compds
Associagdo Nacional dos Programas de Pds-Graduagdo em Comunicagdo
XXVII Encontro Anual da Compés, Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais, Belo Horizonte - MG, 05 a 08 de junho de 2018

RAZAO E EMOCAO NAS ESTRATEGIAS ELEITORAIS: A
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RATIONALITY AND EMOTION IN ELECTORAL
STRATEGIES: The 2016 campaign to the Curitiba City Hall
on Facebook
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Resumo: O artigo analisa as estratégias retoricas presentes em 2701 publicagoes
veiculadas nas paginas oficiais de Facebook dos candidatos que concorreram a
Prefeitura de Curitiba em 2016. A pesquisa é pautada por trés questées: 1) Do ponto
de vista da comunicagdo estratégica, quais os objetivos expressos nas publicagdes?;
2) Quais apelos racionais foram acionados nos posts?; 3) Quais apelos emocionais
e de memorizagdo se mostraram mais relevantes nas postagens? A grade analitica
propde categorias associadas a essas trés dimensoes a fim de mensurar a frequéncia
de conteudos e de permitir a comparagdo entre os concorrentes. Aponta-se que a
campanha online se mostrou predominantemente informativa. Do ponto de vista das
propostas, no entanto, a maioria daquelas apresentadas foi de baixa sofistica¢do. O
uso de narrativas (tipicas de conteudos com apelos emocionais) mostrou-se pouco
frequente; as estratégias ligadas a memorizagdo foram utilizadas intensamente, mas
de modo heterogéneo.

Palavras-Chave: Eleicoes. Comunicagdo. Redes sociais digitais.

Abstract: The article analyzes the rhetorical strategies present in 2701 posts
published on the Facebook pages managed by the candidates who run for the City
Hall of Curitiba in 2016. Three questions guide this research: 1) From the point of
view of strategic communication, what goals do these publications express?; 2) What
rational appeals were triggered in the posts?; 3) What emotional and memorizing
appeals were the most relevant? Our analytical grid proposes a set of categories
associated with these three dimensions in order to measure the frequency of contents
and to compare how the competitors use Facebook. We found out that the online
campaign was predominantly informative. From the point of view of the proposals,
however, most of them lacks sophistication. The use of narratives (typical of
emotional appeals) was sparse; the strategies related to memorization were used
intensively, but heterogeneously among the candidates.
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Introducéo
Ciente da evolucdo que a literatura brasileira dedicada a investigar as eleicdes online

experimentou nos Ultimos anos, este artigo propde adicionar um debate que, até 0 momento,
mostra-se pouco comum nos estudos voltados para compreender as caracteristicas discursivas
das campanhas digitais. Especificamente, identifica-se uma lacuna metodoldgica uma vez que
as analises sobre eleicbes online restringem-se, com frequéncia, a aplicar categorias
construidas a partir de expectativas de carater politico-normativo. As tipologias resultantes de
tais esforgos pecam por dois motivos principais: (a) ignoram as especificidades da retorica
persuasiva elaborada a partir de contribuicdes do Marketing e da Propaganda; e (b) tendem a
confundir forma e conteddo — colocando no mesmo patamar, por exemplo, o uso de memes
(forma) e a realizacdo de campanha negativa (conteudo). As contribui¢fes desta pesquisa
envolvem, assim, a proposicdo de uma andlise que busca trazer para 0s estudos de
Comunicacao e Politica uma perspectiva de avaliacdo pratica de pecas publicitarias — fazendo
com que a énfase do estudo va além dos textos, no sentido de contemplar, também, imagens
estaticas e/ou em movimento.

O intuito, no presente artigo, € privilegiar o exame das estratégias retéricas associadas as
publicacBes de campanha dos candidatos a cargos eletivos no Facebook. Para isso, sdo pautadas
trés questbes de pesquisa: 1) Do ponto de vista da comunicacdo persuasiva, quais Sao 0S
objetivos das publicacbes veiculadas nas paginas dos candidatos?; 2) Quais sdo os apelos
racionais presentes em tais posts?; 3) Quais apelos emocionais e de memoriza¢do se mostram
mais frequentes nas postagens? Para dar conta dos questionamentos acima, o artigo realiza uma
Analise de Conteldo do universo de 2701 publicacdes de Facebook distribuidas, ao longo do
primeiro turno, nas paginas oficiais dos oito candidatos que concorreram a Prefeitura de
Curitiba em 2016.

A secdo tedrica discute comunicacdo estratégica, profissionalizacdo das campanhas
eleitorais e as readequagdes na linguagem provocadas pela relevancia crescente do ambiente
digital. Em seguida, apresenta-se o contexto eleitoral da disputa a Prefeitura de Curitiba em
2016. A secdo metodologica propfe a construgdo de uma grade analitica dividida em trés
dimensdes: objetivos da publicacdo; apelos racionais empregados; apelos emocionais e de

memorizacdo acionados. Em seguida, a exploracdo dos dados se d& com base em analise
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quantitativa comparativa das frequéncias com que as estratégias foram acionadas nos posts.
Para encerrar, 0 artigo discute as descobertas da investigacao.

1. Comunicacéo eleitoral: novas plataformas e novas gramaticas demandam
novas estratégias
A prética testemunhada nas campanhas eleitorais contemporaneas tem apontado a

necessidade de elaborar mensagens de diferentes naturezas. A meta é atender a gramatica e as
expectativas de cada ocasido, configurando-se o discurso de modo a agradar olhos e ouvidos
de quem se deseja persuadir (LAVAREDA, 2009; LAVAREDA e TELLES, 2015).

Dois itens vinculados ao debate sobre estratégias de comunicacdo eleitoral devem ser
tratados. O primeiro deles é externo ao trabalho desempenhado pelas equipes envolvidas nas
campanhas. De acordo com Jorge Almeida (2002), planejar e confeccionar as referidas
estratégias vai além do mero planejamento de midia, sendo necessario estar atento a um
discurso coerente e amplo o suficiente para dar conta do contexto politico. A agenda do eleitor
também é elemento essencial a constar no desenho das estratégias de cada candidatura.

O segundo elemento é interno a rotina da equipe. Chico Santa Rita (2001) e Lavareda
(2009) apontam a necessidade de uma boa estrutura organizacional de campanha, o0 que
compreende disponibilidade de recursos financeiros que permitam a contratacdo de
profissionais capazes de “ler” o cenario de modo a formatar programas de governo e mensagens
que sejam adequadas ao momento. Acerca deste Ultimo ponto, alias, destaca-se a presenca
crescente de consultores de campanha especializados na construcdo de imagens publicas
(BLUMLER, 1990; ESSER e TENSCHER, 2005; HOLTZ-BACHA, 2016).

O fato é que mesmo o Marketing Politico tem sido afetado pelas transformacfes da
comunicacéo, abrindo-se espaco para que especialistas em campanhas online tenham reservado
para si parte do mercado. A campanha de Obama a Presidéncia dos Estados Unidos, em 2008,
por exemplo, fez com que os candidatos ao Palacio do Planalto em 2010 e em 2014 cogitassem
contratar os profissionais que colaboraram com o partido democrata (LOPES, 2010).

