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RESUMO

O artigo discute como as tecnologias integram as dindmicas da comunicagéo politica a

partir da presenca de novos espagos informativos e do engajamento dos eleitores durante as
campanhas. Toma-se como exemplo o Facebook e se faz andlise das estratégias de comunicag¢ao
dos candidatos a presidente e do nivel de interagdo dos usudrios neste espago. O cendrio sdo as
eleicdes brasileiras de 2014 e foram analisadas 803 postagens durante todo o periodo eleitoral,
tendo como base a metodologia quantitativa de andlise de contetido. Um dos resultados

indica que a mobiliza¢io e a promog¢ao de agenda predominam nos contetdos informativos
publicados.
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ABSTRACT

This article discusses how the technologies are integrated in the dynamics of political

communication, based on the presence of new information spaces, as well as on the

engagement of the voters during the campaigns. It takes Facebook as an example and makes

an analysis of the communication strategies of the candidates for presidency, as well as of the

level of interaction of the users in this space. The scenario is the 2014 Brazilian elections and

there were analyses of 803 posts during the period of elections, using as a base the quantitative 129

methodology of analysis of content. One of the results shows that the mobilization and the

promotion of agendas prevail in the informative contents published.
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RESUMEN -

Este articulo discute cémo las tecnologias integran las dindmicas de comunicacién politica a
partir de la presencia de nuevos espacios informativos y del engagement de los electores en

las elecciones. Se utiliza como ejemplo el Facebook y se hace el andlisis de las estrategias de
comunicacién de los candidatos y del nivel de interaccién de los usuarios en este espacio. El
escenario analizado son las elecciones presidenciales de 2014 en Brasil y fueron analizados 803
posts durante el periodo electoral, utilizindose de la metodologia cuantitativa de analisis de
contenido. Uno de los resultados indica que la movilizacién y la promocién del cotidiano del
candidato son estrategias predominantes en el contenido publicado.

PALABRAS-CLAVE: TECNOLOGIAS; COMUNICACION POLITICA; REDES SOCIALES; BRASIL.
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1. Introducao

Este artigo analisa como as redes sociais foram
utilizadas na campanha eleitoral dos trés princi-
pais candidatos a Presidéncia da Republica em
2014 no Brasil — Dilma Rousseff (PT), Aécio
Neves (PSDB) e Eduardo Campos/Marina Silva
(PSB) - tendo como foco da andlise o Facebook.
O texto se centra em identificar qual o uso que
os candidatos e suas equipes fizeram desse novo
espago de comunica¢do, no que diz respeito as
estratégias de campanha, e a0 mesmo tempo
analisa como se deu o engajamento dos eleitores
por meio das possibilidades interativas.

O Facebook vem ganhando destaque con-
tinuamente e nas eleicoes de 2012 foi usado
por 80% dos candidatos das capitais brasilei-
ras (Braga; Nicolas; Becker, 2013), sendo mais
utilizado do que websites e outras redes sociais
disponiveis. A internet passa a compor o cena-
rio eleitoral, contribuindo com o aumento da
circula¢ao de informagdes (Zago, 2009), ofe-
recendo a elite politica um espaco préoprio de
comunicag¢ao online e também modificando as
formas de interacdo entre candidatos e eleito-
res (Stromer-Galley, 2000).

Esta pesquisa tem dois objetivos: analisar as
principais estratégias de comunica¢do empre-
gadas nas redes sociais dos candidatos e, por
outro lado, observar se o nivel de engajamento
dos eleitores se altera. A pesquisa engloba o pe-
riodo de 90 dias de campanha para o primeiro
turno (6 de julho a 5 de outubro), sendo que se
optou por uma amostra dos posts publicados.
Foram selecionadas para andlise 283 postagens
da campanha de Dilma Rousseff; 254 de Aécio
Neves e 266 de Eduardo Campos/Marina Sil-
val. A metodologia empregada ¢ a quantitativa

1 Aplicou-se a formula para amostras finitas, considerando o erro
padrao de 5% e o indice de confiabilidade de 95%. Em fun¢ao das
diferengas quantitativas para os trés candidatos utilizou-se uma
amostra para cada candidato. Apds finalizada a coleta, os trés ban-

cos foram agrupados para viabilizar os resultados comparativos. Para

de conteudo e analisam-se variaveis que elen-
cam estratégias de campanha eleitoral e con-
tabilizam o nimero de curtidas, compartilha-

mentos e comentarios.

