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Resumo

Ancorado no conceito de publicizagdo, este artigo objetiva compreender como as praticas publi-
citarias sdo afetadas pelo uso da ambiéncia digital como midia, principalmente no que se refere
as campanbhas eleitorais. Para tanto, acionaremos o conceito de publiciza¢io, trazido por Casa-
qui (2009; 2014) e Romeyer (2015), conjugado aos conceitos de campanhas eleitorais (Salgado,
2012; Ribeiro, 2004; Teixeira, 2014) e ambiéncia digital (Benkler, 2015; Martino,2014; Maia,2011;
Aggio,2011). Para elucidar esta discussdo tedrica, traremos fragmentos da campanha de Marcelo
Freixo no Facebook.
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Abstract

Anchored in the concept of advertising, this article aims at understanding how advertising practices
are affected by the use of the digital environment as media, especially in relation to electoral cam-
paigns. Therefore, we will focus on the concept of publicity, brought by Casaqui (2009, 2014) and
Romeyer (2015), combined with the concepts of electoral campaigns (Salgado, 2012, Ribeiro, 2004
and Teixeira, 2014) and digital environment (Benkler, 2015; Martino, 2014, Maia, 2011, Aggio,
2011). To elucidate this theoretical discussion, we will bring fragments of Marcelo Freixo’s Facebook
campaign.
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Introducao

A publicidade perpassa momentos de transicao e adaptagao
das suas praticas. Isso se justifica por ser uma area de atuagdo que se
ampara nas particularidades da esfera social. Em conseqiiéncia, a pu-
blicidade deixa de produzir apenas antincios que veiculam em meios
tradicionais de midia e assim pode ser chamada, conforme Vander
Casaqui (2014), de publicizagdo. Aliada a criagdo de novos formatos
de midia, a publicizagao estd amparada na premissa de que tudo que
objetiva vender um produto, servi¢o, ou até mesmo uma idéia, ja nao
pode mais ser chamado de publicidade.

Ea partir desse pensamento que buscaremos entender
como a comunicagdo na ambiéncia digital é vista como agregada
das praticas de publicizag¢do e, mais especificamente, como isso
se da no campo politico, através das campanhas eleitorais. Para
tanto, dividimos este artigo em trés partes: na primeira, abordare-
mos os conceitos de publiciza¢ao e campanha eleitoral; em um se-
gundo momento comentaremos sobre a inclusdo da internet nas
estratégias das campanhas eleitorais; e por tltimo, para elucidar
as reflexdes anteriormente expostas, traremos alguns elementos
da campanha eleitoral de Marcelo Freixo e Luciana Boiteux a pre-

feitura do Rio de Janeiro em 2016.

1. Publicizacdo e Campanha Eleitoral

A publicizagdo, diferente da publicidade, se ancora em um
discurso nao visivelmente comercial, que divulga pensamentos e ob-
jetiva alguma reagao do receptor. O alargamento do conceito de pu-

blicidade ocorreu visto que o discurso publicitario é municiador de
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atributos intangiveis, que dialogam com os interesses, necessidades,
desejos, quereres dos individuos (CASAQUI, 2009).

Alguns questionamentos sdo mencionados em relagdo a uti-
lizagdo e legitimidade do termo publicizagdo. Trindade (2013) de-
monstra preocupagdo sobre a transferéncia dos termos publicidade e
propaganda para publicizagao.

Existe em consonancia com o sistema de mercado
publicitario um sistema educacional formador de
profissionais técnicos e no nivel do ensino superior,
portanto a formagdo em publicidade e propagan-
da parece designar ndo s6 mensagens, mas todo um
campo dado em fungdo dos fendmenos cuja seman-
tica e pragmatica discursiva se encerram em torno
do escopo de significados dos termos publicidade e
propaganda. E como ressignificar toda essa estrutura

em um novo termo? Em que medidas essa nova deno-
minagio é necessaria? (TRINDADE, 2013, p.52-53).

Através de uma revisao sobre o termo, percebemos que o ob-
jetivo ndo ¢é a substitui¢cdo, mas sim a ampliacdo conceitual de suas
reflexdes. Em consequéncia teriamos como nomear determinadas
praticas que ndo podem ser denominadas puramente de publicida-
de. O objetivo inicial do pensamento sobre a publicizagdo era unir
e emancipar a reflexao cientifica sobre a variedade de conceitos ad-
vindos do mercado publicitario, que nomeiam o que se difere dos
formatos tradicionais da publicidade com estrangeirismos e associa-
¢oes ao termo “marketing”, como buzz marketing, content marketing,
marketing de guerrilha, etc. (CASAQUI, 2014).

