36 3 T L |
N Faculdade de Ciéncias Sociais 0

FCS UFG

UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS
FACULDADE DE CIENCIAS SOCIAIS DA UFG
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM SOCIOLOGIA
DOUTORADO EM SOCIOLOGIA

LUIZ CARLOS DO CARMO FERNANDES

O TWITTER NAS CAMPANHAS ELEITORAIS:
NOVOS DESAFIOS PARA OS ATORES POLITICOS EM GOIAS

Goiania
2014



36 3 T L |
N Faculdade de Ciéncias Sociais 0
FCS UFG

LUIZ CARLOS DO CARMO FERNANDES

O TWITTER NAS CAMPANHAS ELEITORAIS:
NOVOS DESAFIOS PARA OS ATORES POLITICOS EM GOIAS

Tese de Doutorado apresentadaa Faculdade de
Ciéncias Sociais, da Universidade Federal de
Goiés, como requisito parcial para a obtencdo do
grau de Doutor em Ciéncias Sociais (Sociologia).

Linha de pesquisa: Participacdo Politica,
Instituicdes e Condic¢des Sociais da Democracia

Orientadora: Profa. Dra.Heloisa Dias Bezerra

Co-orientador: Prof. Dr. Pedro Santos Mundim

Goiania
2014



Dados Internacionais de Catalogacao na Publicacédo (CIP)
GPT/BC/UFG

F363t

Fernandes, Luiz Carlos do Carmo.

O Twitter nas campanhas eleitorais [manuscrito] : Novos
desafios para os atores politicos em Goias / Luiz Carlos do
Carmo Fernandes. - 2014.

156 f. : figs, tabs.

Orientador: Profa. Dra. Heloisa Dias Bezerra.

Tese (Doutorado) — Universidade Federal de Goias,
Faculdade de Ciéncias Sociais, 2014.

Bibliografia.

1. Campanha eleitoral — Internet — Goias 2. TWITTER —
Campanha eleitoral — Goids 3. Comunicacdo politica —
Goias 1. Titulo.

CDU: 324:004.738.5(817.3)




36 ; : _—
N Faculdade de Ciéncias Sociais =~ ®eg
FCS UFG

LUIZ CARLOS DO CARMO FERNANDES

O TWITTERNAS CAMPANHAS ELEITORAIS: )
NOVOS DESAFIOS PARA OS ATORES POLITICOS EM GOIAS

Defesa de Doutorado apresentada no Programa de Po6s-Graduacdo em Sociologia da
Faculdade de Ciéncias Sociais, da Universidade Federal de Goids, para obtencdo do grau de
Doutor, aprovada em de de , pela Banca Examinadora

constituida pelos seguintes professores:

Profa. Dra. Heloisa Dias Bezerra - PPGS/UFG
(Orientadora) Presidente da Banca

Profa. Dr. Pedro Célio Alves Borges — PPGS/UFG

Prof. Dr. Sivaldo Pereira da Silva — PPGFAC/UnB

Prof. Dra. Sayonara de Amorim Gongalves Leal — PPGSOL-UnB

Prof. Dr. Luiz Antonio Signates Freitas — PPGCOM - UFG



DEDICATORIA

A0S meus pais, que sempre me ajudaram a permanecer de pé;
A minha esposa, Ana Raquel, que mais um vez me apoiou;

E aos meus filhos:Rafael e Gabriela, que souberam suportar a auséncia, a falta de
humor e o cansago nesta longa jornadaque agora chega ao fim.



AGRADECIMENTOS

A Deus, que me permitiu chegar até aqui.

Ao meu co-orientador,Pedro Mundim, que muito me ajudou, e aos professores com 0s
quais tive privilégio de estudar no doutorado.

Aos meus colegas Walderes Lima de Brito (in memoriam),Maira Regina Saraiva de
Abreu e Michelle Cunha Franco, companheiros leais.

Aos mestres Marcos Cristiano dos Reis e Marina Lemes Landeiro, que ndo pouparam
esforgos para me ajudar com os métodos quantitativos.

Aos amigos que ja tinha na profissdo de jornalista: Elizeth Cardoso, Vassil Oliveira e
o radialista Altair Tavares, e aos novos que adquiri através do Twitter: Ademir Lima, Aline
Fernandes e Valéria Aquino.

A todos que se dispuseram a me ajudar ao longo dessa jornada, seja dando dicas ou
fazendo criticas construtivas ao meu trabalho; seja disponibilizando tempo para responder a
um longo questionério on-line ou mesmo pedindo a Deus 0 meu sucesso.

Meu muito e sincero obrigado!



“Porque o Senhor da a sabedoria e da sua boca vem a inteligéncia e o
entendimento”.Provérbios 2:6



RESUMO

A presente tese tem como objetivo entender as transformagdes ocorridas na
comunicacdo politica-eleitoral a partir da aprovacdo dalei n°12.034/2009 —  que
regulamentou de forma detalhada o uso da internet como ferramenta de comunicacao politica
no processo eleitoral brasileiro, por meio de um recorte regional. Ou seja, entender como
atores politicos de Goias estdo enfrentando os desafios impostos, principalmente pelo uso das
redes sociaison-line nas campanhas eleitorais — 0 objeto de estudo é o Twitter, cujo uso foi
analisado nas campanhas eleitorais de 2010 e de 2012. Para isso, foram utilizadas técnicas
tradicionais da sociologia e novas possibilidades trazidas pela analise de redes sociaison-line,
reunindo pesquisa etnograficaon-line, entrevistas qualitativas on-line, anélise de contetdo de
tuitesepesquisa com a utilizagdo de ferramentas da internet. Os resultados finais deste estudo
sugerem que o uso das redes sociais on-line em campanhas politicas ampliou a agenda e as
formas de se comunicar com a sociedade e passou a exigir, dos atores politicos, uma presenca
nas redes sociais on-linecada vez mais atenta e duradoura. Os temas abordados no periodo
eleitoral foram ampliado, embora continue prevalecendo a propria campanha e as propostas
de politicas publicas. J& em relacdo ao discurso foi possivel verificar uma maior alteracdo:
informacdo/noticia, agradecimentos e pedido de voto/apoio, praticamente dominantes no
Twitter em 2010 e 2012, ndo eram estratégias discursivas importantes até 2006 na propaganda
eleitoral. Portanto, as transformacGes politicas decorrentes 0 uso da internet e das redes
sociais on-line nas campanhas eleitorais em Goids podem ser percebidas na temaética, no
discurso, nas estratégias. Mas ndo ainda no comportamento dos atores e das instituicdes
politicas. Somente no decorrer das proximas campanhas sera possivel verificar se as
exigéncias da nova ferramenta de comunicagdopoliticaafetardo os atores e as organizacGes
politicas de modo a obriga-los a mudar suas condutas durante as campanhas eleitorais, como

também fora delas.

Palavras-chave: Twitter.Campanhas eleitorais.Estratégias de comunicagéo politica.



ABSTRACT

This thesis aims to understand the changes occurring in the political and electoral
communication from the adoption of Law No. 12.034/2009 - which regulates in detail the use
of the Internet as a political communication tool in Brazilian electoral process , through a
regional crop . le , understand how political actors of Goias are facing the challenges ,
primarily through the use of on-line social networks in the election campaigns — the object of
study is Twitter , whose use was analyzed in the election campaigns of 2010 and 2012.
Therefore , traditional techniques of sociology and new possibilities brought by the analysis
of on-line social networks were used , gathering ethnographic research on-line , qualitative
on-line interviews , content analysis of tweets and search with the use of internet tools . The
final results of this study suggest that the use of on-line social networks in political
campaigns expanded the agenda and ways to communicate with society and started require
political actors , a presence on social networks on-line increasingly attentive and lasting .The
topics covered during the election period were extended , while still prevailing own campaign
and public policy proposals . In relation to the speech was possible to observe a major change
. information / news, thanks and request for a vote / support , virtually ruling on Twitter in
2010 and 2012 , were not important discursive strategies by 2006 in electioneering . Therefore
, policies arising the use of the Internet and on-line social networks in election campaigns in
Goias transformations can be perceived in the subject in the discourse strategies . But not in
the behavior of actors and political institutions . Only during the next campaigns will be
possible to verify whether the requirements of the new tool of political communication and
political actors affect organizations in order to force them to change their behavior during

election campaigns , but also outside them.

Keywords:Twitter.Election campaigns.Political communication strategies.



ABSTRACTO

Esta tesis tiene como objetivo entender los cambios que se producen en la
comunicacion politica y electoral de la adopcion de la ley n © 12.034/2009 - que regula en
detalle el uso de internet como una herramienta de comunicacion politica en el proceso
electoral brasilefio , a través de un cultivos regional. es decir , entender como los actores
politicos de goias se enfrentan a los retos , principalmente a través del uso de las redes
sociales on-line en las campafias electorales— el objeto de estudio es Twitter, cuyo uso fue
analizado en las campafias electorales de 2010 y 2012. por lo tanto , se utilizaron las técnicas
tradicionales de la sociologia y las nuevas posibilidades traidas por el andlisis de las redes
sociales en linea , la recopilacién de la investigacion etnogréfica en linea, entrevistas en linea
cualitativos , analisis de contenido de los tweets y la busqueda con el uso de herramientas de
internet. Los resultados finales de este estudio sugieren que el uso de las redes sociales on-line
en las campafas politicas se amplié la agenda y formas de comunicarse con la sociedad y
comenzo a requerir los actores politicos, la presencia en las redes sociales en linea cada vez
mas atento y duradera. Los temas tratados durante el periodo electoral se ampliaron, mientras
que todavia prevalece propuestas de camparia y de politicas publicas propias . en relaciéon con
el discurso fue posible observar un cambio importante : la informacién/noticias,
agradecimiento y solicitud de votacidn/support, practicamente gobernante en Twitter en 2010
y 2012 , no eran estrategias discursivas importantes para el 2006 en las camparias electorales.
Por lo tanto, las politicas que surgen del uso de internet y las redes sociales en linea en las
campanfas electorales en las transformaciones Goiads se pueden percibir en el tema de las
estrategias discursivas. Pero no en el comportamiento de los actores y las instituciones
politicas. S6lo durante las préximas camparfias sera posible verificar si los requisitos de la
nueva herramienta de comunicacion politica y los actores politicos afectan a las
organizaciones con el fin de obligarlos a cambiar su comportamiento durante las campafias

electorales, sino también fuera de ellas.

