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Dinamicas da campanha na esfera online: um estudo comparativo entre websites e
redes sociais dos presidenciaveis de 2014

Resumo: Este trabalho tem como objetivo discutir as dindmicas da campanha na esfera online a
partir das caracteristicas do contetdo produzido para alimentar os websites dos candidatos, assim
como suas redes sociais. Procura-se identificar as similaridades e diferencas no uso que o0s
candidatos fazem deste espagco no que diz respeito ao conteido de campanha veiculado em
ambos, assim como o0 modo como eles se complementam e interagem ao longo do processo
eleitoral. Para a andlise, tem-se como contexto a eleicdo presidencial de 2014 e analisam-se as
redes sociais e websites dos trés principais candidatos as eleicdes de 2014, no Brasil: Aécio
Neves (PSDB), Dilma Rousseff (PT) e Marina Silva (PSB). A andlise de contetudo quantitativa €
feita com base em uma amostra de 803 postagens realizadas no Facebook dos trés candidatos,
assim como nas 824 postagens feitas nos websites e observa-se trés variaveis especificas:
estratégias discursivas, mensagem geral de campanha e presenca de links. O trabalho parte de
duas hipéteses principais: 1) ambos os espacos integram uma mesma dindmica de campanha,
mas tém caracteristicas distintas em seu conteldo; 2) os websites e redes sociais focam na
horizontalidade da informag&o por meio da hipertextualidade, permitindo fluxos de leitura entre
diferentes espacos.

Palavras-chave: campanha online; eleicbes 2014; redes sociais e websites.
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Dinamicas da campanha na esfera online: um estudo comparativo entre websites e
redes sociais dos presidenciaveis de 2014

Introducao

Este paper discute as dindmicas da campanha na esfera online a partir das caracteristicas
do conteudo produzido para alimentar os websites dos candidatos e as redes sociais. O objetivo
central é entender de que modo 0s espacos se complementam, interagem e apresentam
similaridades e diferencas no que diz respeito as estratégias de atuacao em relacdo ao contetdo
disponibilizado. Para discutir essa relacéo entre website e redes sociais e como os candidatos se
organizam na rede, tem-se como objeto de andlise os perfis no Facebook — representando as
redes sociais — e 0s websites dos trés principais candidatos a Presidéncia nas elei¢cdes de 2014,
no Brasil: Aécio Neves (PSDB), Dilma Rousseff (PT) e Marina Silva (PSB).

A pesquisa é feita tendo como base trés aspectos: as estratégias discursivas empregadas
em ambos 0s espacos, a mensagem geral de campanha empregada e, também, a presenca de
links. Dentre as motivagfes para a producao da pesquisa comparada sobre as campanhas online
brasileiras, estdo as seguintes indagac¢des: como € possivel entender a dindmica integrada entre
redes sociais e websites? O que distinguem e assemelham ambos 0s espagos em termos de
contetdo disponivel? E possivel indicar que as redes sociais servem como mecanismo de “ponte”
entre eleitor e website, o qual ainda segue como catalizador de informagdes da campanha? Estas
guestbes devem ser respondidas com as variaveis e categorias incluidas na andlise dos dados.

O artigo retune dados de duas pesquisas, mas que juntas podem explicar aspectos
relevantes da campanha online, principalmente permitindo comparacdes a respeito de dois
espacos distintos, mas que integram o0 mesmo ambiente. A pesquisa comparada permite
resultados mais amplos e da indicios para entender dinamicas até entdo analisadas de maneira
pouco integrada na composicdo das campanhas eleitorais. Tendo como base a juncédo dos dados
relativos aos websites e ao Facebook é possivel identificar com a campanha ocorre, em termos de
contetdo, em diferentes espacos online, e ao mesmo tempo entender o modo como elas se
relacionam. Ressalta-se que se utiliza para o estudo o contexto das eleicbes mais recentes, de
2014, que pode demonstrar um uso mais avancado destas ferramentas e, também mais moderno,
por se tratarem das campanhas presidenciais.

A discussédo parte de duas hipoOteses principais: a H1 sustenta que ambos 0s espacos
possuem estratégias distintas no conteudo, sendo os websites mais tematicos e as redes sociais
mais preocupadas com a formac&o da imagem e com formas de buscar o engajamento do eleitor;
ja a H2 afirma que os websites e redes sociais focam na horizontalidade da informacao por meio

da hipertextualidade, permitindo fluxos de leitura entre diferentes espacos.
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1. Acomunicacao das campanhas eleitorais na internet

A eleicdo de 1996 nos EUA pode ser considerada como o marco da presenca desta
ferramenta em campanhas de modo mais efetivo, pois ja havia um percentual consideravel de
candidatos que aderiram a rede nas eleicbes americanas: 71% candidatos a senadores, 68% dos
deputados e 68% dos governadores possuiam website (CORNEFILD, 2004). Na perspectiva de
Norris (2001), h& a identificacdo dos novos meios como ferramenta de campanha nos anos 1990.
Segundo a autora, ha estratégias diferentes da televisdo, inclusive no que diz respeito ao
processo de interacdo entre partidos, publico e midia. Além das possibilidades interativas — muitas
vezes caras aos partidos e candidatos — a internet passa a ser usada no marketing eleitoral, pois
teria determinadas caracteristicas relevantes para contatar o eleitor (NORRIS, 2000). Foot e
Schneider (2006), por exemplo, consideram que todas as estruturas online produzidas por
determinados atores associados a uma eleigdo constituem uma web esfera eleitoral.

Vale ressaltar aqui que atualmente as discussdes se baseiam mais em como a internet
contribui como difusora de informacées. E neste sentido que se analisa os websites e também as
redes sociais, principalmente observando as caracteristicas desse conteldo a partir das
estratégias de campanha levantadas por Lavareda (2009) e Figueiredo et al (1998). Dader (2009)
e Sampedro (2011) ressaltam também que mesmo com o processo de solidificacdo do uso da
internet pelos partidos e candidatos, as estratégias estao justamente concentradas em direcéo a
persuasédo e para cativar emocionalmente os eleitores. Os websites, por exemplo, fazem parte do
leque de alternativas que os partidos possuem para tratar do candidato por meio da propaganda,
seja para criar uma imagem positiva, atacar ou se defender, segundo Benoit (2000). Se até os
anos 1990 a possibilidade mais proxima das campanhas modernas de fazer propaganda eram os
spots e os programas em bloco do Horéario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), a internet
oferece espacos para ampliar a cadeia de propaganda do candidato.

Ao estudar as campanhas em um espacgo especifico como os websites ou as redes sociais,
parte-se do pressuposto de que a légica online estd relacionada como o mundo off-line. O
comportamento da elite politica neste espaco continua baseado na trajetoria politica, no perfil do
candidato, no cenario de disputa e na sua relagdo com os adversérios, ou seja, 0 online esta
relacionado com as esferas off-line de campanha. Isso indica que os resultados da analise podem
ser explicados, em alguma medida, por essas questdes externas ao online. Além disso, como
ressaltam Foot e Schneider (2006), as campanhas podem estar bastante conectadas. E o caso,
por exemplo, do contetdo de videos disponibilizados nos sites que sé@o produzidos para outros
meios originalmente e depois segue para a internet, 0 que demonstra também convergéncia entre

0S meios, o0 que é algo a ser verificado entre os websites e as redes sociais.
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Destaca-se que mesmo que a informacdo seja, ainda, algo aquém das potencialidades
oferecidas pela rede, a manutengédo de um website ou rede social gera esforgo por parte de uma
equipe — profissionalizada nas campanhas modernas — para manter os espacos atualizados. Ha,
segundo Foot e Schneider (2006), regras na quantidade de informagbes disponiveis para
satisfazer os possiveis leitores, assim como € preciso mesclar textos para visitantes regulares e
esporadicos, dados mais rasos ou aprofundados. Apesar de todas essas questdes, a informacgéo
emerge como a pratica dominante neste cendrio de expansédo da web nas campanhas.

A pesquisa parte ainda do processo de complementaridade entre 0s meios e ndo da
disputa de atencdo do publico. Tanto os websites quanto redes sociais sdo produtores de
informagé&o politica durante as campanhas e oferecem aos eleitores maior quantidade de
conteudo disponivel na rede, dando visibilidade aos candidatos que disputam o pleito. Enquanto
as redes sociais e os blogs possuem uma interagdo mais efetiva, ainda que alguns candidatos a
evitem (STROMER-GALLEY, 2000), os websites tém a funcdo de centro de distribuicdo de
informag0des, atendendo inclusive os meios de comunicagéo (DADER et al, 2014).