Em seus atuais estudos sobre a publicizacdo, Casaqui (2014)
aproxima o termo ao campo do empreendedorismo social. Neste
sentido, entendemos que a publicizagdo torna consumivel uma or-
dem cultural onde a relagdo entre sujeitos e objetos é significada,

narrativizada, assim, a logica da sociedade de consumo ¢é percebida



para além dos anunciantes. Neste cenario, o autor introduz o termo
metapublicizagdo. Para ele o campo do empreendedorismo social se
metapubliciza, pois o prefixo “meta” tem como um de seus significa-
dos a nogao de “transcendéncia’, assim, a publiciza¢ao de um campo
se produz pela disseminagao de falar de seus agentes, seus divulgado-
res, e seus agenciadores. Seja classificada como metapublicizagao ou
ndo, ha um processo comunicacional complexo e importante, que se
ampara da estética publicitdria e da forma mercadoria, a servi¢o da
construcao do papel social de um conjunto de agentes.

A aplicagao da nogao de publicizacdo se regulariza no campo
politico a partir do processo de visibilidade que torna publica uma
mercadoria, uma marca, uma instituicdo, através de estratégias de
persuasdo que instauram seu interlocutor como consumidor. “Con-
sideramos, por meio da tese da sociedade do espetaculo de Debord
(1997), o processo generalizado de mercadorizagdo da cultura, e da
emergéncia da forma mercadoria como grande paradigma da pro-
dugdo cultural, em sentido amplo” (CASAQUI, 2014, p.358). Assim
como o empreendedorismo social, os atores politicos sao igualados
a mercadorias e objetivam se tornar desejaveis, atraentes, como mar-
cas que se inserem em uma logica competitiva.

Através de estudos no campo da satde, a autora Hélene Ro-
meyer (2015) comenta que o espago publico é evolutivo, uma vez que
se inscreve historica, cultural, econémica, social e politicamente em
contextos que também estao em mutacgdes. E em consequéncia disso,
ela parte do principio de que “o espago publico nao existe, ou mais
exatamente, de que se trata de um tipo-ideal, uma concepg¢ao intelec-
tual util para andlise, mas nao objetiva” (ROMEYER, 2015, p.114).
Para ela o unico elemento palpavel é o processo de publicizagdo, pois

ela permite fugir das questoes espaciais e de uma visdo normativa.
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A autora comenta que o principio burgués de publicidade,
proposto por Habermas em 1993, onde as questdes de interesse ge-
ral eram discutidas abertamente em praga publica pelos cidadaos,
acontecia através da publicizagdo entre a sociedade civil e o Estado.
Ela chama de “publicidade critica” o processo que acontece através
da publiciza¢ao de informagoes publicas, e pressupde obter o conhe-
cimento sobre o funcionamento do Estado, a fim de que este ultimo
possa ser examinado e criticado sob o olhar da opinido publica. Se-
gundo Romeyer,

A utilizagdo polissémica da nog¢do de espago publico
alimenta estratégias e discursos promocionais. Dessa
forma, as vezes, ele é utilizado para dar um ‘aval’ a
uma tendéncia de legitimac¢ao. Nesse caso, o espago

publico é normalmente associado & democracia (RO-
MEYER, 2015, p.117).

E nesse sentido que Silva (2011) aponta a publicidade como
um dos trés requisitos democraticos a serem cumpridos, refor¢ando
aimportancia de um pilar histérico da democracia, além de acreditar
que a publicidade esta vinculada a nogao de esfera publica. Sendo as-
sim, a troca de informagdes entre personagens politicos e sociedade
civil foi possibilitada tanto pela transparéncia do funcionamento das
instancias, quanto pela acessibilidade dessa informacao e da liberda-
de de expressao.

Para entendermos como as praticas de publicizagdo permea-
ram o campo politico, mais precisamente no que se refere a conquista
de cargos politicos, é que discorreremos sobre o conceito de campa-
nhas eleitorais.

A campanbha eleitoral é um periodo de uma democracia onde
ocorrem os debates, apresentagdo de propostas e de postulantes que re-

sulta na distribuicdo de poder em uma sociedade, além da selecdo dos



tomadores de decisdo e das tendéncias politicas (Iasulaitis, 2015). Para
Salgado (2012), a campanha eleitoral ¢ um “acontecimento programa-
do’, um evento limitado no tempo e no espago, que apresenta um grupo
ou uma personalidade, e possui uma significagdo dramatica ou ritual.

Existem trés objetivos mais usuais nas campanhas eleitorais: a
difusdo das ideias do candidato ou do partido, que geralmente acon-
tece quando o partido nao tem pretensdo de ganhar a elei¢cao, e assim
a campanha ¢é utilizada para aumentar a popularidade, melhorar a
imagem, ou promover ideias; obten¢do de um resultado melhor do
que a da ultima elei¢ao, o que dara ao partido maior influéncia poli-
tica; e vencer as elei¢des (Salgado, 2012).