2. Alcance do conteudo, estratégias dos can-
didatos e engajamento dos eleitores

Ainda que se saiba que no contexto brasileiro
o uso das redes sociais ndo substitui os meios
tradicionais, é possivel analisar esses novos
espacos de campanha como uma ferramenta
complementar aquela realizada no radio e na
televisdo, principalmente como fonte informa-
tiva e, consequentemente, munida de estraté-
gias de comunicagdo. Um dos pontos positivos
das redes sociais como mecanismo de campa-
nha é que, ainda que a internet seja mais res-
trita que os meios tradicionais, h4 mecanismos
que propiciam o avango e difusdo desse con-
teudo. Destaca-se que os candidatos e partidos
usam as redes para fugir dos filtros dos meios
de comunica¢do de massa, ou seja, o conteiido
postado segue direto aos eleitores. Por outro
lado, uma segunda vantagem é que as redes
sociais permitem um fluxo diferenciado de
comunicagio, tal qual Assunc¢ido et al (2015)
chamam de exposicio acidental. Mesmo que o
eleitor ndo siga determinado candidato, pode
ter acesso ao conteudo por meio do compar-
tilhamento de amigos, devido a um processo
de circulagéo e recirculacdo de informacio na
internet (Ferreira; Alves, 2014).

Apesar de Norris (2003) ter ressaltado, no
come¢o do século XXI, que a internet agrega
eleitores ja interessados em politica, “pregan-
do para convertidos”, ndo sendo tdo efetiva na
busca por eleitores, outros autores, em publica-
¢Oes mais recentes, ja salientam a possibilidade
de uma comunicagdo segundo o modelo two-s-
tep flow (Vaccari; Valeriani, 2013). Neste caso,

ha uma comunicagdo direta por meio de quem

mais detalhes, ver o topico sobre a metodologia.



tem interesse prévio no candidato, mas tam-
bém um contato indireto que atinge os amigos
dos apoiadores por meio do redirecionamento
de mensagens. Essa logica supde o aumento do
alcance deste contetido transmitido via redes
sociais, na medida em que é possivel curtir, co-
mentar e compartilhar as postagens. Isso indi-
ca que o conteudo dos candidatos associados
as estratégias de engajamento dos internautas/
eleitores dimensiona o alcance das mensagens

postadas.

Esta pesquisa parte-se do pressuposto de que
as redes sociais sdo usadas como veiculadoras
de contetdos dotados de estratégias eleitorais,
ja que, segundo Marques e Sampaio (2011), as
campanhas tém o objetivo de convencer e nao
apenas de informar. J& hd outras pesquisas,
como de Aggio e Reis (2015) e de Assunc¢ao
et al (2015), que também se preocupam com
o conteudo disponibilizado nas redes sociais a

partir de suas estratégias.

Essas estratégias podem chegar aos eleito-
res que nao estdo relacionados diretamente
aos candidatos devido ao fendmeno do enga-
jamento. Sdo as possibilidades da ferramenta
que ddo uma espécie de ampliagdo do alcance
do contetido segundo o que ja havia dito Vac-
cari e Valeriani (2013). Além disso, é por meio
das ferramentas das redes sociais que se pode
falar de um novo tipo de engajamento, agora
na esfera online. O ato de curtir, compartilhar
e até mesmo comentar determinada postagem
serve de parametro para indicar o interesse
prévio por determinada questdo entre tantas
disponiveis nas redes sociais. No contexto des-
ta pesquisa, engajamento ¢ considerado o ato
de colaborar ou empenhar-se em determinado
tema ou questdo utilizando as ferramentas das
redes sociais e que isso contribui para o maior
alcance das estratégias utilizadas neste espago

por parte da elite politica.

