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Resumo: Apesar dos avancos da web 2.0 e dos aspectos interativos, a publicacdo de
conteudo continua sendo uma das principais fungdes das paginas dos candidatos em perio-
do eleitoral. O trabalho identifica — a partir da analise quantitativa de conteldo — quais sao as
estratégias eleitorais presentes nos posts publicados nos websites durante o periodo de 6 de
julho a 4 de outubro de 2014 e de que maneira se pode (ou nao) criar determinados padroes
de campanha online a partir das estratégias presentes nas publicacdes. Na discussdo tedrica,
tem-se como ponto de partida que a internet faz parte do processo de modernizacdo das
campanhas, mas que também se apropria de estratégias eleitorais até entdo presentes em
outros espacos e que sao apropriadas também pelas ferramentas digitais. O objeto de analise
diz respeito ao conteudo de 824 postagens presentes nas paginas dos trés principais candi-
datos a Presidéncia da Republica em 2014: Dilma Rousseff (PT), Aécio Neves (PSDB) e Eduardo
Campos/Marina Silva (PSB).
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Abstract: Despite advances of the web 2.0 and the interactive aspects, content pub-
lishing has been one of the most important goals of the candidate’s page. This paper aims
to identify — by the quantitative content analysis — what are the electoral strategies present
at the publishing posts on the candidate’s website and how they create electoral online pat-
terns from the published information. At the theoretical discussion, we present as the base
that the internet is part the process of modernization the campaign, but also appropriates
strategies present in other campaign areas until then. The object of the analysis represents
the content of 824 posts submitted on the pages of the main three Republic’s candidates in
2014: Dilma Rousseff (PT), Aécio Neves (PSDB) e Eduardo Campos/Marina Silva (PSB).

Keywords: 2014 elections, campaign strategies, internet

1. Introducao

O artigo' faz uma andlise das estratégias eleitorais presentes no contetido das pos-
tagens dos websites dos principais candidatos a Presidéncia em 2014: Dilma Rousseff
(PT), Aécio Neves (PSDB) e Eduardo Campos/Marina Silva (PSB). A andlise abrange todo
o periodo eleitoral para o primeiro turno, de 6 de julho a 4 de outubro. O objetivo do
trabalho é identificar — a partir da analise quantitativa de conteldo de 824 textos publi-
cados — quais sao as estratégias eleitorais presentes e de que maneira se pode (ou nao)
criar determinados padroes de campanha online a partir das publicacdes das paginas
dos préprios candidatos?. Ressalta-se que se analisa exclusivamente o conteldo dispo-
nibilizado pelos trés candidatos na secao de “noticias” de seus websites durante todo o
periodo eleitoral do primeiro turno.

Embora grande parte da literatura sobre o tema esteja voltada para a propaganda
televisiva, a discussao € adaptada para a andlise do conteddo online e argumenta-se
que estratégias similares sdo apropriadas pela campanha feita na internet. A pesquisa
parte do avanco da internet na esfera politica, principalmente como espaco de campa-
nha que complementa os meios tradicionais usados para disseminacao de mensagens
informativas e propagandisticas (Anduiza, 2009) e que se apropria de estratégias até

entao presentes em outros espacos, como No hordrio gratuito de propaganda eleitoral

1 Uma primeira versdo deste artigo foi apresentada no formato de paper no Grupo de Trabalho Midia e Elei¢des, do VI Con-
gresso da Associacéo Brasileira de Pesquisadores em Comunicacao e Politica (VI COMPOLITICA), na Pontificia Universidade
Catdlica do Rio de Janeiro (PUC-Rio), de 22 a 24 de abril de 2015. Pesquisa realizada com o apoio da Fundagéo de Amparo a
Pesquisa do Estado de Sao Paulo (FAPESP).

2 O objetivo deste trabalho é discutir o uso da web quanto a énfase em estratégias persuasivas, atualizando uma discusséo
voltada até entdo para os programas televisivos. Neste artigo ndo é feita a andlise das caracteristicas estruturais das paginas
e a abordagem metodoldgica considera o conteldo textual publicado para discutir a presenca de estratégias persuasivas
nos discursos eleitorais.
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(Albuquerque, 1999; Figueiredo et al, 2000; Lavareda, 2009). Considera-se que apesar
dos avancos da web 2.0, a publicacdo de conteldo continua sendo uma das principais
funcoes das paginas (Leuschner, 2012; Dader et al, 2014). O trabalho parte de algumas
premissas tedricas no que diz respeito aos determinados tipos de estratégias que po-
dem aparecer nas campanhas de cada candidato conforme sua trajetéria histérica e
politica para propor determinados padrdes — a serem conferidas nas hipdteses — que
podem aparecer ao longo das trés campanhas estudadas.

Dentre as principais hipoteses estao: (a) as paginas oferecem conteldo propositi-
VO para além da agenda de campanha; (b) a internet também incorpora a campanha
negativa como uma das caracteristicas dos usos deste espaco; (c) os candidatos pos-
suem estratégias proprias que diferenciam um do outro, o que pode ser explicado pela
variacao de contexto eleitoral, o histérico do candidato e a maneira como o pleito se
configura. A questao central do artigo é discutir determinados padrées que ja podem
ser tracados na campanha online dos candidatos a partir da disposicao de contetudo e
estratégias discursivas.

O artigo esta dividido em quatro partes. O proximo topico apresenta algumas
premissas tedricas sobre o uso da internet nas campanhas. Na sequéncia, trata-se das
diferentes estratégias que podem ser utilizadas pelos candidatos ao longo do periodo
eleitoral, destacando a discussao para a énfase em proposicoes e na campanha negati-
va. Depois, apresentam-se as escolhas metodoldgicas e, na parte seguinte, a analise do
conteldo publicado nas paginas e as estratégias observadas, destacando as diferentes
formas de atuacdo na campanha online pelos trés candidatos estudados, além da reto-

mada das hipoteses. Ao final, apresentam-se as conclusdes.

2.Internet como ferramenta de campanha em periodos eleitorais

A discussao proposta neste artigo tem como base o processo de modernizacao
das campanhas. Considera-se que as campanhas eleitorais tém sofrido diversas mu-
dancas na maneira como sao conduzidas pelos candidatos (Mancini e Swanson, 1996).
O uso da internet como ferramenta utilizada pelos candidatos e partidos faz parte das
mudancas e transformacoes ocorridas ao final do século XX e surge como um novo

espaco — complementar aos demais meios ja tradicionais — onde os candidatos podem
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colocar em pratica estratégias, aproximar-se do eleitorado, oferecer informacdes e inclu-
sive tornar o pleito mais transparente (Marques e Sampaio, 2011). Esse contexto é cha-
mado na literatura de modernizacao da campanha (Mancini e Swanson, 1996; Azevedo,
2000; Norris, 2007; Bartle e Griffiths, 2001; Foot e Schneider, 2006; Mazzoleni, 2010).

Segundo Norris (2000; 2001), as campanhas ocidentais passaram por trés grandes
periodos que marcam seu desenvolvimento. O primeiro momento é definido como
pré-moderno e diz respeito as campanhas realizadas até 1950. Ele se distingue bastan-
te das fases posteriores, pois aqui ainda ha formas mais diretas de comunicacao entre
eleitores e candidatos e uma forte tendéncia de identificacdo e adesao aos partidos.
Um exemplo usado por Norris (2001) é que os voluntarios e militantes sao responsaveis
pela campanha fazendo toda a parte de comunicagao com os eleitores. No Brasil, es-
sas caracteristicas da campanha tradicional ainda sao perceptiveis em cidades menores
(Telles, Lourenco e Storni, 2009).

J& em uma segunda fase que marca a segunda metade do século XX, o auge das
campanhas é a televisao, que substitui a campanha face a face e se transforma no prin-
cipal cendrio de competicao eleitoral. Para a autora, a fase moderna vai desde o final
dos anos 1950 até 1980. Este é o inicio da profissionalizacdo da campanha abordado por
Mancini e Swanson (1996), na qual ja ha pessoas especificas para produzir as campanhas
eleitorais, coordenar a estratégia nacional e fazer pesquisas de opinido publica. No caso
brasileiro, segundo Albuquerque (1999), essa fase s6 ganha destaque, tratando-se de re-
gimes democraticos e campanhas eleitorais, no final da década de 1980, com o retorno
da democracia.

Norris (2000) caracteriza, ainda, uma terceira fase das campanhas que data de me-
ados dos anos 1990. Trata-se de uma total profissionalizacdo de todas as atividades da
campanha e esses profissionais sao tao importantes quanto os préprios politicos. Além
disso, ha segmentacao das mensagens e estudos mais aprofundados, baseando-se nas
pesquisas de opiniao publica para identificar as caracteristicas do eleitorado e como
atingi-lo por meio das estratégias usadas pelos profissionais. A partir dos anos 1990, os
partidos e candidatos eleitos também passam a se preocupar com a comunicacao go-
vernamental como uma antecipacao das campanhas eleitorais.

E neste contexto em que ha a citacado das tecnologias de informacdo e comuni-

cacao como ferramenta de campanha (Norris, 2001), pois elas passam a ter estratégias
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diferentes da televisao, inclusive no que diz respeito ao processo de interacao entre par-
tidos, publico e midia. Segundo a autora, a internet e seus diferentes espacos passam
a ser usados no marketing eleitoral, pois teriam determinadas caracteristicas relevantes
para contatar o eleitor (Norris, 2000). Nesta terceira fase, ha uma multiplicidade de meios
de comunicacao apropriados pelos partidos e candidatos e um aumento elevado dos
gastos de campanha, pois nao sdao os militantes e partidarios que participam dela (Nor-
ris, 2001; Dader, 2012), mas pessoas contratadas e especializadas no assunto — principal-
mente No caso da televisao e da internet.

