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Resumo: Este artigo analisa o uso que os candidatos a prefeito nas eleigcdes de 2012 fizeram da
internet ao longo do periodo eleitoral. O objetivo do estudo é identificar os padrdes e diferencas no
uso dessa ferramenta a partir da observagao de duas caracteristicas especificas: estratégias e
tematizacdo. A proposta € observar esse espagco de campanha conforme o conteudo
disponibilizado e ndo por meio da presenga ou auséncia de potencialidades interativas e
participativas. Os dados apresentados aqui sdo resultados parciais de uma pesquisa que esta em
andamento, sendo que foram incluidas neste paper, de maneira comparativa, as campanhas
realizadas pelos principais candidatos de trés capitais: Sdo Paulo, Curitiba e Rio de Janeiro. A
metodologia usada € quantitativa de andlise de conteudo e ao todo foram analisadas 1268
postagens de oito candidatos no total. No que diz respeito a tematizagéo, predominam os textos
que enfatizam a campanha eleitoral factual. Ja sobre as estratégias, a campanha online é usada,
majoritariamente, para enfatizar as propostas de politicas publicas e transpor a campanha
realizada em outras esferas. As demais estratégias aparecem dispersas entre os candidatos.
Palavras-chave: internet, campanha online, eleigbes 2012, estratégias.
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Introducao

Este paper’ pretende discutir os padrdes e diferencas no uso que os candidatos a prefeito
fizeram da internet — mais especificamente de seus websites — durante a campanha eleitoral de
2012, no Brasil, considerando dois aspectos: a tematizacdo e as estratégias de discurso.
Apresenta-se aqui parte dos dados utilizados em uma pesquisa que esta em andamento e tem por
objetivo identificar as principais caracteristicas da campanha online. Para observar se existe ou
nao algum padrao de uso, assim como as diferengas entre candidatos quanto a apropriagao do
novo espago de campanha, optou-se aqui por apresentar uma analise comparativa considerando
os principais candidatos a prefeito de trés capitais: Curitiba, Sdo Paulo e Rio de Janeiro.

Para tratar das campanhas online nesses trés cenarios eleitorais e estudar suas
proximidades e diferencas serdo utilizadas informagdes sobre o conteldo das postagens. A
literatura indica que nas campanhas, de modo geral, os candidatos utilizam determinadas
estratégias e temas conforme os pleitos se estruturam, sendo que também variam de acordo com
o perfil de cada um (com ou sem carreira politica, por exemplo), assim como da sua posi¢cao nas
pesquisas eleitorais. Esta pesquisa pretende identificar como os candidatos se posicionam na
campanha online levando em consideracao essas caracteristicas ja discutidas pela literatura, mas
agora considerando um espaco especifico de campanha que € a internet. Embora seja um espaco
recente usado pelos politicos no Brasil, os candidatos se apropriam dele para se aproximar de
seus eleitores e difundir informagdes politicas que possam ter resultados positivos para a disputa
do pleito.

A proposta deste estudo € observar esse espaco de campanha conforme o conteudo
disponibilizado e nao por meio da presenca ou auséncia de potencialidades interativas e
participativas. Sendo assim, algumas indagagdes serdo respondidas ao longo do paper a partir da
observacao das postagens realizadas durante os trés meses de campanha: Em que medida os
candidatos se aproximam ou se distanciam no que diz respeito & campanha online? E possivel
perceber que as campanhas em um mesmo cenario eleitoral seguem determinado padrao
tematico e estratégico? Como a internet compde o ambiente das campanhas eleitorais a partir do
conteudo disponibilizado pelos candidatos?

Para responder essas questoes iniciais, serdo analisadas 1268 postagens referentes aos
principais candidatos das trés capitais selecionadas neste paper. Os textos foram analisados
considerando diversas caracteristicas sendo que aqui serdo trabalhadas duas delas a partir da
andlise quantitativa de contetudo. O marco tedrico que embasa esta pesquisa esta situado nas

A pesquisa que originou este paper é financiada pela Fundagdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Sao Paulo
(FAPESP).
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discussdes sobre o processo de modernizacdo das campanhas € a inclusdo da internet como

espaco de campanha. Além disso, num outro eixo discute-se as campanhas eleitorais como
momentos estratégicos em que os candidatos se utilizam de diferentes estratégias pensadas
previamente e que tem relagdo com o contexto da campanha.

Por fim, este trabalho parte de duas hipo6teses principais: 1) Os candidatos — inclusivedo
mesmo cenario de disputa — agem de maneira distinta na campanha na internet, sendo que as
caracteristicas de perfil, carreira politica e a polaridade partidaria podem ser possiveis explicacdes
para tais comportamentos diferenciados; 2) Embora a internet seja considerada como um espaco
de transposigdo das campanhas realizadas em outras esferas, também tem a funcdo de ser
propositiva. No préximo tépico apresenta-se uma breve discussao tedrica e na sequéncia é feita a
analise dos dados.

Modernizacao das campanhas e o uso da internet em periodo eleitoral

O periodo que antecede as eleicbes € marcado pela circulagédo de informagdes politicas
provenientes tanto dos candidatos e partidos quanto dos meios de comunicagao. As primeiras sao
distribuidas pela propria elite politica, sem que haja influéncia de fatores exdégenos, ou seja, ha
autonomia na produgéo de conteudo e assim é possivel utilizar-se de diferentes estratégias de
discurso da maneira que os marqueteiros acham mais adequado. Ja as informacdes politicas
distribuidas pelos meios de comunicagao comerciais passam por um processo de enquadramento
e filtragem feita por esses atores externos a esfera politica. Dessa forma, cada tipo de informacgao
tem uma fungéo durante o periodo eleitoral e partem de atores distintos em dire¢do a sociedade.
O objetivo desta pesquisa, portanto, ndo € olhar para a totalidade de informacgéo distribuida, mas
sim estudar uma pequena parte da campanha feita exclusivamente pelos candidatos e partidos.
Ela possui uma fungao diferente do segundo modelo, pois enquanto a elite politica tem a fungéo
de persuadir o eleitor para obter votos com a campanha por meio da propaganda, 0os meios de
comunicacao possuem a fungao mais informativa (MAZZOLENI, 2010).

O eleitor que chega ao periodo de campanha ainda sem ter definido o voto, se utilizadeste
momento e das informagdes disponibilizadas para decidir em quem vai votar. Trata-se dos
eleitores nao partidarios ou volateis. Sendo assim, a propaganda politica feita por candidatos e
partidos tem por objetivo atingir um tipo especifico de eleitor que tem crescido mais nos ultimos
anos, inclusive ganhando destaque na literatura (MANIN, 1995). O foco da campanha eleitoral,
seja do HGPE, da campanha face a face e de todos os demais espagos onde é possivel trabalhar
com determinadas estratégias, é atingir, direta ou indiretamente, os eleitores indecisos. E para
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esse eleitor que o candidato se apresenta, discute temas, profere discursos mais ideol6gicos ou

pragmaticos, escolhe uma estratégia persuasiva ou outra.