As referéncias para as estratégias comunicacionais das campa-
nhas eleitorais sdo advindas dos Estados Unidos, o que fez com que
fossem disseminadas como a americanizagdo da politica. Entre o sé-
culo XIX e os anos 50 do século XX tivemos um periodo em que as
campanhas foram chamadas de pré-modernas. A imprensa partidaria
era o principal meio de divulgacao usado pelos partidos, o eleitorado
era leal aos partidos politicos, as campanhas eram de curta duragao, e
a comunicagdo acontecia de forma direta entre candidatos e cidadaos.
As campanhas modernas surgiram motivadas pelo afastamento dos
candidatos dos partidos politicos, e também pela profissionalizagao
das campanhas, com a inclusao de estratégias de comunicagao propos-
tas por agéncia de publicidade. Neste contexto que o uso dos espagos
publicos foi acrescido as pesquisas, o marketing e os debates eleitorais,
e o hordrio eleitoral gratuito tornou-se a principal ferramenta de di-
vulgacgdo de campanha. “A interagao entre a tela e a rua marcou a in-
tensidade deste retorno da escolha direta de presidente da Republica”
(TEIXEIRA, 2014, p. 10). Através da personalizagdo da politica, nos

anos 1990 surgem as campanhas pés-modernas. E neste momento que
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os candidatos se tornam as figuras centrais na busca pela vitéria do
pleito, a ambiéncia digital toma forma possibilitando o uso de estra-
tégias direcionadas a ela, e com isso os profissionais de comunica¢ao
tornam-se ainda mais importantes neste processo.

Na fase pds-moderna, a diversidade de praticas, e consequen-
temente o uso de diversos veiculos de comunicagao, fez com que a pu-
bliciza¢do da politica adquirisse um viés altamente emotivo, deixan-
do em segundo plano a argumentacéo critico-racional como forma
de convencimento dos eleitores (RIBEIRO, 2004). Em consequéncia
do declinio da identificagdo partidaria, a emogao ¢ tida como forma
de aproximagdo entre candidato e eleitor a partir do momento que
iguala as experiéncias vividas por ambos. Essa emotizagao resulta,
segundo Salgado (2012), nas criticas sobre as estratégias que nao sao
suficientemente esclarecedoras para os eleitores e por representarem
mais uma luta de personalidades do que a apresenta¢ao e a discussao
de propostas para os problemas do pais.

O uso do viés emotivo nas campanhas eleitorais foi facilitado
pelo uso de estratégias na ambiéncia digital, no sentido que o tempo
de exposi¢ao do candidato nessa midia pode ser muito maior que nos
meios de comunica¢ao de massa, além da facilidade de aproximacéo
entre eleitor e candidato. Nesta direcao, e a partir das ponderagdes
acima destacadas, procuramos entender como se cunham as estraté-

gias de publicizagdo das campanhas eleitorais na internet.

2. Ambiéncia Digital e o contexto das cam-

panhas eleitorais

Também com a referéncia de utilizagdo nos Estados Unidos,

a partir de 2008, as redes sociais digitais foram utilizadas como fer-



ramenta comunicacional durante o periodo eleitoral (Gomes et al..,
2009). Massuchin e Tavares (2015) afirmam que o Facebook foi usado
por 80% dos candidatos das capitais nas elei¢des de 2012, e se sobres-
saiu ao uso de websites e outras redes sociais disponiveis. Percebemos
que os politicos e os profissionais envolvidos em suas campanhas elei-
torais ainda perpassam por um periodo de criagdo, experimentagao e
aprovagao de estratégias comunicacionais para esse meio.

Miller e Horst (2015) afirmam que o digital intensifica a natureza
da cultura. O termo digital é definido por eles como tudo que é reduzido
a codigo binario, e desenvolve diferencas e particularidades. Os auto-
res entendem que a dialética se refere ao crescimento em universalidade
e particularidade, e também as conexdes intrinsecas entre seus efeitos
positivos e negativos. Além disso, eles sugerem que a humanidade ndo
¢ mais mediada pela ascensao do digital, mas sim que ela se constitui
como parte do que nos faz humanos. Como parte das nossas praticas
sociais o digital reterritorializa agdes que antes eram realizadas no am-
biente off-line, e é nessa transi¢ao de ambiéncia que o campo politico
também se adapta e cria suas estratégias de publicizagao.