Palabras Clave: Twitter. las campafas electorales. estrategias de comunicacion politica.
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1 INTRODUCAO

Os estudos sobre o uso politico da internet abordam questdes parlamentares e
eleitorais, bem como voltadas para aspectos que dizem respeito a esfera publica, a cidadania e
a democracia. Temas como accountability politica e governanca via website, a contribuigdo
da nova tecnologia para o fortalecimento da democracia deliberativa,a agdo politica e a
mobilizacdo civil, a nogdo de esfera publica na rede mundial de computadores e a andlise das
campanhas on-line;alémda utilizacdo da nova midia para levantar fundos de campanha e
incentivar a mobilizagdo e o engajamento politicos fazem parte das pesquisas ja realizadas no
Brasil e no exterior.

Da mesma forma, diversos trabalhos académicos tentam estabelecer uma comparacéo
entre a nova midia e a midia tradicional; discutem o paradigmadainovacdoe normalizacédo e
fazem estudos comparados desse fendmeno entre paises com democracias consolidadas. Ndo
faltam também trabalhos que abordam a assimetria e o controle da informac&o e a propaganda
negativa na internet. Completam este quadro o debate sobre o problema da sofisticacdo do
marketing politico a partir da internet e das redes sociaison-line, na perspectiva da vigilancia
politica, com a utilizacdo da mineracdo de dados e a tentativa de se verificar qual rede
socialon-line é mais utilizada pelos candidatos durante os processos eleitorais.

Em relacdo as redes sociais on-line, particularmente o Twitter, os trabalhos mais
recentes buscam identificar a construcdo linguisticade mensagens textuais, os diferentes tipos
de usuérios, o comportamento dos candidatos, o discurso politico, a interacdo entre candidatos
e eleitores. Ha também investigacdes a respeito do padrdo de comunicacdo politica nas redes
sociais, sobre o conteido dos tuites e até da influéncia das midias on-line sobre o voto.

Os estudiosos do tema, no entanto, tém dedicado pouca atencdo aos impactos que esta
nova tecnologia de comunicacdo, o Twiter, trouxe para as instituicdes politicas e o
comportamento dos atores politicos. Ou seja, as respostas (adaptagdes) dadas a utilizacdo da
nova tecnologia de comunicacdo nas campanhas eleitorais em termos estratégicos e
discursivos e as transformacfes advindas dessa nova realidade. Bem como as possiveis
variagoes de padrbes entre campanhas estaduais e municipais.

As denominadas e-campanhas ndo s&o um fendmeno recente. H4 pelo menos 20 anos
elas estdo presentes nos pleitos eleitorais, mas a utilizacdo das redes sociais on-line comegou a
ser propagada a partir de 2008, quando o presidente dos Estados Unidos, Barack Obama, se

candidatou pela primeira vez e ganhou destaque pelo pioneirismo politico de explorar, de
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maneira eficiente, todas as possibilidades conhecidas da comunicacdo digital
(ALVAREZ,2009; GOMESet al, 2009).

Neste espaco de tempo de pouco mais de sete anos, que envolveduas eleicdes
presidencial nos Estados Unidos, ja foi possivel perceber que o uso das redes sociaison-line,
principalmente do Twitter, parece ndo ser apenas um modismo, mas sim uma tendéncia que
veio para ficar. Na reeleicdo de Barack Obama, em 2012, o percentual de usuarios que usaram
ferramentas on-line para fazer campanha e outros fins politicos cresceu de 22% para 39%,
segundo dados da Pew Research Internet Project (2012). A arrecadacdo de recursos via
internet também subiu.Na campanha de Obama, por exemplo, passou de 500 para 690
milhdes de délares,conforme dados divulgados Comissao Federal Eleitoral dos EUA™.

Da mesma forma que aconteceu quando a internet passou a ser usada para fins
politicos, dezenas de trabalhos académicos procuraram estudar a utilizacdo das redes sociais
on-line nas campanhas eleitorais. Inicialmente o esforco foi no sentido de entender o
fendmeno e ver como ele seria reproduzido nas democracias liberais, identificando o estagio
de desenvolvimento da utilizagdo das redes sociais nas campanhas on-line. Como a novidade
trouxe novas esperancas para os defensores da democracia digital?>, também surgiram
pesquisas que se propuseram a analisar a tecnologia da web 2.0 com uma nova contribuicéo
para um processo democratico mais dindmico. Outros estudos acabaram por concluir que,
apesar das redes sociais produzirem niveis mais elevados de participacdo politica, os atores
politicos a utilizam com o objetivo estratégicode desenvolver acBes voltadas a conquista de
votos.

Mesmo depois deste esforco, as pesquisas neste campo séo incipientes. De um modo
geral, pode-se dizer que ainda existem muitas lacunas a serem preenchidas para que se possa
apontar claramente o novo padrdo de comunicacdo politica estabelecido entre candidatos e

eleitores a partir da utilizacdo das redes sociais on-line em campanhas eleitorais.

! Mesmo sem a disposicdo de informacdes mais precisas e em se tratando de eleicdes com abrangéncias
diferenciadas no Brasil (presidencial/estadual e municipal), este estudo identificou a mesma tendéncia no Estado
de Goias, uma vez que o investimento em internet cresceu de 0,03% para 0,06% entre as campanhas eleitorais de
2010 e 2012. A contribuicdo de pequenos doadores subiu de 2,4% para 6,5%, embora a internet ainda ndo seja
uma fonte de arrecadacdo importante em Goias e no Brasil. Os gastos de campanha também aumentaram: em
2010 eles foram 88,1% maiores que em 2006. E em 2012 foram 57,4% superiores a 2008.

*Definida por Gomes (2011) como [...] qualquer forma de emprego de dispositivos (computadores, celulares,
smart phones, palmtops, ipads ..), aplicativos (programas) e ferramentas (foruns, sites, redes sociais, medias
sociais ...) de tecnologias digitais de comunicagdo para suplementar, reforcar ou corrigir aspectos das praticas
politicas e s6cias do Estado e dos cidaddos em beneficio do teor democratico da comunidade politica. (Gomes,
2011, p.28)
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Principalmente no que diz respeito ao comportamento dos atores politicos regionais mediante
as novas exigéncias impostas pela modernizagcdo dos meios de comunicacao.

Neste contexto, a presente tese tem como objetivo trazer uma contribuicdo no sentido
de entender as transformacBes ocorridas neste campo a partir da aprovacdo dalei n°
12.034/2009, que regulamentou de forma detalhada o uso da internet como ferramenta de
comunicacgdo politica no processo eleitoral brasileiro. Para tanto, fez-se um recorte regional. A
ideia é entender como atores politicos de Goias estdo enfrentando os desafios impostos
principalmente pelo uso das redes sociaison-line nas campanhas eleitorais.O objeto de estudo
é o Twitter, que foi analisado nas campanhas eleitorais de 2010 e de 2012.

A analisefoi feita a partir de multimétodos, utilizando-se de técnicas tradicionais da
sociologia e de novas possibilidades trazidas pela analise de redes sociaison-line, reunindo
pesquisa etnograficaon-line, entrevistas qualitativas on-line, analise de contetdo de
tuitesepesquisa com a utilizacdo de ferramentas da internet. Ou seja, buscou-seentender as
perspectivas do marketing politico e eleitoral para o uso das redes sociais on-line em
campanhas eleitorais e apresentar as estratégias usadas nas campanhas eleitorais de 2010 e de
2012 no Twitter em Goias.Bem como perceber como a nova tecnologia de comunicacao
refletiu entre os atores politicos e as organizacOes partidarias.

N&o se pretende aqui tentar estabelecer qualquer relacdo entre o uso do Twitter e a
decisdo de voto, nem tdo pouco relacionar as redes socais on-line com os partidos politicos. A
intencdo deste trabalho € identificar as praticas que trouxeram melhores resultados em termos
de visibilidade,popularidade, autoridade e reputacdoon-lineaos candidatos a cargos
majoritarios, mas também entendero comportamento dos atores politicos goianos que
disputaram os pleitos de 2010 e de 2012 em relacdo ao uso das redes sociais on-line. Melhor
dizendo, o que se pretende é apontar as transformaces trazidas a partir do uso politico do
Twitter nas campanhas eleitorais em Goias estabelecendo um estudo comparado entre o pleito
estadual e 0 municipal.