Na perspectiva de Benoit et al (2007), a propaganda é atualmente o meio mais importante
para buscar votos e o principal componente das campanhas eleitorais. Toda essa preponderancia
se justifica pelas suas funcbes de adicionar informacao, influenciar a percepcéo dos eleitores,
alterar as atitudes e preferéncias (BENOIT et al, 2007). Para Lavareda (2009), as campanhas
eleitorais contém diferentes tipos de estratégias — comunicacao, arrecadacdo, juridica, entre
outras — sendo que se compreende aqui 0 termo estratégias como a organizacdo de uma
competicdo de modo calculado e planejado. Parte-se do pressuposto de que a maneira como tal
publicacdo se apresenta € resultado de acdes planejadas e de escolhas quanto a necessidade de
formar a imagem, atacar o adversario, enfatizar temas, entre outros objetivos.

No Brasil, as pesquisas observando o conteddo das mensagens propagandisticas de
campanha passaram a chamar a atencdo dos pesquisadores a partir da eleicdo de 1989
(FIGUEIREDO et al, 1998) e foram direcionadas, principalmente, para a televisdo. Se até entdo o
objetivo da Ciéncia Politica era estudar o comportamento do eleitor, passou-se a dar mais atencao
aos aspectos do conteldo que era veiculado para tentar compreender as estratégias utilizadas
pela elite politica nas propagandas feitas durante os meses que antecediam a disputa
(FIGUEIREDO et al, 1998). No HGPE, Albuquerque (1999) delimita os diferentes tipos de
mensagens veiculadas nos programas e quais as fungbes que elas desempenham. Mais
recentemente Borba (2015) se detém aos estudos sobre campanha negativa como estratégia dos
candidatos. Depois disso, os estudos que antes analisavam as campanhas apenas nos meios
convencionais, passaram a ser feitos também em websites (MASSUCHIN, 2015) e em redes
sociais (CERVI e MASSUCHIN, 2009; AGGIO, 2014; ASSUNCAO et al, 2015; MASSUCHIN e
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TAVARES, 2015), com a finalidade de entender as dinamicas das campanhas modernas em
espacos recentes, mas que se apropriaram de estratégias ja utilizadas em outros ambientes.

2. As dindmicas das redes sociais e websites que integram as campanhas

A internet passou a ser incorporada ao marketing geral de campanha (DADER et al, 2014),
principalmente por disseminar a informacdo com rapidez e servir também como meio de
propaganda (LEUSHNER, 2012). Uma das caracteristicas da campanha online, na opinido de
Vergeer (2012), € a possibilidade de os politicos desenvolverem uma campanha mais
personalizada e individualizada, ou seja, separada da campanha do partido. Assim, a internet
serviria como um ambiente fértil para as campanhas centradas na figura dos candidatos.
Separando-se do partido, o candidato pode utilizar o espago para falar mais sobre si, apresentar-
se aos cidadaos que ainda ndo o conhecem, promover um didlogo com os potenciais eleitores. No
entanto, isto ndo quer dizer que assuntos tematicos perpassardo pela discussdo, conforme
identificou Aggio (2015) em uma analise sobre o Twitter.

No entanto a internet ndo € um espago homogéneo e ha diferencas entre os websites e as
redes sociais, aqui representadas pelo Facebook. Os websites como fonte de informacgéo servem
para dar espago ao contetdo nao veiculado em outros formatos e suportes, como o HGPE, por
exemplo, para evitar problemas com a Justica Eleitoral (MARQUES e SAMPAIO, 2011). Marques
e Sampaio (2011), embora ressaltem essa ideia de que os websites contribuem para aumentar o
leque de informacfes politicas disponiveis, mostram que o candidato precisa informar, mas
também convencer, ou seja, agir estrategicamente.

Diferente do contexto da exposicdo acidental (ASSUNCAO et al, 2015) das redes sociais,
os sites tém um publico mais restrito. S8o aquelas pessoas ja interessadas por politica (NORRIS,
2001; BIMBER e DAVIS, 2003) que acessam e agem como formadores de opinido (SAMPEDRO e
POLLETI, 2011; STROMER-GALLEY, 2014). Segundo Foot e Scheneider (2006), as poucas
pessoas que acessam a internet sdo aquelas que possuem mais influéncia na formacdo da
agenda, opinies e movimentos. Do mesmo modo, Nielsen e Vaccari (2013) ja diferenciam o que
chamam de midia pull e push em termos de comunicagéo politica na internet. Enquanto as redes
sociais seriam “push media”, os websites seriam “pull media”, em que no primeiro ocorre um
acesso ndo necessariamente direcionado, enquanto no segundo caso as pessoas precisam optar
em acessar. Este é o caso dos websites, em que o usudrio/eleitor precisa ter o interesse em entrar
para obter as informacdes ali depositadas. Por outro lado, Lavareda (2009) ressalta que as redes
sociais tém o papel de direcionar seguidores atingidos diretamente para o conteido dos websites,

ampliando seu potencial.
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Norris (2003) defende que a campanha feita hos websites “prega para os convertidos”, ou
seja, aquelas pessoas que ja tém uma predisposicdo em buscar assuntos politicos ou simpatia
pelo candidato em questédo, ndo atingindo os indecisos — que séo, em tese, 0s principais alvos das
campanhas eleitorais (SIGNATES e CARDOZO, 2015). Mesmo alcancando este publico mais
pontual, os websites completam o sistema de comunicacdo nas eleicbes com maior
heterogeneidade de informagdes, visbes e perspectivas. Os sites ndo sofrem a interferéncia da
midia tradicional — assim como as redes sociais - e também podem ser um espaco para
proposicdo de temas e politicas atendendo os individuos que ja possuem interesse em politica. A
informacéo oferecida pelos candidatos em seus websites esta livre dos gates da midia tradicional,
como reforcam Foot e Schneider (2006) e Vergeer (2012).

Ja nas redes sociais, 0 publico tende a ser mais difuso e menos interessado em politica.
No entanto, Aggio e Reis (2015) acreditam que em espacos como o Facebook e Twitter, os
cidadaos ficam mais propensos a terem contato com esse tipo de conteldo. Isso acontece porque
nas redes sociais 0s posts chegam aqueles usuarios que estao diretamente conectados com tais
paginas, mas ao mesmo tempo atingem outros de forma indireta, principalmente por meio do
compartilhamento das postagens. Esse processo de compartilhamento é considerado a chave da
web por Vergeer (2012), uma vez que as mensagens sao dissipadas de modo muito mais veloz.

Apesar de apresentarem estruturas e publicos distintos, Gulati e Williams (2007) lembram
gue as redes sociais e os sites servem a diferentes propositos, ndo havendo a substituicdo de um
pelo outro. Desta forma, adotamos a perspectiva da complementariedade dos espacos (BRAGA e
NICOLAS, 2011). A partir disto, acredita-se que, embora os espacos oferecam contetdos
simultaneos, cada um resguarda uma especificidade tematica ou estratégica. E € isto que sera

investigado ap0s a apresentacdo da metodologia da pesquisa.

3. Metodologia da pesquisa

A pesquisa utiliza a metodologia quantitativa de analise de contelido para o tratamento dos
dados a serem analisados tanto das redes sociais quanto dos websites', os quais tiveram seus
contetdos analisados a partir de variaveis e categorias que permitem a comparagao proposta. Em
relacéo ao periodo de analise, a coleta do material foi realizada durante o periodo eleitoral para o
primeiro turno das eleicbes de 2014 — de julho a outubro. Ressalta-se que o foco da analise é o

conteudo disponibilizado diariamente pelos candidatos e suas assessorias nestes dois espacos.