3. Delimita¢ao metodolédgica da pesquisa

Esta pesquisa trabalha com os dados referen-
tes as elei¢oes de 2014 no Brasil para discutir
o uso das redes sociais e o engajamento dos
eleitores neste espago de comunicagdo politi-
ca. Trabalha-se com uma amostra referente ao
periodo de 6 de julho a 4 de outubro de 2014
e a coleta do material analisado foi viabilizada
por meio do aplicativo Netvizz, disponibiliza-
do pelo proprio Facebook®. A amostra repre-
sentativa do universo® foi calculada a partir do
nivel de confianca de 95% e resultou num to-
tal de 283 posts para Dilma Rousseff; 266 para
Eduardo Campos/Marina Silva*; e 254 para
Aécio Neves.

Como a pesquisa considera tanto o
material postado pelos candidatos quanto a in-
teragdo gerada pelos usudrios, este estudo tra-
balha com a anadlise dos posts e também com
o numero de comentdrios, compartilhamento
e curtidas que eles tiveram. Para a analise do
conteudo, o livro de cédigos utilizado foi de-
senvolvido pelas autoras, baseado em metodo-
logias utilizadas para analisar outras ferramen-
tas (Figueiredo et al, 1998). Além disso, foram
incluidas algumas variaveis que dizem respeito
especificamente a internet (Stromer-Galley,
2000; Bor, 2013; Assuncdo et al, 2015). O livro
de codigos® apresenta uma série de variaveis,

mas para este estudo optou-se por restringir a

2 O aplicativo disponibiliza diversas opgdes de coleta. Para este es-
tudo, optou-se por salvar apenas o contetido produzido pelos admi-
nistradores da pagina oficial do candidato, visto que se busca estudar
as estratégias utilizadas na comunicacéo eleitoral nessa plataforma.

3 Para determinar o tamanho da amostra, utilizou-se a férmula para
universo finito: n = N.p.q.Z* /p.q.Z*+(N-1).e>. Apds saber o nimero
minimo de casos para se obter dados com 95% de confianga, apli-
cou-se ao banco original a fungdo “simple random” para selecionar
aleatoriamente os posts a serem utilizados.

4 A partir daqui vamos nos referir apenas & Marina Silva, apesar de
os dados combinarem o periodo onde Eduardo Campos ainda era o
candidato (do dia 6 de julho a 13 de agosto).

5 Uma discussdo mais detalhada das varidveis pode ser encontrada

em Massuchin e Tavares (2015).
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analise as seguintes: mensagem geral, estraté-
gias empregadas nos posts, com destaque es-
pecial a agenda, engajamento online, temas de

politicas publicas e campanha negativa.

4. Estratégias de campanha e o enfoque das
postagens

O primeiro dado apresentado diz respei-
to & mensagem geral dos posts dos candida-
tos analisados neste trabalho. Entende-se por
mensagem geral o conteido predominante nas
postagens, ou seja, se falam sobre algum tema
em especifico, ou se dedicam a ateng¢do para
construir a imagem do candidato; se aquele
contetdo se destina a fazer algum ataque aos
adversarios ou ainda se trata de assuntos ex-
clusivamente da campanha, como a agenda e

demais assuntos cotidianos.

aos demais concorrentes (residuos de 6,1), e a
que menos se dedicou a falar sobre assuntos
de campanha (-3,9). Ja Aécio Neves apresenta
resultados inversos: seus posts tendem ao dis-
tanciamento de conteidos temadticos (-3,8) e
a aproximagdo de assuntos de metacampanha
(2,8). No caso de Eduardo Campos/Marina Sil-
va, ha grandes variagdes apenas entre os assun-
tos tematicos — onde o residuo fica dentro do
limite critico de |+ 1,96].

A partir desse primeiro resultado é possivel
verificar que existem diferengas entre os can-
didatos: a comunica¢do online de Dilma se
mostrou mais tematica, enquanto a de Aécio
foi mais dedicada a tratar de assuntos de cam-
panha, ao passo que procurou se distanciar de
assuntos tematicos, o que também se verifica

no caso de Eduardo/Marina. Observa-se que a

Tabela 1. Mensagem geral dos posts dos candidatos

Mensagem Candidatos Total
D Aécio duardo

% Res. % Res. % Res. %
Tematica 58,2 6,1 20,7 -3,8 26,3 -2,4 35,4
Formacgdo imagem 12 -1,9 19,5 1,0 19,3 0,9 16,9
Ataques 0,8 -1,2 1,7 -0,1 2,9 1,3 1,7
Metacampanha 29,1 -3,9 58,1 2,8 51,4 1,3 46,0
Total 100,0 100,0 100,0 100,0

Chi-Square: 90,418 sig: 0,000

Fonte: préprias autoras.

