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Resumo

A campanha negativa, estratégia que cada vez mais ¢ utilizada durante as campanhas eleitorais, pode
ocorrer em espacos institucionalizados, por meio de ataques que partem dos proprios dos candidatos,
como também podem ser emitidos por meios ndo-oficiais e ndo institucionalizados. Neste artigo, o
objetivo ¢ analisar em que circunstancias esse tipo de mensagem, canalizada por meio dos websites
dos proprios candidatos, aparece na disputa. Além disso, trata-se de um espaco especifico das
campanhas modernas: a internet. A analise ¢ feita com base em dois tipos de cendrios: as elei¢coes
majoritarias de 2014 para presidéncia e as disputas para prefeituras das capitais em 2012. A pesquisa
tem como corpus 3491 postagens realizadas ao longo do periodo eleitoral de ambas as disputas e a
abordagem metodoldgica ¢ quantitativa por meio da técnica de analise de contetido. Os resultados
indicam a incidéncia de ataques em ambos os cenarios, majoritariamente centralizados nos
desafiantes e com crescimento ao longo do tempo. Isso demonstra que os candidatos usam os
websites, espacos altamente institucionalizados, para dissipar a campanha negativa, ainda que isso
possa identifica-los e gerar 6nus para as proprias campanhas.

Palavras-Chave: Campanha Negativa; Elei¢cdes 2014; Campanha Online; Ataques.
Abstract

The negative campaign has been used during election campaigns and can occur, with more
frequency, in institutionalized spaces, through attacks starting on own spaces of the candidates, but
can also be performed by non-institutionalized spaces, i.e., by other actors and mechanisms. In this
article, the objective is to analyze how this type of message is used on the websites of the candidates,
i.e., a space with high identification about who made de campaign. Furthermore, it is a specific space
of modern campaigns: the internet. To this discussion, are analyzed 2014 elections for president and
also 2012 seven local election. The research analyze 3491 posts made during the election period of
both disputes - local and national — and the methodology is quantitative content analysis. The results
indicate a high incidence of the use of attacks in both scenarios - centered on challenging candidates
- which shows that candidates use highly institutionalized spaces to make the negative campaign,
including the internet.

Keywords: Negative Campaign; 2014 Election; Online Campaign; Attacks.
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1. INTRODUCAO

A campanha negativa ¢ uma das caracteristicas do processo de moderniza¢ao das campanhas
e se destaca, principalmente, por seu uso nas disputas americanas (BARTLE e GRIFFITHS, 2001).
Trata-se de uma estratégia para atacar os candidatos oponentes € que se tornou importante pelos
impactos que pode gerar no engajamento da campanha e na disponibilidade de informacao aos
eleitores. As pesquisas sobre campanha negativa, inclusive no Brasil (STEIBEL, 2007, BORBA,
2012a), indicam — com base na analise de conteudo — que tem sido frequente o uso da estratégia no
radio e na televisdo, por meio do HGPE, tanto na propaganda em bloco quanto nos comerciais ao
longo da programacgao (spots) (BORBA, 2015). Na internet, algumas pesquisas recentes ja abordam
a campanha negativa, como de Sousa e Marques (2016), em que os autores analisam os ataques nas
redes sociais e a énfase desta estratégia desenvolvida por Aécio Neves, na disputa de 2014. De modo
complementar, Massuchin e Tavares (2016) analisam a campanha negativa no Facebook,
identificando que os ataques aparecem sempre atrelados a outras estratégias, como a proposicao
tematica ou a formagdo da propria imagem.

A literatura trata, majoritariamente, dos ataques que partem sempre de espagos
institucionalizados dos candidatos, nos quais sua imagem esta atrelada, direta ou indiretamente, a
essa emissdo. O espago mais utilizado para fazer campanha negativa, conforme indica Borba
(2012¢), € o radio, por meio dos spots, ja que ha um distanciamento do ataque em relacdo a quem
se responsabiliza por sua emissdo, dada a instantaneidade desse tipo de propaganda. A explicacao
para isso estaria em evitar efeito contrario, conhecidos como “bumerangue”. Em oposicdo aos
espagos institucionalizados dos candidatos usados para atacar os oponentes, ha também aqueles nao
oficiais de campanha, como apontado por Santos (2015), que auxiliam os candidatos porque fazem
os ataques circularem, mas sem relagdo com a campanha oficial. No entanto, a literatura mobilizada
neste artigo e o objeto de andlise se enquadram dentro do que se chama aqui de campanha
institucionalizada dos candidatos, aquela que parte de seus espagos proprios, que sdo 0s principais
ao longo da disputa e onde ha maior investimento financeiro também.

Com base neste cenario em que a campanha negativa ganha destaque entre as estratégias

utilizadas pelos candidatos (GARRAMONE, 1985), a proposta deste artigo ¢ estudar como as
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paginas dos sites dos candidatos na internet — um dos primeiros espagos que eles se apropriaram na
rede — sdo usadas para veiculacao de ataques no contetido divulgado. Trata-se de um estudo que
aborda um espaco institucional de campanha e que se encontra na internet. A diferenca para os
demais estudos esta no fato de que se observa tal fendmeno em uma plataforma menos tradicional®
de campanha — como o radio e a televisdo, por exemplo — mas que continua sendo dos proprios
candidatos.

Como a maior parte das pesquisas no ambito nacional e internacional se fortaleceu com
estudos concentrados na analise da propaganda televisiva, faz-se necessario ampliar os estudos para
outros espagos de campanha, como a internet, dado seu uso gradativo nas eleicdes (BRAGA,
NICOLAS; BECHER, 2013). Ao analisar os websites tem-se um espago diferenciado do radio e dos
spots, por exemplo, no sentido de que ha maior identificagdo do candidato: trata-se de um espago
de dificil desvinculagdo com a imagem pessoal de quem ataca. Mas, por outro lado, a internet pode
ser um potencial local para a campanha negativa no sentido de que ela permite a “viralizacdo” e
propagacio do contetido na sequéncia, por meio das redes sociais digitais (ASSUNCAO et al, 2015).
Outro fator importante a ser considerado sdo as condic¢des da legislacao eleitoral que, no Brasil, ¢
bastante restritiva (BORBA, 2015). Isso porque candidatos que atacam podem perder espago no
HGPE ou ter que ceder tempo de televisdo ao candidato atacado?.

A pesquisa permite identificar, desta forma, se a campanha negativa ¢ uma estratégia de
destaque dos candidatos ao utilizarem os websites. Além disso, € possivel observar também o tipo
de ataque, quem ¢ o autor dos mesmos € em que momentos e cenarios mais aparecem. Os resultados
de outras pesquisas na televisdo mostram, por exemplo, que candidatos que atacam sdo, na sua
maioria, os que se configuram como de oposi¢do, € ndo governistas; € também o0s que estdo em
segundo lugar nas pesquisas de intencao de voto (BENOIT, 1999; BORBA, 2012), sendo algo que
se intensifica com a proximidade das elei¢des (GEER, 2006). Este artigo vai observar se este mesmo
cendrio se repete para o caso da internet — em especial, nos websites dos candidatos.

A partir dos argumentos apresentados, trabalha-se com a hipdtese de que os websites, mesmo
com a alta identificacdo do emissor, tém sido usados para propagacao de ataques aos adversarios, o
que ¢ pensado de modo estratégico, conforme o tipo de candidato, caracteristicas da disputa, entre

outros fatores. Para testar essa hipotese, tem-se duas varidveis dummy que levam em conta a

'O termo tradicional aqui é usado para delimitar os suportes mais comumente usados na propaganda desde a sua
institucionalizagdo no Brasil, em oposigao a internet, ja que seu uso foi regulamentado somente em 2009, com a Lei N°
12.034, de 29 de Setembro de 2009.

2 Conforme lei Lei n°® 9.504, de 30 de setembro de 1997 e Lei N° 12.034, de 29 de Setembro de 2009.
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presenca de ataque aos adversarios e o ataque a administragdo. E, para ampliar a andlise para a
perspectiva da comparagdo, observa-se a incidéncia da campanha negativa para desafiantes e
incumbentes, pela abrangéncia da elei¢do (local e nacional), pelo pertencimento a determinado
partido e pelo nivel de acirramento da disputa.

