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GRAM: UMA ANALISE DA CAMPANHA ELEITORAL DA CHAPA BOU-

LOS/ERUNDINA A PREFEITURA DE SAO PAULO

Resumo: Este artigo relata os resultados de pesquisa monografica cujos ob-
jetivos eram mapear, identificar e analisar as estratégias de comunicacao
politica digital da chapa Boulos/Erundina, durante as Eleicdes 2020, a Pre-
feitura de Sao Paulo. Verificou-se cinco tipos de estratégias empreendidas
no Instagram do candidato: de visibilidade, de legitimacdo, de interacao, de
persuasdo e de institucionalizagao.
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COBERTURA TELEVISIVA DEL CRIMEN DE SUZANO: ENTRE PERIO-

DISMO HUMANIZADO Y SENSACIONALISMO

Resumen: Este articulo relata los resultados de investigacion monografica
cuyos objetivos eran mapear, identificar y analizar las estrategias de comu-
nicacion politica digital de la alianza Boulos/Erundina, durante las Eleccio-
nes 2020, a la Prefectura de S3o Paulo. Se verificé cinco tipos de estrategias
emprendidas en Instagram del candidato: de visibilidad, de legitimacion, de
interaccion, de persuasion y de institucionalizacion.
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DIGITAL POLITICAL COMMUNICATION STRATEGIES ON INSTAGRAM:
AN ANALYSIS OF THE ELECTORAL CAMPAIGN FROM BOULOS/ERUN-

DINA TO THE SAO PAULO CITY HALL.

Abstract: This article reports the results of the monographic research who-
se objectives were to map, identify and analyze the strategies of digital poli-
tical communication of Boulos/Erundina plate, during the elections 2020, to
the S3ao Paulo City Hall. There were five types of strategies undertaken on
the candidate’s Instagram: visibility, legitimization, interaction, persuasion
and institutionalization.

Keywords: Communication Strategies; Digital Communication; Instagram;
Political Communication; Elections.

1 INTRODUCAO

Em 2020, além do fato de possuir apenas alguns segundos de propa-
ganda na TV devido a legislacao eleitoral, em virtude da pandemia do Novo
Coronavirus, os candidatos as Eleicdes Municipais tiveram que adaptar suas
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campanhas segundo as medidas de prevencao a Covid-19, o que fez da in-
ternet uma grande aliada nesta situacdo. E o caso da campanha da chapa
Boulos/Erundina (PSOL) a prefeitura de Sdo Paulo, que somente com a ela-
boracdo de estratégias de comunicagao digital, cresceu consideravelmente
nas pesquisas comparado ao periodo inicial com o final das eleicdes.
No primeiro turno, por exemplo,

o principal adversario da chapa, Bruno Covas (PSDB), possuia 3 minutos e
29 segundos de propaganda eleitoral, enquanto Guilherme Boulos (PSOL)
contava apenas com 17 segundos. Essa desvantagem levou a elaboracdo de
uma campanha majoritariamente digital, conquistando muitos eleitores. Em
face disso, surge o questionamento: Quais as estratégias de comunicagao
politica no Instagram contribuiram para a popularizacao da chapa Boulos/
Erundina nas Eleic6es 2020 a Prefeitura de Sao Paulo? Merece desta-
que nesse cendrio o fato de que a pandemia do Novo Coronavirus mudou
drasticamente a rotina das pessoas, seja para trabalhar, estudar ou até mes-
mo ir ao supermercado. Com as eleicdes nao aconteceu de outra maneira,
por isso, foi preciso buscar alternativas para realizar as Eleices Municipais
de 2020. Em julho de 2020, o Congresso Nacional aprovou a Emenda Cons-
titucional n° 107, que adiou as Eleicbes Municipais de outubro de 2020 e os
prazos eleitorais, em razao do Novo Coronavirus.
No que diz respeito a propaganda das campanhas eleitorais, € possivel en-
contrar na mesma Emenda Constitucional n° 107 um trecho que diz que “os
atos de propaganda eleitoral ndo poderao ser limitados pela legislacao mu-
nicipal ou pela Justica Eleitoral, salvo se a decisao estiver fundamentada em
prévio parecer técnico emitido por autoridade sanitaria estadual ou nacio-
nal”. Assim, nao houve a proibicao de eventos como comicios e distribuicao
de panfletos, apenas a recomendacdo da realizacdao dessas ac6es em locais
abertos, com menor nimero de pessoas, e respeitando o distanciamento
social, a utilizacao de mascaras e de alcool em gel. Nesse sentido, os candi-
datos apostaram em mais estratégias digitais a fim de evitar o contato fisico
com o eleitorado e aumentar o engajamento nas redes sociais digitais.

E evidente que a ambiéncia digital se destacou neste momento com o
uso de sites, aplicativos e midias sociais digitais, mas também a televisao, o
jornal e o radio mantiveram seu papel fundamental na campanha eleitoral.
Isso porque, embora a internet tenha se popularizado, parcela da populacao
ainda ndo possui acesso, o que implica na segmentacao e utilizacao de diver-
sas plataformas ao mesmo tempo para alcancar todas as camadas sociais e
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publicos.  Ressalta-se aqui que o principal instrumento de comunicagao
utilizado para a disseminacao de fake news sdao as midias sociais digitais, de-
vido ao carater instantaneo que possuem. Contudo, a utilizacdo destas pla-
taformas implica na existéncia dos algoritmos, pensados inicialmente com
o intuito de gerar mais engajamento e aumentar o nimero de cliques, mas
que acabaram contribuindo para a construcao de bolhas sociais - a medida
que sugerem conteudos semelhantes - segregando ainda mais pessoas que
possuem opinides divergentes.