Pode-se, entdo, defender que planejar e executar uma campanha para o ambiente de
comunicacdo digital impde novos desafios aos profissionais responsaveis por construir
imagens publicas. Tomando-se como exemplo a disposicdo de usuarios comuns em
compartilhar, curtir, atacar ou endossar candidaturas, torna-se parte da estratégia dos nucleos

de comunicacdo das campanhas a tentativa de atrair militancia espontanea a fim de ampliar a
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visibilidade da agenda defendida pelo candidato. De campanha negativa (SOUSA e
MARQUES, 2017) a memes (CHAGAS et al., 2017), emprega-se um arsenal de estratégias.

O trabalho dos consultores de comunicacao digital, assim, envolve informar, interagir e
monitorar conteddos. Na préatica, porém, sabe-se que nem todas essas tarefas sao julgadas pelos
nacleos de comunicacdo das campanhas como se tivessem a mesma importancia. Stromer-
Galley (2013) é uma das pesquisadoras a diagnosticar que, de forma geral, as campanhas online
adotam uma abordagem mais informativa do que interativa ao longo da corrida eleitoral. A
pesquisadora aponta, dentre as razdes para tal fenbmeno, o custo em responder a cada
mensagem encaminhada, o risco que representa a perda do controle da agenda e, por ultimo, a
zona de conforto criada pela ambiguidade quando o candidato néo precisar se posicionar acerca
de questdes sensiveis.

Diferentes trabalhos nacionais e internacionais tém se dedicado ao estudo das campanhas
online em redes sociais digitais (SKOGERBJ e KRUMSVIK, 2015; BORAH, 2016;
JUNGHERR, 2016; MARQUES et al, 2013). O mapeamento das formas de uso permite
reconhecer estratégias que vao desde a discussao sobre temas da campanha até a mobilizacédo
dos eleitores, passando pela busca por mais recursos financeiros (ENLI e SKOGERB@, 2013).
Diante de tal diversidade de usos, mostra-se pertinente examinar os contetdos veiculados nas

paginas de candidatos a cargos eletivos, sobretudo se for levado em conta que:

Today’s profiles are not simply self-descriptive, static text, but rather a dynamic
combination of content provided by the user (such as status updates), activity reports
(such as groups they’ve joined), content provided by others (such as virtual gifts that
are displayed on the profile or “tagged” photographs uploaded by others), and/or

system-provided content (such as a subset of one’s Friend network and activities on
third-party sites) (ELLISON; BOYD, 2013, p. 154).

E verdade que outras investigacBes tiveram como objetivo compreender o teor dos
contetidos publicados por candidatos no Facebook. Borah (2016), por exemplo, ao analisar as
campanhas presidenciais norte-americanas de 2008 e 2012, descobriu que o Partido
Republicano optou por enfatizar a campanha negativa. Enli e Skogerbg (2013), por sua vez,
debrucaram-se sobre o estudo de um caso diverso — a disputa por assentos no parlamento da
Noruega —, tendo constatado que, dentre as prioridades dos concorrentes no site de rede social
em questdo, estavam a realizacdo de acOes de marketing e a mobilizacdo dos eleitores. Este
trabalho aproveita o que foi acumulado sobre campanhas online até o0 momento para fazer tais

descobertas convergirem com as teorias da Criagdo em Propaganda.
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2. As eleicBes 2016 em Curitiba
O caso das eleicdes em Curitiba se mostra singular por alguns motivos. De acordo com

0 Ranking do Acesso por Municipios, 0 municipio € a sexta capital do pais com mais lares que
possuem computadores com acesso a web, alcancando 62,7% dos domicilios, além de ocupar
a quarta posicdo quanto aos acessos a internet banda larga a partir do proprio lar do usuéario
(com 71,2%) (NERI, 2012).

Outro dado relevante € oriundo do Tribunal Superior Eleitoral (TSE, 2016): nas elei¢des
de 2016, Curitiba tinha 1.289.215 cidaddos aptos a votar — sendo que 60,56% desses eleitores
tinham idades entre 21 e 49 anos. De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (MARIANI et al., 2016), sdo justamente os cidaddos mais jovens aqueles com
maior propensdo a utilizar as plataformas de comunicacdo digital. Todos esses elementos,
quando reunidos, criam um ambiente que forca os candidatos inseridos em contextos de
sociabilidade de massa (MARQUES e MONT’ALVERNE, 2016) a buscar registro em todas

as plataformas online disponiveis a fim de alcancar o eleitorado.
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GRAFICO 1 — Dados de pesquisas de inten¢do de voto e resultado do Primeiro turno da Eleigdo 2016 em
Curitiba (Poder Executivo)
FONTE — Elaborado pelos autores com dados de IBOPE (2016) e TSE (2016).

Acerca do contexto politico, o pleito municipal de 2016 em Curitiba pode ser assim
descrito: Rafael Greca (PMN), ex-prefeito da cidade, liderou com folga todas as pesquisas de
intencdo de voto. Um de seus principais opositores foi Gustavo Fruet (PDT), entdo prefeito da

capital paranaense, que chegou a registrar uma avaliagdo negativa de 59% em outubro, de
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acordo com o IBOPE (2016). Diante disso, o candidato Ney Leprevost (PSD), a época deputado

estadual, aproveitou para se cacifar para a disputa em segundo turno.

Tadeu Veneri (PT) exercia, na ocasiao, o cargo de deputado estadual. O petista, que, até

as convencdes partidarias, fazia parte da base de apoio de Fruet, em nenhum momento obteve
mais de 5% de intencdes de voto (IBOPE, 2016).
Outros dois candidatos exerciam mandato na Assembleia Legislativa do Parang, sendo

seu capital politico fruto de heranca familiar. Requido Filho (PMDB), que comecou a disputa

como um dos preferidos do eleitorado, acabou o primeiro turno atrds de Maria Victoria (PP)

(GRAF. 1).

Xeénia Mello, candidata do PSOL, ndo tinha experiéncia prévia em cargo eletivo. O

empresario Ademar Pereira (PROS), igualmente, nunca havia exercido mandato politico até

entéo.
TABELA1
Perfil dos candidatos & Prefeitura de Curitiba
Receitas no
. Partido / Votosno |1°Turno .
Candidatos Coligagdo* 1° Turno |(milhares Perfil
de R$)
PMN- Ex-prefeito de Curitiba (1993-1997). Ocupou os cargos de
PSDB-PSB- deputado estadual (1999-2003), Ministro de Esporte e
Rafael Greca| DEM-PTN- 356.539 Turismo (1999-2000) e deputado estadual (2003-2007).
PSDC-PTdo Venceu a eleicdo em segundo turno com 53,25% dos votos
B 1850,08 | validos.
PSD-PSD- Deputado estadual desde 2007. Vereador de Curitiba entre
Ney PEN-PTC- 1997 e2003. Foi secretario estadual do Esporte e Turismo. E a
219.727 . x - . o
Leprevost |PPL- terceira geracdo da familia envolvida na politica estadual.
PCdoB-PSL 779,22 | Obteve 46,75% dos votos validos no segundo turno.
PDT-PV- Prefeito a época da disputa, concorrendo a reeleicdo. Exerceu
Gustavo PTB-PRB- 186.067 parcialmente o mandato de vereador (1997-1999). Foi
Fruet PPS ' deputado federal por trés mandatos (1999-2011). E filho de
1626,19 | Mauricio Fruet (ex-prefeito de Curitiba).
Maria PP-SD-PR- Deputada estadual desde 2015. E filha de Ricardo Barros,
Victoria PMB-PHS- 52.576 Ministro da Saide de Temer, e da atual vice-governadora do
PRTB 1297,00 | Parana, Cida Borghetti.
Requido PMDB- 52 017 Deputado estadual desde 2015. Filho de Roberto Requido, ex-
Filho REDE ' 622,33 | governador e senador pelo Parana desde 2011.
Tadeu PT 39758 Deputado estadual desde 2003. Exerceu 0 mandato de
Veneri ' 321,99 | vereador de Curitiba entre 1995 e 2002.