Para Benkler (2015) a esfera publica em rede nao é composta
de ferramentas, mas sim de praticas de produgao social que permi-
tem o uso dessas ferramentas. O principal efeito da internet na esfera
publica é baseado nos construtores de informagdo e produgao cul-
tural sem fins comerciais. Na esfera publica em rede a informacao
e as praticas sociais discursivas permitem que muitos atores sejam
potenciais participantes na vida politica, e ndo apenas passivos re-
ceptores de informagdo mediada. A concepgao inicial dos efeitos de-
mocratizantes da internet, segundo o ator, tem sido alvo de criticas
consideraveis desde o final dos anos noventa. Existe a preocupacdo

de que a sobrecarga de informagao conduzira a fragmenta¢ao do dis-
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curso, a polarizagao e a desintegra¢ao da comunidade politica, além
de sugerir que a internet mostra sinais de concentragdo, tanto em
relacdo a sua infraestrutura, tanto referente os seus padrdes que sdo
muito menos distribuidos do que pensavamos. Fazendo assim com
que a internet se diferencie muito menos que pensavamos nos anos
noventa em relacao a midia de massa.

Martino comenta que, “de maneira ampliada, a nogao de po-
litica esta ligada as questdes de poder e direito na vida cotidiana”
(MARTINGO, 2014, p. 85), e que as midias digitais possibilitam uma
transformac¢ao dos atos politicos, pois alteram as relagdes sociais
agregando novas dimensdes ao campo. O autor comenta também
que as campanhas eleitorais tomaram outra forma com a inclusao
de estratégias direcionadas a internet. Além disso, a busca por maior
visibilidade e possibilidade de acompanhamento e engajamento poli-
tico — o que ndo quer dizer que um assunto vai ganhar maior aten¢ao
por estar pautado no internet. Para ele, a comunicagido em rede herda
da comunica¢ao de massa o poder de alcangar muitas pessoas, mas
ao mesmo tempo possui uma criagdo individual, que é direciona-
da a um publico com interesses comuns e ndo para uma audiéncia
de massa. “Emissores-receptores formam redes de comunicagdo nas
quais as mensagens sdo discutidas, ressignificadas e reelaboradas; na
sociedade em rede, a ‘recep¢do’ é uma produgdo-recep¢ao em rede”
(MARTINGO, 2014, p. 106). O autor acredita que a participagao nas
questdes politicas a partir do uso das redes digitais seja um dos prin-
cipais horizontes da democracia, mas ndo cré que a simples conexao
com a internet torne os individuos participantes da vida publica.

Em relagdo as campanhas eleitorais, a utilizagdo da internet
como meio de comunicagao potencializou e reconfigurou algumas

estratégias ja utilizadas em outros meios. Apesar da mudanga ocor-



rida no dltimo ano no pleito para prefeitos e vereadores em que a
propaganda eleitoral gratuita teve seu tempo de exibicdo diminuido
no radio e na televisdo, a midia de massa continua sendo utilizada
para a disseminacao de principios e ideias dos candidatos, mas agora
em sinergia com as midias digitais em busca de maior visibilidade.
Diferente da midia de massa, em muitos casos a internet possibilita a
existéncia de informagdo sem enquadramentos manipulativos. Para
Miguel e Biroli, (2011, p. 81) “ela tornou-se também uma ferramenta
que agiliza a ativagdo de redes tradicionais de comunicagéo e influ-
éncia politica. Tais redes, no entanto, existem a despeito dela e reti-
ram sua for¢a de outras formas de vinculo”

Assim como Martino (2014), alguns autores acreditam que a
internet agrega eleitores ja interessados em politica (Norris, 2003), ou
que ¢é preciso reconhecer que nem todos os individuos estao dispos-
tos a serem abordados por campanhas eleitorais no ambiente digital
(Marques, 2016). O autor ainda aponta o uso da internet como uma
ferramenta de contato do eleitor com o candidato, mas questiona o
seu uso democratico, pois acredita que apesar de facilitar a partici-
pac¢ao dos cidadaos nas discussoes publicas, ela vem sendo utilizada
apenas como estratégia de composi¢ao das imagens dos candidatos.
Marques (2016) ressalta que o processo de produgdo da decisao po-
litica pouco tem se modificado. Existem também os autores que de-
fendem o uso da internet como uma possibilidade de comunicacao
direta por meio de quem tem interesse prévio no candidato, e tam-
bém a existéncia de um contato indireto que chega até os contatos
dos apoiadores por meio do redirecionamento de mensagens, curti-
das, comentarios e compartilhamentos.