1 No caso dos websites analisa-se todas as postagens presentes na segdo “noticias da campanha” e que sdo
atualizadas cotidianamente pela equipe de campanha. Exclui-se o material que nédo é atualizado, tal como programa de
campanha, por exemplo. Embora cada um dos websites tivesse um nome diferente para tal se¢éo, o que caracteriza as
postagens analisa é sua presenca no espago de atualizagdo constante das paginas e que tem formato jornalistico.



| N 'IOO ENCO NTR ﬂﬁg“ﬁ%pioﬂﬁﬁﬁp% A POLITICA:
' Associagaio Brasileira de Ciéncia Politica

Belo Horizonte
30 de agosto a 2 ce setembro - 2016

No caso do Facebook, trabalha-se com uma amostra de 803 postagens realizadas nas
paginas oficiais dos trés candidatos. A coleta do material analisado foi viabilizada por meio do
aplicativo Netvizz, disponibilizado no préprio Facebook?. O total de posts durante a campanha foi
de 1.081 referentes a candidata Dilma Rousseff; 863 de Eduardo Campos/Marina Silva; e 747
posts de Aécio Neves. A amostra representativa do universo® foi calculada a partir do nivel de
confianca de 95% e resultou num total de 283 posts para Dilma Rousseff, 266 para Eduardo
Campos/Marina Silva®; e 254 para Aécio Neves.

Para a andlise do conteldo, o livro de cdédigos® utilizado para fazer a categorizagdo dos
posts foi desenvolvido pelas autoras, baseado em metodologias utilizadas para analisar outras
ferramentas, como a televisdo, jornal e os proprios sites (FIGUEIREDO et al, 1998;
ALBUQUERQUE, 1999; MASSUCHIN e TAVARES, 2015), o que permite a comparagao proposta.
Além disso, foram incluidas algumas variaveis que dizem respeito especificamente a internet
(STROMER-GALLEY, 2000; BOR, 2013 e ASSUNC;AO et al, 2015), como é o caso das
caracteristicas de engajamento e da presenca de links.

Para o caso dos websites, chegamos a um total de 824 postagens. A pesquisa dos sites
selecionados consiste na andlise de todo o contetdo informativo (nhormalmente localizado na
secao “noticia”) disponibilizado durante os trés meses de campanha eleitoral e que foi coletado
diariamente®. Para a andlise do conteldo informativo postado pelos candidatos nos websites
foram selecionadas algumas variaveis utilizadas para estudo de midias tradicionais no Grupo de
Pesquisa em Comunicacao Politica e Opinido Publica da UFPR (CPOP), elaboradas inicialmente
pelo DOXA/IESP, além de algumas desenhadas por Albuquerque (1999) e por trabalhos que ja
estudam campanha online. Grande parte das variaveis foi adaptada de pesquisas realizadas com
midias tradicionais que acompanhavam o0 conteldo e agora serdo usadas para observar a

campanha na internet.

2 0 aplicativo disponibiliza opcdo de coletar apenas os posts feitos pela pagina e também aqueles publicados pelos
seguidores. Optou-se por salvar apenas o conteddo produzido pelos administradores da pagina oficial do candidato,
visto que busca-se estudar as estratégias utilizadas na comunicagdo eleitoral nessa plataforma. Ha ainda um banco
com todas as interagdes produzidas nestes posts, que deve ser trabalhado na etapa seguinte desta pesquisa.

3 Para determinar o tamanho da amostra, utilizou-se a férmula para universo finito: n = N.p.q.Z2 /p.q.Z2+(N-1).e2. Apos
saber 0 nimero minimo de casos para se ter dados com 95% de confianca, aplicou-se ao banco original a funcao
"simple random" para selecionar aleatoriamente os posts a serem utilizados.

4 A partir daqui vamos nos referir apenas a Marina Silva. Apesar de os dados combinarem o periodo onde Eduardo
Campos ainda era o candidato (do dia 6 de julho a 13 de agosto), das 13 semanas de campanha, Marina ocupou a
posicéo de candidata em 11. Portanto, o contelido demonstrado refere-se majoritariamente a campanha desenvolvida
por ela.

5 Uma discussdo mais detalhada das variaveis usadas para a andlise do Facebook pode ser encontrada em Massuchin
e Tavares (2015) e em relagdo as variaveis usadas para a analise das postagens dos websites, ha maior detalhamento
e explicagdo em Massuchin (2015).

6 Embora existam diversos programas que fazem a copia dos websites para que se possa trabalhar com eles de
maneira off-line, optou-se pela coleta manual. Foram testados alguns deles, mas percebeu-se falha em alguns
contetidos, problemas no salvamento de imagens e algumas informacdes. Portanto, o armazenamento foi diario e o
material foi salvo em paginas do Word.
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A andlise esta centrada em trés variaveis especificas que estavam presentes em ambas as
pesquisas reunidas para este paper. Sdo elas: estratégias discursivas, mensagem geral de
campanha e presenca de links. Na primeira, trabalha-se com uma categorizagdo de diferentes
estratégias: engajamento online e off-line, referéncia a cargos anteriores, ataque ao adversério,
agenda de campanha, apoio de lideres, proposi¢cdo de politicas, defesa de ataques realizados,
entre outras. Por se tratar de varidvel dummy (de presenca ou auséncia), enfatizamos que um
mesmo texto pode ter mais de uma estratégia presente, sendo que algumas podem se sobressair
ante as demais. Tenta-se, a partir dessas variaveis, observar a intencdo do candidato com a
publicacéo do texto: falar da sua agenda de campanha, atacar adversarios, enfatizar suas acoes,
mostrar apoio de celebridades, exaltar seu bom posicionamento em pesquisas de opinido publica,
atacar administragfes passadas, propor temas de politicas publicas, entre outras questoes.

Na segunda variavel, divide-se o conteddo em mensagem geral (ou majoritaria):
tematizagdo da campanha, formagdo de imagem do candidato, campanha negativa e
metacampanha. Essa é uma variavel adaptada das pesquisas feitas sobre HGPE e criada
inicialmente por Albuquerque (1999). As diferentes mensagens possiveis elencadas pelo autor
foram adaptadas para analise dos websites e se dividem aqui em trés grandes grupos em que 0
foco pode ser temético, formacédo da imagem e meta-campanha. Esta Ultima diz respeito ao uso
da internet — neste caso a ser estudado — como uma reproducdo da campanha feita em outros
espacos sem estratégias préprias. Como ressalta Albuquerque (1999) embora a campanha pareca
ter por finalidade discutir problemas sociais e politicos, muitas das mensagens acabam por ter
outra fungdo. Ja as categorias enquadradas como formacao da imagem englobam textos em que
o objetivo é formar a imagem, seja do candidato, do partido, da cidade ou do pais. Se a campanha
online tende a ser mais personalista, por exemplo, havera foco na formacdo da imagem do
candidato em textos em que exaltam caracteristicas deste. No caso da estratégia teméatica é
guando o objetivo do texto é discutir questdes de interesse publico.

A terceira identifica a presenca e os tipos de links nos posts — tanto de redes sociais
guanto dos websites — para identificar se h& integracdo entre os espacos. A hipertextualidade
acaba permitindo que o usuario navegue de um site a outro adquirindo mais informacdes e
complementando o que ja foi consumido. Isso pode ocorrer da rede social para o website, por
exemplo. Segundo Primo e Recuero (2006), a internet est4 na terceira fase do hipertexto, o que
confere ndo mais uma producao isolada, mas algo que os autores chamam de “estrutura integrada
de funcionalidades e conteudo”. Da-se ao eleitor, ainda, a possibilidade de construir o caminho
gue deseja e estabelecer contato com outros websites informativos sobre politica, seja do partido,
de um veiculo de comunicagéo, entre outros. Portanto, ha uma variavel para contabilizar o nimero

de links e outra para saber qual é o link apresentado.
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4. Apresentacdo dos dados

A partir das variaveis explicitadas no topico acima, os dados sobre website e Facebook séo
apresentados de modo separado — inclusive comparando-se os candidatos — mas depois, no
topico seguinte, sdo analisados de modo conjunto. Destaca-se que além dos dados gerais,
trabalha-se com a comparacgédo entre candidatos a fim de observar se também ha distingbes entre
eles quanto a utilizacéo de cada um dos espagos.

4.1 As publicacdes nos websites e as escolhas estratégias de campanha

Os primeiros dados indicam as estratégias de campanha presentes no conteddo das
postagens especificas dos websites. Aqui sdo 11 estratégias analisadas e que poderiam aparecer
de modo simultédneo nas postagens. Nota-se que o maior percentual se concentra na presencga da
agenda do candidato (59,4%), estratégia utilizada para informar os eleitores de suas atividades
diarias de campanha, como a presencga em diferentes localidades, a¢des na rua, participagdo em
programas televisivos, entre outras. S0 mais da metade das postagens que evidenciam essa
estratégia, principalmente como modo de iniciar as postagens.

