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EDITORIAL

EDITORIAL

Novas tendéncias em Comunicacao Politica

Compreender as estratégias envolvidas na comunicagao politica e o
comportamento eleitoral sio temas ainda relevante e desafiadores, e se
renovam a cada novo contexto. Com o advento das novas midias, tais desafios
permanecem e ganham novos contornos. Na edi¢do deste més, o periddico
Em Debate discute o papel das midias na politica, trazendo autores que
avaliam essa tematica em momentos eleitorais € na comunicagao

governamental.

O texto de Jairo Pimentel, doutor em Ciéncia Politica pela Universidade de
Sao Paulo, busca explicar o efeito bumerangue, no qual o ataque pode se
voltar contra o seu autor e acabar tirando votos do proprio candidato e nao de
seu opositor. “Quem bate, perde? - Um estudo experimental sobre o impacto
dos spots eleitorais sobre o voto” analisa o efeito dos spo#s negativos das

campanhas presidenciais de Dilma Rousseff e José Serra em 2010.

Joscimar Souza Silva, professor da Faculdade Guanambi, no texto “Os
. o . ” .
partidos e a democracia digital no exercicio dos governos” traz uma analise
sobre os sites governamentais e como eles tém sido usados para promover a
democracia digital. Para conduzir o estudo, foram observadas trés dimensoes
de variaveis: informacao, participacio e transparéncia. Por fim uma reflexdo
sobre os resultados é pensada para a melhoria da relacao dos governos com o

seu eleitorado por meio dos portais institucionais.

Em “A disputa presidencial em posts e comentarios no Facebook: a dinamica
das fanpages jornalisticas ao longo da campanha de 2014”7, Emerson Urizzi

Cervi, professor da Universidade Federal do Parana, Fernanda Cavassana de
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EDITORIAL
Carvalho e Jaqueline Kleine Buckstegge, ambas mestrandas na mesma
instituicdo, promovem um estudo sobre os comentarios nas fampages no
Facebook dos trés principais jornais de circulagio no Brasil: Folha de S. Paulo,
O Estado de Sao Paulo e O Globo a fim de verificar alguma relagio nos
comentarios e as diferencas dos comentarios para cada candidato em paginas

diferentes.

Para encerrar o dossié deste més, Nayla Lopes, pesquisadora do Grupo
Opinido Publica, ressalta, em seu artigo “Campanhas de Marcio Lacerda e
Patrus Ananias nas elei¢oes para prefeito em Belo Horizonte em 20127 os
principais aspectos das campanhas dos dois candidatos em questio. A autora
faz uma descricao do processo eleitoral e levanta caracteristicas da estratégia

de cada campanha e os motivos que levaram a vitoria de Marcio Lacerda.

Na secao Opinido, Juan Vicente Bachiller, professor da Universidade Federal
Fluminense, no texto intitulado “E a estratégia da confrontacdo uma boa
escolhar”, alerta que a estratégia adotada por Aécio Neves sobre o atual
cenario da crise politica brasileira gera incertezas que podem levar a caminhos

de retrocesso institucional.

Na secio Resenba, Bruna Cavalcanti, doutoranda pela Universidad de
Salamanca, apresenta as principais tematicas trabalhadas na obra “Voto e
Estratégias de Comunica¢ao Politica na América Latina” organizada pelos
professores Antonio Lavareda e Helcimara Telles. O livro trata do
comportamento dos eleitores latino-americanos, discutindo sobre a
participagdo politica na América Latina e as estratégias de comunicacdo

envolvidas nas campanhas.
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QUEM BATE, PERDE? - UM ESTUDO EXPERIMENTAL SOBRE O IMPACTO
DOS SPOTS ELEITORAIS

Quem bate perde? — Um estudo experimental
sobre o impacto dos spots eleitorais sobre o voto.

Jairo Pimentel Jr.
Pesquisador do Departamento de Ciéncia Politica da Universidade de Sao Paulo
=< jairo.pimentel@gmail.com

Resumo: O presente estudo visa entender os efeitos dos spots negativos sobre o voto, questionando dois
pontos: primeiro o chamado efeito bumerangue, verificando emr que medida o ataque pode se voltar contra
quem ntiliza spots negativos. Em segundo lugar, analisar se os spots comparativos sao de fato subtipos de
Spots negativos e quais os seus efeitos sobre o processo de persuasao eleitoral. Com base no modelo de

inteligéncia afetiva (MARCUS, MCKUEN, NEUMAN, 2000), foi realizado um estudo
experimental para avaliar essas questoes.

Palavras-chave: spots; voto; nenropolitica

Abstract: This study aims to understand the effects of negative spots on voters choice questioning two
points: first the so-called boomerang effect, checking the extent to which the attack may turn against those
who use negative spots. Second, analyze if the comparative spots are actually a subtype of the negative spot
and their effects on the electoral persuasion process. Based on the Affective Intelligence Theory (MARCUS;
MCKUEN; NEUMAN, 2000), an experimental study was carried out to evaluate those questions.

Keywords: spots, vote, neuropolitics.

Introdugao

Uma das maximas do marketing politico brasileiro, citada
inadvertidamente por muitos especialistas na area é de que “quem bate perde
a eleicio”. Essa ideia, atribuida a0 marqueteiro Duda Mendonga', representa
na literatura academia o conceito do “efeito bumerangue”, onde o ataque
pode se voltar contra seu autor e ao invés de tirar votos do adversario acaba
tirando votos do candidato que ataca.

Para avaliar essa questao este trabalho trata de avaliar o impacto dos

spots negativos e comparativos (considerados como subtipos de gpots

1http: //atarde.uol.com.bt/politica/eleicoes/noticias /1522784-duda-acha-que-dilma-e-a-favotita-mas-diz-que-
campos-e-nome-forte.
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negativos) sobre a decisdio do voto em comparagao aos efeitos dos spots
positivos. Para tanto, foram realizadas pesquisas experimentais com spofs de
TV dos candidatos no contexto da campanha presidencial de 2010, utilizando
a metodologia de coleta de dados da central location, tal como descrito por
Lavareda (2009). Nesses experimentos foram testados 20 spots (10 de cada
candidato - Dilma e Serra, os dois principais candidatos) com o total de 1780
entrevistados, durante 8 rodadas de pesquisa entre agosto e outubro de 2010
em cinco cidades brasileiras (Porto Alegre, Sao Paulo, Belo Horizonte, Recife
e Rio de Janeiro).

Especificamente no que concerne aos efeitos dos spofs negativos,
verificar-se-a se esse tipo de spof oferece algum tipo de efeito bumerangue para
o caso estudado, avaliando em que medida a perspectiva de “quem bate
perde” possui bases empiricas no contexto brasileiro. Quanto aos spofs
comparativos, trata-se de avaliar se, de fato, tal como aponta a literatura, este
tipo de spof possui fun¢ao mais critica ou se, por também conter elementos
positivos de exaltagaio a candidatura que o veicula, opera de forma mais
efetiva para aumentar a vontade dos eleitores em votar no seu candidato, tal

COMO um §po’ positivo.

Os tipos de spots e seus efeitos.

Os spots eleitorais de TV sdo pecas publicitarias de radio e TV com
mensagens rapidas (geralmente de trinta segundos, mas havendo também
formatos de quinze e sessenta segundos) utilizados pelos candidatos para se
comunicar com os eleitores, com a inten¢ao de afetar-lhes as atitudes politicas,
crencas e comportamentos eleitorais.

Dentre as classificagoes existentes, a mais comum ¢ a divisao dos spozs
entre positivos, negativos e comparativos. Segundo Kaid (2000), os spots
positivos tratam de promover o candidato que veicula o spof, enquanto os spots

negativos focam sua mensagem mais no opositor ou, mais especificamente, se

Em Debate, Belo Horizonte, v.7, n.5, p.7-16, dez. 2015
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ocupa em focalizar o que ha de errado com o candidato oponente. Por fim os
spots comparativos tanto buscam promover o candidato que veicula o video,
quanto busca depreciar o candidato adversario, sendo considerado pela
literatura um subtipo de spof negativo (JAMES; HENSEL, 1991;
PINKLETON, 1997) dado que seu objetivo ¢ desmerecer o adversario no
processo de comparagao.

Dentre esses trés tipos de spots, aquele que mais chamou a aten¢ao dos
académicos foram os spofs negativos, sobretudo pelo seu controverso papel
dentro do processo democratico, dada a rejeicao do eleitorado em relagao a
esse tipo de comunicacio (MERRIT, 1984; HILL, 1989) e ao possivel
aumento do cinismo em relagao aos candidatos e ao sistema politico por conta
do seu conteddo critico (KERN, 1989; KAID, 2007). Dentre os efeitos desse
tipo de spof para o processo de decisao do voto, o mais debatido é o chamado
efeito bumerangue (JOHNSON-CARTEE, COPELAND, 1991) que, tal
como descrito anteriormente, ocorre quando a negatividade do spof afeta mais
o candidato que critica do que o criticado.

Tendo em vista esses pontos, deduz-se duas perguntas para avaliar o
impacto dos spofs negativos e comparativos sobre a decisao do voto: 1) qual o
risco de efeito bumerangue dos spos negativos?; e 2) de fato os gpots
comparativos podem ser considerados spofs negativos também no caso
brasileiro? Tanto para responder a primeira quanto para a segunda questao,

foram utilizados como base de comparacao os efeitos dos spozs positivos.

Os efeitos afetivos dos spots sobre o voto

Para cada uma dessas perguntas avaliar-se-a o impacto dos spors
utilizando como referéncia teérica o modelo de Inteligéncia Afetiva tal como
desenvolvido por Marcus ez al. (2000). Esse modelo sugere que a variedade de
sentimentos que influenciam o comportamento humano pode ser subsumida

em duas dimensdes: o entusiasmo e a ansiedade. Dessa forma, esse modelo

Em Debate, Belo Horizonte, v.7, n.5, p.7-16, dez. 2015
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argumenta que o entusiasmo aumenta o engajamento dos eleitores em relacdo
a determinado candidato, enquanto a ansiedade leva os eleitores a refletirem
melhor sobre o seu voto em relagao ao candidato que gera esse sentimento,
engendrando uma possivel depreciagao em relacao a essa candidatura.

O modelo de Inteligéncia Afetiva argumenta, portanto, como as
emocgoes despertadas nos eleitores afetam o comportamento. As emogoes € 0s
estimulos de campanhas podem ser fundamentais para explicar por que os
eleitores mantém o voto em determinados candidatos ou por que resolvem
mudar a sua intencio inicial de voto. E possivel inferir por meio desse modelo
que o tipo de gpof veiculado possui diferentes impactos emocionais sobre os
eleitores, de forma que é de se esperar, por exemplo, que spofs positivos
engendrem maior entusiasmo, enquanto JSpors negativos despertem mais
ansiedade, tendo em vista a natureza de cada um desses tipos de spos
(BRADER, 2007). Nesse sentido, nos graficos 1 e 2 a seguir observa-se que os
spots positivos foram mais eficientes em gerar entusiasmo, enquanto os spofs
negativos geraram mais ansiedade, tal como pode ser observado no grafico
abaixo. Ja os spofs comparativos se assemelharam mais em seus efeitos
afetivos aos spots positivos do que aos spofs negativos, o que contraria a

literatura sobre esse tema:

Grafico 1. Nivel de Entusiasmo engendrado pelos spots de Serra e Dilma (%)

74

52
42

Baixo
24 = Médio
16
10 = Alto
Positivo Comparativo Negativo

Tipo de Spots

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 2. Nivel de Ansiedade engendrado pelos spots de Serra e Dilma (%)

74 9
56

Baixo

23 Médio
17 15 21
9 7 . m Alto
| ]
Positivo Comparativo Negativo

Tipo de Spots

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para analise dos efeitos afetivos dos spozs sobre o voto, é de esperar que
o entusiasmo engendrado pelos spofs positivos aumente a vontade dos
eleitores em votar no candidato que veicula esse spof, mas que nao
necessariamente esse entusiasmo diminua a vontade de votar no candidato
adversario. Por outro lado, ¢ de esperar, a priori, que a ansiedade engendrada
pelos spots negativos, enquanto emogao predominante, diminua a vontade de
votar no candidato adversirio, mas que isso niao resulte no aumento da
vontade de votar no candidato que o veicula®.

Na Tabela 1, a seguir, pode-se observar que apesar de haver correlacao
entre ansiedade/entusiasmo e mudanca na vontade de votar nos candidatos,
verifica-se que a ansiedade despertada pelos spofs positivos possui papel menos
influente para alterar a decisao eleitoral do que o sentimento de entusiasmo
despertado pelos spots. Dessa forma, observa-se que o indice de regressao do
impacto do entusiasmo para explicar a vontade de votar em Serra é maior do
que o indice de regressiao da ansiedade: enquanto que o primeiro foi de 1,025,
o segundo foi de -0,447. Da mesma forma, o indice de regressio do
entusiasmo foi maior para explicar a alteracio na vontade de votar em Dilma

do que a ansiedade (-0,635 contra 0,363). Isso mostra que o entusiasmo

2 Pergunta utilizada para a variavel dependente: Esse comercial aumenta, nio altera ou diminui a vontade de
votar em (nome do candidato) para Presidente? (se aumenta ou diminui, complemente: muito ou um pouco).

Em Debate, Belo Horizonte, v.7, n.5, p.7-16, dez. 2015
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engendrado pelos spots positivos foram prevalecentes para explicar alteragcoes
na vontade de votar tanto candidato do spof (Serra) quanto no candidato
adversario (Dilma). No caso da alteragio da vontade de votar em Dilma,
observa-se uma correlacao negativa, de forma que quanto maior o entusiasmo
pelo spot de Serra menor a vontade de votar em Dilma.

No que se refere aos spots comparativos de Serra, nessa mesma tabela
observa-se a maior capacidade explicativa do entusiasmo vis-a-vis a ansiedade
para explicar a alteragdo na vontade de votar nos candidatos. Enquanto o
indice de regressio do entusiasmo foi de 1,156 para explicar a vontade de
votar em Serra, o indice de ansiedade foi de -0,696; e para explicar a vontade
de votar em Dilma o indice do entusiasmo foi de -0,696 e a ansiedade foi de
0,364. Nesse sentido, esses indices também apontam para uma maior
proximidade dos efeitos dos spofs comparativos em relagdo aos spots positivos,
o que nos leva a questionar que esse se trata de fato um tipo de spof negativo.

Entretanto, em relacdo aos spofs negativos, observa-se um padrao
inverso de impacto emocional sobre a vontade de votar nos candidatos em
comparagao aos s§pofs positivos e comparativos. O entusiasmo por esses pors
tende a aumentar o voto no candidato atacado (no caso Dilma), mas nao afeta
o voto no candidato do spo# (Serra). Tal como pode ser observado na Tabela
1, o entusiasmo pelos spofs negativos de Serra nao esta associado a alteragoes
na vontade de votar nesse candidato. O maior entusiasmo no caso dos gpots
negativos nao faz com que os eleitores tenham maior motiva¢ao para votar no
candidato que veicula o spor. Por outro lado, observa-se que a ansiedade
engendrada pelos spozs negativos de Serra possui maior impacto para diminuir

a vontade de votar em Dilma.

Em Debate, Belo Horizonte, v.7, n.5, p.7-16, dez. 2015
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Tabela 1. Regressdo ordinal logistica - Efeito do Entusiasmo e Ansiedade na vontade
de votar nos candidatos - Somente spots de Serra.

Spots Positivos Spots Comparativos Spots Negativos
Vontade | Vontade | Vontade | Vontade | Vontade | Vontade
de votar | de votar | devotar | de votar |de Votar |de Votar
em Serra |em Dilma |em Serra |em Dilma |em Serra |em Dilma
Varidveis independentes
Entusiasmo 1,025%%*  |_0,635%** | 1156%** |-0,696%** -0,027 0,166*
Ansiedade -0,447*** | 0,363*** |-0,696*** | 0,364%** 0,168* -0,468%**
Varidveis de controle
Sexo (Masc.) -0,015 -0,071 0,081 0,142 0,032 -0,081
Idade -0,13 0,095 -0,353 0,363* -0,203 0,103
Escolaridade -0,048 -0,461%** 0,07 -0,204 -0,047 -0,123
Interesse por politica 0,033 0,073 0,092 -0,355%* 0,151 -0,042
Iria votar -0,2 -0,067 -0,029 -0,257 -0,141 0,12
Avaliacao Lula -0,508** | 0,759%** | _0,730%* 0,478* -0,285 0,411*
Eleitores Dilma -0,537*%* | 1,138%** | -0, 705%* | 1,403%** |_0,920%** | 1,392%**
Eleitores Serra 1,036%** -0,279 1,122%*  |-0,489%** | 1 864*** |-0,730%**
Qui-Quadrado 538,78%** |381,91%** 1324 116%** 214,773%** 250,161%** P230,938%**
R’ Nagelkerke 0,442 0,442 0,512 0,381 0,325 0,304
Observacoes 1115 1116 549 550 758 756
Ep < .001; **p < .01; * p< .0
Fonte: Elaborado pelo autor.
Os spofs negativos aparecem, portanto, como Iinstrumentos

interessantes para diminuir a vontade de os eleitores votarem nos candidatos

atacados— cumprindo a funcao de depreciar a candidatura adversaria. Ao

contrario do que aponta a literatura, os spofs negativos nao apresentaram efeito

bumerangue; pelo contrario, serviram para reforcar a vontade de voto no

candidato que ataca.

A analise do impacto emocional dos spozs positivos e comparativos’ de

Dilma nao destoa das analises acima. Na Tabela 2, observa-se o mesmo

padrao de impacto, de forma que os indices de regressio do entusiasmo

despertado pelos spots positivos da candidata sao maiores do que os indices de

regressio do sentimento de ansiedade, o que denota prevaléncia do

entusiasmo despertado por esse tipo de spor para explicar a alteracio na

3 Nio foi testado nenhum spos negativo de Dilma. Tal auséncia se deve ao fato de que no perfodo de

realizacdo dos testes de sposs, haviam poucos sposs negativos de Dilma sendo exibidos na TV e nem sempre era
possivel incluir na pesquisa de carona esses spofs.

Em Debate, Belo Horizonte, v.7, n.5, p.7-16, dez. 2015
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vontade de votar nos candidatos. A analise do impacto emocional dos spozs
comparativos de Dilma também corrobora a ideia de que os spots
comparativos se aproximam em seus efeitos dos sposs positivos. Nesse sentido,
observa-se que o entusiasmo despertado por estes spofs demonstrou mais
relevancia para explicar a alteragio na vontade de votar tanto em Dilma
quanto em Serra, mostrando que o entusiasmo despertado por esse tipo de
spot é a emogao prevalecente para explicar mudancgas na vontade de votar nos

candidatos.

Tabela 2. Regressao ordinal logistica - Efeito do Entusiasmo e Ansiedade na vontade
de votar nos candidatos - Somente spots de Dilma

Spots Positivos Spots Comparativos
Vontade de |[Vontade de |Vontade de |Vontade de
votar em votar em votar em votar em
Dilma Serra Dilma Serra
Varidveis independentes
Entusiasmo 0,902%%* -0,470%** 1,083%** -0,821x%*
Ansiedade -0,478%** 0,267*** -0,518%%* 0,223%
Varidaveis de controle
Sexo (Masc.) -0,004 -0,103 0,113 -0,137
Idade 0,057 0,11 -0,092 0,15
Escolaridade -0,284x** 0,074 -0,138 -0,094
Interesse por 0,035 0,051 0,269 20,049
politica
Iria votar -0,151 0,001 0,145 0,114
Avaliagio Lula 0,545%** -0,291* 0,161 -0,43
Eleitores Dilma 0,716*** -0,49 1,109%** -0,541*
Eleitores Serra -0,435%** 1,484 -0,467 1,247%%*
Qui-Quadrado 798,889%** | 577 139%*¥* |252 787*** |195150%**
R? Nagelkerke 0,406 0,311 0,441 0,358
Observacoes 1874 1873 545 544

wkp < 001; #p < .01; * p< .05

Fonte: Elaborado pelo autor.