Além da questao da participagdo politica na esfera digital,

Massuchin e Tavares (2015) comentam que as estratégias da rede ge-
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ralmente tém o objetivo de aproximar o eleitor, gerar mobilizagao e en-
gajamento. Os autores citam algumas estratégias comunicacionais das
campanhas online: 1) Disseminagdo de informagdo: como em outros
espagos comunicacionais, a internet também ¢é usada para difundir in-
formacéo. Isto no campo politico acontece através da propaga¢ao de
conteudos tematicos que enfatizam o debate, ou mais voltados para a
propria campanha, e principalmente na divulga¢do da agenda do can-
didato. 2) Proposicdo de temas/politicas: é neste periodo que os candi-
datos enfatizam o carater tematico e propositivo do discurso eleitoral.
3) Campanha negativa: No caso das redes sociais digitais, eles afirmam
que elas ndo servem para tratar de aspectos negativos. 4) Engajamento
e mobilizagdo: envolve os cidaddos na campanha e encoraja outros par-
ticipantes. 5) Interagdo com os eleitores: esta caracteristica tem relacao
com a situagdo do candidato na disputa, e a justificativa para os candi-
datos evitarem a interagao é a grande quantidade de mensagens.

Maia (2011) acredita que a comunicagdo digital facilitou a
sustentacao de campanhas permanentes, o crescimento das redes de
protestos, e a criagdo de meios alternativos de informacao. Neste sen-
tido, as iniciativas de ativismo podem ser divididas em trés modos:
no nivel baixo de envolvimento, os eleitores podem contribuir para
os fundos de campanha; no nivel médio de envolvimento os eleitores
podem desenvolver atividades em prol de um candidato, e no nivel
alto podem usar os recursos da internet para agendarem atividades
presenciais da campanha (Aggio, 2011).

Juntos, esses recursos alteraram profundamente a capacidade
dos individuos de participar ativamente na esfera publica, separada-
mente ou em cooperagao com outras pessoas, mediante contraparti-
da, como leitores, ouvintes ou espectadores passivos. Benkler (2015,

p.254) acredita que,



Esta transformacion influye en el poder relativo de los
medios; en la estructura de recogida de opiniones y
puntos de vista; em la presentacion de temas y observa-
ciones para el discurso; en el modo de filtrar los temas,
ademds de en quién lo lleva a cabo y para quién; y fi-
nalmente en las formas de cristalizar y sintetizar las po-
siciones, a veces amplificandolas hasta que los medios
masivos las recogen y convierten en posiciones politicas,
pero en ocasiones organizando directamente la opinion
y la accion hasta alcanzar una relevancia que impulsa
el proceso politico por si misma. (BENKLER, p.254)

No olhar de Maia (2011), a internet contribui para sustentar
o entusiasmo pela sociedade civil, com possibilidade de reconstruir a
participagdo politica. Ela proporcionou uma infraestrutura mais rapi-
da e mais barata, com amplo potencial de produgao e difusdo autono-
ma de informagao, e com uma vasta gama de recursos para a conexao
e para a agdo politica em escala local, nacional e transnacional.

Para elucidarmos os pensamentos discutidos neste item é que
traremos alguns exemplos de estratégias de publicizacao direciona-
das a ambiéncia digital, e utilizadas por Marcelo Freixo e Luciana
Boiteux na campanha eleitoral de 2016, que objetivava a administra-

¢ao publica da cidade do Rio de Janeiro.

3. Freixo 50 prefeito: apontamentos da

campanha na ambiéncia digital

Com o intuito de tencionarmos os conceitos abordados com
um objeto empirico, escolhemos fazer uma observa¢ao nao-parti-
cipante (Johnson, 2010) na pagina de Marcelo Freixo no Facebook,
no periodo de campanha eleitoral para prefeito em 2016, compre-
endendo o periodo do dia 26 de agosto a 28 de outubro de 2016, em

consequéncia da participag¢ao do candidato no segundo turno.' O

1 Fonte: https://www.facebook.com/MarceloFreixoPsol/. Acesso em: 10 de Nov. 2016
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objetivo nao foi analisar a participa¢do e nem todas as estratégias
de campanha, por isso elencamos as cinco postagens que acredita-
mos serem mais relevantes para exemplificar as mudangas nas pra-
ticas publicitarias e o uso da internet como meio de divulgagdo da
campanha eleitoral.

Marcelo Ribeiro Freixo® é um historiador, que esta no seu
terceiro mandato como deputado estadual pelo PSOL-R]J (Partido
Socialismo e Liberdade). Sua estreia como deputado estadual foi em
2007, com reeleicdo em 2010 e 2014. Nas elei¢des para prefeito em
2016° contou com 553.424 votos no primeiro turno e 1.163.662 no se-
gundo, perdendo o pleito para Marcelo Crivella* que obteve 842.201
votos no primeiro turno e 1.700.030 no segundo.

Marcelo Freixo é atualmente® seguido por 700.679 pessoas
na sua pagina no Facebook, sua campanha eleitoral nesta plataforma
digital totalizou em torno de 300 postagens. Esse numero é contabili-
zado através do uso da ferramenta “ao vivo’, videos de seus comicios
e compartilhamentos de postagens de outros meios de comunicagio
com conteudos das suas entrevistas e debates do segundo turno, al-
buns com as fotos de debates e das visitas as comunidades, e mate-
riais publicitarios.