No primeiro capitulo sdo discutidas as questdes que envolvem a democracia
representativa, as estratégias eleitorais, o uso do marketing politico e as transformacdes
trazidas pelos meios de comunicagdo. O objetivoé entender o papel das eleigdes nas
democracias liberais e a evolucdo das campanhas eleitorais, principalmente a partir do
desenvolvimento das técnicas de marketing politico. Aqui também é abordada a perspectiva
deste trabalho: a de que as novas tecnologias de comunicacdo ampliam as opgOes de

informacdo e a agenda politica, trazendo novas oportunidades para os desafiantes. O que faz
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com que os atores politicos, devido a natureza competitiva do campo, sejam obrigados a se
adaptar, transformando a forma de se fazer politica (POPKIN 2006; 2007).

O segundo capitulo aborda o uso da internet nas campanhas eleitorais, as redes sociais
on-line e o Twitter, desenvolvendo uma linha de pensamento que tenta demonstrar a evolucéo
do uso politico das campanhas on-line passando da web 1.0 para a web 2.0. Faz parte desta
discussdo as vérias perspectivas tedricas que tentam explicar o fenémeno, embora deva ficar
claro que ndo se optou por nenhuma delas uma vez que no Brasil hd uma tendéncia de se ndo
se verifica estritamente nenhuma das hipoteses apresentadas. Este trabalho pretende discutir
apenas a visdo pragmatica dos atores politicos, que tém, na internet e nas redes sociaison-line,
apenas mais uma op¢do de midia para se buscar manufaturar votos.

No terceiro capitulo seré apresenta o cendrio politico em Goias, principalmente a partir
da introducdo das técnicas do marketing eleitoral no Estado. Tal enquadramento regional se
torna importante para que os que ndo conhecem os atores politicos e as liderangas estaduais
possam ter uma compreensdo mais detalhada do ambiente estudado. E importante ressaltar
que este entendimento passa pelo reconhecimento dos personagens centrais da politica goiana
e também pela nocdo da politica de comunicacdo que ha mais de trés décadas foi implantada
em Goiés.

No quarto capitulo é apresentadaa metodologia multimétodos usada nesta tese: uma
associacao de métodos, pois a internet é um objeto de pesquisa que possibilita a reconciliacdo
de principios quantitativos e qualitativos. Ou seja, se grupos de discussao, entrevistas em
profundidade e observacBGes etnograficasrepresentaram, no passado, uma inovacdo nha
investigacdo das disposicOes politico-eleitorais;a analise de informagBes disponiveis nas
midias sociaise a propria utilizacdo da web como ferramenta de coleta de opinides sdo um
campo extremamente promissor para o desenvolvimento de pesquisas sociais e politicas
(IASULAITIS, 2013; RESENDE; CHAGAS, 2013).

Também sdo analisadas as campanhas eleitorais on-line. Especificamente a partir do
uso do Twitter no pleito estadual de 2010 e no municipal, de 2012, em Goias. Além dos
temas, discursos e estratégias usadas na ferramenta de micromensagens pelos trés candidatos
que apresentaram melhor votagédo nos dois pleitos, buscou-se ainda mostrar o perfil, o debate
dos usuarios na rede socialon-line e realizar uma entrevista ndo estruturadacom os candidatos
ou os coordenadores das campanhas digitais sobre as estratégias mais usadas.

Ao final, também neste capitulo, estabelece-se um comparativo entre os pleitos de

2010 e de 2012 e as trés campanhas anteriores, em que a internet ainda ndo era amplamente
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utilizada, nem amplamente permitida na propaganda eleitoral, de forma a definir as estratégias
estabelecidas para esta nova midia politico-eleitoral e as transformacgdes que o seu emprego
tende aprovocar entre os atores e as instituicdes politicas.Os resultados finais deste estudo
sugerem que o uso das redes sociais on-line em campanhas politicas ampliou a agenda e as
formas de se comunicar com a sociedade e passou a exigir, dos atores politicos, uma presenca
nas redes sociais cada vez mais atenta, ndo apenas durante, mas também fora do periodo de

propaganda eleitoral.
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2 DEMOCRACIA, ESTRATEGIAS POLITICAS E CAMPANHAS ELEITORAIS

2.1 DEMOCRACIA PARTICIPATIVA E ESTRATEGIAS POLITICAS

A democracia representativa tende a manter quatro principios bésicos ao longo do
tempo: a) quem governa é escolhido por eleicBes com intervalos regulares;b) a tomada de
decisdo pelos governantes conserva um grau de independéncia em relacdo aos desejos dos
eleitores;c) os que sdo governados podem expressar suas opinides e desejos politicos sem
estar sujeitos ao controle dos que governam;e d) as decisGes publicas estdo sujeitas a um
processo de debate (MANIN,1998)%.

A concordancia com esta premissa permite deduzir que, para manter o direito ao
segundo principio, 0s governantes, em um sistema democratico, precisam estar atentos aos
outros trés. Ou seja, para poder tomar decisdes de governo com certo grau de independéncia
em relacdo aos desejos dos eleitores, faz-se necessario que sejam os escolhidos nas eleicdes
qgue ocorrem em intervalos regulares. E esta escolha exige que estes mesmos governantes
submetam suas decisOes e acdes ao debate publico que, por sua vez, requer a aceitacdo de
opinides contrérias, de oposi¢do politica e também uma perspectiva mais racional do conflito.
Ao mesmo tempo, faz-se necessario uma capacidade persuasiva que leve ao convencimento e
a aprovacdo, sendo de todos, ao menos de uma maioria.

Neste contexto, a ideia de que a instituicdo central da democracia representativa € a
eleicdo parece correta (MANIN,1998; BOBBIO, 2000; MIGUEL, 2003). Do que deriva o
principio da incerteza no jogo democrético®, que pode ser resumido, a0 menos na visdo
procedimental, como a aceitacdo das regras do jogo, que leva em conta a possibilidade de
contestacdo publica e o direito de participacdo e as manifestacGes de conflito e clivagem, ou
seja, a aceitagdo dos custos de tolerancia (DAHL,1977; LIPSET,1967).

*Em um ensaio denominado ‘As metamorfoses do governo representativo’, Manin (1995) define os quatro
principios basicos como a) Os representantes séo eleitos pelos governados;b) Os representantes conservam uma
independéncia parcial diante das preferéncias dos eleitores;c) A opinido publica sobre assuntos politicos pode se
manifestar independentemente do controle do governo;d) As decisdes politicas sdo tomadas apds debate. O que
parece ndo modificar em nada o conteldo em relagdo ao livro publicado: ‘Los principios del gobierno
representativo’. Neste livro ele também passa a chamar governo em publico de governo de audiéncia.

*Vale lembrar, como afirma Przeworski (1994), trata-se de ‘sistema de desfecho regulado e aberto (ruled open-
endedness)’, em outras palavras, de ‘incerteza organizada’.O autor ndo quer dizer, com isso, que os resultados
sejam ‘pré-determinados’, mas que as democracias modernas geram resultados que decorrem,
predominantemente, de ‘negociacfes entre os lideres das forgas politicas’ e ndo de um processo universal de
deliberacéo.
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Para entender melhor os fatores que fizeram com que a elei¢do se transformasse em
um fim e ndo um meio na democracia representativa, pode-se recorrer a Bobbio (2000). O
autor italiano afirma que a democracia moderna, representativa, € uma oposi¢do a democracia
direta dos antigos, pois para os gregos o elemento essencial estava na tomada de decisdo sobre
as questdes publicas e ndo nas eleicBes. Para Bobbio (2000), tal transformacdo é uma
consequéncia das condigdes historicas que se alternaram com a transi¢do de cidade-estado
para grandes estados-territorios.

Manin (1998) também discute esta questdo jogando por terra a aspiracdo de
autogoverno popular ao afirmar que os governos representativos, desde sua fundacéo, sempre
foram governos de elites, distinguidas por sua posi¢do social, modo de vida e educacgéo. Ele
aborda a diferenca entre o sorteio e a eleicdo para demonstrar que na histéria da democracia
ateniense o exercicio de poder politico importante sempre foi uma prerrogativa das elites.
Para justificar sua afirmacdo, o autor faz um percurso histérico em que demonstra que o
sorteio chegou a ser exercido nas republicas italianas, mas, devido a propagacao de ideias de
legitimidade e obrigacdo politica, principalmente por pensadores republicanos dos séculos
XVII e XVIII, prevaleceu a elei¢do; ou seja, o consentimento do poder no lugar do exercicio
direto do poder®. A partir dai foram estabelecidos outros pressupostos que confirmam sua
visdo, como, por exemplo, o da distingdo, que, inicialmente, afirmava que os representantes
deveriam se sobressair aos eleitores em termos de riqueza, talento e virtude®.

Dito isso, cabe melhor esclarecer as no¢des apontadas como derivadas da aceitacdo de
uma correlacdo entre os quatro principios basicos da democracia representativa, como foi
proposto nesta tese’. A hipotese de que a contestagdo publica e o direito de participacdo sdo
dimensGes centrais na democracia pode ser buscada em Dahl (1977).Para este autor, quanto
maior a possibilidade de contestacdo publica, mas inclusivo é o sistema. De acordo com esta

perspectiva, existem quatro tipos de regimes: a) hegemonias fechadas, em que o poder néo é

*Na visdo de Manin (1998), o triunfo da eleicdo como método de selecéo de governantes se deve, historicamente,
a concep¢do moderna de direito natural, que ele diz ter sido desenvolvida a partir de autores como Grocio,
Hobbes, Pufendorf, Locke e Rousseau. Esta concepgao, segundo ele, baseia-se na ideia de que todos 0os homens
compartilham um elemento essencial de igualdade, que pode ser expresso como vontade, razdo e consciéncia.
Assim, os votantes teriam capacidade de eleger individuos que: a) possuem uma caracteristica distinta, b) esta
caracteristica é julgada favoravelmente e ¢) proporciona um critério de selecéo politica.