Em funcéo de fatores como a incorporagéao da internet na campanha e o enfraquecimento
das bases ideoldgicas dos partidos, a forma de fazer campanha por parte dos partidos foi
mudando e alguns elementos podem ser usados para caracterizar o processo de modernizagao.
Mancini e Swanson (1995) fazem uma caracterizagdo das campanhas modernas, mas sem
apresentar um marco transitério como Norris (2000) e Mazzoleni (2010). Os autores ressaltam que
0 primeiro ponto que caracteriza esse novo cenario € a personalizagao da politica, onde a imagem
dos candidatos possui mais visibilidade que os proprios partidos, sendo enfatizadas questdes
pessoais e menos ideoldgicas. Outra caracteristica das campanhas modernas € que os partidos
acabam dividindo cada vez mais a fungao de informar o publico sobre questbes politicas com os
meios de comunicagdo. Se nas campanhas tradicionais as informacdes eram restritas aquelas
fornecidas pelos partidos, inclusive por meio de mecanismos como cartazes, jornais partidarios e
publicidades, com o desenvolvimento dos meios de massa had um aumento da quantidade de
informagdes sendo distribuidas agora também pela midia comercial. Ela contribui com o processo
de formagéao da opinido publica e do debate publico, tendo uma fungéo antes exercida unicamente
pelos partidos (MANIN, 1995; MANCINI e SWANSON, 1995). Mas isso nado significa que os
partidos deixaram de fazer campanha. Pelo contrario se apropriam de novos espacos para marcar
territério e enfatizar o objetivo de angariar votos e ganhar a atengéo dos eleitores.

Outra autora que apresenta uma descricao do processo evolutivos das campanhas é
Norris (2000). A autora subdivide as campanhas ocidentais em trés grandes periodos. O primeiro
momento é definido como pré-moderno e data as campanhas realizadas até 1950; a segunda fase
seria o periodo moderno, e se refere a segunda metade do século XX, onde o auge das
campanhas € a televisdo que substitui o contato face a face e se transforma no cenério de
competicao eleitoral; por fim, a terceira fase, chamada por Norris (2000) de p6s-moderna, trata de
uma total profissionalizacdo de todas as atividades da campanha. Além disso, ha segmentacao
das mensagens e estudos mais aprofundados, baseando-se nas pesquisas de opinido publica,
para identificar as caracteristicas do eleitorado e como atingi-lo por meio das estratégias usadas
pelos profissionais.

E neste contexto da terceira fase apresentada por Norris (2000) em que ha a citacdo dos
novos meios como ferramenta eleitoral. Segundo a autora, as novas tecnologias passam a ser
usadas no marketing, pois teriam determinadas caracteristicas relevantes para contatar o eleitor
(NORRIS, 2000).
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Enquanto Mancini e Swanson (1995) nao citavam ainda a ascensao da internet como

mecanismo nas eleicdes — o que também nao era feito por Manin (1995) — Mazzoleni (2010) ja
ressalta a inclusdo dessa nova midia, seguindo a perspectiva de Norris (2000), de que 0s novos
meios sdo ferramentas que passam a ser utilizadas pela elite politica para fazer campanha
segmentada entre seus eleitores. Da mesma maneira, mostrando o papel da internet no avanco
do processo de modernizacao dos processos eleitorais, Blumler e Kavanagh (1999) ja identificam
alguns indicios de como essa ferramenta passou a ser utilizada, no que o autor chama de terceira
fase da comunicagdo politica que seria muito mais complexa do que as demais. Blumler e
Kavanagh (1999) dizem que ao usar a internet, os candidatos tentam uma nova maneira de se
aproximar do eleitorado. Ressalta-se que trata-se de um eleitorado que possui interesse por
politica — pelo menos para acessar os sites — e que procura definir seu voto a partir das
informagdes disponiveis durante o periodo de campanha. Além disso, a internet e os sites dos
candidatos podem ser acessadas pelo eleitor que serve como um formador de opinido e que faz
com que aquela informacao transcenda o espaco da rede.

A internet foi incorporada as campanhas de 1995 e 1996, nos Estados Unidos e Inglaterra,
respectivamente (DADER, 2009). E forma-se um novo campo de pesquisa que passou a ser
conhecido como cibercomunicacao politica (DADER e AYUSO, 2008). Na primeira década do
século XXI o que nao falta na literatura sdo estudos, cada vez mais amplos e nos mais diversos
contextos, estudando os usos dos novos meios como ferramenta de campanha em periodos
eleitorais nos mais diversos paises (BRAGA e NICOLAS, 2011; DADER, 2009; GIBSON e WARD,
2000; NEWELL, 2001; VACARI, 2008).

Segundo Dader (2009) assim que a internet se destaca entre os meios de comunicagao, 0s
partidos e candidatos ja se apropriam desse espago sem nem mesmo saber exatamente a fungao
que podem ter nas campanhas. Na década de 1990 o uso dos websites ainda era muito restrito,
mas logo nos anos 2000 ja& havia, segundo Dader (2009), 1250 sites de partidos de diversos
paises na internet, o que significava um avango em termos de uso. Na Espanha, por exemplo, a
campanha de 2000 é considerada como um marco no uso generalizado dos websites (DADER,
2009). Ja a partir de 2007, a internet tende a estar mais consolidada em diversos paises e é
possivel perceber o impacto dos websites nas campanhas, ja que ele deixa de ser um instrumento
marginal e passa a integrar a dinamica eleitoral combinados com outros meios (DADER, 2009).
Embora sozinhos paregcam insignificantes, atuam de forma ativa e significativa em parceria com
outros veiculos compondo a rede de campanha de candidatos e partidos, podendo servir para

reforcar e auxiliar a campanha realizada em outras esferas.
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Estratégias de campanha aplicadas para o estudo sobre internet e politica

Seja nas campanhas tradicionais ou modernas ou, até mesmo, pdés-modernas, candidatos
e partidos tem por objetivo chegar ao poder por meio da obtencdo de votos. Para isso tentam
obter visibilidade durante o periodo eleitoral e, a partir de determinadas estratégias, chamar a
atencdo daqueles que ainda nao tenham feito a escolha de seu representante ou reafirmar as
escolhas que ja foram feitas previamente. A questao central da pesquisa € investigar o uso das
estratégias na internet, sendo que para isso utiliza-se da literatura ja existente, principalmente
baseada em estudos de HGPE, spots, radio e até mesmo das campanhas tradicionais.As
estratégias partem da légica dos mundos possiveis (FIGUEIREDO et al, 1999) e estdo baseadas
no contexto dos eleitores 0s quais a campanha pretende atingir. Além disso, também dependem
do posicionamento do candidato na disputa. Ou seja, existe uma série de fatores — exégenos a
campanha em si — que interferem no conteudo produzido e publicizado.

Se os candidatos empregam — por meio dos experts— estratégias de campanha em cada
um dos meios que obtém para esta finalidade, estima-se que com a evolugdo da rede esse
espaco também ja seja usado com um determinado objetivo. H4 uma série de caracteristicas ja
discutidas pela literatura e outras que pretende-se explorar nesta pesquisa. Entre as principais
estdo o partidarismo, o personalismo, a campanha negativa, a referéncia a realizacdes e cargos
ocupados, agenda de campanha, campanha propositiva, uso de apoio de famosos/liderancas,
apoio ao partido. Além disso, percebeu-se que aparecem outros tipos de comportamento como
campanha meramente informacional e uso de pesquisas de intencdo de voto para reafirmar a
posicéo na disputa. Abaixo apresenta-se uma breve discussao de algumas estratégias:

Campanhas personalistas: Uma das caracteristicas da propaganda eleitoral que tem
ganhado destaque entre os autores que discutem as campanhas modernas € o personalismo, isto
€, o foco da propaganda no candidato e em suas caracteristicas pessoais, deixando em segundo
plano as questdes partidarias. A personalizacao da politica ocorre em funcao da necessidade que
alguns partidos possuem em buscar uma autoridade politica para que os individuos se
identifiquem e isso tem sido caracteristica das campanhas modernas (MANCINI e SWANSON,
1995). Esse fenbmeno, na perspectiva de Mazzoleni (2010) resulta do foco na imagem.