A primeira postagem selecionada é referente a utilizacdo da
ferramenta “ao vivo” do Facebook, com dura¢ao de quase dez minu-
tos, em que o principal assunto abordado é o uso da internet como

ferramenta de aproximagdo com o eleitor.

2 TFontes: http://ultimosegundo.ig.com.br/marcelo-freixo/4{82fb85d14d951b12000129.
html, e http://www.marcelofreixo.com.br/conheca-2/. Acesso em: 10 de Nov. 2016.
3 Fonte: http://gl.globo.com/rio-de-janeiro/eleicoes/2016/noticia/2016/10/mar-
celo-crivella-do-prb-e-eleito-prefeito-do-rio.html. Acesso em: 11 Nov 2016.

4 Marcelo Crivella é filiado ao partido PRB (Partido Republicano Brasileiro), bis-
po licenciado da Igreja Universal e engenheiro civil. Foi eleito senador nas elei¢des
de 2002 e 2010.

5 Dados referentes ao dia 13 Nov 2016.



Marcelo Freixo
28 de outubro - &

Esse recado & pra vocél Daqui a pouco mais de 24 horas nds vamos
decidir os préximos 4 anos do Rio! Se vocé esta pensando em anular o
seu voto, pense bem! Nds fazemos politica com ética e temos propostas
concretas para transformar o Rio em uma cidade mais barata, menos
violenta, melhor de se viver, com salde, transporte, educacdo e estimulo
a cultura para todos! Domingo dé um voto de confiancal Viote 501

Wai ser desse jeitol #ViradaFreixo50 #DebateGlobo

757 mil visualizacbes

Figura 1: Transmissao ao vivo

Fonte: https://www.facebook.com/MarceloFreixoPsol/#. Acesso em 13 Nov 2016.

Como ja comentamos, nesta ultima elei¢ao o Horario Eleito-
ral Gratuito teve seu tempo disponibilizado na televisdo e no radio
abrandado, e a divisdo do periodo estipulado para cada candidato®
acarretou na soma de apenas 11 segundos para Marcelo Freixo. Foi

ancorado neste assunto que ele fez a transmissdo ao vivo e convidou

6 90% (noventa por cento) distribuidos proporcionalmente ao nimero de re-
presentantes na Camara dos Deputados, considerados, no caso de coliga¢do para
eleicdes majoritarias, o resultado da soma do nimero de representantes dos seis
maiores partidos que a integrem e, nos casos de coligagdes para elei¢des propor-
cionais, o resultado da soma do niimero de representantes de todos os partidos
que a integrem; e 10% (dez por cento) distribuidos igualitariamente. Fonte: http://
www.eleitoralbrasil.com.br/conteudo/propaganda-eleitoral/propaganda-eleitoral-
gratuita--radio-e-tv-31. Acesso em 13 Nov 2016.
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os eleitores a acompanha-lo pela internet: “Obrigado por vocés terem
atendido meu pedido de sairem da televisao e virem para a internet.
Por uma razao muito simples, aqui o espa¢o é muito mais democra-
tico que na Tv”, afirma Freixo. Esta postagem totalizou 66 mil visuali-
zagdes, 5.100 curtidas e 1.300 compartilhamentos. Aqui reafirmamos
o uso da internet como ferramenta de aproximagao entre candidato e
eleitor, e também a possibilidade de adaptagao das praticas da midia
de massa (o ao vivo da televisdo) para o meio digital.

A segunda postagem selecionada menciona o financiamento
coletivo da campanha, que teve inicio antes de 26 de agosto, mas que

também foi divulgada durante o percurso eleitoral.

L—q Marcelo Freixo
da - 11 de setembro - @

s Curtir W Comentar & Compartilhar a~
OO= 35 mi Principais comentarios

29 629 compartilhamentos 7 mil comentarios

Kitia Monteiro Obrigada. Por fazer um para os
que ndo moram no Rio kkk
Curlir - Responder - €©2.318 - 11 de setembro as

% 22 Respostas

'1'1 Marina Lima Sou de Juiz de Fora Temer & fecho
com Freixol
Curtr- Responder - @3.066 - 1 de setembro a

66 Respostas

Bruno Goodma Nao sou cafioca, nem moro no
¥ PREFEITD ;’% Rio, mas o forcendo pro Freixo, ate pg dps de
prefeito, rola govemador e presidente. To botando
uma credibilidade enorme nesse cara. Vai que vai
? Freixo, 0 Rio e o Brasil precisam mto de caras
4 como ve.
f‘ Curiir - Responder - @) 846 - 11 de sefembro as

WICE: LOCIANA BTELX

Figura 2: Financiamento coletivo da campanha
Fonte: https://www.facebook.com/MarceloFreixoPsol/#. Acesso em 13 Nov 2016.