Considerag¢des Finais

Neste artigo foram apresentados os resultados de uma pesquisa inédita
no meio académico brasileiro para avaliar o impacto dos spofs eleitorais sobre a

decisio do voto. Os experimentos realizados se mostraram adequados para
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entender o impacto das propagandas eleitores em nivel micro, trazendo a tona
conclusdes que tanto reforcam algumas concepgdes correntes na literatura
quanto oferecem novas evidéncias que contrariam visoes correntes sobre o
tema.

De maneira geral, podem-se destacar dois aspectos sobre esse impacto:
primeiramente, que os dados mostram que, diferentemente do que aponta a
literatura internacional (MERRIT, 1984; JAMES; HENSEL, 1991,
PINKLETON, 1997) e nacional (LAVAREDA, 2009; BORBA, 2011), os
spots comparativos se assemelham mais em seus efeitos aos spofs positivos.
Esse achado mostra, portanto, que o uso estratégico dos spofs comparativos
como forma de atacar o adversario de forma soff pode ser equivocado para os
objetivos pretendidos. Ao que tudo indica, se uma campanha quiser atacar o
adversario, o melhor a ser efeito ¢ utilizar spozs negativos.

Em segundo lugar, pode-se demonstrar que os spofs negativos nao sao
estratégias eleitorais que necessariamente se voltam contra os autores do
ataque. Apesar da literatura sobre o tema apontar para o perigo do efeito
bumerangue desse tipo de comunicagao, fazendo com que o candidato que
ataca perca votos, os dados da pesquisa demonstraram que isso nao ¢
necessariamente verdade. Assim, de forma geral pode-se constatar que a idéia
de que “quem bate perde” nao possui bases empiricas no eleitorado brasileiro,
ao menos no caso estudado. Tantos os spofs comparativos quantos os
negativos nao se apresentaram de forma agressiva para a maioria dos eleitores.
Pelo contrario, os §pofs comparativos se mostraram mais proximos dos efeitos
dos spots positivos e os negativos se mostraram eficientes para diminuir a
vontade de votar no candidato adversario e, a0 mesmo tempo, aumentar a

vontade votar no candidato que ataca.
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Resumo: O presente artigo' analisa como os governos estaduais brasileiros tém utilizado dos sens sites
governamentais considerando trés grandes conjuntos de varidaveis: informagao, participagio e transparéncia,
avaliando a existéncia e o funcionamento de mecanismos digitais nos sites a fim de promover o que se
denomina democracia digital. A partir dessa avaliacao buscou tracar uma andlise de relagdo desses
resultados com o partido politico que encabega a formagao governamental, tendo como amostra governos de
diferentes composicoes ideoldgicas. A discussao retoma o papel da comunicacao governamental e o uso da
internet para fins de ampliagao dos espagos democraticos. Os resultados apresentam a fraca influéneia dos
partidos, independentemente do  perfil ideoldgico, em oferecer os mecanismos que possam  suscitar
possibilidades efetivas de aproximagcaio entre representantes e representados e propie algumas perspectivas de
pensar o objeto de estudo.

Palavras-chave: sites governamentais; e-democracia; governos subnacionais.

Abstract: This article analyzes how the Brazilian state governments have used their government websites
considering three major sets of variables: information, participation and transparency by assessing the
existence and operation of digital mechanisms in sites in order to promote what is called digital democracy.
From this evalnation sought to draw a ratio analysis of these results with the political party that heads the
government formation, with a sample governments of different ideological compositions. The discussion takes
up the role of government communication and Internet use for expansion purposes democratic spaces. The
results show the influence of weak parties, regardless of ideological profile, provide the mechanisms which
conld raise effective possibilities of closer ties between representatives and represented, and proposes some
perspectives of thinking the object of study.

Keywords: government websites, e-democracy, subnational governments.
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Introdugao

A analise sobre democracia digital tem fundamento em dois grandes
campos de reflexdo: o primeiro pensa o desenvolvimento e a ampliacio do
uso das tecnologias de informacao e comunicacdo € seus impactos na
sociedade e no Estado (CASTELLS, 1999; 2013) e o segundo reflete a
necessidade da ampliagio dos espagos democraticos (PATEMAN, 1992;
SANTOS, 2009). Esses dois campos de reflexdes diao os subsidios para
pensarmos sobre a democracia digital, possivel resposta politica aos déficits de

boa governanga, através do uso das TICs (BEZERRA, 2008).

Partindo desses e de outros referenciais, o presente trabalho busca
tracar algumas reflexdes sobre as relagdes entre internet e politica, pensando
especialmente nos espagos institucionais de promog¢ao de informagao,
transparéncia e participacao politica. Na discussao tedrica foram apresentadas
diferentes possibilidades de pensar o objeto — sites governamentais enquanto
promotores de espagos de ampliacio democratica, as relagdes entre internet e
Estado e as relagoes entre internet e governo — enquanto a analise empirica
foca especificamente sobre a analise de sites governamentais e seu uso
enquanto instrumento para expansao de espagos democraticos dentro das
institui¢oes politicas, tendo como foco de analise os governos subnacionais

(estaduais) brasileiros, tracando relagdes com o partido no poder.

Os Executivos estaduais que tem seus web sites compondo a amostra da
pesquisa sao os dos estados da Bahia, Pernambuco, Rio de Janeiro, Sio Paulo
e Santa Catarina no governo em exercicio entre os anos 2011 a 2014. A
escolha desses estados/governos estaduais para terem seus web sites analisados
se deu a partir do perfil ideoldgico dos partidos no exercicio do governo, que
seria uma das possiveis variaveis explicativas independentes para o exercicio
da boa governanca via web. Contudo, ha ainda um debate que é precedente a

esse: se o perfil ideolégico dos partidos politicos influencia ou nao a criacao,
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manutencao e a qualidade dos espagos de participagao tradicionais

(AVRITZER, 2009 apud ROMAO, 2010).

O objeto sobre o qual nos debrucamos teoricamente sdo as
transformacdes na teoria democratica contemporanea, através das quais se
pensam a abertura de novos ambientes de participacao democratica, discute os
problemas de opacidade nas informagoes politicas e governamentais e reflete
sobre o papel da informagao politica diante do corpo de cidadaos. Para isso,
além da teoria democratica, incorporamos as reflexoes alguns elementos de

estudos de comunicacao politica, especialmente a comunicagao publica.

O nosso objeto de analise empirica sao os web sites governamentais na
esfera subnacional (estadual) brasileira. Esse objeto de analise traz interfaces
empiricas e tedricas com algumas outras reflexdes muito importantes da
Ciéncia Politica brasileira, a exemplo do papel desempenhado pelos governos
subnacionais ante uma forte concentracio de poder no Governo Federal
(ANDRADE, 1998), além da relacao entre internet e politica no contexto
brasileito e o papel da internet nos processos de ampliagio dos espagos

democraticos (BEZERRA, 2008; BRAGA, 2007; FARIA, 2012).

A internet vem se destacando entre as tecnologias da informacao e
comunicagdo por suas multiplas possibilidades de uso e por ser capaz de
ultrapassar a unidirecionalidade da informacao de outros meios, a exemplo do
radio, do jornal e da televisao. A internet abre lugares para a cria¢ao de redes,
de trocas materiais e simbolicas em que os individuos podem passar de
simples expectadores (como a época do radio e da televisio) a agentes
participativos no processo de criagdo, reproducdo e ressignificacao

(CASTELLS, 1999).

Nesse contexto de debate, a reflexdo aqui produzida se insere na linha
daqueles que apontam que os espacos demandados pelos publicos nao vem a

degradar a experiéncia de democracia representativa, mas amplia as suas
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potencialidades a fim de producido de politicas que represente mais e melhor

as diversas composicoes sociais IPEA, 2010) (FARIA, 2012).

Os objetivos deste texto siao, em primeiro lugar, auxiliar no
aprofundamento das reflexdes sobre a democracia digital e pensar sobre o
processo de aproximag¢ao do Estado com os cidadaos através da internet, pois
seu advento e difusio agregam muitas possibilidades, especialmente a
questoes centrais ao processo democratico como sao a transparéncia, a
participagao e a informacao politica. Falamos de potencialidades, e a pesquisa
carrega essa carga de normatividade, pois partimos do pressuposto que, ante
aos novos desafios que sao colocados pelos novos publicos — que sao de
natureza multicéntrica, com ampla diversidade de demandas, e que tendem a
expressao de forma individualizada, mas encontrando eco em outros atores
também individuais ou em pequenos aglomerados espalhados no corpo social
— somente um espago de livre informagao, relativamente transparente, de livre
circulacio de ideias e participacao, poderia agregar essas multiplas e
multiformes demandas dos publicos (CASTELLS, 2013), entendendo que a
transparéncia e a participagao criam ondas de educac¢ao participativa e leva os

cidaddos a serem mais ativos politicamente (PATEMAN, 1992).

O estudo das institui¢des politicas pensadas no contexto da democracia
digital ainda sofre com um déficit no referente ao desenvolvimento de estudos
que considerem as dinamicas institucionais, portanto, incluimos aqui
elementos de reflexdo de cunho organizacional como fez Cristiano Ferri de
Faria (2012). Considerando que os partidos politicos sao de extrema
importancia nos processos governativos e de geracao de politicas, tanto no
Executivo quanto no Legislativo, podemos entender de maneira mais clara e
apontar como uma possivel explicacio ao processo decisério, os perfis
partidarios que estao no exercicio do governo. A partir desse entendimento, é
que inserimos os partidos como uma das possiveis variaveis explicativas da

presente analise.

Em Debate, Belo Horizonte, v.7, n.5, p.17-46, dez. 2015



DOSSIE 21
JOSCIMAR SOUZA SILVA )

OS PARTIDOS E A DEMOCRACIA DIGITAL NO EXERCICIO DOS GOVERNOS
Ainda restam alguns questionamentos sobre as transformacoes que sofrem

o Estado, se sao advindas da prépria estrutura do Estado e de forgas externas,
sem influéncia das novas tecnologias da informa¢ao e comunicag¢do, ou se,
entre essas forcas externas, encontra-se também influéncias das
transformagdes tecnolégicas nas areas da informacao e das comunicagoes; ou
ainda, se o Estado realmente tem ressignificado as suas agdes ou sO as
reproduz via novas tecnologias, a partir do advento destas. O foco de nossa
analise esta centrado nas institui¢des do Estado, portanto ela comega, desde

agora, a sofrer cortes, tanto em termos tedricos quanto em termos empiricos.

Objeto de estudo e metodologia da pesquisa

Como ja foi apontado no transcorrer deste texto, trabalharemos com
trés dimensoes de variaveis: informagdo, participagado e transparéncia nas
experiencias de e-democracia. Dessa forma, este trabalho analisa a partir da
perspectiva institucional o uso da internet para ampliagio das praticas

democraticas.

A analise a partir da dinamica das instituicdes ¢ importante, pois da luz
a compreensao dos elementos politicos que levam a efetivacio ou nao das
politicas publicas de democracia digital e, no caso do estudo de Faria (2012) o
autor consegue apreender as dificuldades e entraves politico-institucionais que,

no ambito legislativo, produzem espagos de e-democracia.

Outro ponto a se destacar no trabalho de Faria (2012) é que ele nao
desconhece a importancia da mobiliza¢ao popular, ja que essa ¢ essencial aos
processos de democracia digital, contudo, também entende que o primeiro
passo deve ser dado pelas esferas institucionais, qual seja, o de fornecer
espagos de transparéncia e participagdo via web, jA que O acesso a esses
mecanismos geram uma educagdo a participagdo nos cidaddos e os

empoderam com informacles importantes sobre os processos politicos
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(FARIA, 2012). O trabalho citado, assim como outros trabalhos
empreendidos sobre espacos deliberativos via web (MARQUES, 2008),
também contemplam a avaliagio dos mecanismos e leva em consideracdo a
efetiva participagdo cidada nos espacos digitais. Trabalhos que assim
referenciam a sua reflexdo auxiliam na construcido de mecanismos

participativos mais atraentes ao cidaddao e consequentemente, mais efetivos.

Partindo disso, para fins metodologicos de desenvolvimento do
presente trabalho, nas analises do conjunto de variaveis sobre e-participag¢ao
nao buscou nenhum caminho com pouco uso, as variaveis avaliativas sao
fundamentadas teoricamente na perspectiva deliberacionista (MARQUES,
2008; WERLE, MELO, 2007; GOMES, MAIA, 2008), normalmente
carregada de normatividade. Enquanto isso, nas questoes sobre informacao e
transparéncia nao ha necessidade de buscar uma alternativa, ja que mesmo nas
perspectivas minimalistas de democracia a importancia da necessidade de sua
existéncia em nivel amplo é consensual (DAHL, 1997; O’DONNEL, 1998),
nao havendo grandes gradacdes de niveis/perspectivas de transparéncia em
relacdo a0 quanto aparece em se tratar da tematica da participa¢do, apesar de
uma ampla diversidade de areas que utilizam do conceito, sempre ou quase
sempre com uma analise que tende ao realismo politico, a exemplo da Ciéncia
Politica, Administracao Puablica, Gestao Publica e Privada, Ciéncias Contabeis,
dentre outras (AVRITZER ez 2/ 2008; PERUZZOTTI, 2008, CEPAL, 2010,
WARTHA, 2011)°,

O presente trabalho apresenta e analisa a democracia digital a partir do
tripé informacao, participacao e transparéncia. Esses elementos da democracia
digital, apesar de estarem presentes em uma grande parcela dos trabalhos
sobre o tema, niao recebem nesses trabalhos a mesma dimensio de

importancia entre si. Grande parte dos trabalhos empreendidos sobre

2 F importante salientar que me refiro aqui a partes da reflexdo sobre democracia e a totalidade da bibliografia
citada no trata diretamente da importincia da transparéncia via internet.
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democracia digital no Brasil, devido principalmente ao referencial teérico do
deliberacionismo habermasiano concedem um grande enfoque aos processos
participativos, em especial com um carater de participagio e deliberacao,
condicionando as tematicas da informacdo e transparéncia apenas como
elementos complementares aos mecanismos de deliberativos (GOMES, 2005;
GOMES, MAIA, 2008; SILVA, 2005; MARQUES, 2008; WERLE, MELLO,
2007).

Estes autores dedicam seus trabalhos a compreender as potencialidades e a
pensar sobre os mecanismos participativos a ser possibilitados pela
democracia digital, a partir da possibilidade de ocorréncias de processos
deliberativos nos espacos democraticos web. Esses trabalhos sio também, até
certo ponto, reflexo de uma ampla demanda por participagao identificada por
perspectivas participacionistas de variadas vertentes (PATEMAN, 1992;
DAGNINO, 2002; SANTOS, 2009; SANTOS, 2005; AVRITZER, 2008;
GOMES, MAIA, 2008; BRASIL, 2011). Contudo aqui apostamos em olhar a

e-informacgao e a e-accountability como tao importantes quanto a e-participagao.

Outros trabalhos, especialmente aqueles que nio estdo centrados nos
processos  deliberativos  conseguem  abranger outros processos €
potencialidades da democracia digital (BRAGA, 2007; BATISTA, 2008;
BEZERRA, 2008; BEZERRA ez a/, 2010). Esses trabalhos se preocupam com
outros conjuntos de variaveis importantes para se pensar no campo da
democracia digital para além daquelas que s6 contemplam os aspectos da
participagao. Braga (2007) em sua analise sobre os legislativos sul-americanos
utiliza-se de wvariaveis que contemplam os critérios de acessibilidade,
accountability e participagao, enquanto Bezerra (2008), partindo do conceito de
“boa governanga” revisita e discute aspectos da literatura sobre o tema e
aponta a accountability e a responsividade politicas como elementos
estruturantes da democracia digital e Batista (2008) tem como foco de analise

a transparéncia e participacao.
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Os estudos sobre participagdo politica estdo em muitos aspectos
associados a articulacao da sociedade civil, desde as referéncias mais classicas
(PATEMAN, 1992). Assim sendo, em muitos trabalhos, o fator norteador da
participacao ¢ uma emancipag¢ao social promulgada pela prépria sociedade
civil. No ambito dos estudos sobre participacdo politica via TIC é comum
também restringir a reflexdo a esses processos participativos botton up,
negligenciando o poder conjuntural da informacao publica e da abertura de
espagos institucionais de participacao. A defesa da analise a partir da
perspectiva institucionalista, que é apresentada aqui, se constitui de uma
reflexdo que entende a necessidade de inclusio dos elementos politicos
institucionais para a compreensao do que Faria (2012) denominou de e-

democracia institucional.

Partidos Politicos no Governo e e-democracia

Por mais veemente defensor que alguém possa ser do modelo “polis
grega”, nao ha como negar os ganhos democriticos que consolidaram
instituigdes e processos para um novo tempo de dinamicas e resultados
politicos (BOBBIO, 1998). Para o desenvolvimento da presente reflexao,
depreende-se que, o que denominamos de democracia digital — ou termos
correlatos — se refere a abertura de poros de sensibilidade das institui¢oes do
Estado para as demandas cidadas, portanto, compreendendo que, a
democracia digital e, mesmo a democratizagdo do acesso de uma maneira

geral, dependem de agdes estratégicas do Estado para a sua consolidagao.

Quanto as transformacdes na experiéncia democratica, elas tendem e
devem consolidar e aprimorar a experiéncia democratica representativa, assim
como tem acontecido com os mecanismos tradicionais de participagao aqui

no Brasil, conforme nos aponta estudos do Instituto de Pesquisa Econémica

Aplicada — IPEA:
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No pafs, a agenda de ampliagdo de espagos participativos nao se
contrapde e nao enfraquece os mecanismos tradicionais de
representa¢ao politica: os complementa. Conselhos, audiéncias
publicas, propostas legislativas de iniciativa popular, todas previstas
legalmente, e  orcamentos  participativos, ainda  ndo
institucionalizados na forma da lei, ttm ampliado em muito o
escopo da participacao politica direta sem, com isso, enfraquecer a
democracia representativa no pafs. Portanto, podemos concluir que
uma democracia representativa com um  processo  de
responsividade de qualidade, principalmente no que diz respeito ao
seu conteudo e aos resultados oferecidos pelo sistema politico,
reduz o espago para propostas radicais de reforma politica, que
podem, inclusive, mascarar tentativas de enfraquecimento da
propria democracia representativa (IPEA, 2010,p.120).

Os partidos sao institui¢des fundamentais nas democracias, pois fornecem
um dos mais elementares vinculos entre o Estado e a sociedade. Algumas
alteracoes nas configuragdes institucionais nas atuais democracias, e propostas,
como a abertura de novos espagos participativos aos cidadaos, tém
aparentemente contraposto a representa¢ao partidaria aos contemporaneos

mecanismos e formas de acesso da sociedade as estruturas de Estado.

O proposito desse texto encaminha-se na perspectiva de considerar na
representagao partidaria, espagos de democracia ampliada como estruturas
complementares, renovadoras, oxigenadoras e legitimadoras do modelo
representativo, além disso, apresenta como uma necessidade a reformulagao
nas praticas partidarias para essas novas demandas. Tal reformulacdao para as
demandas no exercicio da cidadania politica tem um espago de reflexdo ainda
diminuto no que se refere as relagdes entre partidos politicos e sistemas
partidarios ante a necessidade de maiores espacos de participacio e
deliberacdo. Essa discussao dentro do caso brasileiro faz-se interessante, pois
aqui no Brasil ha algumas destacaveis iniciativas de aproximacao das
instituicoes estatais com a sociedade civil, contudo sdo raros os casos dessa

aproximac¢ao dentro das estruturas partidarias.

Além disso, os partidos sdo essenciais a formula¢ao de politicas publicas,

especialmente no contexto em que podem pensar espagos mais abertos de
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interlocugao com os cidadaos, ou mesmo de usar o apoio do grupo de
cidaddos para pensar mecanismos de fortalecimento dos vinculos com o
eleitorado, o que ¢ uma necessidade constante, para além do periodo eleitoral,

pois a perda desses vinculos pode afetar diretamente a avaliagio de

legitimidade dos governos e a dificuldade de que o grupo seja reeleito.