Gomes (2019, p. 35), conceitua fake news como “relatos
pretensamente factuais que inventam ou alteram os fatos que narram e
que sao disseminados, em larga escala, nas midias sociais, por pessoas inte-
ressadas nos efeitos que eles poderiam produzir”, dessa forma, é utilizado
principalmente para fins politicos, objetivando influenciar positiva ou nega-
tivamente a imagem de atores politicos, produzir medo ou até mesmo in-
fluenciar as agdes do eleitorado. Entretanto, elas vao além de meras noticias
falsas, pois sdo consideradas “contrafac¢ées do jornalismo" (GOMES, 2019,
p. 36). O que caracteriza tamanho impacto é o fato de serem inverdades
veiculadas na midia em formato de noticias jornalisticas, que tém como pro-
pJsito demonstrar profissionalismo e seriedade, colocando em jogo a credi-
bilidade dos veiculos de comunicagao.

Dessa forma, o combate as fake news se tor-
na uma tarefa necessaria, porém ardua, devido a velocidade de propagacao,
torna-se ainda mais dificil identificar os pontos emissores. Assim, buscando
amenizar os efeitos causados a imagem da Justica Eleitoral, bem como de
todos os atores politicos envolvidos no pleito, o Tribunal Superior Eleitoral
(TSE) lancou em 2020 o Programa de Enfrentamento a Desinformacdo, com
o objetivo de combater as fake news. Nesse mesmo sentido, durante a
campanha das EleicGes 2020, a chapa Boulos/Erundina também contou com
o “Gabinete do Amor”, pagina que fazia alusdo ao suposto “Gabinete do
Odio”, que teria ligacdo com o governo Bolsonaro e que seria responsavel
pela disseminacao de diversas fake news para atingir adversarios politicos.
Assim, o “Gabinete do Amor” contou com uma equipe de voluntdrios, os
proprios eleitores, que auxiliaram no combate a desinformacao, além de
contribuir com a elaboracdo de conteuddos para as midias digitais e a divul-
gacao da chapa.

No que se refere as eleicdes na maior cidade do pais, no formato inicial,
o primeiro turno das eleicdes aconteceria no dia 4 de outubro e o segundo
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turno no dia 25 de outubro. Entretanto, € importante relembrar que, devido
ao contexto da pandemia do Novo Coronavirus, a estrutura do pleito teve
de ser adaptada, bem como as estratégias das campanhas dos partidos. As-
sim, o periodo da campanha eleitoral ficou definido do dia 27 de setembro
até o dia 28 de novembro, ocorrendo o primeiro turno no dia 15 de novem-
bro e o segundo turno no dia 29 do mesmo més de 2020.

Dessa forma, disputaram no primeiro turno 13 candidatos a prefeitura
de Sao Paulo, sendo eles: Orlando Silva (PCdoB), Andrea Matarazzo (PSD),
Joice Hasselmann (PSL), Celso Russomano (Republicanos), Mdrcio Franca
(PSB), Arthur do Val (Patriota), Jilmar Tatto (PT), Bruno Covas (PSDB), Gui-
lherme Boulos (PSOL), Marina Helou (REDE), Levy Fidelix (PRTB), Vera Lucia
(PSTU) e Antonio Carlos (PCO).

Em relacdo aos comicios, o Tribunal Superior Eleitoral (TSE) autorizou
que fossem realizados através de plataformas online, a fim de evitar aglo-
merac¢des e preservar a saude publica. A propaganda eleitoral nas radios
e TV também foi utilizada como estratégia, entretanto, alguns candidatos
foram mais favorecidos no hordrio eleitoral gratuito. E o caso do candidato
Bruno Covas, que contou com 3 minutos e 29 segundos, enquanto os de-
mais candidatos tinham apenas alguns segundos disponiveis. Nesse senti-
do, podemos dizer que a utilizacao das midias sociais foram uma alternativa
importante, pois permitiram impulsionar as campanhas dos candidatos em
desvantagem. Até o momento, os
candidatos que lideravam as pesquisas no primeiro turno eram Bruno Co-
vas, Celso Russomanno e Guilherme Boulos, respectivamente. Porém, aque-
les que avancaram para o segundo turno foram Bruno Covas, com 32,85%
dos votos, e Guilherme Boulos, com 20,24% dos votos. Enquanto Covas uti-
lizou o tempo disponivel no horario eleitoral para estruturar sua campanha
voltada a sua atuacao como prefeito em meio a pandemia e na luta contra
o cancer que enfrentava no momento, Boulos conseguiu reverter sua pou-
ca visibilidade focando em estratégias de comunicacdo politica nas midias
digitais, defendendo causas sociais e denunciando os problemas da cidade
paulista relacionados ao mandato do adversario. Na reta final do segundo
turno, Boulos testou positivo para Covid-19, o que impediu a realiza¢ao da
agenda do candidato. Mesmo com sua ascensdo e o reposicionamento que
proporcionou ao partido na politica paulista, Covas acabou conquistando
um total de 59,38% dos votos e vencendo.

