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Introducdo

O uso das midias sociais nas campanhas eleitorais tem sido objeto cres-
cente de estudo na literatura internacional e brasileira, ganhando relevancia
sobretudo a partir dos anos 1990, quando o uso da internet passou a ser mais
acessivel e disseminado. Até 2008, a internet tinha um papel mais restrito nas
campanhas eleitorais, sendo utilizada para a divulga¢do do perfil e propostas
dos candidatos por meio de sites oficiais (Braga; Carlomagno, 2018). Com o
advento da Web 2.0, no entanto, com a transi¢do para as plataformas e a emer-
géncias das redes sociais, as ferramentas digitais ganharam nova dimensao,
possibilitando dindmicas interativas entre candidato e eleitor, tal como acon-
teceu na campanha de Barack Obama, que passou a ser uma referéncia nes-
sa transicdo da comunicagdo politica (Gomes et al., 2009; Harris; Lock, 2010).

Foi neste contexto que o Facebook se consolidou como principal pla-
taforma digital nas campanhas eleitorais que se sucederam, sendo seguida,
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alguns anos depois, pelo Twitter, ampliando espagos de interacio e formas de
disponibilizagdo de contetidos de campanhas (Cervi; Sinderski; Verner, 2021;
Lilleker; Koc-Michalska, 2013; Rossini et al., 2016). Um grande diferencial tra-
zido por essas midias sociais para as campanhas politicas foram a interativi-
dade, dinamismo na relagdo candidato e eleitor e a segmentacdo de contetdo,
sendo possivel direcionar mensagens especificas para diferentes grupos, aten-
dendo demandas de forma customizada. Conforme destacado por Nickerson
e Rogers (2014), o uso de big data em campanbhas eleitorais possibilita uma
andlise aprofundada dos comportamentos e preferéncias dos eleitores, resul-
tando em uma segmentacdo mais precisa e em estratégias comunicativas al-
tamente personalizadas, com maior potencial de engajamento e persuasio.

No Brasil, o uso das redes sociais em campanhas eleitorais ganhou re-
levancia a partir de 2010, consolidando-se como um canal de comunicagao
significativo frente as midias tradicionais, como televisdo e radio. Alguns es-
tudos tém buscado compreender como essas dindmicas estdo sendo endere-
cadas nas campanhas eleitorais brasileiras, em diferentes momentos da histo-
ria recente. Rossini et al. (2016), por exemplo, examinaram as elei¢des presi-
denciais de 2014, investigando as estratégias de comunicagdo dos candidatos
Aécio Neves (PSDB), Dilma Rousseff (PT) e Marina Silva (PSB) no Facebook. J&
Freire (2022) analisou o uso das midias sociais na campanha de Jair Bolsonaro
em 2018, destacando o impacto da construgdo de imagem e da disseminagdo
de mensagens na mobilizacio de eleitores. Marques, Aquino e Miola (2014),
por sua vez, focaram em compreender o fendmeno nas campanhas legislati-
vas, destacando a eficacia da comunicagdo digital via Twitter para ampliar o
engajamento politico por deputados federais da 54* Legislatura. Nessa mes-
ma dire¢io, Cervi, Sinderski e Verner (2021) investigaram o uso da platafor-
ma Twitter por candidatos as prefeituras das capitais brasileiras nas eleicoes
municipais de 2020.

Esses estudos tém em comum a percep¢do de que houve uma aceleragio
do uso das redes sociais nas campanhas eleitorais brasileiras na tltima década,
ensejada, sobretudo, devido ao aumento do niimero de usudrios de internet no
pais. Dados oficiais indicam que, em 2021, cerca de 90% dos domicilios bra-
sileiros possuiam acesso & internet. Além disso, o Brasil figura entre os cinco

paises com maior nimero de usudrios de internet em termos absolutos, atras
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apenas de China, India, Estados Unidos e Indonésia (Barbosa, 2022), conso-
lidando-se como o maior usudrio de internet na América Latina.

Diante desse panorama, o presente estudo propde-se a analisar o uso e
as estratégias adotadas nas midias sociais pelos candidatos durante o segun-
do turno das elei¢oes presidenciais brasileiras de 2018 e 2022. O foco recai
sobre as campanhas de Jair Bolsonaro (PSL - 2018), Fernando Haddad (PT -
2018), Luiz Inacio Lula da Silva (PT - 2022) e Jair Bolsonaro (PL - 2022), con-
siderando as plataformas Facebook e Twitter, que, em 2022, somavam apro-
ximadamente 135 milhdes de contas no Brasil. A analise inclui diferentes for-
matos de publicagdo, como textos, imagens e videos, permitindo uma avalia-
¢do abrangente das estratégias utilizadas. Como objetivos especificos, busca-
-se descrever e comparar o desempenho dos candidatos em termos de engaja-
mento, base de seguidores, cronograma de postagem, produgio e distribui¢do
de formatos; explorar semelhangas e diferengas entre as campanhas de midia
social de 2018 e 2022; e examinar como a utilizacdo das redes nos casos estu-
dados se relacionam com as principais conclusdes apontadas pela literatura.

A escolha do contexto eleitoral de 2018 e 2022 justifica-se pela inten-
sificagdo da transformagéo digital do pais, com ampla adogao das redes so-
ciais no debate politico. Além disso, as elei¢oes de 2018, que marcaram a vito-
ria do candidato Jair Bolsonaro, do Partido Social Liberal (PSL), sobre o can-
didato do Partido dos Trabalhadores (PT), Fernando Haddad, ocorreram em
meio a um cendrio de elevada polariza¢io politica e instabilidade institucio-
nal no Brasil. Este contexto foi particularmente influenciado pelo impeach-
ment da presidente Dilma Roussef (PT) e pela prisdo do ex-presidente Lula
(PT), que ficou impedido de participar do pleito eleitoral apds ter sido decla-
rado inelegivel. Ja as elei¢des de 2022 ocorreram em meio a pandemia global
da COVID-19 e configuraram a disputa eleitoral mais acirrada do pais desde
a redemocratizagdo. A elei¢do presidencial foi decidida em questdo de déci-
mos, com Lula, cuja sentenga e inelegibilidade anteriores foram anuladas, ob-
tendo 50,9% dos votos vélidos, frente a Jair Bolsonaro, que disputou a reelei-
¢do pelo Partido Liberal (PL), com 49,1% dos votos.

Neste sentido, compreender as estratégias de marketing eleitoral por
meio das midias sociais em contextos de elevada instabilidade e polariza-
¢do ideoldgica, fornece subsidios para investigacdes e reflexdes futuras sobre
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novas dindmicas de poder nos ambientes virtuais e seus desdobramentos so-
bre a democracia. Esses espagos virtuais sdo caracterizados pelo uso de ferra-
mentas avangadas de micro direcionamento e neuro marketing, utilizando de
dados psicograficos dos eleitores para adaptar as mensagens de forma a cau-
sar o maior impacto emocional, favorecendo a criagdo de “bolhas virtuais’, a
manipulagdo do debate publico e o aprofundamento da polariza¢io.

Referencial teérico

O Marketing Politico pode ser interpretado como o uso de ferramentas
e conceitos de marketing por organiza¢des politicas para atingir seus objeti-
vos politicos (Lees-Marshment et al., 2019), geralmente, a criagdo, comunica-
¢do, entrega e troca de promessas com eleitores, partes interessadas e socieda-
de (Hughes; Dann, 2009). Nessa mesma dire¢do, o Marketing Eleitoral pode
ser entendido como a aplicagdo de técnicas de marketing no periodo anterior
as elei¢oes para obtencdo de votos (Porto et al., 2021). Por fim, o marketing
eleitoral digital caracteriza-se pelo uso de dispositivos eletronicos e da inter-
net como ferramentas para estabelecer canais de comunica¢io direta com os
eleitores, oferecendo meios mais ageis e econdmicos em comparagao aos mé-
todos tradicionais (Penteado, 2011; Silva; Ferreira Junior, 2013).