A tabela traz os resultados em percentuais,
indicando que cada candidato apresenta um
perfil de campanha na rede, ja que concentra
suas postagens em mensagens diferentes. O
teste Chi-Square (90,418) confirma que exis-
tem diferengas significativas entre os candida-
tos no que diz respeito a cada mensagem (sig.
0,000). Assim, observa-se que a candidata Dil-
ma Rousseff foi a que mais tratou de assuntos
temdticos entre seus posts, quando comparada

campanha de Aécio tende a usar a rede para
deixar o publico informado sobre a campanha
em si, sendo esta uma das primeiras fun¢des da
rede identificadas na literatura. Jd4 Dilma avan-
c¢a ao utilizar a rede social para tratar de assun-
tos tematicos, mostrando que ha informagio
substantiva também nesses espacos.

Além desses dados gerais, ha ainda as estra-
tégias especificas que podem ser empregadas,
sendo possivel tragar um perfil da comunica-



¢do realizada pelas candidaturas no Facebook,
de maneira geral, ja que os dados se apresen-
tam, neste momento, de maneira agrupada.
Conforme demonstra a tabela a seguir, a prin-
cipal estratégia identificada é a presenca de
links (57,4%).

coleta, que muitas postagens continham links
que direcionavam para outras plataformas,
principalmente ao site do candidato. Como sa-
lienta Bor (2013), uma das a¢des das redes so-
ciais é compartilhar e comunicar mensagens de

outros meios de campanha, integrando outros

Tabela 2. Estratégias utilizadas nas postagens do Facebook®

Estratégias | N | % | % Casos
Agenda/informagio da campanha 250 12,8% 31,2%
Apoio ao candidato 90 4,6% 11,2%
Apoio ao partido 7 0,4% 0,9%
Apoio de eleitores 30 1,5% 3,7%
Ataque aos adversarios 61 3,1% 7,6%
Defesa de ataques 29 1,5% 3,6%
Informagao/noticia alheia a campanha 121 6,2% 15,1%
Realiza¢des do candidato 112 5,7% 14,0%
Pesquisa de inten¢éo de voto/corrida eleitoral 24 1,2% 3,0%
Proposi¢ao de politicas 129 6,6% 16,1%
Institucional 11 0,6% 1,4%
Ataque a administra¢do 38 1,9% 4,7%
Discurso de vitdria 17 0,9% 2,1%
Incentivo para participagao/engajamento online 348 17,9% 43,4%
Incentivo para participagio/engajamento off-line 59 3,0% 7,4%
Incentivo para apoio financeiro 6 0,3% 0,7%
Assuntos pessoais dos candidatos 7 0,4% 0,9%
Presenca de Links 460 23,6% 57,4%
Uso de Spots 11 0,6% 1,4%
Uso do HGPE 34 1,7% 4,2%
Outro 105 5,4% 13,1%
Total 1949 100,0% 243,3%

Fonte: proprias autoras.

Essa principal estratégia indica que a cam-
panha feita a partir da rede social se destina
a divulgagdo de contetido e disseminagdo da
informacdo de outras esferas. A presenca de
links foi uma variavel criada especialmente

para este estudo, pois se verificou, durante a

6 Ressalta-se que a tltima coluna da tabela “fecha” o percentual em
mais de 100% porque se trata do agrupamento de varidveis que po-

dem aparecer de forma concomitante nas postagens.

espacos. Optou-se, entdo, em colocar como es-
tratégia, pois se acredita que seja uma manei-
ra de incentivar o leitor a buscar informacdes
complementares. Esse é um exemplo de estra-
tégia propria da rede, ja que em outros espagos
de campanha néo era possivel fazer o uso desse
tipo de recurso.