4 Em negrito, informa-se o partido cabeca-de-chapa.
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Ademar PROS 11.489 Empreséario da area da educacdo. Vice -presidente da
Pereira ' 223,66 | Federacdo Nacional das Escolas Particulares.

Servidora publica federal, com trajetéria de militancia em

Xénia Mello |PSOL-PCB 10.683 37.94 | movimentos sociais.

Fonte: Autores, com dados do TSE (2017).

E interessante notar que varios desses candidatos ja utilizavam com regularidade
diferentes redes sociais digitais. A titulo de exemplo, Rafael Greca se manteve ativo no
Facebook desde a eleicdo de 2012, quando ficou em terceiro lugar na disputa para prefeito;
Ney Leprevost é comunicador profissional e, assim, mantém seus perfis com publicacbes que
extrapolam o préprio campo politico. Gustavo Fruet estava a frente da gestdo da cidade quando
foi criada a “Prefs” — perfil da Prefeitura de Curitiba no Facebook que se tornou notério por
conta da linguagem utilizada (MARTINO e ALEIXO, 2016). Ao final do segundo turno, Greca
se saiu vencedor ao obter 53,25% dos votos validos.

3. Metodologia
A anélise da campanha a Prefeitura de Curitiba tomando-se como referéncia o conteudo

publicado pelos candidatos em suas paginas oficiais no Facebook permite examinar como as
estratégias de conquista do voto sdo formatadas pelos gestores das campanhas eleitorais.

A pesquisa aqui apresentada buscou responder, considerando-se as publicacdes dos
candidatos no Facebook, a trés perguntas-chave: 1) Do ponto de vista da comunicacdo
persuasiva, quais sdo o0s objetivos das publicacdes veiculadas nas paginas dos candidatos a
cargos majoritarios?; 2) Quais sdo os apelos racionais presentes em tais posts?; 3) Quais apelos
emocionais e de memorizacdo se mostram mais frequentes nas postagens?

Uma vez que a grade analitica utilizada para dar conta de tais questionamentos é tributéria
tanto da literatura sobre campanhas eleitorais quanto das contribui¢cbes dos estudos em
Propaganda, os topicos a seguir servem para fundamentar a proposicao das variaveis empiricas

apresentadas mais adiante, que também s&o discutidas e ilustradas em Miola e Carvalho (2017).

3.1 Categorias de analise

Categoria “Objetivos”
Ao se pensar sobre os objetivos contidos nas publicacGes dos candidatos, é necessario

fazer referéncia a ideia de “objetivos taticos de comunicacdo” (RIES e TROUT, 1986), uma
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vez que estes preveem que todo texto publicitirio deve ser coerente com a proposta
estabelecida no planejamento de marketing (DUTKA e COLLEY, 1995; SHIMP, 2001). Como

explicam Belch e Belch:

Many marketing and promotional managers recognize the value of setting specific
communications objectives and their important role as operational guidelines to the
planning, execution, and evaluation of the promotional program. Communications
objectives are the criteria used in the DAGMAR [Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Results] approach to setting advertising goals and objectives,
which has become one of the most influential approaches to the advertising planning
process (2003, p. 205).

Se, na publicidade comercial, os objetivos costumam ser definidos em termos de
posicionamento da marca, promocao do produto ou servico ou na divulgacdo de um ponto de
venda (TOALDO e MACHADO, 2013), espera-se, ha propaganda politica, que o objetivo final
seja conquistar o voto. Mas é possivel que os candidatos tenham outros objetivos associados a
campanha (por exemplo, colocar um tema na pauta de discussdo publica). Nesse sentido, as
postagens veiculadas no Facebook durante o periodo eleitoral foram analisadas considerando-
se oito objetivos de comunicacdo: (a) Angariar votos — classificado apenas quando nenhum dos
demais objetivos foi identificado; (b) Angariar financiamento para a campanha; (c) Angariar
apoiadores e militantes (incentivo ao compartilhamento e ao uso de hashtags ou promocéo a
acOes de campanha na rua); (d) Aumentar o nivel de conhecimento sobre o candidato (perfil,
por exemplo) e a candidatura; (e) Defender causa, tema ou visdo de mundo —uso do espaco de
visibilidade das eleigdes para a promocdo, por exemplo, da agenda ambiental, ndo associada
necessariamente a propostas de campanha; (f) Atacar o oponente; (g) Refutar criticas; e, por
fim, (h) Informar sobre o sistema politico, o que Albuquerque (2004) denomina “pedagogia do
voto”.

Entende-se que, como pecas persuasivas que sdo, as publicacdes eleitorais tendem,
estrategicamente, a expressar uma “proposta Unica de venda” (BARFOOT et al., 2010, p. 83)
ou uma unidade textual, como explicado por Carrascoza (2003) — encetando, portanto, um
objetivo singular de comunicacéo. Por isso, a categoria “Objetivos” buscou atribuir a cada post
uma unica classificacdo entre as variaveis que se propdem a identificar o objetivo de
comunicagéo prevalente. Nos raros casos em que as pegas expressavam mais de um tipo de
objetivo, fica atestada a falta de coesdo da mensagem publicitaria veiculada pelos candidatos.

O proximo par de categorias (“Apelos racionais” e “Apelos emocionais e de

memorizagdo”) funda-se em consideragdes sobre as estruturas discursivas tipicamente
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presentes nos conteldos persuasivos — nos quais varios tipos de apelos, argumentos e alegorias
convivem no intuito realizar o objetivo estabelecido. Logo, de modo diferente do que ocorre
quanto a categoria “Objetivos”, que supde a predomindncia de apenas uma classificagdo, as
duas préximas categorias (bem como suas variaveis) sao, por definicdo, sobrepostas. Como

explica Carrascoza (2007):

(...) o texto publicitario (...) tem sua trama de significados tecida fundamentalmente
por duas grandes linhas de persuasédo: a apolinea (na qual se destacam os elementos
racionais) e a dionisiaca (dominada pelos procedimentos que visam despertar
emocdes). Ndo séo excludentes, mas complementares, ambas, por vezes, se mesclam
nos andncios, ora ganhando mais relevo essa, ora aquela (p. 185).

Ou seja, no caso aqui em questdo, uma mesma peca pode contemplar varios tipos de

apelo.

Categoria “Apelos racionais”
Os apelos racionais identificam estruturas argumentativas tipicamente empregadas na

linguagem publicitaria (LAVAREDA, 2009; TOALDO e MACHADO, 2013). Conforme
explicam diferentes autores, os apelos racionais tendem a respeitar o esquema aristotélico
exordio-narracdo-provas-peroracao, além de apresentar unidade temaética, circularidade e de
recorrer a autoridade (CITELLI, 2002; CARRASCOZA, 2003). Carrascoza (2007) assim
descreve os discursos racionais (apolineos): “o discurso é logico-formal e a intencdo do
aconselhnamento é mais direta — o enunciador manifesta explicitamente sua opinido,
aconselhando o enunciatario a aderir ao que é enunciado”.