Nesse contexto, as redes sociais destacam-se como um dos instrumen-
tos mais eficazes para promover a proximidade entre candidatos e eleitores,
trazendo a promessa de comunicagao horizontal. Enquanto os meios tradi-
cionais de marketing sdo unidirecionais, o marketing nas redes sociais intro-
duz a ideia de interacdes constantes entre eleitores e candidatos ou eleitores e
outros eleitores, o que aponta para a possibilidade de comunicag¢io horizon-
tal e o desenvolvimento de uma ligagdo mais proxima entre candidato e elei-
tor (Munoz; Garcia; Ripollés, 2016). Isto, por sua vez, aponta para outra infi-
nidade de possibilidades, como a valorizagido dos debates e da mobiliza¢io po-
litica (Penteado, 2011), bem como a abertura de canais de comunicagdo para
recebimento de feedback (Assaad; Gomez, 2011).

No entanto, por mais interessante que esta possibilidade possa pare-
cer, hd estudos que apontam para outra direcdo e alguns politicos ndo pare-
cem estar a adotar a comunicag¢do horizontal (Mufioz; Garcia; Ripollés, 2016;
Penteado, 2011). Pelo contrario, o surgimento das redes sociais parece resultar

4 — Rev. Bras. Ciénc. Polit. v.44, p. 1-35, 288145, 2025



0O USO DAS MIDIAS SOCIAIS NAS CAMPANHAS ELEITORAIS PRESIDENCIAIS BRASILEIRAS EM 2018 E 2022

no estabelecimento de uma comunicagio politica hibrida, em que os politicos
utilizam as redes sociais para se comunicar com os jornalistas, mas mantém
um modelo vertical de comunicag¢do com os eleitores (Mufioz; Garcia; Ripollés,
2016). Ainda assim, isto néo significa que as redes sociais no estejam a expan-
dir a forma como os candidatos e os politicos comunicam e os canais utiliza-
dos para manter uma ligagdo com o eleitor; elas definitivamente estdo. Prova
disso ¢ um dos fendmenos mais recentes do Marketing Eleitoral e Politico,
a utilizagao do live streaming como ferramenta de Social Media Marketing.

Nesse sentido, a transmissao ao vivo ¢ um formato alternativo para
compartilhamento de video. Em geral, as plataformas tradicionais de video
podem ser entendidas como um armazenamento de arquivos de video pré-
-gravados e compactados que os usudrios recebem mediante solicitagdo, mas
as plataformas de streaming ao vivo compactam e transmitem a midia no mo-
mento em que ela esta sendo gravada (Lippens, 2010), permitindo que espec-
tadores assistam ao conteudo como esta sendo produzido.

Outro aspecto relevante que vem sendo destacado pela literatura é que
as redes sociais possibilitam a implementacéo de taticas altamente persona-
lizadas, baseadas em métodos avancados de coleta e andlise de dados sobre o
cotidiano dos usuarios. Esse processo, aliado ao desenvolvimento de uma in-
dustria de dados cada vez mais sofisticada, permitiu a adog¢do de estratégias
robustas de micro direcionamento, ampliando a capacidade de engajamento e
persuasio no ambiente politico (Chester; Montgomery, 2017). O micro dire-
cionamento pode ser entendido como “a criagdo de mensagens bem definidas,
direcionadas a categorias restritas de eleitores, com base em analises combina-
torias sofisticadas de dados obtidos a partir das caracteristicas demograficas e
dos hébitos de consumo e de estilo de vida dos individuos” (Gorton, 2016, p.
62). Em outras palavras, isto significa que “os candidatos tém os meios para
aprender sobre as caracteristicas e a ideologia dos eleitores e podem atingir os
eleitores de forma restrita de acordo com essas caracteristicas, sem que a infor-
magao seja transmitida a outros membros do eleitorado” (Prummer, 2020, p. 1).

Esses argumentos sdo refor¢ados por Nickerson e Rogers (2014), que
destacam as mudangas provocadas pela tecnologia e o uso de Big Data no de-
senvolvimento de campanhas eleitorais. Eles apontam que, no passado recen-
te, as campanhas utilizavam-se de heuristicas simples para tragar o perfil dos
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eleitores, diferentemente do que ocorre hoje, ja que, com o uso de dados di-
gitais, é possivel acumular um nimero muito grande de informagdes sobre
cada individuo, gerando, por consequéncias, campanhas mais segmentadas
e direcionadas.

As propagandas eleitorais tornaram-se tao personalizadas que gera-
ram uma série de debates tanto na academia quanto na pratica, e muitos au-
tores, como Ward (2018), Gorton (2016), Borgesius et al. (2018) e Prummer
(2020) comentaram a ética dessas estratégias e suas possiveis implicagdes para
a democracia. A micro segmenta¢io é uma pratica que levanta muitas ques-
toes diferentes relativas a privacidade e outros direitos; afinal, o conceito por
tras da técnica envolve a coleta de dados pessoais, tema que esta em destaque
hd anos, resultando no estabelecimento de diferentes regulamentagoes ao re-
dor do mundo.

No entanto, é importante notar que as possibilidades e os riscos do mi-
cro direcionamento vao muito além das questdes de privacidade. Por exemplo,
Chester e Montgomery (2017) mencionam a possibilidade de direcionamento
psicografico, de neuro marketing e baseado em emogoes, que utiliza andlise de
dados para adaptar as mensagens eleitorais de forma a causar o maior impac-
to psicoldgico, atingindo o eleitor a um nivel emocional. Um exemplo seme-
lhante é encontrado em Ward (2018), que menciona o uso de micro direcio-
namento comportamental, que é a adaptagdo de mensagens direcionadas que
tiram proveito dos medos, preconceitos, esperancas e fantasias do eleitor (as
vezes até mesmo aquelas que o proprio eleitor ndo tem conhecimento) para
desencadear as reagdes especificas.

Embora essas técnicas sejam eficazes, também podem trazer riscos para
a democracia, uma vez que a arquitetura por detras dos meios de comunicagdo
social tem sido interpretada como tendo um papel fundamental na ideia con-
temporanea de bolhas sociais e cAmaras de eco. A forma como as redes sociais
sdo estruturadas resulta muitas vezes num ambiente digital onde os utilizado-
res e grupos estio majoritariamente sujeitos a apenas um espectro de opinides
e tudo o que estd fora deste ambito é rejeitado (Chul-han, 2022). O micro dire-
cionamento ja foi associado a um aumento no grau de polarizagiao (Prummer,
2020) e pode até ser usado para manipular individuos (Borgesius et al., 2018).
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Ao analisar o caso brasileiro, Freire (2022) corrobora essa preocupagio
levantada pela literatura. A autora argumenta que a evolugdo dessa dindmica
tem desafiado a ideia original de que a tecnologia e as midias sociais tornam
a democracia mais representativa, inclusiva e revitaliza a esfera publica. Isso
porque a formacéo de bolhas digitais favorece a polarizagéo politica ao dificul-
tar o didlogo e a intera¢do com ideias divergentes. Da mesma forma, na visao
da autora, torna a campanha um processo que ndo se limita ao periodo pré-
-eleitoral, é um processo persistente, vivo, e que visa adotar estratégias de es-
petacularizac¢do e de engajamento emocional do eleitor. Esse processo tem le-
vado, no contexto brasileiro, a emergéncia de estratégias populistas, “meme-
tizadas” e binarias, retomando o debate sobre multiddes e psicologia das mas-
sas, tal como destacado por Cesarino (2019).