O incentivo & participacdo online (43,4%)

aparece em quase metade das publicagdes, o
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que vai ao encontro com o que Willians e Gu-
lati (2013) e Bor (2013) defendem - que a rede
serve para mobilizar, engajar e incentivar a
participagdo do eleitor. Ainda que essa estraté-
gia seja empregada de maneira timida nas pos-
tagens, de um modo bastante simples, ela esta
presente em mais de 40% dos casos analisados.
Isso leva a crer que os candidatos estdo preocu-
pados em fazer com que seus eleitores partici-
pem da campanha - curtindo posts, comparti-
lhando, mostrando seu apoio por meio de fotos
personalizadas, etc.

Vale ressaltar que, tratando o engajamento
e incentivo a participagdo como um todo, so-
mando também o engajamento offline e a arre-
cadagdo monetaria, chega-se a 51,5% das men-
sagens com algum tipo de encorajamento dos
seguidores para participarem da campanha.
Ainda que em niveis diferentes, se confirma
a ideia de Williams e Gulati (2009) quanto ao
uso do Facebook para a mobilizacio.

Dentre as principais estratégias empregadas,
aagenda aparece em terceiro, em 31,2% do con-
teudo total, o que tem a ver com o que diziam
Williams e Gulati (2009) quanto ao fato de que
as redes sociais servem para mobilizar, mas
também para falar sobre eventos da campanha,
0 que também confirma a predominéncia de
informacdo focada na agenda do candidato. No
inicio dos estudos sobre comunicagéo eleitoral
online, a literatura indicava que a rede servi-
ria apenas como “panfleto eletronico”, ou seja,
restringir-se-ia a apenas informar o cotidiano
da campanha do candidato e o que acontecia
em outras esferas. O que se verifica no contex-
to brasileiro atual referente ao Facebook é que
essa orientagdo restrita nao se aplica. Embora
esteja entre as principais estratégias, ela esta
presente em pouco mais de 30% do total de
posts, demonstrando que ha outros elementos
que também sdo empregados na campanha on-

line, que vdo muito além de apenas relatar os

acontecimentos cotidianos. Ha informacio de
agenda, mas também engajamento, que seria
outra func¢do destacada para as redes sociais,
o que define uma mescla entre engajamento e
informa¢do como fun¢des preponderantes da
rede social analisada.

Os dados agregados mostraram que a estra-
tégia de incentivo ao engajamento foi bastan-
te utilizada pelos candidatos a Presidéncia em
2014, principalmente aquela que diz respeito a
mobilizagdo feita online, o que corrobora com
0 que responderam os organizadores de cam-
panha a Bor (2013) sobre para que usavam o
Facebook. No entanto, ainda ndo se sabe se ha
diferenca entre o que fazem os candidatos na
disputa brasileira de 2014. Para detalhar esses
dados, o grafico a seguir mostra os dados para
cada candidato com auxilio do teste dos resi-
duos padronizados’, destacando as principais
estratégias. A questao principal é saber se ha
diferenca entre os candidatos quanto ao uso de
cada uma dessas estratégias principais.

A partir do teste Chi-Square (37,716) pode-
mos recusar a hipdtese nula de que néo ha re-
lagdo entre as varidveis e partir do pressuposto
de que candidatos empregam mais uma deter-
minada estratégia do que outros. Para verificar
isso, tém-se os residuos padronizados, que sdo
validos quando os valores sdo maiores ou me-
nores do que |+1,96|. Dessa forma, quando se
olha para a estratégia “ataque’, verifica-se que
o candidato Aécio Neves tende a emprega-la
mais que as duas outras candidatas - residuo
de 3,2.

Sobre o engajamento, observa-se que a can-

didata Dilma Rousseff apresenta relagdo posi-

7 O teste de Chi-Square é usado para observar a relagao entre duas
variaveis categoricas. Neste caso, faz-se o cruzamento de cada uma
das estratégias com a variavel candidato. Ja os residuos padroniza-
dos tém a funcdo de identificar, apds observar se ha relagdo entre as
varidveis, a forca entre as categorias das varidveis, observando quais
tendem a se aproximar ou se distanciar. Os residuos, portanto, tra-

zem uma informagio complementar ao teste de Chi-Square.