As "novas” tecnologias, segundo boa parte da literatura sobre internet e politica
indica, comecaram a ser utilizadas nas campanhas de 1994 e 1996, nos Estados Unidos
(Dader, 2009; Leushner, 2012). Mas na primeira década do século XXl o que nao falta sao
estudos, cada vez mais amplos e nos mais diversos contextos, enfocando os usos dos
novos meios como ferramenta de campanha em periodos eleitorais nos mais diversos
paises (Gibson e Ward, 2000; Newell, 2001; Vaccari, 2008; Dader, 2009; Braga e Nicolas,
2017).

Na literatura internacional, Foot e Schneider (2006) fazem um estudo que mostra
0s avancos da web campaigning nos Estados Unidos de 2000 a 2004. Em 2002, no ce-
nario americano, a internet se torna mais robusta quanto a presenca nas campanhas,
informando e envolvendo os usudrios por meio da maior conectividade e ferramentas
de mobilizacao presentes.

Stromer-Galley, em seu ultimo livro, Presidential campaigning in the internet age
(2014), retoma todas as campanhas americanas desde 1996 até 2012 e mostra a evo-
lucado do uso da internet. Stromer-Galley (2014) considera que os anos 2000 foram um
periodo de experimentacao da internet e esta ferramenta ja fazia parte das estratégias
de campanha, sendo que houve preparacao para seu uso ao longo da corrida eleito-
ral. Neste momento o foco era a arrecadacao de recursos e a difusao de informacao.
Inclusive, os proprios candidatos acreditavam nas potencialidades que a rede poderia
trazer para a campanha. As eleicdes de 2004 sao consideradas como o paradigma da
mudanca, ou seja, quando a autora compara o uso da internet com a chegada da tele-
visdao em 1960. Se em 1960 houve um paradigma da mudanca na maneira de conduzir
as campanhas, 2004 representa 0 mesmo. E neste momento ja foi possivel — pelo me-

nos NO Caso americano — perceber a presenca de ferramentas interativas. Obama foi o
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candidato que melhor desenvolveu estratégias efetivas na rede, mas destaca-se que
entre 1996 e 2008 houve diversas mudancas tecnoldgicas e contextuais que levaram
a isso (Stromer-Galley, 2014). Em 2012, o Ultimo cendrio de eleicbes norte-americanas
indica que a internet avancou ainda mais e que essa campanha foi marcada pela rede
orientada de dados. Além dos websites, as redes sociais — como o Facebook e Twitter —
também ocuparam lugar de destaque, o que trouxe ainda mais vantagens para o pleito
e aproximou os eleitores dos candidatos (Stromer-Galley, 2012).

Na Espanha, por exemplo, a campanha de 2000 é considerada como o marco do
uso generalizado dos websites (Dader, 2009). Ja a partir de 2007, a internet tende a es-
tar mais consolidada em diversos paises e é possivel perceber o impacto dos websites
nas campanhas, ja que ele deixa de ser um instrumento marginal e passa a integrar
a dinamica eleitoral combinado com outros meios, como 0s impressos e a televisao
(Dader, 2009).

Outro estudo que traz resultados importantes para ampliar o que se tem de in-
formacao sobre as campanhas na rede é de Oblak e Zeljan (2007) sobre as eleicoes na
Eslovénia. Diferente do modelo norte-americano, aqui o desenvolvimento da rede est3
ainda na fase de informacao, apenas. Essas ferramentas voltadas para a mobilizacao e
participacao estdo se desenvolvendo mais lentamente. Em comparacdo ao papel infor-
mativo, as possibilidades de engajamento ainda sao muito baixas. Resultado semelhan-
te é encontrado por Cardoso (2008), nas eleicdes italianas; e por Small, Taras e Danchuk
(2008), em disputas canadenses.

Em um cenario mais proximo do brasileiro — do ponto de vista das novas democra-
cias latino-americanas — também ha pesquisas que identificam as diferentes formas de
uso da internet pelos politicos. Boas (2008), por exemplo, apresenta uma analise do uso
de websites na campanha de 2005 no Chile. O autor argumenta que a internet, embora
ainda nao seja 0 meio central de comunicacao das campanhas chilenas, ja comecou a
aumentar, comparando-se com os anos 2000, estabelecendo novas formas de relacao
entre politicos e publico.

Com resultados mais recentes e atualizados sobre o uso das tecnologias pelos can-
didatos no Chile, Gonzalez-Bustamante (2014) analisa o uso do Twitter nas eleicdes de

2013. O autor indica que ha determinado padrao nas mensagens dos candidatos no
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que diz respeito a algumas caracteristicas, o que remete a um grau de profissionalizacao
das campanhas chilenas que ja possuem um padrao na rede.

Na pesquisa feita por Daza e Hernandez (2014), sobre as experiéncias de uso da
internet durante as eleicoes de 2012 e 2011, no México e Espanha, respectivamente, os
resultados da andlise indicam que a comunicacado 2.0 foi parte importante de ambas as
eleicoes e que os candidatos ja possuem agentes especificos para pensar a comunica-
cao digital. No entanto, nota-se que a interacao foi incipiente, mostrando baixa alfabeti-
zacao politica-digital, tanto por parte dos politicos quanto dos usuarios.

Sobre o Brasil, de modo mais especifico, os estudos sobre internet tém crescido
significativamente como mostra a pesquisa de Aldé, Chagas e Santos (2013) sobre as dis-
sertacoes defendidas entre 1992 e 2012 no Brasil em programas de pés-graduacao em
Ciéncia Politica e Comunicacao. Os dados apresentados por alguns estudos indicam o
crescente uso dessa nova ferramenta a cada periodo eleitoral brasileiro (Nicolas, Franca
e Braga, 2010; Braga e Nicolas, 2011) tornando essa relacao entre novas tecnologias, de-
mocracia e elite politica como uma vertente de estudos dentro da grande linha de co-
municacado e politica. Nessa perspectiva analitica que enfatiza o uso que a elite politica
faz da internet, ha uma grande diversidade de pesquisas desenvolvidas desde o pleito
de 2002 e abordando as mais diferentes ferramentas: websites, blogs, Twitter, Facebook
entre outras.

As pesquisas desenvolvidas por Braga (2007; 2012) inserem-se neste contexto e
ressaltam, principalmente, o baixo uso das potencialidades da rede, assim como lasulai-
tis (2007). Ambos os autores analisam como a elite politica se apropria da internet, mais
especificamente dos mecanismos que podem oferecer um alargamento do debate pu-
blico e das praticas democraticas, aproximando eleitores e candidatos. As pesquisas
realizadas desde as eleicdes de 2002 indicam um crescente uso da rede, mas ainda uma
baixa utilizacao das potencialidades para melhorar a dinamica do debate.

Uma pesquisa realizada por Braga, Nicolds e Becker (2013), monitorando o uso da
internet nas eleicdes de 2010 para 0s governos estaduais e para o Senado Federal, me-
diu como se deu o uso da ferramenta em mais uma eleicao, no periodo pds-efeito Oba-
ma. A andlise contou com um corpus de 406 candidatos e concluiu que pela primeira

vez as pesquisas nao encontraram grandes diferencas regionais no uso da rede no Brasil
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e a ampla difusao das redes sociais, substituindo o possivel debate por meio de foruns,
chats e outros meios presentes em websites.

Em um trabalho realizado por Marques, Silva e Mattos (2011) sao investigadas as
estratégias de campanha no Twitter de José Serra no periodo eleitoral de 2010. Em-
bora ndo se trate de analise de website, esta pesquisa também se preocupa com as
estratégias de campanha, pretendendo identificar se ha alteracdo ou se sao mantidas
as formas de campanhas tradicionais de obter votos, ja que as midias sociais também
seriam uma maneira de captar poder politico. Os autores concluem que sao usadas as
mesmas taticas do marketing tradicional das outras campanhas e que nas mensagens
foi possivel perceber a atuacao da rede na formacao da imagem do candidato e de uma
rede de apoiadores.

Os resultados obtidos até entdao, quer no ambito nacional quer internacional, in-
dicam niveis diferentes de utilizacao da internet por parte dos partidos e candidatos,
indicando no que diz respeito aos websites, estes tendem a ser usados como espaco
para distribuir informacéo, ainda que possam ter mudado sua funcdo com a entradas
redes sociais no ambiente das disputas. Segundo Aggio e Reis (2015), os websites tém o
papel de atuar como organizador e sistematizador do conteldo que circula na internet.
As redes sociais, ainda que tenham a vantagem de chegar de modo indireto nos espa-
¢os de quem nao tem contato direto com os candidatos, transmitem informacoes que
levam diretamente aos websites. Desta maneira, cria-se uma campanha online que dia-
loga entre si, onde a rede social leva ao site, que direciona para o YouTube e assim por
diante, conforme constataram Gomes et al (2009) ao analisarem a campanha de Obama
de 2008. Trata-se de um processo de retroalimentacao que envolve tanto sites quanto
redes sociais e blogs (Aggio e Reis, 2015). Desta forma, os websites continuam participan-
do do processo eleitoral e, por isso, sao passiveis de serem estudados, principalmente

pelo viés informativo e propagandistico.