Em face do contexto exposto, a fim de alcancar os objetivos e responder
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ao problema do estudo lancamos mao de uma triangulacdo de técnicas de
pesquisa. De acordo com Prodanov e Freitas (2013, p. 24), o método cienti-
fico pode ser entendido como “o conjunto de procedimentos intelectuais
e técnicos adotados para atingirmos o conhecimento”. Definimos pelo uso
da pesquisa bibliografica, que se faz necessaria como primeiro passo em
toda e qualquer pesquisa, isso porque deve-se partir de um embasamento
e referencial tedrico. Assim, nesta etapa buscamos esteio para acionar os
conceitos de estratégias de comunicacdo, comunicagao politica e comunica-
cao digital. Também, a pesquisa documental, que se assemelha muito com a
pesquisa bibliografica. Para Prodanov e Freitas (2013), o que a diferencia da
segunda é a natureza das fontes de pesquisa. Assim, “Enquanto a pesquisa
bibliografica se utiliza fundamentalmente das contribuic6es de varios auto-
res sobre determinado assunto, a pesquisa documental baseia-se em mate-
riais que nao receberam ainda um tratamento analitico ou que podem ser
reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa” (2013, p. 55). Dessa
forma, buscando contextualizar a pesquisa em questao, pesquisamos a bio-
grafia dos candidatos Guilherme Boulos e Luiza Erundina em documentos
em sites oficiais na internet, uma vez que se tratam de informacdes disper-
sas e que foram costuradas para conhecer a histdria de Boulos e Erundina.

Fizemos uso ainda da observacao encoberta ndo participativa, uma téc-
nica da Comunicacao Mediada por Computador. De acordo com Johnson
(2010, p. 63), a “observacdo encoberta e ndo participativa representa a si-
tuacao em que a funcao do pesquisador € apenas observar, mas os sujeitos
sob observacdo ndao sabem que estdo sendo estudados”. Portanto, este é
um método ndo obstrutivo, e ainda segundo a autora (JOHNSON, 2010, p.
65) “[... ] se baseiam em observacdo envolvendo coleta e andlise de dados
de tracos fisicos de comportamento, de documentos e de arquivos”. Assim,
realizamos a observagao das postagens do Instagram do candidato Guilher-
me Boulos, visto que foi uma das midias sociais mais utilizadas durante a
campanha eleitoral no ano de 2020 e que obteve destaque. Ja o periodo es-
colhido para a andlise foi do dia 27 de setembro até o dia 28 de novembro de
2020 (fase em que iniciou a campanha eleitoral das Elei¢6es Municipais até o
seu término). Conforme verificamos as postagens, foram criadas categorias
de analise de acordo com cada estratégia, e separadas uma a uma, através
de contagem manual sistematizada.

Conforme Johnson (2013, p. 40), “A pesquisa empirica € o tipo principal
de pesquisa em comunicacao hoje”, pois é um campo que busca explicar
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fendmenos da sociedade, e para isso faz-se o uso de métodos qualitativos,
uma vez que buscam coletar informacgdes uUnicas e aprofundadas. Nesse
sentido, a entrevista é um dos métodos qualitativos que atende as neces-
sidades da pesquisa empirica de maneira eficiente. Com o objetivo de com-
plementar a metodologia e a andlise do corpus, realizamos uma entrevista
em profundidade sincrona com o profissional responsavel pela coordena-
cao da campanha eleitoral da chapa Boulos/Erundina nas Elei¢ces Munici-
pais de 2020. Dessa forma, a entrevista foi realizada no dia 03 de dezembro
de 2021, através da plataforma Skype, com o coordenador da campanha da
chapa Boulos/Erundina e lider do MTST, Josué Rocha. Para isso, foi utilizado
um roteiro semiestruturado. Apds a gravacao da entrevista (autorizada pelo
entrevistado), que teve duracdo de 15 minutos, realizou-se a transcricdo das
falas, para entao, partirmos para a andlise do conteudo tensionando com o
corpus coletado.

2 ESTRATEGIAS DE COMUNICAQAO POLITICA DIGITAL: TENSIONA-
MENTOS ENTRE TEORIA, OBJETO DE ESTUDO E DADOS COLETADOS

Nesta etapa, buscamos tensionar os conceitos de estratégias de comu-
nicacdo, comunicagao politica e comunicac¢ao digital pelo viés de diferentes
autores a fim de embasar a andlise.

Segundo Rudo (2020), Comunicacdo e Estratégia é um campo de
pesquisa emergente, assim, seu conceito surgiu da convergéncia entre os
termos Gestdo e Estratégia, juntamente com os estudos da Comunicacao.
A comunicagao estratégica estd diretamente ligada a gestao de ativos in-
tangiveis, como imagem, reputacao, responsabilidade social corporativa e
a marca da empresa. Dessa forma, a persuasao faz parte da sua esséncia e
é através dela que se torna possivel influenciar a opinidao publica. De acordo
com Rudo (2020, p. 36), “a influéncia intencional é o objetivo fundamental
da comunicacao nas organizagdes, ainda que esta sua natureza intencional
seja frequentemente alvo de criticas”.