®Depois de diversos debates sobre as questdes da representagdo igualitéria, entende-se que este pressuposto se
mantém no senso comum da maioria das democracias ocidentais nas ideias de que os representantes devem ter
competéncia, experiéncia e serem honestos. O que, como sera abordado mais a frente, € muito bem utilizado nas
estratégias do marketing politico.

"Em que pese o fato de poder afirmar que os modelos apresentados tratam de tipos ideais, a sua utilizacéo se faz
necessaria para compor o cenario em que se busca associar democracia representativa e estratégias politicas.
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disputado nem h& contestacdo publica; b) hegemonias inclusivas, em que continua néo
havendo contestagdo publica, mas aumenta a oportunidade de participacdo politica; c)
oligarquias competitivas, em que ha uma possibilidade de participacdo e contestacao
limitadas; e d) poliarquia, em que as possibilidades de participacdo e contestacdo sdo
ampliadas.

Dahl (1977, p.37)trabalha ainda com o que denomina custos de toleréncia e traca um
axioma de que “[...] quanto mais o0s custos da supressdo exceder os custos da tolerancia, tanto
maior a possibilidade de um regime competitivo”. Desta forma, quanto mais baixos forem os
custos de tolerdncia, maior a seguran¢a do governo e quanto maiores forem o0s custos da
supressao, maior a seguranca da oposic&o®.

Mesmo construida por meio de uma perspectiva elitista, uma vez que o autor
estabelece a hipotese de que quanto maior for o nimero de pessoas e a variedade e
disparidade de interesses envolvidos, mais dificil seré a tarefa e maior o tempo exigido para
construcao da poliarquia®, esta linha de raciocinio d4 a entender que o conflito nio seria algo
negativo, mas salutar ao processo democratico. A compreensdo € de que ele permite a selecéo
das melhores liderancas e o aperfeicoamento do processo democratico.

O que é bem explicado por Lipset (1967), que diz que uma democracia estavel requer
manifestacdes de conflito e clivagem. O conflito serviria para o desenvolvimento de um
consenso sobre as normas de toleréncia de uma sociedade. Ja a clivagem, para a integracdo de
sociedades e organizacfes. Nesta perspectiva, as elei¢cbes, e a consequente escolha das
liderancas por meio do voto, seriam um mecanismo fundamental desse consenso na
sociedade, pois permitiriam o conflito e a clivagem dentro de um espago de tempo e com
regras estabelecidas em comum acordo.

Lijphart (2003), que realizou um estudo em 26 democracias com o intuito de aumentar
a validade dos indicadores qualitativos da democracia, demonstra que, além dacontestacdo
publica, do direito de participacdo, da clivagem e do conflito, ha também a necessidade de se
pensar na melhor forma de garantir a legitimidade nas democracias. Ao contrapor o modelo

® Dahl utiliza ‘supressdo’ no sentido literal da palavra, ou seja, quando os governos contém, eliminam ou
impedem a manifestacdo e a divulgacdo de qualquer tipo de contestacdo ou oposicdo a seus atos e decisfes. O
mesmo pode se dizer em relacdo a ‘tolerdncia’, que seria uma atitude exatamente ao contréario. Assim, o direito
de participacdo e contestacdo publica permite diferenciar os regimes em mais ou menos inclusivo. Sendo o
primeiro, aquele que “um maior nimero de cidaddo desfrutam do direito de voto em eleigdes livres e idoneas” e
o segundo, aquele em que ha uma “total negacdo da legitimidade de participagdo popular no governo”.

% Dahl (1977) diz também que quando o sufragio é ampliado antes das artes da politica competitiva terem sido
assimiladas e aceitas como legitimas entre as elites, a busca de um sistema de garantias matuas provavelmente
serd complexa e consumira tempo.
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majoritario ao modelo consensual, ele faz opcdo clara pela segunda e critica uma tendéncia da
ciéncia politica de associar a democracia somente a primeira. Para 0 autor, 0s sistemas
consensuais tendem a obter um resultado significativamente melhor no amplo quadro de
indicadores de qualidade democratica. O que reforca a importancia da capacidade discursiva,
ja apontada como exigéncia para ser competitivo nos processos eleitorais que ocorrem em
intervalos regulares na democracia representativa.

Neste sentido, caberia aqui também ressaltar um pressuposto basico da escolha
racional no processo democratico deliberativo apontado por Downs (1999): os governos
existem em uma sociedade democratica que fagam elei¢des periddicas, que todo governo tenta
maximizar seu apoio politico e tem como objetivo principal a reeleicdo. Downs também
afirma que um governo democratico existe em uma sociedade se forem atendidas oito
condices'® que confirmam as posicdes anteriores.

Nesta linha de discussdo é importante afirmar ainda a necessidade de que o inimigo
seja transformado em adversario; o antagonismo em agonismo (SCHMITT, 1992; MOUFFE,
2005). Melhor dizendo, é preciso, segundo Mouffé (2005, p. 16), “[...] abandonar o ideal de
uma sociedade democratica como a realizagdo de perfeita harmonia ou transparéncia” e, ao
mesmo tempo, aceitar que na democracia contemporanea a “[...] natureza puramente
construida das relagdes sociais encontre seu complemento nos fundamentos puramente
pragmaticos das pretensdes de legitimidade do poder”. Assim, entende-se que fica avalizada a
introducdo da categoria do ‘adversario’ e a ideia do ‘pluralismo agonistico’ de Mouffé. Ou
seja, compreende-se que “[...] a tarefa primordial da politica democréatica ndo € eliminar as
paixoes da esfera do publico”, nem garantir um ‘consenso racional’, mas “[...] mobilizar tais
paix&es em prol de designios democraticos.” (MOUFFE, 2005, p.17)™".

Ponto de vista que confirma a ideia de que os governos democraticos representativos

seriam governos de elite e ndo governo do povo. Do que decorre a conclusdo de que “[...] a

191) um dnico partido for escolhido (ou coalizdo de partidos) por eleicdo popular para gerir o aparato de governo,
2) essas elei¢bes forem realizadas dentro de intervalos periédicos, cuja duragdo ndo pode ser alterada pelo
partido no poder agindo sozinho, 3) todos os adultos que so residentes permanentemente na sociedade, normais
e que agem de acordo com as leis da terra sdo qualificados para votar a cada uma dessas elei¢cdes, 4) cada eleitor
pode depositar na urna um e apenas um voto em cada elei¢do, 5) qualquer partido (ou coalizdo) que receba o
apoio da maioria dos eleitores tem o direito de assumir os poderes de governo até a proxima eleicdo, 6) os
partidos perdedores em um elei¢do ndo podem jamais tentar, por forca ou qualquer meio ilegal, impedir o partido
vencedor (ou partidos) de tomar posse, 7) o partido no poder nunca tenta restringir as atividades politicas de
quaisquer cidaddos, contanto que ndo facam qualquer tentativa de depor o governo pela forga e 8) ha dois ou
mais partidos competindo pelo controle do aparato de governo em toda elei¢cdo.” (DOWNS, 1999, p.45).

1 para mais detalhes ver Mouffé (2005).
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funcdo primaria do eleitorado é eleger governo, o que pode significar a eleicdo de um grupo
completo de politicos isolados.” (SCHUMPETER, 1961, p. 332). Ou que “[...] a legitimidade
politica na sociedade da democracia de massa nao se baseia mais em conviccdes de valores
principais, sendo Unica e exclusivamente na legalidade formal dos procedimentos.”
(FLICKINGER, 1992,p.26).

Desta forma, pode-se dizer que a opgdo contempla a visdo formalista de representacéo
politica, que da mais énfase a autorizacdo que os cidaddos ddo para que 0s representantes
ajam em seu lugar e a prestacédo de contas que esses devem fazer de seus atos, muito mais que
a preocupacgao de que os mesmos formem um microcosmo da sociedade representada, que
seria a perspectiva da visao de representagéo descritiva (PITKIN, 1967). Neste sentido, como
aponta Miguel (2003) o debate politico e, em particular, as campanhas eleitorais sdo
fundamentais por permitirem ao cidaddo situar suas preferéncias e escolher o candidato que
julgue ser o melhor. O que faz da informacdo um item relevante no processo politico e
permite afirmar que “[...]Ja fixagdo da agenda condiciona as dimensdes da escolha eleitoral,
independentemente do grau de racionalidade e de autonomia dos eleitores na producdo das
préprias preferéncias.” (MIGUEL, 2003, p. 131).

Se essas hipdteses forem vélidas, a democracia representativa contemporanea seria
uma espécie de ‘guerra discursiva’, com “[...] armas delimitada pelas regras eleitorais.”
(CAPELLA; JAMIESON, 1997). Ou, nas palavras de Manin(1998, p. 236): “[...] nd&o um
sistema em que a comunidade se autogoverna, mas um sistema em que as politicas e as
decisdes publicas s&o submetidas ao veredito do povo.”*%. Melhor explicando, como ja é
senso comum na literatura sobre os processos eleitorais € o marketing politico: o jogo
democratico seria 0 jogo da competicdo, em que ndo se pretende mais eliminar o adversario
fisicamente, mas tdo somente derrota-lo. Isto tendo em vista que nem a vitoria nem a derrota
sdo definitivas e os adversarios de hoje podem se transformar nos aliados de amanha. O que

exigiria uma postura estratégica dos atores politicos™.