3. Os websites dos candidatos como fonte de estratégia eleitoral

Esta pesquisa parte da teoria da complementaridade entre 0s meios e nao da dis-
puta de atencao do publico que acessa os demais meios de comunicacao com maior

frequéncia e intensidade. Tanto os websites — objeto desta pesquisa —, quanto blogs e
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redes sociais sao produtores de informacao politica durante as campanhas e oferecem
aos eleitores maior quantidade de conteudo disponivel na rede, dando visibilidade aos
candidatos que disputam o pleito. Enquanto as redes sociais e os blogs possuem uma
interacdo mais efetiva, ainda que alguns candidatos a evitem (Stromer-Galley, 2000), os
websites tém a funcao de centro de distribuicdo de informacdes, atendendo inclusive os
meios de comunicacao (Dader et al, 2014). Apesar das potencialidades interativas, Dader
(2009) e Sampedro (2011) ressaltam que mesmo com o processo de solidificacao do uso
da internet pelos partidos e candidatos, as estratégias estao justamente concentradas
em persuadir e cativar emocionalmente os eleitores, 0 que permite estudar o caso brasi-
leiro, conforme a metodologia escolhida, analisando-se o conteldo publicado neste es-
paco e, em especial, as estratégias utilizadas. Parte-se do pressuposto de que a internet
— assim como os demais espacos de campanha — é usada como uma ferramenta que
também tem por objetivo ampliar o alcance das estratégias com o objetivo de obter
sucesso eleitoral. Ainda que seja um meio complementar, no qual a televisao segue ten-
do a atencao majoritaria dos eleitores e dos proprios partidos e candidatos (Lavareda,
2009), a rede incorpora a mesma ideia de difundir determinadas estratégias por meio
do conteudo disponibilizado para atingir certa parcela do eleitorado que tem acesso as
tecnologias. O investimento em determinadas estratégias eleitorais perpassa todos 0s
meios de comunicacao utilizados na campanha, incluindo a internet e suas ferramentas.

A internet também serve para dar espaco ao conteldo nao veiculado em outros
meios como o HGPE, por exemplo, para evitar problemas com a Justica Eleitoral (Mar-
ques e Sampaio, 2011). Marques e Sampaio (2011), embora ressaltem essa ideia de que
0s websites contribuem para aumentar o leque de informacoes politicas disponiveis,
mostram que o candidato precisa informar, mas também convencer, ou seja, agir es-
trategicamente. E mesmo os candidatos que nao entram na disputa com o intuito de
vencer a eleicdo também se utilizam da internet para difundir informacdes e formar a
propria imagem, focados em novos pleitos.

Essa informacao politica dirigida aos eleitores por meio das paginas dos candida-
tos, a partir de seu uso mais sofisticado, passou a incorporar estratégias de comunica-
¢ao para convencer e estimular o eleitor, sendo vista commo um meio de transmitir estra-
tégias de campanha (Karlsen, 2009). Nesta pesquisa, objetiva-se, por meio do conteudo,

somente, observar tais estratégias e como elas sao condicionadas pelas caracteristicas
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dos candidatos ou pelo tipo de disputa. Trata-se de um conteudo produzido para a web
que agrega estratégias de campanha assim como os programas veiculados na televisao
por meio do HGPE.

Muitas das estratégias sao aplicadas como forma de propaganda do candidato,
ressaltando seus aspectos positivos e suas acdes politicas — algo ja perceptivel na te-
levisdo (Albuquerque, 1999; Figueiredo et al, 2000). Como apontou Cornefield (2004), a
propaganda é inerente as campanhas e aos suportes midiaticos usados pelos candida-
tos e, portanto, a internet também passa a ocupar um espaco de propaganda quando
adentra o universo politico.

No entanto, ela também apresenta suas proprias caracteristicas devido as diferen-
cas estruturais deste meio de comunicacao, o que pode alterar a énfase na presenca ou
auséncia de determinada caracteristica de persuasao. O caso principal que se pretende
testar é a presenca massiva de propostas de politicas publicas que se destaca na cam-
panha online, 0 que seria explicado, em grande medida, em funcao do maior espaco
oferecido nas paginas em relacao ao tempo restrito de televisao e uma mudanca na
proposta informacional das paginas. Ainda que possam apresentar a agenda do candi-
dato, seguindo o estilo inicial de uso das paginas (Russmann, 2010), como panfleto de
campanha ressaltado por Newell (2000) e Leuschner (2012), espera-se que tenha havido
uma mudanca para uma campanha mais propositiva na rede.

Assimilando a funcao da propaganda eleitoral em também discutir temas, incluin-
do a proposicao de acoes futuras em diferentes dreas de atuagao, com a possibilidade
de a internet oferecer mais espaco aos candidatos para tratar de temas especificos e,
além disso, oferecer uma informacao mais qualificada atendendo o eleitor mais interes-
sado e com conhecimento prévio, espera-se que as paginas dos candidatos tenham re-
tomada a funcao propositiva das campanhas eleitorais, deixando-as com menos estilo
de “panfleto eletronico” (Newell, 2000), e abrindo espaco para a agenda programatica
de ideias e propostas. Ao enfatizar as propostas, as paginas dos candidatos ganham
uma funcao menos lateral, sendo um espaco mais propicio para apresentar discussao
tematica propositiva, diferente da televisao, por exemplo.

No Brasil tende a haver campanhas centralizadas na imagem dos candidatos (Al-
buquerque, 1999; Lavareda, 2009). Este foi um resultado obtido com a analise do Horario

Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) na televisao por Albuguerque (1999) e Cervi e
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Massuchin (2011). O personalismo foi muito presente também no HGPE de 2008, segun-
do Telles, Lourenco e Storni (2009). Porém, estudos recentes sobre internet demonstram
que a rede tem apresentado caracteristica distinta, oferecendo conteldo tematico e
deixando de centrar suas estratégias apenas na imagem do candidato (Massuchin e
Tavares, 2014). Neste sentido, espera-se que a internet, mais especificamente os websi-
tes, ofereca conteldo programatico que possa servir como base para debate entre 0s
eleitores, principalmente partindo do pressuposto que a internet atende, em primeiro
plano, um publico ja interessado por politica (Norris, 2003; Anduiza, 2009) que buscaria
uma informacao mais aprofundada e menos simplista da campanha eleitoral, inclusive
com o objetivo de ativar seu papel de formador de opinido, destacado por Anduiza
(2009). Esta seria, entdo, a primeira estratégia que se busca observar.

No que diz respeito ao acirramento da disputa e a proximidade das elei¢des, espe-
ra-se que neste ponto, em especifico, a internet siga um ritmo mais acelerado, em que
os candidatos e suas equipes de campanha passem a oferecer mais informacao politica
na medida em que a decisao se aproxima. Neste sentido, as atualizacbes tenderiam a
seguir a demanda dos eleitores por informacao e apresentar um crescimento ao longo
do periodo.

No que concerne as possibilidades de estratégia persuasiva esta a promocao de
ataques aos adversarios. Como explicam Skaperda e Grofman (1995), a propaganda ne-
gativa tem uma logica distinta da campanha positiva tradicional, pois enquanto esta Ul-
tima tenta angariar eleitores ainda indecisos mostrando 0s aspectos positivos, a primei-
ra opcao serve para desmobilizar o eleitorado do adversario. Dependendo do contexto
— tanto da disputa quanto do posicionamento do candidato —, os candidatos podem
optar por uma campanha que ressalte seus pontos positivos (agdes em outras esferas,
propostas, trajetdria politica, apoio partidario etc.) ou que enfatize 0s pontos negativos
dos adversarios (nas questoes administrativas, politicas e pessoais). Essa constatacao
parte de estudos do cenario nacional e internacional, que indicam que os candidatos
tém usado tanto estratégias positivas para melhorar sua imagem quanto estratégias de
ataque para desestabilizar a campanha adversaria.

Sendo a internet também um espaco propicio para a disseminacdo de mensa-
gens negativas com bastante rapidez, a pesquisa espera obter um resultado significa-

tivo quanto a presenca dessa estratégia. Segundo Albuquerque (1999), a estratégia de
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ataque aos adversarios inverte a légica da propaganda, pois nao tende a associar 0s
candidatos a valores positivos, mas sim o adversario a valores negativos. Observando
0 cenario das campanhas negativas mais recentes, Borba (2012) comparou as insercoes
televisivas e no radio para identificar em qual meio havia mais ataques aos adversarios.
Tendo como plano de fundo as eleicoes de 2010, o autor concluiu que no radio ha
maior presenca desta estratégia do que na televisao, pois neste ultimo a assimilacao
do ataque a quem o emite é maior do que no primeiro suporte, pois o candidato nao
aparece com tanta visibilidade como na televisao, por exemplo.