Metodologia

O presente artigo analisa o uso do marketing eleitoral nas redes so-
ciais no Brasil. Aplica uma metodologia de estudo de casos mdltiplos, anali-
sando como duas das plataformas de midias sociais mais utilizadas no pais,
Facebook e Twitter, foram utilizadas pelas campanhas presidenciais durante o
segundo turno das elei¢es brasileiras de 2018 e 2022 (Jair Messias Bolsonaro,
2018; Fernando Haddad, 2018; Luiz Inédcio Lula da Silva, 2022 e Jair Messias
Bolsonaro, 2022). A opgdo por focar nos segundos turnos das eleicdes foi fei-
ta por ser um momento mais focado e decisivo da corrida eleitoral, simboli-
zando um confronto direto entre os candidatos estudados, ao contrario do pri-
meiro turno, no qual ha uma diversidade maior de candidatos.

Para responder aos objetivos do estudo optou-se por coletar e codificar
todas as postagens disponiveis nos perfis dos candidatos, datando dos segun-
dos turnos das suas respectivas eleigdes, incluindo postagens originais, reposts
e replies, bem como seus metadados (data e nimero de interagdes). Este pro-
cesso ocorreu originalmente em 2023, mas todos os dados foram recoletados,
atualizados, e aprimorados em novembro e dezembro de 2024. Ao todo, fo-
ram coletadas 3.141 publicagdes, distribuidas de acordo com a Tabela 1. Todo
processo de codificagdo foi realizado de forma manual pelos pesquisadores em
uma planilha, ndo foram utilizados softwares de coleta, captura ou codificagao.
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A analise centrou-se nas publicagdes online provenientes dos perfis pes-
soais dos candidatos, ndo considerando perfis de terceiros e paginas dos pro-
prios partidos politicos. Isso foi feito por se tratar de um espago de conexio
mais proxima e pessoal entre os candidatos e os eleitores, além de evitar o rui-
do que possivelmente seria causado pelas elei¢des para governadores estaduais
que ocorrem concomitantemente com as elei¢des presidenciais.

Tabela 1 — Numero total de posts

Candidato Facebook Twitter Total
Bolsonaro (2018) 180 288 468
Haddad (2018) 404 544 948
Lula (2022) 350 912 1.262
Bolsonaro (2022) 226 237 463
Total 1.160 1.981 3141

Fonte: Dados compilados e organizados pelos autores (nov. e dez., 2024)

O processo de codificagio foi feito de forma indutiva, sem utilizacido de
categorias pré-estabelecidas. Todos as publica¢des foram nomeadas em refe-
réncia a data de publicagéo, seguindo o formato “dia-numero”, no qual o nd-
mero representa a ordem de publicacio do dia (i.e. primeiro, segundo, tercei-
ro...). Seguindo esse passo, cada postagem recebeu um codigo referente ao for-
mato de publicagido advindos das proprias redes sociais.

No Facebook, posts foram codificados como Textos, Imagens, Videos
ou Publica¢bes ao Vivo. Isso foi feito de acordo com o principal elemento vi-
sual da publicagdo. Posts contendo imagens ou videos juntos com uma legen-
da textual descritiva foram categorizados como imagens ou videos e, sendo
assim, a categoria “texto” foi utilizada apenas para textos puros sem a presen-
¢a de elementos visuais. Também foi adicionada a categoria “outros”, represen-
tando formatos com baixas porcentagens de uso individualmente, como 4u-
dios e links externos. Nesse ponto, posts foram categorizados como links ex-
ternos apenas se possuissem elemento visual clicavel, ou seja, a presenga de
link na legenda ou no corpo da publica¢do nio foi suficiente para codificar o
post como link externo, mesmo que este pudesse ser interpretado como o ele-
mento principal. Isso foi feito para manter uma maior consisténcia ao longo
da codificagdo, ja que, por vezes, definir um elemento principal exigiria maior
discricionariedade.
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No Twitter, além das categorias anteriores, foram adicionadas as catego-
rias de retweets e replies. Retweets funcionam como uma maneira de comparti-
lhar publicagdes de outra conta e foram comumente usados pelos candidatos.
Por outro lado, replies funcionam como respostas para outros Tweets. Replies sdo
um caso especial de Tweet, pois somente aparecem no feed de pessoas que se-
guem todas as contas envolvidas, e, por consequéncia, resultam em menos inte-
ragdes. Por essa razdo, replies foram categorizados de duas maneiras distintas, re-
plies para tweets de outros usudrios receberam uma categoria prépria, enquanto
replies para tweets do proprio candidato foram classificados normalmente como
Textos, Imagens ou Videos, pois aparecem para a totalidade de seguidores da
conta do candidato. Vale ressaltar que livestreams no Twitter foram registradas
sempre que verificado o uso dos servigos Periscope ou Twitter Broadcasts, mes-
mo que em formato de links, pois, diferentes dos links externos, estes servigos
foram diretamente integrados a plataforma, sendo acessiveis dentro do préprio
Twitter, e, portanto, foram considerados parte integral da publicagéo.

Por dltimo, todas as publicagdes tiveram seus nimeros de intera¢des
adicionados a planilha, e notas foram tomadas com comentarios adicionais a
respeito das publicacdes, como o modelo de produgio, servindo como base
para a discussdo dos resultados.

Resultados

Eleictes de 2018

No dia 26 de outubro de 2014, com 51,64% dos votos validos (TSE,
2021), Dilma Rousseff (PT) foi reeleita presidente do Brasil naquela que foi
considerada a eleicdo mais disputada desde a redemocratizagio do pais. Ainda
assim, a presidéncia de Dilma durou pouco, pois, em agosto de 2016, Dilma
sofreu impeachment e foi afastada de suas fung¢des presidenciais. Seguindo
a legislacdo brasileira, isso significava que o vice-presidente, Michel Temer
(MDB), governaria até o novo ciclo eleitoral. Temer, porém, ndo concorreu
a reeleicao, o que significa que o ciclo de 2018 foi disputado por nomes dife-
rentes. No segundo turno, os candidatos foram Jair Messias Bolsonaro (PSL)
e Fernando Haddad (PT).

Fernando Haddad foi o representante dos governos passados, integrante
do mesmo partido politico da tltima presidente eleita, Dilma Rousseff (2010 e
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2014), e do seu antecessor, Luiz Indcio Lula da Silva (2002 e 2006). Como tal,
Haddad carregou o legado das ultimas quatro elei¢des, um legado de suces-
so e controvérsia. Jair Bolsonaro representava o oposto, alguém filiado a um
partido muito menos tradicional, o PSL, e que nio tinha ligagdes com gover-
nos anteriores. Bolsonaro apreciava a imagem de um “outsider”, um candida-
to que, apesar de acumular mandatos politicos menores, era uma figura nova
nas Elei¢des Presidenciais. Bolsonaro, apesar de ter menos acesso aos canais
de comunicagao tradicionais, estava em ascensdo ha alguns anos, em parte de-
vido ao seu sucesso nas redes sociais, onde detinha bases de seguidores mui-
to maiores do que o seu adversario. Bolsonaro e Haddad fizeram campanhas
bastante antagonicas, fato que ficou evidente em suas estratégias eleitorais.

O primeiro turno das Elei¢des Presidenciais Brasileiras de 2018 acon-
teceu no dia 7 de outubro, e terminou com Jair Bolsonaro (PSL) em primei-
ro lugar com 46,03% dos votos vélidos, seguido por seu adversario Fernando
Haddad (PT), com 29,28% do eleitorado (TSE, 2021). Seguindo a Constitui¢do
brasileira, o art. 77, §2°, Haddad e Bolsonaro precisavam participar de um se-
gundo turno de votagdo, que estava marcado para 28 de outubro, dando aos
candidatos exatamente trés semanas para alcangar a maioria absoluta. Nesses
21 dias, Bolsonaro e Haddad postaram um total de 1.416 vezes nas duas pla-
taformas, 584 vezes no Facebook e 832 no Twitter, gerando um valor arre-
dondado de 65.316.000 interagdes, 48.654.500 e 16.661.500, respectivamente.

A Tabela 2 resume informagdes basicas sobre o perfil de cada candidato
nas plataformas estudadas, incluindo nimero de seguidores, postagens publi-
cadas, nimero de interagdes e médias de interagdes por postagem e usuario.