A pesquisa ¢ feita tendo por base as campanhas majoritarias de 2012 e 2014, totalizando
nove disputadas analisadas. A opg¢ao por observar dois cendrios distintos se d4 com o intuito de ver
se ha semelhanga ou ndo entre os usos de um tipo especifico de estratégia, além de permitir algum
tipo de generaliza¢do sobre os dados encontrados. Por meio da anélise de contetido quantitativa,
observou-se 3491 postagens realizadas nos websites de 20 candidatos durante todo o periodo
eleitoral para primeiro turno das duas disputas (2012 e 2014), totalizando 90 dias. O recorte da
pesquisa considera, ainda, as disputas das capitais com maior nimero de eleitores de cada regido,
evidenciando as elei¢cdes locais que tendem a utilizar mais a internet em comparagdo aos cenarios
menores, em que a campanha tradicional corpo a corpo teria maior evidéncia em oposicao a
modernizacao ¢ ao uso da internet.

O artigo esta dividido em cinco partes. Apos esta introducdo faz-se uma discussao tedrica,
na qual ¢ mobilizada uma parte significativa dos autores que trabalham com o tema da campanha
negativa em ambito nacional e internacional. Na sequéncia, sdo descritas as escolhas e recortes
metodologicos para fim de execugdo da parte empirica do texto. Em seguida, sdo apresentados e
analisados os dados referentes as duas campanhas com a finalidade de testar a hipotese apresentada

e entender a logica do uso dos ataques nos websites. Por fim, sdo feitas as consideragdes finais.

2. ATAQUE COMO ESTRATEGIA DE CAMPANHA DOS CANDIDATOS: DA
TELEVISAO PARA A INTERNET

Dependendo do contexto no qual os candidatos se encontram, podem optar por uma
campanha que ressalte seus pontos positivos (agdes em outras esferas, propostas, trajetoria politica,
apoio partidario, etc.) ou que enfatize os pontos negativos dos adversarios (tanto nas questdes
administrativas, politicas e/ou pessoais) (BORBA, 2012). Ainda que, segundo Benoit (2000), as
campanhas sejam majoritariamente positivas em todos os meios, uma parte delas pode ser usada
estrategicamente para falar sobre os pontos negativos que envolvem os oponentes. Esta ndo ¢ uma
caracteristica recente, mas que tem se destacado nas ultimas décadas (GARRAMONE, 1985; GEER,
2012; BORBA, 2015).

O ataque, juntamente com a defesa e a formagao da imagem, constitui um dos principais

usos da propaganda eleitoral (BENOIT, 2000). Essa constatagdo parte de estudos do cenario
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nacional e internacional, que mostram que os candidatos tém usado tanto estratégias positivas para
melhorar sua imagem quanto estratégias de ataque para desestabilizar a campanha adversaria
(BENOIT, 2000; ALBUQUERQUE, 1999; LAVAREDA, 2009; BORBA, 2012; BORBA e
VASCONCELLOS, 2016). Os ataques, segundo Bartle e Griffiths (2001), deixam transparecer a
rivalidade que, em um sistema bipartidario, fica bastante evidente. No entanto, esse modelo também
passou a ser utilizado em sistemas pluripartidarios, como os trabalhos sobre o Brasil t€ém identificado
(STEIBEL, 2007, LOURENCO, 2009; BORBA, 2012). Como hd um percentual consideravel de
eleitores volateis, a partir da perspectiva de Manin (1995) e Samuels (1997), essa estratégia pode ter
efeito consideravel, alterando o cenario da disputa. Segundo Albuquerque (1999), os ataques
acabam por fazer uma inversdo da logica da propaganda, pois acaba focando nos adversarios e seus
valores negativos ao invés de investir na formagao da propria imagem.

Skaperdas e Grofman (1995) criaram modelos, a partir da analise de diversos cenarios
americanos, para pensar os incentivos para quem emite ataques, observando contextos com dois ou
trés candidatos. Ainda que haja excegdes, os autores mostram que o candidato que esta na frente na
corrida eleitoral serd, majoritariamente, o alvo dos ataques. Do contrario, o candidato que aparece
em terceiro lugar nas pesquisas de intengdo de voto raramente sera atacado. Além disso, a campanha
negativa independe do perfil e dos atributos pessoais do candidato. Os autores ainda colocam que
ao final da campanha, quando nao ha nenhuma outra possibilidade, o candidato que se encontra em
segundo lugar vai explorar os ataques com mais énfase (SKAPERDAS e GROFMAN, 1995), ja que
seria a unica forma de alterar os resultados apresentados pelas pesquisas de opinido.

Segundo Albuquerque (1999), esse ¢ um tipo de estratégia que vai ser usada com mais
frequéncia por candidatos nomeados pelo autor como “desesperados”. Benoit (2000) reitera que os
incumbentes sdo mais positivos em suas propagandas em relagdo aos desafiantes, sendo que nestes
ultimos o percentual da campanha voltado aos ataques € maior. Assim, os estudos citados mostram
que ha modelos de regularidade e tendéncia nas campanhas, nao sendo o uso do ataque resultado da
mera aleatoriedade dos produtores de campanha. Pelo contrario, sao pensados estrategicamente.

Apesar de recorrente, principalmente nas ultimas décadas, uma parte da literatura também
mostra que o resultado dessa estratégia pode ser ineficiente, desmobilizando o eleitorado. O
candidato que ataca, segundo Albuquerque (1999), fica mais propicio a ser contra-atacado. Para
Garramone (1984), pode ocorrer o efeito denominado como bumerangue, gerando uma visao
negativa aos eleitores, que passam a ter uma imagem do contetido propagandistico como pouco
valido e injustificado, criando um sentimento negativo em dire¢do ao responsavel pelos ataques.
Garramone (1984) mostra como isso ocorre por meio de entrevistas com eleitores médios de

Michigan sobre as elei¢des de 1982 para o Congresso Nacional. A pesquisa mostrou uma possivel
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reprovacao quanto a avaliagao feita pelos eleitores sobre a campanha negativa, ainda que as pessoas
possam considera-la como veridica (GARRAMONE, 1984). A visdo dos eleitores sobre a campanha
daquela eleicdo foi negativa em relagdo a quem emitiu os ataques e pouco mudou a respeito do que
pensavam sobre o alvo.

Chama a atencdo um dos achados de Garramone (1984), que trata do anonimato. Quando o
emissor nao ¢ percebido, ha menos 6nus e o saldo do ataque pode ser favoravel. Quando o emissor
¢ percebido, podem ocorrer os efeitos apontados acima. Isso tem relagdo, de modo complementar,
com os achados de Borba (2012c¢), de que ataques aparecem mais no radio e nos spots, em que ha
mais dificuldade em se identificar o candidato emissor. Torna-se relevante discutir este ponto, pois
no caso dos websites hd quase a impossibilidade de desvinculagdo da imagem do candidato nos
ataques feitos nas postagens, ja que sdo espacos dos proprios candidatos e ha identificagdo com as
cores, as fotos e os nomes de forma bastante evidente. Logo, esse seria um fator negativo para a
producao de ataques por meio desta ferramenta e, inclusive, levaria a auséncia ou baixa incidéncia
deste tipo de estratégia neste espago, em fungao dos efeitos perversos relatados.

Por outro lado, Geer (2006) compreende que os ataques aos oponentes sdo eficientes e que,
inclusive, detém a atencdo dos eleitores, principalmente porque podem trazer informagdes
relevantes e identificam para o eleitor quais sdao as principais diferengas entre os candidatos que
estao na disputa (LAVAREDA, 2009). Neste sentido, sem os ataques o eleitor ndo teria acesso a
certas informagdes que ndo seriam disponibilizadas pelos proprios candidatos. Geer (2006) vai
ressaltar que este tipo de estratégia € relevante para a democracia, pois pode promover a tematizagao
da campanha eleitoral. Segundo o autor, seria mais “facil” os candidatos tratarem de temas
associando-os a um ataque ao adversario, o que seria positivo para a disputa e para a democracia.

A critica que Geer (2012) faz, na sequéncia, ¢ em relagao ao papel dos meios de comunicagao,
que tem dado mais atengdo aos ataques que aos outros fatos da campanha, incentivando o uso deles
pelos candidatos. Estes tltimos, sabendo que os ataques extrapolam o ambito da campanha e vao
para os programas televisivos, como por meio dos telejornais que fazem a “cobertura” dos ataques,
se sentem estimulados para usar tal estratégia, segundo Geer (2012). Portanto, neste sentido, a
campanha negativa serviria menos para angariar votos € mais para obter cobertura, sendo que os
meios de comunicagdo acabam alterando a logica das disputas e sdo corresponsaveis pelo uso dos
ataques de modo mais enfatico nos ultimos anos (GEER, 2012).