2.1.2 Estratégias politicas para conquistar e manter o poder

12 Acrescento a ressalva de que povo aqui significaria demo.
13 Bezerra (2007) afirma que, desta forma, os adversarios ndo sdo eliminados fisicamente, mas vitimados pelo
poder da palavra, das articulag@es politicas e do voto do eleitor.
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Grosso modo, pode-se dizer que a utilizacdo de estratégias sempre fez parte das acbes
de quem quer conquistar ou manter o poder, principalmente o politico. A ‘Arte da Guerra’, de
Sun Tzu, ha mais de 2,5 mil anos ja procurava identificar valores e fatores-chave de sucesso
para se tornar vencedor, apontando a lideranca, a informacdo, preparacdo, organizacao,
comunicagdo, motivagdo e execugdo como 0s itens mais importantes a serem observados
(KRAUSE, 1996).

Nicolau Magquiavel, no século XVI, sofisticaria ainda mais as estratégias para
conquistar e manter o poder, ampliando sua utilizacdo das guerras para os conflitos.Em uma
perspectiva a partir do individuo, ele aponta a necessidade de um trabalho continuo do
governante para controlar seus oponentes. E sugere a unificagdo dos recursos de retaliagéo.
Rompendo com uma tradi¢do aristotélica, que via no discurso o lugar de realizacdo do homem
na politica, Maquiavel (1999)enxerga o discurso politico como lugar da trapaca™ e sugere ao
principe que tenha a virtu, ou melhor dizendo, a capacidade de agir conforme as
circunstancias. Ele também percebe, muito a frente do seu tempo, algo que vai ser bastante
usado no embate politico na era da informacdo: a ideia de que é mais importante parecer ter
determinadas qualidades — consideradas virtudes —, do que possui-las de verdade, tendo em
vista que os homens julgam mais com a vista do que com tato e que ver € dado a todos, sentir
a poucos, portanto “[...] todos veem 0 que parece Ser, poucos sentem o que és; e estes poucos
ndo ousam opor-se a opinido de muitos.” (MAQUIAVEL, 1999, p. 113).

Nesta linha do que poderiamos chamar de precursores da politica do espetaculo®
devemos citar também Luis X1V, no século XVII, que, inicialmente conduzido pelo Cardeal
Mazarino, soube, como poucos na sua época, construir a sua imagem publica — como mostra
Burke (1994) —, ao ponto de ser conhecido como o Rei Sol. Luis X1V iniciou sua regéncia aos
cinco anos, durante seus 72 anos e 100 dias de reinado patrocinou as artes, reformou palécios,
melhorou os métodos de coleta de impostos, fez guerras, desenvolveu o comércio e construiu
obras fundamentais para o crescimento da Franca. Tudo isso personificando sua imagem
como a figura do poder francés. Esta capacidade de construir uma imagem publica como
poucos lhe permitiu ter um dos reinados de maior duragdo no mundo ocidental.

No século XIX, outro francés pode ser destacado por construir bem sua imagem

publica: Napoledo Bonaparte. Além da lideranca e do carisma, apontados na literatura

4 Segundo Sadek (1989), Maquiavel rejeita a tradicio idealista de Platdo, Aristételes e Sdo Tomas de Aquino
para adotar um caminho seguido por historiadores antigos, como Tacito, Polibio Tucidides e Tito Livio; ou seja,
tem como ponto central a realidade concreta, tal como ela €, e ndo como se gostaria que ela fosse.

15 para mais esclarecimentos ver Debord (1997).
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socioldgica como fundamental para se manter no poder (WEBER, 2011; PARSONS, 2010)*,
Napoledo é lembrado por sua extraordinaria competéncia estratégica, principalmente no
campo militar. Mas ndo se pode deixar de mencionar sua capacidade de comunicacao e
entendimento a respeito da arte da politica. Como bem lembra Domenach (1963), Napoledo
compreendeu que um governo deve se preocupar com a opinido publica. “Para ser justo, ndo ¢
suficiente fazer o bem, é igualmente necessario que os administrados estejam convencidos. A
forca fundamenta-se na opinido. Que é o governo? Nada, se ndo dispuser da opinido publica.”
(DOMENACH, 1963, p.11).

Pode-se atribuir também aos franceses a origem do que se denomina propaganda
politica. Os primeiros discursos de propaganda partiram dos clubes, assembleias e comissdes
revolucionarias. Foram eles a compreender a primeira guerra de propaganda e 0s recursos da
propaganda politica moderna: a Marselhesa, o barrete frio, a festa da Federacdo, a do ser
supremo, a rede de clubes jacobinos, a marcha sobre Versalhes, as manifestagdes de massa
contra as assembleias, o cadafalso nas pracas publicas, as criticas violetas de L’Ami du
Peuple, as injdrias de Pére Duchéne (DOMENACH, 1963)*.

Outros personagens historicos, como Lénin e Trotsky, com a criacdo de redes
psicopoliticas, que usavam multiplos canais — imprensa, radio, teatro, cinema, jornais locais e
de fébrica, conferéncia, comicios e outros meios — para atingir os pontos mais afastados da
Russia. E ainda: Hitler e Goebbels, que transformaram a propaganda em um fim em si, com o
predominio da imagem sobre a explicacdo, do sensivel brutal sobre o racional e a exploracéo
de taticas que pareciam se utilizar da teoria do reflexo condicionado de Pavlov e os instintos
sexuais, completam esta lista de personagens da histéria da transformacdo das estratégias de
dominaco politica com recursos simbélicos (DOMENACH, 1963)*2,

Com apenas alguns exemplos, de muitos outros que, porventura, poderiam ser
apresentados, pode-se concluir que, ao longo do tempo, as estratégias passaram a ser uma

exigéncia,ndo s6 do ponto de vista das acdes politicas, como também de sua enunciacéo, para

16 Para o primeiro, em uma perspectiva de vocagao e, para o segundo, de competéncia.

" Domenach (1963) diz também que o marxismo-leninismo retomou, elevou a outro plano e aperfeicoou a
ligacdo entre a ideologia e a guerra. Ou seja, trouxe outros elementos para esse cendrio como a revelacdo politica
e a palavra de ordem; o propagandista e o agitador.

'8 E importante lembrar o poder simbélico, ou capital politico — definido por Bourdieu (2012) como aquele
constituido pela enunciagdo, de fazer ver e fazer crer, de confirmar ou de transformar a visdo do mundo. Ou seja,
um poder magico que equivale ao obtido pela forca fisica, gracas a seu efeito de mobilizagdo ignorado como
arbitrario — utiliza-se de suporte técnico de comunicagdo de massa, que, segundo Domenach (1963), envolve, por
exemplo, os impressos (livros, panfletos, jornais, cartazes e opuUsculos), a palavra (o radio), a imagem
(fotografias, caricaturas, desenhos satiricos, emblemas e simbolos), o espetaculo (festas, manifestacdes), o teatro,
0 cinema e a televisdo.
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aqueles que ocupam ou disputam o poder politico. Tal afirmacdo é ainda mais valida em se
tratando de paises com tradicdo democrética. Diga-se de passagem, a democracia liberal, com
todos os seus problemas decorrentes: cinismo, modelo representativo pouco inclusivo,
desigualdades (MOUFFE, 2005; MIGUEL, 2003; LAVALLE, 2011)*.

De modo que se consegue desenhar uma linha evolutiva do uso das estratégias para se
conquistar o poder ao longo do tempo. Para compreendé-la melhor, em particular nas
democracias representativas, recorrer-se-4 mais uma vez a Manin (1998). O autor assegura
que vivemos a democracia de publico, que é uma transicdo do parlamentarismo e da
democracia de partidos. Em cada um destes trés tipos ideais de governo representativo é
possivel visualizar os fatores chave de sucesso e as estratégias politicas necessarias para se
buscar o poder politico.

No parlamentarismo — que vigorou do século XVII1I até fins do século X1X, as elei¢des
foram pensadas como um meio de escolher pessoas que gozavam de confianca entre as
comunidades.Assim, para fazer parte desta espécie de governo dos notéaveis, o representante
precisava manter relacdes diretas e frequentes com eleitores estabelecidos em uma mesma
comunidade de determinada regido geografica; ou com interesses mais gerais, cOmo 0S
baseados no comércio, industria e outros ramos de atividade econémica. Portanto, o sucesso
eleitoral dependia do estabelecimento de interacdes locais que gerassem sentimentos de
proximidade e pertencimento.

A segunda experiéncia, a democracia de partidos, ocorre em um periodo em que a
expansdo do direito de voto impossibilita a relacdo pessoal entre representante e representados
e os cidaddos j& ndo votam apenas em uma pessoa conhecida da comunidade. As eleices
passam a ser pensadas como um meio de eleger homens comuns, ou que assim parecessem?.
E entdo que ganham maior importancia as organizacdes politicas e se formam os partidos de
massa. Aqui a estratégia dos representantes para conseguir a vitéria eleitoral passa a depender
da mobilizacdo de massa e precisa contar com o apoio da burocracia e da militancia politicas
partidarias.

Manin (1998) afirma que na democracia de partidos o eleitor vota mais no partido do
que no candidato. De tal forma que a estabilidade eleitoral deixa de ser baseada na concepgao

do parlamentarismo e as preferéncias politicas passam a ser determinadas por

Questdes que ndo serdo abordadas aqui por se entender que foge ao foco deste trabalho.

20 Manin (1998) deixa claro que, na democracia de partidos os representantes, embora fossem vistos como
homens comuns, por pertencerem geralmente as classes trabalhadoras, na verdade, levavam uma vida pequeno
burguesa muito mais que proletaria.
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fatoressocioeconémicos, refletindo uma dimenséo de classe. Muda, entdo, o objeto de
confianca: das pessoas para o partido®.