Tabela 2: 2018 Estatisticas da campanha eleitoral nas redes sociais

Critério Bolsonaro Haddad Bolsonaro Haddad

Facebook Facebook Twitter Twitter
Seguidores antes do segundo turno 7Mi 700K 1,6 Mi 700K
Seguidores depois do Segundo turno 8 Mi 1,7Mi 1,9 Mi 950K
Ne de Posts durante o segundo turno 180 404 288 544
Total de interagdes 28,2 Mi 20,4Mi 9,3 Mi 7,4Mi
InteracBes por post 157K 50,6K 32,3K 13,5K

Interacdes por usudrios 3,5 12.0 4,9 7.7

* Nota: Nimero de seguidores apds o segundo turno.
Fonte: Dados compilados e organizados pelos autores.
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Com base nas tabelas, fica evidente as primeiras diferengas entre os can-
didatos. Bolsonaro tinha uma base de seguidores muito maior, principalmente
no inicio das elei¢des, contribuindo para sua maior média de interagdes por
postagem. No entanto, esta diferenca ndo impediu Haddad de ser o candida-
to mais ativo nas redes sociais, o que é evidenciado pelo seu maior niimero de
publicagdes, e justifica a sua maior média de interacdes por usudrio. Os grafi-
cos 1 e 2 demonstram a distribui¢ao de postagens (nimero de publicagdes ao
longo do tempo) de cada candidato nas duas plataformas estudadas.

Gréafico 1: 2018 Facebook- Distribuicdo de postagens

Frequéncia de Posts 2018 (Facebook)

N° de Posts

Data
—&—Bolsonaro —@—Haddad

Fonte: compilado pelos autores

Gréafico 2: 2018 Twitter- Distribuicdo de postagens

Frequéncia de Posts 2018 (Twitter)

N° de Posts

Data

—&—Bolsonaro —@—Haddad

Fonte: compilado pelos autores

Ambos os candidatos se esfor¢aram para postar todos os dias com di-
versos graus de consisténcia. No entanto, ndo houve indicagdo de que as cam-
panhas seguiram um cronograma de postagem rigido. Pelo contrario, espe-
cialmente no Twitter, os dados indicam que os candidatos tinham um grau
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consideravel de flexibilidade em relagdo ao numero de posts que compartilha-
vam por dia. Além disso, nenhum dos candidatos demonstrou preferéncia sig-
nificativa por qualquer uma das plataformas estudadas, com o maior uso do
Twitter podendo ser atribuido a natureza de “microblogging” da plataforma.
Ainda assim, outro aspecto importante da distribuicdo de posts é relacionado
aos diferentes formatos que cada candidato usou para transmitir suas mensa-
gens. Nesse sentido, a Tabela 3 ilustra essa distribuicéo.

Tabela 3: 2018 Distribuicdo das postagens por formato

Formato Bolsonaro Facebook  Haddad Facebook Bolsonaro Twitter Haddad Twitter
Textos 37,78% 2,48% 40,28% 50,74%
Imagens 17,22% 34,90% 18,06% 14,15%
Videos 35,56% 26,49% 14,24% 12,87%
Livestreams 6,11% 28,96% 0% 16,54%
Reply NA NA 7,64% 0,55%
Retweet NA NA 12,15% 1,65%
Outros 3,33% 7,18% 7,64% 3,49%

Fonte: Dados compilados pelos autores

Haddad e Bolsonaro tiveram distribuices diferentes nas duas redes so-
ciais, indicando que os candidatos seguiram estratégias de formatos diferen-
tes nas redes estudadas. No caso de Haddad, essa diferenca é imediatamente
visivel, vez que seu formato mais utilizado no Twitter (textos), foi seu forma-
to menos utilizado no Facebook. No caso de Bolsonaro, essa diferenca é me-
nos aparente, pois o formato de texto foi o mais utilizado nas duas platafor-
mas. Porém, ha de se ressaltar a auséncia de transmissdes ao vivo no Twitter,
que estavam presentes na plataforma apenas como links externos para o ca-
nal do candidato no Youtube, bem como o menor uso de videos em compa-
ragio ao Facebook. Essas diferencas de uso nas duas redes podem ser enten-
didas a partir da literatura, pois, como demonstrado por autores como Kreiss,
Lawrence e McGregor (2017), diferentes redes sociais sdo vistas e utilizadas
de formas diferentes por campanhas eleitorais, a fim de tirar maior proveito
das suas audiéncias e caracteristicas tnicas, e, assim sendo, pode-se dizer que
a propria escolha por utilizar uma plataforma tem um impacto na estratégia
que sera utilizada e no contetido que sera produzido.

12 — Rev. Bras. Ciénc. Polit. v.44, p. 1-35, 288145, 2025



0O USO DAS MIDIAS SOCIAIS NAS CAMPANHAS ELEITORAIS PRESIDENCIAIS BRASILEIRAS EM 2018 E 2022

Isto posto, também ¢ importante ressaltar o uso das ferramentas de
reply e retweet no caso de Bolsonaro, que representaram cerca de 20% de sua
campanha no Twitter. No geral, essas ferramentas foram utilizadas para res-
ponder eleitores e compartilhar mensagens feitas por outras contas, demons-
trando a inten¢éo do candidato de interagir com seus seguidores de forma ho-
rizontal e promovendo uma sensagao de proximidade maior entre o candida-
to e o eleitorado. Por vezes, Bolsonaro utilizava a ferramenta de reply simples-
mente para responder “bom dia” para um eleitor especifico, algo que corro-
bora a imagem do candidato como cidaddo comum. No caso de Haddad, esta
ferramenta nio foi tio utilizada, e os posts mais interativos do candidato eram
as transmissoes ao vivo, porém, muitas eram reproduzindo eventos presen-
ciais e entrevistas, fazendo com que a interagdo com o eleitorado acontecesse

de forma bastante limitada.

Eleicdes de 2022

As eleigoes brasileiras de 2022 foram uma sequéncia natural do ciclo an-
terior, ndo s6 por serem as eleicdes presidenciais subsequentes, mas também
por partilharem contextos muito semelhantes e apresentarem muitas das mes-
mas questoes e dicotomias. Jair Bolsonaro concorrendo a reeleigdo sob a ban-
deira de um partido politico diferente, o PL, e Luiz Indcio Lula da Silva, con-
correndo como candidato do PT. A polariza¢io permeou todo o cendrio poli-
tico brasileiro nos anos entre as elei¢des. Durante seu mandato, Bolsonaro foi
alvo de mais de 150 pedidos de impeachment (Amaral, 2023) e até mudou de
partido politico, governando por mais de 2 anos sem qualquer filiagao. Ainda
assim, ao contrario de Dilma, os pedidos de impeachment de Bolsonaro nao
foram votados e ele conseguiu completar o mandato e concorrer a reelei¢io.

Apesar das polémicas, no entanto, a popularidade de Bolsonaro per-
maneceu elevada, especialmente online, onde obteve uma base de seguido-
res ainda maior, atingindo 15 milhdes no Facebook e 9,4 milhdes no Twitter.
Como tal, Bolsonaro ainda era um candidato muito forte para as eleicdes de
2022. Porém, do lado do PT, o candidato nao era mais Haddad, mas sim o
ex-presidente Luiz Inacio Lula da Silva, que havia sido o primeiro candida-
to do partido nas elei¢des anteriores, mas foi eventualmente substituido apds
ser declarado inelegivel devido ao seu suposto envolvimento em um caso de
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corrupgdo. Desta vez, porém, Lula pdde concorrer gragas a anulagdo de sua
condenagdo pelo Supremo Tribunal Federal. Lula era um candidato popular
e conhecido, ja tendo ocupado o cargo de Presidente duas vezes em sua car-
reira, em 2002 e 2006, tendo 87% de aprovagdo em 2010, ao final do manda-
to, segundo o IBOPE (Bonin, 2010).