Campanhas partidarizadas: Embora sozinhos os partidos ja sejam uma variavel que possui
impacto na decisédo do voto, os candidatos podem usar da figura do partido para que os eleitores
se identifiquem. No entanto, isso s6 é vantajoso para o candidato quando o partido tem um
historico relevante e esteja entre os objetivos construir a imagem atrelada a do partido. Embora
nao tenha sido encontrado nenhum estudo sobre estratégias partidarias e personalistas no
conteudo publicado nos websites, as pesquisas feitas no HGPE, como a de Dias (2009), mostram
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que a relacao entre candidatos e partidos varia de um a outro, sendo que a autora encontrou

maior interferéncia do partido na campanha do PSOL que do PSDB nas elei¢cdes de 2006.

Campanha negativa: Dependendo do contexto — tanto da disputa quanto do
posicionamento do candidato — a propaganda negativa tem se tornado caracteristica das
campanhas. Ela tem ficado evidente na internet e marca uma mudanca nas taticas de propaganda
eleitoral. Esse tipo de campanha ndo € caracteristico da internet, mas tem adentrado nesse
espaco. O objetivo de desqualificar é colocar o outro candidato em uma posicao inferior (BORBA,
2012). 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, por
exemplo, também foi um exemplo da presenga de propagandas negativas, segundo Sampedro e
Perés (2009). No Brasil, um exemplo pode ser encontrado na andlise de Borges e Aldé (2004)
sobre a campanha de Serra e Ciro em 2002, que foi mais negativa na internet que no HGPE.

Campanha propositiva: As campanhas eleitorais podem ser definidas como 0 momento em
que os partidos apresentam seus candidatos e tentam persuadir o eleitor indeciso, mas também é
o periodo em que se colocam temas politicos e sociais para debate. Como define Albuquerque
(1999), a discussao de problemas politicos encontra-se dentre as fungbes da propaganda
eleitoral, pois o eleitor escolheria seu candidato conforme a proximidade com a plataforma politica
apresentada. Na campanha de 1989 as discussdes tematicas foram centrais para a construgdo da
campanha de Lula ja que o candidato abordou diversos assuntos ao contrario de Collor, que usou
pouco espaco para isso (ALBUQUERQUE, 1999). Este resultado contribui para reafirmar o
pressuposto de que o uso de cada uma das estratégias depende do candidato, seu
posicionamento na eleigcéo e de outros fatores contextuais.

Patronos, aliados e apoiadores para formar a imagem: Dentre as estratégias de campanha
também esta a possibilidade de formar a prépria imagem tendo o auxilio de patronos, aliados e
apoiadores que aparecem ao lado do candidato como forma de dar credibilidade e apoio. Tavares
(2013) em seu estudo sobre o uso do patrono nas campanhas de 2002, 2006 e 2010, mostra que
essa € uma figura muito presente no HGPE, principalmente na eleicdo de Dilma Rousseff (PT).
Mas para além do que a autora define como patrono, hd também os aliados, as liderangas e os
apoiadores famosos que entram na campanha com o intuito de auxiliar o candidato a obter
prestigio e visibilidade. Embora o estudo de Tavares (2013) tenha como foco o HGPE, é possivel
que essa estratégia seja usada também na internet. O tépico seguinte apresenta os cenarios
estudados — Curitiba e Sdo Paulo — assim como os principais fatos da campanha e a evolugao dos
candidatos na disputa.
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Metodologia e analise dos resultados

A pesquisa utiliza a metodologia quantitativa de andlise de conteudo, sendo que a coleta
de dados foi realizada durante o periodo eleitoral para o primeiro turno das eleicbes de 2012 — de
julho a outubro. O foco da andlise é o conteudo disponibilizado diariamente pelos candidatos e
suas assessorias neste espaco de campanha, ou seja, as postagens realizadas no espaco de
“noticias da campanha”. O paperpropde um estudo comparativo a partir de dados das campanhas
online realizadas pelos principais candidatos de trés capitais brasileiras: Curitiba, Sdo Paulo e Rio
de Janeiro. Nas duas primeiras capitais tém-se dados de trés candidatos (Luciano Ducci, Gustavo
Fruet e Ratinho Junior em Curitiba e Celso Russomanno, José Serra e Fernando Haddad em Séo
Paulo) e na ultima de dois (Marcelo Freixo e Eduardo Paes). A escolha se deu em funcao de
serem o0s candidatos mais bem posicionados nas pesquisas de opinido publica. Ao todo foram
analisados 1268 textos postados nos websites.

A andlise esta centrada na observagao comparativa a partir de duas variaveis especificas:
tematizagdo da campanha e estratégias de discurso. Trabalha-se com uma categorizagao de 20
possiveis temas, sendo que dentre estes estdo também as categorias “outros”, variedades,
partidos politicos e campanha eleitoral. Os demais dizem respeito a temas propriamente ditos, tais
como saude, educagao, mobilidade urbana, violéncia, habitacdo, entre outros. Também optou-se
pela andlise das estratégias de discurso, pois acredita-se que isso caracteriza — em parte — a
campanha online. Neste caso sdo 10 possiveis caracteristicas: agenda de campanha, apoio de
lideres/famosos aos candidatos, apoio ao partido, realizagdes em outras esferas/cargos,
proposicao de politicas, ataque aos adversarios, defesa de ataques realizados, informacdes
externas a campanha, ataque a administracao em outras esferas, uso de pesquisa de intencao de
voto. Observando o discurso juntamente ao temario pretende-se identificar diferentes formas de
uso da internet pelos candidatos e o papel desse meio de comunicagdo como ferramenta de
campanha eleitoral. Os primeiros dados a serem apresentados mostram 0 mapa com 0s quais se
vai trabalhar, referente aos oito candidatos.

A tabela abaixo mostra que Curitiba foi a cidade onde os trés principais candidatos
alimentaram mais seus sites, totalizando 549 posts, sendo que 44,9% sao provenientes do site do
entdo candidato Gustavo Fruet. Em S&o Paulo 61,74 o total dos trés candidatos foi de 366, sendo
que Serra foi responsavel por 61,74% dos textos analisados. Muito proximo esta o Rio de Janeiro
onde foram analisadas 353 postagens. Comparando em cada disputa, Marcelo Freixo foi o
candidato mais ativo no Rio, assim como Serra concentrou mais publicagbes em Sao Paulo. Em
Curitiba Fruet e Ducci estiveram mais proximos. Observando os trés cenarios de disputa, Sao
Paulo é onde ha maior divergéncia entre os candidatos no que diz respeito a atuacao na rede. O
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namero de postagens indica uma primeira divergéncia entre os opositores, mostrando que o uso

tende a ser diferenciado, principalmente no que diz respeito a “alimentacéo” diaria de conteudo.
TABELA 1 — Quantidade de postagens de cada capital e seus candidatos

Cidade  Candidato N %
Curitiba Fruet 247 44,99
Ducci 198 36,06
Ratinho Jr. 104 18,94

Total 549 100
Rio de Paes 128 36,26
Janeiro. " Freixo 225 63,73
Total 353 100
Séo Haddad 63 17,21
Paulo Serra 226 61,74
Russomano 77 21,03

Total 366 100

Total de postagens 1268 -
Fonte: Autoras (2014)

Como discutido anteriormente, acredita-se que a internet seja um novo espago de

campanha onde o candidato pode fornecer informacbes aos eleitores sem precisar passar pelos
filtros dos meios de comunicacdo e meios tradicionais. Dessa maneira, a comunicacao torna-se
mais direta e menos influenciada pelas instituigbes externas (CUNHA e FIGUEIRAS, 2012).
Portanto, cria-se mais um espaco privilegiado aos candidatos - principalmente aqueles que nao
tém tanto espago na midia tradicional, sobretudo no HGPE, onde o tempo ndo é igualitério e a
qualidade dos programas fica condicionado pelas condigdes do partido/coligacdo. Essa primeira
informacao, embora bastante simples, indica que a rede tem sido usada constantemente durante
a campanha, havendo pessoas especificas que fazem as atualizagbes, o que define as
campanhas modernas (NORRIS, 2002). No entanto, € necessario observar que tipo de
comunicacao é feita nos websites. Assim como ha diferengcas quantitativas no uso da rede,
acredita-se também que ha distingdo qualitativa no tipo de uso que é feito deste espaco.