No caso da disputa eleitoral de 2014, a campanha negativa é esperada com mais
énfase na internet nos discursos de Aécio Neves (PSDB) e Marina Silva (PSB), que dis-
putavam a vaga pelo segundo turno com a candidata a reeleicao, Dilma Rousseff (PT).
Aliando a necessidade desses dois candidatos com o cendrio propicio da internet como
ferramenta de campanha que permite a difusao rapida dos ataques, e a menor rigi-
dez na legislacao, espera-se que ambas as campanhas disponham dessa caracteristica.
Dader (2009) identificou, por exemplo, j& na campanha americana de 1996, que esse
tipo de estratégia ficava perceptivel nos websites. Na Espanha, a campanha de 2008 na
internet também foi um exemplo da presenca de propagandas negativas, sequndo
Sampedro e Perés (2009). Ao invés de fazer ataques no HGPE, uma segunda opcao é
utilizar a internet. No Brasil, um exemplo disso pode ser encontrado na analise de Aldé
e Borges (2004) sobre a campanha de Serra e Ciro em 2002, que foi muito mais negativa
na internet do que no horério eleitoral. Para a candidata principal — Dilma Rousseff (PT)
— resta a utilizacdo de outras estratégias, tais como a énfase no discurso programatico

propositivo e também na retomada de acoes ja realizadas.

4. Metodologia e recortes da analise das postagens

A pesquisa é quantitativa de analise de conteudo e trabalha com caracteristicas
codificadas em 824 textos?® retirados das paginas dos trés principais candidatos a Presi-
déncia entre 6 de julho a 4 de outubro de 2014, referente ao primeiro turno das eleicoes.

Entre as fun¢des apontadas por Foot e Schneider (2006) para a internet, aqui o foco esta

3 A pesquisa nao trabalha com amostragem e o nimero de 824 textos representa o total de postagens feitas pelos candi-
datos durante os trés meses de campanha para o primeiro turno, exclusivamente na secdo de “noticias”do site. Toda a coleta
foi realizada pela primeira autora deste trabalho.
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em observar — como ja foi ressaltado em outros momentos No texto — o conteldo e seu
papel informativo, estratégico e propagandistico. Trata-se, portanto, das atualizacdes
didrias de conteldo que requerem atencao permanente.

Trabalha-se com a metodologia quantitativa associada a técnica de analise de con-
tetdo. O objetivo é reduzir a complexidade de todo o contelddo coletado e armaze-
nado por meio de uma classificacao sistematica (Bauer, 2004). Por meio desse método
é possivel analisar os tipos, qualidades e distincdes no conteddo antes de quantificar
as publicacdes, que neste caso sdao as postagens. De acordo com Krippendorff (1980),
trata-se de uma técnica para reproduzir inferéncias, as quais podem ser replicaveis. A
andlise de conteudo é feita tendo como ponto de partida conteldos textuais que ja
foram usados para outros propositos e, posteriormente, sao objetos de andlise, segundo
Bauer (2004).

A escolha em observar apenas a funcao informacional dos websites — seguindo 0s
meios tradicionais — de uma maneira sistematizada e ao longo de toda a campanha se
justifica pelo fato de que, entre todas as potencialidades dos websites, sequndo Foot e
Schneider (1996), 0 que mais aparece de forma consolidada é a informacao. Além disso,
os autores Van Os et al (2007) mostraram que um estudo feito na Holanda entre 2002
e 2003 indicou que 80% dos que acessam sites politicos tém como objetivo inicial a
obtencdo de informacao. Esse cenario é diferente do estudo das redes sociais, onde
o foco esta nas interagdes entre os usuarios e a elite politica. No Brasil, a pesquisa de
Braga, Nicolds e Becher (2013) indica como um dos resultados encontrados na analise
sobre as eleicoes de 2008 que, na sua maioria, 0s websites sao usados como espaco de
divulgacao de propostas do candidato, o que se enquadra como conteldo informativo.

Para a andlise do conteudo informativo postado diariamente pelos candidatos nos
websites foram selecionadas algumas varidveis utilizadas para estudo de midias tradi-
cionais pelo Grupo de Pesquisa em Comunicacao Politica e Opinido Publica da UFPR
(CPOP), elaboradas inicialmente pelo DOXA/IESP, além de algumas desenhadas por
Albuquerque (1999) e por trabalhos que ja estudam campanha online. Grande parte
das varidveis foi adaptada de pesquisas realizadas com midias tradicionais que acom-
panhavam o contelddo e agora serao usadas para observar a campanha na internet. Os
estudos sobre estratégias de campanha aparecem mais consolidados para aqueles que

analisam a campanha televisiva, com estudos realizados desde final da década de 1990.
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J& na internet, sao casos mais recentes, tais como as pesquisas de Assuncao et al (2015)
e Aggio e Reis (2015). Portanto, faz-se necessario identificar os padrbes das estratégias
online na tentativa de relacionar ou comparar com os resultados ja obtidos nos estudos

sobre o HGPE, por exemplo, e assim entender as dinamicas de ambos 0s espacos.

5. As velhas estratégias aplicadas aos novos meios nas eleicoes
de 2014

A campanha na internet no Brasil é requlamentada desde 2009 e s6 pode ocorrer a
partir do dia em que se inicia o periodo eleitoral, que é oficialmente divulgado pelo Tri-
bunal Superior Eleitoral (TSE). Os trés candidatos apresentaram seus sites para o publico
ja na primeira semana, com conteudo atualizado a partir do dia 6 de julho, no caso de
Eduardo/Marina e Dilma, enquanto Aécio comecou a publicar em 8 de julho. Durante
0s 90 dias, todos os candidatos mantiveram seus sites atualizados, gerando um grande
repositorio de conteldo. Como Norris (2000) e Mazzoleni (2010) mostram, esta atualiza-
cao didria da rede é resultado da modernizacao das campanhas que requer a presenca
de uma equipe profissionalizada, o que também representa uma caracteristica da pro-
fissionalizagao. Também demonstra a importancia de manter as informacoes atualiza-
das, o0 que corrobora para analisar o contetido publicado neste espaco de comunicacao
durante o periodo eleitoral.

A pesquisa considera o conteudo produzido e as suas caracteristicas para demons-
trar o uso que os politicos fazem do meio como uma fonte de informacao politica que
apresenta determinadas estratégias persuasivas. A andlise de conteldo é baseada no
pressuposto de que, para além de todas as caracteristicas apresentadas em sites — in-
teratividade e participacdo —, o papel informativo da rede ainda é relevante. Antes do
desenvolvimento de ferramentas participativas, a principal funcao das paginas era for-
necer informacoes (Leuschner, 2012), caracteristica que ainda se mantém apesar dos
avancos das paginas. Os primeiros dados apresentados na tabela a seguir mostram a
quantidade e a média de postagens, sendo que o numero de atualizacdes didrias de-

monstra a importancia enquanto fonte informativa.
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TABELA 1: Quantidade de post de cada candidato durante a campanha

Candidato Quantidade de posts Média/dia
Aécio Neves 310 3,44
Dilma Rousseff 323 3,61
Marina/Eduardo 191 2,12

FONTE - Elaboragéo propria, 2015

Estes dados mostram ja uma primeira diferenca no uso dos sites: a frequéncia com
a qual cada candidato apresentou contetdo ao leitor. Aécio Neves e Dilma Rousseff tém
sites com praticamente a mesma quantidade publicacoes (310 e 323, respectivamen-
te), enquanto Eduardo/Marina possui cerca de dois tercos de seus adversarios, com 191
posts. A diferenca entre eles também é vista com a média de textos para Aécio Neves e
Dilma Rousseff que chega a trés textos por dia e Eduardo/Marina atinge somente dois.
Essa diferenca pode ser explicada por, pelo menos, trés pontos: o primeiro esta relacio-
nado com o contexto das eleicdes, precisamente com a mudanca de candidatura, sen-
do que a partir de 13 agosto até 24 agosto ndo houve qualquer atualizacdo na pagina
de Eduardo/Marina. Foi o periodo desde a morte de Eduardo Campos até o lancamento
oficial da nova candidata do PSB. Ressalta-se que os trés comecaram as postagens na
primeira semana de campanha, no inicio de julho, e permaneceram ativos até o dia da
eleicao.

Uma segunda explicacao tem a ver com a estrutura das pdaginas e o espaco des-
tinado a parte informativa. Enquanto os sites de Dilma Rousseff e Aécio Neves tinham
uma secao de atualizacdes na mesma pdagina, o conteldo da pagina de Marina foi
apresentado apenas em seu blog (com um link na pagina) que nao possuia a mesma
centralidade. Além disso, o conteldo do site apresentou outras secoes, como todas as
publicacbes da imprensa em que a candidata era mencionada. Aécio Neves apresentou
informacdes a imprensa N0 Mesmo espaco — O que contribuiu para aumentar a cen-
tralidade da informacao, destinando-a também a jornalistas; e Dilma possuia contetido
das paginas “Muda Mais”, do “Instituto Lula” e do proprio Partido dos Trabalhadores. Es-
sas diferencas estruturais contribuem para entender as dinamicas de atualizacao. Outra

possivel explicacao tem relacdao com o financiamento das campanhas, sendo que com
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menor investimento*— no caso de Marina Silva — pode ter havido impacto na maneira
como a pdagina era conduzida, com menos profissionais e menor investimento na cam-
panha online.

Destaca-se, ainda, que Eduardo/Marina também dava espaco e visibilidade muito
maiores para as redes sociais, como o Facebook, em seu site. Finalmente, com estes
primeiros dados, tem-se uma primeira diferenca entre os candidatos em relacao ao nu-
mero de publicacbes e as caracteristicas discutidas — contextual e estruturais — que
ajudam a explicar as diferencas quantitativas no contetdo oferecido aos eleitores. Além
disso, mesmo que tenha ocorrido esta falha de alguns dias na campanha de Marina
Silva, devido a mudanca de candidatos, mesmo em outros momentos — como pode ser
visto na Tabela 2 e Gréfico 1 —a campanha de Eduardo/Marina nao seguiu a mesma in-
tensidade de publicacao dos outros candidatos, exceto para a primeira e Ultima semana
da campanha.