O primeiro turno das Elei¢des Presidenciais Brasileiras de 2022 aconte-
ceu em 2 de outubro de 2022 e terminou com Luiz Indcio Lula da Silva (PT) em
primeiro lugar com cerca de 48,43% dos votos validos, seguido por Jair Messias
Bolsonaro (PL), com cerca de 43,2% do eleitorado (TSE, 2021). Tal como em
2018, os candidatos tiveram de participar do segundo turno, marcada para 30
de outubro, dando-lhes quatro semanas para alcangarem a maioria absoluta.

Juntos, Bolsonaro e Lula postaram um total de 1.725 vezes nas duas
plataformas, 576 vezes no Facebook e 1.149 vezes no Twitter, obtendo um to-
tal arredondado de 85.353.200 interagdes, 47.635.800 e 37.717.400 respecti-
vamente. A Tabela 4 resume as principais informagdes sobre o perfil de cada
candidato, incluindo nimero de seguidores, postagens e interagdes recebidas.

Tabela 4: 2022 - Estatistica Geral das redes sociais

Critério Bolsonaro Lula Bolsonaro Lula Twitter
Facebook Facebook Twitter
Seguidores antes das elei¢des 14 Mi 5 Mi 8,6 Mi 4,2 Mi
Seguidores durante as eleicdes 15 Mi 5,3 Mi 9,4 Mi 51Mi
Ne de posts no segundo turno 226 350 237 912
Total de interagdes 32 Mi 15,6 Mi 15,7 Mi 22 Mi
InteragGes por post 141,6K 447K 66,2K 241K
Interagdes por usuério 2,3 31 1,7 4,2

Fonte: organizado pelos autores, 2022.

Muitos aspectos das eleicoes de 2018 refletem-se em 2022, principal-
mente no que diz respeito ao numero de seguidores e a frequéncia de posta-
gem. Bolsonaro tinha uma adesdo muito maior que seu oponente, aspecto que
justifica a média muito maior de interagdes por postagem do candidato. No
entanto, tal como Haddad, esta lacuna no tamanho do perfil ndo impediu Lula
de ser o candidato mais ativo, especialmente no Twitter, explicando a maior
média de interagdes por usuario. Os graficos 3 e 4 demonstram a distribui¢éo
de postagens de Lula e Bolsonaro em 2022.
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Gréafico 3: 2022 Facebook- Distribuigdo de postagens

Frequéncia de Posts 2022 (Facebook)

30

N° de Posts

2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29
Data

—&—Bolsonaro =—®=—Lula

Fonte: Compilado e organizado pelos autores

Gréafico 4: 2022 Twitter- Distribuicado de postagens

Frequéncia de Posts 2022 (Twitter) w

N° de Posts
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Fonte: Compilado e organizado pelos autores

Ambos os candidatos se esforgaram para postar todos os dias, sem ne-
nhuma regra aparente sobre quantas postagens eles deveriam compartilhar.
Em relagio a Bolsonaro, a frequéncia de postagens do candidato foi reduzida
de 2018 para 2022, passando de 8,6 para 8,1 postagens por dia no Facebook
e de 13,7 para 8,5 no Twitter. Embora esta redugdo nio seja acentuada, ainda
assim foi suficiente para resultar num menor numero total de posts durante o
ciclo de 2022, apesar do periodo de campanha mais longo.

Além disso, outro aspecto notavel da distribui¢ao de postagens foi a cla-
ra preferéncia de Lula por postar no Twitter em vez de no Facebook. Embora
todos os candidatos tenham postado com mais frequéncia no Twitter do que
no Facebook, a diferenca geralmente era pequena, sendo facilmente explica-
da pela natureza do Twitter como uma rede de “microblogging”. No caso de
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Lula, porém, a disparidade entre as plataformas de midia social ¢ acentuada,
ja que o candidato postou quase quatro vezes mais no Twitter, indicando uma
provavel decisio estratégica deliberada.

No mais, outro aspecto importante da distribui¢cdo de postagens estd
relacionado aos diferentes formatos que cada candidato utilizou, o que é ex-
plicitado na tabela 5.

Tabela 5: 2022 - Distribui¢ao de postagens por formato

Formato Bolsonaro Facebook Lula Facebook Bolsonaro Twitter Lula Twitter
Textos 0,88% 0% 50,21% 56,91%
Imagens 18,58% 36,57% 10,13% 16,56%
Videos 25,22% 45,71% 29,54% 10,42%
Livestreams 50,88% 17,43% 0% 6,69%
Reply NA NA 5,06% 1,86%
Retweet NA NA 2,53% 4,61%
Outros 4,42% 0,29% 2,53% 2,96%

Fonte: Compilada e organizada pelos autores

Quando comparado a 2018, a distribuicdo geral de formatos no Twitter
manteve-se muito semelhante, com textos sendo o formato mais utilizado da pla-
taforma. No Facebook, entretanto, mesmo que a campanha de Lula tenha sido
quase semelhante a de Haddad, salvo pela redugio de transmissdes ao vivo em prol
de um maior uso de videos, ha mudancas significativas pelo lado de Bolsonaro.

Primeiramente, o formato mais utilizado do candidato na campanha
anterior, textos, foi o formato menos utilizado em 2022, ndo chegando a 1%
das publica¢des. Essa mudanga, contudo, pode ser explicada pelas proprias
redes sociais, e estd de acordo com as tendéncias mais recentes de contetido,
que tem visto um crescimento dos videos em desfavor de postagens de textos
(GOMEZ, 2023). Nos casos estudados, hd, inclusive, a presenca de diversos
textos transformados em imagem, como capturas de telas de outras redes so-
ciais, demonstrando a preferéncia pelo uso de elementos visuais.

Em segundo lugar, ha também um grande aumento do uso de livestreams
pela campanha de Bolsonaro, quando comparado a campanha de 2018, che-
gando a mais da metade das publicagdes do candidato. Essa mudanga simbo-
liza uma altera¢io na campanha de Bolsonaro, que foi muito focada em trans-

mitir eventos presenciais.
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Discussdo dos resultados

Em una andlise cruzada de casos, um dos primeiros aspectos que se tor-
nam aparentes é a diferenca de tamanho em relagio aos perfis dos candidatos,
ja que os numeros de Bolsonaro em qualquer uma das plataformas de midia
social estudadas eram substancialmente superiores aos dos candidatos do PT,
tanto em termos de seguidores quanto em médias de interagao. A este respei-
to, os dados recolhidos sugerem que tanto Lula como Haddad tentaram mi-
tigar esta lacuna aumentando a dimenséo das suas campanhas nas redes so-
ciais e de suas atividades online. Para ilustrar melhor essa diferenca, a tabe-
la 6 demonstra a média de postagens por dia de cada candidato nas duas pla-
taformas estudadas.

Tabela 6: nimero de postagens por dia

Candidato Facebook Twitter
Bolsonaro (2018) 8,6 13,7
Haddad (2018) 19,2 25,9
Bolsonaro (2022) 8,1 8,5
Lula (2022) 12,5 32,6

Fonte: Compilada e organizada pelos autores

Neste ponto é importante ressaltar que aumentar o numero de pos-
tagens pode nao ter sido a estratégia mais adequada. Na realidade, um estu-
do sobre as eleicdes norte-americanas de 2010, realizado por Xenos, Macafee
e Pole (2015), descobriu que a frequéncia das publica¢cdes tinha uma relagdo
negativa com as interagdes dos usudrios, uma vez que o tempo decorrido en-
tre publicagdes é um fator essencial para aumentar o nimero de respostas.

