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RESUMO

Este trabalho de concluséo de curso analisa como o Instagram foi utilizado como
ferramenta estratégica na campanha eleitoral para prefeito de Santa Cruz do Rio
Pardo nas eleicdbes municipais de 2024. A pesquisa foca na atuagao de dois
candidatos, Diego Singolani (PSD) e Otacilio Assis (PL), explorando como cada um
utilizou o Instagram para engajar e influenciar o eleitorado, além de verificar as
preferéncias de conteudo dos eleitores. A analise das publicagdes ocorreu entre o
inicio oficial da campanha, em 16 de agosto, e as vésperas da eleicdo, em 5 de
outubro. A metodologia incluiu coleta de dados das postagens, categorizagéo
tematica e um formulario de opinido publica. O estudo revelou que os candidatos
adotaram abordagens distintas, destacando-se as categorias de Atos e Realizagbes

para Diego e uma maior diversificagao de temas para Otacilio.

Palavras-chave: eleigdes; comunicagdo; marketing politico; jornalismo, redes

sociais



ABSTRACT

This thesis analyzes how Instagram was used as a strategic tool in the mayoral
campaign for Santa Cruz do Rio Pardo in the 2024 municipal elections. The research
focuses on the actions of two candidates, Diego Singolani (PSD) and Otacilio Assis
(PL), exploring how each used Instagram to engage and influence the electorate, as
well as assessing voters' content preferences. The analysis of posts covered the
official campaign period from August 16 to the eve of the election on October 5. The
methodology included data collection of posts, thematic categorization, and a public
opinion survey. The study revealed that the candidates adopted distinct approaches,
with Diego focusing on the categories of Acts and Achievements, while Otacilio

showed a broader diversity of themes.

Keywords: elections; communication; political marketing; journalism; social media.
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1 INTRODUGAO

As Elei¢des Municipais de 2024 em Santa Cruz do Rio Pardo
apresentaram um cenario n&do visto ha anos no municipio de 46 mil habitantes
(IBGE) do interior de Sao Paulo, trazendo a continuidade de uma histéria que se
iniciou no ano de 2020. Na ocasido, o entao prefeito do PSB, Otacilio de Parras
Assis, finalizava seu segundo mandato e precisava escolher seu sucessor para o
cargo. Dentre seus secretarios de governo, o nomeado foi Diego Singolani (PSD). A
campanha ocorreu com restricdes, por conta do decreto da pandemia de Covid-19
realizado pela Organizagdo Mundial da Saude (OMS), em margo do mesmo ano.
Em uma disputa com outros dois candidatos, Murilo Sala (PODE) e Luciano
Aparecido Severo (REPUBLICANOS), Diego saiu vitorioso com 64,28% dos votos
validos (TSE).

Pouco depois de um ano e meio do novo mandato, a alianga ‘Diego -
Otacilio’ € rachada apds Diego exonerar o entdo secretario de agricultura, indicado
do ex-prefeito. Segundo uma matéria’ publicada no jornal Debate, Milton de Lima foi
exonerado apos autorizar uma manutengao, feita com veiculos publicos da
Codesan, numa propriedade particular em Santa Cruz do Rio Pardo. Por isso,
mesmo dois anos antes das proximas elei¢ées, Santa Cruz do Rio Pardo ja se
encontrava em clima de “pré-campanha”, onde Diego e Otacilio declararam
antecipadamente o desejo de retornar ao pleito em 2024.

Em um momento onde se entendeu na cidade que o resultado eleitoral na
campanha pelo executivo seria um dos dois, nenhum terceiro candidato surgiu para
concorrer ao cargo de prefeito nestas elei¢coes, fato que néo ocorria desde 1976
segundo o SEADE (Fundacao Sistema Estadual de Analise de Dados Estatisticos).
Em cidades menores, a proximidade entre candidatos e eleitores é um fator ainda
mais importante. A pesquisa de Thalicia Andressa (2022) sobre a campanha de
Raquel Lyra em Caruaru (PE), uma cidade de médio porte, demonstrou como o
Instagram foi utilizado para mobilizar o publico e construir uma narrativa positiva em

torno da candidatura.