Analisando campanhas brasileiras, Albuquerque (1999) encontrou a presenca da campanha
negativa nos programas do HGPE ainda de 1989, na disputa entre Collor, Afif e Lula. Observando
o cendrio das campanhas mais recentes, Borba (2012) comparou as inser¢oes televisivas e no radio

para identificar em qual meio havia mais ataques aos adversarios. Tendo como cendrio as elei¢coes
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de 2010, o autor concluiu que no radio ha maior presenca desta estratégia e os ataques aparecem
melhor distribuidos ao longo da programacdo, enquanto que na televisao aparecem sempre mais
concentrados (BORBA, 2012).

Para a andlise empirica desta pesquisa, os ataques sdo conceituados como falas negativas
sobre outros candidatos, seus temas e partidos, segundo Skaperdas e Grofman (1995). Trata-se de
uma estratégia que engloba criticas e ataques que ficam explicitos no conteudo observado e
permitem identificar que a mensagem foi direcionada ao adversario. Pode ser um ataque relacionado
a questdes pessoais, politicas, administrativas ou tematicas (FIGUEIREDO et al, 1998) com o
funcdo principal de desqualificar e inferiorizar o candidato da oposi¢cao (BORBA, 2012a). Ressalta-
se que neste artigo ha também outro tipo de ataque que nao se refere diretamente ao candidato, mas
a administra¢do, que ¢ indireto e direcionado para um dos opositores, quando este ¢ candidato a
reeleicdo ou possui apoio do atual ocupante do cargo. No entanto, neste caso fica explicito que se
trata da administragdo, sem citar os demais candidatos, alcancando o concorrente a reeleicao.

Apesar da dificuldade da desvinculagdo da imagem do emissor, alguns estudos mostraram
que os ataques entraram nos espacos online de campanha, o que pode ocorrer por alguns motivos.
O primeiro deles ¢ que a campanha na rede reflete o cendrio da disputa e segue as mesmas estratégias
chaves utilizadas em outros ambientes. Portanto, os ataques também aparecerdao aqui,
principalmente pelo aumento da aten¢ao da midia (GEER, 2012) e do uso da estratégia que se tornou
mais frequente (BORBA, 2015). Em segundo lugar, a rede pode significar um espaco menos
“vigiado” para os ataques. A legislacdo eleitoral acaba dando mais atencdo a televisdo, analisando
direito de resposta e exigindo espago para o candidato atacado se retratar. Além disso, de forma
complementar, na internet a campanha negativa pode fluir por meio dos compartilhamentos de
eleitores.

Sobre os estudos que relacionam internet e campanha negativa, Dader (2009) identificou,
por exemplo, que ja na campanha americana de 1996, esse tipo de estratégia ficava perceptivel nos
websites. Na Espanha, a campanha de 2008 na internet também foi um exemplo da presencga de
propagandas negativas, segundo Sampedro e Perés (2009). Ao invés de fazer ataques na televisdo,
ha uma segunda opcao de 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 que no HGPE. Esses dados dao indicios de que ha espago para os ataques na
internet e que a identificacdo do candidato parece ndo ter tanta for¢a para impedir que tal espaco
ndo seja tao utilizado.

Na pesquisa de Sousa e Marques (2016), os autores analisam a frequéncia dos ataques, o

alvo, o tipo de argumento e a retorica utilizados, evidenciando o uso de argumentos emocionais. De
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modo complementar, a pesquisa de Massuchin e Tavares (2016) identifica um percentual relevante
de campanha negativa na internet, embora fique muito mais evidente nos websites do que nas redes
sociais. No Facebook, segundo as autoras, a campanha ¢ muito mais positiva para falar do candidato
e ndo da oposic¢ao, formando a sua propria imagem e tratando da sua campanha. Os trabalhos de
Assuncgao et al (2015) e Aggio e Reis (2015) também trabalham com uma categorizagcdo de
campanha negativa em redes sociais e, ainda que este tema seja secundario nos objetivos de ambas
as pesquisas, percebe-se que os ataques acontecem, mesmo com percentuais menos significativos.
Por outro lado, vale ressaltar que ha resultados com dados opostos, como a pesquisa de Benoit
(2000), que indicou que entre a propaganda veiculada na televisdao, no e-mail, nos impressos € nos
websites, este ultimo foi 0 que teve somente abordagens positivas.

Com um resultado semelhante, mas voltado para a andlise das redes sociais, Bor (2013)
mostra, através de uma pesquisa qualitativa com organizadores de campanhas, que nas redes sociais
a imagem dos candidatos ¢ sempre positiva e que a ferramenta ndo ¢ usada para atacar, servindo
majoritariamente para formar a imagem do candidato. Esse dado também destoa dos achados dos
autores brasileiros supracitados, indicando a necessidade de observar o atual cenario das campanhas
online no Brasil e de que modo os ataques s3o mobilizados nesse espago. A fim de contribuir com
esta perspectiva de estudos, este trabalho se propde a investigar como a campanha negativa
aparecem em um local muito particular e personalizado da campanha — os websites dos candidatos

-, tendo como contexto as elei¢cdes de 2012 ¢ 2014.

3. ESCOPO DA PESQUISA E DEFINICOES METODOLOGICAS

Esta pesquisa trabalha com os cenarios eleitorais de 2012 e 2014 e tem como objeto de
andlise o contetdo disponibilizado pelos candidatos em seus websites. Desta forma, o primeiro
recorte foi a opcao de analisar a comunicagdo politica feita por meio da internet, mas somente
observando os websites dos candidatos. Quando Foot e Schneider (2006) falam de uma web esfera
ou de web campaigning, eles estio falando das novas formas de comunicacao na rede como um todo.
Mas aqui, tem-se como objeto apenas uma parte dessa campanha online, a qual ¢ feita por meio dos
websites, desconsiderando, por exemplo, as redes sociais e blogs. Em um segundo recorte, dentro
daquilo que se entende como websites, a andlise se detém apenas aqueles que sdo dos proprios
candidatos e ndo das institui¢des partidarias as quais pertencem.

Para a analise, optou-se pelo uso da metodologia quantitativa de analise de contetido (AC),
seguindo as proposicoes de Ragin (1984), pois trabalha-se com uma grande quantidade de material

da campanha online, ainda que seja restrito ao contedo informativo, além de que a ferramenta
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evidencia uma maneira mais sistematica de observar as caracteristicas da campanha negativa e
relacionar variaveis. O objetivo ¢ reduzir a complexidade do material observado utilizando-se de
uma classificagdo sistematica por meio de um livro de codificacdo (BAUER, 2004). Dado que na
Ciéncia Politicaa AC ja ¢ utilizada desde os anos 1940 para a analise de cobertura eleitoral impressa,
campanhas presidenciais, discursos e propaganda politica em meios televisivos (ALONSO,
VOLKENS e GOMEZ, 2012), este trabalho optou por uma adaptagéo deste método para estudar
websites.

Sobre a delimita¢do temporal da andlise, selecionou-se o periodo eleitoral para o primeiro
turno das eleigdes®, nos meses de julho, agosto e setembro, quando os candidatos ja podem fazer
propaganda conforme determina a legislagio®. Ressalta-se que a pesquisa trabalha apenas com dados
referentes ao primeiro turno nos dois cendrios, tanto nacional quanto local e que nos dois casos sao
90 dias de coleta de dados.

Para representar o cenario eleitoral de 2012 e o uso da internet pelos candidatos a prefeito,
decidiu-se trabalhar com a capital com maior nimero de eleitores de cada regido geografica do pais,
de acordo com os dados do Tribunal Superior Eleitoral (TSE), atualizados em margo de 2012.
Somaram-se as cinco capitais escolhidas, os contextos do Rio de Janeiro e Recife, capitais relevantes
em contexto regional. Seguindo esse critério, foram selecionadas sete cidades: Curitiba, Sao Paulo,
Salvador, Goiania, Manaus, Rio de Janeiro e Recife. Para 2014, observam-se apenas os websites
dos principais candidatos a Presidéncia. A escolha pelas capitais se da por serem cidades maiores,
onde ja ¢ possivel observar as campanhas profissionalizadas e modernizadas (MANCINI e
SWANSON, 1996), para além da comunicagao face a face presente em cidades menores (NORRIS,
2001). Para o pleito de 2014 optou-se pelos trés principais candidatos a Presidéncia, a partir da
colocacao nas pesquisas de inten¢do de voto: Dilma Rousseft (PT), Aécio Neves (PSDB) e Marina
Silva (PSB)°.