Para identificar os apelos racionais das publicagdes de campanha, estabeleceu-se uma
série de possiveis argumentos a transitarem nas publicacdes de Facebook dos candidatos: (a)
Carater do candidato — associado a valores morais genéricos (honestidade, seriedade, justica,
defesa da familia, humildade, fé, dentre outros); (b) Competéncia e realiza¢des do candidato —
expressa em termos substantivos, abrangendo experiéncias pregressas e capital intelectual; (c)
Endosso —mencgdes ou testemunhos diretos de terceiros (outros politicos, membros de
movimentos sociais, artistas e intelectuais); (d) Criticas a gestdo e as realiza¢des dos oponentes;
(e) Politicas publicas — classificadas conforme o nivel de sofistica¢éo (o primeiro nivel, “baixa
sofisticagdo” na apresentagao de politicas publicas, restringe-Se a expor o tema ou o setor que
o0 candidato pretende priorizar; o segundo, de “média sofistica¢do”, fala de um problema e, de

maneira superficial, apresenta a solugdo que o candidato pretende implementar; o terceiro
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nivel, de “alta sofistica¢do”, apresenta propostas com nome, indicadores de investimentos e
resultados pretendidos; (f) Filiacdo partidaria — o partido (bem como suas posi¢oes e trajetoria)
€ 0 argumento para 0 apoio ao candidato; e, finalmente, (g) Identificacdo ou representacdo de
causas setoriais® — verificada quando, por exemplo, o candidato reivindica representar uma

classe, minoria ou comunidade religiosa.

Categoria “Apelos emocionais e de memorizacio”
Do ponto de vista da retdrica argumentativa, os apelos racionais se diferenciam dos

apelos emocionais — ou “dionisiacos” — uma vez que estes utilizam recursos sensoriais e de

dramatizacao.

(...) na variante dionisiaca, a intengdo ¢ disfarcada — 0 enunciador busca aconselhar
0 enunciatario por meio de a¢des e caracterizagbes de personagens. Os anlincios com
apelo emocional narram, em verdade, duas historias: uma, que se desenvolve as
claras; e outra, apenas sugerida. Esta segunda histéria, baseada no néo-dito, é que
garante a sutileza de seu formato (CARRASCOZA, 2007, p. 58).

Além do género narrativo, que opera oferecendo alegorias que disfarcam o tom de
autoridade que marca o género dissertativo, € importante abordar também o uso desses recursos
— especialmente sensoriais — para favorecer a memorizagdo. Assim, juntamente com as
narrativas (tipicas desse tipo de discurso emocional-suasorio), os elementos verbais e ndo-
verbais (bem como 0s visuais e sonoros) presentes nas pec¢as contribuem para que a audiéncia
fixe as mensagens. Nesse sentido, as variaveis da categoria “Apelos emocionais e de
memorizac¢do” analisam a presenca de: (a) Nome e/ou imagem do candidato; (b) Logo do
partido; (c) Namero do candidato; (d) Jingle; (e) Slogan (musical ou ndo); (f) Cores — unidade
nas cores utilizadas na campanha; (g) Simbolos gréficos, elementos visuais que se repetem na
campanha; e, por fim, Narrativas (h) Sobre o proprio candidato e (i) Sobre outros atores.

A tabela abaixo compila as categorias e variaveis que sistematizam a andalise empirica

proposta neste trabalho.

® Ressalta-se que ha distingdes entre a categoria “Defender causa, tema ou visio de mundo”, que esta entre os
“Objetivos”, e a categoria “Representacdo de causas”, que denomina um tipo de “Apelo Racional”. Enquanto a
primeira identifica o propdsito de cada publicagdo, a segunda diagnostica os argumentos utilizados para convencer
o publico. O mesmo acontece com as categorias “Atacar o oponente” e “Refutar criticas” (ambas referentes a
“Objetivos”), de um lado, e a categoria “Critica a gestdo e as realizagdes dos oponentes” (associada aos “Apelos
racionais”), de outro.

10
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TABELA?2

Categorias e varidveis analisadas
Obijetivos da publicagéo Cadigo
Angariar votos obj_votos
Angariar financiamento obj_financ
Angariar apoiadores e militantes obj_apoio
Aumentar o nivel de conhecimento obj_conhec
Defender causa, tema ou visdo de mundo obj_causa
Atacar o oponente obj_negat
Refutar criticas obj_resp
Informar sobre o sistema politico obj_infosist
Apelos racionais Cadigo
Caréter rac_carater
Competéncia rac_compet
Endosso rac_endosso
Critica aos oponentes rac_critica
Politicas publicas (Baixo nivel de sofistica¢do) rac_polpubl
Politicas publicas (Nivel médio de sofisticacéo) rac_polpub2
Politicas publicas (Alto nivel de sofisticacéo) rac_polpub3
Filiaco partidaria rac_partido
Representacdo de causas rac_causa
Apelos emocionais e de memorizacao Cadigo
Nome e/ou imagem do candidato emo_cand
Logo do partido emo_logopart
Numero do candidato emo_num
Jingle emo_jingle
Slogan emo_slogan
Cores emo_cor
Simbolos graficos, elementos visuais emo_simb
Narrativas (Sobre o prdprio candidato) emo_narratl
Narrativas (Sobre outros atores) emo_narrat2

FONTE — DISCORD, 2017.

3.2 Corpus empirico

O corpus da pesquisa € constituido por todas as publicacdes veiculadas nas paginas no
Facebook dos oito candidatos a Prefeitura de Curitiba no primeiro turno das eleigdes de 2016.
Cada post, incluindo texto e imagem, implica uma unidade de analise (ndo foram considerados
conteudos externos a referida rede social, mesmo que linkados pelo candidato). O periodo de
campanha se deu entre 16 de agosto e 30 de setembro de 2016, tendo-se verificado um N de
2701 posts. A coleta de dados envolveu integrantes do Grupo de Pesquisa Discurso,
Comunicacdo e Democracia (DISCORD/UTFPR), que utilizaram a ferramenta Netvizz (2017)

11
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para raspar, semanalmente, ao longo da campanha, todas as postagens e suas respectivas
métricas.

Uma vez colhidas essas informacOes, seis integrantes da equipe passaram por
treinamento para a codificacdo dos posts conforme as categorias apresentadas na TABELA 2.
O teste de confiabilidade, realizado de modo independente entre os codificadores, resultou em
indices que alcancaram entre 85% e 91% de concordancia, a depender da categoria em

classificacio®.

4. Resultados

4.1 Objetivos
A tendéncia indicada pela literatura de que as publicagdes trariam apenas um objetivo se

confirmou na maioria dos casos — apenas 202 posts (7%) foram classificados em mais de uma
das categorias de “Objetivo”, o que foge a regra da Propaganda de que cada peca deve
estabelecer uma proposicdo prioritaria. Considerando-se todos os candidatos, prevaleceu o
objetivo “Aumentar o nivel de conhecimento”, que ocupou 63,7% do universo de posts.
Importante registrar que ndo houve diferencas significativas quanto a priorizacdo de tal

objetivo ao se comparar todos 0s concorrentes.