Contrario a necessidade apontada, temos um crescente nimero de estudos
sobre a flexibilizacdo das ideologias partidarias por parte de partidos politicos
ja consolidados, a fim de maior alcance eleitoral. Esse processo gerou,
conforme aponta essa bibliografia, um enfraquecimento das raizes dos
partidos na sociedade, apesar da identidade partidaria continuar sendo de
fundamental importancia nas casas legislativas (PEREIRA, MUELLER,
2003) e nas composi¢oes de governo. Assim sendo, é importante reimprimir o
papel dos partidos ante a sociedade nas democracias contemporaneas, se
entendemos que os partidos continuam sendo instrumentos importantes de

exercicio da democracia.

As sociedades industriais avancadas experimentaram avangos politicos e
socials que impactaram o modelo representativo e partidario de democracia.
Os sistemas partidarios das sociedades avancadas sofrem um processo de
descrenca em seus partidos, o que reflete no sistema partidario e nas
institui¢oes politicas. Relacionados a esse processo de descrenca, se interligam
dificuldades na representagdio democratica via partidos  politicos,
enfraquecimento de legitimidade popular das instituicbes democraticas

representativas e a perda sensivel de vinculos politicos através das

organizagoes partidarias (MOISES, MENEGUELLO, 2013).

Russel Dalton, Ian McAllister e Martin Wattenberg (2003) desenvolveram
um importante artigo sobre “Democracia e identificacdo partidaria nas
sociedades industriais avangadas”. Compreendendo identificacao partidaria a

partir do conceito de John Coleman, os autores definem essa identificacdo
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enquanto “capacidade dos partidos de mobilizar e integrar as massas no
processo democratico” (COLEMAN apud DALTON et al, 2003, p.295). Uma
das principais func¢des da identificagdao partidaria, na concepgao dos autores, é
dar concessoes de estruturas e significado as crengas politicas e sociais dos
individuos, além de possibilitar uma série de percepces que auxiliam os
individuos a compreenderem a complexidade da politica e, proporcionar uma
base referencial para compreensio e avaliacio de novos estimulos politicos,
além de estimulos para o envolvimento dos individuos em campanhas e
pleitos eleitorais (DALTON ef a/, 2003; DALTON, 2000). Em sintese, a
identificagdo partidaria é propulsora do comportamento politico dos nossos

eleitores e cidadaos.

Os partidos politicos em casos individuais ou em conjunto tém tendido ao
centro do sistema politico, mas nao por uma influéncia ideolégica, mas por
uma acao “mercadolégica”. Entendendo os partidos politicos enquanto
entidades privadas, embora de interesse publico, podemos compreender
melhor esse processo de preponderancia de concentra¢io ao centro dos
espectros politicos-ideologicos. Contudo, essa nao ¢ uma simples tendéncia
centrista, mas uma postura de centro para uma maior flexibilidade do discurso
a fim de agradar diferentes perfis de eleitores, ou seja, a justificativa dessa
flexibilidade nos discursos e posicionamentos se encontra na captacao de

maior quantitativo de votos nos pleitos eleitorais.

Essa postura de varios partidos quando chegam ao poder, ou
principalmente para chegarem ao poder, levou a conceituagdo de partidos
“catch-all’. Em artigo denominado “A transformacao dos sistemas partidarios
na Europa Ocidental”, Otto Kirchheimer apresenta e trabalha aplicagoes do
conceito de partido catch-all. Na perspectiva do autor, a caracteristica catch-all
de um partido politico se define quando o partido flexibiliza seus
posicionamentos ideoldgicos, ou mesmo altera seus discursos a fim de

alcangar determinadas parcelas do publico votante e consequente aumento do
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eleitorado com intengdes de resultados positivos nas eleicoes

(KIRCHHEIMER, 2012).

Na analise empreendida por Kirchheimer (2012) fica claro que alguns
fatores podem influenciar ou dificultar o processo de migracao de partidos
ideolégicos para partidos catch-all. Dentre os motivos apontados pelo autor se
encontram as bases partidarias, a trajetéria e o contexto no qual o partido esta
inserido — a exemplo do modelo institucional, sistema politico partidario, o
grau de competitividade entre os partidos no processo eleitoral. Além disso, o
autor aponta algumas consequéncias do processo de migracao para partidos

catch-all.

Um conjunto de consequéncias surge a partir das falhas de transicao de
uma estrutura ideologica mais rigida para uma estruturacao catch-all, as quais
podem compreender a perda de forca/influéncia sobre os seus eleitores,
especialmente do eleitorado mais antigo que se identificava mais fortemente
com as posturas mais radicalizadas do partido. Ou seja, existem vantagens e
desvantagens nesse processo de flexibilizacdo, pois ha a capacidade de ampliar
o quantitativo de eleitores do partido nos pleitos eleitorais, mas perde-se
qualitativamente com a fragilizacao dos vinculos entre o eleitorado do partido
e o partido politico mesmo entre aquele eleitorado conquistado anteriormente

ao processo de flexibilizagaio (KIRCHHEIMER, 2012).

Algumas demandas tedricas e sociais por espacos de participacido e
deliberacao estdao se apresentando como elementos mais adequados as formas
politicas de nosso tempo. A seguir, essa discussao sobre a configuracao dessas
formas dentro de uma democracia representativa é rapidamente apresentada, e
o texto dirige assim como outros que o embasam, para uma posi¢do mais
moderada, buscando refletir sobre o papel dos partidos politicos nessa nova
conjuntura de espagos de participagdao e deliberacdo, entendendo que esses

espacos nao suprem o papel dos partidos politicos, mas configuram novos
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arranjos democraticos dentro das democracias representativas (IPEA, 2010;

BEZERRA, 2008).

Boaventura de Sousa Santos (2009) ao discorrer sobre as mudancas na
teoria democratica ao longo do século XX afirma que “quanto mais se insiste
na forma classica de democracia de baixa intensidade, menos se consegue
explicar o paradoxo de, a extensao da democracia ter trazido consigo uma
enorme degradacdo das praticas democraticas.” (SANTOS, 2009, p.42). A
partir dessa interpretacao das novas demandas democraticas apresentadas por
Santos (2009) podemos afirmar que: as democracias ocidentais sofrem de uma
crise de legitimidade, ha demandas por participagao politica mais densa, ao
mesmo tempo em que ha uma luta pelo carater normativo da politica, devido

a condicdo que o autor chama de degradacdo das praticas democraticas.

Uma das formas de degradagao apontadas por diferentes autores sao os
processos nao democraticos no interior dos partidos politicos. A realidade dos
partidos politicos enquanto organiza¢des privadas que disputam espacos
publicos ¢ uma condi¢ao que faz com que partidos compitam influenciados
por interesses normalmente direcionados por suas elites partidarias. As formas
de tomada de decisao no interior do partido, especialmente no aspecto da
escolha de candidatos e distribui¢ao de cargos e fungdes, seja internamente ou
nos 6rgaos publicos, faz com que os partidos politicos sejam considerados,
em algumas pesquisas e enquetes de opinido publica, como uma das
instituigbes menos confiaveis. Além disso, somando se as decisGes pouco
democraticas dentro dos partidos, também é comum encontrar um elevado
grau de opacidade quanto aos processos internos e disputas internas comuns

ao processo politico.

A demanda por transparéncia, presente também no que se refere a
administracado publica e aos processos eleitorais, também ¢é cobrada dos

partidos politicos enquanto instituicdes. Os partidos comportam diferentes
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individuos com diversos papéis sociais dentro ou nas proximidades da sua
estrutura. Além das fungdes administrativas, dos representantes eleitos,
existem a militancia, os filiados comuns, os eleitores nao filiados e os
simpatizantes. Alguns grupos, especialmente os trés ultimos grupos, sao
fundamentais na expressao de alcance dos partidos, pois a maior parte da sua
expressao eleitoral encontra-se entre os filiados comuns — aqueles sem cargos
—, 0s eleitores nao filiados mas com constante votagio no partido e os
simpatizantes que votam algumas vezes no partido mantém vinculos mais
frageis, normalmente associados a pleitos eleitorais especificos ou a

personalidades do partido politico numa respectiva disputa eleitoral.

E pela captagio do voto desse eleitorado que se encontra a margem da
estrutura partidaria que se flexibilizam os partidos catch-all. A busca desses
partidos por aumentar o seu quantitativo de votos é expressao do acirramento
nas disputas eleitorais e também de um contexto de mudan¢a no papel dos
partidos politicos. Os partidos politicos deixaram de ser, em sua maioria,
fornecedores de informagao e formagao politica, ou seja, os partidos deixaram
de fornecer os instrumentos com que os cidaddos visualizavam o mundo
politico a sua volta. A substituicao dos partidos enquanto fonte de informagao
pelas fontes midiaticas, especialmente da midia comercial, foi um dos

mecanismos de enfraquecimento dos vinculos entre cidadaos e partidos.

O enfraquecimento dos vinculos entre partidos politicos e cidadaos
coadunou com algumas praticas ja presentes em alguns partidos, a exemplo do
modelo de tomada de decisio centralizada. O modelo de partido com vinculos
mais fortalecidos com o eleitorado proporcionava maior controle social dos
tiliados sobre a propria estrutura partidaria a qual fazia parte. Com o
deslocamento do alvo partidario do fortalecimento da capilaridade para a
ampliacio do numero de votantes, os partidos comecam a perder forca na
fidelidade do seu eleitorado. Além disso, enquanto instituigdes, com um

eleitorado mais volatil, uma estrutura institucional mais enxuta e com menor
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controle social, os partidos centralizam as tomadas de decisdo e os acessos aos

processos decisorios internos a instituicdo partidaria ficam mais dificeis,

dificultando a transparéncia partidaria.

Além das mudancas internas aos partidos, existem as mudangas externas,
no seio das sociedades. Varias mudancgas sociais ocorreram durante o século
XX, promovendo novas demandas democraticas. Especialmente na segunda
metade do século XX foram se formando concepg¢oes alternativas a
democracia liberal, especialmente a teoria da democracia participativa, a teoria
da democracia deliberativa, as concep¢oes mais ampliadas de democracia a
exemplo da expressa em “Uma teoria da justica” (RAWLS, 1981) e em “Trés

modelos normativos de democracia” (HABERMAS, 2002).

Diante disso, surge uma questao quanto ao papel dos partidos politicos na
atualidade. O entendimento de que houve um enfraquecimento dos partidos
ante ao eleitorado, mas que ainda é importante o papel da organizacao
partidaria na arena governativa (PEREIRA, MUELLER, 2003). Buscamos
aqui avaliar os partidos no exercicio dos governos, e ante as novas demandas
de ampliacio democratica, correlacionamos a agao partidaria as politicas de
ampliagao dos espagos de pratica democratica e tentamos mensurar uma
possivel influencia do perfil ideolégico dos partidos nessas praticas nos

Executivos subnacionais brasileiros.

Mecanismos de informagao, transparéncia e participagdo via websites

dos governos estaduais

Os sites governamentais sao instrumentos importantes para a informagao
governamental, a accountability e a participagao politica. Tentamos mensurar
como os sites analisados tem se comportado ante as demandas por boa

governanga via web. Utillizando de uma avaliagdo quantitativa desses web sites,
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os dados coletados foram agrupados em uma planilha, quantificados e

analisados.

A coleta e a analise dos dados seguiu no que coube, as técnicas usuais de
analise de sites governamentais no campo de estudos da democracia digital
empreendido no Brasil. O embasamento metodologico também tem bases na
literatura brasileira sobre o tema. Para a analise quantitativa dos dados

utilizamos de analise estatistica basica.

No quadro 1 apresentamos as variaveis que foram utilizadas para
mensurar a qualidade da e-democracia nos web sites, definindo também os

critérios de avaliagao e os perfis dos governos estaduais analisados.

Para desenvolvimento do trabalho e producao de uma analise quantitativa
dos dados, foram estabelecidos critérios de avaliacio das variaveis
apresentadas no quadro 1, conforme padrao utilizado na Pesquisa Democracia
e Boa Governanca via web sites dos governos estaduais (BEZERRA ez a/, 2010;
2011; JORGE, BEZERRA, 2011). Os critérios estabelecidos para essa
avaliacao sao: a existéncia e o funcionamento de cada um desses mecanismos,

que qualificamos como variaveis analiticas.

Apos apresentadas as variaveis, a seguir ¢ exposto o modo que estas serdo
analisadas. Primeiramente, como ja foi apontado no transcorrer do projeto,
trabalharemos com trés dimensdes de variaveis: informagao, participagao e
transparéncia, tanto no nivel da democracia tradicional quanto nas

experiéncias de e-democracia.

Esses critérios foram quantificados para a analise, conforme padrio
desenvolvido na pesquisa supracitada. Assim sendo, avaliaremos
quantitativamente os portais gerais dos governos de cada Unidade da
Federacio do pais, listados no quadro 2 (Sites governamentais a serem
analisados por regiao, unidade da federacdo, partidos e espectro politico-

ideolégico), pontuando para cada variavel apresentada no quadro 1 (Variaveis
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de avaliagao dos web sites governamentais classificadas por grupo), cada item a

partir de critérios estabelecidos, conforme descrito no quadro 3 (Critério de

atribuicao de pontuacao as variaveis nos sites governamentais).

Quadro 1. Variaveis de avaliagdo dos web sites governamentais codificadas e

classificadas por grupo

INFORMACAO PARTICIPACAO TRANSPARENCIA
i1 | Concursos e programas de | pl tl | Inscri¢do para recebimento de
estagios profissionais E-mail e/ou fale newsletter do
CONOSCOo para contato gabinete/secretarias
i2 Noticias atualizadas p2 Estatisticas de t2 | Contratos / Lista de empresas
navegacaio fornecedoras
i3 | Acervo de imagem e/ou | p3 t3 Editais licitagoes
som de eventos
promovidos ou de Links para secretarias e
interesse do Executivo outros 0rgaos estatais
i4 p4 t4 | Sistema de acompanhamento
Boletim informativo Ouvidoria ou analogo de licitacoes
i5 | Agéncia de comunicacao/ | p5 t5 | Receitas / despesas do Poder
Coordenadoria de Executivo
informacoes ou
publicagoes Resposta da Ouvidoria;
i6 Anuncio de livros e p6 Inscri¢ao on-line para to Tabela salarial do Poder
documentos editados eventos Executivo
i7 p7 | Respectivas avaliagoes | t7 Relatorio da gestao fiscal da
finais. Uso de blogs, Instituicao
Periddicos de circulagao you tube, twitter e
regular (html. ou em outros formatos de
“.pdf”) interacao
i8 p8 Legislacao / t8
or¢amento
integras das publica¢bes participativo online Agenda do governador
9 pY t9 Acervo documental das
Consultas publicas, administracOes anteriores,
convites publicos a especialmente relatorios
individuos / grupos, técnicos, relatérios
especialista com ou orcamentarios/gestao fiscal,
sem temas especificos projetos de politicas publicas e
Servico de dlipping para debate acoes governamentais
i10 pl0 | Enquetes sobre temas | t10
Servico de noticias polémicos Orcamento comentado
i1 Relatérios comentados | p11 Féruns ou chats de t11
sobre os projetos de debates sobre tematicas
politicas publicas e demais especificas com acervo
acoes governamentais de anteriores Declaragao patrimonial
i12 | Mini-curriculo politico- | p12 | Foéruns ou chatsnao | t12 | Projetos de lei enviados para o
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partidario e administrativo
da governadoria

tematizados com
acervo de anteriores

Poder Legislativo

i3 pl13 Formulario para t13
Disponibilizagao de textos avaliacao do
relativos a processos de desempenho dos
formulac¢io de politicas gestores / do governo Tramitacao de Projetos de Lei
publicas / das secretarias enviados ao Poder Legislativo
i4 pl4 | Links para processos | t14 Constitui¢ao Estadual e
Acesso a organograma da o
Lo decisorios abertos a Federal em formato .pdf ou
institui¢ao 1
consulta publica .doc
i15 | Planejamento estratégico t15 | Leis estaduais em formato .pdf
da gestdo / Plano de ou .doc
governo
i16 Composi¢ao do Poder t16 Leis ou emendas
Executivo orcamentarias
i17 Informacgoes sobre t17 Integra do orgamento
administracOes anteriores
t18 | Projetos de politicas; agdes do

governo em processo de
implantagio ou avaliagao.

Fonte: Elaboragdo prépria, com base em trabalhos empreendidos por Bezerra ez a/ (2010, 2011),
Jorge e Bezerra (2011); Braga (2007).

O Quadro 2 apresenta os estados, o perfil partidario e ideolégico dos

governos e os sites governamentais que foram analisados. O Quadro 3 tem

como referéncia os trabalhos empreendidos por Bezerra e colaboradores na

pesquisa “Democracia e Boa Governanga via websites dos governos

estaduais”.

Quadro 2. Sites governamentais a serem analisados por regido, unidade da
federagao, partidos e espectro politico-ideolégico

Estado Partido/espectro-politico Site

partidario e ideolégico
Bahia PT / Esquerda http://www.ba.gov.bt/
Pernambuco PSB / Esquerda http:/ /www.pe.gov.bt/

Rio de Janeiro

PMDB / Centro

http:/ /www.tj.gov.br

Sa0 Paulo

PSDB / Centro

http://www.saopaulo.sp.gov.br

Santa Catarina

DEM / Direita

http:/ /www.sc.gov.bt/

Fonte: elaboragdo prépria. Espectro ideolégico convencionalmente utilizado pela literatura vigente?.

3 Agradeco nesse em muitos outros momentos a colaboracdo do Professor Pedro Floriano Ribeiro (UFSCar)
que também foi de extrema importancia em fases importantes do desenvolvimento desse trabalho.
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Quadro 3. Critério de atribui¢iao de pontuagao as variaveis nos sites

governamentais
Critério Pontuagio
Informagdo completa / mecanismo existente em funcionamento 2,0
Informacio incompleta / mecanismo existente, mas sem funcionamento 1,0
Informagao / mecanismo nao estiver disponivel 0,0

Fonte: Bezerra ef a/ (2010, 2011).

O grafico 1 apresenta o quantitativo de pontua¢ao alcangados no quesito
informacao em cada si#e governamental estadual. Cada estado poderia alcangar
34 pontos no quesito informagao. O quesito informacdo abrange elementos
importantes em qualquer avaliacdo de web site governamental, pois ele abrange
variaveis sobre elementos fundamentais de facilidade de acesso as
informacées mais basicas sobre o governo e também contempla a
apresentacao geral do web site e da sua funcao, sendo a primeira interface de
contato com quem acessa o site. Ou seja, 0 governo em exercicio se apresenta
com os elementos que consideramos como variaveis de informagao.
Percebemos que se destacam quanto ao quantitativo de informagoes
disponibilizadas via web site os governos dos estados de Sio Paulo e

Pernambuco, contudo nenhum atinge a pontua¢do maxima.

Griafico 1: e-informagio por Unidade Federativa
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Pontuacao geral no quesito
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Estados com sites analisados

Fonte: elaboracio prépria com base nos dados da pesquisa “Sites governamentais enquanto mecanismos de
informacio, transparéncia e participacio”.

Analisando por variavel, é possivel perceber que variaveis o conjunto dos

sites dos cinco estados analisados priorizam. A partir do quantitativo de sites e
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da pontuagao maxima possivel por variavel, percebemos que no quesito
informagao apenas quatro variaveis alcancam a pontua¢do maxima, estio
pontuando as variaveis il (concursos e programas de estagios profissionais), i2

(noticias atualizadas), i3 (acervo de imagem e/ou som promovidos ou de

interesse do Executivo) e i10 (servicos de noticias), conforme grafico 2.

Grafico 2: e-informagao no conjunto das Unidades Federativas analisadas
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Fonte: elaboracio prépria com base nos dados da pesquisa “Sites governamentais enquanto mecanismos de
informacdo, transparéncia e participagio”.