1

debatenews.com.br/editoriais/politica/detalhes/arrayarrayarraymirtao-pecou-por-excesso-diz-o-prefeit
o-diego-singolani-ao-anunciar-novo-secretario
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Assim, viu-se necessaria a utilizacado de novos meios de fazer campanha

eleitoral na cidade, ja que a vitoria seria decidida nos detalhes. Durante a
pré-campanha para as eleicbes de 2024, houve uma intensa movimentagcado dos
candidatos nas redes sociais, especialmente no Instagram, onde ja era possivel
perceber o que se prosseguiria na campanha. Quando o candidato Otacilio Assis
(PL) cria sua conta em margo, notava-se que o pleito eleitoral seria altamente
focado nas redes sociais - 0 que se destaca em uma cidade como Santa Cruz do
Rio Pardo onde a proximidade entre candidatos e eleitores é ainda mais perceptivel.

Esse cenario de disputa politica e de constru¢do de imagem publica na
internet trouxe uma oportunidade uUnica para observar como as estratégias de
marketing digital influenciam a opinido publica e como as redes sociais se tornam
um espacgo para a formacgéao de narrativas politicas.

A partir dessa observagao, surgiu a ideia de desenvolver um trabalho de
conclusao de curso que analisasse esses aspectos. O objetivo central passou a ser
entdo compreender como o Instagram foi utilizado por Diego Singolani
(@diego_singolani) e Otacilio (@dr.otacilio) para engajar e influenciar os eleitores,
explorando a progressao das postagens, o conteudo abordado, e as percepgdes
dos eleitores em relacdo ao que foi compartiihado. Em cidades pequenas, a
estrutura de marketing politico costuma ser bem limitada em recursos e equipe, 0
que torna ainda mais interessante observar como esses agentes adaptam
estratégias de campanhas de outros lugares para a realidade santa-cruzense.

Diante do exposto, este trabalho analisa como os candidatos a prefeitura
de Santa Cruz do Rio Pardo em 2024 usaram o Instagram para comunicar suas
propostas e influenciar o eleitorado, durante o primeiro dia de campanha eleitoral,
16 de agosto, até as vésperas das eleicdes, 5 de outubro. O resultado da analise,
além de entrevistas e pesquisa contextual foram esmiugados na reportagem

intitulada “Candidatos na Rede™.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Buscando embasamento tedrico, este trabalho se iniciou com a pesquisa

bibliografica. Conforme define Gil (1991, p. 78) ela “é desenvolvida a partir de

2 candidatosnaredescrp.my.canva.site
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material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”. Sua

principal vantagem € que o pesquisador consegue explorar um leque amplo de
assuntos e perspectivas muito mais amplo do que aquela que poderia ter se
pesquisasse diretamente.

A internet, segundo Castells (2003), tem sido considerada a maior
invencao tecnologica dos ultimos tempos, isso por conta do seu poder de alcance,
da compressao espago-tempo, das informacdes em tempo real e, principalmente, da
sua capacidade de conectar pessoas.

Thompson (2011) argumentou que as interagdes no Facebook ou em
outros sites de redes sociais sao descritas pelas propriedades dos meios de

comunicacgao utilizados, e pela profundidade da interacao entre os usuarios.

[...] o Facebook e outras redes de relacionamento social facilitam uma
forma especifica de interagdo social online, criando uma teia em constante
expansdo de relacionamentos sociais caracterizados por graus variaveis de
familiaridade e profundidade e pelo intercambio de informagdo -
mensagens, fotos, ultimas noticias etc. — que podem estar disponiveis para

outras pessoas com varios niveis de restricdo. (Thompson, 2011, p. 11)

Com isso, as redes sociais se tornaram ferramentas essenciais para a
comunicagado politica, impactando a forma como as campanhas eleitorais sao
conduzidas. A ascensdo dessas plataformas se justifica por diversos fatores,
incluindo a democratizagdo da comunicagao, a profissionalizagdo das campanhas, a
personalizagdo da politica e o potencial de engajamento e mobilizagdo do publico.
Elas também possibilitam o uso de diversas estratégias de comunicagdo para
alcancar o eleitorado, como a divulgacéo da agenda do candidato, a publicagdo de
propostas, a interagdo com o publico, a promogao de debates e a resposta a criticas
(Farhan; Ahmad, 2015).
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O modelo de autenticidade na comunicagdo online aborda como a

genuinidade de conteudo, interagdo, visualidade e contexto afetam a percepgao do
publico em plataformas digitais. Proposto por Gilpin, Palazzolo e Brody (2010, p.
266), eles consideram que “a verdadeira transparéncia envolve um dialogo mutuo e
troca igualitaria de pontos de vista, com oportunidades simétricas de influéncia”. Ja
o modelo de Grow e Ward (2013) diz que, no cenario das midias sociais, a
comunicacao pessoal e frequente da classe politica com seus publicos pode ser
percebida pelos cidaddos como indicio de transparéncia. Eles destacam que a
autenticidade nas plataformas digitais € crucial para construir confianga, o que pode
resultar em maior engajamento e apoio dos eleitores.