TABELA 3
Distribui¢io, percentual e residuos dos “Objetivos” entre os(as) candidatos(as)’
Candidato(a) obj_ obj_ jobj_ ggglﬁe obj_ - obj_ obj_ obj_ Total
votos | financ | apoio o causa |infosist | negat |resp
Contagem 9 0 43 258 62 0 45 18 411
0,
Rafael Greca | 2 UeNO U8 15900 | 0.0% | 105% | 62.8% | 151% |  00% 10,9% 4,4% 000
Candidato(a) %
Rp -3,3 -2,0 -1,4 -0,2 1,7 -1,9 28| 18
Contagem 11 0 63 221 30 2 21 3 333
Ney % dentro de o o 0 o 0 0 0 o. | 100,0
Leprevost Candidato(a) 3,3% | 0,0% | 18,9%  66,4% | 9,0% 0,6% | 6,3% |0,9% %
Rp -2,1 -1,8 3,0 0,6 -1,6 -05| -06| -21
Contagem 36 0 44 330 59 4 43| 28 509
Gustavo % dentro de o o o o 0 0 0 o. | 100,0
Fruet Candidato(a) 71% /| 0,0% | 8,6% | 64,8%  11,6% 0,8% | 8,4% |5,5% %
Rp 0,8 -2,3 -2,7 0,3 -0,4 -0,2 10/ 35
Contagem 24 0 44 235 45 0 2 2 342

6 0 livro de codigos esté disponivel para a consulta mediante solicitagdo aos autores.
7 As células em destaque nesta e nas proximas tabelas contém valores de Residuo padronizado estatisticamente
significativos.
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. % dentro de o o 0 o 0 o 0 on | 100,0
\I\;Iii::?ria Candidato(a) 7,0% | 0,0%| 12,9% | 68,7% | 13,2% 0,0%| 0,6%|0,6% %
Rp 0,6 -1,8 0,0 1,2 0,5 -1,7 -46| -25
Contagem 25 0 34 160 22 5 15 1 251
Requido % dentro de 10,0 o 0 o o o 0 on | 100,0
Filho Candidato(a) % 0,0% | 13,5% | 63,7% | 8,8% 2,0% | 6,0% |0,4% %
Rp 2,4 -1,6 0,3 0,0 -15 20| -08| -23
Contagem 27 12 69 216 51 2 29 10 366
0,
Tadeu Veneri | 2 UeN0de 15 4001 3306 18.0% | 59,0% 139% 5% 7.9% 2,7% 000
Candidato(a) %
Rp 0,9 44 3,2 -1,1 1,0 -0,6 05 -01
Contagem 28 0 27 175 19 8 20 9 272
Ademar % dentro de 10,3 o o o o o 0 o. | 100,0
Pereira Candidato(a) b | 00% 99% 643% 70% 29% 74% 33% %
Rp 2,7 -1,6 -14 0,1 -2,4 3,7 01| 04
Contagem 7 15 25 126 40 2 21 6 217
0,
XéniaMello | 29eNrOde 105001 6006 | 115% | 58,1%  184% 09% 97% 2,8% <000
Candidato(a) %
Rp -1,8 8,7 -0,6 -1,0 2,7 0,1 1,3 -0,1
Contagem 167 27 349| 1721 328 23 196 77| 2701
Total % 62% 10% 12.9% 637% 121%  09% 7.3% 29% O

FONTE - DISCORD, 2017.

A TABELA 3 aponta que os demais objetivos sdo empregados de diferentes modos pelos
candidatos. Quando observados os Residuos padronizados (Rp)2, cada concorrente tende a se
destacar em apenas um objetivo, ao ser comparado aos adversarios. O prefeito eleito Rafael
Greca, por exemplo, foi 0 que mais utilizou o ataque ao oponente como objetivo em sua
campanha durante o primeiro turno (Rp 3,8). Em contrapartida, o candidato do PMN explorou
pouco a busca por voto ou financiamento (Rp -2,0) — sendo que este tltimo foi o objetivo mais
frequente na campanha de Xénia Mello (Rp 8,7). O segundo colocado na elei¢cdo, Ney
Leprevost, concentrou-se em angariar o apoio de militantes (Rp 3,0), enquanto o candidato a
reeleicdo, Gustavo Fruet teve como objetivo marcante refutar criticas (Rp 3,5).

O segundo objetivo mais frequente (depois de “Aumentar o nivel de conhecimento”) foi
“Angariar apoiadores e militantes” (12,9% dos posts traziam tal objetivo). Nessa categoria,

foram incluidas tanto mobiliza¢des tipicas do Facebook (como o incentivo ao uso das

8 Como explica Cervi, “Todo residuo, seja ele bruto ou padronizado, serve para indicar as diferengas entre o valor
observado e o valor esperado em uma distribui¢do de frequéncias. Um residuo padronizado (Rp) ¢ calculado a
partir da padronizagdo dos residuos brutos para que passem a ter variancia igual e apresentem-se de maneira
adimensional, passando a ser um coeficiente. Por ser padronizado, o Rp apresenta variancia constante, o que
permite a comparagdo direta entre os valores. Se a andlise ¢ feita a partir de uma grande amostra (n > 120) e
intervalo de confianga de 95% (z = 1,96), qualquer residuo acima de 1,96 deve ser considerado
estatisticamente significativo” (CERVI, 2014, p. 70).
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ferramentas “compartilhar”), quanto o incentivo a participacdo em outras atividades de
campanha.

Considerando-se a natureza do compartilhamento de informacdes na rede social em
questdo e o fato de os usuarios comuns estarem entre os principais vetores de divulgacéo dos
contetidos, entende-se que o investimento dos candidatos em compartilhar mensagens ajuda a
explicar a alta frequéncia da categoria “Angariar apoiadores e militantes”. Os candidatos que
mais utilizaram tal estratégia foram Veneri (Rp 3,2) e Leprevost (Rp 3,0). O candidato que
menos tentou angariar apoiadores e militantes ou estimular o compartilhamento de seus
conteudos na rede foi o entéo prefeito Fruet (Rp -2,7).

O objetivo “Defender uma causa, tema ou visdo de mundo” vem em terceiro no ranking
de objetivos mais acionados (12,1%). Com excec¢do de Ademar Pereira (Rp -2,4), a énfase nesta
categoria ndo variou com intensidade entre os demais candidatos.

Em “Atacar o oponente” (7,3%) e “Refutar criticas” (2,9%), cuja soma foi 10,2% das
publicacOes, destaca-se Greca (com Rp 2,8 na categoria “Atacar o oponente”). Entre os que
utilizaram tal expediente menos do que o esperado estd Maria Victoria (com Rp -4,6 em
“Atacar o oponente”, € Rp -2,5 em “Refutar criticas”). Ainda quanto a “Refutar criticas”,
destacam-se Requiéo Filho (Rp -2,3) e Leprevost (Rp -2,1).

Outros aspectos a serem destacados na categoria “Objetivos” envolvem a busca por
financiamento — na qual ganham projecdo Mello e Veneri, com Rp 8,7 e Rp 44,
respectivamente. Com residuos negativos (ou seja, dentre 0s que menos se preocuparam em
solicitar apoio financeiro) estdo Fruet (Rp -2,3) e Greca (Rp -2,0).

“Angariar votos” (ou seja, quando a intengéo se referiu a pedir voto e nenhum dos demais
objetivos esteve presente) foi um objetivo pouco acionado pelos candidatos que seguiram para
0 segundo turno — Greca (Rp -3,3) e Leprevost (Rp -2,1) —, mas muito frequente nas
publicacOes de Pereira (Rp 2,7) e Requiéo Filho (Rp 2,4).