Além disso, a comunicacdo estratégica também atua como aliada na
comunicacao politica, sobretudo na internet, afinal “Estamos, pois, diante
de um cendrio que demanda estratégias especificas para cada espaco digital,
pensada no interagente, além de ser intuitiva e contar com planos que deem
conta do fluxo que é gerado a partir do compartilhamento de contetddo na
ambiéncia dainternet” (MACHADO, 2016, p. 57). Pode-se afirmar, entdo, que
as estratégias de comunicagao sao utilizadas por inUmeros campos sociais,
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incluindo o campo politico, uma vez que se faz necessario explorar a comu-
nicacao de todas as formas e de maneira estratégica, a fim de estabelecer
uma relacao sdlida com o publico de interesse, neste caso, o eleitorado.

No que se refere a comunicacdo politica, para Gomes (2005, p. 58) “[...]
presume-se que sejam truismos as afirmacdes de que meios e modos da
comunicacdo sdo fundamentais para a democracia de massa [...]”, afinal,
é através dos meios de comunicacao que o publico obtém informacdes e
constrdi sua percepcao acerca de determinado assunto, embora devemos
ter em vista a existéncia do agendamento da midia.

Entretanto, a partir do momento em que a internet se popu-
larizou, cada vez mais as pessoas passaram a se inserir neste meio e fazer
parte da comunicacdo politica. Conforme Dalcol (2018, p. 42), podemos en-
tender a comunicacao politica como “‘um processo interativo que inclui a
troca de informac0es entre atores politicos, a midia e o publico”. Portanto,
a midiatizacao da politica é vista como peca-chave da comunicacdo politica
e tem como objetivo principal aproximar os envolvidos no processo po-
litico.

Nesse sentido, a comunicacdo politica vem sendo abordada pelo
viés da comunicacgao digital, ja que a internet é a ambiéncia que mais tem
exercido esta funcao de encurtar os lacos entre atores politicos e seus pu-
blicos de interesse, principalmente através das midias digitais no periodo da
pandemia do Novo Coronavirus.

Para Wilson Gomes (2005) o advento da internet proporcionou a possibi-
lidade de renovacao na participacao democratica da sociedade civil, pois ela
garantiu que a populagao tivesse a oportunidade de envolver-se ativamente
fiscalizando os politicos eleitos, indo desde o contato a repressao politica,
bem como da manifestacao a mobilizacdao. Assim, os meios de comunicacao
de massa perderam forca como papel de mediador da comunicacao entre
publico e atores politicos, ensejando que a informacado fosse transmitida
sem o recorte midiatico que havia até entao.

Segundo Terra (2018), a comunicacdo digital ocorre
por meio de todo e qualquer tipo de plataforma baseada na internet ou no
mundo mdvel. Seu propdsito é estabelecer relacionamentos e estimular a
interacdo entre uma organiza¢do e seus publicos de interesse. No caso da
comunicacao politica digital, a principal plataforma utilizada sao as redes
sociais online, que viabilizam e facilitam esta troca entre atores politicos e
sociedade civil, além de permitirem a utilizacao de textos, imagens e sons, o
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que torna este processo comunicativo mais completo.

Tanto Gomes (2005) quanto Terra (2011) defendem a ideia que a co-
municagao digital é fundamental para a democratizagao da informacao.
Contudo, a inversao de poderes na comunicagao entre midia hegemonica e
cidadaos com acesso a internet sé foi possivel em fun¢ao do surgimento da
web 2.0, que é pautada no aproveitamento da inteligéncia coletiva, ou seja,
em instrumentos (neste caso, as midias sociais) que propiciam a producdo e
participacao coletiva dos usudrios, que ao invés de somente usufruirem do
conteuddo, também contribuem com suas opiniées e compartilham entre si.

Portanto, tendo em vista a importancia da presenca online, o cres-
cimento da comunicacdo digital, e buscando compreender as estratégias
de comunicacdo politica digital utilizadas nas Elei¢des 2020, optamos por
analisar a pagina oficial do Instagram do candidato a prefeito da cidade de
Sao Paulo, Guilherme Boulos, devido ao grande nimero de compartilha-
mentos e repercussao alcancada na época, tanto na midia quanto em sites
de redes sociais e aplicativos digitais.

Conforme a metodologia explicitada, apds coletar e analisar os posts
do Instagram do candidato a Prefeitura de Sao Paulo, Guilherme Boulos,
no periodo do dia 27 de setembro de 2020 ao dia 28 de novembro de 2020
(fase em que iniciou a propaganda eleitoral gratuita até seu término), foram
identificadas estratégias de comunicacao politica digital de acordo com as
semelhancas observadas entre as postagens. Assim, dentre as 1.193 publi-
ca¢Oes coletadas, mapeamos 5 grupos de estratégias principais: estratégias
de persuasao, estratégias de visibilidade, estratégias de legitimacao, estra-
tégias de interacao e estratégias de institucionalizagao.