Por ser um espaco de comunicagdo direta e com espago sem restricao, a internet
possibilita que os candidatos possam abordar diversas tematicas de maneira mais aprofundada,
algo que a campanha na televisdo, por meio do HGPE, talvez nao viabilize devido ao tempo. Isso
significa que espera-se que a rede ndo sirva somente para falar dos fatos inerentes a campanha,
mas também sirva para debater temas, como saude, educacao e mobilidade por exemplo. Esses
dados mostram — inclusive — quais temas pautaram cada disputa. Para viabilizar a apresentacao
desses dados, 10 outras categorias de temas que foram bastante irrisérios na rede foram
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agrupadas em “outras politicas”. Sendo assim, a tabela 2 traz a distribuicao dos principais temas

Curitiba Rio de Janeiro S3o Paulo
. Ratinho .
Fruet Ducci Jr Total Paes Freixo Total Haddad Serra Russomano Total
N 118 44 57 219 36 133 169 37 37 30 104
ngﬁ(‘;‘zﬂa % 478 222 548  399| 281 591  47.9 587 164 39 285
2 -3,9 2.4 -3,2 2.4 45 34 1,7
N 12 16 7 35 11 13 24 3 32 6 41
Politicas o, "4 g 8.1 6.7 6.4 8.6 58 6.8 48 142 78 112
de Saude
0,9 1 0,1 0,8 0,6 1,5 1,3 0,9
. N 2 7 7 16 5 6 11 3 17 4 24
Politicas
para % 08 3,5 6,7 2.9 3,9 27 3,1 4.8 7.6 5,2 6,6
Educagéo 1,9 05 23 05  -04 0,6 0.6 0,5
N 13 27 3 43 9 7 16 8 25 3 36
Mobilidade ~o "5 3= 43 ¢ 29 7.8 7 3.1 45 127 114 3.9 9.9
urbana
1,4 2,9 1,8 1,3 1 0,7 0,6 1,7
o N 11 5 5 21 4 9 13 2 12 3 17
Politicas
grupos % 45 2,5 4.8 3,8 3,1 4 3,7 3,2 5,3 3,9 47
minoritarios 05  -09 0,5 0,3 0,2 0,5 0,5 0,3
N 10 4 2 16 2 1 0 13 2 15
Politicas o " 2 1.9 29 1,6 04 0.8 0 58 26 41
Ambientais
1 0,7 -0,6 0,9 0,7 1,6 1,2 0,7
N 10 6 4 20 1 4 5 1 2 4
Politicas de % 4 3 3.8 3,6 0,8 1,8 1.4 1,6 0,9 5,2 1,9
seguranga
0,3 0,5 0,1 -0,6 0,5 0,2 11 2,1
N 39 52 4 95 12 14 26 6 30 14 50
Conjunto "o/" 158 263 3,8 17,3 9,4 6,2 7.4 95 133 182 137
Politicas
-0,6 3 -3,3 0,8 -0,6 0,9 -0,1 1,1
N 32 37 15 84 48 38 86 3 57 11 71
Ouras "o/ 43 187 144 15,3 375 16,9 24,4 48 253 143 195
politicas
-0,9 1,2 0,2 3 2,3 -2,6 2 A
247 198 104 549 128 225 353 63 225 77 365

Curitiba: sig: 0,000 Sao Paulo: sig: 0,000 Rio de Janeiro: sig: 0,00

Fonte: Autoras (2014

Analisando os dados verifica-se que o tema 'campanha eleitoral' foi predominante em boa

parte dos textos postados pelos candidatos a prefeito de Curitiba, Rio de Janeiro e Sao Paulo,

com excegao de Ducci, Paes e Serra, que optaram por diluir os textos em outras tematicas, nao



F 1964-2014
Brasilia knornarubrno I X

4 a7 de agosto de 2014 sl e
ENCONTRO
—— ABCP

concentrando apenas na discussado sobre fatos intrinsecos a campanha, havendo sempre um

tema de fundo que norteava o debate. O website de Freixo, por exemplo, tratou em 59,1% dos
textos publicados apenas de fatos da campanha, sem citar nenhum tema de politica publica e
apresentar um debate mais tematico. Ao contrario, Serra tem apenas 16,4% dos textos sem
apresentar relacdo com algum tema especifico. Os percentuais indicam claramente uma
concentracao do uso da rede para tratar de assuntos factuais da campanha, sem relacdo com um
debate tematico. Isso quebra com a ideia de um debate mais temético na rede como se pensava
anteriormente. No entanto, trés dos oito candidatos utilizam a rede tendo algum tema de fundo em
mais de 40% dos textos. Ressalta-se que ndo se tratam de temas necessariamente propositivos,
pois isso trata-se de uma estratégia que sera discutida na sequéncia. Portanto é possivel
identificar ainda a que tipo de tema esses candidatos exploram.

Quando se recorre ao teste do Chi-Square e aos residuos padronizados, que possibilitam
verificar se as relagbes sao estatisticamente significativas entre as categorias das variaveis —
neste caso tema e candidatos — observa-se que os resultados séo significativos. Dessa maneira,
percebe-se que ha tematicas determinadas que tendem a aparecer mais para determinado
candidato em questao, diferenciando sua campanha das demais. Acompanhado dos residuos, €
possivel notar qual é a categoria que tende a marcar cada campanha, iniciando um mapeamento
prévio do tipo de perfil e uso da rede por parte de cada um.

Os residuos padronizados presentes na tabela nos permitem medir a forca da relagao
entre as categorias da variavel 'tema' e nos mostram onde as relagbes sdo mais significativas.
Quanto maior o residuo (+- 1,96), mais forte é a relacéo, seja de proximidade ou distanciamento
entre as categorias. Dessa maneira, o teste indica que, em Curitiba, o conteudo dos textos de
Ratinho Jr. foi o que mais teve tendéncia a tratar sobre a tematica campanha eleitoral (2,4) e
politicas para educacdo (2,3), ao passo de que esteve mais distante de apresentar textos
abordando um conjunto de politicas (-3,3), ou seja, textos que falam de varios assuntos
relacionados. Em contrapartida, o candidato que mais se distanciou do tema campanha eleitoral
foi Luciano Ducci (-3,9), que preferiu priorizar a tematica mobilidade urbana (2,9) e conjunto de
politicas (3). Uma possivel explicagcao para isso € que o entdo candidato concorria a reeleigcéo e ja
detinha conhecimentos administrativos e técnicos para tratar de questdes mais pontuais. Mais a
frente sera possivel notar que o candidato enfatizava suas agbes na administracdo e, com isso,
envolvia certos temas. Por fim, a campanha online de Fruet apresenta aproximagcdo com a
tematica campanha (2) e se distancia de politicas para educagao.