Os Residuos padronizados da categoria “Objetivos” s&o sumarizados no GRAFICO 2.

14
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GRAFICO 2 - Residuos dos “Objetivos” entre os(as) candidatos(as)
FONTE — DISCORD, 2017.

4.2 Apelos racionais acionados na campanha
No caso dos “Apelos racionais” presentes nas publicagdes examinadas neste artigo,

11,76

percebe-se a prevaléncia de publicagdes que enfatizam o “Caréater” (20,7%) e a “Competéncia”
do candidato (18,7%) (TABELA 4).

TABELA 4
Distribuicdo, percentual e residuos dos Distribuigdo dos “Apelos racionais” entre os(as) candidatos(as)

rac_ |rac_ rac_ rac_
rac_ rac_ rac_ rac_ | polpub | polpub | polpub | parti |rac_
Candidato(a) carater | compet | endosso | critica | 1 2 3 do causa | Total
Rafael Contagem 74 83 50 52 52 40 20 20 80 411
0,
Greca |%dentrode | g0 150005 1220 |127% 127% 97% | 49% | 49% |19,5% 000
Candidato(a) %
Rp -1,2 0,7 0,8 2,1 0,9 2,7 11 -10 |05
Ney Contagem 69 48 59 22 50 27 18 49 55 333
Leprevos | % dentro de 0 o o 0 o 0 0 14,7 o | 100,0
¢ Candidato(a) 20,7% | 14,4% |17,7% |6,6% [15,0% |8,1% |5,4% % 16,5% %
Rp 0,0 -1,8 3,8 -1,7 2,1 13 15 6,4 -0,8
Gustavo | Contagem 115 212 33 51 57 16 18 10 82 509
0,
Fruet % dentrode 5y 600 4179% |65% | 10,0% 112% 3,1% 35%  20% |16,1% 000
Candidato(a) %
WwWw.compos.org.br 15

WWW.compos.org.br/anais_encontros.php
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Rp 0.9 120 |-30 04 |00 29 |03 [38 [-12
Maria Contagem 83 25 37 8 41 21 16 6 84 342
Victoria [ % dentrode 1, 300 17300 |108% |23% 12.0% 61% | 47% |18% |24.6% 1000
Candidato(a) %
Rp 14 49 00 43 04 02 |09 32 |27
Requido | Contagem 51 29 27 19 34 19 5 12 37 251
Filho % dentro de 100,0

20,3% |116% |108% |7,6% |13,5% |7,6% |2,0% |4,8% |14,7%

Candidato(a) %

Rp -0,1 -2,6 0,0 -1,0 11 0,8 -1,5 -08 [-13
Tadeu Contagem 81 46 53 44 31 18 11 12 84 366
Veneri % dentro de 100,0

22,1% |126% |145% [12,0% [85% |4,9% |3,0% |3,3% |23,0%

Candidato(a) %

Rp 06 27 |2 16 |-16 |-11 |-08 |22 |21

Ademar | Contagem 49 46 23 30 24 15 7 20 27 272

Pereira | %dentrode 10000 150905 |85% | 110% 88% |55% |26% |7.4% 9.9% | 000
Candidato(a) %
Rp 10 |07 |12 08 |-12 -06 |-10 |09 |-32

Xeénia Contagem 38 16 11 30 13 16 7 35 46 217

Mello ?agg?ﬁoﬁ) 175% | 7.4% |51% | 138% 6,0% | 7.4% | 3.2% i/f'l 21,2% (}/SO*O
Rp 10 -39 | -26 21 |23 06 |-04 |60 |10

Total Contagem 560 505 293 256 302 172 102 164 | 495 2701
% 100,0

20,7% 18,7% |108% |95% |11,2% |6,4% |3,8% |6,1% |18,3%

%

FONTE - DISCORD, 2017.

Embora no caso do “Carater” todos tenham publicado mensagens de tal tipo com
frequéncia semelhante, no caso do apelo “Competéncia”, os candidatos agiram de modo
diverso entre si. Fruet foi o postulante que mais deu visibilidade a experiéncia e as realiza¢oes
(Rp 12,0). Ja Maria Victoria, Mello, Veneri e Requido Filho tiveram nimeros negativos
estatisticamente significativos para essa categoria (respectivamente, Rp -4,9; Rp- 3,9; Rp -2,7
e Rp -2,6).

Outro item relevante dentre os argumentos apresentados em “Apelos racionais” € a
“Representagdo de causas™: 18,3% das publicagdes lancaram méo desse tipo de recurso. Os
candidatos que mais adotaram essa abordagem foram Maria Victoria (Rp 2,7) e Veneri (Rp
2,1). Ademar Pereira foi o postulante que menos se associou a causas (Rp -3,2).

O “Endosso”, por sua vez, poderia ser identificado a partir de mencdes ou testemunhos
diretos de terceiros incluidos na publicacdo. No corpus aqui considerado, essa estratégia foi
acionada em 10,8% das publicacfes. Esse argumento foi utilizado com frequéncia por
Leprevost (Rp 3,8) e pouco acionado por Fruet (Rp -3,0) e por Mello (Rp -2,6).

A “Filiagdo partidaria” como fiadora da candidatura, identificada em 6,1% das
publicacBes, mostrou-se mais frequente nas publicacdes de dois candidatos: Leprevost (Rp 6,4)
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e Mello (Rp 6,0). Usaram pouco a associagao ao partido como argumento os candidatos Fruet
(Rp -3,8), Maria Victoria (Rp -3,2) e Veneri (-2,2).

A categoria “Critica aos oponentes” aparece com mais énfase em Greca (Rp 2,1) (que ja
havia se destacado nos objetivos “Atacar o oponente” ¢ “Refutar criticas”) e também nas
mensagens de Mello (Rp 2,1). Maria Victoria é a candidata que menos faz uso do argumento
valorativo negativo a respeito de seus oponentes (Rp -4,3).

Os Residuos padronizados da categoria “Apelos racionais™ até aqui apresentados Sa0

sumarizados no GRAFICO 3.

Rafael Greca
Ney Leprevost

Gustavo Fruet

=

=

—

—_—

Maria Victoria =

Requiao Filho 1
Tadeu Veneri
Ademar Pereira
Xénia Mello
-5,88 -3.92 1,96 0 1,96 392 5,88 7,84 98 1176
W rac_ causa grupo mrac_ partido mrac_ critica
rac_ endosso mrac_ compet mrac_ carater

GRAFICO 3 — Residuos dos “Apelos racionais” entre os(as) candidatos(as)
FONTE - DISCORD, 2017.

Ao se verificar o gradiente de sofisticagdo das politicas publicas apresentadas, percebe-
se que a maioria das publicagdes sdo superficiais (isto é, de baixa sofisticacdo), limitando-se a
abordar de forma genérica, por exemplo, a importancia da satde ou da educacéo para a agenda
do candidato (11,2%). Politicas publicas de médio nivel de sofisticacdo aparecem em 6,4% das
publicacdes no Facebook dos postulantes; j& propostas especificas, de alto nivel de sofisticacao,

foram registradas em 3,8% dos posts.
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Ressalte-se que os dois candidatos que seguiram para o segundo turno publicaram mais
posts sobre politicas publicas do que os demais concorrentes — com destaque para a Leprevost,
no caso das politicas de baixo nivel de sofisticacdo (Rp 2,1), e para Greca, que Se projeta ao
ser considerada a apresentacdo de propostas de médio nivel (Rp 2,7) (GRAFICO 4). Ainda
comparados aos demais candidatos, Fruet publicou menos propostas de nivel médio do que o
esperado (Rp -2,9) e Mello menos propostas de baixo nivel de sofisticacdo (Rp -2,3). Os demais

numeros foram proximos das frequéncias médias esperadas.