Na terceira perspectiva,democracia de publico, que se inicia a partir da década de
1970, o vinculo entre os representantes e seus eleitores volta a ter um carater pessoal, mas
sem a exigéncia do estabelecimento de interagcbes locais que gerem sentimentos de
proximidade e pertencimento, como no parlamentarismo. O sufragio universal mantém
representantes e representados afastados fisicamente, mas ha um reforco da tendéncia de
personalizacdo do poder, apontado na literatura que apresenta os resultados de estudos sobre
0s paises democréaticos. A intermediacdo passa a ser feita com mais eficiéncia pelos veiculos
de comunicacdo de massa do que pelos partidos.

Como admite Manin (1998), e diversos outros autores, os canais de comunicacao
afetam a natureza da relacéo representativa. Através do radio e da TV?? os candidatos podem
voltar a se comunicar diretamente com os eleitores sem precisar — ou precisar muito menos,
da intermediacdo dos partidos. Assim, a confianca volta a ser fator primordial para o bom
desempenho eleitoral, sé que desta vez ela serd buscada principalmente por meio de contatos
midiaticos®.

Sem estar direta e unicamente vinculado ao prestigio local nem aos partidos politicos,
0s representantes se tornam imagens nebulosas e o eleitor se torna flutuante: cada vez mais
sensivel a questdes formuladas nas campanhas eleitorais. Predomina uma dimens&o reativa do
voto. Através de um novo féorum — ou nova parte da esfera publica: os meios de comunicagéo,
0s representantes buscam a preferéncia politica, em uma disputa de imagens esquematicas®.
E depois de empossados passam a ter mais liberdade de acdo do que nas duas formas de
democracias representativas anteriores?®, uma vez que dependem cada vez menos das relagdes

de proximidade e pertencimento e dos partidos politicos.

2! Poderia se dizer que tal afirmagdo é controversa, uma vez que existem outros fatores que melhor explicam a
decisédo de voto, como bem demonstra Figueiredo (1991). Eles serdo discutidos mais a frente.

22 Entende-se que tal ideia s6 pode ser confirmada no caso da propaganda eleitoral, uma vez que em outros
momentos, principalmente nos programas com formatos jornalisticos, o discurso politico fica limitado pelos
padrdes técnicos profissionais e 0s interesses dos veiculos de comunicacao.

“% Para autores como Castells (1998), Thompson (2001) e Gomes (2002), ao se adequar a midia, a politica
buscou se apoiar na artificialidade e exacerbacdo das dimensdes quantitativas para fascinar, chamar e prender a
atencéo.

24 Manin (1998) ndo discorda dos fatores apontados pela ciéncia politica para determinar a decisdo de voto, mas
afirma que nao apenas eles afetam o comportamento politicos dos eleitores, mas também os assuntos do dia e o
modo como os candidatos sdo apresentados.

% A despartidarizacéo e a presenca ativa da midia, que passou a ter papel fundamental na formagao da opini&o
publica, fizeram com que opinido eleitoral e opinido ndo-eleitoral deixassem de coincidir, tornando ainda mais
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Todos esses fatores permitiram a Manin (1998) denominar a democracia de publico
como o governo dos especialistas em midia. Uma visdo que pode ser explicada com o
argumento de que a logica do conflito, do adversarismo e da disputa entre amigo e inimigo,
que se configura como central nas democracias liberais da atualidade, permitiu a relevancia da
midia®®. Assim, a midia passou a desempenhar funcdes socialmente indispenséaveis antes
desempenhadas através de outros sistemas de praticas (BEZERRA, 2007; GOMES, 2004).

2.1.3 Outra visdo de politica do espetaculo

Segundo Gomes (2004), no campo da politica ha fungdes ad intra e ad extra. A
primeira teria o intuito de permitir a realizacéo de suas operacfes basicas relativas a producédo
da decisdo politica: o exercicio do governo. A segunda, a obter o apoio, 0 consentimento a
quem pretende ser colocado, pelo povo, em condicBes de exercé-lo. Este Gltimo € o espago em
que haveria a hegemonia da midia.

Partindo deste ponto de vista, Gomes (2004) revisa a no¢do de espetacularizacdo da
politica, que da mais énfase a midia que a politica.Ou seja, para ele, “ha uma falha na
hipotese que caracteriza a transformacdo da politica como passagem de um modelo para
outro”. Isto porque “os modelos sdo diferentes sistemas de praticas e habilidades da politica

que nao podem ser simplesmente dispensados” (GOMES, 2004, p.426).

Uma andlise detalhada do interior do campo politico, entretanto talvez mostrasse que
as funces atribuidas a velha politica de partidos podem ter sofrido adaptacdes aos
novos tempos, mas continuam cumprindo as suas fungdes de regrar o jogo interno da
politica. Talvez mostrasse também que a politica midiatica que se pratica a larga
hoje em dia precisa em geral pressupor um conjunto de fungbes politicas internas,
apoiadas quase completamente nas engrenagens partidarias. (GOMES, 2004, ps.
427-428)

Conforme o citado autor, esta é uma perspectiva que entende que ndo haveria a
participacdo efetiva do publico na atividade politica, uma vez que a politica-espetaculo tem
por objetivo conseguir a atencdo, adesdo, consentimento e aprovagdo, mas nao tem como fim

a deliberagdo sobre as questdes publicas. Assim sendo, pode plenamente ser abordada sem

imprecisa a identificacdo dos anseios, demandas, medos e preocupacdes de cidaddos, que deixaram de expressar
suas opinides por meio de canais partidarios (Manin, 1995).
% Muito bem explicado por Bezerra (2007).
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ferir o que defende os autores anteriores, que enxergam a democracia de forma procedimental
e a entendem como um método para selecdo das liderancgas politicas entre as elites.

De tal modo que as mudancas ocorridas no campo politico democréatico de forma
correlacionada, em particular: “[...] a) declinio dos partidos politicos e b) o surgimento de um
complexo sistema e veiculos de comunicacdo, ancorado pela televisdo, mas com grande
diversidade de meios de comunicacdo flexiveis, interconectados via eletronicas”(CASTELLS,
1998, p. 374-375), fizeram com que a midia, tanto do ponto de vista tecnoldgico quanto
organizacional se tornasse relevante aos atores politicos*’. Assim, a midia eletrénica — ndo s6
0 rédio e a televisdo, mas todas as formas de comunicag&o, tais como o jornal e a internet —
passa a se tornar o espago privilegiado da politica (CASTELLS, 1998 e THOMPSON,
1998).%

Viver-se-ia, desta maneira, o que é designado por Wilson Gomes como a politica da
imagem. Um fenbmeno contemporéneo que se tornou importante, em termos sociais por
causa de trés fatores: a) 0 advento da democracia moderna; b) o advento das sociedades de
massa; ¢) o predominio dos grandes meios de comunicacdo como lugar € como recurso
expressivo no qual e pelo qual se realiza a esfera daquilo que é socialmente visivel — ou seja,
decisOes, declaracOes, acertos, acordos e desacordos publicamente apresentados se tornam
movimentos e disposi¢des no jogo politico pela construcdo, controle e imposicdo de imagem
(GOMES, 2005).

Caminhando nesta perspectiva, cabe lembrar o que nos afirma Bourdieu (2012) sobre
a luta pela imposicdo simbdlica ou de producdo do senso comum. De acordo com este autor,
as estratégias dessa luta se situam entre dois extremos: de um lado o insulto ou as perspectivas
particulares, do outro estd a nomeacdo oficial, ou o ponto de vista autorizado, de um agente
autorizado.

Isto ocorre porque o valor da representacdo depende da opinido, da crenga no homem
politico como homem de honra. Ele €, por isso, vulneravel as callnias, suspeitas, escandalos,

a tudo que ameaca a crenca e a confianca (BOURDIEU, 2012). Manter o capital

2" Thompson (1998) afirma que a televisio, os jornais e as radios funcionam como um sistema integrado, em que
0s jornais relatam o evento e elaboram analise, a televisdo digere e divulga para o grande publico e o rédio
oferece oportunidade de participacéo do cidadédo, além de abrir espago para debates politico-partidarios.

%8 E preciso ressaltar que a midia ndo substituiu os partidos em tudo. Segundo Ribeiro (2004, p.33), h& duas
funcBes nas quais as agremiagdes continuam sendo imprescindiveis e insubstituiveis — ao menos em relagéo a
televisdo: a) traduzir interesses e demandas societarias em politicas publicas exequiveis e b) implementar o
governo representativo, ou seja, representar o cidaddo nas arenas institucionais e exercer as funces legislativas e
governativas.
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simbélico”exige trabalho de especialista, que bem entende as estratégias para trabalhar
constantemente para acumular o crédito e evitar o descrédito, para sugerir o siléncio, a
prudéncia e a dissimulacdo imposta a pessoa publica colocada perante o tribunal da opini&o.

Como ja foi apontado por diversos autores, este novo cenario exigiria dos atores
politicos uma administragdo constante da visibilidade e a aplicacéo de técnicas desenvolvidas
pelos experts em publicidade mediada, propaganda e pesquisa, entre outros. A tal ponto que
se faz necessaria a profissionalizacao das funcdes ad extra do campo da politica (BLUMLER,
1997; THOMPSON, 1998; GOMES, 2004).