e Estratégias de persuasao: Utilizam aimagem de especialistas/pessoas
famosas para convencer o eleitorado, uma vez que estes possuem
credibilidade perante a sociedade e sdao capazes de validar o assunto
em questdo. Além disso, podem ter forte apelo emocional (linguagem
tragica, dramdtica, humoristica ou violenta). Dessa forma, buscam
a conversao de votos através de discursos de famosos, dentncia a
opositores, rebate a criticas ou fake news, etc.;

e Estratégias de visibilidade: Tém como principal objetivo tornar vi-
siveis as a¢des e pautas de interesse do candidato, seja através da di-
vulgacdo da agenda, realizacdes ou informac¢bes em geral a respeito
da campanha;

e Estratégias de legitimacao: Buscam obter credibilidade e reconhe-
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cimento perante o eleitorado através da transparéncia e da disputa
por espaco em entrevistas e debates. Além disso, também almejam
reforcar a importancia do candidato;

e Estratégias de interacdo: Estimulam a participacdao do publico e
buscam aproximar-se dele através de uma comunicacdo horizontal e
de mao dupla, a fim de fortalecer o relacionamento. Ademais, resulta
em engajamento nas midias digitais, seja através de perguntas, en-
quetes, memes, lives, etc.;

e Estratégia de institucionalizacdao: Consiste no compartilhamento
de manchetes positivas a respeito do candidato. Afinal, sendo a im-
prensa uma instituicao e o que é veiculado por ela tem credibilidade
para a sociedade, a publicacao contribui para a institucionalizacao
dos valores da campanha.

Ressaltamos que estas estratégias nao sao excludentes, possibilitando
que uma publicacao pertenca a uma ou mais categorias. Assim, uma vez
identificadas as estratégias empregadas na campanha eleitoral, passamos
para a andlise e discussao a seguir. Atualmente, o perfil do Instagram do
candidato a Prefeitura de Sao Paulo nas Eleicdes Municipais de 2020, conta
com 1,7 milhdes de seguidores. Entretanto, no auge da campanha eleitoral
possuia quase 1,5 milhdes de seguidores, o que representa cerca de sete
vezes mais que seu adversario do 2° turno, Bruno Covas.

Apods o levantamento das publica¢cdes no periodo mencionado ante-
riormente, obtivemos um total de 1.192 posts, que foram divididos de acordo
com as semelhancas identificadas em cada estratégia mapeada. Assim, entre
fotos, videos, artes, infograficos e textos, verificamos que 449 publica¢bes
se referem a estratégias de visibilidade, 275 referem-se a estratégias de per-
suasdo, 206 referem-se a estratégias de interacdo, 151 referem-se a estra-
tégias de legitimacao e 111 referem-se a estratégias de institucionaliza¢do. No
entanto, em razao do corpus desta pesquisa ser demasiadamente extenso,
abordaremos apenas uma amostra de cada grupo. Iniciando pelo maior
grupo de publicacdes - as estratégias de visibilidade - podemos afirmar que
estas sdo marcadas pelo objetivo de tornar visiveis as acbes e pautas de
interesse do candidato. Assim, é possivel identifica-las nas publicacdes em
que é divulgada a agenda de Boulos, lives, debates, pautas de interesse,
propostas, acdes durante a campanha, bem como informacdes a respeito
desta.
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Figura 1 - Guilherme Boulos durante caminhada em campanha eleitoral.

@ guilhermeboulos.oficia - Seguindo
— e guilhermeboulos.oficial @ Hoje
fechamos o Giro na Cidade Tiradentes.

Obrigado a todos da Zona Leste que

seguiram caminhada conosce. Vamos
virar o jogo!

Vocé pode ajudar a campanha
fazendo uma doagdo. Link na Bio!

Curtido por annatamaio e
outras 10.587 pessoas

Fonte: Instagram oficial de Guilherme Boulos.

Na Figura 1, observamos a publica¢ao do dia 10 de outubro de 2020, que
se trata de um carrossel de imagens, na qual a primeira delas retrata Gui-
Iherme Boulos saudando um cidaddao com o cumprimento que marcou a
pandemia (punhos cerrados). Na legenda, o candidato agradece a todos que
0 acompanharam naquele dia, durante a caminhada eleitoral na Zona Leste
da cidade de Sao Paulo, o que caracteriza o post como uma estratégia de
visibilidade, pois 0 que esta sendo divulgado € uma acao realizada durante
a campanha.

Passando para o segundo grupo, as estratégias de persuasao sao ca-
tegorizadas desta maneira, pois tem como principal objetivo convencer o
eleitorado através da imagem de figuras publicas, em virtude da credibi-
lidade que possuem perante a sociedade. Ademais, também pode valer-se
de discurso com apelo a linguagem emocional, rebate a criticas e dendncia a
opositores para alcancar o objetivo em questdo. De acordo com Rudo (2020,
p-36), “ainfluénciaintencional é o objetivo fundamental da comunicacdo nas
organizacdes, ainda que esta sua natureza intencional seja frequentemente
alvo de criticas”. Dessa forma, na comunicagao politica, a persuasao se faz
necessaria para os objetivos propostos, entendidos aqui como a conversao
de votos e 0 apoio eleitoral.
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Figura 2 - Divulga¢do de show online de Caetano Veloso em prol de Boulos.
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O link para acesso ao show sera
enviado dia 12/11 (mesmo dia do
show) no e-mail cadastrado.

Mo ato da compra preencha sempre
seu nome completo (Igual ao RG).

As vendas vao ate as 9h da manha
desza quinta.

4 | Bl Aie Ao lhin mcmcce = Bl v e
PAoav A
g il Curtido por annatamaio e

outras 17.849 pessoas

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram oficial de Guilherme Boulos.