Decididas as cidades e os candidatos que teriam seus websites avaliados a fim de identificar
o espago da campanha negativa, foram criadas varidveis e categorias analiticas assim como o0s
candidatos foram divididos entre incumbentes e desafiantes; as disputas foram consideradas

acirradas ao longo de todo o periodo, acirradas no inicio e acirradas no final; e as eleicdes foram

3 A opgdo pela analise unicamente do primeiro turno se justifica pelo fato de que alguns dos candidatos analisados nio
foram para o segundo turno, o que diminuiria o escopo da pesquisa. Como o objetivo era manter todas as capitais
previamente escolhidas, os dados do segundo turno ndo foram incluidos para permitir a analise comparada.

4 Nas eleigdes de 2012, segundo o calendario eleitoral disposto na resolugdo n. 23.341, a campanha eleitoral de 2012
teve inicio em 6 de julho, assim como a campanha de 2014, delimitando trés meses antes da data da elei¢do para o
primeiro turno. O periodo eleitoral de campanha ¢ delimitado pela Lei n® 9.504/97, art. 36.

5 A pesquisa analisou o site de Eduardo Campos e, depois de seu falecimento, o de Marina Silva.
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comparadas a partir da divisdo entre nacional e local. Destaca-se que a analise consiste de todo o
conteudo informativo (normalmente localizado na se¢ao “noticia”) disponibilizado durante os trés
meses de campanha eleitoral e que foi coletado diariamente®. A metodologia foi desenvolvida a
partir da adaptagdo de modelos empiricos utilizados por outros pesquisadores e centros de pesquisa
que permitiam a observagao dos ataques na campanha (ALBUQUERQUE, 1999, FIGUEIREDO et
al, 1998, BORBA, 2012b).

4. AS ELEICOES MAJORITARIAS DE 2014 E 2016 NO BRASIL E A CAMPANHA
NEGATIVA INSTITUCIONALIZADA

Os primeiros dados ja indicam que ha dois tipos de campanha negativa na rede: um feito aos
oponentes e outro a administracdo (FIGUEIREDO et al, 1998). Este ultimo normalmente ¢ usado
para atacar os incumbentes ou os candidatos que sdao apoiados pelo atual governo. A tabela a seguir
mostra a distribui¢do dos dois tipos de ataque, assim como apresenta uma nova categorizagao que
considera a somatoria deles (na tltima coluna), ja que algumas entradas codificadas continham tanto
o ataque direto ao candidato quanto o ataque a administragdo. Aqui sdo apresentados os 20
candidatos e suas respectivas postagens de modo agregado’. No total, foram 3491 entradas no banco

de dados que fazem parte do corpus de postagens analisadas.

Tabela 1. Distribuigdo Dos Tipos De Ataque Nas Campanhas Dos Websites

Ataque direto Ataque a Ataque
ao opositor administracao Total
N % N % N %
Auséncia 3054 87,5 3051 87,4 2748 78,7
Presenga 437 12,5 540 12,6 743 21,3
Total 3491 100,0 3491 100,0 3491 100,0

Fonte: Autora (2015)

Ao todo, 12,5% das mensagens apresentam ataque direto aos opositores e 12,6% - um

percentual bem semelhante — possui algum tipo de ataque a administragdo®. O percentual de ataques

® Embora existam diversos programas que fazem a copia dos websites para que se possa trabalhar com eles de maneira
offline, optou-se pela coleta manual. Foram testados alguns deles, mas percebeu-se falha em alguns contetdos,
problemas no salvamento de imagens e algumas informagdes. Portanto, o armazenamento foi diario e o material foi
salvo em paginas do Word.

7 Na sequéncias os dados sdo trabalhados de modo detalhado, observando as diferengas entre os candidatos.

8 A diferenciagdo entre os tipos de ataque ndo significa que ndo ha relagdo entre eles, mas que o alvo é distinto €, no
caso do ataque a administragdo, o “ator” citado ¢ o administrador ptblico, sem citacdo direta ao candidato. Portanto,
importa a separagao entre os dois tipos.
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diretos detectados aqui se aproxima dos dados de campanha negativa de Heloisa Helena e Lula, em
2006, e de Serra e Dilma, em 2010, mapeados por Borba (2012b). Apesar das diferencas entre os
espagos analisados, hd uma indicacdo de tendéncia ao uso dos websites para campanha negativa
pela presen¢a do percentual aproximado.

Apenas para ressaltar o percentual significativo encontrado na tabela acima, no caso da
observagao feita por Cervi e Turgeon (2011) nas eleigdes municipais de 2008, a candidata Gleisi
Hoffmann, do PT, que fazia oposi¢do a Beto Richa, do PSDB, era uma tipica candidata que poderia
explorar, por exemplo, o ataque a administragdo em curso, ja que era considerada como desafiante.
Porém, a candidata do PT usou esse tipo de estratégia em apenas 3,3% dos segmentos dos programas
televisivos ao longo de todo o periodo eleitoral, o que estd muito abaixo do obtido com a tabela
acima®. Do mesmo modo, os percentuais encontrados nesta pesquisa se tornam igualmente
relevantes se comparados aos resultados de Aggio e Reis (2015), em que os autores detectaram a
presenga de uma média de 5% das entradas do Facebook com algum tipo de campanha negativa.
Em uma observagdo feita por Massuchin e Tavares (2016), as redes sociais tendem a servir mais
para o repasse de informagdo positiva que negativa quando comparado com os websites. Uma
possibilidade ¢ que o website, por ja ser mais voltado aos “convertidos”, serviria para que estes
compartilhassem o conteudo negativo. Ja o Facebook, em que o conteudo chega diretamente a um
maior numero de eleitores — convertidos ou ndo — poderia ter um impacto maior na imagem do
candidato, ndo surtindo o efeito desejado ante os indecisos, por exemplo, e elevando as chances do
efeito bumerangue. Assim, comparando estes dados da tabela com as demais pesquisas, ¢ possivel
afirmar que websites tem sido usados, também, como espago para fazer campanha negativa, apesar
da alta identificacdo como ja colocado.

O percentual de ataque direto, somado aos ataques a administra¢do, chegam juntos a 21,3%,
o que leva a pensar em uma mudanca de dire¢ao do enfoque dado as ferramentas onlines. Assim, os
posicionamentos de Benoit (2000) e Bor (2013) ndo podem ser transferidos para o cendrio brasileiro
estudado. Das 3491 mensagens disponibilizadas nas paginas dos candidatos, 743 continham algum
tipo de men¢ao negativa aos adversarios e a administracdo, o que significa que pelo menos duas de
cada 10 postagens possuiam algum tipo de ataque. Vale destacar que os estudos que analisam

estratégias de campanha elencam pelo menos dez possiveis estratégias'®, as quais dividem espago

9 Apesar das peculiaridades de cada disputa e seus candidatos, para a literatura a candidata petista tinha todas as
possibilidades para usa-la.

10°S30 elas: Agenda de campanha; endosso da sociedade civil; apoio de lideres politicos; uso do cargo; énfase em
realizagOes passadas, ataque aos adversarios, ataque ao governo, énfase em resultado de pesquisas e na corrida eleitoral;
endosso do patrono, apelo a mudangas, ofensiva quando a temas, com base em Figueiredo et al (1998).
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com os ataques, o que significa que os candidatos podem usufruir de outros mecanismos de
campanha, mas optam por essa caracteristica especifica de modo consideravel de postagens.

A tabela seguinte mostra os dados referentes a relacdo entre ambos os tipos de ataque — direto
ou voltado a administracdo — com cada um dos candidatos, observando aqui o contexto de cada
disputa e as diferencas entre as eleicdes locais € nacionais, para evitar apenas observagdes agregadas.
Com a andlise, apesar das diferencas de cada contexto, foram encontrados trés padrdes: a) o dos
candidatos que usam tanto um tipo de ataque quanto outro; b) o que engloba os candidatos que
exploram um ou outro formato de modo mais direcionado (direto ao candidato ou somente a
administracao) e, por fim, ¢) os que tem baixa incidéncia de ataques.