Alciane Nolibos Baccin (2017) defende que através das tecnologias digitais o
jornalismo teve que se adaptar a uma nova légica de organizagao da informacao. O
hipertexto jornalistico da ao leitor a oportunidade de explorar mais profundamente a
historia e oferece diversas formas de expressdo para compreender o0s
acontecimentos. Segundo Baccin, a reportagem € o género jornalistico mais
adequado para essa proposta porque permite uma histéria mais rica e detalhada por
meio de links, videos e outros recursos multimidia. Este conceito & fundamental na
criacao da reportagem digital proposta neste relatorio.

Ramén Salaverria (2007) destaca a infografia como uma das areas mais
avangadas de comunicacgao online de fornecedores. Os infograficos ndo soé facilitam
dados complexos, mas também enriquecem a narrativa jornalistica, tornando-a mais
envolvente e acessivel. No contexto do site Candidatos na Rede, os infograficos
podem ajudar a visualizar a evolugdo das publicacbes e seus temas, ajudando na
compreensao dos dados.

Por fim, o projeto utilizou-se de técnicas do Jornalismo de Dados, uma
modalidade de produzir noticias e reportagens que se destaca por sua capacidade
de mediar dados de interesse publico em meio a grande quantidade de informacdes
disponiveis na era da globalizagado conectada pela internet. A partir dele, trabalha-se
com dados em uma escala tratavel apenas por computadores (Big Data). Esses
dados s&o expostos e visualizados de forma a facilitar a compreensao por leigos,
dentro de uma narrativa jornalistica atraente e com pautas de relevancia social
(Bazzo; Martins; Barbosa, 2020).
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3 METODOLOGIA

3.1 Pré-Producao

A primeira etapa da produgdo do projeto foi a escolha do formato.
Optou-se pela elaboracdo de uma reportagem hipermidia, com recursos
transmidiaticos, que ficaria disposta em um site préprio. Essa escolha foi feita por
permitir que a autora desempenhasse muitas fungdes aprendidas ao longo da
graduacao, tais como redacao digital e edigdo audiovisual.

A segunda etapa foi a definicdo da rede social escolhida para analise.
Para justificar a escolha do Instagram como rede social na analise politica, existem
diversos estudos que evidenciam como essa plataforma possui caracteristicas que a
tornam ideal para comunicacdo politica e engajamento com eleitores. Segundo
Russmann e Svensson (2017), o Instagram permite a interacao direta entre politicos
e publico através de funcionalidades como comentarios e curtidas, que favorecem
uma conexao mais imediata e engajamento "leve" dos usuarios (como curtidas),
mas que tém impacto no alcance e na visibilidade do conteudo politico. Além disso,
o Brasil tem 134,6 milhées de usuarios no Instagram em 2024, de acordo com o
relatério “Digital 2024: Brazil™®, das empresas We Are Social e Meltwater.

Apods essa fase, foi necessario organizar quais seriam as categorizagdes
usadas nas publicacbes do Instagram. Neste caso, foi usado como referéncia o
modelo presente no artigo "Personalizagao e positividade dos candidatos a prefeito:
uma analise do uso do Instagram durante as eleigdes de 2020 em Maringa-PR", de
2022, de Leonardo Roque Costa, Graga Penha Nascimento Rossetto e Tiago
Franklin Rodrigues Lucena. Esse artigo orientou a segmentagdo tematica,
facilitando a categorizacdo e analise das estratégias de comunicagao utilizadas
pelos candidatos.