A profissionalizacdo das campanhas eleitorais responde a esta nova circunstancia e
aos requisitos da tela, ainda que suas “linguagens” ndo estejam confeccionadas em
plenitude, como se observa, de forma escancarada, com relagdo a Internet. (RUBIM,
2000, p. 100).

Neste cenario € que o marketing politico ganha forca, assumindo papel de destaque
nas estratégias politicas desenvolvidas pelos representantes para garantirem a preferéncia
politica nas elei¢bes periddicas, e também fora delas, uma vez que o marketing politico néo se
resume ao aspecto eleitoral (SILVA,2002).

E com o marketing politico surgem novos complicadores ou facilitadores para a
atuacdo no campo politico: dependendo do ponto de vista das liderangas tradicionais ou
desafiantes. Como melhor debateremos a seguir, pesquisas de opinido, assessoria de imprensa,
banco de dados e redes sociais on-linepassaram a fazer parte das campanhas eleitorais
profissionalizadas na esperanca de que tais recursos possam aumentar, de alguma forma, as
chances de vitéria (THOMPSON, 1998).

2.2 CAMPANHAS ELEITORAIS E O MARKETING POLITICO

Se as elei¢des se tornaram mais importantes que a tomada de decisdo na democracia
deliberativa — como atestam diversos autores que discutem o tema na atualidade—, as
campanhas eleitorais se transformaram no momento culminante desta ‘guerra discursiva’. Ao
menos para o0s candidatos, que intensificam suas estratégias politicas neste periodo em que é

posto em jogo a possibilidade de continuar exercendo um cargo publico e usufruindo de todos

PEsse capital simbélico formaria o que é denominado de capital politico.



30

os privilégios decorrentes disto. Ou vir a fazé-lo e passar a se beneficiar do exercicio do
poder, no caso dos desafiantes. Assim, o objetivo maior dos partidos, e consequentemente dos
candidatos, € ganhar o poder politico, que na democracia eleitoral tem um percurso que passa
pelo voto popular (CAPELLA; JAMIESON, 1997; FIGUEIREDOet al,2000).

Para a literatura académica esse seria, aparentemente, 0 momento em que as politicas e
as decisdes publicas sdo submetidas ao veredito do povo; mas, na verdade, trata-se apenas de
um processo de as elites selecionarem as liderancgas politicas ou tdo somente o tempo de
comunicar com o eleitor (MANIN, 1998;PRZEWORSKI,1994). A opinido dominante® é de
que as campanhas eleitorais sdo pouco eficientes no sentido de mudar a disposicéo de voto e
servem mais para reforcar do que modificar o comportamento do eleitor. Esta perspectiva é
explicada por Lazarsfeld (1962), na ‘indiferenca’, que pode ser percebida no pouco interesse
gue as campanhas eleitorais despertam no eleitor médio, ou na ‘estabilidade das atitudes’, que
faz com que poucos individuos modifiquem a intencdo de voto durante a campanha eleitoral.

N&o se pode negar, no entanto, que as campanhas quebram o siléncio do processo de
delegacdo, desnaturalizando a ocupacdo de cargos publicos e convocando os politicos a
discussdo deste tema com o conjunto da sociedade. Mesmo que as escolhas eleitorais
acontecam dentro de um quadro previamente definido de opg¢des, 0 voto aparece como sendo
o0 elemento definidor de resultados (BARREIRA, 1998). Ou seja, € o tempo da politica, em
que a relacdo entre representante e representado se inverte: os primeiros, normalmente
relegados ao segundo plano pelos atores politicos durante os quatro anos de mandato, tornam-
se personagens principais e voltam a ser os financiadores do ‘capital politico’ no teatro de
relacfes simbdlicas, que envolvem representantes e representados, organizagdes politicas e as
classes sociais (PALMEIRA; HEREDIA,1995; BARREIRA, 1998; BOURDIEU, 2012).

Este cenario de disputa e incerteza entre os atores politicos e os partidos, em que a
vitéria ou a derrota pode ser decidida por pequena margem de votos®, fez com que as
campanhas passem a ter relevancia, tanto para os candidatos quanto para os especialistas em
campanhas eleitorais e até para alguns pesquisadores do processo eleitoral. Como

demonstram estudos mais recentes, a confirmacdo de determinados pontos de vista durante o

*OMuito mais para a ciéncia politica que para a comunicagao.

31 Se levarmos em conta o segundo turno das duas Gltimas eleicBes presidenciais brasileiras, os eleitos venceram
por uma margem de votos validos decrescente que variou entre 14,20% (Lula-2002) para 12,11% (Dilma-2010).
Em Goias a queda dessa margem de votos validos foi ainda maior, entre 2002 e 2010: 18,4% (Marconi-2002) e
5,98% (Marconi-2010).
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periodo eleitoral, especialmente se isso for feito pela midia de forma coesa®, é importante
para a formagdo da opinido publica. De tal forma que é possivel afirmar que os estudos feitos
no passado procuravam, sobretudo, os efeitos de conversédo e de alteracdo de sentido de voto;
ignorando outros possiveis efeitos tdo ou mais importantes, como € o caso do reforco, da
ativacdo, ou da manutencao de opinido ja existente (SALGADO, 2012).

Borba (2008) descreve melhor as duas posicfes ao analisar a influéncias das

campanhas nas eleicdes presidenciais.

O debate sobre os processos eleitorais encontra-se dividido entre duas perspectivas
opostas. Uma longa tradicdo de estudos encontrou evidéncias segundo as quais o
resultado das elei¢des pode ser facilmente previsto sem considerarmos os efeitos da
campanha politica [...]. Relativamente recente sdo os estudos que procuram
demonstrar os efeitos persuasivos das campanhas eleitorais na defini¢do do voto. Os
defensores desta corrente argumentam que as teorias baseadas nos chamados
“efeitos minimos” foram realizadas antes de a televisao chegar a ter uma influéncia
decisiva na politica moderna [...], influéncia que se viu reforcada diante do
fenbmeno do desalinhamento partidario, verificado, sobretudo, nas democracias
desenvolvidas da Europa e Estados Unidos, nas quais as caracteristicas dos
candidatos e os issuesde campanha passaram a ter um peso preponderante
[..](BORBA, 2008, p.301).

As duas perspectivas sdo sintetizadas por Lavareda e Telles (2011), ao analisar os
resultados das elei¢Bes municipais de 2008 no Brasil: “As campanhas ativam as preferéncias e
disposicdes prévias, mas a0 mesmo tempo, sdo um dos principais instrumentos para a oferta
de informacéo utilizadas para os eleitores balizarem sua decisdo.” (LAVAREDA; TELLES,
2011, p.372). Com isso, este autor entende que € necessario agregar, aos estudos do
comportamento eleitoral, analises mais recentes sobre o papel das emogdes e sentimentos nas
estratégias de comunicacdo que repercutem na decisdo de voto®.

Desta forma, pode-se admitir que ndo sd é possivel aceitar que a relevancia da
campanha politica no processo eleitoral, mas também que “[...] as estratégias de campanha
sao desenvolvidas, em grande medida, através dos espacos midiaticos”. Principalmente o
Horéario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) e a cobertura realizada pela midia imprensa

e eletronica (SILVEIRA, 2002). Esta afirmacdo ndo significa deixar de lado fatores ja

%2 Em “Spiral of cynicism’, Neumann (1977) postula que os meios de comunicagao podem ter fortes efeitos sobre
a percepc¢do da opinido publica e da vontade de falar publicamente. O eleitor pode ndo dizer em quem vai votar
se imaginar, baseado principalmente do que vé na midia, que sua opinido seja minoritaria.

% Em ‘Emogbes ocultas e estratégias eleitorais’ (2009), Lavareda discute, com base inclusive em larga
experiéncia empirica, as principais questdes envolvendo o processo eleitoral, para afirmar ao final que a batalha
eleitoral em que se transformaram as campanhas requer mensagens cuidadosamente elaboradas, com doses
adequadas e razdo e emocéo, para diferentes objetivos de campanha.
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comprovados pelas teorias explicativas do comportamento eleitoral, como o voto
retrospectivo, 0s posicionamentos ideoldgicos e as preferéncias partidarias, nem tdo pouco
desprezar a importancia dos partidos politicos nas democracias liberais, mas entender que na
busca pelo voto, a televisdo e as novas tecnologias tém adquirido centralidade, bem como que
“a propaganda politico-institucional e o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE)
tém forte associacdo com o voto” (BORBA, 2005. p. 74) .Trata-se do que se denomina
modernizacdo das campanhas eleitorais.

As caracteristicas da campanha eleitoral modernizadasdo apresentadas por Mancini e
Swanson (1996). Os autores realizaram um estudo comparativo das campanhas eleitorais em
onze paises®, verificando semelhancas e diferencas, e puderam atestar que a hipétese de
americanizacdo das campanhas eleitorais é valida. Ou seja, as técnicas desenvolvidas nos
EUA a partir da década de 1950 foram paulatinamente ganhando terreno na Europa, que
possui democracias consolidadas, até chegar a paises de democracia recente, como os da
América Latina (RIBEIRO, 2004).

Embora tal analise tenha percebido que diferencas historicas, culturais e politicas
influenciaram na forma como a modernizacao das disputas politicas foi realizada e como as
técnicas de campanha foram adaptadas, os autores conseguiram identificar também algumas
semelhancas que podem ser sintetizadas em cinco aspectos basicos: a) a utilizagdo do
marketing politico e das pesquisas de opinido;b) a centralidade dos meios eletronicos; 3) a
personalizacdo das campanhas;d) a profissionalizacdo dos participantes; e e) a presenca do
apelo sedutor-emotivo.