Para esta analise faz-se a relagdo entre candidato e cada uma das duas estratégias, observando
a presenca e auséncia de cada uma delas na campanha de cada um. O teste de qui-quadrado mostra
que a relagdo ¢ significativa, havendo dependéncia de variacdo entre tipo de ataque e candidato,
indicando que h4a comportamentos distintos em relacao ao uso da estratégia. Para os dois tipos de
ataque a relacdo ¢ significativa dentro do limite critico de 0,05, sendo que no caso de ataque a
administracdo o qui-quadrado ¢ de 441,515 e no caso do ataque direto aos oponentes de 587,805.
Para saber exatamente quais candidatos se aproximaram mais da presenga do ataque, optou-se pela

utilizacao dos residuos padronizados, significativos quando acima ou abaixo de 1,96.
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Tabela 2. Distribui¢do Dos Ataques Entre Os Candidatos Locais E Nacionais

E_Ataque a E_Ataque ao
administracao adversario
Auséncia Presenca Auséncia Presenca
Candidato ACM Neto (DEM) 0,8 -2,2 -0,9 2,3
Aécio Neves (PSDB) -4,0 10,5 -3,7 9,7
Artur Vigilio (PSDB) 1,4 -3,6 0,6 -1,7
Celso Russomano (PRB) -0,2 0,4 0,1 -0,2
Daniel Coelho (PSDB) -2,3 6,1 -1,2 3,2
Dilma Rousseff (PT) 2,3 -6,0 1,7 -4,4
Eduardo Paes (PMDB) 1,4 -3,8 1,5 -4,0
Eduardo/Marina (PSB) -0,8 2,1 0,4 -1,2
Fernando Haddad (PT) 0,7 -1,8 -1,1 2,9
Freixo (PSOL) -0,5 1,2 1,1 -2,9
Geraldo Julio (PSB) 1,3 -3,5 -0,2 0,6
Gustavo Fruet (PDT) -1,5 3,9 1,5 -3,9
Humberto Costa (PT) 1,6 -4,1 0,8 2,1
José Serra (PSDB) 0,8 -2,2 0,9 -2,3
Jovair Arantes (PTB) -5,2 13,6 -4,7 12,4
Luciano Ducci (PSB) 1,9 -5,0 1,3 -3,4
Paulo Garcia (PT) 1,3 -3,4 1,0 -2,8
Pelegrino (PT) 0,4 -1,0 -0,9 2,3
Ratinho Junior (PSC) 1,3 -3,3 1,2 -3,1
Vanessa G. (PC do B) 0,8 -2,0 1,0 -2,8

Qui-Quadrado Ataque: 441,515 sig: 0,000
Qui-quadrado Ataque_adm: 587,805 sig: 0,000

Fonte: Autora (2015)

Entre os candidatos que atacaram com énfase nas duas estratégias estdo: Aécio Neves
(PSDB), Daniel Coelho (PSDB — Pernambuco) e Jovair Arantes (PTB — Goiania). Os dois primeiros
estiveram em embate direto com os opositores ao longo de quase toda a campanha eleitoral, o que
justificava o uso da campanha negativa. No entanto, Jovair Arantes, no contexto da eleicdo de
Goiania, esteve em uma disputa com auséncia de acirramento nas pesquisas de inten¢ao de voto, em
que o candidato dificilmente conseguiria alcancar o oponente, Paulo Garcia (PT), mas mesmo assim
fez ataques bastante enfaticos, tanto diretos quanto a administragdo (residuos de 13,6 e 12,4).
Comparativamente, ¢ o candidato com maior tendéncia de ataques em suas postagens.

Entre os candidatos com dados significativos e que fizeram apenas ataques diretos ao

candidato estio ACM Neto (DEM), Haddad (PT — Sao Paulo) e Pelegrino (PT — Salvador). Neste
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aspecto, optaram pelo ataque de modo quase sempre voltado para um unico candidato, mas
diretamente. J4 Marina Silva (PSB) e Gustavo Fruet (PDT- Curitiba) optaram por atacar com mais
énfase a administracdo que vinha operando com indices consideraveis de desaprovacdo, o que foi
aproveitado por eles. Ressalta-se que ambos sdo caracterizados como desafiantes, atacando o
principal opositor, o candidato a reelei¢do. Dilma Rousseff, no primeiro caso e Luciano Ducci no
segundo, no contexto curitibano.

Por fim, ha determinados candidatos que optam pelo menor uso de tal estratégia, por se
encontrarem em uma “zona de conforto” na disputa ou por nio se adequarem, como ¢ o caso dos
candidatos a reeleicao, que nao tendem a fazer ataque a administragdo em curso, com excecao dos
casos levantados por Borba, Veiga e Martins (2015). Destaca-se, entre os que menos se associam
ao ataque (com residuos negativos mais altos para a presenga de ataque): Dilma Rousseff (PT),
Eduardo Paes (PMDB — Rio de Janeiro), Humberto Costa (PT — Recife) e Luciano Ducci (PSB —
Curitiba). Dilma Rousseff (PT) tem um residuo negativo de -6 enquanto Ducci apresenta -5, por
exemplo. Ja os demais — Artur Vigilio (PSDB — Manaus), Celso Russomano (PRB), Freixo (PSOL
— Rio de Janeiro), Geraldo Julio (PSB - Recife), José Serra (PSDB — Sao Paulo), Paulo Garcia (PT
- Goiania), Ratinho Junior (PSC - Curitiba) e Vanessa G. (PC do B - Manaus) — ainda que com
residuos negativos menores — também tendem a se associarem pouco aos ataques, ou seja, quase
nao os utilizam.

Ressalta-se que ndo significa que tais candidatos ndo fizeram nenhum ataque ao longo da
campanha, pois o que os residuos mostram sdo quais apresentam relacdo mais forte, ou seja, tende
a ter usado mais ou menos em relagdo aos demais. No caso de Dilma Rousseff, como identificaram
Borba, Veiga e Martins (2015), a candidata fez menos uso de ataques que Aécio e Marina, mas fez
ataques significativos, comparando-a com incumbentes de elei¢des anteriores. Segundo os autores,
isso se explicaria pela alta competitividade da disputa e pela sua baixa popularidade.

Esse dado j& indica — seguindo a literatura — que nem todos os candidatos utilizam tal
estratégia nos websites, embora para alguns ela seja bastante relevante e alcance mais de 20% do
total de entradas!!, o que enfatiza mais uma vez o uso da internet para esta finalidade. Porém, para
apresentar algumas conclusdes mais amplas sobre a campanha negativa na web, também se contrasta
os resultados encontrados com os argumentos tedricos ja presentes na literatura em relacao a

dispersdo dessa estratégia ao longo da campanha. Aqui se trabalha com os dois tipos de ataque de

! Destaca-se na anélise que aqui a estratégia de campanha negativa pode aparecer em conjunto com outra, ndo sendo
excludente como no caso da pesquisa de Borba (2012c).
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modo separado. O primeiro grafico mostra a distribuicao dos ataques diretos — reunindo todos os 20

candidatos incluidos na pesquisa (de ambas as disputas) — ao longo de 13 semanas do primeiro turno.

Grafico 1. Distribui¢do Dos Ataques Diretos Nos Websites No 1° Turno

80 R? = 0,8493

Presenca de Ataque ao candidato

Semanas

Fonte: Autora (2015)

O artigo, a exemplo de Borba (2012b), testa a adaptagdo de dois modelos que a literatura tem
identificado, mais especificamente os autores Diamond e Bates (1992) e Geer (2006), mas para o
caso do uso de websites. Tratam-se de duas diferentes vertentes quanto a distribui¢ao dos ataques:
os primeiros defendem que trata-se de um fenomeno em formato de sino, pois a campanha vai
comecar com menos ataques, estes crescem na metade do periodo e diminuem ao final. Ja o segundo
autor defende, a partir da sua analise, que ha crescimento continuo, inclusive enfatizando a semana
que antecede a disputa. No caso brasileiro, os dados de 2006 € 2010, apresentados por Borba (2012b),
se aproximam mais do modelo de sino do que do modelo de crescimento continuo. Isso para a
campanha televisiva dos sposts. Para o caso da internet, o resultado parece indicar algo mais
proximo do modelo de Geer (2006).