A partir disso, foram definidas as seguintes categorias: Atos (acdes
especificas do candidato, como visitas e comicios), Imprensa (participacdo em
entrevistas, debates e programas de radio), Propostas (planos e promessas de

campanha), Parcerias (apoios de outros politicos), Eleitores (apoio popular

3

datareportal.com/reports/digital-2024-brazil#:~:text=Instagram%20users%20in%20Brazil%20in.in%20
Brazil%20in%20early%202024.
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registrado em fotos, videos e audios), ldeais (Identificagdo de posi¢cao politica,

religiosa e moral), Realizagbes (feitos dos candidatos em gestdes anteriores),
Ataques (criticas aos adversarios), e Informativo (informagbes sobre eventos de
campanha, como carreatas), Jingles (musicas de campanha), Familia (imagens e
informagdes sobre familiares), Amigos (presenga de amigos do candidato), Vida
privada (elementos da vida pessoal do candidato), Datas (postagens de datas
comemorativas), Sensivel (postagens com conteudo sentimental) e Humor (memes
e conteudos humoristicos).

Também foi definido o recorte de tempo do qual a analise seria feita. A
analise das postagens realizadas foi feita entre 16 de agosto e 5 de outubro,
considerando os parametros estabelecidos pela Lei n°® 9.504/1997 para o periodo
eleitoral. De acordo com o artigo 36, a propaganda eleitoral € permitida a partir de
16 de agosto, data em que os candidatos, partidos e coligagdes podem comecgar a
divulgar suas propostas, com o objetivo de garantir igualdade de condi¢gbes no
processo eleitoral. Ja o artigo 1° da mesma lei define que o primeiro turno das
eleicbes ocorre no primeiro domingo de outubro, padronizando o calendario em
ambito nacional. Assim, o intervalo analisado encerra-se na véspera do pleito,
capturando o periodo oficial de campanha e propaganda eleitoral. Por ser um
municipio com 46.442 mil habitantes (IBGE), ndo ha segundo turno.

A elaboragcdo do formulario para coleta de dados em minha pesquisa
sobre a interagado entre eleitores e candidatos no Instagram foi justificada pela
necessidade de obter informagdes diretas sobre o comportamento do publico frente
ao conteudo publicado nas redes sociais. A escolha do Google Forms para a coleta
de dados na pesquisa foi motivada pela sua praticidade e eficiéncia na coleta de
informacgdes. A ferramenta é amplamente utilizada em pesquisas académicas por
ser de facil acesso, gratuita, e por permitir a personalizagdo dos formularios
conforme as necessidades do estudo, além de possibilitar 0 acesso em diversas
plataformas, incluindo dispositivos moéveis (Mota, 2019). Esse método de coleta,
aliado a uma analise detalhada das respostas, possibilita uma visao abrangente da
dindmica entre a comunicagao digital e a politica no cenario atual. O formulario foi,
portanto, uma ferramenta crucial para triangulagdo de dados e enriquecimento dos

resultados da pesquisa.
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3.2 Producgao

A producéo deste produto seguiu um processo estruturado, comegando
com a definicdo das categorias de analise para as postagens dos Instagram dos
candidatos. Foi criada uma planilha para cada conta, contendo informagbdes como o
numero total de postagens, a distribuigcdo diaria e mensal, o link de cada postagem,
a categoria correspondente e a legenda associada (Apéndice 1)

Apds a categorizagao, iniciou-se a analise dos dados, com foco em
aspectos como os temas abordados nas postagens, a progressao das publicagdes
ao longo dos dias e as palavras-chave nas legendas.

Além disso, foi realizada a coleta de dados por meio de um formulario no
Google (Apéndice 2), com 79 respostas de eleitores. O perfil dos respondentes foi
analisado para compreender as preferéncias de conteudo, as opinides sobre a
importancia do uso das redes sociais pelos candidatos e o impacto das postagens
nas intengdes de voto. A partir dessas respostas, foi possivel verificar os tipos de
conteudo mais e menos preferidos pelos eleitores, além da percepgdo sobre a
relevancia das postagens para a definicao de votos.

A analise foi complementada com entrevistas com um especialista em
marketing politico e uma mestra em ciéncias sociais, que contribuiram com uma
perspectiva tedrica sobre o impacto das redes sociais nas campanhas eleitorais.
Essas entrevistas, realizadas por meio de Google Meet e WhatsApp, ajudaram a
embasar a argumentagcdo da pesquisa, integrando as analises qualitativas aos
dados quantitativos.

Para a visualizagdo dos resultados, foi utilizada a plataforma Infogram
para criar graficos interativos, o que facilitou a interpretacdo e apresentagdo dos
dados. A redacdo da reportagem finalizou o processo, com duragdo de
aproximadamente 20 dias, periodo durante o qual os dados foram organizados e as

analises interpretadas para formar um conteudo claro e acessivel

3.3 Pos-Producgao

A pos-producdo incluiu a criacdo de um site para a apresentacdo dos

resultados da pesquisa, um recurso importante para a disseminagéo das analises e

conclusdes. A plataforma escolhida para o desenvolvimento do site foi o Canva,
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devido a familiaridade que a autora do projeto tem com a ferramenta, o que facilitou

0 processo de criagao e personalizagéo do layout.