Na sequéncia, 0 que mais se destaca é a proposicéo de politicas (37,1%), quando o texto
trata de alguma proposta de politica publica, independentemente do nivel de discussao
apresentado. Aqui os candidatos apresentam suas preocupacao e metas de campanha no que diz
respeito as acdes nas mais variadas areas. Depois, destaca-se a estratégia de enfatizar
realizacdes passadas (29%), em que o candidato fala de suas acbes passadas, seja enquanto
presidente, senador, deputado ou qualquer outra acdo politica realizada anteriormente que

poderia demonstrar experiéncia e capacidade.

Tabela 1. Estratégias de campanha nos websites

N % % casos
Estratégias E_Agenda 482 28,9% 59,4%
E_Apoio ao Candidato 51 3,1% 6,3%
E_Apoio ao Partido 8 0,5% 1,0%
E_Apoio de Eleitores 27 1,6% 3,3%
E_Ataque 129 7,7% 15,9%
E_Defesa de Ataques 45 2,7% 5,5%
E_Informacao 155 9,3% 19,1%
E_Realizacdo 235 14,1% 29,0%
E_Pesquisa de Intencdo de Voto 57 3,4% 7,0%
E_Propositivo 301 18,0% 37,1%
E_Ataque & administracdo 141 8,4% 17,4%
E_Outro 38 2,3% 4,7%
Total 1669  100,0% 205,8%

Fonte: autoras (2016)
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Depois destas trés que sdo mais frequentes de aparecerem, vale ressaltar o percentual de
20% para a estratégia de informacéo, que diz respeito a postagens que trazem informacfes mais
“neutras” sobre politica, que nao falam da campanha e dos candidatos necessariamente. Sao
informacgBes sobre politica, mas para além da dimensdo da campanha. Outro ponto que chama a
atencdo é em relacdo a campanha negativa: entre ataque aos candidatos e ataque a
administracdo, somam-se 33,3% das mensagens. Isso significa que de cada 10 postagens, pelo
menos trés delas tratam de campanha negativa. As demais estratégias — como presenca de apoio
explicito ou pesquisas — sdo bem menos frequentes.

A tabela seguinte apresenta os dados referentes a mensagem geral de campanha presente
nas postagens. Aqui, trata-se do assunto central, independente das inUmeras estratégias pontuais
j& mencionadas. Analisa-se a partir da categorizagdo de Albuquerque (1989), com algumas
modificagOes e atualizagfes. Fica visivel como as postagens teméticas sdo maioria, alcancando
guase metade do total (47,5%). Ainda que falem de agenda, a estratégia ndo é central no texto,
dando espaco para a tematizacdo da campanha nos websites. A imagem dos candidatos,
inclusive, que tem a ver com o processo de personalizacdo das campanhas, acaba ndo sendo
central (16,1%). As postagens de ataque chegam a 10,9% e a metacampanha alcancga 19,3%, que
sdo os textos que falam da propria campanha, aqui focando na agenda e nos debates,

principalmente.

Tabela 2. Mensagem geral da campanha de 2014

N %
Tematica 387 47,5
Imagem do candidato 132 16,2
Ataque aos adversarios 89 10,9
Metacampanha 157 19,3
Outros 49 6,0
Total 814 100,0

Fonte: autoras (2016)

Outra caracteristica observada na analise tem relagdo com a horizontalizacao do fluxo de
informacgé&o pelos candidatos nos websites. Uma das formas de isso acontecer é por meio do uso
da hipertextualidade, representada pela presenca dos links nas postagens. O objetivo é indicar
guéo abertos sdo os websites de campanha e o quanto eles agregam de informacéo externa aos
eleitores/leitores que acessam tal espaco. Neste caso, analisando de modo agregado os dados
das 814 postagens, menos de 20% delas possuem links externos. Sao 673 posts em que 0
leitor/eleitor ndo tem a possibilidade de expandir o grau de informac&o por meio de outras fontes.
Por outro lado, 141 postagens permitem ao usuario migrar para outra fonte de informacédo que
agrega mais conteudo. Ao observar os links presentes nestes textos, percebe-se que eles sao

institucionais e externos ao site, evidenciando um padrao. Na sua maioria, o leitor é levado para
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as paginas de meios de comunicagdo convencionais, do governo e do partido. Destaca-se, por
exemplo, a Agéncia PT, a Sala de Imprensa da campanha de Dilma Rousseff e as paginas de
jornais entre 0s mais presentes nos hiperlinks.

De modo a resumir as caracteristicas da campanha nos websites, tem-se uma campanha
mais tematizada em detrimento da formacdo da imagem e das demais mensagens, porém ha
pouca incidéncia — menos de 20% - das postagens com hiperlinks, enfatizando a migracdo dos
leitores para outros espagos. Em relacao as estratégias, o cotidiano do candidato, as proposicdes
de politicas e as realizacbes passadas ganham destaque, além da ampla campanha negativa

também presente nos websites, que alcanca pelo menos trés em cada dez postagens.

4.2 Diferencgas e similaridades entre candidatos no uso dos websites

Analisando agora as mesmas caracteristicas de modo comparado entre os candidatos,
observa-se algumas diferengas entre eles, ainda que todos se aproximem em alguns pontos. No
caso de Aécio Neves, nota-se a presenca evidente de agenda da campanha, assim como de
proposi¢cdo. O que se destaca, para além do esperado, € a énfase nos ataques que chega a
65,8% das postagens, agregando-se ataque direto e indireto aos candidatos. No caso de Dilma
Rousseff, destaca-se também a agenda, porém em menor quantidade (40,9%). Aparece bastante
a énfase em realizacdes, os textos meramente informativos sobre temas externos a campanha e,
também, as proposi¢cbes. J4 para Marina Silva destaca-se a agenda em mais de 70% das
postagens, além da proposicéo de politicas, do ataque e da defesa do ataque, algo que ainda nédo

havia sido notado com tanta énfase.

Tabela 3. Distribuicdo das estratégias entre candidatos’

Candidatos
Aécio Neves Dilma Rousseff Eduardo/Marina
(PSDB) (PT) (PSB) Total
N % N % N % N
E_Agenda 220 71,0% 128 40,9% 134 71,3% 482
E_Apoio ao Candidato 25 8,1% 19 6,1% 7 3,7% 51
E_Apoio ao Partido 4 1,3% 3 1,0% 1 ,5% 8
E_Apoio de Eleitores 15 4,8% 7 2,2% 5 2,7% 27
E_Ataque 99 31,9% 12 3,8% 18 9,6% 129
E_Defesa de Ataques 3 1,0% 9 2,9% 33 17,6% 45
E_Informacao 52 16,8% 96 30,7% 7 3,7% 155
E_Realizagdo 48  155% 161 51,4% 26 13,8% 235
E_Pesquisa de Intencdo de Voto 35 11,3% 16 5,1% 6 3,2% 57
E_Propositivo 119 38,4% 78  249% 104 55,3% 301
E_Atague a administracdo 105 33,9% 2 ,6% 34 18,1% 141
E_Outro 4 1,3% 26 8,3% 8 4,3% 38
Total 310 313 188 811

7 A tabela ndo fecha 100% porque trata-se do percentual de casos obtidos por cada candidato, ja que se referem a
categorias que podem estar presentes de modo simultaneo nas postagens.
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Fonte: autoras (2016)

Dentre os pontos de aproximacao estdo as informacdes sobre o cotidiano da campanha —
ainda que em menor quantidade para Dilma — e a énfase nas proposicdes de politicas, em que
Dilma também tem menos evidéncia. O distanciamento se da pelos ataques presentes na
campanha do candidato do PSDB, do destaque em realizacdes, no caso da petista, e a defesa de
atagues por parte de Marina Silva.