Nos websites o comportamento dos candidatos se distingue daquele observado na televisao
por Borba (2012b), j& que aqui ndo ha o modelo de sino, mas um crescimento mais acentuado ao
final, que caracteriza o inicio do terceiro més do periodo eleitoral. O grafico mostra uma linha de
tendéncia bastante inclinada, indicando crescimento. De modo comparado, de 10 postagens com
ataques na contagem da primeira semana de campanha, ha um alcance de quase 70 entradas na nona.
O R?, que mede a intensidade do crescimento é de 0,849, o que significa que a mudanga no tempo

explica 85% do aumento do uso dos ataques diretos aos oponentes.
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Uma hipétese explicativa para este dado, que se aproxima mais do modelo americano de
Geer (2006) — e menos dos achados de Borba (2012b) na televisao brasileira — ¢ que parece haver
uma transferéncia dos ataques no final do periodo eleitoral para a internet, ja que hé limitacdes da
propaganda eleitoral no Brasil e uma parte da literatura mostra a abordagem negativa sobre a
utilizacdo de ataques de forma muito enfatica. Embora se confirme a hipotese do uso da web como
espaco para os ataques, seguindo a logica das campanhas de modo geral, em alguns aspectos, como
a intensidade ao longo do tempo, a gramatica da campanha online se d4 de modo distinto.

Ao fazerem ataques pelos websites, neste periodo final, conseguem fazer com que essa agao
“viralize” na internet — inclusive com auxilio de outros perfis que nao o do candidato, pelas redes
sociais, que sao os canais nao-oficiais (SANTOS, 2015). Dessa forma, ndo passam a impressao
negativa aos eleitores de que atacam os adversarios na reta final da disputa. Para complementar a
andlise, apresenta-se também o grafico sobre a presenca de ataque a administracdo, que apresentou
algumas diferengas quanto ao anterior, mas também com tendéncia de aumento ao longo do tempo.

Observando a distribuicdo dos ataques a administracdo, tem-se um crescimento menos
intenso, com uma linha de tendéncia menos inclinada que a anterior. O R? é de 0,65, o que significa
que a varia¢ao do tempo — medida em semanas — tem menos forca para explicar a mudanga no uso
do ataque a administracdo, sendo de 65%. Ainda que também demonstre crescimento, ¢ menor em
relacdo ao grafico anterior, em que a explicagdo se da em 85%. Com o crescimento menos intenso
e os dois picos ao longo do periodo, identificando oscilagdes, o modelo se distingue mais do
crescimento final apresentado por Geer (2006), sendo que as oscilagdes podem estar relacionadas a

fatos especificos que ocorrem ao longo da campanha (HASSEL e OELTJENBRUNS, 2016).

Grafico 2. Distribuigio Dos Ataques A Administragdo Nos Websites No 1° Turno
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Fonte: Autora (2015)
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Os dois picos ao longo do periodo valem ser mencionados: o primeiro se refere a distingao
na campanha de Jovair Arantes, em Goiania, um dos candidatos que mais atacou entre os 20
analisados. Seu ataque se concentra mais na semana nove, em que o candidato fez campanha contra
a administra¢do de Paulo Garcia, do PT, em 26 das 49 postagens semanais.

No caso da semana nove, principalmente, o pico da referida semana também resulta do
comportamento de Aécio Neves (PSDB), em ambito nacional, no ano de 2014. No caso da semana
cinco, Aécio se deteve ao caso da CPI da Petrobras e, na semana nove, ganham evidéncia os ataques
sobre a questdo financeira do estado e a falta de gestdo da atual presidente, quando sdo divulgados
dados sobre resultados econdomicos. Por fim, tendo explicado os pontos que variam em relagdo a
linha de crescimento continuo, tem-se uma elevagdo menor do ataque voltado para a administra¢ao
e maior do ataque direto, destacando-se mais 0 modelo de crescimento continuo.

Além da observacdo dos dados gerais da campanha negativa, considerando aqui a soma de
21,3%?%2, a pesquisa também tem por objetivo medir a dependéncia de variagdes entre a campanha
negativa, considerada aqui como varidvel dependente, e outras variaveis, caracterizadas como
independentes, tais como partido, tipo de disputa (mais ou menos acirrada), caracteristica do
candidato (desafiante ou incumbente) e abrangéncia da disputa (local ou nacional)®3.

A partir daqui, trabalha-se com a ideia de que os ataques se fazem mais presentes em
contextos onde houve disputa do comego ao fim!4. Parte-se do pressuposto de que cenarios em que
h4 maior acirramento, movido pelas pesquisas de inten¢do de voto, hd um ambiente mais propicio
para os ataques, assim como sua necessidade torna-se maior do que em disputas em que nao ha
grandes chances de os adversarios ultrapassarem o primeiro colocado. Assim, disputas mais
acirradas ao longo de toda a campanha acarretariam na maior presenca desta estratégia.

A tabela 3 relaciona essas duas variaveis — presenca de ataque e tipo de disputa — e apresenta
o qui-quadrado significativo de 30,760, acima do limite necessario para afirmar que ha dependéncia
de relacdo entre as variaveis, podendo rejeitar a hipotese nula de independéncia (ou auséncia de

relagdo). No entanto, o resultado mostrado pelos residuos padronizados na tabela indica algo

12 Ainda que haja diferencas entre os candidatos e os tipos de ataque, no que diz respeito ao alvo ou o teor, sdo
considerados como campanha negativa.

13 Pode ser que outras caracteristicas também incidam diretamente no uso da estratégia analisada, mas por se tratar de
um artigo e o mesmo ser parte de uma pesquisa mais ampla, optou-se por trabalhar com as principais, ainda que nado
representem todas as variaveis.

14 Ressalta-se que este trabalho niio tem por objetivo medir os efeitos dos ataques, até porque nio se pode fazer qualquer
afirmativa sobre resultados observando o conteudo. E os ataques, dentro da campanha, representam apenas uma parte
das estratégias utilizadas. Somente uma pesquisas sobre recepgdo pode dar indicios dos efeitos no publico, mas esse
objetivo ndo entra no escopo deste trabalho.
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bastante diferente do esperado a partir da construcdo do argumento de que cendrios mais disputados

possuem maior tendéncia ao negativismo nas campanhas.

Tabela 3. Distribui¢do Dos Ataques Conforme O Tipo De Disputa

Ataque_total Total
Auséncia Presenca

Disputa do Inicio ao fim 80,10% 19,90% 100,00%
0,7 -1,4

Disputa apenas no fim 82,50% 17,50% 100,00%
1,1 -2,1

Sem disputa 71,80% 28,20% 100,00%
-2,2 4,2

Total 78,70% 21,30% 100,00%

Qui-quadrado: 30,760 sig: 0,000

Fonte: Autora (2015)

Em grande medida, o que faz com que os dados nao se adequem ao argumento proposto € o
fato de que Jovair Arantes (PTB — Goiania) ataca muito, mesmo sem ter chances de alcangar seu
opositor, que obteve altos percentuais de inten¢ao de voto ao longo de toda a campanha. O candidato
chega a ter 68% de suas postagens informativas com algum tipo de ataque, o que estd muito acima
da média total de 21,3% e resultou neste residuo positivo de 4,2 entre presenca de ataque e disputa
sem acirramento. E Freixo, que também esteve sempre bem distante de Eduardo Paes, na disputa
carioca, chegou a ter 19% de postagens com ataques, pois atacava a administragdo em curso. Ainda
que seja menos do que a média de 21,3% e bem menos que muitos outros candidatos, chega ainda
a um valor consideravel para uma campanha classificada como sem disputa real.

Por outro lado, alguns candidatos para os quais se esperava uma campanha mais negativa, a
partir do cenario que condiz com a literatura Skaperdas e Grofman (1995), isso ndo ocorreu, o que
fez com que houvesse baixos residuos entre disputa acirrada e presenca de ataques. E o caso, por
exemplo, de Humberto Costa (PT), de Recife, e Ratinho Junior (PSC), de Curitiba, este tiltimo com
apenas 2,9% das entradas com algum tipo de ataque, sendo que permanecia em disputa acirrada com
os demais candidatos nas eleigdes de 2012. Ou seja, o cendrio eleitoral era o mais apropriado
conforme os modelos pensados por Skaperdas e Grofman (1995).