O uso do Canva, portanto, possibilitou a criacdo de um site acessivel,
visualmente atraente e funcional, alinhado ao conteudo da pesquisa, e facilitou a
apresentacao clara dos graficos, analises e conclusdes. A familiaridade com a
plataforma garantiu maior eficiéncia no processo de elaboragdo, economizando
tempo e permitindo um controle preciso sobre o design e a organizagado do

conteudo.

4 DESCRIGAO DO PRODUTO

O projeto Candidatos na Rede desenvolveu um site para analisar a
presenca dos candidatos nas redes sociais, com foco no Instagram, durante as
eleicdes municipais de 2024 em Santa Cruz do Rio Pardo, Sdo Paulo. O site utiliza
dados das postagens realizadas pelos candidatos, organizados por categorias
especificas, e apresenta graficos interativos para ilustrar os temas e a evolugao das
publicagdes ao longo da campanha. O nome "Candidatos na Rede" reflete o
proposito central do trabalho: examinar como os candidatos se posicionam nas

plataformas digitais e interagem com os eleitores.

4.1 Design grafico e editorial

Para o desenvolvimento da identidade visual do projeto, foi adotada uma
estética que mistura elementos digitais com técnicas que remetem a colagem
manual, criando uma composigao visual que evoca um carater artesanal e pessoal.
A identidade visual do projeto foi elaborada por Jodo Marcelino, jornalista formado
pela Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), que se especializou na area de
design grafico.

No banner principal, a disposicdo dos elementos transmite uma conexao
entre o mundo digital e o contexto politico brasileiro. Temos o modelo de uma
postagem no Instagram desenhado de forma simplificada. Ao lado, uma urna
eletrbnica é inserida, destacando o foco do projeto na interseccdo entre redes

sociais e o processo eleitoral. Por fim, & possivel perceber elementos arquitetonicos
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estilizados de Santa Cruz do Rio Pardo, o portal de uma das entradas da cidade,

que cria uma ambientagdo local que enriquece a identidade do projeto.

A tipografia € composta por letras em recortes, que remetem a
manchetes de jornais e mensagens coladas. A paleta de cores mistura tons de azul,
amarelo e verde, fazendo uma referéncia sutil a bandeira brasileira, aproximando o

conteudo do publico brasileiro.

4.2 Publico-alvo

O projeto Candidatos na Rede tem como publico alvo a populagédo de
Santa Cruz do Rio Pardo (SP), e qualquer pessoa que se interesse pelo tema. Além
disso, o projeto busca alcangar profissionais da area de comunicagdo politica,
académicos e pesquisadores que buscam entender o impacto das redes sociais nas

campanhas eleitorais.

4.3 Custo de execucao

O unico custo direto de producéo do projeto diz respeito a contratagao de
um profissional para elaboragdo do design grafico. Para isso, o valor investido foi de
R$ 270,00.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

No total, foi possivel notar que os candidatos realizaram, juntos, 264
postagens em seus perfis no Instagram entre os dias 16 de agosto e 05 de outubro.
A conta de Diego Singolani (PSD) realizou 162 publicagdes, sendo 126 videos e 36
imagens, e a de Otacilio Assis (PL), 102 publicagdes, sendo 75 videos e 27

imagens.

Grafico 1 - Publicagdes no Instagram dos candidatos por formato
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Postagens Diego Postagens Otacilio

Fonte: Candidatos na Rede

Diego destacou-se em “Atos" (47) e “Realizagbes” (44). Ele também
priorizou a categoria “Eleitores” (35). Outros temas abordados incluiram “Parceria”
(6) e “Proposta” (8), “Informativo” (7), “Ideais” (2), “Sensivel” (2), “Vida Privada” (4),
“Familia” (2), “Imprensa” (2), “Datas” (2) e “Humor” (1).

Otacilio apresentou uma abordagem mais diversificada, com destaque
para “Atos” (21)". Outros temas abordados incluiram “Eleitores” (15), “Parcerias
(1), “Humor” (9), “Datas” (6), “Jingle” (3), “Informativos”, “Propostas" (14),

“‘Realizacdes” (8), “Ataques” (3), “Sensivel” (1) e “Ideais” (1).