Rafael Greca —
Ney Leprevost _
Gustavo Fruet -
Maria Victoria _
Requigo Filho —
Tadeu Veneri S—
Ademar Pereira —
Xénia Mello =
3,92 -1,96 0 1,96 3,92
mrac_ polpub 3 rac_ polpub 2 rac_polpub 1

GRAFICO 4 — Residuos dos “Apelos racionais/Nivel de profundidade das politicas piiblicas” entre os(as)
candidatos(as)
FONTE - DISCORD, 2017.

4.3 Apelos emocionais e de memorizacao acionados na campanha
O artigo passar agora a examinar uma dimensdo do uso das estratégias que envolve a

tentativa de criar identificacdo, distingdo e memorizacdo por parte do publico. Os apelos
emocionais e de memorizagao séo de fundamental importancia no momento do voto, uma vez,
por exemplo, que é o nimero do partido a ser digitado na urna que concretiza o efeito esperado
pela campanha.

A TABELA 5 mostra que, efetivamente, a maioria das pecas publicadas no Facebook
trazia “Nome e/ou imagem do candidato” (78,1%) ¢ ‘“Numero do candidato” (53,7%).
Leprevost publicou com mais frequéncia pecas com seu nome/imagem (Rp 3,3) e com seu
namero (Rp 7,6). O nimero também apareceu com frequéncia alta nas publicacbes de Requido

Filho (Rp 4,3) e de Veneri (Rp 2,2). Fruet e Mello, por sua vez, utilizaram nome/imagem com

18



compds

Associagdo Nacional dos Programas de Pds-Graduagdo em Comunicagdo

XXVII Encontro Anual da Compés, Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais, Belo Horizonte - MG, 05 a 08 de junho de 2018

menor intensidade (respectivamente, Rp -4 e Rp -2,3); ja Fruet publicou poucos posts com seu

namero (Rp -6,5), de forma semelhante ao que fez Maria Victoria (Rp -3,7).

TABELAS
Distribui¢do dos “Apelos emocionais e de memorizagdo” entre os(as) candidatos(as)

emo_ emo_ |[emo_
emo_ [logo |emo_ |emo_ |emo_ |emo_ |emo_ |narrat|narrat
Candidato(a) cand |part |num |[jingle |slogan |cor simb |1 2 Total
Rafael | Contagem 323 41 227 28 263 93 39 70 32 411
0,
Greca % dentrode | g o000 005 55206 | 6.8% | 64,0% |22,6% 95% |17.0% 7.8% | 1000
Candidato(a) %
Rp 01 |29 |04 |32 194 |13 |32 (28 15
Ney Contagem 314 33 281 3 191 91 62 42 13 333
Lepre- | % dentro de 100,0
vost | Candidato(s) | 943% | 99% |84.4% 9% 574% 273% 186% 126% 39% o
Rp 33 26 |76 |27 64 05 |13 |02 |-16
Gustav | Contagem 317 19 166 17 155 69 60 64 38 509
0,
OFruet |%dentrode o) a0 13704 3269 |3.3% | 30.5% | 13.6% | 11,8% | 12.6% 7.5% | 000
Candidato(a) %
Rp 40 67 65 |05 |21 |55 |23 |03 |14
Maria | Contagem 266 62 133 17 35 78 64 44 8 342
ana L
Victoria | % dentrode | 2 g0, 118904 | 3899 | 5,00 |10,2% | 22,8% | 18.7% 12,9% |2.3% | 1000
Candidato(a) %
Rp 01 12 |37 |11 |80 |-11 |14 |04 |-2,8
Requid | Contagem 218 46 185 14 113 113 39 35 12 251
i 0,
oFilho % dentrode | oo 500 | 19304 | 73706 |5.6% | 45.0% | 450% | 155%  13,9% | 4,8% | 1000
Candidato(a) %
Rp 16 |11 |43 15 |23 59 |-01 |08 |-08
Tadeu | Contagem 303 107 | 227 |5 77 144 |80 30 32 366
1 0,
Veneri | % dentrode | o) 000 109004 | 62.00 | 1,4% | 21,0% | 39,3% | 21.9% 82% |87% | 1000
Candidato(a) %
Rp 10 |67 |22 |24 |-48 |50 |29 |22 |21
Ademar | Contagem 229 49 135 9 68 61 34 25 16 272
1 0,
Pereira | % dentrode o) 50/ | 18005 |49,6% 3.3% | 25.0% |22.4% |12.5% |9.2% | 59% | 000
Candidato(a) %
Rp 11 |10 |09 |04 |31 |11 |14 |14 | -01
Xénia | Contagem 139 |62 97 9 75 52 48 18 11 217
0,
Mello | % dentro de 64.1% 28.6% |44.7% 41% | 34.6%  24.0% |22.1% 83% | 51% | 1000
Candidato(a) %
Rp 23 49 -18 |03 | -04 |-06 |24 |16 |-06
Total | Contagem 2109 | 419 |1451 102 | 977 701 | 426 328 162 | 2701
0,
% 78,1% 15,5% | 53,7% 3,8% | 36,2% | 26,0% | 15,8% | 12,1% | 6,0% (}A?O’O

FONTE — DISCORD, 2017.

Dentre os recursos publicitarios que envolvem especialmente o posicionamento do

produto, da marca, ou, no caso, do candidato, verificou-se que as categorias “Slogan”, uso

padronizado de “Cores” e “Simbolos graficos” foram respectivamente o terceiro, quarto e

quinto itens mais frequentes nas publicacdes no Facebook (36,2%, 26% e 15,8%). Destacaram-
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se no uso de slogans os seguintes postulantes: Greca (Rp 9,4), Leprevost (Rp 6,4) e Requido
Filho (Rp 2,3); os que menos fizeram uso de tal recurso foram Maria Victoria (Rp -8,0), Veneri
(Rp -4,8) e Fruet (Rp -2,1). J& a padronizacdo das cores utilizadas foi maior nas campanhas de
Requido Filho (Rp 5,9) e Veneri (Rp 5,0); ndo houve unidade cromaética nas publicactes de
Fruet (Rp -5,5). Registrou-se maior consisténcia na utilizacao de simbolos gréaficos, a exemplo
das marcas dos partidos, no Facebook dos candidatos Veneri (Rp 2,9) e Mello (Rp 2,4); ja
Greca (Rp -3,2) e Fruet (Rp -2,3) utilizaram pouco simbolos graficos.

O jingle — embora seja avaliado positivamente por desempenhar maltiplas funcdes em
uma campanha, a exemplo da inducéo de afetos e construcdo de sentidos (FERRARI, 2010) e
da geracdo de lembranca e memorizacdo da mensagem global do antncio (CARDOSO et al.,
2010) — foi pouco utilizado na campanha a Prefeitura de Curitiba em 2016 no Facebook (3,8%).
Greca foi o candidato que mais divulgou seu jingle em videos publicados em sua pagina no site
de rede social (Rp 3,2). Os que menos postaram jingles foram Leprevost (Rp -2,7) e Veneri
(Rp -2,4).