Além da diferenca quantitativa entre eles, uma das hipdteses é que o uso da ferra-
menta se intensifica mais perto da data das eleicdes, tendo uma relacao direta entre o
aumento do conteldo atualizado diariamente e a proximidade da votacao. Esta hipo-
tese segue a regra de que os eleitores tendem a buscar mais informacao para decidir
sobre o seu candidato. E também o perfodo em que o debate sobre a eleicdo ganha
mais destaque na esfera publica e na midia. Enquanto os meios produzem informacao
sobre os candidatos e partidos, estes também produzem a propria informacdo neste
espaco e nao enfrentam os filtros jornalisticos e podem usar as suas proprias estraté-
gias para alcancar eleitores (Ripolles e Yeste, 2014). Desta maneira, considerando este tal
pressuposto tedrico, a Tabela 2 apresenta a distribuicao dos posts ao longo do tempo.

Para a andlise, o periodo do primeiro turno foi dividido em 13 semanas, permitindo
uma observacao longitudinal. No caso de Aécio Neves, o candidato comecou a primei-
ra semana com apenas quatro atualizagcdes (1,3% do total) e terminou com 46 na ultima
(14,8% do total). Além disso, ele também teve alguns momentos de mais publicacdes ao
longo da campanha, nas semanas cinco, nove e doze. Para a semana cinco houve cen-
tralizacdo de mensagens tematicas; na semana nove Aécio Neves esteve centralizado na

campanha de imagem negativa dos adversarios. Este foi o momento (final de agosto)

4 De acordo com dados do Tribunal Superior Eleitoral (TSE), a candidata Dilma Rousseff investiu R$ 350,8 milhdes ao longo
de toda sua campanha; Aécio Neves teve um gasto de RS 223,4 milhdes entre os dois turnos e Marina Silva, R$ 62 milhdes
para disputar a primeira etapa do pleito.

22 (2016) 25 (1) 7-42 &



& Michele Goulart Massuchin
Camilla Quesada Tavares

em que o candidato perdeu inten¢ao de votos para Marina Silva. O mesmo aconteceu
na Ultima semana de setembro, quando ele também priorizou discussdes sobre escan-
dalos na Petrobras e a imagem negativa dos adversarios, no periodo que antecedia as
eleicoes. Ha certos fatos da campanha que podem contextualizar e explicar a maior ou

menor quantidade de publicacao de conteldo em determinados momentos.

TABELA 2: Producao de conteudo ao longo da campanha

Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1N 12 13 Total
Aécio Neves N 4 22 15 17 33 1 25 23 30 25 27 32 46 310
% 1,3 71 48 55 106 35 81 74 97 81 87 103 14,8 1000
DilmaRousseff N 36 26 22 32 23 16 21 31 21 26 22 22 25 323
% 1,1 80 68 99 71 50 65 96 65 80 68 638 77 100,0
Eduardo/Marina N 11 6 n 14 18 7 20 17 19 20 3 17 191
% 58 31 58 73 94 37 105 89 99 105 162 89 100,0

FONTE - Elaboragéo propria, 2015

No caso de Dilma Rousseff se percebe um processo inverso que nao segue o que
tinha sido levantado na hipdtese, que previa um crescimento ao longo do tempo da
atividade nas paginas. A candidata comecou a campanha com maior nimero de pro-
ducao de postagens e terminou com menos conteldo disponivel para o publico, talvez
porque passou a utilizar outros meios em detrimento de seu site, como o Facebook®.
Dilma Rousseff tinha 36 postagens na primeira semana (11,1%) e terminou com 25 (7,7%
do total) na ultima semana. Observando o contetdo analisado percebe-se que Dilma
nao comecou a campanha de forma gradativa e fez muitas atualizacbes nos dois pri-
meiros dias da campanha para ter mais conteldo disponivel, uma vez que a estrutura
de sua pagina permitia a presenca de todos os conteldos informativos na parte de
maior visibilidade®. S6 no dia 6 de julho, por exemplo, foram 15 mensagens publicadas.
Isso demonstra uma estratégia para oferecer um conteldo variado, desde o inicio da
campanha e em grande quantidade. Textos que enfatizam propostas de Dilma também

ganharam destaque na quarta semana, sendo que na oitava semana nao havia uma

5 Este ponto especifico serd investigado na préxima etapa da pesquisa, em que se analisa o contelido das redes sociais dos
mesmos candidatos e se propde uma comparagao entre as diferentes ferramentas online.

6 Se utiliza o termo visibilidade neste caso para se referir ao destaque dado as noticias na primeira pagina, ndo sendo
necessario entrar em nenhuma outra parte ou link para ter acesso ao conteudo, pois todo ele ficava presente na primeira
pdagina do site, bastando descer a barra de rolagem.
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razao especial para o aumento das atualizacdes, mas uma mistura entre textos propo-
sitivos e de campanha.

Para Eduardo Campos/Marina Silva, além de um aumento consideravel ao longo do
tempo, houve também uma mudanca de estratégia dos dois candidatos. Pode-se perce-
ber, através da comparacao do “antes” e “depois’, que Marina tem mais atualizacbes que
Campos, muito provavelmente o que pode ser explicado pela sua presenca histérica e
ativa na rede e, também, da preferéncia dos eleitores mais jovens. Mas de maneira geral a
linha de estimacao indica uma tendéncia de aumento no fluxo de postagens.

O Gréfico 1 mostra a variacdo no ndmero de mensagens publicadas durante a
campanha e se percebe que existem diferencas ao longo do tempo, mas que ocor-
rem de forma diferente entre os candidatos, o que nao confirma totalmente a hipotese
inicial proposta. Tanto Marina quando Aécio apresentaram tendéncia de crescimento
ao longo da campanha de maneira bastante similar, no entanto, Dilma Rousseff tem

tendéncia de queda.

GRAFICO 1: Distribuicdo das postagens durante a campanha para os trés candidatos

N Post DILMA

B =0.57506
1 2 3 45 6B 7 8 5 13111213 1 .2 3 & 5 6 7 & 9 10 11 12 13

SEmana semana

4o/ WMaring

N Post

FONTE - Elaboragéo propria, 2015
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O site de Dilma Rousseff apresentou relacao mais fraca (R2 de 0,13), mas na direcao
contraria. Isso significa que o tempo também importa no caso da candidata do PT, em-
bora com menor énfase, mas numa perspectiva decrescente. Ou seja, a quantidade de
postagens diminuiu, ao contrario dos demais candidatos. A hipdtese inicial, portanto,
nao pode ser totalmente constatada ja que Dilma nao obteve aumento ao longo do pe-
riodo e esperava-se que a producao crescesse como algo geral, atendendo a demanda
de informacdo dos eleitores como se discutiu a partir dos pressupostos tedricos.

Além dos resultados sobre a campanha ao longo do tempo, os dados seguintes
mostram algumas informacoes sobre a mensagem geral das postagens e como a cam-
panha esteve voltada para a discussao de temas ao invés da formacao da imagem na
web. A mensagem tem a ver com o enfoque principal do texto, e nao com as estratégias
gue sao mais fragmentadas e especificas e serao analisadas na sequéncia. Embora exis-
tam muitas estratégias alocadas ao longo dos textos, estes ttém uma mensagem geral,
como mostra a Tabela 3. Os dados foram agrupados como tematico (quando o objetivo
principal é o de apresentar uma discussao sobre o assunto), formacao da imagem (seja
do candidato ou do adversario) e campanha/metacampanha (cujo foco é sobre os fatos
da campanha, exclusivamente, sem outras caracteristicas). Esta divisao parte da catego-
rizacao de Albuquerque (1999) para a andlise da campanha feita para a televisdo. Alguns
textos ndo se encaixam em nenhuma das categorias e nao foram considerados nesta

parte da discussao dos dados’.

7 No total foram 49 posts que ndo se enquadravam nas trés categorias utilizadas e foram considerados como “outros’.
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TABELA 3: Distribuicdao da mensagem geral entre os candidatos

Mensagem geral

Tematica Imagem Campanha Total
N 110 137 61 308
Aécio Neves % 35,7% 44,5% 19,8% 100%
R.p. -3,6 51 -0,3
N 185 53 53 291
Candidato Dilma Rousseff % 63,6% 18,2% 18,2% 100%
R.p. 3,2 -3,4 -0,9
N 96 34 46 176
Eduardo/Marina % 54,5% 19,3% 26,1% 100%
R.p. 0,8 2,4 1,6
Total N 391 224 160 775
% 50,5% 28,9% 20,6% 100%

