo modo engessado e, em alguns casos, desfa-
voravel ao candidato.

Segundo a autora, essa busca por visibilidade e autonomia que ocorre de maneira
continua tem sido chamada de literatura de “campanha permanente”. Assim, mesmo que
ainda presentes nas midias tradicionais, os atores politicos tém investido cada vez mais
nos meios digitais onde podem dispor de autonomia na producdo e veiculacdo dos seus
conteudos tal qual na formagdo de sua imagem publica. Assim, através da campanha per-
manente os politicos se mantém sempre visiveis ao publico enquanto se aproximam dele
numa abordagem “transparente” mostrando suas agdes ¢ decisdes sobre temas de inte-
resse publico.

O trabalho apresenta como se deu a campanha de Flavio Dino e como acontece-
ram as relagdes entre o representante e os representados. Foi utilizado o recorte temporal
dos primeiros trés meses do ano de 2018 e analisadas 359 postagens para verificar seus
conteudos a fim de caracterizar essa campanha permanente. Nesse caso as midias sociais
estimulam a pratica da comunicagao publica uma vez que o contetido disponibilizado nao
¢ apenas difundido para o publico, mas este pode interagir com o conteudo podendo de-
monstrar sua aprovacao ou reprovagdo. Além disso, pode comentar exprimindo sua opi-
nido, de certo modo, interagir com o governante € com os outros individuos em torno
daquele tema.

Os dados da pesquisa foram colhidos de forma quantitativa para analise de gran-
des quantidades de material, porém, cada um com uma descrigdo curta de suas caracte-
risticas através de uma vertente descritiva exploratoria. Assim se pode categorizar as pos-
tagens e verificar suas estratégias a partir das seguintes variaveis; tematica, estratégias de
campanha e apelo. Os resultados da pesquisa indicaram um grande niimero de postagens
que ndo tinham relagdo a politicas publicas (32,6%), enquanto a maioria apenas passava
avisos e detalhes da agenda. Com relagdo aos temas se destaca a Educacao (9,7% de 35%
de postagens que tratam desses assuntos).

Por fim, na questao das estratégias se tem em sua maioria as postagens referentes
a agenda do governador somando 39,8% das postagens e passando uma ideia de transpa-
réncia. A estratégia ¢ acompanhada logo em seguida pela prestacao de contas de 37,8%.
Também pode-se notar com esse processo de campanha a diminui¢ao da importancia dos
partidos em detrimento da ascensdo das personalidades na chamada era da personaliza-

¢ao.



Capitulo 3: Os 4 "Maranhaos'" — analise dos numeros das redes digitais dos candi-

datos a prefeito no Maranhio em 2024 em diferentes localidades

3.1. Analise geral do uso de redes digitais no Maranhio em 2024

Tendo apresentado o arcabouco tedrico que langa as bases deste trabalho, se-
guido por outras pesquisas importantes ao tema, o terceiro e ultimo capitulo abordara os
resultados coletados referente a elei¢do para cargos majoritarios municipais no Maranhao
em 2024, que analisa o levantamento feito para a pesquisa, com foco na interpretacgao dos
dados numéricos referentes as redes sociais, ndo de seus conteudos ou motivagdes. A me-
todologia de coleta de dados dessa pesquisa teve inicio a partir dos dados disponibilizados
no site do Tribunal Superior Eleitoral (TSE) a respeito dos candidatos e elei¢des do ano
de 2024. Os dados estavam num documento em formato de Excel (dados csv) e foram
colhidos separadamente os dos candidatos eleitos e os das redes sociais, cada um em um
arquivo Excel. A coleta foi feita através de um codigo gerado na linguagem de programa-
¢do Python. A escolha das redes atendeu ao seguinte critério: todas as encontradas pelos
candidatos maranhenses. A Unica excec¢ao ficou por conta do LinkedIn, que tem um cara-

ter mais profissional, que os candidatos, em regra, nao usam para publicar materiais de



campanha. Dessa forma, qualquer rede social encontrada, mesmo que uma tUnica vez,
entrou na contabilidade.