No Rio de Janeiro, Eduardo Paes manteve-se mais distante do tema campanha (-3,2),
enquanto que os textos de Freixo tiveram tendéncia de aproximacao (2,4), de acordo com o teste.
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Ou seja neste cenario Freixo abordou mais fatos inerentes a campanha apenas. Enquanto isso

tratou mais de outras politicas, ou seja, das categorias agrupadas como foi explicado
anteriormente, mas sem ter um tema central da sua campanha como foi possivel perceber na
campanha de Curitiba. Embora houve um tema de fundo, eles eram sempre muito difusos,
variando em cada publicagédo. No entanto, da mesma maneira que Ducci, candidato a reeleigéo,
tinha mais proximidade com tematicas, talvez por também enfatiza-las ao reforgcar suas politicas.
Em Sao Paulo, Fernando Haddad apresenta a relacdo mais forte entre candidato e tema
campanha eleitoral (4,5), inclusive das trés cidades analisadas neste artigo. J& a campanha de
Serra optou por se afastar desse tema, priorizando, por exemplo, outras politicas e do mesmo
modo que Paes, ndo teve um tema que marcasse sua campanha na rede, diferenciando-se dos
demais candidatos. Pelos resultados da tabela, identifica-se novamente com o caso de Serra que
os candidatos a reeleicdo ou da situagdo nado priorizaram conteudo referente a campanha
eleitoral, sendo mais tematicos em suas publicagdes, enquanto que os desafiantes procuraram
falar mais especificamente de fatos inerentes a campanha. Russomano foca a campanha em
questdes de segurancga (2,1). Por fim, esses dados indicam quatro pontos: (a) textos focados em
campanha representam mais de 40% das postagens para cinco candidatos, o que leva a crer que

7

mesmo com a potencialidade, a rede € menos usada para debate tematico;(b) candidato a
reeleicao ou que ja ocupou cargo no executivo tende a ser menos focado em fend6menos inerentes
a campanha, abordando mais temas para respaldar a campanha, principalmente porque ressaltam
suas acOes passadas em determinados setores; (c) os candidatos tendem a ter um tema
especifico que marca a campanha, com excecao deFruet, Paes e Serra, que embora tratem de
temas, ndo ha um que se sobressaia sobre os demais. (d) tema ja € um quesito que diferencia
candidatos, inclusive mesmo de uma mesma disputa.

O préoximo quesito a ser analisado sdo as estratégias de discurso utilizadas pelos
candidatos. Na pesquisa sao 10 estratégias, embora aqui apresentamos somente sete delas por
serem as mais significantes. Cada texto pode conter mais de uma estratégia, por isso elas nao
sao excludentes e seguem em tabelas diferentes, onde observa-se a presenga ou auséncia de
cada caracteristica nas postagens analisadas. A primeira estratégia analisada é o uso da agenda
dos candidatos na campanha nos sites. A relagdo entre uso da agenda e candidato se mostra
significativa para os candidatos de Curitiba e Rio de Janeiro, mas ndo é estatisticamente

comprovada para Sao Paulo. Vejamos os resultados apresentados pela tabela 3:
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TABELA 3 — Uso de agenda na campanha online

Curitiba Rio de Janeiro Sé&o Paulo

FruetDucci - Ratinho Paes Freixo Total Haddad  Serra Russomano Total

Jr. Total

N 9| 42 43 94 82 39 121 20 90 24 134

Auséncia % 3,6 | 21,2 41,3 17,1 64,1 17,3 34,3 31,7 39,8 31,2 36,6
-5,1 1,4 6 5,8 -4,3 -0,6 0,8 -0,8

N 238| 156 61 455 46 186 232 43 136 53 232

Presenca % 96,4 | 78,8 58,7 82,9 35,9 82,7 65,7 68,3 60,2 68,8 63,4
2,3 -0,6 -2,7 -4,2 3,1 0,5 -0,6 0,6

N 247 | 198 104 549 128 225 353 63 226 77 366

Total % 100 | 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Chi-Square: Curitiba:76,962 Rio de Janeiro: 79,081Sa0 Paulo: 2,630

Fonte: Autoras (2014)
O uso da agenda refere-se a conteudos onde os candidatos informam os leitores da sua

agenda de campanha e fatos cotidianos - onde foram, quais lugares devem visitar nos proximos
dias, entre outros. Pelo teste de residuos, verifica-se que, em Curitiba, Fruet foi o candidato que
mais se utilizou dessa estratégia (2,3) e Ratinho Jr. 0 que menos usou entre os concorrentes (6).
No Rio de Janeiro, a correlagdo mais forte entre presenca de agenda e candidato se deu na
campanha de Freixo (3,1) e Paes mostrou-se mais inclinado a ndo adotar essa estratégia, visto
que, estatisticamente, houve a tendéncia de nao trabalhar sob essa perspectiva (5,8). Em Sao
Paulo, todos os candidatos usaram essa estratégia de maneira muito semelhante, a qual esteve
presente em aproximadamente 60% dos textos analisados, ndo diferenciando a campanha do trio
principal da disputa. O uso dessa estratégia indica uma tendéncia dos candidatos utilizarem a
internet para a transposicao dos fatos cotidianos da campanha. Pode ser que ndo seja s6 para
isso, mas esses dados ja mostram um indicio de que os sites tém uma fungédo de transpor a
campanha off-line, no entanto isso ndo é generalizado. Ou seja, ha diferengas entre os
candidatos, principalmente em Curitiba e Rio de Janeiro. A rede tem essa fungcdo, mas ndo sao
todos que a utilizam. Além disso, ndo significa que espera-se que ela nao seja usada para tal
finalidade, espera-se que ela nao seja sempre a predominante e que a rede também seja
propositiva, cumprindo a fungéo de atender um eleitor ja interessado por politica (NORRIS, 2003).

Outra estratégia, também recorrente em outras esferas de campanha e transportada para
a internet é a presenga de apoio ao candidato, manifestado geralmente por outros politicos ou
pessoas expressivas no contexto social e politico. Na internet, mais especificamente nos sites dos
candidatos, verifica-se que a utilizagdo dessa estratégia nao é consenso também.
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TABELA 4 — Presenga de Apoio ao candidato

Curitiba Rio de Janeiro Sé&o Paulo
FruetDucci  Ratinho Paes Freixo Total Haddad  Serra Russomano Total
Jr. Total
N 226 | 190 101 517 69 208 277 48 214 74 336
Auséncia % 91,5| 96 97,1 94,2 53,9 92,4 78,5 76,2 94,7 96,1 91,8
-0,4 0,3 0,3 -3,1 2,4 -1,3 0,5 0,4
N 21 8 3 32 59 17 76 15 12 3 30
Presengca % 8,5 4 2,9 5,8 46,1 7,6 21,5 23,8 5,3 3,9 8,2
1,7 -1 -1,2 6 -4,5 4,3 -1,5 -1,3
Total N 247 | 198 104 549 128 225 353 63 226 77 366
o 100 | 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Chi-Square: Curitiba: 6,012 Rio de Janeiro: 71,723 Sao Paulo: 24,804

Fonte: Autoras (2014)
Eduardo Paes foi o que mais explorou esse recurso, presente em 46,1% do total do

conteudo. Os residuos padronizados também demonstram a forte relagdo entre o candidato a
presenca dessa estratégia (6). Em Sao Paulo, a presenga do apoio também é verificada em uma
parte do conteddo postado no site de Haddad (23,8%), porém, em menor intensidade (4,3).

Esses dados revelam que a campanha tomou rumos diferentes nos trés cenarios
estudados. Enquanto que em Curitiba os trés aspirantes ao cargo, majoritariamente, nao
trouxeram muitos apoios para a campanha online, no Rio e em Sdo Paulo verifica-se uma
mudanca de estratégia. Em Curitiba os poucos apoios vieram de deputados e da ex-ministra da
Casa Civil. Em Sao Paulo Haddad contava com o apoio, também de cunho politico, de deputados
e principalmente da presidente Dilma Rousseff. Até aqui a estratégia foi receber apoio de outros
politicos para ajudar a construcdo da imagem, pois essas pessoas falavam com o objetivo de
construir a imagem dos novos candidatos (ALBUQUERQUE, 1999). Vale destacar que no caso de
Eduardo Paes, candidato a reelei¢éo, o apoio vinha de pessoas famosas que sao cariocas e que
ressaltavam as melhorias trazidas por Paes, destacando seu voto pela continuidade. U seja séo
funcdes diferentes de uma mesma estratégia: para formar a imagem dos candidatos e para
respaldar agées ja realizadas. Mas de todo modo, trata-se de uma estratégia personalista voltada
para enfatizar o candidato. A variavel para pedir apoio ao partido teve nimeros irrisérios.