No entanto, ressalta-se que os candidatos podem ter usado de tal estratégia em outros espagos
de campanha, como a televisdo, o que ndo ¢ tema desta pesquisa € nao permite inferéncias ou
afirmacdes. Retomando o argumento de que quanto mais acirrada a disputa mais presenca de ataques,
este ndo se sustenta nos casos analisados porque a maior concentragdo de campanha negativa se da

entre os candidatos de disputas nao acirradas, mas que fizeram o uso da estratégia. Ainda que haja
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relagdo entre tipo de disputa e presenca de campanha negativa nos websites, ela se d& de modo
oposto ao apresentado por Skaperdas e Grofman (1995).

Avancando na analise, compara-se a campanha negativa feita nos websites com o tipo de
candidato: desafiante ou incumbente. Para Lavareda (2009), esse fator influencia e faz muita
diferenca numa competicdo eleitoral. Aqui parte-se de um argumento pré-definido de que o
candidato dominante ndo ataca e emite macicamente mensagens positivas (SKAPERDAS e
GROFMAN, 1995; LAVAREDA, 2009; BORBA, 2012) enquanto quem precisa alterar o cenario
da elei¢do ¢ que faz ataques. Além disso, enquanto o candidato a reelei¢do pode apostar em
realizagdes, por ja ter uma imagem solida, o candidato desafiante precisa buscar outras estratégias
(LAVAREDA, 2009). No caso da economia, quando ndo ha problemas graves, torna-se algo
relevante para ser explorado pelo incumbente e que precisa, por outro lado, ser desconstruido pelos
candidatos adversarios (FIGUEIREDO et al, 1998).

A tabela abaixo indica a relagao significativa entre presencga de ataque e tipo de candidato,
com qui-quadrado de 179,816. Seguindo o argumento ja presente na literatura, a campanha online,
mais especificamente nos websites, segue o esperado: candidatos desafiantes se apropriam desta
estratégia enquanto os incumbentes fazem campanha positiva. O teste de residuos padronizados
indica um residuo de 5,8 positivo para a relagdo entre desafiante e presenca de ataque, enquanto a
relagdo entre presenca e incumbente ¢ de 10,4 negativo, indicando auséncia de relagdo (ou
distanciamento destas categorias). Ainda que haja 4,8% de entradas negativas para os incumbentes,

os desafiantes tém 26,5% das entradas com algum tipo de ataque.

Tabela 4. Tipo De Candidato E A Presenca De Ataque Nos Websites

Ataques Total
Auséncia Presenca
Incumbente 95,20% 4,80% 100,00%
5,4 -10,4
Desafiante 73,3% 26,50% 100,00%
-3,0 5,8

78,70% 21,30% 100,00%
Qui-quadrado: 179,816 sig: 0,000
Fonte: Autora (2015)

Destaca-se, ainda, que esses 4,8% de ataques referem-se aos incumbentes que, em algum
momento do periodo eleitoral, passaram a se aproximar muito dos demais candidatos nas pesquisas
e usaram de tal estratégia, seguindo a logica de tirar votos do adversario quando nao ha alternativa
viavel. E o caso, por exemplo, de Dilma Rousseff (PT), que passou a fazer postagens negativas no

momento em que precisou desqualificar a candidata Marina Silva (PSB), que cresceu nas pesquisas
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de intencdo de votos, logo apos ser anunciada como candidata oficial pelo PSB. No entanto, ¢
importante ressaltar que, nem sempre, a importancia das pesquisas ¢ perceptivel na mudanca de
estratégias, conforme mostrou um estudo sistematizado por Rossini et al (2016). No caso estudado
elas ndo tiveram grande influéncia nas mudangas quanto ao uso de determinadas estratégias nas
redes sociais. Mas, de modo geral, na internet a 16gica permanece a mesma: desafiantes fazem mais
ataques.

Por outro lado, também ¢ possivel que haja determinado padrao de campanha motivado pelos
proprios partidos, o que corrobora com o argumento da partidarizacdo das campanhas. A sugestao
de analise comparando o uso da campanha negativa agregando os candidatos por partido indica que,
de fato, ha relagdo significativa entre ambas as variaveis, com um sig de 0,000 e um qui-quadrado

de 130,024%.

Tabela 5. Relacdo Entre Partidos E Presenga De Ataque (%)
Partido Total

DEM PCdoB PDT PMDB PRB PSB PSC PSDB PSOL PT
Auséncia 77,70 91,50 75,30 99,20 74,00 86,50 97,10 69,10 80,40 76,70 78,70

-0,2 16 -06 26 -0,5 2 21 -2,9 0,3 -0,7
Presenga 22,30 8,50 24,70 0,80 26,00 13,50 2,90 30,90 19,60 23,30 21,30
0,3 -3,1 1,2 -5 09 -38 41 56 -0,6 1,4
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Qui-quadrado: 130,024 sig: 0,000

Fonte: Autora (2015)

Os resultados da tabela acima indicam que alguns partidos tendem a formular a campanha
de seus candidatos mais focada no ataque, enquanto outros se afastam desta estratégia. O PSDB ¢ o
unico que apresenta um residuo positivo acima de 1,96, evidenciando a presenca dos ataques.
Reune-se dentro da categoria PSDB as campanhas de quatro candidatos, sendo que dentre eles estao
Aécio Neves e Daniel Coelho, que se destacam entre os que mais usam a estratégia. José Serra, de
Sao Paulo, e Artur Vigilio, de Manaus, possuem menores percentuais de ataques, ainda que
estivessem em situagdes que poderiam ter utilizado mais: eram desafiantes e tinham possibilidade
de vitoria. Por outro lado, hé grupos de candidatos de alguns partidos que optaram por ndo usar esta
estratégia com tanta énfase: PSB, PC do B e PSC. Os trés possuem residuos negativos em relagdo a

categoria presenca de ataque. Contudo, ainda que alguns partidos usem mais a estratégia de ataque

15 Essa pesquisa ndo acompanhou a produgdo das campanhas, o que ndo permite dizer qual o grau de influéncia dos
partidos no andamento das estratégias. Portanto, o que esse dado indica ¢ que pode haver um determinado padrdo de
uso desta estratégia pelos candidatos de um mesmo partido. Ademais, considerou-se aqui o partido do candidato, sem
qualquer relagdo com as coligagdes formadas.
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que outros, nao ¢ possivel identificar uma divisao ideoldgico-partidaria em relagdo a campanha
negativa.

Por ultimo, observam-se as diferencas no que diz respeito a abrangéncia das eleigdes. Da
mesma forma que foi medida a centralidade dos partidos na decisdo pelo uso da estratégia, também
optou-se por observar se hé diferencas quanto ao tipo de disputa: nacional ou local. A proposta ¢
identificar se o tipo de disputa e sua amplitude podem também definir diferentes estratégias a serem
usadas, ja que a finalidade da ferramenta pode ser diferente nas duas elei¢des, pelo nivel de conexao
que se propde com o eleitor. Os trabalhos de Steibel (2005), Lourenco (2009), Borba (2015), por

exemplo, estiveram focados, além da propaganda televisiva, somente no ambito nacional.

Tabela 6. Presenca De Ataque No Ambito Local E Nacional De Campanha

Ataque_total Total
Auséncia Presenca
Local 80,10%  19,90% 100,00%
(2012) 0,8 -1,5
Nacional 74,20% 25,80% 100,00%
(2014) -1,5 2,8

78,70% 21,30% 100,00%
Qui-quadrado: 12,918 sig: 0,000
Fonte: Autora (2015)

Os dados acima indicam uma relacdo significativa entre ataque e abrangéncia da disputa, o
que mostra que a distribuicdo ndo ¢ homogénea e ha diferencas entre ambas — local e nacional —
pelo menos considerando o objeto aqui analisado. O qui-quadrado de 12,918 também infere que ha
residuos significativos para mostrar onde ha concentracdo. Embora ndo houvesse nenhum
argumento intuitivo anterior, tem-se um resultado que enfatiza o teor mais negativo das campanhas
presidenciais com uma média de 25,8% de entradas com algum tipo de negatividade — seja direto
ao candidato ou a administracdo (o residuo positivo de 2,8 salienta esta tendéncia). Pode-se usar
como exemplo os altos percentuais de ataque de Aécio Neves (PSDB), sejam eles feitos direto as
candidatas Dilma Rousseff e Marina Silva ou a administracdo petista. Notou-se também o ataque a
administracdo feito por Marina Silva (PSB), quando esta comegou a crescer nas pesquisas de
intenc¢ao de voto.