Esses resultados sdo fortemente reforcados pela literatura geral de
Marketing de Midia Social, ja que Salazar (2017), Aydin, Uray e Silahtaroglu
(2021), Igbal Khan, Bilal e Ahmad (2020) e Shay e Van Der Horst (2019) fo-
ram capazes de encontrar uma conexio negativa entre frequéncia de posta-
gem e recepgdo publica, taxas de engajamento e alcance, com os dois primei-
ros autores recomendando menos de uma postagem por dia no Facebook e 1
a 3 postagens por dia no Twitter.

A razio para isso é que os algoritmos de redes sociais distribuem as pos-
tagens com base em taxas de engajamento, que sdo calculadas pelo numero de
interagoes dividido pelo total de seguidores de uma conta (CFI team, 2015),
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ou, no caso do Twitter, o numero de visualiza¢des da postagem (Huang, 2024).
Como as publicagdes precisam de tempo até chegarem ao seu publico, postar
em intervalos muito curtos limita a capacidade dos seguidores de assimilarem
e interagirem com a totalidade do contetido (Xenos; Macafee; Pole, 2015), di-
luindo as interagdes e reduzindo as taxas de engajamento e o alcance da conta.

No caso das Elei¢oes Brasileiras, é possivel visualizar esse fendmeno na
pratica. A Tabela 7 representa as taxas de engajamento dos quatro candidatos
em ambas as plataformas. Para fins deste texto, as taxas de engajamento do
Twitter desconsideram os posts caracterizados como reply, pois esta modali-
dade de publicagio é distribuida apenas as contas que seguem os dois perfis
envolvidos na troca de mensagens, e, portanto, utiliza uma base de seguido-
res diferente dos demais posts.

E importante citar que os valores apresentados sdo uma aproximagao,
pois desconsideram as variagées no numero de seguidores ao longo do perio-
do estudado. No mais, este texto utiliza o nimero de seguidores como substi-
tuto ao numero de visualizagdes no Twitter, vez que este dado nao estd dispo-
nivel no perfil dos candidatos.

Tabela 7: Taxa de engajamento

Candidato Facebook Twitter
Bolsonaro (2018) 1,96% 1,83%
Haddad (2018) 2,98% 1,39%
Bolsonaro (2022) 1,01% 0,73%
Lula (2022) 0,89% 0,46%

Fonte: Compilada e organizada pelos autores

Em relagio a tabela, vale a pena mencionar que comparar taxas de en-
gajamento deve ser feito com cuidado e ceticismo, vez que as taxas de enga-
jamento sdo conectadas a diversos fatores, como o proprio formato da publi-
cagdo (Oberlo, 2024). O tamanho do perfil é outro fator que impacta as taxas
de engajamento, sendo inversamente proporcional ao nimero de seguidores.
De maneira geral, perfis maiores costumam obter taxas de engajamento mais
baixas (Oberlo, 2024).

Desta forma, seria esperado que Bolsonaro possuisse taxas de engaja-
mento menores em todos as situagdes estudadas. Entretanto, isto é o oposto
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do que ocorreu em 3 das 4 comparagdes, o que aponta para uma possivel di-
luigdo das interagdes nos perfis dos candidatos petistas.

A Unica exceg¢io é o perfil de Haddad no Facebook, que possuiu uma
taxa de engajamento média em torno de 30% maior. Porém, esta foi a rede na
qual Haddad possuia um nimero de seguidores 10 vezes menor e, portanto, a
maior vantagem esperada, principalmente quando se considera o niimero de
interagdes por usudrio quase 300% superior.

Ademais, a taxa de engajamento ndo é a unica razdo pela qual postar
excessivamente pode ser problematico. Conforme demonstrado por Maity,
Gajula e Mukherjee (2018) e Bode (2016), postagens excessivas sdo um dos
principais motivos pelos quais os usuarios decidem deixar de seguir paginas
ou perfis nas redes sociais, o que significa que também pode ser prejudicial ao
crescimento de seguidores. Embora ndo existam provas nos dados recolhidos
sobre a perda de seguidores e todos os candidatos tenham demonstrado um
crescimento global, ainda é possivel que o niimero excessivo de publica¢des te-
nha resultado num crescimento inferior ao que teria ocorrido organicamente.

Como contraponto, porém, é importante mencionar que todos os can-
didatos tiveram frequéncias de publicagées muito superiores ao recomendado
na literatura de marketing digital, o que ndo significa dizer que foram escolhas
inteiramente equivocadas. O marketing eleitoral ¢ um cendrio mercadoldgico
muito peculiar, que, conforme explicado por Grandi, Marins e Falcdo (1992) e
Porto et al. (2021), é fortemente orientado para objetivos de curto prazo e visa
diretamente a obten¢ao de votos, o que, por sua vez, implica que espalhar uma
mensagem rapidamente pode ser mais importante do que o crescimento con-
sistente a longo prazo e a retengdo de seguidores.

Ao analisar a campanha presidencial de Obama em 2012 nos EUA,
Gerodimos e Justinussen (2015) constataram que a frequéncia de postagens
de Obama no Facebook girava em torno de 2 a 3 postagens por dia, nimero
substancialmente inferior a qualquer um dos candidatos brasileiros estudados.
No entanto, ao analisar a campanha do mesmo candidato, mas no Twitter, um
estudo conduzido pelo Pew Research Center em 2012 (Pew Research Center,
2012) indicou que a média de posts de Obama em 2012 foi de 29 tweets por
dia em duas contas diferentes, 17 por dia na sua conta presidencial e 12 na
sua conta de campanha.
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Como visto anteriormente, esses nimeros estdo mais alinhados com o
que foi encontrado no perfil de Bolsonaro em 2018, que teve uma média de
13,5 postagens por dia, uma média muito superior ao recomendado de 1 a 3
publicagoes didrias. Numeros semelhantes também foram encontrados por
Buccoliero et al. (2018) ao analisar a campanha de Trump em 2016 (13,5 posts
por dia) e por Savoy e Wehren (2022) ao analisar a campanha de Biden em
2020 (13,6 posts por dia), o que indica que essas médias tém sido, até agora,
o padrao internacional em campanhas bem sucedidas. Mesmo no Facebook,
tanto Trump (2016) quanto Biden (2020) tiveram médias muito proximas de
7 postagens por dia, como evidenciado por Davis (2017) e por um relatério do
Crowd Tangle encontrado no The New York Times (Roose, 2022), uma média
proxima ao de Bolsonaro. Neste sentido, é possivel defender uma frequéncia
de publicagdes eleitorais superior ao recomendado para fins de marketing di-
gital tradicional. Mesmo assim, é necessario encontrar um equilibrio para evi-
tar possiveis prejuizos causados por um excesso de publicagdes. Neste quesito,
durante as campanhas de 2018 e 2022, Bolsonaro esteve mais alinhado com os
casos internacionais de sucesso do que os candidatos do PT.

Isto posto, além do numero de postagens, outro tema que merece maior
atencdo é o modelo de produgio das postagens, que foi bem diferente para cada
campanha estudada. A mais notével foi a primeira campanha de Bolsonaro em
2018, que teve um aspecto caseiro e amador muito distinto, especialmente no
Facebook, onde videos e transmissdes ao vivo eram mais comuns. Muitas ve-
zes, esses parecem ter sido gravados com cameras de telefone e sem estabili-
zagdo, resultando em constantes tremores de cimera e até mesmo em alguns
movimentos bruscos. Além disso, em termos de som, geralmente é possivel
ouvir ruidos de fundo, como respiragio e conversas paralelas. Em alguns ca-
sos, existem problemas ainda mais evidentes, incluindo cAmeras cobertas e vi-
deos dificeis de ver ou ouvir. Em um momento, ha uma transmissao ao vivo
de 15 minutos girada em um angulo de 90 graus; em outro, ha um video de
Bolsonaro transmitindo um discurso por telefone em frente a um varal en-
quanto outra pessoa segura outro telefone para ele, que, com base em audio,
estava sendo usado como retorno de audio e como meio para ele seguir as rea-
¢Oes do publico. A Figura 1 exemplifica esse momento.
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Figura 1: Discurso de Bolsonaro no celular gravado em frente a um varal

Jair Messias Bolsonaro @
1 de outubro de 2018 - @

- Via transmiss3o de celular falamos com populagdo na Av. Paulista. Mensagem dedicada a todo o
Brasil!