Desqualificar o adversario durante a campanha eleitoral é outra estratégia que pode ser
adotada pelos candidatos. Mas serd que essa € uma das finalidades da campanha online? A
resposta € que depende do candidato, conforme mostram os dados a seguir. Dentre todos, 0 uso
do ataque foi mais identificado na campanha de Haddad (23,8%), seguido por Celso Russomano
(10,4%) e Serra (5,8%). Dos trés cenarios analisados, apenas em Sao Paulo o ataque ao
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candidato adversario € uma estratégia que define determinadas campanhas na rede como mostra

o teste de significancia e os residuos padronizados positivos.
TABELA 5 — Ataque aos opositores

Curitiba Rio de Janeiro Sé&o Paulo

FruetDucci Ratigho Paes Freixo Total Haddad  Serra Russomano Total

r. Total

N 239 | 192 102 533 128 215 343 48 213 69 330

Auséncia %96,8| 97 98,1 97,1 100 95,6 97,2 76,2 94,2 89,6 90,2
-0,1 0 0,1 0,3 -0,2 -1,2 0,6 -0,1

N 8 6 2 16 0 10 10 15 13 8 36

Presenga % 3,2 3 1,9 2,9 0 4,4 2,8 23,8 5,8 10,4 9,8
0,3 0,1 -0,6 -1,9 1,4 3,5 -2 0,2

Total N 247 | 198 104 549 128 225 353 63 226 77 366

o 100 | 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Chi-Square: Curitiba: 0,463 Rio de Janeiro: 5,855 Sao Paulo: 18,147

Fonte: Autoras (2014)

Os residuos nos indicam que ha relagdo positiva apenas entre Haddad e a presenca de
ataque aos adversarios (3,5), sendo que neste caso foi tanto para criticar Serra quanto
Russomanno. Uma possivel explicacdo para isso é o fato, mais uma vez, de Haddad ser de
oposicao, ter comegado a campanha com baixo percentual nas pesquisas de intencao de voto e
precisar ganhar espago na preferéncia dos eleitores, principalmente por nao ser, até entao,
extremamente conhecido - diferentemente de Serra, que ja havia sido governador, e Russomano,
um dos apresentadores de maior visibilidade da capital paulista. A estratégia de desestabilizar e
desqualificar os adversarios foi, de modo geral, pouco usada nos trés cenarios analisados na
rede, apenas ressaltando sua presenca na campanha de Haddad. Os candidatos de Curitiba e Rio
de Janeiro se mantiveram neutros nesse sentido, destacando-se o posicionamento da campanha
de Paes, onde nao foi identificado nenhum caso de ataque ao opositor durante o primeiro turno,
inclusive porque Paes era um candidato bem colocado nas pesquisas, nao necessitando
desqualificar os adversarios para angariar votos. Em Curitiba, apesar da disputa acirrada e do
esperado uso da campanha negativa, ela foi pouco frequente nos websites, padronizando a
auséncia entre os candidatos. Talvez ela pudesse, por exemplo, aparecer no radio, como
constatou Borba (2012) e ndo na internet, mas isso depende da estratégia geral da campanha.

A préxima variavel diz respeito ao ataque realizado a administragao vigente do periodo.
Pressupde a forte utilizacdo dessa varidvel pelos candidatos de oposigao, principalmente, para
desqualificar os candidatos a reeleicdo. Obviamente ndo é uma estratégia que vai aparecer em
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todos os perfis de candidatos. Inclusive na campanha nos websites, onde esperava-se maior

presenca da campanha negativa, apenas Fruet e Freixo tem numeros significativos positivos.
TABELA 6 — Ataque a administragdo em curso

Curitiba Rio de Janeiro Sé&o Paulo
FruetDucci Ratigho Paes Freixo Total Haddad Serra Russomano Total
r. Total
N 194 | 198 103 495 127 191 318 60 209 66 335
Auséncia %785 | 100 99 90,2 99,2 84,9 90,1 95,2 92,5 85,7 91,5
-1,9 1,5 1 1,1 -0,8 0,3 0,1 -0,5
N 53 0 1 54 1 34 35 3 17 11 31
Presenca % 21,5 0 1 9,8 0,8 15,1 9,9 4,8 7,5 14,3 8,5
5,8 -4,4 -2,9 -3,3 2,5 -1 -0,5 1,8
N 247 | 198 104 549 128 225 353 63 226 77 366
Total o 100 | 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Chi-Square: Curitiba: 68,451 Rio de Janeiro:8,757 Séo Paulo: 4,739

Fonte: Autoras (2014)
Olhando apenas para o percentual, dentre as trés cidades o candidato que mais atacou a

administracao foi Gustavo Fruet, em Curitiba, em 21,5% dos posts. Marcelo Freixo adotou a
estratégia em 15,1% e Russomano, em Sao Paulo, apresentou essa estratégia em 14,3% do
material da campanha online no primeiro turno. No entanto, a relagéao é significativa apenas para
Curitiba e Sao Paulo. Ha forte relagédo entre a presencga dessa estratégia na campanha de Fruet
(5,8) e Freixo (2,5). Por motivos 6bvios, os candidatos a reeleicao nao criticaram nenhum aspecto
da gestédo e procuraram se afastar dessa estratégia, como é o caso de Ducci (-4,4) e Paes (-3,3).
O ataque, que caberia aos oponentes, foi explorado, mas nao foi o foco estratégico da campanha
onlinede todos os candidatos das trés cidades. Ratinho Jr ndo usou a ferramenta. No caso de Séao
Paulo, destaca-se que Serra se referia de maneira negativa a ex-prefeitos petistas em gestoes
anteriores. Ja Russomano e Haddad, no pouco de usaram, criticaram a gestao de Gilberto
Kassab. No entanto o uso foi muito similar entre eles, o que ndo gera distingdes e residuos,
tornando o uso muito semelhante, além de pouco presente. Ou seja, aqui 0 padrdao demonstra
auséncia da estratégia para todos os candidatos.

Se os candidatos da situacao se esquivaram de reconhecer possiveis problemas de gestao
naquele momento, reforgaram as atuagdes em outras esferas, ou seja, em outros cargos ou
instancias. Essa é uma estratégia tipica de mandatario, mas exige que o candidato tenha histérico
politico. Ou seja, a variavel que explica a presenca dessa caracteristica é sua trajetéria politica. A
tabela 7 apresenta esses dados, 0s quais sao significativos para todos os cenérios.



o 1964-2014
Brasilia knornarlsmo I X
4 a7 deagostode 2014 PP Lt
ENCONTRO
— ABCP

TABELA 7-Realizagdo em outras esferas

Curitiba Rio de Janeiro Sé&o Paulo
FruetDucci Ratigho Paes Freixo Total Haddad  Serra Russomano Total
r. Total
N 226 55 88 369 56 215 271 57 87 72 216
Auséncia %91,5| 278| 917 68,2 43,8 95,6 76,8 90,5| 38,5 93,5 59
4,4 -6,9 2,8 -4,3 3,2 3,3 -4 3,9
N 21 143 8 172 72 10 82 6 139 5 150
Presenga % 8,5 72,2 8,3 31,8 56,3 4.4 23,2 9,5 61,5 6,5 41
-6,5 10,1 -4,1 7,8 -5,8 -3,9 4,8 -4,7
Total N 247 198 96 541 128 225 353 63 226 77 366
o 100 | 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Chi-Square: Curitiba: 235,397 Rio de Janeiro:122,783 S&o Paulo: 102,997