Para a analise, o estudo separou as cidades maranhenses em quatro grupos, se-
guindo o critério populacional. No primeiro, temos aquelas com menos de 20 mil habi-
tantes, cidades pequenas, onde a infraestrutura ¢ bastante limitada e a demanda por servi-
cos ¢ menos diversificada. O segundo engloba cidades entre 20 mil e 50 mil pessoas,
localidades onde as condigdes melhoram com mais oferta de servigos ¢ avangos urbanos
mais visiveis, mas sao localidades ainda muito ligadas as cidades do grupo 3, funcionando
como cidades satélites das maiores. Estes, por sua vez, que contam entre 50 ¢ 100 mil
habitantes, s3o0 areas urbanas mais importantes com economia diversificada e considera-
das poélos regionais na estrutura maranhense. Por ultimo, as cidades do Grupo 4 sdo aque-
las com mais de 100 mil habitantes e reinem a melhor infraestrutura sendo os grandes
polos econdmicos do estado.

Um dado que chamou a aten¢ao na pesquisa foi a quantidade de rede digital que
cada candidato usou durante a campanha. Imagina-se que em um mundo digitalizado,
exista uma grande oferta de contetido em diversas redes por parte dos pleiteantes, mas

nao foi o que se observou no Maranhao em 2024.

Tabela 1: Numero de redes sociais por candidato

RSD | N°de candidatos %
1 204 58,0
2 102 29,0
3 22 6,5
4 10 2,8
5 7 2,0
6 4 1,1
7 1 0,3
8 1 0,3

Elaboragdo: propria

Aqui esta relacionado o nimero de candidatos A tabela apresenta a quantidade
de redes sociais (coluna 1) utilizadas por cada candidato (coluna 2). Nota-se como as duas
primeiras posi¢des t€ém os maiores numeros, com quase 90%, e se distinguem dos demais
grupos de candidatos. O primeiro lugar, no qual 204 politicos tém apenas uma rede social,
e o segundo lugar, no qual 102 deles tém até duas redes, podem corresponder respectiva-
mente as posicoes nas tabelas seguintes onde a maioria dos candidatos tem perfis no /ns-

tagram e Facebook. Em seguida, nas posi¢des seguintes, percebe-se como a partir da



terceira ha uma queda drastica com relacdo aos numeros anteriores. A quantidade de po-
liticos vai diminuindo inversamente proporcional ao numero de redes sociais que cada
um possui, chegando ao ponto em que o percentual de politicos com 7 e 8 redes se somado
ndo chega a 1% do total. Como serd observado a frente, quanto mais habitantes tem uma
cidade, mais os candidatos fazem uso das redes digitais. Esse ¢ um indicativo de que o
uso de redes sociais em eleigdes municipais no Maranhdo ainda esta crescendo.

Tendo em vista as diferencgas estruturais entre os grupos, no quesito uso de redes
sociais por parte dos politicos, o primeiro grupo possui percentual de 51,2% tendo um
notavel crescimento no segundo grupo (58,3%), o terceiro grupo por sua vez apresenta o
segundo maior percentual (61,9%) e, por ultimo, o quarto grupo tem 77% a maior por-

centagem de candidatos a prefeito que utilizaram redes sociais em campanha.

Tabela 2: Comparacdo geral entre candidatos e prefeitos

CANDIDATOS ELEITOS
REDE SOCIAL TOTAL % REDE SOCIAL | TOTAL %
INSTAGRAM 338 55,0 | INSTAGRAM 142 65,4
FACEBOOK 135 21,9 | FACEBOOK 60 27,6
TIKTOK 33 5,3 | TIKTOK 13 6,0
SITES/BLOGS 24 3,9 | SITES/BLOGS 10 4,6
YOUTUBE 12 1,9 | YOUTUBE 7 3,2
TWITTER/X 15 2,4 | TWITTER/X 7 3,2
THREADS 6 0,9 | THREADS 3 1,3
KWAI 6 0,9 | KWAI 2 0,9
WHATSAPP 3 0,4 | WHATSAPP 2 0,9
SEM REDES 273 44,5 | SEM REDES 74 34,1
COM REDES 341 55,5 | COM REDES 143 65,9

Elaboracao: propria

Na seguinte tabela 2, foram comparados os dados gerais de redes sociais por
candidatos no Maranhao inteiro com os dados totais dos eleitos no estado. Foram ao todo
571 redes sociais coletadas e classificadas, dentre as quais 246 constaram como redes
sociais digitais utilizadas por candidatos eleitos.