Considerando que temos na analise sobre e¢-informa¢ao um quantitativo
de dezessete variaveis, e que, somente quatro dessas variaveis atinge a
pontuagdo maxima, identificamos, portanto, um déficit no quesito
informacao, nos web sites analisados. Ou seja, ha dificuldades dos governos ate
mesmo em sua interface de apresentacao, representando um pequeno uso dos

instrumentos e possibilidades das novas tecnologias da informacao.

No grafico 3, e-participagao por web site do governo da Unidade da
Federacao, percebemos um destaque do site do governo do estado da Bahia
nesse quesito. Contudo observando o nimero de variaveis nesse quesito (14)
e a pontuagao maxima que poderia ser atingida (28) percebemos que mesmo o
site do estado da Bahia alcancou apenas 32% do seu potencial no que se refere
a e-participagao. Isso representa que sao poucos os espacgos de participagao

presentes nos sites governamentais, quando temos uma extensa literatura que
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apresenta, reflete e também aponta possibilidades para a e-participagao via web

(FARIA, 2012; GOMES, MAIA, 2008; SILVA, 2005).

Grafico 3: e-participagdao por Unidade Federativa
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Fonte: elaboragdo prépria com base nos dados da pesquisa “Sites governamentais enquanto mecanismos de
informacao, transparéncia e participagdao”.
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Vejamos agora quais variaveis e informagdes se destacam no quesito
participagdo no conjunto de sites analisados. As variaveis pl (e-mail ou fale
conosco para contato), p3 (links para secretarias e outros 6rgaos estatais) e p7
(uso de blogs, #mitter e outros formatos de interacao) sao as mais comuns nos
sites analisados. Percebemos que variaveis deliberativas como orcamento
participativo online (p8) e féruns ou chats de debates (pll e pl2), apesar de
estarem presentes em grande parte da bibliografia sobre democracia digital no
Brasil, ainda sdo elementos inexistentes nos web sites governamentais

estudados, conforme apresentado no grafico a seguir.

Grafico 4: e-participagdo no conjunto das Unidades Federativas analisadas
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Fonte: elaboracio prépria com base nos dados da pesquisa “Sites governamentais enquanto mecanismos de
informacio, transparéncia e participacio”.
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O quesito transparéncia é uma das pautas de muitos governos, contudo
sabemos que muito da divulgacio governamental é feita com intuitos de
legitimagao do governo (e nao das instituicdes democraticas). No quesito
transparéncia percebemos que os sites que tiveram melhor desempenho foram
os do governo de Pernambuco e de Sio Paulo, com cinco e seis pontos

respectivamente.

Grafico 5: e-transparéncia por Unidade Federativa
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Fonte: elaboragdo prépria com base nos dados da pesquisa “Sites governamentais enquanto mecanismos de
informacdo, transparéncia e participagio”.

Considerando que o quesito transparéncia era formado por dezoito
variaveis, concluimos que a pontuagao alcancada é infima em relagdo ao que
poderia alcangar (36 pontos). Percebemos que os sites governamentais
analisados, que sio uma amostra dos sites dos governos estaduais brasileiros,
tem um déficit enorme em transparéncia administrativa. Refletindo a partir de
O Donnell (1988), para quem a accontability politica tem nao apenas o papel de
produzir  informagao  verticalizada, ou  accoutability  vertical  (do
Estado/governos para os cidadaos), mas ha também o seu papel na produgao
de organizacdo governamental, ou seja, accountability horizontal (informacoes e
transparéncia entre os Orgaos governamentais), assim sendo, o déficit de
accountability existente dificulta muito os processos democraticos no Estado e

no governo.
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No grafico 6 expomos a analise quanto a transparéncia governamental a
partir das variaveis e considerando a expressao do quanto essas variaveis
aparecem no conjunto dos web sites governamentais. Percebemos que, no
conjunto dos sites governamentais analisados, apenas duas variaveis aparecem
minimamente em mais de um web site, sendo estas as variaveis tl (ferramenta
de inscricdo para recebimento de newsletter do gabinete e secretarias) e t18
(projetos de politicas/a¢oes do governo em processo de implantagio ou
avalia¢ao). As outras variaveis com pontuagao em e-transparéncia, t7 (relatério
de gestao fiscal da institui¢ao), t8 (agenda do governador) e t14 (constituicao
estadual e federal) aparecem somente em um web site governamental, sendo t7
no site do governo do estado de Sao Paulo, t8 aparece de maneira incompleta
no site do governo de Pernambuco e tl4 também aparece de forma
incompleta (apenas a constituicao estadual) no site do governo estadual de

Santa Catarina.

Grafico 6: e-transparéncia no conjunto das Unidades Federativas analisadas
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Fonte: elaboracio prépria com base nos dados da pesquisa “Sites governamentais como mecanismos de
informacdo, transparéncia e participagio”.

Dessa forma, de maneira preliminar percebemos que os web sites
governamentais analisados apresentam um baixo indice de informacao,
participacdo e transparéncia politicas. Apesar da predominancia do carater
informativo nos sites analisados, percebemos que, mesmo no critério
informagao, os web sites analisados, que sao uma amostra que acreditamos

representativa dos sites governamentais a nivel estadual no Brasil, sio
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ferramentas pouco exploradas para o encurtamento da relagio entre

representantes e representados, objeto que ¢é basilar na literatura sobre

democracia digital, conforme também constatou Bezerra e colaboradores

(2011).

Ao escolher o partido politico no governo dos Executivos estaduais e os
mecanismos de participagao e controles existentes expomos que esses podem
ser considerados como elementos explicativos importantes que trazem
provavel correlagio com o maior ou menor desenvolvimento dos web sites

governamentais analisados.

Os dados sobre o partido politico no governo foram colhidos
preliminarmente, a tempo de constru¢ao do desenho da pesquisa e, a escolha
desses partidos se orientou pela necessidade de representatividade dos perfis
partidario-ideolégicos, com base na literatura brasileira mais conhecida sobre
o tema. O partido politico, enquanto maior ou menor promotor de espacos de
transparéncia e participagao ¢ objeto de um importante debate especialmente
quanto a produgdao e manuten¢ao dos mecanismos tradicionais de amplia¢ao

dos espacos democriticos (AVRITZER apud ROMAO, 2010).

Nossa analise abrange partidos de esquerda (PT e PSB), centro (PMDB e
PSDB) e direita (DEM). Nosso objetivo ¢ entender se ha uma possivel
influéncia desses perfis partidario-ideoldgicos para uma maior promogao de ¢-
informagao, e-transparéncia e e-participagao. Vimos acima que os sites
analisados apresentam muitas lacunas no que se refere a um projeto de -
democracia que contemple a informacdo, a participagdo e a transparéncia.
Contudo, ainda tentamos identificar, pois a casos de pequenos destaques em

alguns quesitos, a exemplo de Sio Paulo e Pernambuco.

No grafico a seguir sdo apresentados os indices de comparacao entre os
perfis partidarios e os quantitativos atingidos pelos sites nos trés quesitos que

norteou nossa avaliagio. Compreendendo a partir de Avritzer (apud ROMAO,
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2010) para quem, no Brasil, os partidos de esquerda desenvolveram mais os

mecanismos tradicionais de accountability e participagao, buscamos mensurar

isso no contexto de democracia digital.

O grafico 8 expde os dados condensados em grafico de barras e os indices
de e¢-informacao, e-participacdo e e-transparéncia por governo do estado,

considerando o perfil ideologico do partido principal do governo.

Grafico 7: Dados gerais dos websites dos estados da Bahia, Pernambuco, Rio de
Janeiro, Sao Paulo e Santa Catarina
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Fonte: elaboracio prépria com base nos dados da pesquisa “Sites governamentais como mecanismos de
informacdo, transparéncia e participagio”.

Observando o grafico acima, nio percebemos nenhuma gradagio
relevante que diferencie centro, direita e esquerda quando ao desenvolvimento
das politicas de e-democracia. A partir do grafico acima, podemos perceber
que nao ¢ possivel tracar uma correlagao forte, muito menos uma causagao
com relagdao entre o perfil politico-ideolégico dos partidos no exercicio dos
Executivos estaduais com a qualidade da e-democracia apresentada em seus
web sites, pois, a0 mesmo tempo que identificamos o caso de Santa Catarina,
com um governo de direita, com um baixo desenvolvimento da e-democracia

no que se refere a e-informacao, ¢- transparéncia e e-participagao, isso também
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¢ visivel em governos de centro e de esquerda, como ¢é o caso do governo do

estado do Rio de Janeiro e da Bahia, respectivamente.

Outro elemento importante a ser considerado a partir da analise do grafico
acima ¢é que, todos os governos estaduais, independente do perfil ideologico
do governo em exercicio, desenvolvem mais em seus web sifes 0 quesito e-
informacao, deixando em segundo plano a e-participacdo e a e-transparéncia.
Fica claro, nesse ponto da analise, que os governos estaduais, independente
das ideologias partidarias, ndo se apresentam tao dispostos a investirem em ¢-
participagao e e-transparéncia. Como apresentamos anteriormente, O item e-
informacao, que se destaca aqui, ele ¢ composto de um conjunto de itens de
apresentacao geral do web site e do governo do estado que é responsavel por

este.

Consideragdes finais

Assim sendo, os web sites governamentais exploram mais esses mecanismos
de e¢-informacgao pela necessidade de consolida¢io da imagem, ou seja, os
mecanismos de e-informacao sio normalmente utilizados como instrumentos
de propaganda governamental, no intuito de apresentar o governo em
exercicio como um espago de participacdo e transparéncia. Parece
transparecer que Os sites governamentais utilizam-se desse espago para a
propaganda chapa-branca, ou seja, utiliza-se de uma politica publica para
informatizagdo governamental e para diminuir a separacio entre
representantes e representados para difundir uma imagem de accountability e de
gestao participativa, quando na verdade faz divulgacio apenas de imagens
pessoals e partidarias na tentativa de se consolidarem no poder. Nesses casos
o projeto de uma comunicacio publica se esvai, tornando o espago de
comunicag¢do publica para os cidaddos nio muito diferentes daqueles espacos

geridos pela iniciativa privada (BEZERRA, 2008; MIGUEL, 2000).
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Apesar da complexidade em se pensar relacoes e implicagoes, é necessario
também pensar em produzir politicas de democracia digital na esfera das
experiéncias democraticas e da propria estrutura do Estado moderno. A
tentativa aqui ¢ apropriar da reflexdo sobre as condi¢ées da democracia e do
Estado no contexto brasileiro e buscar compreender como a pesquisa sobre
democracia digital e os dados anteriormente apresentados contribuem para a
reflexdo, apresentando também para apontar possiveis deficiéncias na
compreensao e dificuldades apresentadas a presente reflexdo e ao

desenvolvimento de uma agenda de pesquisa sobre democracia digital.

Dessa forma percebemos que os web sites governamentais analisados
apresentam um baixo indice de informacao, participagdo e transparéncia
politicas. A predominancia do carater informativo nos sites analisados, mostra
na agao dos governos estaduais estudados um interesse pela utilizacao das
ferramentas de divulgacdao e propaganda via sites e nao exatamente criar um

contexto de e-democracia.

Os sites governamentais analisados nao se apresentam como frutos de
uma politica publica especifica. Em nenhum dos sites analisados foi
encontrada informacao que identificassem ag¢des governamentais para a
producdo de uma politica de democracia digital. Acreditamos que as
correlagoes a partir de variaveis politicas nao serao claras enquanto a produgao
da democracia digital na esfera subnacional ainda nio for fruto de uma
politica governamental orientada para esse fim e com diretrizes especificas que

contemple a plataforma politica do grupo governante.

O desafio de pensar a democracia digital foi intenso, pois ainda que nao
mensurados no escopo desse trabalho, alguns itens sao colocados a reflexdo e
posteriores estudos: qual o impacto das experiéncias de e-democracia nas
esferas subnacionais e qual sera o impacto na cultura politica. Esses desafios

nos faz perceber que ainda estamos diante de um tema em aberto, o qual,
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como o proprio objeto geral da politica, esta a todo o tempo em mutagao

(SARTORI, 1981).

Os dados analisados em nosso trabalho nos colocam um desafio que foge
em determinados aspectos de uma analise que caiba no campo da Ciéncia
Politica, mesmo no campo de estudos de Politicas Puablicas, remetendo mais
ao campo da Gestao Publica. A efetivagao das politicas de democracia digital
parece permear meandros que requerem uma analise mais qualitativa sobre os
atores politicos que por elas sio responsaveis, sobre os processos politicos

nos quais se enquadram.
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Resumo: Integrando os estudos sobre debate politico em campanhas eleitorais e andlises de séries
temporais, o trabalho discute o volume de atencao dispensada ao tema eleicao presidencial, ao longo do
tempo, nas redes sociais. O objeto empirico ¢ formado pelas fanpages dos trés principais jornais de circulacao
nacional no Brasil: Folha de S.Panlo, O Estado de S. Paulo e O Globo. O periodo analisado compreende
os meses de julbo a outnbro de 2014, durante a campanha eleitoral. Analisam-se as séries temporais com
unidade didria para nimero de postagens sobre os principais candidatos a presidéncia e o niimero de
comentdrios a essas postagens. O obyjetivo ¢ verificar se existem diferencas entre citagoes de candidatos por
Jfanpage e entre o nimero de comentirios em postagens que citam diferentes candidatos. Os resultados
mostram que, nas fanpages dos jornais didrios, hd uma tendéncia de crescimento no nimero de postagens e
de comentarios ao longo da campanha, porém essa tendéncia nao ¢ linear para todos os candidatos e jornais.
Além disso, os comentarios a diferentes candidatos também se mostram distintos.

Palavras-chave: debate politico online; internet; eleicoes 2014, Facebook.

Abstract: [ntegrating the studies of political debate in electoral campaigns and time series analysis, the
paper discusses the amount of attention given to the issue presidential election, over time, in social networks.
The empirical object s formed by the fanpages of the three major national newspapers in Brazil: Folba de
S. Paulo, O Estado de S. Panlo and O Globo. The analyzed period covers from July to October of 2014,
dnring the presidential campaign. Time series are analyzed with daily unit for number of posts on the main
presidential candidates and the number of comments on those posts. The aim is to verify if there are
differences between the mention of candidates per fanpage and between the number of comments on posts
mentioning different candidates. The results show that in fanpages of daily newspapers, there is a growing
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trend in the number of posts and comments throughout the campaign, but this trend is not linear for all
candidates and newspapers. In addition, commentaries on different candidates also show up distinct.

Keywords: online public debate, Internet, presidential elections of 2014, Facebook

Introdugao

Este artigo verifica como se desenvolveu a cobertura eleitoral on/ine de
jornais brasileiros, por meio do Facebook, e o estimulo da mesma ao debate
entre os internautas durante a campanha. Por meio da analise temporal,
pretende-se identificar se houve alguma mudanca significativa ao longo do
tempo na presenca dos candidatos em cada uma das fampages dos jornais, além
de diferengas nas visibilidades deles. A presenca nas fampages ¢ medida pelo
numero de citagoes dos candidatos em postagens feitas pelos jornais,
enquanto a visibilidade ¢ mensurada pelo numero de comentarios em
postagens que citam cada um dos candidatos.

Para isso, o corpus se constitui pela quantidade diaria de posts que
citavam os principais candidatos a Presidéncia do Brasil em 2014 — Dilma
Rousseff (PT), Aécio Neves (PSDB), Eduardo Campos/Marina Silva (PSB) —
nos perfis dos jornais brasileiros considerados “qualitypapers” e de grande
circulacao nacional: Folha de S.Paulo, O Estado de S.Paulo e O Globo. Além
do nimero de comentarios feitos a eles, no recorte de tempo de 01 de julho a
26 de outubro de 2014, o periodo de campanha. Parte-se de duas hipoteses: 1)
a intensidade de comentarios dos internautas depende diretamente da
intensidade de postagens publicadas pelos veiculos, e, por isso, ii) esta
participagao ¢ estimulada ao final da campanha, considerando que a produgao
jornalistica d4 maior atencdo a disputa conforme se aproxima o dia da
votagao.

Assim, analise divide-se em duas partes. Na primeira, ¢ avaliada a
presenca ao longo do tempo dos trés principais candidatos nas postagens

teitas nas fanpages do Facebook dos trés jornais. Aqui, a citagio do nome dos
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candidatos ao longo do tempo ¢ a variavel dependente. Para identificar se ha
um crescimento real na presenca dos candidatos nos posts, utiliza-se o método
ARIMA, que neutraliza a dependéncia temporal das unidades de observagao.
Os resultados serdo apresentados em duas partes, possibilitando a comparagao
entre o 1° e 0 2° turno da campanha.

Para anailise da visibilidade dos candidatos, utiliza-se o numero de
comentarios por dia nas paginas de cada um dos jornais ao longo do tempo.
Aqui, a primeira série temporal separa os comentarios dos dias em que houve
citagao de pelo menos um dos candidatos a presidente daqueles em que os
candidatos nao foram citados. Isso para verificar se em dias com presenca dos
candidatos, aumenta o nimero de comentarios nas paginas. Depois, analisam-
se as variacOes diarias dos numeros de comentarios nas fampages controladas
pelo nimero de citagbes de cada um dos trés candidatos, o que permite
identificar se ha crescimento no niumero de comentarios, ao longo do tempo,
em fun¢ao da maior presenca dos concorrentes.

Antes, contudo, sao discutidas as relacdes entre a producio do
conteudo jornalistico a partir das caracteristicas préprias da internet e também

questoes sobre o debate online, estimulado pelos posts dos jornais.

Jornalismo e redes sociais digitais: nova dinidmica de produgio e
audiéncia na web

Distante de uma visdo pessimista sobre a vida util dos veiculos
tradicionais de comunicagao perante o predominio das chamadas novas
midias, o jornalismo se transforma e se adequa as atuais caracteristicas e novas
demandas da comunicagao on/ine. Os jornais Folha de S.Paulo, O Estado de
S.Paulo e O Globo, por exemplo, além de continuarem veiculando como
impressos, produzem conteddo para seus portais online e publicam
constantemente em seus perfis em redes sociais digitais, como as fanpages que

mantém no Facebook. Nestas novas midias, sdo exploradas as diferentes
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qualidades do jornalismo omkne, como a convergéncia midiatica, a
interatividade, personalizacdo de contetdo e hipertextualidade (BARDOEL,
DEUZE, 2001).

No entanto, a autonomia do publico nio sé em produzir contetidos
alternativos, mas também em selecionar as noticias que ira ler, nao exclui
totalmente o papel dos jornais em fornecer informagoes que despertam o
interesse dos leitores e fomentam o debate publico. Os portais noticiosos
tendem a ser referéncia para assuntos politicos e suas noticias sobre
candidatos, por exemplo, sio as mais lembradas por eleitores (ALDE, 2011).
Além isso, o conteido informativo, oriundo de veiculos tradicionais ou nao,
passou a ser consumido em varios locais na web, nao apenas em portais. As
mudangas de consumo fazem com que os meios tradicionais de comunicac¢ao
se adaptem e, ao invés de tracar estratégias para que um novo publico leitor va
atras de seus produtos, eles vao até o leitor (NOGUERA, 2010), atuando
inclusive em redes sociais digitais.

As interagoes das publicacbes nas redes sociais digitais, como curtidas,
compartilhamentos e comentarios no Facebook, evidenciam a popularidade
de uma noticia jornalistica e estimulam os veiculos a elaborarem estratégias
para atrair os webleitores a seus portais (ZAGO, BASTOS, 2013). Pesquisas ja
demonstraram que a audiéncia gfffine do jornal reflete a popularidade de seus
perfis em redes sociais digitais (Ju ez a/. 2014), assim, os maiores veiculos
impressos tendem a ter maior numero de seguidores e, consequentemente,
mais interatividade estara suscetfvel a possuir'. Uma diferenca bésica entre os
comentarios em portal para os da rede social, além da moderagiao do veiculo,
esta no mecanismo de redes como o Facebook, em que a noticia via post chega

até o usuario e o mesmo pode comentar a publicacdo e interagir com outros

1 Os trés maiores jornais brasileiros possuem popularidade em seus perfis no Facebook que refletem sua
audiéncia e circulacdo offfine, sendo os trés jornais impressos que apresentam maiores numeros de seguidores
na rede social. A Folha de S. Paulo tem mais de 5 milh&es de fas, O Globo passa os 4 milhées e o Estaddo
chega a  quase 2,9 milhGes de  curtidas em  sua  pagina.  Disponivel  em:
http:/ /www.socialbakers.com/statistics/ facebook/ pages/total/brazil/media/page-1-5/. Acesso em 15 de
julho de 2015.
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webleitores sem trocar de pagina. A interatividade da audiéncia chega a um nivel
de instantaneidade e acesso até entao nunca experimentada pelos veiculos.