- Link no youtube: https://youtu.be/H3wxn

QD 151 mil

io 82 mil compartilhamentos

Fonte: Bolsonaro (2018).

Neste ponto, ha um evidente conflito entre a produgio de contetido caseira
de Bolsonaro, e outros aspectos profissionalizados de sua campanha, como a fre-
quéncia de publica¢des alinhada com casos de sucesso internacionais e a distribui-
¢do de formatos proxima a recep¢ao do publico. Isto indica que, assim como suge-
rido por Pinheiro (2021), a produgdo amadora possa ser uma decisdo estratégica
deliberada. De todo modo, o estilo caseiro de Bolsonaro foi eficaz, como demons-
trado tanto pelos resultados eleitorais como pela sua popularidade nas redes sociais.

Sobre esse assunto, esta ndo é a primeira vez que um estilo amador de
campanha nas redes sociais consegue vencer elei¢des. Enli (2017) descreveu o
mesmo fendmeno acontecendo com a elei¢do de Donald Trump em 2016 nos
Estados Unidos. Segundo a autora, o marketing eleitoral nas redes sociais re-
presenta uma oportunidade para candidatos ndo tradicionais terem sucesso
no processo eleitoral, por vezes com diferentes formas de comunicag¢éo. Além
disso, ela também explica que, nas redes sociais, é possivel desafiar o profis-
sionalismo com o amadorismo e que o estilo amador pode reforgar a ima-
gem do candidato como um auténtico “outsider”. Kus (2020) também aponta
para o fato de que durante as Elei¢oes Presidenciais dos EUA de 2016, Trump
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também abracaria conteudos produzidos por seus seguidores, muitas vezes re-
tuitando postagens publicadas por apoiadores amadores, o que, como conclui
o autor, da voz a pessoas comuns, e ajuda no aspecto de construgio de comu-
nidade do marketing eleitoral nas redes sociais.

Contraditoriamente, a identidade visual amadora de Bolsonaro ndo
esteve tao presente na campanha de 2022 quanto na campanha de 2018, nio
sendo possivel encontrar muitos momentos semelhantes a figura 1. Em 2022,
houve aumento substancial na propor¢ao de transmissdes ao vivo do candi-
dato, sendo que, no Facebook, passou de meros 5% para quase 50%. A maior
parte do contetdo publicado na plataforma foi composto por discursos, deba-
tes, eventos politicos ou publicos, entrevistas e conferéncias de imprensa, ndo
havendo um estilo tdo demarcado em 2022 quanto em 2018.

Esse aumento do nimero de livestreams pode ter sido impulsionado pe-
las novas tendéncias nas redes sociais ou representado uma estratégia delibe-
rada para se aproximar do eleitorado e humanizar sua campanha, tal como foi
feito nas elei¢des anteriores com ferramentas como replies ou retweets. Sendo
possivel, inclusive, que alguns destes eventos tenham sido planejados especi-
ficamente para gerar conteudo digital.

Por outro lado, também é plausivel que o candidato tenha dado menor aten-
¢do as redes sociais em 2022, priorizando outros aspectos de sua campanha e re-
correndo as transmissdes ao vivo e videos de eventos presenciais como uma forma
rapida e acessivel de alimentar suas redes. Esse enfoque explicaria tanto a redugio
no numero de publica¢des quanto o menor uso de interagdes diretas com eleitores.

Ambas as abordagens possuem uma logica estratégica, pois, diferente-
mente de 2018, o candidato chegou ao segundo turno em 2022 em desvanta-
gem em relacdo ao seu oponente, embora tivesse ampla vantagem nas redes
sociais. Assim, a énfase nos eventos presenciais e nas livestreams podem ter
sido uma tentativa tanto de capitalizar na sua vantagem online, quanto de am-
pliar o alcance da campanha para além do ambiente digital.

No que tange a campanha de Lula em 2022, ao contrario da campanha
de Bolsonaro em 2018, esta foi profissionalizada, sendo que, em geral, suas fotos
foram postadas em alta resolugio e sempre trazendo link para a pagina de seu
fotografo profissional. Além disso, seus videos foram frequentemente gravados
em estudio e, mesmo aqueles que ndo o foram, geralmente eram editados com
miniaturas e modelos personalizados, cAmera lenta, efeitos visuais, transi¢cdes
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de cena e a adi¢do de legendas. Por ultimo, até as postagens de texto de Lula fo-
ram feitas profissionalmente, pois muitas delas possuem uma hashtag que diz
“#EquipeLula’, indicando que a postagem nao foi feita pelo candidato, mas sim
por sua equipe. A Figura 2 ilustra o padrao das publicagdes do candidato.

Figura 2: Fotos de Lula em alta resolucéo tiradas por fotégrafo profissional.

( Lula &
22 de outubro de 2022 - @

Quena agradecer a0 povo de Ribeirdo das Neves. Se dependesse de vocés, terlamos ganho as
eleicdes no 1° turno. Ainda temos que conversar com as milhares de pessoas que se abstiveram.
Vamos ganhar votos e conquistar nossa vitéria no dia 30!

- Ricardo Stuckert

#BrasilDaEsperanca #LulaPresidente13

(9 Acesse osite d Justics Hleitors pars encontrar infortnagdes ofcias sobre as eleiges de 2022
Obter informagaes sobre as eleises

OO 56 mil 7,3 mil comentario 6,7 mil compartilhamentos

Lula (2022)

Ao analisar as elei¢coes de 2016 nos Estados Unidos, Enli (2017) explica
que o marketing eleitoral nas redes sociais tem uma tendéncia e uma contra
tendéncia no que diz respeito a profissionalizagdo e a desprofissionalizacio das
campanhas. Segundo o autor, a adversaria de Trump, Hillary Clinton, seguiu
a tendéncia da profissionaliza¢io, evidenciando a coexisténcia dos dois esti-
los. Como demonstram Enli e Naper (2016), durante a campanha de Obama
em 2012, apenas 1% dos tweets do candidato foram assinados por ele, com as
iniciais “bo’, o que significa que a maioria dos seus tweets foram escritos pela
sua equipe, guardando semelhancas com os tweets de Lula.
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Isto posto, essa identidade visual profissionalizada do candidato do PT
ja era presente na campanha de Haddad em 2018, que também tendeu muito
mais & profissionaliza¢ao do que ao amadorismo. No quesito estilistico, a gran-
de diferenca entre as campanhas de Haddad e Lula é que a campanha de Lula
conseguiu ser mais consistente em relagdo a qualidade. H4 momentos na cam-
panha de Haddad em que as publicagdes aparentam um aspecto menos pro-
fissional. Mas, com os dados coletados, ndo é possivel afirmar que essas osci-
lagoes foram decisoes deliberadas, podendo ser apenas um resultado da evo-
lugdo natural das técnicas de produgio entre 2018 e 2022, sendo possivel que
estes momentos tenham se tornado mais aparentes em retrospecto. A maio-
ria das fotos de Haddad também eram de alta resolugdo, tiradas pelo mesmo
fotdgrafo profissional e frequentemente editadas, indicando uma preferéncia
por uma identidade mais profissionalizada. Veja a Figura 3.