Observa-se também que 65.9% dos candidatos eleitos usaram pelo menos uma
rede social, essa porcentagem € 10,4% maior do que os 55% de candidatos que, abarcando
eleitos e nao eleitos, fizeram uso de redes sociais conforme apontou a tabela geral. No

entanto, a tabela aponta que 34,1% dos candidatos eleitos ainda ndo usaram nenhuma rede



social, numero que reflete tanto o processo de chegada das redes nesse meio quanto as
logicas de campanhas politicas das diferentes localidades maranhenses.

Comparando os dados dos candidatos e dos eleitos, podemos perceber
principalmente como a posi¢ao das redes sociais utilizadas continua a mesma, com Ins-
tagram e Facebook permanecem no topo, com 55% e 21,9% no caso dos candidatos, res-
pectivamente, ambos aumentando para 65,40% e 27,6% em se tratando dos eleitos. Nota-
se também o decréscimo de candidatos sem nenhuma rede social, que era de 44,5% e cai
para 34,1% quando se trata de candidatos eleitos.

Esse percentual 10,4% menor, junto do crescimento no nimero daqueles que
possuem redes sociais de 55,5% para 65,9% dos eleitos, atesta a importancia crescente

das redes sociais para os candidatos.

3.2. Uso de redes digitais em cidades pequenas do Maranhio

Ap6s ter apresentado os dados gerais, tanto de candidatos quanto de eleitos, para
se ter um ponto de vista amplo do contexto maranhense como um todo, apresentaremos
também os dados divididos por populagdes. Para isso, separamos os nlimeros gerais em
um esquema de grupos classificados pela quantidade de habitantes em cada cidade, por
exemplo: Na seguinte tabela referente ao primeiro grupo, apresenta-se os dados apenas

das cidades maranhenses com menos de 20.000 habitantes.

Tabela 3: Uso de redes sociais digitais entre candidatos e eleitos em cidades pequenas

GRUPO 1 — Cidades pequenas
CANDIDATOS ELEITOS
REDE SOCIAL TOTAL % REDE SOCIAL | TOTAL | %
INSTAGRAM 165 50,9 | INSTAGRAM 75 58,1
FACEBOOK 52 16,0 | FACEBOOK 30 23,2
TIKTOK 7 2,1 | TIKTOK 3 2,3
SITES/BLOGS 3 0,9 | SITES/BLOGS 2 1,5
YOUTUBE 2 0,6 | YOUTUBE 1 0,7
TWITTER/X 1 0,3 | TWITTER/X 1 0,7
THREADS 1 0,3 | THREADS 1 0,7
KWAI 0 0 | KWAI 0 0
WHATSAPP 1 0,3 | WHATSAPP 1 0,7

Elaboragao: propria



A tabela relaciona o que se tem sobre o Grupo 1 com seus candidatos eleitos.
Nos dados colhidos do primeiro grupo, observou-se o uso de 232 redes sociais no total,
dentre os 324 candidatos dessas cidades. Pouco mais da metade das vezes a plataforma
escolhida foi o Instagram, com 50,9%. Em segundo lugar, com uma certa distancia, vem
o Facebook, com 16%. Somando todas as outras redes, o total ndo chega a 5%, ficando a
campanha virtual nessas cidades basicamente restritas as duas redes de propriedade da
Meta. E notavel que 48,8% dos candidatos ndo usaram nenhuma rede social durante suas
campanhas. Na comparagao candidatos x eleitos (129 no total), o Instagram continua em
primeiro lugar, crescendo de 50,9% para 58,1%, ao passo que o Facebook também cres-
ceu de 16,0% para 23,2%, mantendo-se em segundo lugar. Nota-se também um cresci-
mento de 7,7% no nimero de candidatos com redes sociais (51,2% para 58,9%) e queda
no nimero de candidatos sem redes sociais (48,8% para 41,1%). Esses resultados geram
questionamentos nao apenas sobre a baixa adog¢ao de redes sociais nas campanhas desses
municipios, mas também sobre a real utilidade e viabilidade dessas ferramentas digitais
nessas localidades com suas proprias dinamicas eleitorais.

Pesquisas atuais, como a de Tesseroli (2024), que analisou campanhas eleitorais
em cidades com menos de 20 mil habitantes no Parana, revelam novos estilos de se fazer
campanha em pequenos municipios com o uso das redes sociais digitais. O autor trabalha
o conceito de campanha tradicional, o qual foca nas comunidades locais onde os métodos
de obtengdo de votos consistem em fazer campanha de porta em porta, reunides e comi-
cios. Esse método explora o contato direto entre o candidato e o eleitor, sendo utilizado
em lugar do marketing com redes sociais. Tesseroli afirma que, mesmo com a adog¢ao de
redes sociais, a campanha tradicional ndo entrou em declinio e permanece robusta.