Chi-square: 70,243 Sig: 0,000

FONTE - Elaboragéo propria, 2015

Os dados mostram que os trés candidatos tinham diferentes abordagens na cam-
panha que fizeram na rede. Assim — embora nao tenhamos observado exclusivamente
as estratégias — percebe-se ja que a abordagem geral dos textos é diferente entre os trés
candidatos, o que da indicios para a confirmacao da criacdo de tipologias distintas de
uso das pdaginas. A relacao entre o tipo de mensagem e o candidato é significativa (sig.
0,000) e os residuos indicam a forca entre as categorias de cada uma das variaveis apre-
sentadas. Neste caso, mostra qual candidato tem mais proximidade ou distanciamento
com cada tipo de mensagem. No total, dos 775 posts, 50,5% tém uma abordagem te-
matica, 28,90% priorizam a imagem dos candidatos e 20,6% os eventos de campanha.
Estes dados sao gerais e ndo indicam, ainda, diferencas entre candidatos, mas mostram
que a campanha estd mais voltada para a tematizacdo do que para a formacdo da ima-
gem, resultado que vai de encontro aos achados de Massuchin e Tavares (2014) sobre
a campanha dos candidatos a prefeito de Curitiba em 2012. Os dados mostram que a
rede apresenta uma logica diferente da televisdo, pelo menos neste caso, conforme
indica o estudo de Albuquerque (1999) e reforcado pela pesquisa de Cervi e Massuchin
(2011), que constaram que a campanha televisiva tende a priorizar a formacao da ima-
gem em relacdo a apresentacao de proposta e discussao temadtica. Essas diferencas ja

permitem algumas consideracdes sobre as novas possibilidades da internet.
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A analise mostra também que a internet serve nao apenas cComo um espago para a
documentacao dos eventos didrios da campanha, mas também tem uma elevada quan-
tidade de postagens onde a principal caracteristica € a discussao com uma abordagem
tematica. Esta seria uma caracteristica positiva dos sites que tém espaco suficiente dis-
ponivel para apresentar questdes tematizadas e campanha programdtica. Além disso,
a presenca de mensagens focadas em questdes de interesse publico também mostra
um contexto um pouco diferente da personalizacdo, uma caracteristica das campanhas
modernas de acordo com Mancini e Swanson (1996). Pelo menos na internet, sé Aécio
Neves se aproxima deste recurso como os residuos padronizados reiteram.

Em termos comparativos, Aécio Neves usou a grande maioria do conteldo para
formacao da imagem (44,4% do total). O grande objetivo de seus textos foi destacar a
imagem, seja de si mesmo ou de seus adversarios, aqui de forma negativamente. “Vi-
toria de Aécio possibilitard um passo adiante no Brasil, diz Anastasia” (27 de agosto de
2014) é um exemplo de postagem em que o objetivo é falar com énfase no candidato,
observando suas caracteristicas positivas pessoais. Apesar de existirem estratégias espe-
cificas no mesmo texto, a questao central é a imagem de Aécio Neves. Por outro lado,
o candidato tem também textos onde o objetivo principal é o debate sobre a politica
(35,7%), centrados No tema ou em propostas e Nao apenas em eventos de campanha.

No caso de Dilma Rousseff, os posts de sua pagina, em sua maioria, tinham o ob-
jetivo principal de discutir questdes temadticas (63,6%). Isso, em grande parte, se da por-
que a candidata falava muito sobre suas acdes passadas e politicas ja implementadas,
colocando maior énfase em temas. “Moradores de Sao Bernardo do Campo séo benefi-
ciados com investimentos federais” (10 de agosto de 2014) é um exemplo de texto que
enfatiza obras e refere-se a questao de infraestrutura. Ao contrario de Aécio, seu foco
esta em propor temas e destinar poucos textos para a formacao da imagem (18,2%). Tra-
ta-se de duas formas diferentes de enfatizar o conteldo da internet dos dois candidatos.
Aécio talvez se utilizasse desta énfase porque precisava formar a sua imagem em ambi-
to nacional e Dilma Rousseff ndo precisava mais, pois ja era conhecida nacionalmente
por concorrer a reeleicao. A campanha da candidata a reeleicao corrobora a hipotese
inicial da pesquisa, enfatizando mais o papel da internet na tematizacdo e menos na

formacao de imagem ou apenas na apresentacao de agenda.
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Marina Silva também tem um comportamento diferente dos dois candidatos. Em-
bora tenha nUmeros superiores de textos tematicos (54,5%), possui uma relacao bas-
tante significativa, observando os residuos, para a categoria de agenda de campanha.
Ela tem 26,1% dos posts centralizados em retratar o cenario da campanha, enquanto a
percentagem global de textos com énfase sobre os fatos desta campanha é de 20,6%.
Portanto, a candidata tem mais do que o esperado, diferente dos outros candidatos que
tiveram menos de 20,6% (19,8% e 18,2% para Aécio Neves e Dilma Rousseff, nesta or-
dem). Portanto, ainda que mais da metade de seus textos seja sobre temas, reforcando
a hipotese inicial da pesquisa, em termos comparativos é a candidata que mais enfatiza
a agenda de campanha na rede.

Em geral, os dados mostram diferencas significativas entre os candidatos conside-
rando o objetivo geral de textos. Esta diferenca corrobora, em partes, com a hipdtese de
que, no final, se pode encontrar diferentes tipologias de uso das paginas. As estratégias
ainda nao foram analisadas, mas a mensagem geral ja indica diferencas significativas
entre eles, que se traduz de forma muito clara no Grafico 2, no qual cada candidato
estd mais perto de sua mensagem principal. Mas, ao mesmo tempo, os dados gerais
indicam uma campanha tematica na rede, o que da mais protagonismo as paginas
com uma funcao diferente daquela centralizada no HGPE e, ao mesmo tempo, deixa
de ser um espaco voltado sé para a agenda do candidato, de forma simples e sem pro-
ducao exclusiva para o site. No entanto, em termos comparativos, ha candidatos que
se aproximam mais dessa confirmacao das hipdteses e outros menos, o que indica a
presenca de tipologias distintas retomando a hipdtese de que ainda que haja padroes,
candidatos também tém caracteristicas préprias. O Grafico 2 ressalta as diferencas entre
eles ao mostrar o quanto cada um se aproxima de um tipo especifico de mensagem,

permanecendo em quadrantes opostos.
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GRAFICO 2: Relacio entre mensagem e candidatos
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Em termos comparativos, as tipologias diferentes mostram que ndo ha um obje-
tivo central na campanha feita nos sites dos candidatos que seja padronizado, ja que
se percebe ora um perfil programatico, ora uma campanha personalista ou voltada so-
mente para o dia a dia da campanha em outras esferas. Enquanto Albuguerque (1999)
apontou que na TV o central é a formacao da imagem, na internet determinados can-
didatos focam mais o individuo, outros a campanha e outros em sua imagem. Neste
caso, percebe-se que cada um dos trés principais candidatos em 2014 possufa uma
caracteristica distinta do outro, no que diz respeito ao tipo de mensagem. Desta for-
ma, até 0 momento, nao se pode lancar nenhuma hipdtese explicativa sobre padroes
semelhantes de uso entre os trés na campanha online, como a pesquisa esperava No
inicio. Isso tem relacao com as caracteristicas lancadas na discussao tedrica, quanto ao
histérico do candidato que explica a auséncia de formacdo de imagem para Dilma Rou-
sseff e a necessidade no caso de Aécio Neves. A candidata do PT, ao contrario, explora
tematicas pela sua proximidade com ac¢des de politicas publicas ja realizadas. O que,
de fato, fica fora do esperado é o caso de Marina Silva, uma candidata que poderia ter
proposto mais discussdo tematicas ou enfatizado sua imagem (ainda que ja ocupasse
cargos no cenario nacional e houvesse disputado a eleicao de 2010), principalmente
por ja ter um historico de atuacao nas redes sociais durante a campanha anterior (Costa,

2011). No entanto, ao invés disso, acabou se aproximando mais da agenda de campanha
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— a primeira grande funcao identificada na literatura sobre o uso da rede em periodos
eleitorais (Norris, 2001; Russmann, 2010), diferentemente dos demais candidatos.

A rede, pelo seu uso recente nas campanhas, ainda esta em processo de adapta-
cao. No entanto, com esses dados se pode ter uma ideia de que a internet nao serve
apenas para organizar material de campanha, o que foi ressaltado por Leuschner (2012),
por exemplo, com a chegada das redes sociais que tiraria a centralidade das pdaginas.
Esse recurso ainda permanece na campanha online de Marina com maior énfase, mas
os dois outros candidatos focaram mais na tematizacao e na imagem, o que repre-
sentaria um avanco em termos de contribuicao para o debate publico e informacao
politica disponivel em época de eleicao, ja que a funcdo informativa das paginas ainda
permanece — e se sobrepde a imagem, no caso de Dilma Rousseff —, o que pode ser
ressaltado também com a quantidade didria de atualizacbes ao longo do tempo.

Este resultado inicial pode criar um novo debate sobre 0s usos dos sites nas cam-
panhas, proporcionando uma informacao mais qualificada para a internet, focada na
agenda programadtica em contraponto a um mero servico de agenda diaria do candi-
dato, nao s repetindo 0 que acontece em outros espacos de campanha. Se em outros
suportes nao ha espaco para uma discussao mais tematizada, as paginas podem ser-
vir para a apresentacao tematica do candidato, embora nao se possa generalizar estes
resultados ja que se trata de apenas uma campanha. No entanto, os dados permitem
discutir novas oportunidades de rede, tendo mais destaque para a funcao de tematizar
a campanha do que apenas a transposicao de conteldo, o que corrobora com a hipo-
tese inicial de um papel mais ativo das paginas em detrimento da agenda do candidato
e formacao da imagem. Embora os resultados mostrem também tipologia de usos ao
comparar os trés candidatos, o que reitera com a hipdtese da presenca de tipos dis-
tintos, também ja se pode criar novas expectativas para a usabilidade das paginas até
pensando em um publico que ja vem de outros meios e tem um interesse prévio por
politica como Norris (2003) propde.