= . —————
Rafael Greca L ]
_—|
e—
Ney Leprevost e
= ——— e
—————
=
Gustavo Fruet " |
S
Maria Victoria —_—
—_—
1
Requigo Filho -'“'
—
e
Tadeu Veneri ————
—
Ademar Pereira -
Y
—
Xénia Mello -
-_—_

-9.8 -784 58 -392 -19 0 1,96 3,92 5,88 7,84 9.8 11,76

memo_simb emo_ cor memo_ slogan memo_ jingle
emo_ num = emo_ logo part memo_ cand

GRAFICO 5 — Residuos dos “Apelos emocionais e de memorizagdo” entre os(as) candidatos(as)
FONTE - DISCORD, 2017.
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O uso de narrativas no texto persuasivo pode promover a empatia, a identificacdo e, como
recurso dramatico, é capaz de acionar sentimentos a exemplo de felicidade, indignacdo, medo
ou tristeza. Ao analisar tal estratégia, a pesquisa classifica as historias em dois tipos: narrativas
sobre os préprios candidatos (que apareceram em 12,1% das publicacdes) e narrativas sobre
outros atores (utilizadas, no caso, enquanto forma de o(a) candidato(a) se aproximar da
realidade de um grupo social ou gerar “transferéncia de capital”, que constaram em 6% dos
posts). O candidato que mais narrou suas histérias foi Greca (Rp 2,8); Veneri foi 0 postulante
que menos trouxe episodios de sua vida (Rp -2,2), mas foi aquele que mais trouxe narrativas
que envolvem outros atores (em sua maioria, pessoas que expressam endosso a candidatura do
petista) (Rp 2,1); Maria Victoria, por sua vez, teve a menor frequéncia de registro de narrativas
alheias (Rp -2,8).

Rafael Greca

Ney Leprevost —"

Gustavo Fruet | —

Maria Victoria —

Requiao Filho )

Tadeu Veneri S e — .
Ademar Pereira —

Xénia Mello —_—
-3,92 -1,96 0 1,96 3,92 5,88

memo_narrat 1 memo_ narrat 2

GRAFICO 6 — Residuos dos “Apelos emocionais/Narrativas” entre os(as) candidatos(as)
FONTE — DISCORD, 2017.

5. Discusséo dos resultados e conclusédo
As campanhas eleitorais séo relevantes ndo somente devido a quantidade de informaces

politicas que fazem circular, mas, também, porque ajudam a esclarecer o perfil da comunicagédo
que caracteriza cada epoca (SCAMMEL, 2015). Nesse sentido, o estudo das estratégias
retoricas se mostra essencial ao permitir avaliar as transformacg6es nos modos como os produtos
(desde spots até publicacdes em redes sociais) sdo confeccionados, distribuidos e, finalmente,
consumidos. A proposicdo de uma grade analitica especifica para apreender os objetivos e 0s

apelos que caracterizam as estratégias online dos candidatos procurou agregar contribuigdes
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de areas ainda pouco associadas aos estudos sobre elei¢des online, a exemplo do Marketing e
da Criacdo em Propaganda.

Uma analise geral dos dados revela que o objetivo de ampliar o conhecimento que 0s
eleitores/usuérios tém do candidato — a exemplo da biografia — constituiu elemento central na
campanha para a elei¢do a Prefeitura de Curitiba em 2016 no Facebook. No entanto, € preciso
atentar para a natureza da informacdo privilegiada nas paginas sob exame: em raras ocasides
foram mencionados programas especificos ou que demonstraram que o candidato previu em
seu plano de governo projetos com diagndsticos, objetivos e métodos de execucdo ja
minimamente delineados. Ou seja, as coordenagdes de campanha continuam a enfatizar a oferta
de um tipo de informacao mais “confortavel” para o candidato. Porém, em vez de concordar
com o diagnostico classico de que os candidatos evitam a interacdo (STROMER-GALLEY,
2013) ou que tal argumento “ja ndo se faz mais presente em sua integralidade” (AGGIO, 2015),
prefere-se afirmar que uma maior ou menor disposi¢cdo de cada campanha em privilegiar
informacdo, de um lado, ou interacdo, de outro, vai depender do contexto da disputa (como os
concorrentes estdo utilizando os recursos de comunicacgdo digital) e das gramaticas de cada
eleitorado (maior ou menor acirramento e mobilizacdo incentivam a adocdo de abordagens
distintas ao eleitor).

Assim, elementos como a cultura politica e o perfil do publico-alvo ainda parecem ter
influéncia sobre as decisdes adotadas pelos profissionais que coordenam a comunicagéo das
candidaturas. Evidéncia disso é que o uso do Facebook para a arrecadacdo de recursos de
campanha — preocupacao que se intensificou com as recentes alterac@es na legislacéo eleitoral
(BRASIL, 2015) —, ndo alcangou expressividade sendo com os candidatos do PT e do PSOL —
que estiveram entre 0s que tinham as menores receitas para financiamento no primeiro turno
(TAB. 1). Pode-se especular que as coligacbes preferem nédo investir em pedir recursos
financeiros ao eleitor uma vez que contribuir com as campanhas nédo faz parte do costume
politico da maioria do eleitorado.

Outro ponto que ressalta a importancia do contexto para a confeccéo das estratégias se
refere ao fato de que o partido de filiacdo dos candidatos néo constituiu elemento fundamental
na disputa por adesdes as candidaturas. Na maioria das vezes, alias, esse atributo foi raramente
exibido, a ndo ser nas pecas dos candidatos do PSOL e do PT —Veneri incluiu o simbolo de seu
partido em um terco das publicagdes; no entanto, a filiagdo ao o PT raramente foi acionada

22



compds
Associagdo Nacional dos Programas de Pds-Graduagdo em Comunicagdo
XXVII Encontro Anual da Compés, Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais, Belo Horizonte - MG, 05 a 08 de junho de 2018

como argumento para sua elei¢do — talvez por conta dos escandalos politicos que cercavam a
legenda a época do pleito.

Em tempo, duas questdes merecem reflexao a esta altura. Primeiramente, sublinhe-se que
ndo é possivel descrever ou apreender por completo as dinamicas de uma eleicdo estudando-se
apenas 0s conteudos publicados pelos candidatos em perfis de redes sociais digitais. Mesmo
que tais plataformas estejam ampliando sua influéncia junto ao eleitor (sobretudo na condic¢ao
de insumo fundamental para o cardapio informacional do publico), é preciso investir em
estudos capazes de mensurar em que medida determinadas formas de uso se associam ao
sucesso eleitoral. Em segundo lugar, ndo obstante os consultores de campanha tenham obtido
relevancia crescente ao longo das ultimas décadas, é preciso levar em conta que 0s nlcleos
politicos também reagem conforme cada situacdo — seja sugerindo ou exigindo mudancas nos
rumos da comunicacao, seja trocando a equipe no meio do processo. E preciso fortalecer uma
agenda de estudos direcionada a compreender a disputa de bastidores relatada — mas néo
empiricamente testada — em diferentes campanhas.

Ao desvelar as propriedades retdricas que fazem parte do conjunto de estratégias
elaboradas por profissionais que atuam nos bastidores dos pleitos (permitindo compreender 0s
objetivos e os apelos mais recorrentes em publicacdes veiculadas nas paginas dos candidatos
no Facebook), este artigo abre a oportunidade de investir em uma interface ainda pouco
contemplada na area de Comunicacdo e Politica.
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