Nesse caso os proprios candidatos tém predilecao por fazer campanha presencial
visitando residéncias de porta em porta em localidades do interior com menos de vinte
mil habitantes, uma vez que essa proximidade garante boa margem de votos. O mesmo
se aplica em bairros de cidades mais populosas onde o nimero de pessoas ¢ semelhante
e hé certa fidelidade ao candidato. Assim, algumas estratégias ganharam outros formatos
como os “cabos eleitorais” substituindo a campanha de porta em porta, jingles e “santi-
nhos” passaram a ser vinculados no meio digital. Somado as praticas adaptadas, se tem
também as novas estratégias como a producgao e publicagdo de videos curtos, a realiza¢ao

de lives, a publicacdo de cards e outros materiais infograficos.



Essas agOes nas plataformas digitais, conforme apresentadas nas entrevistas,
eram maioritariamente feitas no Instagram, Facebook e no WhatsApp, por meio de videos
curtos em stories e status, por exemplo. Os videos curtos mostraram-se os preferidos pela
baixa exigéncia de profissionalidade e tempo, além da efetividade em passar a mensagem

e mostrar as realidades da comunidade ou da campanha.

3.3. Uso de redes digitais em cidades médias do Maranhao

Neste grupo, tivemos um total de 186 redes utilizadas para uma quantidade total

de 211 candidatos, em cidades com populagdo entre 20 mil e 50 mil habitantes.

Tabela 4: Uso de redes sociais digitais entre candidatos e eleitos em cidades médias

GRUPO 2 — Cidades médias
CANDIDATOS ELEITOS
REDE SOCIAL TOTAL % REDE SOCIAL TOTAL %
INSTAGRAM 108 51,1 | INSTAGRAM 48 72,7
FACEBOOK 47 22,2 | FACEBOOK 20 30,0
TIKTOK 12 5,6 | TIKTOK 6 9,0
SITES/BLOGS 6 2,8 | SITES/BLOGS 3 4,5
TWITTER/X 5 2,3 | YOUTUBE 2 3,0
KWAI 4 1,8 | TWITTER/X 1 1,5
YOUTUBE 2 0,9 | THREADS 1 1,5
THREADS 1 0,4 | KWAI 1 1,5
WHATSAPP 1 0,4 | WHATSAPP 0 0

Elaboragdo: propria

O Instagram ainda permanece no topo com seu uso em 51,1% das vezes, seguido
pelo Facebook com 22,2%. Percebe-se ainda um uso um pouco maior de outras platafor-
mas, com Tiktok, Websites, Twitter, Kwai, Youtube, Threads ¢ WhatsApp.

Somando os percentuais da terceira a nona posi¢cdo obtém-se quase 15%, um
claro avanco se comparado aos menos de 5% do grupo anterior. Importante notar que
41,7% dos candidatos ndo t€ém nenhuma rede social, uma queda de 7,1% em comparacao

com o grupo anterior.



Com relagao aos candidatos eleitos (em 66 cidades) vemos um substancial au-
mento do Instagram (51,1% para 72,7%) e crescimento do Facebook (22,2% para 30%),
além do Twitter perdendo a quarta posicao para Websites € YouTube, seguido por Threads
e Kwai em sétimo e oitavo lugar, respectivamente. Além disso, o tnico candidato que
utilizou WhatsApp parece nao ter sido eleito, j& que essa rede ndo esta contada na parte
dos eleitos. Ha também um notavel crescimento no namero de candidatos que fizeram o

uso de pelo menos uma rede social, que foi de 58,3% para 72,7%, um aumento de 14,4%.
3.4. Uso de redes digitais em cidades polos e cidades grande do Maranhao

Os dois ultimos grupos sao formados por cidades com mais de 50 mil habitantes,
divididas entre aquelas entre 50 mil e 100 mil habitantes e outro grupo com municipios
com populacao de mais de 100 mil pessoas. A tabela abaixo se refere aquelas entre 50 mil

e 100 mil habitantes.