Grafico 1. Principais estratégias utilizadas pelos candidatos
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tiva com a presenca dessa estratégia (2,9), en-
quanto que o candidato Aécio Neves é o que
tende a empregd-la com menor frequéncia,
conforme mostra o residuo negativo de -2,8.
Para a candidata a reelei¢do, o uso do Facebook
para engajar os seguidores na campanha online
¢ mais forte do que para os demais candidatos,
principalmente em relacdo a Aécio Neves, que
¢ o que menos utiliza tal estratégia, indican-
do que o candidato evita incentivar a interacao
com o publico, corroborando com o que diz
Stromer-Galley (2000).

No que concerne a estratégia “agenda’, Aé-
cio é o que tende a utilizd-la mais, enquanto
que Dilma se afasta, o que vai ao encontro
dos dados mostrados pela tabela 1, sobre as
mensagens geral, onde Aécio apareceu como
o candidato que mais apresentou contetdo de
metacampanha - no qual a agenda se insere -
enquanto que Dilma foi a que menos apresen-
tou conteudo dessa natureza. Por fim, a estra-
tégia “propositiva” nao foi utilizada em maior

ou menor intensidade por nenhum dos candi-

datos, mantendo-se dentro do esperado, com
um uso muito semelhante entre todos. O que
se verifica até aqui é que existem diferengas no
tipo de conteudo informativo disponibilizado
ao eleitor durante a campanha, de acordo com
a forma como cada candidato se apropria do

espaco online.

5. Diferen¢as no engajamento dos internau-
tas

Enquanto o topico anterior se referia as es-
tratégias de comunicagdo politica usadas pelos
candidatos, aqui se comega a observar o modo
de interacdo com esse contetido. Portanto, este
topico tem por objetivo verificar se ha dife-
ren¢as no engajamento dos eleitores de acor-
do com os candidatos. Verificou-se, anterior-
mente, que os conteudos e estratégias diferem
entre os concorrentes, mas até entdo nido foi
abordada a interagdo que de fato esse contetdo
gera. Desse modo, a tabela a seguir mostra as
diferencas de médias de curtidas, comentdrios

e compartilhamentos.
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Tabela 3. Curtidas, comentarios e compartilhamentos de acordo com o candidato

Candidato Curtidas Comentarios Compartilhamentos
Aécio N 254 254 254
Média 16292,2559 857,7402 6022,9961
Mediana 11980,5000 596,0000 2454,5000
Desvio Padrio 16788,53543 954,58133 15200,59641
Soma 4138233,00 217866,00 1529841,00
Dilma N 283 283 283
Média 9898,4558 830,9823 4178,5194
Mediana 7727,0000 600,0000 2238,0000
Desvio Padrio 7611,54655 835,23105 6116,35092
Soma 2801263,00 235168,00 1182521,00
Eduardo/Marina N 266 266 266
Média 16891,1165 728,9211 5194,4098
Mediana 13461,5000 510,5000 2097,0000
Desvio Padrio 15780,52461 789,60395 8416,56752
Soma 4493037,00 193893,00 1381713,00

Fonte: préprias autoras.

Os dados demonstram que os eleitores se
engajam mais com os contetidos a partir das
curtidas das postagens, tipo de intera¢ao que
demanda menos esfor¢os quando comparada
a0s comentarios e compartilhamentos. Assim,
os posts de Aécio Neves e Eduardo Campos/
Marina Silva foram os mais curtidos pelos lei-
tores, com média de 16.292 e 16.891 curtidas,
respectivamente. As postagens de Dilma Rous-
seff foram as menos curtidas, com uma média
de 9.898, pouco mais da metade do total dos
concorrentes. No que diz respeito aos comen-
tarios, a média estd muito abaixo das curtidas,
ja que exige um esfor¢o maior para com o con-
teudo, que é expor a opinido frente a determi-
nado assunto. Neste caso, a média de comen-
tarios para os posts de Aécio e Dilma foram de
857 e 830, respectivamente. As publicagdes de
Eduardo/Marina tiveram uma média de 728
comentarios.