O candidato, através de um video, solicita a participagdo dos
eleitores com uma contribui¢do financeira que servird de subsidio
para a realizagdo da campanha eleitoral. Conforme ja comentado por
Maia (2011), esta acao se refere a um nivel baixo de envolvimento,

mas acreditamos ser muito relevante, pois se aproveita de uma po-



tencialidade da internet, que é a extingao da necessidade de aproxi-
magao territorial, e assim através de um site os eleitores conseguiam
colaborar. Os dados da postagem se referem a 25 mil visualizagdes,
mais de 1.700 curtidas e 50 comentarios. Com a ag¢do de financia-
mento coletivo o candidato arrecadou mais de 1 milhdo e 800 mil

reais, com a colabora¢ao de mais de 14 mil pessoas.

o Marcelo Freixo
P 12 de setembro - @&

£ Vai ser desse jeitol 3

Compartilne o jingle e se inscreva para participar da campanha:
hitp/iwww.marcelofreixo.com.br/
#Freixo50 #EPossivel

2,3 M visualizactes

i Curtir W Comentar A Compartilhar | ¥

DO% 20mil Principais comentarios

45.293 compartilhamentos

Figura 3: Financiamento coletivo da campanha - site

Fonte: https://eufinancio.marcelofreixo.com.br/Acesso em 13 Nov 2016.

O apice de visibilidade alcancada na campanha de Marcelo Frei-
xo foi no dia do lancamento do video que continha o seu jingle. O ma-
terial com 2minutos e 43 segundos de duragao, é composto por cenas e

pessoas da periferia do Rio de Janeiro, e cantado por musicos como Ca-
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etano Veloso, Chico Buarque e artistas locais. Neste audiovisual foram
utilizadas estratégias que extrapolavam o fazer publicitario, e que podem
ser vistas como formas de publicizagdo. O video nao precisou cumprir
com os 15, 30 ou 60 segundos estipulados pela televisao, pois o meio
em que ele foi divulgado possibilitava uma flexibilidade na cria¢do dos
materiais, além do baixo investimento necessario para esta divulgacao.
Além disso, o alto teor emocional do contetido, como a representativida-
de da periferia carioca em busca de esperanca em uma vida melhor, faz
com que reafirmemos o pensamento de Castells (2015) no que se refere
a utilizagdo da emogao como forma de encorajar o raciocinio, e facilitar
a compreensdo e mobilizagdo, além do contetido da mensagem estar to-

talmente de acordo com o contexto da recepgio.

£u Financio
RECIBO ELEITORAL  TRANSPARENCIA
FREIXO

MUITO OBRIGADO!

Mais de 14 mil pessoas de todo Brasil deram cerca de RS 1,8 milhdo para a
campanha de Marcelo Freixo a Prefeitura do Rio em 2016 e a transformaram no
recorde de doadores na histéria das elei¢des no pais. Muito obrigado a todos
que financiaram esse sonho. Juntos, mostramos que é possivel fazer uma
campanha politica financiada pelas pessoas que acreditam nas nossas ideias e
construimos um marco na busca de um modelo de financiamento das elei¢oes
mais justo.

META ATUAL: R$ 1.8 MILHAO

101%

R$ 1.821.498 doados por 14025 pessoas.

Figura 4: Video com o jingle da campanha

Fonte: https://www.facebook.com/MarceloFreixoPsol/#. Acesso em 13 Nov 2016.

Além de destacarmos a quantidade de visualizagdes (mais de
2 milhdes), curtidas (mais de 30 mil), compartilhamentos (mais de
46 mil) e comentarios (mais de 4mil) é preciso comentar que muitos
destes dados sao referentes a pessoas que ndo moram no Rio de Ja-
neiro e que estavam acompanhando a campanha através da internet,
pois conforme comentado por Maia (2011) a esfera digital conecta a

acao politica para além da esfera local, nacional e transnacional.



No mesmo sentido de extrapolar as fronteiras locais da cam-
panha é que destacamos um album de postagens que foi criado com
a colaboragao dos seguidores, onde eles indicavam alguma profissao,
time de futebol, signos, etc. que “Fechassem com o Freixo”. Dentre
elas, destacamos a que se refere a alguém que nao é do Rio de Janeiro,
mas “Fecha com Freixo”. Com 35 mil curtidas, mais de 29 mil com-
partilhamentos, e mais de mil comentdrios, esta postagem nos re-
mete a grande aceitag¢ao das estratégias de publicizagao criadas pela
equipe de Freixo. Nesse caso, acreditamos que ndo s6 quem ja se inte-
ressava por politica, conforme comentados pelos autores, participou
da campanha de Freixo. Entendemos que ela serviu de estimulo para

que novos interagentes ingressassem no debate politico.