Tabela 5: Uso de redes sociais digitais entre candidatos e eleitos em cidades polos

GRUPO 3 — Cidades polos regionais
CANDIDATOS ELEITOS
REDE SOCIAL TOTAL % REDE SOCIAL | TOTAL | %
INSTAGRAM 26 61,9 | INSTAGRAM 10 83,3
FACEBOOK 13 30,9 | FACEBOOK 4 33,3
SITES/BLOGS 2 4,7 | SITES/BLOGS 1 8,3
YOUTUBE 1 2,3 | YOUTUBE 1 8,3
TWITTER/X 1 2,3 | TWITTER/X 1 8,3
TIKTOK 0 0 | TIKTOK 0 0
THREADS 0 0 | THREADS 0 0
KWAI 0 0 | KWAI 0 0
WHATSAPP 0 0 | WHATSAPP 0 0

Elaboragdo: propria

Aqui, temos uma quantidade de 43 redes sociais para 42 candidatos. O Instagram
tem sua maior porcentagem de uso com 61,9%, seguido por Facebook com 30,9%. Ha
ainda certa diversidade nas redes sociais utilizadas até a quinta posi¢do, abarcando res-
pectivamente Instagram, Facebook, Websites, Youtube e Twitter. Porém a partir dai
Tiktok, Threads, Kwai e Whatsapp exibem exatas 0 ocorréncias cada.

Temos aqui a segunda menor porcentagem de candidatos sem redes sociais,
38,1%, que € 3,6% menor que a tabela do grupo anterior, em contrapartida 61,9% dos

candidatos possuem redes sociais digitais, aumento de 3,6% em relacdo ao Grupo 2.



Analisando os resultados dos candidatos eleitos, se vé€ o Instagram e Facebook
concentrando novamente a preferéncia nos usos de redes sociais digitais, seguidos por
Websites, Twitter e YouTube, ambos com 8,3% (percentuais ainda bem baixo se conside-
rarmos que as cidades desse grupo sao consideradas polo na légica local). Houve também
um crescimento de 61,9% para 83,3% no niimero de politicos que utilizaram redes sociais

digitais.

Tabela 6: Uso de redes sociais digitais entre candidatos e eleitos em cidades grandes

GRUPO 4 — Cidades grandes
CANDIDATOS ELEITOS
REDE SOCIAL TOTAL % REDE SOCIAL | TOTAL | %
INSTAGRAM 40 76,9 | INSTAGRAM 9 90
FACEBOOK 22 42,3 | FACEBOOK 6 60
TIKTOK 13 25,0 | TIKTOK 4 40
SITES/BLOGS 13 25,0 | SITES/BLOGS 4 40
TWITTER/X 8 15,3 | TWITTER/X 4 40
YOUTUBE 7 13,4 | YOUTUBE 3 30
THREADS 4 7,6 | THREADS 1 10
KWAI 2 3,8 | KWAI 1 10
WHATSAPP 1 1,9 | WHATSAPP 1 10

Elaboragdo: propria

No ultimo grupo, referente as 10 cidades com mais de 100 mil habitantes, foram
contadas ao todo 110 redes sociais e 52 candidatos com uma média de 2,11 redes sociais
por candidato. Aqui a porcentagem de candidatos sem nenhuma rede social € a mais baixa,
apenas 23,0% sendo uma queda de 15,1% da porcentagem do grupo anterior. Em contra-
partida, o nimero daqueles que usam redes sociais cresceu de 61,9% para 77,0%. O Ins-
tagram permanece como principal rede social com 76,9%, seguido pelo Facebook com

42.3%.



A principal diferenca em comparagao com o grupo anterior € que todas as redes
sociais tiveram pelo menos uma ocorréncia sendo bem repartidas entre as posi¢des, de
modo que Instagram e Facebook ndo ficaram isolados no topo como nos grupos anterio-
res. Nota-se como nessas cidades mais populosas e com maior infraestrutura, o meio di-
gital se estabeleceu mais rapido, assegurando uma maior participagdo e interagao virtual
com o eleitorado.

Em questdo de politicos eleitos, todas as posi¢des das redes sociais se mantive-
ram com propor¢des semelhantes desde Instagram e Facebook no pddio(27,27% e
18,18%), com Tiktok, Websites e Twitter ambos com 12,12% de preferéncia seguidos por
YouTube (9,09%) e Threads, Kwai e WhatsApp (ambos com 3,03%). Apenas um politico,
somando 10%, ndo possuia nenhuma rede social digital, enquanto 90% tinham pelo me-

nos uma rede, crescimento de 13% em relacdo ao ntimero geral de candidatos desse grupo.