No que diz respeito a mensagem geral, todos os candidatos tendem mais para a
tematizagdo, ainda que de modo distinto em termos percentuais, 0 que evidencia aspectos mais
robustos de apresentacdo de conteludo nesta plataforma de modo generalizado. No que diz
respeito as diferencas, nota-se que alguns candidatos se aproximam mais de determinadas
caracteristicas. HA relagdes de variacéo significativas, o que € retratado pelo Qui-quadrado® e
pelo sig. dentro do limite critico. Os residuos® mostram onde estédo essas variagcées, indicando, por
exemplo, que Dilma Rousseff tende a enfatizar mais a tematizacdo em seu site (Rp 3,2) enquanto

Aécio Neves tende a se apropriar mais da chamada campanha negativa, destacando-a em suas

postagens.
Tabela 4. As distintas mensagens de campanha entre candidatos
Candidato
Aécio Neves Dilma Eduardo/Marin
(PSDB) Rousseff (PT) a (PSB) Total

Tematica N 110 181 96 387
% 35,7% 64,0% 55,2% 50,6%

Rp. -3,7 3,2 9
Imagem do candidato N 67 42 23 132
% 21,8% 14,8% 13.2% 17,3%

Rp. 1,9 -1,0 -1,3
Ataque aos N 70 9 10 89
adversarios % 22,7% 3,2% 5,7% 11,6%

Rp. 5,7 -4,2 -2,3
Metacampanha N 61 51 45 157
% 19,8% 18,0% 25,9% 20,5%

Rp. -0,3 -0,9 1,6
Total N 308 283 174 765
% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

Sig: 0,000 Qui-quadrado: 88906

Fonte: autoras (2016)

8 O teste de Qui-quadrado é usado para observar a relagdo de variacdo entre duas varidveis categodricas. Neste caso,
faz-se o cruzamento entre mensagem e candidatos.

9 Teste que tem por finalidade identificar em que pares ha uma concentracdo de casos, ou seja, quais categorias das
variaveis tendem a estarem mais proximas ou distantes. Os valores sdo considerados significativos quando acima ou
abaixo de |£1,96|.
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Ja no que diz respeito a imagem do candidato e a metacampanha, os concorrentes tendem
a apresentar um percentual muito semelhante de postagens em ambas as categorias. De modo
geral, tem-se a predominancia de tematizacdo, mas Dilma Rousseff se sobressai ante os demais.

Em relacdo ao processo de horizontalizagdo da informacdo por meio dos links,
predominam as postagens sem links, o que indica a auséncia dessa percepc¢do da inclusado de
contetdo de outros espacos online nas campanhas feitas nos sites, parecendo evidenciar a
restricdo da informacédo disponibilizada naquele espaco ao invés da abertura e direcionamento
para outros sites, de modo a oferecer conteddo complementar ao leitor. No entanto, ainda que de
modo pouco expressivo, nota-se algumas diferencas entre os candidatos. O site de Dilma
Rousseff € 0 mais aberto, com 29,5% das postagens com links, ao contrario do de Marina Silva,
com apenas 19,6%, e do de Aécio que é 0 gue mesmo explora a hipertextualidade, com 3,5% de
postagens com links. Em termos de pluralidade dos links, isso ocorre com mais énfase no caso de
Dilma Rousseff, em que h4 uma mescla entre veiculos de impressa e sites do partido ou que

tratam de acdes do PT, como era o caso do site “Muda Mais” e da “Agencia PT.

4.3 As redes socais, 0 engajamento e a ‘ponte” para os websites

Neste momento, nos dedicamos a observar os dados provenientes das paginas oficiais dos
candidatos no Facebook. A tabela cinco traz as estratégias mais utilizadas neste espaco, de modo
geral. Aqui, 17 tipos de estratégias sdo possiveis — dentre as quais estdo todas as aplicadas aos
websites, além de seis novas, incluidas principalmente em funcao da particularidade das redes
sociais, elencadas na literatura (BOR, 2013). O dado que se destaca é o0 uso da estratégia que
incentiva o engajamento online (43,7%).

Tabela 5. Estratégias de campanha no Facebook

N % % casos
Estratégias E_Agenda 250 17,3% 31,4%
E_Apoio ao Candidato 90 6,2% 11,3%
E_Apoio ao Partido 7 0,5% 0,9%
E_Apoio de Eleitores 30 2,1% 3,8%
E_Ataque 61 4,2% 7,7%
E_Defesa de Ataques 29 2,0% 3,6%
E_Informacéo 121 8,4% 15,2%
E Realizacdo 112 7,8% 14,1%
E_Pesquisa de Intencdo de Voto 24 1,7% 3,0%
E_Propositivo 129 8,9% 16,2%
E_Institucional 1 0,8% 1,4%
E_Ataque & administracdo 38 2,6% 4,8%
E_Discurso de vitéria 17 1,2% 2,1%
E_Incentivo engajamento online 348 24,1% 43,7%
E_Incentivo engajamento off-line 59 4,1% 7,4%
E_Apoio financeiro 6 0,4% 0,8%
E_Assuntos pessoais 7 0,5% 0,9%
E_Outro 105 7,3% 13,2%

Total 1444 100,0%
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Fonte: autoras (2016)

O incentivo ao engajamento estd presente em mais de 40% das publicagcbes dos
candidatos no Facebook, o que demonstra certa preocupacao em fazer com que o eleitor busque
mais informacdes em outros espacos de campanha ou midiéticos; curta e compartilhe conteudo; e
interaja com o candidato. A segunda estratégia que mais aparece é a agenda (31,4%), por meio
da qual é possivel informar o eleitor sobre os compromissos de campanha. Os posts que incluem
esta estratégia geralmente servem para mostrar onde o candidato estara nos proximos dias, de
guais programas/debates/sabatinas deve participar e também os locais onde foi fazer campanha.

A terceira, quarta e quinta estratégias mais empregadas apresentam percentuais muito
proximos: propositivo (16,2%), informacao (15,2%) e realizacao (14,1%). Os posts propositivos
sdo aqueles que trazem alguma proposta de politica publica. Dada a importancia dessa estratégia
no contexto eleitoral, constata-se que ela ndo foi uma prioridade na campanha online por meio da
rede social. A estratégia “informacao” é verificada em conteudos que traziam algum tipo de
informagéo extra ao eleitor, que néo estivesse ligada a propostas de campanha. Em “realizagao”
foram enquadrados os textos que abordavam acgfes passadas desenvolvidas pelo candidato,
como, por exemplo, a aprovacgéo de projetos de lei e a implementacédo de politicas publicas. E
uma estratégia caracteristica de candidatos que ja ocuparam cargos publicos, principalmente
daqueles que disputam a reeleicdo, a fim de reforcar a atuagéo a frente de determinado governo.

O proximo dado analisado diz respeito & mensagem geral do conteddo publicado no
Facebook. O que se constata € que posts relacionados a metacampanha se destacam (42,1%).
Aqui sao categorizados aqueles conteudos gue tratam de assuntos inerentes a propria campanha,
como os compromissos do candidato e o apelo ao engajamento do eleitor. Ao comparar a
mensagem geral com as estratégias, percebe-se que ha uma unidade, ja que, como visto
anteriormente, as principais estratégias empregadas foram o incentivo ao engajamento online e a

agenda. Portanto, verifica-se que elas foram centrais nas publicac¢des.

Tabela 6. Mensagem geral da campanha de 2014 no Facebook

N %
Temética 260 32,4
Imagem do candidato 124 15,4
Atague aos adversarios 13 1,6
Metacampanha 338 42,1
Outros 68 8,5
Total 803 100,0

Fonte: autoras (2016)

Contelido tematico foi o segundo mais presente (32,4%), o que indica que os candidatos

trataram de algum assunto especifico em 1/3 das postagens realizadas na rede social em
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guestdo. Menos de 20% dos posts foi dedicado a construir a imagem do candidato, um percentual
muito baixo quando comparado as outras categorias. Por fim, tem-se o0 ataque ao adversério, que
caracteriza a campanha negativa. O percentual é irrisério (1,6%) perto dos demais.

A Ultima questao observada no panorama geral do uso da rede social é a presenca de links
nas postagens dos candidatos. Diferentemente do encontrado nos websites, no Facebook hd uma
grande presenca deles. Do total de 803 postagens, 462 (57,5%) trazem pelo menos uma
indicacdo de link. A forte presenca da hipertextualidade sugere que o Facebook se caracteriza
como canal de difusdo de conteudos de outros espacos, além de incentivar o eleitor a acessar
outras paginas. O caso mais exemplar € o site do candidato. Ele é o mais indicado dentre aquelas
postagens que apresentam links (38,4%). Assim, o candidato divulga determinado tipo de
conteldo em sua pagina oficial e convida o eleitor a acessar o seu site em busca de outras
informagBes de campanha. Ou seja, o Facebook serve, em boa medida, para divulgar e incentivar
0 acesso ao site do candidato.