£u Financio
RECIBO ELEITORAL TRANSPARENCIA
FREIXO

Figura 5: Postagem para populac¢do externa ao R]
Fonte: https://www.facebook.com/MarceloFreixoPsol/#. Acesso em 13 Nov 2016

A ultima postagem selecionada ja ¢ direcionada ao segundo
turno da campanha, e foi uma das ultimas antes da eleicdo no dia 30
de outubro de 2016. Refere-se a um trecho do debate realizado pela
Rede Globo de Televisao, onde Marcelo agradece a participagao de
todos na campanha e reafirma suas propostas, solicitando a quem
pretende votar nulo ou branco que vote nele. Os dados numéricos

de participagdo nesta postagem sdao: mais de 700 mil visualizagGes,
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25 mil curtidas, e mais de 11 mil compartilhamentos. Neste sentido
a internet torna possivel a divulgacao de agdes da midia de massa,
e as tornam visiveis para além do horario e data estipulados para o
acontecimento do debate, neste caso. Possibilitando assim que anti-
gas praticas das campanhas politicas, como o debate, comicios, pan-

fletagens, etc. sejam reverberadas para além dos territorios off-line.

| Marcelo Freixo
3 de setembro - &

ESTAMOS QUASE LAI

Falta apenas 4% para alcancarmos a meta atual do nosso financiamento
coletivol Estamos quase Ia e precisamos de sua ajuda para dar um gas
neste fim de semana. Queremos chegar na segunda-feira como? Nos
100% da metal
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Faca sua doacdo: hitps://eufinancio marcelofreixo_com br.__ Ver mais

Curtir B Comentar Compartilhar &~

QD‘E Daniel Regina e outras 1,7 mil pessoas Principais comentarios ~

Figura 6: Trecho do debate da Globo
Fonte: https://www.facebook.com/MarceloFreixoPsol/#. Acesso em 13 Nov 2016

Além dos assuntos abordados no material selecionado com
pretensdo de exemplificar algumas estratégias de publicizacao de

WQZ campanhas eleitorais, Freixo utilizou artistas conhecidos como alia-



dos, fez protestos contra o atual governo de Michel Temer, e redi-
recionou o publico para outros locais da internet; como o canal50.
combr, que servia como um canal de divulgacao de videos, ja que o
tempo na TV foi encurtado; o site marcelofreixo.com.br, onde publi-
cizava de forma mais elaborada as suas propostas; e o Instagram com
o uso da rashtag #Freixo50.

Percebemos também que o vinculo com a imagem ao PSOL
foi minimo, na maioria dos materiais ele nao se referiu ao partido ou
coligacdes, comprovando assim a concretizagdo de uma personali-
zagdo da politica, onde o candidato é o agente principal na disputa.
Neste sentido, a ambiéncia digital facilitou a consolidagdo de estraté-
gias permanentes de campanha, onde nao existe a linha ténue entre
o inicio e fim da disputa pelo pleito, mas sim a construgao e consoli-

dagdo da imagem do candidato permanentemente.

Consideracoes Finais

Almejavamos com esta reflexao promover um debate acerca
dos pensamentos sobre publicizacdo, campanha eleitoral e internet.
Isso porque estamos em constante mutagao social e, consequente-
mente, algumas praticas profissionais também sao afetadas. A pu-
blicidade, como percebemos, ndo pode ser mais vista como a forma
tradicional de fazer e veicular anuncios, e por isso a criagdo do termo
publicizagao.

A ambiéncia digital corrobora com esta mudanca e faz com
as praticas sejam repensadas ou criadas diante deste contexto tec-
nologico. A possibilidade de aproximacao entre candidato e eleitor,
os investimentos mais baixos, e a flexibilidade de formatos, sao as

principais mutagdes nos processos das campanhas eleitorais. Como
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todos os processos sociais, principalmente os referentes a comu-
nica¢do midiatica, demandam um tempo para o conhecimento e
criacdo de novas praticas que sao possibilitadas pelos aparatos tec-
nolodgicos, por algum tempo, sem muita certeza do que estavam fa-
zendo, os profissionais da area tatearam em meio as estratégias das
campanhas eleitoras. Mas percebemos, através do objeto empirico
que selecionamos, que em alguns casos elas ja sdo positivamente
consolidadas, e acreditamos que os profissionais da area comega-
ram a entender que a sociedade ndo é mais mediada pela evolucdo

digital, mas sim faz parte dela.
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