No entanto, a discussao das hipdteses fica mais clara ao observar também as es-
tratégias presentes neste conteldo publicado. A principal diferenca é que uma mensa-
gem de texto trata de sua abordagem central, mas ainda assim ha muitas estratégias es-
pecificas e segmentadas distribuidas ao longo das postagens. Normalmente, cada post

tem uma média de duas estratégias em conjunto, o que significa que um texto pode
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ter a agenda do candidato, mas também pode abordar uma futura proposta, enfatizar
as realizacbes ou atacar adversarios.

A Tabela 5 apresenta a distribuicdo de estratégias sem distincao de candidato, o
que permite perceber o que esta presente no contelido da web. Algo ja esperado entre
as estratégias, mas que nao se transformou em mensagem principal, é a presenca de
agenda do candidato: o que ele fez durante o dia ou o que vai fazer amanha. Esta estra-
tégia esta presente em seis de cada dez mensagens, mas sempre em conjunto com ou-
tras estratégias, 0 que retira o peso da ideia da pagina servir apenas para apresentar esse
ponto das campanhas. Em geral, os textos comecam com informagdes sobre a agenda
de campanha - enfatizando que o candidato estd nas ruas — mas Nao se resume a isso
e sempre ha mais informacoes sobre as realizacdes, o apoio dos eleitores ou acoes futu-
ras. Essa observacao fortalece as hipdteses de pesquisa e retira 0 peso dessa estratégia
como a Unica presente na web. E por isso que, ao final, mesmo que apareca questao de
agenda, isso nao é central e 0s temas também ganham destaque, oferecendo um papel
mais importante para as paginas do que a mera transposicao de conteldo. A estratégia
esta presente, mas Nao é central para o texto, coexistindo com outras estratégias persu-
asivas mais abrangentes.

Outro destaque é para 0s 36,7% dos textos com énfase nas acdes e politicas fu-
turas, ou seja, uma agenda programatica permitindo que se continue a defender um
papel de maior centralidade as paginas na arena eleitoral como fonte de informacao. Se
os candidatos nao alcancam um alto nivel de interacao, pelo menos as paginas servem
para que temas sejam apresentados aos eleitores. Além disso, a pagina também é usa-
da para falar sobre eventos passados, enfatizando o desempenho dos candidatos em
outras areas: trés em cada dez textos falam de acdes anteriores dos candidatos (29,4%).
Também ha énfase no ataque, com 15% e 17% para o candidato e a administracao, nes-

ta ordem, o que sera discutido na sequéncia.
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TABELA 5: Estratégias de campanha na internet em 20148

N % % de casos
Estratégias Agenda 484 28,8% 59,0%
Apoio ao candidato 51 3,0% 6,2%
Apoio ao partido 8 ,5% 1,0%
Apoio de eleitores 27 1,6% 3,3%
Ataque 127 7,6% 15,5%
Defesa de ataques 45 2,7% 5,5%
Informacéao 155 9,2% 18,9%
Realizacbes 241 14,4% 29,4%
Pesquisas 57 3,4% 6,9%
Proposicao de Pol. 301 17,9% 36,7%
Ataque a administragdo 142 8,5% 17,3%
Outro 40 2,4% 4,9%
Total 1678 100,0% 204,4%

FONTE - Elaboragéo propria, 2015

Os resultados indicam que, em geral, mesmo havendo destaque para eventos dia-
rios, também ha espaco para sugerir temas e outras estratégias. Esta ultima analise con-
firma a hipodtese inicialmente proposta de que a web nao serve apenas para incorporar
informacoes sobre outros espacos de campanha, embora tenham surgido com esta
funcao (Taylor e Kent, 2004), mas também fornecem informacoes sobre as propostas
e acdes futuras. Isso tem a ver com o principal publico-alvo deste espaco que seria, de
acordo com Norris (2003), alguém que tem interesse prévio pela politica e que ja tem
conhecimento do candidato e sua agenda cotidiana, exigindo assim mais conteudo
qualificado. Além disso, se esses individuos possuem o papel de servirem como for-
madores de opiniao (Anduiza, 2009), retomando a proposta de comunicacao em dois
fluxos, faz-se necessario conteldo para que seja transmitido dos interessados aos nao
interessados.

Estes resultados, juntamente com aqueles que foram encontrados com a andlise
da mensagem geral, enfatizam que a internet tem um papel para além de apenas servir
como “agenda’, tendo um progresso em termos também informativos — e nao ape-

nas interativo — em relacao ao que foi encontrado nas primeiras duas décadas de sua

8 O percentual final da dltima coluna da tabela 5 “fecha”em mais de 100% porque se considera o percentual de vezes que
cada estratégia aparece. Isso ocorre porque as estratégias nao séo excludentes e um mesmo texto pode apresentar, simul-
taneamente, uma ou mais estratégias. A mesma nota vale para a Tabela 6, considerados todas as colunas de “% de casos".

32 (2016) 25 (1) 7-42 &'



& Michele Goulart Massuchin
Camilla Quesada Tavares

presenca nas campanhas. Possivelmente, com a presenca de redes sociais com a funcao
de aproximar o candidato do eleitor, as paginas mudaram e se expandiram, apresentan-
do conteldo programatico, que pode tornar a campanha mais centrada em propostas
e menos na imagem — 0 que garante a internet um papel mais relevante e diferente da
televisao, por exemplo. Desta forma, trazendo a discussao de conceitos tedricos para a
analise, em algumas situacdes as caracteristicas do processo de modernizacao podem
se contrapor, pois ao mesmo tempo em que Norris (2000) enfatiza as novas tecnologias
digitais, também ha o enfoque de maior personalizacao. Ja no estudo apresentado po-
de-se perceber como as ferramentas digitais contribuem para uma campanha centrada
em propostas e nao na imagem, deixando de enfatizar apenas a personalizacao da po-
litica. Embora a criacao das proprias paginas dos candidatos ja seja uma atitude que diz
respeito a personalizacao — em contraponto as paginas dos partidos — o uso do espaco
pode apoiar outras estratégias.

Para aprofundar a analise e ver se ha diferencas entre candidatos também em ter-
mos de estratégias, a Tabela 6 apresenta novos dados, agora distribuidos por candida-
to. Embora se tenha encontrado as estratégias globais com o total de 824 postagens,
espera-se que haja diferencas entre os candidatos pela énfase em suas caracteristicas
proprias, como ressalta a literatura (Figueiredo et al, 2000) e se constitui como uma das
hipoteses deste trabalho. O que aparece elevado para todos é “agenda’, assim como a
presenca de propostas de politicas publicas e acdes futuras. Isso é algo geral e confir-
ma a hipdtese inicial de que também ha espaco para as propostas, além da énfase em
agenda do candidato.

Discutindo especialmente os dados relativos a Aécio Neves, o candidato do PSDB
tem 71% dos textos com a presenca de algum fato de campanha, seguido de propos-
tas em 38,4%. J& marcando sua campanha e diferenciando-se dos oponentes estao 0s
ataques, que juntos (oposicao e governo) atingem 65,2% de todo o conteddo para sua
campanha. Este é um perfil que o diferencia dos outros, contribuindo para a criacao de
tipologias e que ressalta a utilizacao da campanha negativa na rede. No entanto, isso é
apenas uma marca de sua campanha e nao se pode generalizar para os demais candi-
datos, como é o caso de Marina Silva, que seria uma candidata tipica para apresentar tal

estratégia.
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TABELA 6: Estratégias de campanha para cada candidato

Aécio Neves Dilma Rousseff Eduardo/Marina
Estratégias % de % % de

N % casos N % decasos N % casos
Agenda 220 30,3% 71,0% 128  22,6% 39,9% 136  35,3% 71,6%
Apoio ao candidato 25 3,4% 8,1% 19 3,4% 5,9% 7 1,8% 3,7%
Apoio ao partido 4 0,6% 1,3% 3 0,5% 0,9% 1 0,3% 0,5%
Apoio de eleitores 15 2,1% 4,8% 7 1,2% 2,2% 5 1,3% 2,6%
Ataque aos opositores 97 13,3% 31,3% 12 2,1% 3,7% 18 4,7% 9,5%
Defesa de ataques 3 4% 1,0% 9 1,6% 2,8% 33 8,6% 17,4%
Informacéo 52 7,2% 16,8% 96 17% 29,9% 7 1,8% 3,7%
Realizacdes 48 6,6% 155% 167  29,5% 52,0% 26 6,8% 13,7%
Pesquisas 35 4,8% 11,3% 16 2,8% 5,0% 6 1,6% 3,2%
Proposicao de Pol. 119  16,4% 38,4% 78 13,8% 24,3% 104 27% 54,7%
Ataque aadministracdo 105  14,4% 33,9% 3 0,5% 0,9% 34 8,8% 17,9%
Outro 4 ,6% 1,3% 28 4,9% 8,7% 8 2,1% 4,2%
Total 727  100% 234,5% 566  100% 176,3% 385 100% 202,6%

FONTE - Elaboracéo propria, 2015

Para Dilma, ha também presenca de agenda, mas em apenas 399% dos textos,
algo como quatro em cada dez textos. O que mais aparece, de fato, sdo as conquistas da
candidata em 52% dos posts, algo que aparecera menos para 0s demais. A proposicao
aparece s6 em 24,3% dos textos, o que significa que, mesmo com a énfase em temati-
zacao, como demonstrado pela mensagem geral, ela esta relacionada mais aos eventos
passados de seu governo do que com propostas para o futuro. Enquanto Aécio Neves
e Marina Silva enfatizam suas propostas, Dilma Rousseff se deteve em ressaltar eventos
passados, ja que era candidata a reeleicao. A exploracao desta estratégia tem a ver com
0 contexto e histérico dos candidatos e, desta forma, a énfase em eventos passados é o
que o diferencia Dilma Rousseff dos outros candidatos, assim como os ataques diferen-
ciam a campanha de Aécio Neves.