3.5. Comparativo entre os extremos: cidades com menos de 20 mil habitantes X ci-

dades com mais de 100 mil habitantes

Tabela 7: Comparacgdo entre 0s grupos extremos

GRUPO 1 GRUPO 4
REDE SOCIAL TOTAL % REDE SOCIAL | TOTAL Y%
INSTAGRAM 165 50,9 | INSTAGRAM 40 76,9
FACEBOOK 52 16,0 | FACEBOOK 22 42,3
TIKTOK 7 2,1 | TIKTOK 13 25,0
SITES/BLOGS 3 0,9 | SITES/BLOGS 13 25,0
YOUTUBE 2 0,6 | TWITTER/X 8 15,3
TWITTER/X 1 0,3 | YOUTUBE 7 13,4
THREADS 1 0,3 | THREADS 4 7,6
WHATSAPP 1 0,3 | KWAI 2 3,8
KWAI 0 0 | WHATSAPP 1 1,9

Elaboragao: propria

A tabela em questdo poe lado a lado dois extremos no que diz respeito as infra-
estruturas urbanas do Estado. Nota-se praticamente dois “Maranhdos” diferentes, o pri-
meiro formado por cidades muito pequenas onde os recursos sao basicos € os mercados
ainda bastante rudimentares (Grupo 1 com 232 redes) enquanto o outro ¢ formado por
grandes cidades movimentando mercados extremamente diversificados com o melhor da

infraestrutura maranhense (Grupo 4 com 110 redes). Na classificacdao das redes sociais



utilizadas nota-se a semelhanca observada nas posi¢des incontestaveis de Instagram e
Facebook no topo de ambas as tabelas.

Mas as semelhangas cessam nas posi¢des seguintes onde o Grupo 4 apresenta
respectivamente: Tiktok, Websites ou blogs, Twitter, Youtube, Threads, Kwai e What-
sapp; todas as redes sendo utilizadas e cada uma comportando um nimero relativamente
relevante conforme o que restou das duas primeiras posi¢des. Ja4 no Grupo 1 a ordem ¢:
Tiktok, Websites, Youtube, Twitter, Threads e WhatsApp; cada um desses com niimeros
muito baixos pelas poucas redes que sobraram das primeiras posigdes.

Vemos também uma diferenca significativa de 25,8% do niimero de candidatos
com pelo menos uma rede social do Grupo 1 (51,2%) para o Grupo 4 (77%).

Esses resultados demonstram uma légica diferente no modo de se fazer campa-
nha de ambas as localidades, uma vez que as estratégias empregadas nos grandes centros
urbanos podem nao ser tdo eficazes nas campanhas em areas menores com diferentes
dinamicas para a comunicagdo e recebimento de votos.

Apesar de alguns dados ja terem sido expostos no texto, a tabela a seguir mostra
o crescimento no uso de plataformas digitais na campanha de 2024 no Maranhdo. Quanto
maior a populag@o, mais os candidatos fazem uso de redes digitais. Note-se que os nume-

ros dos eleitos também crescem com o aumento da populagdo das cidades.

Tabela 8: Quantidade de candidatos que usaram redes sociais
digitais na eleicdo de 2024 no Maranhao por grupo

Redes Candidatos Eleitos

Néo 158 49% 53 41%
Grupo 1 .

Sim 166 51% 76 58%

Néao 88 42% 18 27%
Grupo 2 .

Sim 123 58% 48 73%

Nao 16 38% 2 17%
Grupo 3 .

Sim 26 62% 10 83%

Né&o 12 23% 1 10%
Grupo 4 .

Sim 40 77% 9 90%

Elaboragao: propria

Os dados do terceiro capitulo da monografia evidenciam que hd uma ideia de
maior profissionaliza¢do das campanhas digitais no Maranhao de acordo com a populagao
das cidades. Enquanto campanhas hibridas tende a ser mais utilizadas em cidades peque-

nas e médias, a digitalizacdo da comunicacdo politica no Maranhao aponta para um uso



cada vez maior das plataformas, evidenciam os numeros das cidades que sdo polos regi-

onais e das cidades grandes.

Consideracoes finais

Este trabalho apresentou dados sobre os usos de redes digitais por parte de can-
didatos a prefeitos no Maranhdo nas elei¢des de 2024. Nos capitulos iniciais, buscou-se
compreender como as redes sociais digitais entrelacam temas relacionados a democracia
digital, apresentando multiplas perspectivas dos pesquisadores sobre os objetos estuda-
dos, partindo do nivel federal até o municipal, esfera na qual se delineou o contexto es-
pecifico desta pesquisa.