Figura 3: Fotos em alta resolucéo de Haddad tiradas por profissional

Fernando Haddad @

26 de outubro de 2018 - @
Estou falando disso aqui: prefiro atuar junte as pessoas, com didlogo e olho no olho.
Conversando e construindo saidas para essa crise que o Brasil vive com o povo. E a hora da
virada. #Haddad 13 #Viravoto

Grande Ato da Virada em Salvador, nesta sexta-feira (26/10).
Fotos: Ricardo Stuckert

OO0 10mil 3,9 mil comentério & mil compartilhamentos

Fonte: Haddad (2022).
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Consideracdes finais

Este artigo buscou investigar o uso do marketing eleitoral nas midias sociais
no Brasil. O estudo concluiu que Bolsonaro, em 2018, utilizou as redes sociais como
principal forma de campanha eleitoral. Ele adotou uma abordagem minimalista,
com um menor nimero de publicagdes e privilegiando textos em detrimento de
outros formatos de postagem. Um dos aspectos de destaque da campanha do can-
didato foi sua estética amadora, aparente sobretudo em seus videos e transmissoes
ao vivo, que frequentemente continham gafes e falhas técnicas e eram geralmente
gravadas em locais comuns de domicilios, implicando que esta foi provavelmen-
te uma decisdo estratégica tomada para construir a imagem de alguém de fora da
politica. Bolsonaro também se destacou pela interatividade com o eleitor, utili-
zando de ferramentas como retweets e replies para interagir com seus seguidores.

Haddad teve uma abordagem diferente. Tendo bases de seguidores me-
nores, ele procurou manter um nivel mais elevado de atividade online, pos-
tando mais do que seu oponente. No entanto, essa estratégia provavelmente
nao foi adequada, pois sua frequéncia de postagem era muito superior ao re-
comendado pela literatura e ao encontrado em casos internacionais, possivel-
mente contribuindo para menores taxas de engajamento. Em termos de pro-
dugio, Haddad usou um estilo mais profissionalizado. Haddad utilizou de for-
ma mais conservadora os recursos interativos das redes sociais, desenvolven-
do uma campanha mais préxima de campanhas tradicionais.

Os perfis de Lula comegaram atras de Bolsonaro em termos de base de se-
guidores e envolvimento, tentando mitigar este problema mantendo uma maior
frequéncia de publicacdes nas redes sociais. O candidato priorizou o formato de
texto no Twitter, mas, no Facebook, os videos eram seu tipo de postagem mais
comum. O estilo empregado por Lula foi o mais profissionalizado entre todos os
candidatos estudados, sendo ainda mais consistente que seu antecessor.

Por dltimo, a campanha de Bolsonaro, em 2022, foi quase semelhan-
te ao ciclo de 2018. O candidato iniciou o periodo eleitoral com uma base de
seguidores maior que a do adversario, mantendo uma abordagem mais mini-
malista nas redes sociais. Na verdade, Bolsonaro reduziu a frequéncia de pu-
blicagoes, resultando num menor nimero de publicagdes. O candidato ainda
preferia postagens de texto no Twitter, mas no Facebook suas postagens mais
comuns eram transmissoes ao vivo e videos, que agora eram completamente
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diferentes. Uma das principais diferencas em relagio a 2018 estava na produ-
¢do. Em vez do aspecto amador, seus livestreams focavam principalmente na
transmissdo de eventos “da vida real’”, fazendo com que a maioria de suas pos-
tagens ndo tivessem um padrio estilistico.

Foi possivel evidenciar diferencas relevantes nas estratégias de marketing
eleitoral empregadas pelos candidatos nas elei¢oes de 2018 e 2022. Em 2018, os dois
candidatos apresentados, Haddad e Bolsonaro, eram figuras menos conhecidas, en-
quanto, em 2022, Lula e Bolsonaro eram dois ex-presidentes do pais. Inevitavelmente,
Bolsonaro ndo poderia mais utilizar da imagem de “cidaddo comum” e “estrangei-
ro a politica’, pois esta ¢ incompativel com a posi¢do de incumbente. Desta forma,
embora as redes sociais tenham permitido o uso da estratégia de amadorismo pro-
fissional de Bolsonaro em 2018, essa estratégia foi incapaz de se manter a longo pra-
z0 e Bolsonaro ndo conseguiu se readaptar. Para a posicao de incumbente, a estéti-
ca profissional de Lula se mostrou mais harménica com o contexto do candidato.

Com isso, ligdes sobre o que fazer e o que nio fazer no Marketing de
Midia Social podem ser tiradas do exemplo brasileiro, incluindo frequéncias
de postagem, distribui¢do de formato, tons de campanha, consisténcia, estra-
tégias de produgdo e a criatividade.

Vale destacar que a pesquisa se limitou a apenas duas plataformas de
redes sociais, Facebook e Twitter, o que representa apenas uma pequena parte
das plataformas disponiveis para politicos e profissionais de marketing. Como
tal, embora estes resultados deem uma impressao geral das estratégias de mar-
keting eleitoral nas redes sociais, ndo é claro como estas podem ser aplicadas a
outras plataformas. Mais pesquisas sio necessarias para interpretar como as es-
tratégias de midia social sdo aplicadas em outras redes, especialmente aquelas
que nio compartilham das mesmas caracteristicas, como YouTube, Instagram
e TikTok, bem como aquelas que estdo focadas em interacdes “peer-to-peer’,
como WhatsApp e Telegram.

Por fim, este artigo propde os seguintes temas para investigagdes fu-
turas: a) os efeitos da micro segmentacio e da agressividade geral do discur-
so no estreitamento da polarizagdo ideoldgica; b) o uso de simbolismo ama-
dor para humanizar os candidatos e aumentar o envolvimento nas redes so-
ciais; ¢) Big Data, privacidade e utilizagao de técnicas emocionalmente apela-
tivas para fins de marketing eleitoral.
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O uso das midias sociais nas campanhas eleitorais presidenciais
brasileiras em 2018 e 2022

Resumo: Motivado pelo contexto da crescente digitalizagdo das cam-
panhas politicas eleitorais na tltima década, este artigo tem como objetivo
analisar o uso estratégico das midias sociais nas campanhas eleitorais presi-
denciais brasileiras de 2018 e 2022, com foco nos candidatos que foram para
a disputa em segundo turno em ambos os contextos: Jair Bolsonaro (2018 e
2022), Fernando Haddad (2018) e Lula (2022). Para isso, foram analisadas
publicagdes, em diversos formatos, postadas no Facebook e Twitter durante o
periodo eleitoral, destacando padroes de atuagdo, formatos de publicagdes e
niveis de engajamento. A pesquisa usou de técnicas quantitativas e qualitati-
vas para coleta de dados, o que possibilitou gerar um diagnostico comparati-
vo, explorando os efeitos dessas praticas de campanha no engajamento digi-
tal e na comunicagéo politica. O estudo encontrou diferentes padrdes na uti-
lizagao das redes sociais, sobretudo em termos de frequéncias e estilos de pu-
blicagdo, com Bolsonaro optando por frequéncias baixas e uma estética ama-
dora e Lula e Haddad optando por frequéncias altas e um estilo profissionali-
zado, trazendo reflexdes sobre as diferentes estratégias eleitorais, suas limita-
¢des e impactos democraticos.

Palavras-chave: marketing eleitoral; redes sociais; marketing politi-
co, elei¢des brasileiras.
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The use of social media in the Brazilian electoral campaigns of
2018 and 2022

Abstract: Motivated by the increasing digitalization of political campaigns
over the past decade, this article aims to analyze the strategic use of social media in
Brazil's 2018 and 2022 presidential election campaigns, focusing on the candidates
who advanced to the second round in both contexts: Jair Bolsonaro (2018 and
2022), Fernando Haddad (2018), and Lula (2022). The study examined posts
published on Facebook and Twitter during the electoral period, highlighting post
frequency, publication formats, and engagement rates. The research employed both
quantitative and qualitative data, enabling the generation of a comparative diagnosis
that explores the effects of these campaigns on digital engagement and political
communication. The study found different patterns of social media use in the four
campaigns, especially in terms of posting frequencies and style, as Bolsonaro opted
for a lower frequency and amateur aesthetic, while Lula and Haddad opted for
higher frequencies and visual professionalization, offering reflections on electoral
strategies, their limitations and potential impacts for democracies.

Keywords: electoral marketing; social media; political marketing;
Brazilian elections.
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