A partir dos primeiros dados apresentados sobre a campanha no Facebook, constata-se
gue a rede social é destinada a divulgar compromissos diarios dos candidatos e tratar, num
segundo momento, de assuntos tematicos. As estratégias mais utilizadas corroboram com esse
resultado, ja que se verificou predominéncia do incentivo ao engajamento online e da agenda.
Assim, a partir dos canais oficiais, o eleitor péde ficar informado, de modo geral, sobre a agenda e
também conhecer a posicao dos candidatos referente a temas especificos, sendo incentivado, em
boa parte das vezes, a fazer alguma acdo online, seja em forma de demonstrar apoio ou a
acessar outros espacgos de campanha, como o site do candidato. Outro ponto que se destaca € a
baixa presenca de ataque ao adversario, demonstrando que a pagina oficial na rede social ndo é
destinada a fazer campanha negativa, hem a construir a imagem do candidato, ficando essas

funcdes a cargo de outros agentes e/ou espacos.

4.4 Diferencas e similaridades entre candidatos no uso da rede social

Num primeiro momento, optou-se por mostrar as caracteristicas da campanha online no
Facebook de maneira agrupada. A partir daqui, os resultados seréo divididos por candidato, a fim
de poder observar diferencas e similaridades entre eles. A tabela a seguir mostra as estratégias

mais utilizadas por Aécio Neves, Dilma Rousseff e Eduardo Campos/Marina Silva.

Tabela 7. Distribuicdo das estratégias entre candidatos®®

Candidatos
Aécio Neves Dilma Rousseff Eduardo/Marina
(PSDB) (PT) (PSB) Total

10 A tabela néo fecha 100% porque trata-se do percentual de casos obtidos por cada candidato, ja que se destina a
categorias que podem estar presentes de modo simultdneo nas postagens.
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N % N % N % N
E_Agenda 97 38,2% 72 255% 81 31% 250
E_Apoio ao Candidato 30 11,8% 36 12,8% 24 9,2 90
E_Apoio ao Partido 5 2,0% 1 0,4% 1 0,4% 7
E_Apoio de Eleitores 4 1,6% 22 7,8% 4 1,5% 30
E_Ataque 28 11% 19 6,7% 14 5,4% 61
E_Defesa de Ataques 5 2,0% 17 6,0% 7 2,7% 29
E_Informacéo 56 22% 54 19,1% 11 4,2% 121
E_Realizacdo 18 7,1% 87 30,9% 7 2,7% 112
E_Pesquisa de Intencdo de Voto 12 4,7% 8 2,8% 4 1,5% 24
E_Propositivo 36 14.2% 52 18,4% 41 15,7% 129
E_Institucional 5 2,0% 4 1,4% 2 0,8% 11
E_Ataque a administracdo 29 11,4% 0 0% 9 3,4% 38
E_Discurso de vitéria 7 2,8% 5 1,8% 5 1,9% 17
E_Incentivo engajamento online 76 29,9% 159 56,4% 113 43,3% 348
E_Incentivo engajamento off-line 28 11% 16 57% 15 5,7% 59
E_Apoio financeiro 0 0% 0 0% 6 2,3% 6
E_Assuntos pessoais 5 2,0% 0 0% 2 0,8% 7
E_Outro 32 12,6% 32 11,3% 41 15,7% 105
Total 254 282 261 797

Fonte: autoras (2016)

A partir da distribuicdo das estratégias entre os candidatos, observa-se que Aécio Neves
priorizou contetdos onde a estratégia principal foi a agenda (38,2%). Informar o eleitor dos
compromissos do candidato foi, aparentemente, uma das preocupacfes da campanha do
candidato do PSDB. Em segundo lugar esta o incentivo ao engajamento online (29,9%), onde ha o
estimulo ao eleitor de se engajar de alguma forma na campanha online do candidato. A candidata
a reeleicdo, Dilma Rousseff, por outro lado, centrou a estratégia de campanha no incentivo ao
engajamento online (56,4%). Em praticamente seis de cada dez textos havia esse tipo de
estratégia. Em segundo lugar aparece “realizagéo”, em 30,9% dos posts. Por ser uma candidata a
reeleicdo, Dilma optou por enfatizar suas a¢des enquanto presidente, a fim de relembrar o eleitor
dos avancos conseguidos por meio de sua gestao e de seu partido. A agenda foi uma estratégia
empregada em menor intensidade (25,5%), sendo a candidata que menos a utilizou dentre os trés
estudados.

A campanha de Eduardo Campos/Marina Silva também priorizou 0 incentivo ao
engajamento online (43,3%), mas em segundo lugar aparece a agenda (31%). Assim como Aécio,
parece estar entre as prioridades o aviso ao eleitor dos compromissos de campanha do candidato.
Como Marina ndo ocupava, na época do pleito, nenhum cargo eletivo, estimular os eleitores a
participar de alguma forma da campanha péde ter sido uma das maneiras de fazer com que seu
conteldo circulasse na rede, a fim de reforgar sua posi¢cdo como candidata. A forte presenca de
agenda aqui também é entendida como uma tentativa de manter os eleitores a par das atividades

rotineiras de campanha.
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Verifica-se, portanto, a partir das estratégias, uma aproximag¢do entre Aécio Neves e
Marina Silva no que concerne os recursos demandados na rede social. J4 a candidata Dilma
Rousseff, se distancia no sentido de ser a Unica que estimulou mais os eleitores a participarem da
campanha online e também demandou uma estratégia tipica de candidato a reeleicdo, que é
relembrar as principais realizacbes alcancadas em seu governo. Aqui € possivel verificar as
diferengas da campanha entre os tipos de candidatos - incumbente e desafiantes.

O préximo dado também nos ajuda a identificar as diferencas na composicdo das
campanhas. A tabela a seguir traz as mensagens gerais observadas a partir dos conteudos de
cada candidato, o que evidencia, mais uma vez, a aproximacao, em termos de contetdo, de Aécio
Neves e Eduardo Campos/Marina Silva, e o distanciamento em relacdo ao perfil da campanha de
Dilma Rousseff. Dilma foi a candidata que mais abordou assuntos tematicos, enquanto que Aécio

e Eduardo/Marina focaram na metacampanha.

Tabela 8. As distintas mensagens de campanha entre candidatos

Candidato
Aécio Neves Dilma Eduardo/Marin
(PSDB) Rousseff (PT) a (PSB) Total

Tematica N 50 146 64 260
% 20,7% 58,2% 26,3% 35,4%

Rp. -3,8 6,1 -2,4
Imagem do candidato N 47 30 47 124
% 19,5% 12% 19,3% 16,9%

Rp. 1,0 -1,9 0,9
Atagque aos N 4 2 7 13
adversarios % 1,7% 0,8% 2,9% 1,8%

Rp. -0,1 -1,2 1,3
Metacampanha N 140 73 125 338
% 58,1% 29,1% 51,4% 46%

Rp. 2,8 -3,9 1,3
Total N 241 251 243 735
% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

Sig: 0,000 Qui-quadrado: 90,418

Fonte: autoras (2016)

A partir do teste de Qui-quadrado, pode-se afirmar que existem diferencas no tipo de
mensagem de acordo com o candidato. O residuo padronizado indica a for¢ca da relagéo,
importando apenas aqueles que estejam acima do limite de [+1,96]. Desta forma, € possivel
observar dois dados relevantes: além de apresentar os textos com maior incidéncia tematica,
Dilma foi a candidata que apresenta forte relagcdo com essa categoria (Rp 6,1). Isso quer dizer
que, dentre os candidatos, é a que mais teve tendéncia a trazer textos tematicos na campanha
online. Aécio e Eduardo/Marina, por outro lado, procuraram se distanciar desse tipo de contetdo
(Rp -3,8 e -2,4, respectivamente), pelo menos na campanha no Facebook. O segundo teste

importante esta na relagdo com a metacampanha, onde Aécio Neves apresenta o0 vinculo mais
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forte (Rp 2,8), 0 que indica que ele deu maior atencdo a esse tipo de mensagem. Dilma, em
contrapartida, foi a que menos buscou apresentar contetdos relacionados & propria campanha,
conforme indica o residuo (Rp -3,9).

A partir dos resultados apresentados neste momento foi possivel conhecer, de modo geral
e também de acordo com cada candidato, a estrutura geral da campanha estruturada para o
Facebook. A relagdo que se pode fazer com o0s resultados encontrados nos websites €
apresentada a seguir.