Fonte: Autoras (2014)
Todos os candidatos que ja ocuparam cargos no executivo — Ducci, Paes e Serra — se

utilizaram dessa estratégia. Esse € um padrdo de campanha na rede, por exemplo. Nao é algo
tipico de desafiantes e esperava-se justamente que estes trés fizessem uso da rede para enfatizar
sua carreira politica. Em Curitiba, o entdo prefeito Luciano Ducci utilizou a estratégia de explorar
suas atuagcdes em outra esfera - como no cargo de vice-prefeito, ocupado até a saida de Beto
Richa (PSDB) para concorrer ao governo do estado - em mais de 70% das postagens do seu site
pessoal. Entre os trés candidatos da situacao, ele foi 0 que mais recorreu as realizacées passadas
e 0 que possui a relacdo mais forte de proximidade com a presencga dessa estratégia (10,1). Em
Sao Paulo, José Serra também utilizou da sua trajetéria politica para defender a candidatura em
61,5% do conteudo. O candidato pelo PSDB a prefeitura de Sao Paulo apresenta ligacdo com a
estratégia, embora em menor intensidade que Ducci. Dentre os concorrentes a reelei¢cao - ou que
representam a situacao -, Eduardo Paes foi 0 que menos empregou a estratégia, apesar de ela
estar presente em mais de 56% da sua campanha online e o candidato estar fortemente alinhado
com a presenga desse recurso, conforme indica o residuo padronizado (7,8). Ressalta-se que nao
significa que essa estratégia ndo possa aparecer para outros candidatos, no entanto por serem
cargos no legislativo ou em ministério, por exemplo, a referéncia torna-se menos expressiva.
Contudo, isso muda quando o candidato € da situagao, onde ele pode recuperar suas realizagdes
a titulo, talvez, de prestar contas também.

Algo que é acompanhado e explorado eventualmente pelos candidatos sdo as pesquisas
de opiniao publica, por isso considera-se como uma estratégia relacionada a formagao da imagem
perante os eleitores. Elas sdo parametros de comparagao entre a preferéncia do publico por

determinado candidato e um termémetro para a campanha em si. Se o candidato vai mal nas
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pesquisas, as estratégias de campanha podem mudar visando capturar a atencao e preferéncia

dos eleitores. Por outro lado, quando os candidatos estdo bem posicionados, podem utilizar os
resultados para enfatizar a prépria imagem por meio do marketing politico. Ressalta-se que, da
mesma forma que outras estratégias, a explicacao para sua preenca esta no cenario de disputa e
na posicdo ocupada pelo candidato. Ou seja, s6 candidatos bem posicionados usam essa
estratégia para reforcar sua imagem. Poucos casos mostram candidatos em segundo ou terceiro
lugar usando a estratégia, no maximo para enfatizar que a posicao esta melhorando. Sendo
assim, espera-se que apenas Ratinho Jr, Paes e Russomano utilizem com énfase tal estratégia.
No entanto, como mostram os dados, essa nao foi uma estratégia usada por Paes e sua
assessoria, embora ele estivesse sempre muito acima do segundo colocado, Freixo. E além disso,
de modo geral ela foi pouco usada, mesmo havendo cenério propicio.
TABELA 8-Uso de pesquisa de Opiniao Publica

Curitiba Rio de Janeiro Séo Paulo

FruetDucci Ratigho Paes Freixo Total Haddad Serra Russomano Total

r. Total

N 245| 194 94 533 128 220 348 60 223 70 353

Auséncia % 99,2 | 98 90,4 97,1 100 97,8 98,6 95,2 98,7 90,9 96,4
0,3 0,1 -0,7 0,2 -0,1 -0,1 0,3 -0,5

N 2 4 10 16 0 5 5 3 3 7 13

Presenga % 0,8 2 9,6 2,9 0 2,2 1,4 4.8 1,3 9,1 3,6
-1,9 -0,7 4 -1,3 1 0,5 -1,8 2,6

Total N 247 | 198 104 549 128 225 353 63 226 77 366

% 100 | 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Chi-Square: Curitiba: 20,931 Rio de Janeiro: 2,885 Sao Paulo: 10,430

Fonte: Autoras (2014)

A presenca da pesquisa de opinido publica foi identificada com certa significancia em duas
campanhas: na de Ratinho Jr, em Curitiba, e na de Russomano, em S&o Paulo. O teste de
residuos mostra que o contetdo dos dois candidatos esta fortemente relacionado com a presencga
dessa estratégia. Os demais candidatos quase nao trataram de pesquisa de opinido na campanha
online, apenas em casos residuais para reforcar a melhora nos numeros. Vale lembrar que
Ratinho Jr. e Russomano lideravam as pesquisas, apesar do cenario ter se invertido ao longo dos
meses e ambos ficarem de fora do 2° turno. Isso é que explica esses resultados encontrados. O
que difere é Paes nao ter feito o uso da estratégia, ja que o cenario estava a seu favor.

Por fim, apresentam-se os resultados sobre a campanha propositiva na rede, ou seja, se
houve discussdo de temas de interesse publico, estratégia que ndo tem sido identificada como
principal foco dos candidatos, cedendo espaco a formacao da imagem publica, principalmente no
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HGPE, conforme apontam alguns estudos, entre eles o de Cervi e Massuchin (2010). A proposta é

principalmente entender se a internet — um novo espaco que compde as campanhas — tem sido
usada para o debate tematico em contraposicéo a ideia de que a rede seja usada apenas para
transposicao do conteudo off-line. Como a internet € uma plataforma que néo limita espaco, os
candidatos tém a possibilidade de fazer mais discussdes propositivas em vez de dedicar todo o
conteudo para construir sua imagem para o publico ou fazerem referéncia apenas ao cotidiano de
campanha. Como ja foi dito, as estratégias nao sao excludentes, por tanto a proposi¢cdao de temas
pode estar relacionada com outras estratégias e até mesmo estar junto com a agenda de
campanha, ja que muitos candidatos utilizam a agenda para um gancho do debate temético
posterior, mostrando e enfatizando suas propostas. Espera-se que ela aparega de maneira geral
entre os candidatos como uma marca da campanha na rede, podendo ser comparado com a
presenca de agenda de campanha. No entanto, claro, ha chances de alguns candidatos serem
mais propositivos que outros. A tabela 9 mostra que, de fato, a discussao propositiva perpassou a
campanha dos principais candidatos das trés cidades, mas com algumas diferencas entre os
candidatos de cada cenario.
TABELA 9-Uso de campanha propositiva na rede

Curitiba Rio de Janeiro Séo Paulo

FruetDucci Ratinho  Total Paes Freixo Total Haddad  Serra Russomano Total

N 125| 89 63 277 110 147 257 39 105 30 174

Auséncia % 50,6 | 44,9 60,6 50,5 85,9 65,3 72,8 61,9 46,5 39 47,5
0 -1,1 1,5 1,7 -1,3 1,7 -0,2 -1,1

N 122 109 41 272 18 78 96 24 121 47 192

Presenca % 49,4 | 55,1 39,4 49,5 141 34,7 27,2 38,1 53,5 61 52,5
0 1,1 -1,5 -2,8 2,1 -1,6 0,2 1

Total N 247 | 198 104 549 128 225 353 63 226 77 366

o 100 | 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Chi-Square: Curitiba: 6,666 Rio de Janeiro: 17,493 Sao Paulo: 7,591

Fonte: Autoras (2014)
Na campanha curitibana, Fruet apresentou discussdes propositivas em praticamente

metade do conteludo veiculado em seu site, enquanto que Ducci enfocou nessa estratégia em
55% dos posts. Ratinho Jr. também abordou temas de interesse publico em 39,4% da sua
campanha.Em S&o Paulo, o candidato Russomano se destacou no uso dessa estratégia - 61%
dos textos apresentaram algum tipo de debate propositivo. Serra apresentou percentual préximo a
de Ducci, debatendo proposi¢des de politicas publicas em mais de 53% do conteudo gerado em
seu site. Haddad foi o candidato paulista que menos priorizou a estratégia (38,1%). Ja no Rio de
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Janeiro, a campanha online foi a menos propositiva, em vista das demais cidades. Apesar de ter

sido identificada, Paes e Freixo optaram por outros enfoques, visto que a apresentacao de temas
de interesse publico foi verificada em apenas 14,1% do conteudo eleitoral de Eduardo Paes e de
34,7% de Marcelo Freixo. Em relacdo ao cenario do Rio, Freixo se destaca aproximando seu
debate online da proposi¢do de politicas, o que caracterizou sua campanha de oposi¢cao. Ja Paes,
apesar de ndo usar a rede para transpor a campanha off-line, também néo propde debate.