Em relagio aos temas publicados, é recorrente que os meios
tradicionais reproduzam em seus perfis no Facebook apenas o titulo e o link
da publicacio, direcionando webleitor ao portal do veiculo. Assim, ainda que na
web nao haja limites de espaco e periodicidade, a quantidade de posts dedicada
a campanha na fanpage ¢ proporcional a visibilidade que o tema ganhou em seu
portal na web e, consequentemente, em seu veiculo impresso. Os trés jornais
brasileiros aqui analisados dao destaque a cobertura da disputa em periodos
eleitorais. Em 2010, por exemplo, Folha de S.Paulo e O Estado de S.Paulo
deram maior aten¢ao a disputa presidencial quando comparado com outros
temas ao longo do periodo de campanha (MASSUCHIN e 4/, 2011).

Assim como boa parte da literatura sobre as campanhas on/ine se dedica
a estudar se ha e de forma se da as interacoes entre os eleitores e candidatos
(MARQUES ez al., 2013), percebe-se um primeiro interesse acerca dos jornais
tradicionais nas redes sociais no mesmo caminho. Por exemplo, ja se encontra
pesquisas que trazem um panorama sobre o padrio de interatividade dos
jornais  ibero-americanos (GARCIA-DE-TORRES, 2011) e quais as
estratégias, inclusive de intera¢do, dos jornais espanhéis no Facebook
(NOGUERA, 2010). Na analise das publicacbes dos oito maiores jornais
brasileiros, os dados de Zago e Bastos (2013) demonstram que, em periodo
eleitoral, “Politica” passa a ser o assunto de maior interesse dos internautas,
sendo o mais “retuitado” no Twitter ¢ o mais curtido no Facebook. Se as
primeiras pesquisas que se dedicaram ao estudo empirico de paginas de
veiculos tradicionais em redes sociais examinaram a interacdo do veiculo
diretamente com o seu publico leitor, hoje, vé-se outra corrente importante,

em que se passa a analisar a interacdo que ocorre entre os webleitores’.

2 O Nucleo de Pesquisa em Comunicagao Politica & Opinido Pablica da UFPR (CPOP), do qual os autores
sao pesquisadores, tem produzido trabalhos de diferentes abordagens com bancos de dados sobre postagens
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O debate estimulado: a interagdo do publico por meio dos comentarios
nas fanpages

Nao ¢ possivel negar que a internet amplia os espagos para discussiao
publica, o que pode ser observado na dimensio politica através da
amplificacdo de debates e ativismo nas diversas plataformas da web. Isto, no
entanto, nao implica no estabelecimento de uma nova esfera publica, dentro
de termos habermasianos, mas apenas em novos espagos que facilitam o debate
e promovem maior acesso a discussao. Uma nova esfera virtual implicaria nao
apenas no aprimoramento da discussao, que pode ocorrer nestes Novos
espagos digitais, mas também na consolidagdao da propria pratica democratica
(PAPACHARSSI, 2002, p.11). Mesmo que haja uma ampliacio das
possibilidades de participagdo, o discurso online, a partir de um cenario de
acesso igualitario a fontes de informagdo, ainda é dominado por grupos
minoritarios (PAPACHARISSI, 2002, p.14).

Além disso, ha de se considerar que o conteudo disponivel na web tem
se aproximado cada vez mais daquele produzido pelos grandes veiculos, no
que diz respeito a um controle hierarquico de tal produgao condicionado pela
gestao e disponibilidade no debate on/ine (BARTON, 2005, p.177). No
entanto, as consequéncias de tal condicionamento no debate on/ine ainda
devem ser ponderadas a partir da perspectiva da recep¢ao individual. Para
Brundidge e Rice, individuos de elevados status socioeconomico e
conhecimento tendem a ser mais suscetiveis ao uso da internet como fonte de
novas informagbes, mas ja sdo mais participativos politicamente.
(BRUNDIDGE, RICE, 2009, p.154)

Para Tewksbury e Rittenberg (2009, p.195), o acesso a informacdes
online gera duas principais consequéncias para os leitores digitais.
Primeiramente, pode-se observar a especializagao a partir do acesso digital a
noticias, dentro de trés dimensoes: na consisténcia a respeito no tipo dos

topicos selecionados para leitura; na profundidade de exposicao aos topicos; e
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na exclusividade de exposicio a determinada area. A especializagio em
determinado tépico de informagao e noticia leva a segunda consequéncia da
massificacao do acesso: a polariza¢ao. Quando os individuos focam muito de
seu tempo na especializacao de assuntos que nao a politica, como esportes ou
variedades, eles apresentam menos para a discussio online sobre tépicos
politicos. E ainda considerando que tenham interesse na area, sio varias as
sub-especializagbes possiveis que podem inviabilizar o didlogo geral.
(TEWKSBURY, RITTENBERG , 2009).

No caso deste trabalho, foca-se, especificamente, no interesse de
discussio sobre o tema eleitoral nio s6 pelo perfodo de disputa, mas
considerando que o debate é incentivado por jornais brasileiros que estendem
sua cobertura jornalistica até o ambiente proprio para a interacao, uma rede
social digital. Para Aldé (2011), o internauta tende a ter mais acesso as
informagdes politicas de um modo geral no ambiente online, porém torna-se
participativo apenas nas “ondas” de interesse, como o “tempo da politica”,
mais proximo a decisio das eleicbes. O mesmo foi evidenciado por Cervi
(2013) ao analisar os comentarios do Portal Estadio durante a eleicao
presidencial de 2010 e encontrar uma participacao constante dos individuos
no periodo, porém crescente com a proximidade da eleicio e mostrando-se
reflexo do aumento da propria produgao midiatica. Ou seja, o debate politico
cresceu com o tempo, mas estimulado pelo préprio veiculo.

A partir disso, o proximo topico é dedicado a discussio metodoldgica
para a analise de séries temporais, seguida da analise empirica, que evidenciara
as caracteristicas e dinamicas da cobertura eleitoral nas fampages dos jornais
brasileiros, considerando posts e comentarios ao longo da campanha

presidencial de 2014.

Procedimentos metodologicos
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Para esta analise comparativa, utilizam-se os dados coletados pelo
aplicativo Netvizz’ das fanpages dos jornais Folha de S.Paulo (FSP), O Estado
de S. Paulo (OESP) e O Globo (OGL). Para analisar a presenca e a
visibilidade dos candidatos, considera-se a menc¢ao, no post, aos trés principais
candidatos na disputa: Dilma Rousseff (PT), Aécio Neves (PSDB) e, de forma
agregada, as citacdes de Eduardo Campos (PSB) e Marina Silva (PSB)*. A
unidade de analise é o dia, ou seja, o conjunto de postagens publicadas em um
dia, em cada uma das fanpages. O periodo de analise compreende 118 dias, de
1° de julho a 26 de outubro de 2014.

Uma série temporal é um conjunto de dados ordenados ao longo de
determinado periodo de tempo, o que significa que as observagoes
apresentam alguma dependéncia entre si na série. Para testar a determinagao
da passagem do tempo sobre a presenca e visibilidade dos candidatos nas
Jfanpages dos jornais é preciso considerar a dependéncia entre as unidades de
analise, pois o que acontece em um dia qualquer, carrega em si alguma
memoria do que houve no dia anterior. Portanto, dada essa dependéncia nao é
possivel usar técnicas de regressao tradicionais, por método OLS. Aqui, usa-se
o modelo ARIMA (autorregressao integrada por médias moveis) de Box e
Jenks. Como o objetivo é verificar diferengas ao longo do tempo para
presenga e visibilidade dos candidatos, utiliza-se o modelo de regressio com
uma unidade de retardo (1lag). Ou seja, o modelo compara a ocorréncia no
tempo T, com a ocorréncia no tempo T, para anular o efeito de dependéncia
temporal de primeira ordem. A nota¢ao do modelo é ARIMA (1,0,0).

Visando descrever o comportamento da série temporal e nao fazer
predicio a partit dos dados existentes, utiliza-se apenas as estatisticas

descritivas do modelo, sem preocupar-se com o ajustamento geral do modelo

3 Aplicativo anexo ao Facebook que disponibiliza base de dados a partir da captura de informagdes sobre
todas as postagens e comentarios publicados em fampages da rede social. Disponivel em
https:/ /apps.facebook.com/netvizz/

4 Considerando que Marina Silva assumiu a candidatura pelo PSB em 17 de agosto, apds a morte de Eduardo
Campos.
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para predi¢do ou com os limites criticos dos coeficientes. Interessam aqui os
seguintes resultados dos modelos, descritos por sua interpretagio e
expectativa na analise:

a) ¥ estaciondrio = indica quanto o modelo estd ajustado para fazer
predi¢ao. Quanto maior o valor, mais consistente ¢ a mudanca ao longo do
tempo. No caso observado, espera-se que as citagdes por dia e o numero de
comentarios sejam crescentes ao longo do tempo, ou seja, com dependéncia
temporal. Se nio houver dependéncia temporal o r* serd baixo.

b) Coeficiente de Ljung Box e nivel de significancia (sig.) = complementam
a informacio anterior do modelo como um todo. Quanto mais alto o
coeficiente, maior a possibilidade de o nivel de significancia do modelo ficar
abaixo do limite critico e, portanto, permitir a rejeicao da hipétese nula de que
nao ha dependéncia temporal nas variaveis. Aqui, o nivel de significancia ¢é de
0,050.

Além dos coeficientes dos modelos em geral, também se discutem os
seguintes coeficientes especificos para as variaveis no modelo ARIMA (1,0,0)
para a variavel dependente:

o) a = ponto de partida, onde a reta de regressao corta o eixo Y, ou
seja, o valor do modelo para a variavel dependente antes da influéncia da
variavel independente. No caso, ele sera util para comparar a presenca dos
candidatos entre os jornais e para comparar o numero de comentarios em dias
com citacao dos candidatos.

d)  p = coeficiente angular do modelo, ou seja, qual a diferenga
diaria a partir do o para cada candidato e fampage. Quanto maior o coeficiente
angular, maior a dependéncia temporal da variavel dependente.

e) Estatistica t de Student e nivel de significancia (sig.) = informagao
complementar a mudanca temporal, ¢ um coeficiente de teste de média e
indica se as variacOes ao longo do tempo sdo estatisticamente independentes

ou nao. Quanto maior o coeficiente "t", maior a chance de se estar certo ao
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rejeitar a hipotese de que as variagdes ao longo do tempo sio resultado de
oscilagoes aleatorias. Assim, nos casos de mudangas consistentes ao longo do

"

tempo, o coeficiente "t" sera alto e o nivel de significancia ficara abaixo do

limite critico de 0,050.

A presenga dos candidatos em postagens ao longo da campanha

Antes de entrar nas analises de séries temporais por jornal, é
interessante observar as principais estatisticas descritivas da presenca dos
candidatos nas fanpages. A Tabela 1 a seguir mostra a média diaria de citagoes
dos candidatos por jornal, o desvio padrao e o total de citagdes nos dois
petriodos analisados (1° e 2° turnos). Percebe-se que o jornal que mais cita os
candidatos em suas postagens ¢ a FSP, com mais que o dobro de citagoes de
OESP e de oito a dez vezes mais citacdes que OGL. Considerando o primeiro
turno, o candidato mais citado nos trés jornais é Eduardo/Marina,
apresentando maior numero de citagdes que a propria candidata a reeleicao,
Dilma Rousseff. Como o desvio padrio de Eduardo/Marina também ¢é o mais
alto no 1° turno, pode-se considerar que o nimero de cita¢Oes diarias de
Eduardo/Marina esta distribuido de maneira mais heterogénea, com alguns
dias com alto numero de citagdes, contra outros dias, com baixa citacio — os
dias com maiores citagcdes sao aqueles seguintes a morte de Eduardo Campos
e os em que Marina Silva assume a campanha. Eduardo/Marina sdo citados
314 vezes no 1° turno em FSP, 165 em OESP e 42 em OGL. Dilma ¢ citada
256 vezes em postagens da FSP no primeiro turno, 139 em OESP e 34 em
OGL. Ja Aécio Neves fica bem abaixo em numero de citacbes em postagens,
com 136 ao todo na FSP, 61 em OESP e 16 em OGL.

Ja no 2° turno, Dilma e Aécio praticamente apresentam empate em
numero de citacdes, com 181 a 179 respectivamente na FSP, 77 a 79 em
OESP e 49 a 45 em OGL. Eduardo/Marina fica com 46 citacdes na FSP, 34
em OESP e 11 em OGL. Em termos de aparicdo em postagens, as fanpages
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dos jornais apresentaram um comportamento padriao de resposta a conjuntura
de campanha, com maior numero de citagdes a candidatura que apresentou o
fato jornalistico inesperado (morte de Eduardo Campos e substitui¢io por
Marina Silva). Em seguida vem o numero de citacdes da candidata a reelei¢ao
e, por fim, o candidato de oposicio que nio apresentou fato inesperado
durante a campanha. No segundo turno, quando a disputa torna-se

bipartidaria, os nimeros de citagdes dos dois candidatos sao semelhantes.

Tab. 1 - Estatisticas descritivas da presenga dos candidatos nasfanpages dos jornais

1° turno 2° turno

Jornal | Estatistica - — - —
Dilma | Aécio | Edu/Mar | Dilma | Aécio | Edu/Mar
Média 3,01 1,60 3,69 6,96 6,88 1,77
FSP |Desvio padrio 2,03 1,40 455 4,85 3,72 1,84
Total 256,00| 136,00 314,00| 181,00] 179,00 46,00
Média 1,51 0,66 1,79 2,96 3,04 1,31
OESP (Desvio padrio 220 1,38 2,95 2,60 2,14 1,89
Total 139,00, 61,00 165,001 77,001 79,00 34,00
Média 0,37| 0,17 0,46 1,96 1,80 0,44
OGL |Desvio padrio 0,57| 0,38 1,20 2,67 2,81 0,77
Total 34,00, 16,00 42,00/ 49,00, 45,00 11,00

Fonte: Nucleo de Pesquisa em Comunicagio Politica & Opinido Pablica (CPOP)

Ainda no 1° tutno, na FSP, Eduardo/Marina apresenta 3,69 citacoes
por dia em média, contra 3,01 de Dilma e cerca de metade disso, 1,60 citagoes
diarias em média para Aécio Neves. No segundo turno, o nimero de citagoes
de Dilma e Aécio praticamente se iguala, com 6,96 e 6,88 consecutivamente,
em média. Eduardo/Marina fica em apenas 1,77 citacdes em média no jornal.
Em OESP, as posi¢coes gerais dos candidatos em numero de citagoes sao
muito similares a FSP, porém, em menor propor¢io. No 1° turno,
Eduardo/Marina sio citados em média 1,79 vezes ao dia, contra 1,51 de
Dilma e apenas 0,66 para Aécio Neves. No 2° turno, Dilma sobe um pouco e
Aécio apresenta média quase cinco vezes maior que o numero de citagdes no
turno anterior, com 3,04 vezes por dia. Eduardo/Marina mantém 1,31 de

citagbes por dia de média. Em OGL, as médias de citagOes diarias sao mais
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baixas que nos jornais paulistas, embora as propor¢oes sejam parecidas.
Eduardo/Marina tem 0,46 citacio didria de média, contra 0,37 de Dilma e
apenas 0,17 de Aécio no 1° turno. Ja no 2° turno, Dilma fica a frente de Aécio
em média diaria, com 1,96, contra 1,80. Apresentadas as estatisticas descritivas
basicas por periodo, segue a analise de séries temporais.

A Tabela 2 a seguir trata do nimero de citacdes dos candidatos em
postagens nas fanpages dos trés jornais durante o primeiro turno (1° de julho a
6 de outubro de 2014). De maneira geral, o t* estacionario é muito baixo para
todos os jornais e candidatos analisados, indicando que os modelos nio sao
adequados para predi¢oes. Essa informagdo somada aos valores baixos do
coeficiente de Ljung & Box indicam que as variagoes nos nimeros de citacoes
dos candidatos por dia ao longo da campanha nio apresentaram tendéncia
consistente ao longo do tempo. Elas oscilaram em torno dos mesmos valores,
o que significa que a produgao de postagens com citagao de candidatos nao
teve grandes variagoes no final da campanha em relagio ao inicio, quando
isolamos o efeito de dependéncia temporal. A Gnica excecdo ¢é a estatistica
Ljung & Box de Aécio Neves para o jornal O Globo, com coeficiente de
28,914 e nivel de significancia de 0,035, abaixo do limite critico. Isso indica
que ao final da campanha o numero de postagens citando Aécio Neves na
fanpage de O Globo cresceu consistentemente, quando comparado ao inicio do

periodo, ao contrario dos demais candidatos e dos outros jornais.

Tab. 2 - Apari¢bes dos candidatos em postagens durante o 1° turno

2 Ljung&box Parametros ARIMA(1,0,0)
Jornal Cand. rest. —~ & Sig, o g T Sig,
Dilma 0,077 10,182 | 0,896 | 3,026 | 0,288 | 2267 | 0,010
FSP Aécio 0,068 | 15,809 | 0,537 | 1,603 | 0,267 | 2481 | 0,015

Edu/Mar | 0,467 | 20431 | 0253 | 3,616| 0,681 | 8,552| 0,000
Dilma 0,005 | 10,477 | 0,882 1,511 | 0,071 | 0,675| 0,502
OESP Aécio 0,002 | 13,572 0,697 | 0,662 0,047 | 0444 | 0,658
Edu/Mar | 0267 | 16,962 | 0457 | 1,764 | 0513 | 5,696 | 0,000
Dilma 0,005| 16,716 | 0474 | 0,369 | -0,073 | -0,660 | 0,511
OGL Aécio 0,000 | 28914 | 0,035] 0,174 | 0014| 0,133 | 0,894

Edu/Mar | 0,078 | 24795 | 0,099 | 0.453| 0278 | 2743 | 0,007
Fonte: Nucleo de Pesquisa em Comunicagio Politica & Opiniao Pablica (CPOP)
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Ja as estatisticas individuais dos candidatos por fampage mostram
diferencas no tratamento dos concorrentes pelos jornais, embora os pontos de
partida () sejam muito proximos das médias gerais indicadas na Tabela 1. A
FSP ¢ o jornal que faz mais postagens diarias com citacdes dos nomes de
candidatos. A candidatura que mais aparece no periodo é Eduardo/Marina,
com « de 3,616 e sig. de 0,000. Em segundo lugar, vem Dilma Rousseff no
periodo eleitoral, com o de 3,026 e sig. de 0,010. O menor valor de o« na FSP
tica em Aécio Neves, com 1,60 e sig. de 0,015.

O B de cada candidato ajuda a entender suas diferencas.
Eduardo/Marina apresenta o maior coeficiente, o que indica maior
crescimento ao longo do periodo para a candidata, que também apresenta o
maior coeficiente o no jornal para os trés candidatos. Os niveis de
significancia da estatistica "t" abaixo do limite critico para todos os
concorrentes indica que eles tenderam a aparecer mais em postagens no final
do primeiro turno do que no inicio da campanha, como era de se esperar. No
entanto, o curioso ¢é perceber que Eduardo/Marina foi a candidatura mais
citada entre as trés e a que apresentou o maior coeficiente angular, indicando
que o fato jornalistico inesperado foi determinante para o crescimento ao
longo do tempo do nimero de citagdes na fanpage.