6. Discussdo: as similaridades, diferencas e aproximacoes

Os primeiros dados que chamam a atencgéo dizem respeito & presencga continua de fatos
da campanha nas postagens, sejam elas do Facebook ou dos websites. Essa caracteristica
assemelha e aproxima os dois espacos. Em ambos h4 uma presenca bastante significativa de tal
estratégia, a fim de falar sobre os fatos do cotidiano do pleito, principalmente indicando quéo ativo
séo os candidatos durante o periodo. Esta era a principal fun¢éo da internet quando passou a ser
apropriada pelas campanhas (LEUSHNER, 2012) e que segue presente. Apesar disso, outro
ponto relevante, mas que diferencia os espacos, trata da proposicdo de politicas publicas,
indicando ja certo grau de tematizacdo da campanha. Neste ponto, 0 website explora mais as
proposicdes dos candidatos em relagdo a rede social.

Enquanto isso, as redes sociais ddo mais espaco para o incentivo ao engajamento online,
gue é uma de suas funcdes, segundo a literatura especializada (BOR, 2013). Destaca-se inclusive
a necessidade de criar novas categorias para andlise de estratégias dada as caracteristicas da
nova plataforma de campanha, mais voltada para a interagdo®!. Esta tentativa de chamar o eleitor
para a participacdo parece indicar — pelo menos na eleicdo estudada — uma tentativa de
aproximacao entre candidatos e eleitores, ao contrario do constatado por Stromer-Galley (2000)
guanto ao fato de que os primeiros evitam relacionar-se com os segundos. Pelo menos ja ha uma
espécie de chamar os usuarios para se engajarem na campanha, seja mudando o avatar, para
participar do facetime ou para deixar uma pergunta. Os resultados encontrados nesta pesquisa
gue observa websites e Facebook vado ao encontro dos achados de Aggio (2015) sobre a
campanha presidencial de 2010 no Twitter. O autor conclui que os trés principais candidatos a
época — Dilma Rousseff, José Serra e Marina Silva - parecem néo evitar mais as interagdes como
h& alguns anos, ja que praticamente metade de suas mensagens apresentava algum recurso

incentivando a interagdo. O ponto principal daqui pra frente, segundo Aggio (2015), é investigar

11 Destaca-se que aqui trata-se do modo como os candidatos tentam chamar ou atrair os eleitores para que estes se
engajem na campanha e ndo hi uma andlise para identificar se elas sédo eficazes. O que outro trabalho das autoras
identificou (MASSUCHIN e TAVARES, 2016) foi que os leitores tendem a interagir mais com postagens de
determinados temas do que outros, mas ndo foi analisado se nelas havia essa estratégia de engajamento.



y ‘f 2N ;% 'IOO EN C ONTR O ﬂﬁgr\r\‘/%AplpAoEuFTtlchﬁREOA POLITICA:
1) Associagdo Brasileira de Ciéncia Politica

Belo Horizonte
30 de agosto a 2 ce setembro - 2016

como se da essa interacdo, com qual objetivo e com quem esses candidatos interagem, ja que se
percebe, na pratica, uma mudanca de atuacdo, diferente da postulada por Strommer-Galley
(2000) hé& 16 anos.

Em relacdo aos ataques, tema que ganha destaque na literatura nacional e internacional
dos ultimos anos (BENOIT, 1999; GEER, 2006; BORBA, 2012; 2015; BORBA e VASCONCELLOS,
2016), percebe-se seu uso bastante evidente nos websites, alcancando pelo menos trés em cada
10 postagens da campanha. Isso mostra uma tendéncia de aproximagdo com os estudos de
HGPE de Borba (2015) que evidenciam o crescimento e o uso frequente desta estratégia. Trata-se
de um espaco proprio do candidato, assim como o HGPE, voltado para atacar os opositores ou a
administracdo. Porém, isso s6 é dissipado com énfase nos websites e ocorre com bem menos
frequéncia no Facebook.

Os dados da rede social, por outro lado, mostram uma campanha bem menos negativa,
evitando os ataques diretos entre candidatos. O percentual baixo de campanha negativa como
eixo central das postagens no Facebook indica que ela ndo ocorre nos canais oficiais dos
candidatos em redes sociais, e que deve haver outros agentes nesse processo cuja finalidade é
atacar o oponente sem estar ligado diretamente ao candidato, conforme ja identificou Santos
(2016).

No ponto que trata da mensagem geral da campanha, os resultados referentes aos
websites se assemelham aos encontrados na campanha feita no HGPE na mesma disputa
(MASSUCHIN et al, 2016), indicando uma guinada as campanhas mais tematizadas. Nos
websites quase metade das postagens discute temas. E, ainda que em menor quantidade, o
Facebook apresenta também mais tematizacao do que formacdo da imagem. SO a partir desses
dois dados pode-se constatar que a campanha, de modo geral, foi centrada em assuntos da
prépria campanha e em discussfes tematicas em ambos 0s espac¢os. A imagem do candidato, que
€ uma das principais finalidades da propaganda televisiva (ALBUQUERQUE, 1999), ndo pareceu
ser central na campanha realizada por meio da rede social e pelo website, dando espaco para 0s
temas e propostas. Inclusive, os dados indicam algo bastante diferente do que a literatura aponta,
principalmente quanto a personalizacdo das campanhas (MAZZOLENI, 2010).

De modo resumido, a0 mesmo tempo em que ambos 0s espacos negam o foco no
personalismo, os sites voltam-se mais para a tematizacdo que o Facebook. Ndo h& preocupacéo
pela énfase na imagem de modo geral na campanha, mas isso fica mais evidente nos websites,
em que o percentual de temas se sobressai. Por outro lado, as redes sociais acabam focando
mais no cotidiano, que € a metacampanha. Quando se observam 0s ataques como mensagem
geral das postagens — em que h& maior evidencia sobre ele — segue a diferenga entre websites e

fanpages, evidenciando a constatagdo anterior que esta € uma caracteristica bem menos
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enfatizada nas redes sociais, como se este espaco fosse mais utilizado para uma campanha
positiva dos candidatos enquanto outros espacos nao institucionalizados sdo os que fazem
ataques aos candidatos.

Em relagcdo ao processo de horizontalizagéo e intercambio de informacédo entre diferentes
espacos, 0 que poderia ser observado por meio dos links, esta é uma caracteristica que distingue
website de rede social, pois 0 uso de tal ferramenta € muito mais frequente no Facebook. Isso
demonstra que os sites dos candidatos sdo espac¢os destinados para concentrar e agrupar a
informacdo de campanha disponibilizada para eleitores, jornalistas e demais formadores de
opinido. Além disso, os sites sdo mais restritos em relacdo a disponibilizacdo de informacdes
complementares, provenientes de outros espacos e oferecidos aos eleitores por meio dos
hiperlinks.

Por outro lado, o Facebook se constitui como um espago de distribuicdo de informagéo,
gue apresenta conteddos, mas ao mesmo tempo incentiva o eleitor a ampliar o ambiente
informacional. Isto se da a partir da forte presenga dos links nas publicacdes, de modo geral,
conduzindo-o a paginas externas. O que fica claro é que boa parte dos links leva as paginas dos
proprios candidatos — além das governamentais, politicas e midiaticas -, o que refor¢a a ideia de
que os websites servem como fontes informativas (RIPOLLES e YESTE, 2014) e as redes sociais,
neste caso em especifico, o Facebook, como difusor de contetdo.

Sobre as comparacfes entre candidatos e suas respectivas apropriacdes de espaco, €
necessario levar em consideracéo seu historico politico. De modo geral, as estratégias presentes
nos websites e nas redes sociais se aproximam. Aécio Neves, por exemplo, priorizou nas
postagens do site a agenda, proposicao de politicas publicas, e ataques aos adversarios. Ja no
Facebook o conteudo reforca a estratégia agenda, mas foca também em posts que incentivam o
engajamento online, caracteristica tipica da rede social. Percebe-se que o ataque ficou
concentrado no website e ndo na pagina oficial do Facebook, indicando o uso da estratégia de
acordo com a plataforma ou fanpage, uma vez que Santos (2016) identificou forte campanha
negativa nas eleigcbes de 2014 em canais ndo oficiais/institucionais do Facebook.

A forte presenca da campanha negativa ha campanha de Aécio Neves pode ser explicada
pelo contexto, j& que em agosto do ano eleitoral o candidato do PSDB perdeu muita intencdo de
voto para Marina Silva, apés o anuncio oficial de sua candidatura devido ao falecimento de
Eduardo Campos. Devido a isso, acredita-se que boa parte dos atagues tinha Marina Silva como
alvo. Outro achado interessante é que, de modo geral, existe a presenca de tematizacdo no
conteldo apresentado ao publico, principalmente no website.