A Figura 2 se trata de uma publica¢do do dia 12 de novembro de 2020,
que tinha como objetivo divulgar o show online de Caetano Veloso - artista
que sempre defendeu as causas da esquerda politica. Na imagem do post,
vemos Caetano ao lado de Guilherme, mostrando que o artista apoia o can-
didato. Além disso, o dinheiro arrecadado a partir da venda dos ingressos do
evento seria destinado ao financiamento da campanha. Além de Caetano,
Boulos também recebeu apoio de diversas figuras publicas como Chico
Buarque, Paola Carosella e Emicida, dentre outras autoridades respeitadas
em diversos ambitos da sociedade. Em relacdo ao grupo
das estratégias de interacao, identificamos que elas buscam estimular a par-
ticipacao do publico através das publicacdes lancando mdo de uma comu-
nicacao horizontal e de mao dupla. O principal resultado esperado desta
estratégia é o aumento do engajamento do perfil nas midias digitais, uma
vez que o publico utiliza as fun¢des curtir, comentar e compartilhar.

Rev. Cad. Comun., Santa Maria, v.26, n.3, rel 2, p.12 de 23, Set/Dez 2022



CADERNOS DE COMUNICAQAO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

Figura 3 - Boulos radical.
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Fonte: Instagram oficial de Guilherme Boulos.

e um comentano...

Desde as eleicdes de 2018, quando Boulos se candidatou a Presidéncia
da Republica, vinha sendo alvo de fake news, principalmente por ser lider
do Movimento dos Trabalhadores Sem-Teto (MTST) e ter sua imagem er-
roneamente ligada a invasdes de propriedades e ao radicalismo. Essa si-
tuagdo se intensificou ainda mais durante as Elei¢cbes Municipais de 2020, e
para reverter isso, o candidato fez uso de uma linguagem descontraida nas
midias digitais. Dessa forma, Boulos se apropriou do termo radical atribuido
a ele e o ressignificou de forma bem-humorada, como podemos observar
na Figura 3, publicacdo na qual o candidato aparece com um capacete ao
lado do seu carro — que fez parte de muitas acdes durante a campanha - no
estilo esportivo, junto da frase que diz que “Radical é chegar de celtinha
no debate”. De acordo com o coordenador da campanha, Josué
Rocha, a elaboracao da campanha foi baseada em conteddos organicos e
que alcancassem um publico jovem das camadas mais populares. Nesse
sentido, os memes foram empregados de maneira que dialogassem com um
publico mais amplo possivel, visto que nao apenas o publico jovem era po-
tencial eleitor da chapa, embora a maioria fosse. Entretanto, segundo ele,
“Os memes ja sao, inclusive, uma extrapolacao da prdpria campanha”, pois
a maior parte deles foi produzido pelo “Gabinete do Amor”, uma rede de
voluntarios que colaborou com a producao de contetudo. Para ele, “esse
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engajamento também foi fundamental para a constru¢ao da campanha”.
Nesse sentido, os proprios eleitores interagentes produziam conteudo a
fim de colaborar com a campanha. Além dos memes, também foram ela-
borados jogos onlines, como o “Super Boulos” e o “Boulos Radical”, que
fazia analogia a fama de radical do candidato atribuida por candidatos e
eleitores de oponentes.

Podemos notar aqui a proximidade com a realidade dos potenciais
eleitores ao explorar o uso de memes, visto que ha identificacao imediata
com rapida e ampla disseminacdao na rede de contatos. Os memes fazem
parte da cultura digital e facilitam a comunicacao de uma mensagem uma
vez que lan¢ca mao do humor, do sarcasmo e da ironia para se relacionar com
o interlocutor. Além disso, a estratégia vale-se do imaginario coletivo sobre
a figura do herdi, que detém superpoderes capazes de “salvar” a populacao
dos discursos repetidos, da velha politica e dos mesmos candidatos.

O coordenador da campanha ainda enfatiza que “a gente apostou no
didlogo proximo com um publico através das redes, entdo a gente recebia
muitas sugestdes do prdprio publico das redes sociais e acolhia, interagia
diretamente”. Além disso, a prépria agenda da campanha foi elaborada
através de enquetes nas redes sociais digitais, conforme a Figura 4, vemos
a publicacdo na qual Boulos pede qual bairro os seguidores querem que ele
visite durante uma caravana na Zona Leste da cidade. “As pessoas votaram
nas redes e escolheram os lugares por onde ele tinha que passar, entao
isso foi uma forma da gente aproximar o publico das redes com as agendas
também presenciais de campanha”. Assim, estes sdo exemplos claros daim-
plementacdo das estratégias de interacao, que estimularam a participacao
do eleitorado, e consequentemente, aumentaram o engajamento do perfil.
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Figura 4 - Post para escolha de bairro para elaboragao da agenda de Boulos.
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©

Fonte: Instagram oficial de Guilherme Boulos.

Passando ao 4° grupo, podemos afirmar que as estratégias de legi-
timacao sao empregadas objetivando a obtencao de credibilidade e reco-
nhecimento perante o eleitorado através da transparéncia e da disputa por
espaco em entrevistas e debates. Ademais, também buscam reforcar a im-
portancia do candidato para a sociedade.
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Figura 5 - Post para escolha de bairro para elaboragdo da agenda de Boulos.
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Fonte: Instagram oficial de Guilherme Boulos.