De modo geral, apés o0 uso da rede para transpor a campanha, esse mesmo espago &
utilizado para debater propostas de politicas publicas, com exceg¢éao dos candidatos que fizeram o
uso exacerbado da énfase em realizacdes (Ducci, Paes e Serra). De toda forma, esta entre as
estratégias mais utilizadas. Portanto, é possivel dizer que a rede ndo € apenas usada para
transpor a campanha off-line, mas ela também serve para ampliar o debate, sendo um espago
importante para a proposicao de temas de politicas.A fim de colaborar com a melhor visualizagao
do uso que os candidatos fazem das estratégias apresentadas acima, o grafico a seguir traz a
representagdo desses resultados.

GRAFICO 1 — Distribuicao dos residuos da presenca das estratégias
12
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Fonte: Autoras (2014)
Com o gréfico visualiza-se melhor as estratégias mais empregadas ou ndo pelos

candidatos das trés cidades. Candidatos — mesmo de um mesmo cendrio — usam seus websites
com diferentes fungdes. Fruet se distingue dos demais por enfatizar o ataque a administracao e
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faz alto uso dos websites para transpor a campanha online. Ducci tende a enfatizar suas

realizagcbes passadas, do mesmo modo que Ratinho Jr se destaca por tratar de pesquisas de
opinido. Paes, assim como Ducci, enfatiza suas realizagdes e, além disso, destaca o apoio que
recebe nas eleicbes. Freixo, Também faz ataques, mas também apresenta mais agenda de
campanha que os demais na rede. Haddad usa a rede para proferir ataques aos opositores e
também ressalta o apoio politico que recebe como candidato. Serra se destaca por enfatizar
realizagbes passadas, assim como Russomanno enfatiza pesquisas de opinido.

Em termos de aproximagéao, Freixo tende a fazer uma campanha mais semelhante a Fruet,
enquanto Paes, Ducci e Serra estdo proximos em outra ponta. Russomano e Ratinho Jr também
tem algum ponto em comum pela posigdo que ocupam e suas estratégias. Mais distante esta
Haddad. Essa proximidade é explicada também pela relacdo entre suas trajetérias e posigoes
politicas. Segue, na sequéncia, as consideragdes finais.

Consideracoes finais

Nos websites desses oito candidatos selecionados foram coletados, ao todo, 1268 textos.
A primeira diferenga encontrada € no uso cotidiano feito desse espago de campanha nos trés
meses, mesmo se tratando de um mesmo cenario. Enquanto Fruet (PDT) teve 247 postagens,
Ratinho Junior (PSC) fez 104, por exemplo. Essas diferencas também aparecem nos outros dois
cenarios politicos analisados, mostrando um primeiro diferencial entre as campanhas.

Sobre a abordagem tematica de fundo das postagens textos focados somente em
campanha representam mais de 40% das postagens para cinco candidatos. Além disso, sobre 0s
textos com abordagem tematica percebe-se que o candidato a reeleicdo ou que ja ocupou cargo
no executivo tende a ser menos focado em fenémenos inerentes a campanha, abordando mais
temas para respaldar suas agbes passadas. A tematizagdo também distingue as campanhas,
assim como as estratégias, pois os candidatos tendem a ter um tema especifico que marca a
campanha, com excegao de Fruet, Paes e Serra, que embora tratem de temas, ndo ha um que se
sobressaia sobre os demais.

No que diz respeito a andlise das estratégias, os primeiros resultados indicam que na
internet duas estratégias se sobressaem para quase todos os candidatos:agenda de campanha e
proposicao de politicas publicas ao observar os percentuais altos para presengca em ambas as
estratégias. Portanto a rede pode ser considerada um espago propositivo e ndo apenas de
transposicdo da agenda. Isso confirma uma das hipéteses principais em que esperava-se tal
resultado para o uso dos websites. No entanto, mesmo observando que os percentuais dessas
estratégias aparegam em grande quantidade em relacdo as demais, ha diferengas entre os
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candidatos em praticamente todos os cenarios e estratégias, o que vai ao encontro também da

outra hipétese inicial em que defendia-se a rede como um espag¢o amplo com diferentes fungdes.
Ha poucos padrdées — tanto no discurso quanto no tema - em que num mesmo cenario, por
exemplo, ndo ha residuos indicando for¢ca do candidato em usar a rede para uma determinada
funcdo, se distinguindo dos demais. Na maioria dos casos, ha determinados candidatos que se
sobressaem no uso, tornando aquela estratégia praticamente sua marca de campanha na rede. E
o caso, por exemplo, de Paes que usou a rede para mostrar 0s apoios que recebia durante o
periodo. Ou Haddad que, diferente dos demais, usou para fazer campanha negativa.

Esses resultados, apesar de ndo serem retomados aqui na sua totalidade, sédo explicados
em grande maioria pela posicdo que o candidato ocupa durante o pleito, se é representante da
situacao, se ocupou alguma posigao de destaque em algum governo ou ainda se é oposi¢ao. Isso
tudo influencia em algumas estratégias e, algumas vezes, aproximam os candidatos de diferentes
cenarios, como € o caso da apresentagdo das realizagdes conquistadas em outras esferas,
exploradas por Ducci, Paes e Serra. Ou seja, as aproximagdes ndo se ddo hum mesmo cenario,
mas sim pelas caracteristicas entre os candidatos, sejam eles de uma mesma disputa ou nao.
Padrdes externos moldam padrées internos da rede.

Por fim, considera-se os websites como um novo espagco de campanha, em que 0S
candidatos utilizam determinadas estratégias de discurso, principalmente servindo para transpor a
campanha off-line e também para propor temas. De resto, como se pode perceber, ha diferentes
perfis de uso o que torna a rede um espago com pouco padrao de uso, tendo diferentes perfis de
utiizacdo durante o periodo que antecede a campanha. Ou seja, embora com algumas
aproximacgdes, cada candidato tem uma marca distinta na campanha online. Essa pluralidade de
uso torna a internet um espago com as mais variadas fungdes, embora importantes dentro da
disputa. Essa amplitude pode ser explicada pela novidade que a ferramenta ainda representa,
mas também porque ndo é a rede que molda e define as estratégias, mas sim os candidatos que
vem do mundo off-line para ocupar esse espago. Portanto, se os candidatos sao diferentes,
utilizardo estratégias diferentes, seguindo a légica dos estudos sobre estratégias eleitorais que
sao aplicados para a televisdo, por exemplo. Com o tempo e com as definigbes da ferramenta
possivelmente podem ser criados alguns padrées, como um dos poucos aqui encontrados sobre
as duas fungdes hoje primordiais na rede que a pesquisa pode mostrar.
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