Uma hipotese confirmada dessa pesquisa € que, quanto maior a cidade e seu
nivel populacional, maior ¢ a importincia do uso de redes sociais digitais. Isso leva em
conta a dificuldade de se alcangar um numero elevado de pessoas diretamente, através de
métodos que envolvam agdes presenciais, tornando assim recorrente o uso de redes soci-
ais digitais que no meio virtual alcancem essas pessoas e as convertam em eleitores. Outro
ponto dessa hipotese € que em cidades pequenas, estratégias mais diretas da campanha
tradicional como eventos de campanha presenciais e formas alternativas de comunicagao,
como propagandas em carros de som, tornam o uso das redes algo mais “opcional” ou
secundario para uma eleicao.

Algo que se comprovou uma vez que, expostos os dados, notou-se um cresci-
mento no uso de redes ndo s6 dos candidatos para os eleitos (ambos a nivel geral contando

todo o Maranhdo) como também do primeiro grupo ao ultimo, crescendo conforme o



numero de habitantes aumenta e as cidades analisadas tornam-se mais avangadas econo-
micamente e complexas na demanda por servigos.

Quanto a classificagdo das redes sociais digitais utilizadas, uma semelhanca ¢
observada nas posi¢oes incontestaveis de Instagram e Facebook no topo de ambas as ta-
belas, semelhanga essa observada também na pesquisa ja citada de Braga, Silva e Macedo
(2022) que classificaram ambos como os principais meios digitais utilizados pelos politi-
cos em analise. Esse dado pode ser relacionado a tabela do namero de redes sociais por
politico onde 58% tem apenas uma e 29% tém até duas redes sociais sendo Instagram e
Facebook prioritarias para esses candidatos.

Com o passar dos grupos também se percebe como redes sociais digitais mais
secundarias (utilizadas abaixo de Facebook e Instagram) vao ganhando espacgo nas cam-
panhas. Numeros que culminam na grande diferen¢a entre o Grupo 1 e o Grupo 4, o pri-
meiro com o menor percentual de politicos utilizando pelo menos uma rede social, en-
quanto o segundo tem o maior percentual.

Deve-se observar também o numero de politicos sem redes sociais que ¢ 44,5%
na tabela geral, configurando quase metade de todos os candidatos a prefeito no estado.
Essa tendéncia foi vista sutilmente nas outras tabelas de grupos como 48,8% no primeiro
grupo ¢ 41,7% no segundo, ambos rondando os 50% e s6 se distanciando nos grupos 3 ¢
4 com 38,1% e 23% respectivamente.

Esses dados mostram ndo apenas as diferencas puramente econdmicas e de in-
fraestrutura na chegada das redes sociais nos longinquos interiores maranhenses, mas,
além disso, mostram as diferentes l6gicas de campanhas eleitorais dentro de um mesmo
estado, como se destacou sobre campanhas tradicionais e campanhas hibridas.

Por fim, ¢ importante destacar que esse trabalho nio termina em si mesmo. E
importante que outras pesquisas continuem esse processo de analise de uso de redes digi-
tais por politicos do Maranhao, principalmente de forma qualitativa, buscando entender

as logicas e padroes das postagens em si.
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APENDICE A — Lista de cidades do Maranhao por populagio