Um exemplo de estratégia de legitimacao esta representado na Figura
5, post do dia 18 de novembro de 2020, no qual o candidato compartilha um
trecho de sua participacao no “Flow”, um podcast com uma audiéncia de
pessoas que se identificam com o universo “gamer”, que é comumente re-
lacionada ao publico mais jovem e que nao possui muita afinidade com a es-
querda politica. Neste trecho, Boulos comenta sobre a situacao de imdveis
abandonados na cidade de Sao Paulo e como funcionam as ocupacdes do
MTST. E interessante analisar que durante a participacdo do candidato no
podcast, sua linguagem difere da utilizada em outros meios, o que reforca a
fala do coordenador da campanha: “[...] a gente apostou numa diversidade
grande da nossa propria linguagem”. Infere-se, portanto, que Boulos soube
adaptar o tom, fazendo-se entender de acordo com a audiéncia para a qual
discursava.

Ja o ultimo e 5° grupo identificado refere-se as estratégias de institu-
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cionalizacao. Essas consistem no compartilhamento de manchetes positivas
a respeito do candidato. Para Venicio Lima (2009), € através da midia que
a politica é construida e adquire significado, além de ser responsavel por
moldar a opinido publica. Afinal, sendo a imprensa uma instituicao e o que
é veiculado por ela tem credibilidade para a sociedade, a publica¢ao, neste
caso, contribui para a institucionalizacdo dos valores da campanha e para a
manutencao da boa imagem do candidato.

Figura 6 - Manchete “Boulos dispara em buscas no Google”.
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m  Responder

0 monesouza2l O Google ajuda ©
: muito a Saberem sobre o Plano

Ao Grvamn dala 63

Qv [

Curtido por artivistha e
outras 40.543 pessoas

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram oficial de Guilherme Boulos.

A Figura 6 retrata a publicacdao do dia 10 de novembro de 2020, na qual
Boulos compartilha a manchete da revista Forum, que diz que o candidato
disparou em buscas no Google e também estava a frente de Bruno Covas.
Na legenda, Boulos afirma que “Com o segundo lugar nas pesquisas, cada
vez mais gente quer conhecer nossas propostas. E quem conhece, vota
50”. O compartilhamento da manchete reforca a popularidade de Gui-
lherme durante a corrida eleitoral e garante credibilidade a ele, pois mostra
que as pessoas estavam interessadas em obter mais informac¢bes sobre
o candidato. Para Durdn (2020), a co-
municagao estratégica pode ser entendida como uma forma de reunir dife-
rentes acdes de comunicacdo para alcancar os objetivos estratégicos de uma
organiza¢do, uma vez que o que esta em jogo sao ativos intangiveis, como a
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imagem e reputacdo. Nesse sentido, a campanha eleitoral da chapa Boulos/
Erundina buscou alternativas para se sobressair, pois contava com apenas
17 segundos de propaganda eleitoral nas radios e na televisdo, e também,
para fugir das tradicionais campanhas realizadas até o momento. Assim, res-
paldados pelas estratégias de visibilidade, persuasao, legitimidade, institu-
cionalizacdo e interacao, foi possivel alcancar bons resultados. Conforme
Josué Rocha, “A gente conseguiu comecar com o engajamento de redes,
mas transferir o engajamento de redes pras ruas também. E foi decisivo ter
um eleitorado engajado para que a gente conseguisse os resultados que a
gente teve eleitoralmente”.

Ao analisar o corpus da pesquisa juntamente com a entrevista realizada,
percebemos que a campanha da chapa Boulos/Erundina teve caracteristicas
da comunicacao politica digital muito presentes, uma vez que saiu do
modelo de campanha na qual o povo participa passivamente. Dessa forma,
ficou marcada por utilizar um modelo de comunicacao horizontal, cons-
truindo a campanha junto com o eleitorado e aproximando os envolvidos
neste processo através das midias sociais digitais. Josué confirma que “[...]
nada do que a gente fazia nas redes sociais era uma comunicagao de mao
unica. A gente sempre procurava o engajamento e interacdo com o perfil
dos nossos eleitores”. Ademais, é possivel observar isso através do “Ga-
binete do Amor” e, também, nos comentarios na internet e na pagina oficial
de Boulos, recebendo apoio de pessoas de diferentes cidades, o que ajudou
a popularizar a campanha, elevando-a a um nivel nacional.

Todas as a¢Oes indicam que a campanha da chapa Boulos/Erundina soube
estabelecer uma comunicacao com o publico, sobretudo o mais jovem,
através de estratégias voltadas especificamente para a ambiéncia digital e
com linguagem especifica que nao fosse “chata”, “burocratica” e pedante,
diferente dos tradicionais candidatos e partidos politicos. Conforme men-
cionamos anteriormente, toda estratégia de comunicacdo possui um ou
mais objetivos a serem alcancados. Na politica, entendemos que estes ob-
jetivos seriam a conversao de votos e o apoio eleitoral. Neste caso, as ju-
ventudes sdo o grande foco de um novo modo de fazer politica e campanha
eleitoral, que trazem consigo diferentes formas de estar no mundo,
visdes plurais, compartilhamento e coproducao por exemplo.