Uma possivel explicagdo ¢ que a campanha de 2014 foi altamente polarizada e acirrada,
conforme ja argumentaram Brugnago e Chaia (2015), o que pode também haver transparecido na
campanha dos proprios candidatos. Nao obstante, pode também estar relacionado com o que Borba

(2012b; 2015) enfatiza sobre a alta regulamentagao da propaganda no Brasil, que tende a ser mais
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exigente nas disputas de maior visibilidade na televisdo, com maior atengdo dada pela Justica
Eleitoral, sendo entdo necessario usar a internet para a “viralizacao” dos ataques que nao podem ser
feitos pelo meio de maior visibilidade.

No caso das elei¢des municipais, a média ficou em 19,9%, o que ainda ¢ significativo em
termos absolutos, se comparado com os dados apresentados na pesquisa comparativa longitudinal
de Borba (2015). O autor identificou uma média de 16% de campanha negativa presente na televisao,
entre 1989 e 2014.

Até aqui, indicava-se quais fatores apresentam determinados niveis de varia¢ao na incidéncia
de ataque na internet. Depois de visualizado que o ataque chega a 21,3% das postagens, considerou-
se como um valor consideravel, inclusive acima do ja identificado pela literatura brasileira,
confirmando a presencga de tal estratégia na web. Quando observados os cenarios (acirrado ou ndo),
partidos, tipo de candidato e distribuicdo temporal, notou-se que ha um padrdo sobre as
circunstancias que envolvem o uso do ataque como estratégia de campanha também nos websites.
De modo geral, todos os testes mostram-se altamente significativos, evidenciando a dependéncia de
variagdes entre as varidveis. No entanto, para saber quais relagdes possuem maior nivel de
associacdo entre as variaveis apresentam-se os coeficientes do teste de associacdo V de Cramer e

Spearman, tendo em conta as quatro varidveis independentes acima descritas.

Tabela 7. Coeficientes De Associacdo Entre Variaveis

Teste Variavel Valor
Spearman Partido 0,068
V de Cramer Abrangéncia 0,061
Spearman Disputa 0,068
V de Cramer Candidato 0,227

Fonte: Autora (2015)

Ambos os testes — V de Cramer e Spearman — sdo feitos para medir a associagdo entre
variaveis, sendo o primeiro para variaveis binarias € o segundo para variaveis com maior nimero
de categorias. O valor dos coeficientes varia de 0 a 1, sendo maior a associagao quanto mais proximo
de um. Observando qual varidvel tem maior nivel de associagdo, tem-se o tipo de candidato com o
valor de 0,22 como sendo a variavel que explica mais as variagdes no uso de ataques entre aquelas
analisadas neste artigo.

Dessa forma, apenas para finalizar a analise, tem-se um percentual relevante de ataques —
diretos e indiretos — associados a determinadas caracteristicas das campanhas, o que confirma a

hipotese inicial, mas, além disso, percebe-se que o que mais incide no uso de tal estratégia entre os
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candidatos elencados na analise ¢ o perfil: se sdo desafiantes ou incumbentes. Além disso, esse
resultado segue o que tem sido discutido na literatura sobre o porqué os desafiantes tendem a usar

mais tal estratégia ante aqueles candidatos que buscam a reeleigao.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo teve por objetivo identificar como os candidatos fazem campanha negativa por
meio de seus websites, considerados como espacos institucionalizados e oficiais de campanha,
oferecendo novos achados sobre 0 modo como as disputas sdo conduzidas. Os dados analisados
indicam a confirmacao da hipotese inicial de que, de fato, ha campanha negativa no conteudo dos
websites e que seu uso esta relacionado a alguns fatores especificos analisados. Isso pode ser
ressaltado pelos 21,3% de ataques totais, somando-se os diretos e indiretos (feitos a administracao).
Com esta somatoria, a média fica acima daquela encontrada por Borba (2015) para a propaganda
televisiva (HGPE e spots) no Brasil, evidenciando a internet e, em especial os websites, como
espacos potenciais utilizados para dissipar ataques.

Destaca-se que, além disso, o artigo também apresenta resultados sobre a campanha negativa
em cenarios menores, como das capitais, algo pouco estudado ante a predominancia de estudos das
disputas nacionais. Embora os ataques, de fato, aparecam mais na campanha online presidencial,
também se destacam nos outros cendrios, evidenciando que se trata de uma caracteristica
generalizada. No entanto, € preciso deixar claro que aqui ndo foram incluidos municipios de pequeno
e médio porte, sendo que todos sdo capitais e que também contam com a propaganda televisiva e no
radio. Assim, trata-se de uma caracteristica para municipios em que a internet ja ocupa espago de
destaque, seja diante do eleitorado ou dentro das campanhas.

Depois de observada a presenca do ataque nas campanhas de 2012 e 2014 no contetido online,
a analise avancgou para medir a relacdo com outras varidveis (partidos dos candidatos, tipo de disputa,
abrangéncia, entre outras). Nota-se, a partir disso, que ha comportamento diferente conforme
algumas caracteristicas. Alguns partidos sdo responsaveis por mais ataques, assim como a disputa
nacional concentrou candidatos que usaram mais da campanha negativa. Ao contrario do esperado,
disputas sem acirramento tiveram mais ataque — em funcdo de dois casos atipicos -, porém
candidatos desafiantes se apropriam mais desta estratégia, ao contrario dos incumbentes. Todas as
relagdes mostraram-se significativas por meio dos testes de qui-quadrado, enfatizando que alguns
fatores sdo importantes para entender a construgdo deste tipo de campanha nos websites. Em termos
de associacdo mais forte, tem-se tipo de candidato, ja& que sdo os desafiantes que mais atacam nas

campanhas online, assim como ocorre nos meios tradicionais.
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E relevante destacar o fato de que se trata de um espago do candidato (e ndo do partido)
sendo usado para fazer ataques, o que nao seria tdo conveniente, como a literatura mostra, a partir
do exemplo de que o candidato tenta se esconder por meio dos spots ou pelo radio (BORBA, 2012c¢),
na tentativa de desvincular sua imagem. A analise, no entanto, focando nos websites dos proprios
candidatos, percebeu que havia ataque em duas de cada dez postagens.

Uma hipoétese que pode explicar este cenario € a possibilidade maior de “viralizagao™ deste
conteudo, sendo isso mais relevante que o 6nus da associa¢do da sua imagem com tal conteudo.
Além disso, pode estar havendo um redirecionamento da campanha negativa dos meios tradicionais
para a internet em func¢do da menor verificagio da justiga eleitoral'®, algo ja destacado por Borba
(2012). Isso ficou aparente, principalmente, quando observou-se a intensidade dos ataques ao longo
do tempo e percebeu-se um modelo diferente nos websites, que se difere do encontrado para o caso
de outros veiculos: no final da campanha seguem os ataques pela rede, embora diminuam na
televisao.

Para finalizar, deve-se ressaltar que se trata de um resultado obtido a partir da andlise de um
mecanismo de campanha recente, o que ainda ndo permite a criagdo de padrdes tdo fortes,
demandando analises longitudinais e continuas e, também, comparando os websites e outros espagos.
De toda forma, o artigo mostra que a rede também se utiliza dos ataques — inclusive refor¢cando sua
presenca — e que o fato de o conteudo ndo ser desvencilhado da imagem dos candidatos ndo impediu
seu uso estratégico. O texto contribui, por fim, para preencher uma lacuna sobre reflexdes da
campanha negativa neste novo suporte € mostra-se, junto com outros recentes trabalhos, como um

mapeamento da campanha negativa online.

16 Nio significa que ndo ha nenhum impedimento eleitoral com a campanha feita na internet, apenas que sua verificagdo
tende a ser menor. Em termos de exemplo que indicam que isso pode ocorrer, ainda que em fatos mais isolados, na
campanha de 2016, em Curitiba, duas paginas ndo-oficiais de candidatos foram tiradas do ar por decisdo judicial por
atacar os candidatos que faziam oposi¢do ao candidato a reeleigdo Gustavo Fruet.
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