Em OESP, os valores apresentam diferencas, mas as tendéncias gerais
sao parecidas com as da FSP. Eduardo/Marina é a candidatura mais citada ao
longo do tempo, seguida de perto de Dilma Rousseff e, um pouco mais
abaixo, de Aécio Neves. O coeficiente 3 mais alto é o de Eduardo/Marina,
com Dilma e Aécio apresentando angulos muito préximos. Além disso,
apenas o coeficiente "t" de Eduardo/Marina ¢é estatisticamente significativo,
indicando que as variacGes nos numeros de citagdes de Dilma e Aécio,

embora apresentem crescimento ao longo do tempo, nio possuem uma

n.n

tendéncia clara, com valores de estatistica "t" muito baixos e nio

significativos.
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Em OGL, as tendéncias temporais sio semelhantes as dos outros
jornais de maneira geral, porém em menores valores. Considerando a
estatistica individual, o nimero de citacdes de Eduardo/Marina novamente
apresenta tendéncia de crescimento consistente ao longo do tempo, com
estatistica “t” significativa. A diferenca esta no numero de citagoes de Dilma,
cujo coeficiente angular § é negativo (-0,073), indicando que embora muito
préximo de zero, a tendéncia foi de redugao no nimero de citagoes de Dilma
ao longo do 1° turno na fanpage do jornal.

A Tabela 3, a seguir, mostra as estatisticas das séries temporais de
Dilma e Aécio no 2° turno para os trés jornais. Novamente, as estatisticas dos
modelos sdo muito baixas (r* estacionirio e Ljung& Box), indicando que nio
se tratam de bons modelos para predi¢ao, permitindo apenas a descricao das
oscilagbes que ocorreram no periodo em analise. Quanto as estatisticas
individuais, percebe-se que os o mais altos sio de Dilma e Aécio na ISP,
seguidos de OESP e OGL.

Ja os coeficientes 3 dos candidatos apresentam algumas variagdes que
nao foram percebidas no 1° turno. A maior diferenca estdi em OESP, onde os
dois candidatos apresentam coeficientes negativos (-0,063 para Dilma e -0,036
para Aécio), indicando uma tendéncia de queda no nimero de citagcdes dos
concorrentes ao final do periodo. Os outros dois jornais apresentaram 3
crescente. O B mais alto foi o de Dilma em OGL (0,381), o maior ganho de
citagoes ao longo do tempo, seguido do B de Aécio na FSP (0,314). Isso
mostra que, em OGL, no inicio do segundo turno, Dilma era mais citada que
Aécio e essa diferenca cresceu ao final. Ja na FSP, Dilma comecou o 2° turno
com maior numero de citagoes que Aécio, porém, este diminuiu a diferenca

ao longo do tempo.
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Tab. 3 - Aparigdes de Dilma e Aécio em postagens das fanpages durante o 2° turno

2 Ljung&box Parametros ARIMA(1,0,0)

Jornal | Cand. | 1" est. Cocf. 8 Sig. A B . Sig.
ESP Dilma | 0,016 | 20,129 | 0,268 | 7,010 | 0,136 | 0,609 | 0,548
Aécio 0,075 7,948 | 0,968 | 6,838 | 0,314 | 1,582 | 0,127
OESP Dilma | 0,004 | 15,591 | 0,553 | 2,959 | -0,063| -0,311 | 0,759
Aécio 0,001 | 11,749 | 0,815 | 3,040 | -0,036 | -0,174 | 0,863
OGL Dilma | 0,147 9,653 | 0,918 | 2,009 | 0,381 | 1,925| 0,067
Aécio 0,054 | 11,562 | 0,826 | 1,793 | 0,229 | 1,126 | 0,272

Fonte: Nucleo de Pesquisa em Comunicacio Politica & Opinido Publica (CPOP)

Seguindo a técnica de um retardo no tempo (lag,) do teste
ARIMA(1,0,0) o conjunto de graficos a seguir demostram as primeiras
diferencas do numero de citagoes por dia, divididos por turno e jornal. As
séries do primeiro turno mostram que nao ha variacao ao longo do tempo que
seja perceptivel ou significativa, pois as séries ficam girando em torno de zero.
Ou seja, quase sem diferenca na quantidade de citagées do dia em relaciao ao

dia anterior
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Graf. 1 - Primeiras diferengas do nimero de citagées diarias em postagens por jornais

Fonte: Elaborado pelo autor.

A grande diferenca se da na curva de Eduardo/Matina para o dia 13/8,
quando ocorre o acidente aéreo fatal com o candidato Eduardo Campos.
Poucos dias depois, em 19 de agosto, Eduardo/Matina volta a apresentar
crescimento na diferenca do numero de citagdes, quando se inicia a veiculagao
do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE). Depois disso, a curva
de Eduardo/Marina volta a ter vatiacdo proxima a zeto.

No 2° turno, percebe-se que as curvas de Dilma e Aécio ficam muito
proximas entre si, com variagoes diarias similares. No caso da FSP, dia 20 de
outubro ha uma crescimento no nimero de citacbes em relacio ao dia
anterior, para depois voltar a oscilagio normal. Em OESP percebe-se o
mesmo crescimento, porém, em seguida nao ha recupera¢io no nimero de
citagdes. Isso explica os coeficientes negativos para os dois candidatos no
jornal durante o 2° turno. As médias de variagdes nos trés jornais também

ficam em torno de zero no 2° turno.
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Feitas as analises das postagens, no préoximo tépico descreve-se as
visibilidades dos candidatos nas fampages dos jornais a partir dos numeros de
comentarios nas postagens. O objetivo ¢é verificar se mesmo com a
manutencao da presenca dos candidatos em termos de citacOes nas postagens,
¢ possivel encontrar um crescimento da visibilidade a partir do aumento no
numero de comentarios em postagens com citacoes de candidatos conforme
se aproxima o fim do 1° e 2° turnos. Se considerarmos a literatura sobre
debate publico, devemos encontrar um deslocamento entre os numeros de
comentarios e namero de postagens sobre os candidatos conforme se
aproxima o fim da campanha. Webleitores tenderiam a participar mais,
apresentando suas posicoes em comentarios a postagens nos dias que

antecedem a elei¢ao do que no inicio da campanha. E o que se testa a seguir.

Visibilidade dos candidatos em comentarios nas postagens ao longo da
campanha

A Tabela 4 esta dividida em duas partes e traz as estatisticas descritivas
dos numeros de comentarios por dia e fanpage de jornais. Na primeira parte,
esta a média e o desvio padrio por dia em que ha ou nido citagio de
candidatos. Isto para mostrar possiveis diferencas no volume de interagdes
nas fanpages coincidindo em dias que ha citacio de candidatos. Na segunda
parte, sdo divididas as estatisticas descritivas por candidato apenas para os dias
em que ha citacdo do mesmo. Assim, pode-se identificar se ha diferencas entre
dias em que aparece determinado concorrente e aumento ou reducdo na
média de comentarios. A op¢ao aqui foi por considerar a campanha toda, com
118 dias de série temporal, dado que os estimulos para comentarios
continuam sendo os mesmos no primeiro e segundo turnos. No caso da FSP,
em apenas um dia da série temporal nao houve citacao de pelo menos um dos
trés candidatos analisados. Em OESP, dos 118 dias da campanha, em 24 nio

houve citagao de candidatos em postagens e em 94 dias pelo menos um dos
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concorrentes foi citado. Ja em OGL, a presenca dos candidatos foi menor —
como ja demonstrado anteriormente — com isso, foram 54 dias sem citar um
dos candidatos em postagens contra 63 dias com citagao de pelo menos um
deles.

Em relacao as médias de comentarios, destaca-se que a FSP ¢ o jornal
cuja fampage apresenta o maior numero de comentarios diarios no periodo,
independente da citacio ou nao de candidatos. Também, de forma geral, nos
dias em que ha citacao de candidatos nas postagens, a média de comentarios
tica entre 40% e 50% superior a dos dias em que nao ha citagio de um dos
concorrentes estudados aqui. Isto é um indicativo de que postagens com
citagoes de candidatos tendem a estimular a participagao de webleitores em
comentarios nas fanpages dos jornais’. O desvio padrio também é alto para
todos os casos, ficando proximo das médias, o que demonstra uma grande
variagdo interna no numero de comentarios entre os dias: ha dias em que os

comentadores participam muito mais nas postagens do que em outros.

Tab. 4 - Estatisticas descritivas de comentarios por dia e fanpage durante as

eleicoes
el Cita - Cand. | Média D.P.
Cand. Média D.P.
Nao (1) | 24.314,00 -
Dilma 37.821,36| 26.205,07
FSP Sim (117) | 37.061,65| 25.662,75|Aécio 39.717,91| 26.928,49
Edu/Mar| 34.828,80| 21.873,88
Naio (24) | 19.263,71| 12.204,21
OESP Dilma 31.623,55| 25.058,24
Sim (94) | 28.580,97| 23.796,30|Aécio 33.500,98| 28.194,20
Edu/Mar| 27.215,19| 25.546,60
Naio (54) | 13.754,44] 6.007,50
e Dilma 21.582,71|16.043,21
Sim (63) | 20.483,22| 14.385,58|Aécio 24.638,34(17.884,04
Edu/Mar| 17.269,60( 10.006,73

Fonte: Nucleo de Pesquisa em Comunicacio Politica & Opinido Publica (CPOP)

5> Nio se desconsidera aqui, o efeito dos robés, enquanto programas de computador que replicam e

comentam automaticamente em postagens com citacoe de candidatos.
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Em relagao a visibilidade dos candidatos, ha um padrao nas fanpages dos
trés jornais. Em dias nos quais Aécio Neves ¢ citado a média de comentarios
aumenta. Em segundo lugar vém os dias em que aparece Dilma Rousseff e,
por fim, os dias com citacio de Eduardo/Marina. Na FSP, citagio de Aécio
esta associada a uma média de 39,7 mil comentarios por dia, contra 37,8 mil
de Dilma e 34,8 mil de Eduardo/Marina. Essas sio as maiores médias didrias
de comentarios nas fanpages dos trés jornais analisados, ficando pouco acima
de OESP e girando em torno de o dobro das médias de comentarios diarios
em OGL.

Em OESP as médias em dias com citacio de Aécio ficam em 33,5,
contra 31,6 quando ha citacio de Dilma e 27,2 para Eduardo/Matina. Em
OGL os nimeros médios caem consideravelmente. A citacao de Aécio indica
24,6 mil comentarios por dia de média, contra 21,5 de Dilma e 17,2 de
Eduardo/Marina. Em todos os casos, o desvio padrio é bastante alto,
indicando muita variabilidade por dia nos comentarios feitos aos posts.
Embora Aécio seja o candidato com o menor numero de citacbes em
postagens (ver Tab. 1), é o que apresenta as maiores médias de
comentarios/dia nas paginas dos trés jornais analisados aqui.

Feitas as descricOes gerais, passa-se a analise das séries temporais em
duas partes. Na primeira analisam-se as séries dos nimeros de comentarios
em dias com e sem citacao de candidatos em postagens nas fampages. Em
seguida, utiliza-se o mesmo modelo com um retardo ARIMA (1,0,0) para
analisar o crescimento diario no numero de comentarios, porém, desta vez
utilizando o numero de citagoes dos candidatos como variavel explicativa.
Assim, além da passagem do tempo na série temporal, também se utilizam as
citagbes dos nomes dos concorrentes em postagens no dia para explicar as
diferencas no numero de comentarios por dia.

A Tabela 5 mostra as principais estatisticas dos modelos de séries

temporais para os numeros de comentarios em dias com e sem citacido de

Em Debate, Belo Horizonte, v.7, n.5, p.47-75, dez. 2015



) 67
DOSSIE

EMERSON URIZZI CERVI, FERNANDA CAVASSANA, JAQUELINE KLEINE
A DISPUTA PRESIDENCIAL EM POSTS E COMENTARIOS NO FACEBOOK: A DINAMICA DAS
FANPAGES JORNALISTICAS AO LONGO DA CAMPANHA DE 2014

candidatos a presidéncia. Como s6 hia um dia na FSP sem citagio de
candidatos, nao foi possivel gerar um modelo regressivo de série temporal
neste caso. Quanto as estatisticas gerais do modelo, percebe-se uma diferenca
em relacdo as séries das postagens no caso de FSP e OESP. Nestes dois
jornais, em dias com citagio de candidatos (sim), o r* ¢ relativamente alto e o
coeficiente Ljung & Box mostra-se significativo ao longo do tempo. Ou seja,
para estes jornais, o crescimento no numero de comentarios por dia em que se
citam candidatos é consistente ao longo do tempo e cresce conforme se

aproxima o fim da campanha.

Tab. 5 - Estatisticas das séries temporais de comentarios por dia
Jornal Cita 2 est. Ljung&box Parametros ARIMA(1,0,0)
Cand. Coef. Sig. A B t Sig.
Sim 0,326 | 27,636 | 0,049 | 38.021,501 | 0,595 | 7,167 | 0,000
EFSP ~
Nio - - - - - - -
OESP Sim 0,100 | 42,743 | 0,001 | 28.609,398 | 0,316 | 3,182 | 0,002
Nio 0,087 8,674 | 0,950 | 20.944,425| 0,463 | 1,273 | 0,216
OGL Sim 0,025 8,978 | 0,941 ] 20.612,783 | 0,583 | 5,563 | 0,000
Nio 0,339 | 26,986 | 0,058 | 13.728,032 | 0,160 | 1,136 | 0,261

Fonte: Nucleo de Pesquisa em Comunicagio Politica & Opinido Pablica (CPOP)

No caso de OGL isso niao acontece, indicando que o modelo é pouco
ajustado para predi¢dao, tanto no caso de citagio ou niao de candidatos a
presidéncia. Assim como na FSP ¢ OESP em dias nos quais nao ha citagao
dos concorrentes, nio ha mudanc¢a ao longo do tempo em numeros de
comentarios nos dias em que nao se citam os candidatos a presidéncia. Exceto
no caso de nio citagao de candidatos em OGIL, onde o nivel de significancia
Ljung & Box ¢é 0,058, muito préoximo do limite critico e o coeficiente é o
terceiro maior de todos os modelos, ficando bem acima do coeficiente dos
dias em que ha citaciao de candidatos em OGL (8,978).

Analisando as  estatisticas  individuais do modelo ARIMA,
comparativamente, percebe-se que o maior ponto de partida () esta em dias

com citagao de candidatos na FSP, com 38 mil comentarios, seguido dos
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comentarios na fanpage de OESP, com 28,6 mil. Ja os comentarios em dia com
citacao de candidato em OGL ficam abaixo do « de comentarios do OESP
nos dias em que nao ha citagao de candidatos. Isso indica que OGL, além de
postar menos, apresenta menor volume de comentarios ao longo da
campanha, independente das citagdes ou nao de candidatos.

Em relacao ao B, que indica a diferenca no nimero de comentarios ao
longo do tempo, todos eles sio estatisticamente significativos. O mais forte
continua sendo nos dias com citacao de candidatos da FSP (0,595), que indica
que, além de sair com um numero alto de comentarios, também apresenta
grande crescimento ao longo do tempo. Em segundo lugar vem o 3 dos dias
em que ha citagdo de candidatos em OGL (0,583), o que demonstra que, ainda
que apresente um numero baixo de comentarios de saida, existe alto
crescimento ao longo do tempo nos dias em que se citam candidato sem
OGL. Depois, aparecem os dias em que se citam candidatos em OESP (§ de
0,316). Os demais modelos, para os dias que nao ha citacao de candidatos, o {3
mostra-se nao significativo do ponto de vista estatistico, oscilando, pois,
aleatoriamente ao longo do tempo.

Por fim, analisa-se o crescimento no numero de comentarios em
funcao do tempo e do numero de citagdes de cada candidato por dia. Aqui, a
expectativa ¢ que além da proximidade do fim da campanha, quanto maior o
numero de citagoes dos candidatos nas postagens, maior tende a ser o nimero
de comentarios. A Tabela 6 mostra que a maior parte dos modelos ¢é
estatisticamente significativa, exceto para Aécio em FSP e OGL, e para Dilma
em OGL, quando os niveis de significancia do coeficiente Ljung & Box ficam
acima do limite critico de 0,05. Olhando para as estatisticas do modelo (Ljung
& Box), os maiores efeitos para aumento ao longo do tempo no numero de
comentarios é o crescimento no namero de citacdes de Eduardo/Marina nas

postagens, sendo significativas nos trés jornais.
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Quanto as estatisticas individuais, os maiores valores de saida na FSP
sao de Eduardo/Matina com o de 37,3 mil, seguidos de Dilma (26 mil) e
Aécio (20,8 mil). No entanto, o /cita¢oes, que indica o impacto do nimero
de citagoes nas postagens para a mudanca no numero de comentarios, para
Aécio ¢ o mais alto, com 5,6 mil, seguido de Dilma (2,8 mil) e
Eduardo/Marina, com apenas 167. Isto mostra que a citacio de
Eduardo/Marina n3o tem impacto estatisticamente significativo no aumento

do nimero de comentarios ao longo do tempo.

Tab. 6 - Séries temporais de comentarios por dia e citagdes de candidatos nas

postagens
. Ljung&Box Parametros ARIMA(1,0,0)
Jornal Cita R’ est. . g .

Cand. Coef. Sig. a fsftetics t Sig.
Dilma 0,395 | 42,636 | 0,001 | 26.036,873 | 2.829,371 | 3,949 | 0,000
FSP Aécio 0,458 | 16,620 | 0,480 | 20.876,010 | 5.658,718 | 9,497 | 0,000
Edu/Mar | 0,327 | 28,025 | 0,045 | 37.349,150 167,031 | 0,249 | 0,804
Dilma 0,242 | 41,483 | 0,001 | 20.177,701 3.580,450 | 4,625 | 0,000
OESP | Aécio 0,344 | 27,686 | 0,049 | 19.075,968 | 6.423,183 | 6,754 | 0,000
Edu/Mar | 0,121 | 47,604 | 0,000 | 24.745599 | 1.208,682 | 1473 | 0,144
Dilma 0,539 | 25,505 | 0,084 | 13.719,780 | 5.152,886 | 8,810 | 0,000
OGL Aécio 0,497 | 19,905 | 0,279 | 14.863,179 | 4.849,733 | 8,372 | 0,000
Edu/Mar | 0,324 | 33,812 | 0,009 | 17.669,879 -221,106 | -0,258 | 0,797

Fonte: Nucleo de Pesquisa em Comunicacido Politica & Opinido Publica (CPOP)

Ja nos casos de Aécio e Dilma, as citagdes em postagem fazem
diferenca para o crescimento no numero de comentarios. Em OESP o mesmo
padrio se repete, com maior impacto de Aécio, B/citagdes de 6,4 mil, seguido
de Dilma, com 3,5 mil e Eduardo/Marina, com 1,2 mil. Em OGL h4 uma
inversao. O maior o é de dias em que Eduardo/Marina aparece, 17,6 mil,
seguido de Aécio, 14,8 mil, e de Dilma, 13,7 mil. Porém, os coeficientes
angulares sdo invertidos. Apenas em OGL, para Eduardo/Marina o
B/citagdes é negativo (-221,1), indicando que quanto maior o nimero de
citacoes no dia, menor a tendéncia de comentarios. Para os outros dois

candidatos os coeficientes 3/citacdes sdao positivos e altos, ficando em 4,8 mil
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para Aécio e 51 mil no caso de Dilma. A inversio no caso de
Eduardo/Marina pode ser explicada pela auséncia da candidata no segundo
turno da campanha.

Para concluir as analises, segue a segunda sequéncia de graficos, com as
curvas de tendéncia ao longo do tempo para os jornais e candidatos. Os
graficos estao divididos por jornal. Os do lado esquerdo mostram as curvas
dos numeros de comentarios por dia, dividido por citagdo ou nio de
candidatos. Os da direita sio os valores de residuos preditos para a regressao
entre numero de citacoes do candidato versus nimero de comentarios no dia.
Com isso, ¢ possivel verificar as variagdes ao longo do tempo dos residuos
dessas duas variaveis.