Ja a candidata a reeleicdo Dilma Rousseff recorreu a énfase em realiza¢6es, informacao,

engajamento online e agenda na rede social. Mais uma vez verifica-se uma convergéncia de
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estratégias, o que indica que existem estratégias prioritarias na rede. Por outro lado, também é
possivel ver que a candidata buscou explorar as potencialidades interativas do Facebook,
incentivando seu eleitor a engajar-se na campanha. No que se refere a mensagem geral, Dilma
Rousseff foi a candidata que mais buscou tratar de assuntos tematicos em sua campanha online,
tanto no site quanto na rede social, enquanto que Aécio Neves e Marina Silva tenderam a se
distanciar deste tipo de mensagem. O que se verifica com isso é que, embora a literatura indique
a rede deixe a campanha mais personalista (VERGEER, 2012; MAZZOLENI, 2010), isso nao se
verifica totalmente. Pelo contrario, a rede serve como fonte tematica para os eleitores,
especialmente os websites (MASSUCHIN, 2015).

Marina Silva também recorre & agenda e a proposi¢do de politicas como estratégias mais
centrais de suas postagens no site da candidata, assim como busca promover 0 engajamento
online no Facebook. Apesar de ter sido bastante ataca por Aécio Neves durante o primeiro turno
da campanha, constata-se que Marina Silva n&o utilizou os espagos online para se defender das
acusacoes.

Por fim, observa-se que, de modo geral, os links ndo séo utilizados nos websites — com
excecdo de Dilma, que oferece essa opcado aos eleitores em praticamente 1/3 de suas
publicacBes. Portanto, os sites se mostram muito mais fechados em relacao a rede social. Eles
concentram a informacéo, enquanto que o Facebook serve para difundi-la. Os resultados apontam
para algumas aproximagbes entre candidatos e plataformas, mas também indica as
particularidades de cada campanha, conforme explicitado neste topico. As principais conclusdes

gue podemos chegar com esta pesquisa sdo apresentadas a seguir.

Concluséo

A internet foi um espaco de destaque durante as eleicbes de 2014 no Brasil. No entanto, o
gue motivou a producdo deste paper, com uma analise comparativa, foi a necessidade de
evidenciar estratégias distintas para espagos com potencialidades diferentes, ainda que se
utilizassem do mesmo suporte, a internet. O objetivo era mostrar similaridades e diferencas nas
estratégias de contetdo aplicadas aos dois espagos na campanha de 2014 no Brasil. Os trés
principais candidatos contavam tanto com websites quanto redes sociais atualizadas
cotidianamente, permitindo a andlise sistematizada de algumas caracteristicas.

No que diz respeito as principais estratégias, nos websites predominou a proposicao de
politicas, agenda de campanha e ataques, ainda que com propor¢cées diferentes aos trés
candidatos incluidos na pesquisa. Ja no que diz respeito ao Facebook — representando as redes
sociais — ha predominio do engajamento online e, também da postagem de informacdes de

campanha. No Facebook a discusséo de politicas € menos frequente, assim como o percentual de
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ataques, evidenciando algumas diferencas no modo de apropriacdo. Vale ressaltar que todos os
candidatos ja superaram a ideia de apenas utilizar a rede para oferecer somente informacdes de
agenda e usam o0 espaco para propor temas ao debate eleitoral. A agenda segue presente em
ambos o0s espacos, aproximando-os neste ponto, mas compartiha o espagco com outras
estratégias, servindo apenas para evidenciar o qudo ativo é o candidato em periodo de
campanha.

Quanto & mensagem geral dissipada pelos sites, predomina a tematica, com alguma
variacao entre os candidatos devido as suas caracteristicas préprias, mas de modo geral é o que
prevalece. No Facebook predomina a metacampanha, mas assim como nos websites ha baixa
preocupacdo com a imagem do candidato, algo que chama a aten¢éo, pois vai de encontro com o
gue a literatura tem evidenciado quanto a personalizacdo das campanhas eleitorais.

Em termos das dindmicas do contetudo online, o que ocorre por meio dos links é uma
espécie de ponte para os websites e, também, a outros espacos institucionalizados, como a midia
tradicional e sites dos partidos. No entanto, essa horizontalizagdo do acesso € mais presente nas
redes sociais, as quais apresentam mais links e conteldo que migram para fora da fanpage. Os
websites tendem a permitir menos a saida dos leitores. No caso do Facebook, na sua maioria sédo
links para postagens e conteudo do site. Dessa forma, ndo sdo espagos antagdnicos e também
nao competem pelas mesmas funcionalidades. S&o, na verdade, complementares dentro de uma
mesma plataforma.

No que diz respeito a comparacao entre candidatos, verifica-se que eles se distinguem em
algumas estratégias, mas se distanciam em outras, o que indica diferentes usos dos espacos
online de campanha. Observa-se que nos sites, Aécio dedicou-se mais a atacar o adversario e
contar sobre o cotidiano da campanha; Dilma focou na discussao teméatica, mas a partir das suas
realizacdes do passado; e Marina Silva apresentou propostas de politicas e agenda. Algo comum
aos trés candidatos, neste espaco em especifico, foi a baixa incidéncia de links que oferecesse ao
leitor outras fontes de informacao. Essa funcao ficou a cargo do Facebook.

No Facebook, os candidatos utilizaram as paginas como difusoras de conteldo, incluindo
varios links de outros sites ao final das postagens, com o intuito de incentivar o eleitor a acessar
outros espacos de campanha — sendo o website 0 mais indicado. J4 entre as estratégias e
mensagem geral h& diferengas entre os candidatos: Aécio e Marina usaram a rede social para
focar na estratégia de agenda e na metacampanha, enquanto que Dilma foi a que mais incentivou
0 engajamento online e apresentou maior discussdo temética. Portanto, verifica-se, a partir deste
estudo, que varios postulados da literatura ndo se verificam mais totalmente na prética, pelo
menos neste caso especifico do contexto brasileiro. Observa-se um incentivo dos candidatos a

interagir com o0s eleitores (AGGIO, 2015) e incentivar a sua participacdo na campanha
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(MASSUCHIN e TAVARES, 2015), ao mesmo tempo em que se identifica maior discussdo
temética ao invés de contetdos personalistas.

A pesquisa partia de duas hip6teses. A primeira delas dizia que 0s espagos possuem
estratégias distintas no contetudo, sendo os websites mais teméticos e as redes sociais mais
preocupadas com a formacdo da imagem e com formas de buscar o engajamento do eleitor. Essa
premissa foi parcialmente confirmada. Embora se identifique estratégias distintas entre os
espacos, ha também aquelas semelhantes, principalmente no que diz respeito a metacampanha e
proposicdo temdtica, que apareceu tanto nas postagens dos sites quanto nas paginas do
Facebook. A formacdo da imagem também ndo foi algo verificado com énfase em nenhum
espaco; por outro lado, os candidatos buscaram incentivar o engajamento do eleitor, com
destaque para Dilma Rousseff. A segunda hipétese afirmava que os websites e redes sociais
focam na horizontalidade da informacéo por meio da hipertextualidade, permitindo fluxos de leitura
entre diferentes espacos. Mais uma vez, pode-se concluir que esta premissa néo foi totalmente
confirmada, jA que nos sites houve baixa incidéncia dos links, ao contrario do Facebook. Esse
achado reforca a tese de que os sites dos candidatos podem ser considerados fontes primarias de
informagéo, enquanto que as redes sociais sdo utilizadas para propagar este contetudo, além de
oferecer ao eleitor links que levam a outros sites, como os partidarios e midiaticos. Assim, vemos
gue, pelo menos nas eleicdes de 2014, os sites dos candidatos podem ser considerados mais
fechados no que diz respeito ao fluxo informativo, enquanto que as redes sociais estdo mais
abertas a este proposito.

Em termos conclusivos, é possivel dizer que ha semelhancas entre as campanhas
desenvolvidas nos dois espagos — website e Facebook — mas, ao mesmo tempo, ha estratégias
gue sdo desenvolvidas e cada espaco de forma especifica, diferenciando-os. Em muitos quesitos
€ preciso considerar espacos distintos. O trabalho contribui, ainda, para uma visao sistémica das
campanhas online, a fim de observar pontos complementares e especificos dos diferentes
espacos ocupados pelos partidos e candidatos em campanha, de modo comparado, ampliando os
resultados que passam a ser mais abrangentes e amplos do que o olhar destinado a ferramentas

especificas que ja vem sendo feito na literatura da area.
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