Por fim, tém-se os dados de compartilha-
mentos - considerado um intermediario no

grau de exigéncia quando comparado a curtida
e comentario, ja que nao é tao simples quanto
uma curtida, nem tdo complexo quanto um co-
mentdario, uma vez que é possivel compartilhar
sem necessariamente incluir qualquer texto, o
que ajuda no processo de recirculagdo da in-
formacdo (Ferreira; Alves, 2014). Aécio foi o
candidato com mais posts compartilhados pe-
los eleitores, com um total de 6.022. Eduardo/
Marina apresentam uma média de 5.194, en-
quanto que os conteudos de Dilma foram os
menos difundidos pelos eleitores, tendo uma
média total de 4.178 compartilhamentos.
Esses dados demonstram que embora os
eleitores se comportem de maneira diferente
de acordo com o contetido de cada candidato,
de modo geral, o que se percebe é que aqueles
ligados a pagina de Aécio Neves sao mais enga-
jados do que aqueles que seguem Dilma Rous-
seff, que foi a candidata que apresentou as me-
nores médias de engajamento, apesar de ser a

que mais apostou nisso dentre suas estratégias,



como mostrado anteriormente. Eduardo Cam-
pos/Marina Silva também apresentam médias
altas para os trés tipos de interacdo, o que ja
era esperando, visto que os eleitores de Marina
Silva se mostram ativos nas redes sociais desde

as elei¢des de 2010.

6. Diferencas de engajamento nas publica-
coes

Até entao os dados deste artigo e de outros
trabalhos (Massuchin; Tavares, 2015; Rossini
et al, 2015) indicavam a preferéncia dos candi-
datos por determinados tipos de posts. A partir
deste topico, sabendo ja dos interesses e pre-
feréncias por deteminada estratégias, observa-
se se quem acessa o Facebook tem interesses
distintos. O nivel de interesse é medido pela
quantidade de curtidas, compartilhamentos e
comentarios feitos nas postagens. O objetivo
¢ identificar se deteminado tipo de postagem
chama mais a atencido que outras e se esses in-
teresses se aproximam ou se diferenciam dos

produtores de contetidos das campanhas.

Como os formatos e estratégias aparecem de
forma distinta e distribuidos de forma desigual
- hd mais textos sobre metacampanha do que
de ataque, por exemplo - trabalha-se sempre
com as médias. O teste de diferenca de média
ANOVA indicou que ha diferencas na média
tanto de comentarios (0,000), curtidas (0,000)
quanto de compartilhamentos (0,038) em rela-
¢do as mensagens tematica, ataque, metacam-
panha e formacao de imagem. Postagens dis-
tintas recebem atengdo distinta. As diferencas
de média sao signficativas, o que mostra que os
eleitores se interessam ou interagem mais com
determinado tipo de contetudo. Isso indica que
a atengdo dispensada para textos que temati-
zam a discussdo é diferente do que aqueles que
fazem ataque aos adversarios, por exemplo.
Apresenta-se na sequéncia os graficos boxplot
para cada um dos trés tipos de interacdo e a
média para cada um dos formatos.

Destaca-se que, em termos comparativos,
enquanto os candidatos optam pelas postagens

de tematizacio e metacamapanha, os dados

Grafico 2. Distribui¢ao das médias de curtidas entre as mensagens
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Grafico 3. Distribuicao das médias de comentarios
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aqui mostram onde estdo as maiores médias de
interesse dos leitores do conteudo, indicando
que ele difere das preferéncias dos produtores
da campanha. Observando de forma especifica
as médias das curtidas para textos de cada um
dos formatos elencados na pesquisa, tem-se
7.746 curtidas nas postagens tematicas, 11.911
nas de metacampanha, 13.095 nas de forma-
¢do de imagem e 25.612 naquelas que fazem
referéncia a ataques aos adversarios. Nota-se
portanto, trés vezes mais curtidas nos textos
de ataque do que naqueles que discutem temas
e propostas.