O grafico da FSP s6 apresenta linha para citagao de candidato porque
nao houve numero de casos suficientes sem a citacdo de concorrentes.
Percebe-se um aumento no numero de comentarios ao longo da campanha,
principalmente a partir do 2° turno. O mesmo acontece para OESP e para
OGL, com a diferenca de que no primeiro também ha crescimento no
numero de comentarios em dias sem a citacao de candidatos, como os
coeficientes da Tabela 5 ja tinham apontado. Do lado direito, nos graficos de
residuos, também fica claro como de maneira geral a citagao de candidatos em

postagens contribui para o aumento no numero de comentarios por dia.
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Graf. 2 - Distribuigao dos comentarios por dia ao longo da campanha nas fanpages

Fonte: Elaborado pelo autor.

Por meio dos graficos, nota-se que a diferenca mais marcante é que, na
FSP, os residuos de Dilma se destacam, indicando que, neste jornal, tendem a
existir mais comentarios por cita¢io em postagem do que nos demais casos. Ja
em OESP, quem assume essa posi¢ao — especialmente no segundo turno — é o
candidato Aécio Neves. Em OGL, os residuos dos trés candidatos sao muito

proximos entre si.

Considerag¢des Finais

Com estas analises de série temporal, este trabalho possibilitou
comparar a atua¢ao dos trés principais jornais brasileiros no Facebook, no que
diz respeito a presenca e visibilidade dos trés principais candidatos a
Presidéncia da Republica, ao longo da campanha de 2014. Observou-se que a
disputa presidencial teve maior cobertura na fampage da Folha de S.Paulo em
compara¢do com os outros jornais concorrentes: O Estado de S. Paulo e O

Globo. A Folha chegou a um nimero de citagdes de Dilma Rousseff, Aécio
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Neves e¢/ou Eduardo Campos/Marina Silva dez vezes superior as men¢oes
dos mesmos nas postagens de O Globo.

Observou-se, também, que a cobertura eleitoral dos jornais no
Facebook apresentou um comportamento padrao da imprensa de resposta a
conjuntura de campanha, com maior nimero de citagoes da candidatura
Eduardo/Marina, a qual apresentou os fatos jornalisticos inesperados que
estimulou essa atencdo dada pela imprensa — a morte de Campos e a
substituicdo por Marina Silva. Além de Eduardo/Marina ser o mais citado
entre os candidatos nos trés jornais, verificou-se que, especificamente nas
publica¢Ges da Folha, ha um crescimento de suas citagdes ao longo do tempo,
considerando o primeiro turno, superior ao crescimento dos outros dois
candidatos.

Ja no segundo turno, destaca-se que houve uma tendéncia a diminuigao
de citagoes tanto de Dilma, quanto de Aécio na fampage de O Estado de S.
Paulo no final do periodo, ao contrario dos demais jornais. Em O Globo,
somente Dilma ganhou mais visibilidade nas postagens ao longo do tempo e,
em contrapartida, Aécio teve crescimento de visibilidade na Folha durante o
segundo turno, diminuindo a diferenca entre suas citacoes e as de Dilma na
fanpage do jornal.

A analise do debate dos webleitores no Facebook demonstrou que os
estimulos aos comentarios foram os mesmos durante o primeiro e o segundo
turno. A principal caracteristica identificada aqui é que a média de
comentarios aumenta nos dias em que Aécio Neves ¢ citado, ocorréncia
comum nas trés fampages analisadas. Em sentido oposto, a citacao de
Eduardo/Marina é a que apresenta menores médias de comentirios/dia nas
publica¢oes dos trés veiculos no Facebook.

Em relacdo ao volume do debate em fun¢ido da passagem da campanha,
verifica-se que o crescimento de citagdes de Eduardo/Marina foi o fator que

gerou os maiores efeitos para o aumento no numero de comentarios em
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funcio do tempo (exceto no jornal O Globo). Isso também pode ser
explicado pela morte acidental do candidato Eduardo Campos, enquanto
evento inesperado que estimulou um interesse maior do webleitor em
comentar posts que o mencionavam. Percebe-se que o crescimento no
nimero de citagdes de Eduardo/Marina nao foi gradual e na mesma dire¢io
ao longo de toda a campanha, apresentando um comportamento de rapido
crescimento, seguido de queda no momento seguinte.

De modo geral, verificou-se, por meio do crescimento no nimero de
comentarios ao final da campanha, que o interesse pelo “tempo da politica”
também esteve presente no debate on/ine do publico, aqui mediado pelos posts
dos jornais, na rede social digital. Estimulados pela cobertura jornalistica, os
webleitores comentaram mais as elei¢oes presidenciais de 2014 no Facebook,
conforme a decisio se aproximava, especialmente no segundo turno da

campanha.
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Resumo: A maior parte das pesquisas acerca do comportamento eleitoral e das campanbas privilegia a
andlise de contextos em que se dao as disputas presidenciais. A midia também tem recebido destaque nos
estudos brasileiros, visto que o personalismo tem predominado nas campanbas e na cobertura mididtica dos
processos eleitorazs. Candidatos precisam se apresentar ao priblico amplo — o que tém feito, em grande
medida, através dos meios de comunicagao. Diante desta realidade, o presente trabalho tem por objetivo
investigar a construgao das campanbas apresentadas no Hordrio Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE) pelos dois principais candidatos a prefeito de Belo Horizonte no ano de 2012.

Palavras-chave: cleigoes municipais; decisao de voto; comportamento eleitoral; campanbas eleitorais;
horario eleitoral.

Abstract: Most part of the researches on electoral behavior and campaigns privilege an analysis of contexts
into which presidential disputes happen. The media has also received particular attention in Bragilian
Studies as personalism has predominated in the campaigns and in the media coverage of electoral events.
Candidates need to present themselves to the broad public — what they have mostly done through the media.
Given this reality the present work aims at investigating the construction of the campaigns shown at the
Free Time for Political Adpertising (Hordrio Gratuito de Propaganda Eleitoral — HGPE) by the two
main candidates for mayor of Belo Horizonte in the year of 2012.

Keywords: local elections; vote decision, electoral behavior; electoral campaigns; Free Time for Political
Adypertising.

Campanhas e elei¢des municipais

De que as campanhas importam nos processos eleitorais da atualidade
(HOLBROOK, 1996) quase ninguém duvida. A centralidade dos meios de
comunica¢do — N30 apenas para as iniciativas de campanha, mas também os
noticiarios — é algo comum as democracias de publico (MANIN, 1995).

Indimeros autores se dedicaram a estudar como se da essa dinamica durante
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variadas disputas no Brasil. Um ponto bastante presente é o personalismo das
campanhas, dado o contexto de desconfianca nos partidos e na classe politica
como um todo (RIBEIRO, 2004; MIGUEL, 2008). Para alguns autores, o
quadro de crise das legendas pode ser interpretado como um processo de
reconfiguracao de suas fungdes (DIAS, 2005).

Estudos de disputas municipais sio organizados, no Brasil, desde a década
de 1970, em meio ao regime militar (REIS, 1978). Apés um longo periodo
sem estudos sistematicos sobre embates no ambito municipal, em 2002,
Silveira organizou uma obra sobre as elei¢coes de 2000 em oito capitais. Os
aspectos enfocados nas analises estavam inclusos em trés eixos:
posicionamento de candidatos e partidos, comportamento do eleitor e midia.
Ja em 2009, Baquero e Cremonese foram os organizadores de um estudo
sobre abstencdes, voto no segundo turno, novas forgas politicas e o legislativo
municipal. Por fim, em 2011, Lavareda e Telles organizaram uma coletanea de
estudos sobre processos eleitorais em 12 capitais brasileiras no ano de 2008.
Este contexto foi marcado pela satisfagao com a situagao economica do pais e
pela opg¢ao pela continuidade: dos 20 incumbentes que tentaram se reeleger,
somente um (de Manaus) foi derrotado. Em suma, nessas analises, aspectos de
ordem estrutural e conjuntural se combinam, demonstrando a diversidade de
fatores que devem ser considerados em estudos da area. Especificamente
sobre Belo Horizonte, a disputa de 2008, que sera brevemente abordada a

seguir com o intuito de vislumbrarmos o contexto e os atores interessantes a

analise de 2012, foi estudada por TELLES ez a/. (2011).

Eleicoes de 2012 em Belo Horizonte
No dia seis de julho de 2012, quando teve inicio o periodo oficial de
campanha em Belo Horizonte, uma certeza era de que o proximo prefeito

seria alguém que ja havia ocupado este cargo. Embora houvesse outros cinco
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candidatos, estava claro que a disputa seria polarizada pelo atual chefe do
executivo municipal, Marcio Lacerda (PSB), e pelo petista Patrus Ananias,
prefeito da capital mineira entre 1993 e 1996. Este embate foi o primeiro,
desde a vitéria de Ananias, 20 anos antes, no qual o PT se apresentou como
oposicao; o vice-prefeito de Lacerda na gestdo em andamento era o petista
Roberto Carvalho, que rompeu com o entao mandatario e chegou a registrar
sua propria candidatura, mas, diante da decisio de Patrus Ananias em
concorrer, tornou-se coordenador de campanha do ex-prefeito e ex-ministro
do governo Lula.

Em 2012, travava-se a batalha entre, de um lado, um candidato
conhecido pela competéncia técnica e que buscava ressaltar os avancos que
conseguiu promover na capital mineira durante seu mandato e, de outro, um
velho conhecido dos belo-horizontinos, que investiu na tentativa de resgatar
as realiza¢oes de um perfodo distante e de demonstrar seu lago afetivo com a
capital mineira. O Grafico 1 evidencia a evolugao das inten¢des de voto em
Belo Horizonte na eleicio aqui analisada. Nota-se que, a despeito do
crescimento de Ananias — sobretudo apds o inicio do horario eleitoral, no dia
21 de agosto —, Lacerda manteve uma confortavel lideranca até o dia da

eleicdo. A duvida era se haveria ou ndo o segundo turno.
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Grafico 1: Evolucio da intencio de voto para prefeito de Belo Horizonte - 2012 (%6)
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Fonte: IBOPE

E nio houve uma segunda fase: Marcio Lacerda foi reeleito em
primeiro turno, com 52,69% dos votos validos, ante 40,8% de Ananias e
0,51% dos demais postulantes. Votos em branco e nulos somaram 14,94%, ao

passo que 18,88% dos eleitores nao compareceram as urnas (LOPES, 2014).

Campanhas: o horario eleitoral de Marcio Lacerda (PSB) e Patrus
Ananias (PT)

Uma analise das teorias classicas do comportamento eleitoral permite a
atribuicao de variados graus de importancia as campanhas eleitorais. A teoria
da escolha racional apresenta o conceito de atalhos cognitivos, entre os quais
podemos citar os conteudos das campanhas, que tendem a ser o reflexo do
que cada candidato acredita que ird agregar mais votos a seu favor (KEY,
1966). A interpretacio do mundo atual apresentada pelos postulantes precisa,
obviamente, persuadir o maior numero de eleitores para que ele obtenha a
vitéria (FIGUEIREDO ez a/, 2000).

Mas sera que o eleitorado atribui alguma relevancia ao horario eleitoral

para a sua decisio de voto? A Tabela 1 evidencia que a televisao continua
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sendo o principal meio em que candidatos se apresentam e através do qual os
eleitores procuram informagoes sobre as disputas. Segundo a pesquisa
realizada pelo Grupo Opiniao Publica, da UFMG, em parceria com o
IPESPE, cerca de 60% dos eleitores de Belo Horizonte obtém a maior parte
das informagOes sobre as campanhas por meio dos noticiarios ou da

propaganda eleitoral no radio ou na televiso.

Tabela 1. Meio através do qual o eleitor obteve a maior parte das informagoes sobre
a campanha

Meio 1(\&)2;1'010 Lacerda zzt)rus Ananias Geral (%)
Noticiarios da televisio 39,77 39,10 37,69
Propaganda politica na televisdao ou | 22,77 23,31
no radio 21,45
Conversas com as pessoas 16,71 11,65 17,89
Internet 4,90 13,16 8,88
Jornais impressos e revistas 10,66 6,39 8,63
Noticidrios de ridio 4,32 5,26 4,44
Outro tipo de fonte 0,36 1,13 1,02
N=347 N=266 N=788

Fonte: Pesquisa Grupo Opinido Publica/UFMG e IPESPE

Entretanto, uma parcela expressiva dos votantes nao tem o habito de
acompanhar o horario eleitoral com frequéncia: somente 10,99% dos
entrevistados declararam assistir ao HGPE diariamente, ao passo que 33,96%
afirmam nunca acessar este meio de informacao.

A distribui¢ao do tempo de Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE) entre os candidatos refletia claramente a polarizacao entre Marcio
Lacerda e Patrus Ananias. O atual prefeito, que reuniu nada menos que 19
partidos em sua coligacdo, contava com praticamente metade (49,34%) do
tempo total do horario eleitoral; por sua vez, Ananias tinha 28,57% do tempo
total de propaganda.

A presente analise de conteiudo dos programas dos candidatos mais

bem posicionados no pleito de 2012 em Belo Horizonte sera desenvolvida a
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partir da criagdo de categorias analiticas que abarquem a totalidade de temas
abordados pelos candidatos, bem como as estratégias por eles empregadas

para enfatizar aspectos de cunho pessoal e promover ataques ao oponente.

Marcio Lacerda

A campanha televisiva do candidato da continuidade assentou-se sobre
o seguinte tripé: pragmatismo, apelo emocional e resposta rapida a ataques (ao
contrario de 2008). O candidato tomou conta de seu espago, apresentando-se
bem mais perto do povo que no pleito anterior ¢ com um discurso que
tentava afasta-lo da imagem de gestor frio e preocupado apenas com numeros
e planilhas.

De acordo com uma pesquisa realizada pelo Instituto Datafolha em
julho de 2012', os principais problemas de Belo Horizonte eram,
respectivamente, para os moradores da capital mineira: sadde, transito,
seguranca, transporte coletivo e educagio. O candidato a reeleicdo estava
claramente atento a este cenario, como se pode observar na Tabela 2: os
temas privilegiados no horario eleitoral televisivo de Lacerda foram saude,
educa¢iao, mobilidade urbana e programas sociais, sendo que o primeiro deles
ocupou quase 25% do tempo total de televisio do candidato. Ja as estratégias
de construcao da narrativa do HGPE (as chamadas mensagens de
metacampanha, segundo ALBUQUERQUE, 2004) e da imagem do candidato
— bem como a desconstrucao da imagem do principal opositor — ocuparam
35,9% do tempo total de campanha televisiva de Lacerda. Isso significa que o
postulante optou por priorizar temas de interesse do eleitorado, dedicando
quase dois ter¢os de seu espa¢o na televisao para apresentar suas realizagoes e

propostas.

I Reportagem “Pesquisa Datafolha aponta que saude é o principal problema de BH”. Disponivel em:
<http://gl.globo.com/minas-gerais/eleicoes/noticia/2012/07 / pesquisa-datafolha-aponta-que-saude-e-o-
principal-problema-de-bh.html>. Acesso em: 22 nov. 2015.
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Tabela 2. Temas e Estratégias do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral -
Marcio Lacerda

Temas (apresentagao de realizagdes e Total (em

propostas) segundos) % do HGPE
Satde 7940 24,32
Educacio 5014 15,36
Mobilidade urbana (BRT, metro e transito) 2673 8,19
Programas sociais 2615 8,01
Infraestrutura/ obras 686 2,10
Outros 1997 0,12

Total 20925 64,10
Estratégias (construgao da imagem do

candidato e desconstruc¢ido do opositor) | Total (em segundos) | % do HGPE
Outros (jingles, reflexdes sobre a cidade,

convites para eventos, etc) 6816 20,88
Apresentacdo de apoiadores 1668 5,11

Povo fala 1313 4.02
Criticas ao opositor (desconstrucio) 877 2,69
Exaltacao de atributos pessoais do candidato | 482 1,48
Apresentagao da trajetoria politica do

candidato 357 1,09
Apresentacao do candidato a vice 204 0,62

Total 11717 35,90
Total Geral 32642 100,00

Fonte: Elaborado pela autora a partir de todos os programas do Horéario Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE) de Marcio Lacerda, exibidos no periodo de 22 de agosto a 02 de outubro de 2012.

No que concerne aos atores presentes nos episodios do HGPE de
Marcio Lacerda, ¢ valido salientar que os depoimentos de belo-horizontinos
(principalmente aqueles mais humildes) foram bastante explorados — seja em
“reportagens” feitas nas casas das pessoas, seja por meio do “povo fala” nas
ruas. O proprio candidato apareceu bem mais que na campanha anterior e
seus apoiadores ocuparam o espaco que se esperava deles: o de coadjuvantes
(LOPES, 2014). Ja o candidato a vice na chapa de Lacerda, Délio Malheiros
(PV), pouco apareceu, assim como familiares do postulante. Isso confirma os
numeros anteriormente apresentados, segundo os quais a campanha do
candidato reeleicao manteve o foco nos temas de interesses dos eleitores ao

invés de enfatizar aspectos emocionais — embora estes nao tenham sido
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abandonados, uma vez que as propostas e realizagdes eram apresentadas a

partir de histérias de vida dos personagens dos programas.

Patrus Ananias

Ja na primeira exibi¢do de seu programa no HGPE, o tom que seria
dado a campanha do candidato petista ficou evidente: aspectos de sua vida
pessoal, seu laco afetivo com a capital mineira e, sobretudo, os ataques a
imagem do adversario predominaram no espagco de Patrus Ananias na
televisao. O petista adotou o discurso de que, apesar de ter alcancado o
sucesso na trajetoria pessoal — ja que foi ministro do governo Lula —, ele
decidiu dar “um passo atras” e retornar a candidatura em ambito municipal
em virtude do laco de amor com Belo Horizonte.

Os temas concernentes as principais preocupacdes dos belo-
horizontinos foram também tratados nos programas do horario eleitoral de
Patrus Ananias, como se pode constatar na Tabela 3. Todavia, o que o
distingue de seu principal adversario é a propor¢ao entre 0s temas € as
estratégias de construciao da imagem do candidato e desconstrugdao da imagem
do oponente: enquanto Lacerda pouco se ocupou de criticar Ananias, o
inverso nao se verificou. De fato, o petista dedicou 21,58% de seu tempo total
de televisdo as criticas a Lacerda, percentual que se demonstra ainda mais
expressivo se comparado ao escasso tempo empregado pela campanha de
Ananias para tratar de saade (6,74%), educacao (5,31%) e seguranca (4,06%).
Até mesmo quando tratava de suas realizagdes ao longo do mandato como
prefeito de Belo Horizonte e das propostas para o futuro, o candidato da
mudanga apresentava aspectos negativos da gestdo em curso naquele

momento.
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Tabela 3. Temas e Estratégias do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral -

Patrus Ananias
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Temas (apresentagao de realizagdes e Total (em

propostas) segundos) % do HGPE
Saude 1285 6,74
Educacio 1012 5,31
Seguranca 774 4,06
Mobilidade urbana (BRT, metr6 e transito) 462 2,42
Programas sociais 418 2,19
Orcamento Participativo 383 2,01
Cultura 332 1,74
Desenvolvimento econémico 252 1,32
Habitacao 223 1,18
Infraestrutura/ obras 126 0,67
Outros 378 1,99

Total 5519 28,93
Estratégias (construgao da imagem do Total (em

candidato e desconstru¢do do opositor) segundos) % do HGPE
Criticas ao opositor (desconstrugao) 4117 21,58
Outros (jingles, reflexdes sobre a cidade,

convites para eventos, etc) 3650 19,13
Apresentacdo de apoiadores 2595 13,60
Exaltagao de atributos pessoais do candidato 1267 6,64
Apresentagdo da trajetdria politica do candidato 1168 6,12

Povo fala 738 3,87
Apresentagiao do candidato a vice 22 0,12

Total 13557 71,07
Total Geral 19076 100,00

Fonte: Elaborado pela autora a partir de todos os programas do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral

(HGPE) de Patrus Ananias, exibidos no periodo de 22 de agosto a 02 de outubro de 2012.