Grafico 2 - Publicagdes no Instagram dos candidatos por temas
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Fonte: Candidatos na Rede

Durante o periodo analisado, observa-se uma progressio distinta na
frequéncia de postagens de cada candidato. Ambos iniciaram com um volume
moderado, variando entre um e dois posts diarios nas primeiras semanas da
campanha. A partir do final de agosto, houve um aumento gradual na frequéncia,
com média de dois a trés postagens por dia até meados de setembro.

Diego apresentou uma elevagdo consistente na quantidade de
publicacdes, iniciando a partir de 1 de setembro, com picos como seis posts em 12
de setembro e intensificando nas ultimas semanas. Nos dias finais, especialmente
em 4 e 5 de outubro, sua frequéncia alcangou 9 e 20 postagens diarias.

Otacilio manteve uma frequéncia mais estavel, com média de um a dois
posts diarios, e elevagdes pontuais, como em 11 e 15 de setembro (3 posts). Nos
ultimos dias, o candidato aumentou o ritmo, atingindo quatro posts diarios em 02 e
03 de outubro, chegando ao maximo de 10 postagens em 05 de outubro.

Grafico 3 - Progressdes das publicagdes no Instagram por dia

Fonte: Candidatos na Rede

Na analise das preferéncias de postagens no Instagram dos candidatos,
feita pelos respondentes do formulario, observa-se uma inclinagéo dos eleitores por
conteudos nas categorias “Propostas” (57) e “Atos” (45).

Em seguida, as postagens de “Realizagbes” (38) também aparecem
como de grande interesse. Conteudos nos temas de “Imprensa” (34), “Ideais” (27),
“Eleitores” (29) e “Informativo” (22) mantém uma relevancia intermediaria. Por outro

lado, temas mais pessoais, como “Humor” (15) “Parcerias” (13), “Familia” (10),
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“‘Amigos” (5), “Jingles* (5) e “Vida privada” (4), apresentam baixa adesado. As

categorias “Ataques” (1) e “Datas” (1) quase nao foram consideradas atrativas.

Grafico 4 - Temas mais interessantes no Instagram dos candidatos, segundo amostra
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Fonte: Candidatos na Rede

Nota-se que, apesar de “acertarem” sobre o interesse do publico em
determinadas publicacdes, o desejo dos eleitores com os conteudos preferenciais
dos eleitores nao estava totalmente em sincronia.

A elaboragéao deste propOs experiéncias em diversas areas do jornalismo,
desde a fase de planejamento e criagdo de conteudo até a edigcéo, entrevistas e
interacdo com as fontes. Cada parte do processo demandou competéncias distintas
e possibilitou a aplicagdo dos conhecimentos adquiridos durante o curso. Esse
projeto final simbolizou a conclusdo de uma etapa como aluna, permitindo que eu
colocasse em pratica o aprendizado e evidenciasse meu crescimento, oferecendo
uma vivéncia concreta e integral no campo do jornalismo.

A reportagem "Candidatos na Rede" oferece contribuicbes para
diferentes segmentos. Para os santa-cruzenses, ela proporciona uma viséo critica e
informada sobre o uso das redes sociais na campanha eleitoral, ajudando os
eleitores a entenderem melhor as estratégias de engajamento. Ja para profissionais
de comunicagdo politica, o trabalho traz dados praticos sobre os estilos de

postagem e frequéncia nas redes sociais, sendo uma referéncia util para planejar
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campanhas digitais mais alinhadas com o publico, principalmente quando se pensa

em cidades pequenas.

Ja para académicos e pesquisadores, pode ser visto como um estudo e
base sobre campanhas eleitorais em contextos locais e especificos, ampliando o
conhecimento sobre sua relagdo com as redes sociais. Por fim, para os
interessados no tema e publico em geral, o trabalho oferece uma visdo sobre o

impacto das redes sociais nas eleigdes.



6 APENDICES

6.1 Apéndice |
Formulario de pesquisa com eleitores santa-cruzenses
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfIDiKQsd4pg1jWI9cTZAjabQ8TadfEuoN4VjbeHN7DWmEwZw/viewform?usp=sharing

6.2 Apéndice ll
Tabulaca

Di

'I.
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1exxBMWGGsjn1ZMOYGgdeunMpz8Zht7C_tuu7iztsTFA/edit?usp=sharing
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