Nesse sentido, Rocha comenta que era preciso aumentar a audiéncia da
campanha através das midias digitais, afinal, tanto Boulos quanto Erundina
possuiam perfis no Instagram com um bom numero de engajamento dos
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seguidores. Sendo assim, as métricas utilizadas para analisar se as estra-
tégias estavam funcionando foram as de alcance e engajamento. Para ele,
foi possivel alcancar o objetivo da campanha, pois “[...] eleitoralmente nds
somos a chapa que atingiu o maior percentual de eleitores jovens, que era
um eleitor que a gente dialogava nas redes sociais e buscava de fato atingir,
entao esse eleitor majoritariamente votou na chapa Boulos/Erundina. Ou
seja, mostra que a estratégia digital conseguiu se reverter em apoio eleitoral,
e porque nos conseguimos furar esse bloqueio da falta de estrutura e da
falta de tempo de televisdo através do engajamento [...]".

Entretanto, esta ndao foi a primeira campanha eleitoral que obteve
grande repercussao devido a presenca nas midias digitais. Nas Elei¢cbes Pre-
sidenciais em 2018, Bolsonaro protagonizou uma campanha com forte en-
gajamento nas midias digitais, mas que fez uso de diversas fake news para
alcancar os resultados obtidos. Assim, nas Eleicdes Municipais de 2020, a
chapa de Boulos/Erundina se deparou com uma grande quantidade de fake
news envolvendo seus nomes, principalmente Boulos, por fazer parte do
MTST. Nesse sentido, Rocha afirma que a maior dificuldade foi seguir um
caminho ético ao elaborar e executar a campanha da chapa. Em suas pa-
lavras: “Como é que a gente ia atrair a aten¢ao das pessoas? Construir um
conteudo de comunicacdo que fosse interessante, que saisse daquele lugar
da campanha chata que ninguém gosta de ver, mas mantendo o nosso
compromisso ético? Esse foi um desafio bastante grande [..]”. Além disso,
ele também comenta que a producao de conteudo exigia um rigor muito
grande para que esse compromisso ético nao fosse ferido, assim, o conteudo
passava por um processo de aprovacao para que a equipe pudesse garantir
que estavam comprometidos com a verdade e respeitando todos os filtros.

ApOds esta anadlise, infere-se que a campanha da chapa Boulos/Erundina
obteve sucesso, mesmo n3ao conquistando a vitdria no 2° turno, pois sua
realizacao ocorreu em meio a uma pandemia e, sobretudo, porque inovou a
comunicacao da esquerda politica. Tendo como premissa a participacao co-
letiva dos cidadaos, a campanha se tornou mais transparente, humanizada
e, segundo Josué, esse engajamento “[...] dialogava tanto com o perfil
de campanha que a gente acredita, que é uma campanha que precisa do
didlogo, da interacao, mas também com a politica que a gente acredita”.
Sendo assim, ela cumpriu com o propdsito da comunicacao politica digital,
que é estabelecer umrelacionamento concreto e estimular ainteracdo entre
a organizacdo e seus publicos de interesse, neste caso, atores politicos e
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eleitorado.
3 CONSIDERA(;(SES PONTUAIS

Apods levantamento e andlise do corpus e arealizacdo da entrevista, iden-
tificamos cinco tipos de estratégias de comunicagao politica digital empre-
endidas pela Chapa Boulos/Erundina a Prefeitura de S3o Paulo nas Eleicoes
2020: estratégias de visibilidade, estratégias de legitimacao, estratégias de
interacao, estratégias de persuasao e estratégias de institucionalizacao. Tais
estratégias respondem ao problema da pesquisa, contudo, € valido mencio-
nar que a estratégia que delineou a campanha foi a estratégia de interacao,
uma vez que a participacao coletiva na constru¢cao da mesma foi um fator
decisivo para seu sucesso. Ademais, também mostrou que é possivel adap-
tar a linguagem utilizada para dialogar com um publico especifico - os jovens
- mas também alcancar outras geracdes e camadas sociais. Nesse sentido,
as estratégias poderiam ser utilizadas por outros atores politicos, de acordo
com o perfil de cada candidato.

No entanto, cabe-nos questionar o fato de que se o foco da campanha
eram jovens de camadas populares, seria preciso ter em mente que nem
toda a populacao brasileira possui acesso a internet embora pareca ser o
contrdrio. Diante disso, fica o questionamento: a Chapa Boulos e Erundina
nao foi vitoriosa apenas pela falta de votos nas urnas ou faltou um ajuste na
estratégia, ao considerar que seu publico eleitor em potencial ndao possuia
recursos suficientes para consumir o conteddo compartilhado pela equipe
de campanha e participar ativamente da producdo e intera¢ao propostas?

Nessa direcdo, esta pesquisa ndo se encerra em si, pois possibilita novos
estudos, principalmente sob a perspectiva de outras midias digitais utiliza-
das na campanha, como o Twitter e o TikTok, j& que ndo foi possivel inclui-las
nesta pesquisa devido a grande quantidade de conteudo para ser analisado.
Por fim, entende-se que a pesquisa possui relevancia para a area das Rela-
¢des Publicas, pois revela-se campo de atuacdo dos profissionais da drea da
comunicagao e a dinamica de estruturacdao da campanha eleitoral em ques-
tao se mostra como uma possivel tendéncia para as proximas eleicbes no
ambito da politica . Isso porque foge das tradicionais campanhas engessa-
das, lancando mao de estratégias de comunicacao baseadas na interagao,
descontracao e na proximidade com o dia a dia do eleitor, contribuindo po-
sitivamente para a constru¢ao da imagem e reputacao de atores politicos.
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