O mesmo teste mostrou-se significativo para
as diferengas de comentérios, os quais exigem
mais disposicdo dos eleitores conectados de
participarem das discussdes, o que faz, auto-
maticamente, com que se diminuam as mé-
dias. Mas, mesmo assim ha diferencas: 519
comentdrios para textos temdticos, 574 para
metacampanha, 818 para formacio de imagem
e 831 para ataques aos adversarios. Novamente
a formagdo de imagem e ataque chamam mais

a atenc¢do, convidando os leitores ao debate.
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O préximo grafico apresenta os dados refe-
rente as médias de compartilhamento de con-
teudo, que significa que é o conteudo que ga-
nha maior propaga¢ao com base na proposta
de Vaccari e Valeriani (2013) e da exposi¢do
acidental de Assuncio et al (2015). Nem sem-
pre, como esses dados indicam, o contetdo
mais postado pelas equipes é aquele que ga-
nha maior circulagdo na rede. Aqui as médias
de compartilhamento também sdo significati-
vamente diferentes entre os formatos, como o
teste de ANOVA identificou®.

As médias de compartilhamentos sio um
pouco mais altas que de comentdrios e mais
baixas que as de curtidas, o que tem relagdo
com o esforco dispensado para tais tipos de
interacdo. Os compartilhamentos, que fazem
com que a mensagem seja dissipada até mes-

mo entre os néo interessados pelos candidatos,

8 No boxplot de compartilhamentos consideram-se apenas as pos-
tagens com menos de 20 mil compartilhamentos, o que engloba 771
das 803. Um grafico com o total dos dados mostrou que os demais 32

textos eram considerados como outliers.



Grafico 4. Distribuicao das médias de compartilhamentos entre as mensagens gerais
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também se concentram nas postagens que fo-
cam nos ataques e na formagdo da imagem. As
médias sdo de 1.714 compartilhamentos em
metacampanha, 2.327 em textos tematicos,
3.633 em formagdo da imagem e 5.258 em ata-
ques aos adversarios.

A partir da andlise das diferencas de média
e da distribui¢do das médias no boxplot, uma
questdo importante a ser abordada é que justa-
mente os temas com menor frequéncia entre as
postagens sdo aqueles que mais aparecem entre
os interesses dos eleitores. Isso mostra que ha
diferencas entre as estratégias de quem produz o
conteudo e o consumo de quem acessa as posta-
gens. Os temas de menor intensidade de publi-
cagdo sao aqueles que ganham maior amplitude
a partir das curtidas e compartilhamentos e que

mais geram debate pelos comentérios.

7. Consideragdes finais
As légicas comunicacionais que operam nas
redes sociais ainda estio sendo desvendadas pe-

los pesquisadores, a fim de se conhecer como
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¢ pensada a comunicacéo eleitoral online desti-
nada as redes sociais. Os dados desta pesquisa
indicam que hd incentivo ao engajamento do
eleitor em 51,5% do total de postagens, mas
essa caracteristica se concentra apenas dentre as
estratégias da entdo candidata Dilma Rousseff.
Os demais candidatos dedicam seus esforcos na
construgdo de uma campanha baseada em ou-
tras estratégias, como é o caso de Aécio Neves,
que prioriza a agenda e os ataques ao adversario.
No que concerne a mensagem geral dos posts,
Dilma ¢é a candidata que tem a campanha mais
tematica, enquanto que Aécio é o que tende a
abordar mais conteudos de metacampanha.
Quando observamos os resultados sobre o
engajamento do eleitor, observa-se que ele se
comporta de maneira diferente de acordo com
o candidato. Aqueles que seguem a pagina de
Aécio e Eduardo/Marina sdo muito mais ativos
do que os seguidores de Dilma. O fato curioso
é que a candidata foi a Gnica dentre os trés que
se sobressaiu por incentivar a participagdo do

eleitor em seus posts, a partir do uso dessa estra-
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tégia. Aparentemente, empregar essa estratégia
ndo é suficiente para que as pessoas interajam
com aquele contetido. Por outro lado, Aécio,
que centrou a campanha nos ataques e agen-
da, foi o que obteve os melhores resultados no
engajamento. Os eleitores de Eduardo/Marina
também geraram médias de engajamento al-
tas e significativas, muito provavelmente pelo
perfil do eleitor de Marina Silva, o que indica
que a comunicac¢do eleitoral é atravessada por
questdes contextuais da campanha.

Ainda sobre a interagdo, os resultados mos-
traram que o eleitor se comporta de maneira di-
ferente dependendo do contetdo do post. Entre

as mensagens gerais, houve maior interagdo nas
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