Se Lacerda esteve mais proximo do povo em 2012 que em 2008, mesmo

assim isso nao o coloca mais aproximado dos mais humildes que Ananias. O

petista ja tinha a imagem de ser o mais atento as necessidades dos mais pobres

e de ter mais sensibilidade social (LOPES, 2014), e buscou refor¢a-la a partir

do contraponto ao adversario — um dos ataques promovidos a Lacerda

objetivava exatamente evidenciar seu carater autoritario, insensivel e voltado

apenas para os nimeros, em detrimento das pessoas. O povo, no programa de
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Lacerda, era quase sempre entrevistado pelos reporteres, apesar de o
candidato ter saido do estudio algumas vezes para visitar beneficiarios de
alguns programas de seu mandato. Ja Ananias costumava aparecer mais fora
que dentro do estudio, assumindo o contato direto com os personagens belo-
horizontinos. Seus apoiadores tiveram espa¢o importante, sobretudo Lula e
Dilma Roussetf; o ex e a atual presidentes vieram a Belo Horizonte e as

imagens de comicios foram exibidas em varios momentos do horario eleitoral.

Consideragdes finais

Embora seja correto afirmar que as campanhas eleitorais em Belo
Horizonte no ano de 2012 tiveram menor peso sobre a decisio de voto que
em 2008 (TELLES ez a/, 2011; LOPES, 2014), a inauguragao do “tempo da
politica”, com a apresenta¢ao dos candidatos e o aviso ao eleitorado de que o
momento de escolher em quem votar esta proximo, é um fator comum ao
horario eleitoral de todas as campanhas. Ademais, a acomodac¢ao dos fatores
estruturais que afetam a decisdo de voto se da num contexto organizado, em
grande medida, pelas campanhas oficiais.

As propagandas de Marcio Lacerda e Patrus Ananias no HGPE
televisivo se diferenciaram a partir das posi¢cdes ocupadas pelos dois na
disputa: enquanto o atual prefeito apelava ao pragmatismo (com suaves toques
de emocao) para evidenciar suas realizacoes e mostrar ao belo-horizontino
que ele estava apto a garantir o melhor mundo futuro e que precisava de mais
tempo para concluir as melhorias que havia iniciado, o ex-prefeito tentava
resgatar seus feitos num passado nao muito fresco na memoria dos eleitores e,
simultaneamente, desqualificar a leitura do mundo atual proposta por seu
adversario demonstrando que a vida dos belo-horizontinos poderia estar bem
melhor do que estava. Nesta batalha, o candidato que fez a melhor leitura do
cenario (eleitores pragmaticos e preocupados com temas como saude,

educacao e mobilidade urbana) e apresentou uma campanha mais propositiva
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venceu o postulante que adotou um tom mais emotivo e partiu para ataques

ao entdo prefeito. De fato, quem mais bateu acabou derrotado.
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Resumo: A denominada estratégia da confrontagio politica tem sido definida como uma procura
consciente pelo voto do eleitor mediano, fugindo dos clissicos temas da agenda situados no eixo esquerda-
direita, através da crispagio do debate priblico. Neste artigo argnmenta-se que tal estratégia, embora possa
render frutos positivos no curto prazo, tem efeitos imprevistos no futuro, favorecendo cendrios de desafezgao e
de incerteza. O questionamento da idoneidade desta estratégia serd avaliado através do wso feito pelo
candidato presidencial Aécio Neves no atual contexto de crise econdmica e politica no Brasil.

Palavras-chaves: crise politica; crise econdmica; polarizagao; estratégia de confrontagao.

Abstract: The so-called strategy of political confrontation has been defined as a conscions search for the
vote of the median voter, fleeing from the classic agenda items located in the left-right axis, the slant of the
twitching of public debate. In this article it is argued that such a strategy, although it can yield positive
results in the short term, bave unexpected effects in the future, favoring scenarios disaffection and
uncertainty. The question of the suitability of this strategy will be evaluated through the employment made
by Aécio Neves presidential candidate in the current context of economic and political crisis in Brazil.

Keywords: political crisis, economic crisis, polarization, strategy of conflict.

O Brasil atravessa uma dupla crise economica e politica, que finalizou o
ciclo virtuoso de uma década de crescimento com redistribuicao e estabilidade
institucional. As analises desta situacao negativa tem sido inimeras e desde
variadas perspectivas, mas de modo geral a atual conjuntura poderia ser
resumida da seguinte forma.

Finalizado o ciclo anterior favoravel, baseado no boomz das commodities, o
primeiro governo de Dilma Rousseff foi incapaz de elaborar uma estratégia de
desenvolvimento —alternativa. Além  disso, determinadas politicas —

principalmente as desoneragoes fiscais as grandes empresas e a tentativa de
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controle dos precos da energia- contribuiram para agravar tanto o quadro de
déficit fiscal como a inflacdo, cenario no qual se inaugurou o seu segundo
mandato. Frente a este panorama, Rousseff comecou 2015 impondo-se a
tarefa urgente de empreender um ajuste fiscal, profundamente negado durante
a campanha eleitoral de 2014. Ademais, a crise politica agravou-se pelas
denuncias de corrupcao derivadas da Operagao Lava Jato, que, a despeito de
ter se demonstrado ser um problema endémico do Estado e do sistema
politico, tem como consequéncia a puni¢do da opinido publica,
exclusivamente, ao governo vigente.

Frente a esse panorama tudo sinaliza que o atual perfodo de mais de
uma década de hegemonia do Partido dos Trabalhadores (PT) e do centro
esquerda esta chegando ao seu final. Nas condi¢bes normais de alternancia
que pareciam ter se consolidado na democracia brasileira, tudo pareceria
encaminhado para a volta do PSDB e do centro direita ao governo. A esse
respeito uma estratégia plausivel é que o candidato Aécio Neves aproveitasse
o impulso que o resultado eleitoral de 2014 lhe deu para construir um projeto
politico alternativo e consolidar sua lideranca para as eleicbes presidenciais de
2018. Porém, apesar da propria inércia parecer favoravel ao candidato
oposicionista frente aos futuros comicios, Neves decidiu fomentar um cenario
de ruptura de consequéncias incertas, com o objetivo imediato de acabar
abruptamente com o atual mandato de Rousseft.

Essa atitude se encaixa no que diferentes cientistas politicos tém
definido como estratégia da confrontacao. Segundo Maravall (2008), esta
estratégia se centra em dois aspectos: o inusitado endurecimento do debate e a
concentracao da agenda em torno de temas sobre os quais anteriormente
existia um consenso tacito para que fossem deixados fora da competi¢ao
politica. Esses temas costumam a ser transversais, com o objetivo, portanto,
de explorar a probabilidade de formar maiorias alternativas em torno a

questoes como a corrup¢ao ou a competéncia do governo, uma vez que se
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considera que a competi¢ao ideoldgica no eixo esquerda-direita ndo favorece
os interesses do candidato desafiante.

No caso concreto do Brasil o atual cenario de ruptura institucional
responde a este tipo de estratégia, afastando o foco do debate publico da
dicotomia “maior redistribuicao frente a maior liberdade do mercado”,
pensando que o eleitor mediano estaria bastante afastado das propostas
neoliberais do PSDB. Alias, responde também a motivos mais viscerais, dado
que os setores mais proximos a Neves ainda nio tem digerido uma derrota
eleitoral acontecida por escassa margem.

Dessa forma, num primeiro momento, e como continua¢ao direta de
uma campanha eleitoral de tom elevado por parte de ambas candidaturas,
Neves comegou a alimentar a possibilidade de estabelecer um processo de
impeachment, mediante uma estratégia centrada em duas frentes. A primeira
delas tem sido as manifestagdes contra o governo, que pretendiam ser a
continuagao dos grandes protestos populares acontecidas em 2013, e resgatar
o espirito de mobilizagao que impulsionou o julgamento politico de Collor de
Mello em 1992. A segunda frente esta nas institui¢des, principalmente no
Parlamento, aproveitando a perda de maioria por parte do governo. Porém, as
manifestacdes, embora massivas, nao tem conseguido se estender além dos
setores que em outubro de 2014 ja apoiaram a Neves nos comicios
presidenciais. De outro lado, a frente institucional, uma vez que nao existem
provas consistentes contra a presidenta, carece das garantias constitucionais
minimas para que possa ser considerado legitimo.

Num curto prazo, a estratégia parece ter rendido ja varios frutos, como
o dominio da agenda de protestos por parte dos movimentos mais
conservadores, tornando em irrelevantes as mobiliza¢oes contra o ajuste fiscal
realizada pelos sindicatos e movimentos de esquerda. Além disso, tem
conseguido debilitar ainda mais as posi¢oes do PT, o que, em consequéncia,

facilitaria o caminho para uma nova maioria social conservadora.
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Porém, ante as incertezas que gera a aventura do impeachment,
determinados setores das elites economicas, cientes de que a credibilidade
alcangada pelo pais nas tltimas décadas encontra-se ameacada, decidiu dar seu
apoio a continuidade institucional. Além disso, a estratégia ¢é arriscada, pois
abre duas possibilidades que podem ser bastante prejudiciais no médio prazo
para os interesses de Neves. A primeira delas é que, ante o progressivo
enfraquecimento do PT, e ao gerar um clima de confrontagdo que até o
momento sé tem conseguido reafirmar e radicalizar as posicoes prévias, se
abra a porta para que um outsider possa canalizar as aspiragoes politicas cada
vez mais dos cidadaos indignados carentes de referentes politicos. A este
respeito, caberia se perguntar se seria alguém do estilo de Marina Silva, sem
uma  posicdo  ideolégica muito  definida, o aglutinador  desse
descontentamento, ou se sera alguém de um perfil mais ideologizado e
proximo a estrema direita quem canalize as ondas de descontentamento
conservador apoiados por Neves e pelos setores conservadores do PSDB.

A segunda possibilidade é que, ante tal cenario de incerteza, seja
resgatada a velha férmula politica da conciliagdo entre as elites politicas e
econoOmicas, alérgicas a qualquer aventura politica, para garantir a
continuidade institucional. Esta é uma opg¢ao que durante algum momento
dos dltimos tempos pareceu ganhar forca, e que contaria com o PMDB
representando um “centro pragmatico” e liderando uma candidatura de
unidade nacional. Tal candidatura poderia estar até encabegada por setores da
velha guarda mais moderada do PSDB, também pouco afins a deriva de
ruptura propiciada pelos setores afins a Neves.

Apesar de que a eleicao de 2018 ainda esta longe demais e que na atual
situacdo de instabilidade os cenarios mudam a uma velocidade vertiginosa,
nesse turbulento inicio de mandato poderiam estar ja se configurando as
opg¢oes para futuros. Em tal situacdo incerta, poderia ser que o marasmo

politico acabasse engolindo a alguém mais do que ao PT e a Dilma Rousseff.
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“Voto e Estratégias de Comunicacao Politica na América Latina” é uma
obra idealizada pelos cientistas politicos Helcimara Telles e Antonio Lavareda.
O livro foi escrito por investigadores de diversos paises como Brasil, Espanha,
México e Uruguai, todos estes membros ou colaboradores da Associagao
Latino-Americana de Pesquisadores em Campanha Eleitorais (ALICE), do
Instituto de Pesquisas Sociais, Politicas e Economicas (IPESPE) e do grupo
de pesquisa Opinido Puablica, Marketing Politico e Comportamento Eleitoral
da Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG).

Ao longo dos onze capitulos da obra siao discutidos, por meio de
diversas teorias politicas e comportamentais a respeito do voto, por que,
como e por quem votam os eleitores latinos. A obra, cujo tema é mais atual
que nunca, nao apenas em Brasil como em toda a regiao latino-americana, tem
entre os seus principais objetivos explicar os fatores que condicionam o voto
e as decisoes dos eleitores de América Latina, assim como definir e explorar as
principais estratégias de comunica¢do politica e de marketing em diversos

paises da regido.

Por que, como e por quem votam os eleitores latinos
O caso brasileiro ganha destaque logo no primeiro capitulo da obra,
através da analise precisa e bastante apurada de Helcimara Telles e Pedro

Santos Mundim. Por meio de uma revisio bastante completa das mais
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diversas teorias classicas a respeito da ideologia e do comportamento do
eleitor a hora de votar, ambos os investigadores analisam a comunica¢ao
politica e como tem votado os eleitores brasileiros nas ultimas elei¢des.
Observam-se variaveis importantes como identificagdo partidaria, confianca
nas institui¢oes e o voto personalista. A conclusio defendida por ambos os
autores é que embora o vinculo e a identificagio com um partido seja uma
condicao importante a hora de justificar e explicar o voto em algumas
democracias, como é o caso dos Estados Unidos e de alguns paises da
Europa, a confian¢a nas instituigdes mais representativas de diversos paises
latinos continua sendo muito baixa. Esse fator explicaria, por exemplo, por
que a volatilidade eleitoral na regiao seja ainda uma das mais elevadas e porque
fatores como o vinculo personalista, assim como a identificagdo com o
candidato, ainda seja algo tao importante para analisar o voto.

No segundo capitulo do livro, Alexandre Moreno, experiente
investigador e cientista politico mexicano, explica a ideologia do voto através
da identificac¢do do eleitor com o seu partido. Por meio de sua experiéncia em
México, pais que tem em seus quadros partidos politicos bastante importantes
a ser analisados, como é o caso do PRI — Partido Revolucionario Institucional
-, Moreno explora o nivel de partidarismo e o seu impacto nas atitudes
politicas e no comportamento do eleitor. Para o autor, por mais que
identificagdo partidaria varie bastante em cada pafs, ainda possui um peso
relevante e bastante significativo para o votante latino-americano.

O debate ideologia versus a identificagao partidaria do votante também
¢ abordado por Ignacio Zuasnabar. Com base no caso uruguaio, Zuasnabar
investiga os impactos da Reforma Eleitoral de 1996 e o impacto que a mesma
exerce sobre o eleitor. Considerado um pafs com um dos niveis mais elevados
em todo mundo de identificacio partidaria, esta reforma promove uma
importante e nova dinamica eleitoral no pais, ja que introduz pela primeira vez

o segundo turno no pais e, com isso, o alargamento do periodo eleitoral.
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Nesse sentido, a principal questao tratada nesse capitulo sao as mudancas que
esse fato produz no comportamento do votante. Para Zuasnabar, a reforma
de 96 promove uma transformacido na identificacdo do eleitor uruguaio com
os partidos do pafs, mas a mesma nao ¢ suficiente e nem tem um grande
impacto sobre a ideologia do eleitor, ja que a identificacdo partidaria segue
sendo uma variavel bastante importante para medir e explicar o

comportamento eleitoral a nivel nacional no Uruguai.

O voto econdémico e as estratégias de comunicagao politica em América
Latina

O tema da desigualdade economica, tao presente em América Latina, e
do voto econdmico, tio classico no estudo do comportamento eleitoral, é
abordado com precisao por Luciana Fernandes Veiga e Arthur Leandro da
Silva. Para analisar todas estas questoes, e em especial como o tema da
desigualdade social pode afetar o comportamento e a decisio do eleitor na
hora de votar, os investigadores utilizam dados de 61 elei¢cbes ocorridas em 18
paises latino-americanos em um perfodo de 1995 a 2011. A conclusiao
defendida pelos autores é que o debate econémico na regido tem motivado
uma mudanca bastante importante nas politicas publicas e sociais, o que faz
com que a discussdao sobre o voto economico adquira um peso ainda maior a
hora de analisar o desempenho eleitoral em muitos paises de América Latina.

Um dos temas de maior relevancia é retratado no livro por Emiliano
Cordona, que analisa a comunicagao politica no Uruguai e como esta questao
afeta o comportamento do eleitor uruguaio. O investigador indaga os efeitos
negativos da campanha eleitoral a presidéncia, em 2009 no pais, ¢ como a
mesma afetou a conduta dos eleitores indecisos. Sobre o caso brasileiro,
Helcimara Telles e Teresinha Cruz Pires estudam o tema da comunicacao
politica nas eleicdes de 2010. O objetivo das autoras é explicar como a

transferéncia de prestigio do entio presidente petista Luis Inacio Lula da Silva,
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se converteu em votos para a sua sucessora, a candidata, naquele momento, e
hoje presidenta Dilma Rousseff. A influéncia de Lula foi tio grande que as
investigadoras classificam como de “terceiro mandato” a transferéncia de
votos exercida pelo ex-presidente.

Sobre o caso mexicano, Luciana Panke analisa, por meio de um estudo
em perspectiva comparada, as conjunturas politicas de Brasil e de México
através dos spots das campanhas de Dilma Rousseff, em 2010, e da candidata
do Partido Agao Nacional (PAN), Josefina Vasquez Mota, em 2012. Ainda
sobre o comportamento eleitoral do votante mexicano, Oswaldo Leywa
Cordero, Carlos Mufiiz Mutiel e Maria de los Angeles Flores Hernandez
tratam de uma questdo bastante atual: a participagao politica dos jovens e a
relacio dos mesmos com os meios de comunicagao, em especial a internet e
as redes sociais. Para isso, analisam as eleicoes no Estado de Nuevo Ledn, no
México, e defendem o argumento de que o alto grau de informacao somado a
sofisticacdo politica desses jovens, acabam por contribuir de maneira bastante
positiva para a participagdo e o comportamento eleitoral dos mesmos nas
eleicoes em Nueva Leon.

O debate sobre o tema é ampliado com a analise de José Manuel Trujilo
Cerezo, a respeito das elei¢oes autondémicas de Andaluzia, em 2012, e a vitoria
inédita do Partido Popular Andaluz (PP). Pata Trujilo, o comportamento do
eleitor é explicado por meio dos acontecimentos vinculados a politica
economica do governo central e nio do governo estadual ou da economia

andaluza, o que explicaria o resultado das urnas nesta ocasiao.

A neuropolitica como explicagdo para o voto

Um dos debates mais interessantes no livro refere-se ao estudo, pouco
explorado dentro da Ciéncia Politica mais atual, da neuropolitica e de como o
inconsciente pode influenciar o voto, o comportamento do eleitor, as nossas

decisoes enquanto seres politicos e a propria maneira COmo NOs €Xpressamos

Em Debate, Belo Horizonte, v.7, n.5, p.92-97, dez. 2015



96
RESENHA
BRUNA CAVALCANTI
VOTO E ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO POLITICA NA AMERICA LATINA

politicamente. Por meio de diversas teorias, correntes e técnicas relacionadas
ao comportamento eleitoral, Antonia Lavareda e Silvia Laurentino descrevem
como a psicologia e a propria neurologia pode nos influenciar de maneira
social e politica.

Um bom argumento utilizado pelos autores refere-se a como o cérebro
de cada eleitor recebe a propaganda eleitoral vinculada pelos partidos politicos
e pelos proprios candidatos. Como forma de testar as reagdes dos eleitores a
estes vinculos, os investigadores analisaram a transferéncia de afetividade dos
votantes aos candidatos que disputaram as elei¢des de 2010 no Brasil. Neste
estudo, foram medidos, por meio de exames de eletroencefalografia, os
estimulos dos votantes a temas especificos realizados pelos investigadores e a
forma como cada candidato potencializava ou alterava as emog¢oes de cada
eleitor. No primeiro turno, por exemplo, foram realizadas perguntas que
questionavam a transferéncia (ou nao) de votos do ex-presidente Lula a
candidata petista Dilma Rousseff. Em relacao ao segundo turno, realizado nas
elei¢oes daquele ano, as perguntas transcorriam sobre a transferéncia de votos
e importancia da candidata Marina da Silva, que obteve 19,33% dos votos no
primeiro turno. O mais importante dessa pesquisa ¢ a maneira inovadora
como a mesma introduz um tema tdo importante € como a mesma serve
como uma importante prova empirica de como o inconsciente afeta as
emocoes dos votantes e interferem, de maneira bastante direta, na escolha

final do seu voto.

Conclusio

“Voto e Estratégias de Comunicacao Politica na América Latina” acaba
sendo uma obra bastante importante nao apenas para a Ciéncia Politica, como
também para os estudos da comunicagdo politica, do marketing e do
comportamento eleitoral. E se as decisGes sobre o voto sao algo bastante

complexo, esta obra consegue ser uma importante ferramenta, assim como
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um excelente instrumento, para ajudar a explicar porque, como e por quem

votam os eleitores latino-americanos.
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