No caso da campanha online de Marina Silva, a candidata estd mais préxima de
Aécio Neves, considerando as estratégias utilizadas. A candidata também tem 71,6%
dos textos comecando com a agenda de campanha e, na sequéncia, apresenta ques-
toes relativas as propostas futuras, em 54,7%. A diferenca, no caso de Marina, é que a
campanha negativa nao se virou para os adversarios, mas sim para o governo (179%). A

grande diferenca entre ela e os outros adversarios esta no uso da rede para defender-se
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dos ataques feitos pela oposicao e das abordagens dos meios de comunicacao sobre
sua campanha. E muito comum a postagem, por exemplo, de notas de esclarecimento.
Isso é algo que nao aparece para 0s Outros, mas esta presente muitas vezes na campa-
nha de Marina Silva, com 174%. A campanha da candidata enfatiza o uso da rede para
propor politicas futuras, corroborando com a hipdétese inicial, mas também se distingue
na medida que ataca o governo e se defende de ataques. Ao contrario do esperado, a
candidata ndo faz ataques diretos a Dilma Rousseff e faz bem menos ataques em com-
paracao a Aécio Neves, o que enfraquece a defesa das paginas para fazer campanha
negativa com mais énfase que em outros meios. Para ilustrar que ha diferentes tipolo-
gias ja que todos possuem uma caracteristica mais distintiva, ainda que haja algumas

questdbes em comum, tem-se o Grafico 3 com residuos padronizados.

GRAFICO 3: Distribuicdo de residuos padronizados das estratégias
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Com os dados comparativos entre candidatos percebe-se como Dilma Rousseff
tem relacao mais forte com a estratégia que enfatiza suas realizacdes. Os dois outros
candidatos estdo distantes dessa abordagem com residuos significativos para a ausén-
cia/distanciamento. Dilma Rousseff também se distancia dos ataques — pelo menos em
seu site — e também ndo tem forte relacdo com a agenda programatica (mesmo com

quase 40% dos textos com essa estratégia € pouco em comparagao aos seus oponentes

Teoril .
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que a enfatizaram mais). E, no caso do candidato Aécio Neves, este se utiliza da énfase
em pesquisas de opinido e ataques (tanto ao governo como a oposicao), com alta pre-
senca de agenda didria. Ao contrario, esta distante de énfase em realizacdes (@inda que
tenha ocupado cargos politicos relevantes, como o de governador e senador).

No caso de Marina Silva, a candidata da mais énfase em propostas futuras — o que
pode ser explicado pelo forte discurso adotado durante a campanha de que era a can-
didata da mudanca —, na defesa de ataques — 0 que também pode ser explicado devido
aos ataques frequentes que recebeu de seus adversarios em outras esferas, principal-
mente vindo da equipe petista — e na agenda. Ao mesmo tempo, nao tem forte relacao
com 0s ataques aos adversarios, realizacdes e pesquisa de opinido. Ressalta-se, por fim,
que ainda que se possa observar uma presenca geral de proposicoes entre todos 0s
candidatos, enfraquecendo a ideia que a internet sé é usada para reproduzir contetido
de outras esferas e confirmando a hipdtese inicial, ainda assim se pode perceber que os
candidatos agem de modo diferente entre eles em outros pontos e inclusive enfatizan-
do mais ou menos tais propostas, 0 que corrobora para a criacao de diferentes tipolo-

gias e reforca as diferencas apontadas também por uma das hipdteses iniciais.

6. Consideracoes finais

A internet foi um espaco de destaque durante as eleicdes de 2014 no Brasil, prin-
cipalmente considerando sua amplitude e o papel das redes sociais no compartilha-
mento de informacao politica. Além disso, todos os candidatos possuiam suas paginas
atualizadas e os principais resultados encontrados sobre a campanha eleitoral nos web-
sites dos principais candidatos a Presidéncia de 2014 foram os seguintes: 1) ha diferencas
entre a quantidade de conteldo gerado nas paginas, 0 que tem relacdo com fatores
contextuais e da estrutura dos sites; 2) a quantidade de publicacao varia ao longo do
tempo, de modo diferente entre os candidatos, o que confirma apenas parcialmente a
hipotese de crescimento longitudinal conforme a necessidade informacional dos elei-
tores. A candidata Dilma Rousseff fez mais postagens no inicio do periodo eleitoral e a
frequéncia foi diminuindo conforme a proximidade do pleito, o que a difere dos demais
concorrentes; 3) todos os candidatos j& superaram a ideia de apenas utilizar as paginas

para oferecer informacoes de agenda e usam 0 espaco para propor temas no debate
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eleitoral o que distingue as paginas de outros espacos da campanha, dando-lhe uma
funcao mais robusta, ainda que essa énfase possa ocorrer de forma diferente; 4) a tese
da campanha negativa que seria enfatizada na rede nao se sustenta por completo, na
medida em que apenas Aécio Neves usa a ferramenta com essa finalidade de modo en-
fatico, enquanto Marina Silva ndao ataca os adversarios por meio da sua pagina e apenas
em 17% dos casos aparece o ataque ao governo.

Os resultados indicam que a ideia de utilizar a rede apenas como uma extensao da
campanha realizada em outras esferas (Russmann, 2010) é superada. Do mesmo modo,
fica evidente que os sites nao funcionam apenas como caderno eletrénico (Newell,
2000), como se supunha no inicio dos estudos sobre comunicacao online. Dos trés can-
didatos estudados neste momento, apenas Marina Silva dedicou mais espaco na rede
para divulgar informaces sobre sua agenda — algo que fica muito distante das estraté-
gias utilizadas pelos outros concorrentes. Sobre a campanha negativa, embora se tenha
encontrado menos do que o esperado, a estratégia ainda estd presente nos moldes
que a literatura indica (Borba, 2012), sendo verificada em candidatos que estao atras nas
pesquisas de intencdo de voto, como foi o caso de Aécio Neves, que atacou as duas
principais adversarias; e de Marina Silva, que fez duros ataques ao governo.

Ao final, considerando a mensagem central de todo o conteldo e as estratégias
se pode criar tipologias de usos distintos das paginas, confirmando a hipdtese de que
as estratégias se estruturam considerando fatores externos. Seguem as diferentes tipo-
logias: Aécio Neves faz ataques e enfatiza os resultados das pesquisas de opinido, além
de focar em sua imagem; Dilma Rousseff aposta em suas acoes passadas e faz posts
mais informativos, a0 mesmo tempo que produz uma campanha centrada em temas;
Marina Silva dd mais atencao a agenda programatica e utiliza a rede para se defender
dos adversarios, além de também centralizar o contetdo na divulgacao do cotidiano da
campanha, algo diferente dos demais. Esse resultado indica que, ainda que se confirme
o papel propositivo da internet, ha também outras estratégias que distinguem cada um
dos candidatos.

Esse resultado tem a ver com a relacao entre as caracteristicas dessas tecnologias
que sao mescladas com estratégias tradicionais que, aos poucos, vao sendo incorpora-
das, seqgundo o perfil do candidato. Nao tem a ver com o suporte, mas com o contexto.

Vale ressaltar que, apesar de algumas similitudes, nao se pode generaliza-las a partir
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da analise somente da eleicdo presidencial de trés candidatos, ainda que seja a disputa
mais significativa e onde, possivelmente, 0 meio tenha sido usado de maneira mais
profissional. O que se pode afirmar, no entanto, é que ha uma légica sendo incorporada
as campanhas online, mas que nao esta totalmente estabelecida. Em termos importan-
tes, que foram abordados nas hipodteses, se destaca a énfase na discussao tematica e,
principalmente, nas propostas dos candidatos, o que seria uma funcao positiva para as
campanhas online, diferenciando-a dos outros espacos e propondo um possivel retorno
da agenda programatica ao debate ante a formacao da imagem, o que seria uma das
grandes contribuicoes da campanha, seqgundo Gomes (2001). E o que nao se confirmou
foi 0 uso estratégico das paginas para campanha negativa aos oponentes, ainda que
Aécio Neves tenha recorrido a essa estratégia em parte dos seus posts, mas nao o fez de
maneira central. Marina Silva, ainda que tivesse o perfil para apropriar-se de tal estraté-
gia, também nao o fez com exatidao.

Os achados deste trabalho permitem conhecer a maneira pela qual os candidatos
utilizaram suas pdginas na internet para transmitir informacoes aos eleitores. Porém, os
resultados nao podem ser generalizados para a rede de modo geral, principalmente
porque existem outras ferramentas — como as redes sociais — que também sao adota-
das como espacos para se fazer campanha online. Portanto, um novo estudo sobre as
outras plataformas é importante para verificar se existe uma unidade nas estratégias
empregadas na rede. Dessa maneira, poder-se-a chegar a conclusdes mais abrangentes

sobre como a comunicacao eleitoral online esta se desenvolvendo no Brasil.
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