GRUPO 1 - Cidades com menos de 20 mil habitantes

Afonso Cunha / Agua Doce do Maranhio / Alcantara / Altamira do Maranhao / Alto Par-
naiba / Amapéa do Maranhao / Anapurus / Apicum-Acgu / Araguana / Axixa / Bacabeira /
Bacuri Bacurituba / Bardao de Grajat / Bela Vista do Maranhdo Belagua / Benedito Leite
/ Bequimao / Bernardo do Mearim / Boa Vista do Gurupi / Bom Lugar / Brejo de Areia /
Buritirana / Cachoeira Grande / Cajapi6 / Cajari / Candido Mendes / Campestre do Ma-
ranhao / Capinzal do Norte / Cedral / Central do Maranhao / Centro do Guilherme / Centro
Novo do Maranhdo / Cidelandia / Concei¢do do Lago-Acu / Davindpolis / Duque Bacelar
/ Esperantinopolis / Feira Nova do Maranhao / Fernando Falcao / Formosa da Serra Negra
/ Fortaleza dos Nogueiras / Fortuna / Godofredo Viana / Gongalves Dias / Governador
Archer / Governador Edison Lobao / Governador Eugénio Barros / Governador Luiz Ro-
cha / Governador Newton Bello / Graga Aranha / Guimaraes / Igarapé do Meio / Igarapé
Grande / Itaipava do Grajau / Jatoba / Jenipapo dos Vieiras / Joseldndia / Junco do Mara-
nhao / Lago do Junco / Lago dos Rodrigues / Lago Verde / Lagoa do Mato / Lagoa Grande
do Maranhdo / Lajeado Novo / Lima Campos / Loreto / Luis Domingues / Magalhaes de
Almeida / Maraja do Sena / Maranhdozinho / Mata Roma / Matdes do Norte / Milagres
do Maranhao / Mirinzal / Montes Altos / Morros / Nina Rodrigues / Nova Colinas / Nova
Torque / Nova Olinda do / Maranhio / Olho d'Agua das Cunhis / Olinda Nova do Mara-
nhdo / Paraibano / Passagem Franca / Pastos Bons / Paulino Neves / Peri Mirim / Pirape-
mas / Poc¢do de Pedras / Porto Rico do Maranhio / Presidente Juscelino / Presidente M¢-
dici/ Presidente Sarney / Presidente Vargas / Primeira Cruz / Ribamar Fiquene / Sambaiba
/ Santa Filomena do Maranhdo / Santana do Maranhdo / Santo Amaro do Maranhao /
Santo Antonio dos Lopes / Sao Benedito do Rio Preto / Sio Domingos do Azeitao / Sdo
Félix de Balsas / Sdo Francisco do Brejao / Sao Francisco do Maranhao / Sdo Joao Batista
/ Sdo Jodo do Caru/ Sao Jodo do Paraiso / Sdo Jodo do Soter / Sdo José dos Basilios / Sdo
Luis Gonzaga do Maranhio / Sdo Pedro da Agua Branca / Sio Pedro dos Crentes / Sdo
Raimundo das Mangabeiras / Sao Raimundo do Doca Bezerra / Sdo Roberto / Sdo Vicente
Ferrer / Satubinha / Senador Alexandre Costa / Senador La Rocque / Serrano do Maranhao
/ Sitio Novo / Sucupira do Norte / Sucupira do Riachdo / Tasso Fragoso / Tufilandia / Vila
Nova dos Martirios/

GRUPO 2 - Cidades entre 20 e 50 mil habitantes

Sao Bento / Presidente Dutra / Lago da Pedra / Vargem Grande / Santa Helena / Coelho
Neto / Z¢ Doca / Colinas / Araioses / Sdo Mateus / Rosario / Santa Rita / Pedreiras /
Amarante do Maranhao / Turiagu / Brejo / Tuntum / Sdo Domingos do Maranhao / Es-
treito / Bom Jardim / Urbano Santos / Penalva / Matdes / Turilandia / Cururupu / Pindaré-
Mirim / Parnarama / Raposa / Vitorino Freire / Vitoria do Mearim / Buriti / Arari / Bom
Jesus das Selvas / Mongao / Sao Bernardo / Timbiras / Alto Alegre do Pindaré / Humberto
de Campos / Arame / Anajatuba / Sdo Jodo dos Patos / Icatu / Jodo Lisboa / Pedro do
Rosério / Santa Luzia do Parud / Cantanhede / Carutapera / Carolina / Alto Alegre do
Maranhao / Santa Quitéria do Maranhao / Porto Franco / Miranda do Norte / Aldeias Altas
/ Governador Nunes Freire / Dom Pedro / Itinga do Maranhao / Trizidela do Vale / Buriti
Bravo / Riachao / Matinha / Pio XII / Maracagumé / Palmeirandia / Mirador / Peritord /
Paulo Ramos



GRUPO 3 - Cidades entre 50 e 100 mil habitantes

Santa Inés / Pinheiro / Barra do Corda / Chapadinha / Grajau / Barreirinhas / Itapecuru /
Coroata / Santa Luzia / Buriticupu / Tut6ia / Viana

GRUPO 4 - Cidades com mais de 100 mil habitantes

Sao Luis / Imperatriz / S3o José de Ribamar / Timon / Caxias / Pagco do Lumiar / Codé /
Acailandia / Bacabal / Balsas