O primeiro item significou que o humor e as preferéncias politicas deixaram de ser
levantadas principalmente por meio de contatos diretos com a base social e politica ou por
intermédio de agremiacBes e grupos organizados para o0 ser muito mais por meio de pesquisas
quantitativas e qualitativas®™. A medida que os cidaddos deixaram de expressar suas opinides
por meio de canais partidarios, a midia passou a realizar uma cobertura das elei¢cBes na

perspectiva de corrida de cavalos. E “[...] os partidos abandonaram, gradativamente, as ruas e

% Além dos Estados Unidos, Alemanha, Suécia, Reino Unido, Poldnia, Russia, Espanha, Israel, Italia, Argentina
e Venezuela.

% As pesquisas quantitativas geralmente medem desempenho, como preferéncia eleitoral, avaliagdo de governo e
relevancia de temas; ja as qualitativas, as interpretacbes e entendimentos: compreensdo de determinadas
questbes, sentimentos e emocOes e avaliacdo de programas eleitorais. Ambas, no entanto, possuem fim
estratégico para utilizagdo do marketing politico que quer melhorar a imagem de seu candidato e o apresentar
como a melhor opgéo no pleito.



33

o “abraco quente” do eleitor, e passaram a dar preferéncia ao espaco de debate oferecido pela
midia.” (BEZERRA, 1996, p.1).

Ja a centralidade dos meios eletronicos pode ser percebida ndo somente na excessiva
valorizacdo dada a propaganda eleitoral de radio e TV, mas também no estabelecimento da
midia como espaco privilegiado na disputa eleitoral. Assim, a participagdo do candidato em
debates e programas de entrevistas e a utilizacdo de técnicas de relagBes publicas, com o uso
de sound bites e meta-acontecimentos*® para ‘cavar’ espacos noticiosos e visibilidade positiva
na imprensa se tornam estrategicamente relevantes.

A personalizacdo e a presenca de apelo sedutor-emotivo, embora sejam apresentadas
separadamente, podem muito bem vir dentro de um pacoteque é consequéncia do
enfraguecimento dos partidos politicos como mediadores entre representantes e representados.
A fabricacdo de herdis facilmente vendaveis pela midia requer a seducao pessoal-emotiva que
se da por meio de imagens, em detrimento da exposicdo de argumentos.®” A figura do bom
pai, o profissional competente, o administrador honesto e empreendedor e formada sob a
regéncia das pesquisas eleitorais para a aprovacdo do eleitor em cada novo pleito. O que
permite pensar na afirmacdo de Figueiredoet al (2000, p. 173), que diz que “[...] a disputa
eleitoral ¢, na verdade, uma disputa entre estratégias de persuasdo”. Persuasao que ocorre nas

campanhas eleitorais modernas na democracia da seguinte forma:

[...] o discurso politico [...] precisa ficar cada vez mais imagético (a palavra cede
lugar & imagem), intimo (a interlocugcdo com o publico e substituida pelo bate-papo
com o espectador individual), fragmentado (o raciocinio longo e complexo e
descartado como cansativo) e difuso (nenhum segmento da sociedade deve ser
melindrado). (MIGUEL, 1997, p. 86).

Toda esta espetacularizacdo das campanhas politicas somente se torna possivel com
aprofissionalizacdodos participantes. As atividades de campanha, antes desempenhadas por
burocratas e filiados dos partidos, além de militantes e simpatizantes politicos, passaram
agora a ser exercida por profissionais de comunicacdo e marketing, que seguem uma légica
muito parecida com o marketing comercial®®. “Além dos publicitarios, compdem essa equipe

profissional relagbes publicas, coletores de fundos, especialistas em pesquisas de opinido,

% Meta-acontecimentos sdo acontecimentos provocados pelodiscurso jornalistico.

370 % . . L
N4o se pode negar, no entanto, que existam lugares argumentativos de acordo com o contexto: o discurso

também pode ser mais racional e pragmatica.

%8 O que ndo quer dizer que no haja diferencas. Elas existem em pelo menos cinco aspectos ja apontados pela

literatura e que preferimos ndo discutir aqui. Para aprofundar a questdo sugerimos ver o texto:‘Marketing

comercial e politico’, disponivel em <www:. politicaparapoliticos.com.br>.
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demografos, estatisticos, cientistas politicos, socidlogos, especialistas em informética e banco
de dados, redatores de discursos, produtores de radio e televisdo, jornalistas, designers,
modistas, atores, entre outros.” (RIBEIRO, 2004; BONINO, 1994).

Cabe ressaltar, no entanto, o que afirma Ribeiro (2004) ao revisar a questdo das

campanhas eleitorais nas sociedades miditicas.

A transformacdo das campanhas eleitorais em direcdo ao modelo de campanha
modernizada ndo ocorreu pari passu em todos os paises analisados por Mancini e
Swanson, nem, muito menos, em todas as democracias ocidentais em que se pode
vislumbrar tracos desse novo modo de fazer campanhas. [...] Nesse sentido, as
campanhas presidenciais norte-americanas sdo as que mais se aproximam do tipo
ideal [...] eshocado; as dos demais paises, incluindo o Brasil, possuem ao menos um
aspecto em que as tintas da modernizacio devem ser matizadas. (RIBEIRO, 2004,
p.40).

Portanto, no caso brasileiro, torna-se interessante levar em conta algumas
consideracOes importantes do citado autor: a) ele lembra que o sistema eleitoral que vigora no
pais — proporcional com lista aberta — incentiva a personalizacdo e o individualismo, ainda
mais porque combina a candidatura nata e a impunidade pela infidelidade partidaria;b) O
sistema multipartidario consolidado em 1985 fez com que a modernizacdo chegasse mais
lentamente ao sistema partidario nacional, uma vez que partidos com fortes alicerces
ideologicos, como PT, PCdoB e PSTU, mantiveram-se, durante um bom tempo, reticentes ao
uso de algumas ferramentas de campanha ja bem difundidas entre os demais partidos do
espectro politico nacional;c) a legislacdo brasileira pode ser considerada um catalisador da
modernizacdo tanto em relacdo a gratuidade de acesso aos meios de massa quanto a nao
restricdo do financiamento privado[...];d) a cultura politica autoritaria, decorrente de pouco
mais de 50 anos de historia democratica, favorece a desmobilizacdo do eleitorado e mantém o
cidaddo comum afastado da participacdo politica; e €) o amplo acesso da populacdo aos
aparelhos de recepcéo e a cobertura efetivamente nacional dos midia privados se configura em
um solo fértil para a implantacdo de ferramentas de comunicacao politica que possuem na
televisdo e no radio seu centro referencial (RIBEIRO, 2004).

Da mesma forma, faz-se necessario apresentar o ponto de vista de Dias (2007) no que
se refere ao caso especifico brasileiro. Segundo esta autora, a discussdo sobre o papel dos
partidos e da midia no processo politico democratico contemporaneo requer o ajuste de alguns
elementos tedricos fundamentais a realidade politica cultural: a) o tradicional personalismo da

cultura politica brasileira, vinculado a uma perspectiva simultaneamente autoritaria e elitista,
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e a historica incapacidade dos partidos politicos em se constituir em referéncias importantes
para a definicdo do voto; b) o acesso gratuito e exclusivo dos partidos politicos & campanha
eleitoral na televisdo através do HGPE (DIAS, 2007)*.

Para Dias (2007) néo seria possivel falar na substituicdo de um modelo partidario de
competicédo politica por outro de carater mediatico, uma vez que o modelo partidario nunca se
estabeleceu de forma consolidada na cultura politica brasileira. Também pouco se pode
argumentar sobre o declinio dos partidos politicos e a ascensdo dos meios de comunicagdo na
dindmica eleitoral, tendo em vista o esforco na construcdo de uma imagem partidaria
percebida no HGPE, que pode ser considerado um forte instrumento democratizante da
politica-eleitoral brasileira, contrastando a visdo dominante de elitismo e personalismo no

processo politico brasileiro®.

2.2.1 Marketingpolitico e eleitoral no Brasil

Os aspectos da campanha eleitoral modernizadano Brasil estdo refletidos na forma
com que se organizou o marketing eleitoral no pais. Segundo Lima (2001), a formula de
campanhamarketing orientada brasileira foi estruturada a partir da campanha presidencial de
Fernando Collor (1989), em quatro bases: a) Instituto de pesquisa Vox Populi, de Belo
Horizonte; b) Empresa Paulista de Consultoria Econdmica; de Sdo Pauloc) Agéncia de
Publicidade Setembro, de Belo Horizonte; d) Empresa de Informéatica CAP-Software, do
Distrito Federal®'.

Fernando Collor era governador de Alagoas, um Estado pouco expressivo no cenario

nacional, e conseguiu se eleger presidente, entre outras coisas, devido a uma bem articulada

% Segundo Jorge (1995), a primeira lei criada para regulamentar a propaganda eleitoral foi a de n° 1.164, de 24
de julho de 1950. Desde entdo, as leis eleitorais no Brasil passaram a estipular um horario destinado a
propaganda eleitoral em um periodo que variava de acordo com a lei e o nivel do pleito. De acordo com Dias
(2008), o impacto eleitoral da televisdo ndo foi muito significativo no inicio, uma vez que a televisdo ainda nédo
se encontrava disseminada na sociedade brasileira. Foi somente a partir de 1985, com a redemocratizacdo, que a
propaganda politica na televisdo passou a ser politicamente relevante. O que pode ser contestado levando-se em
conta as elei¢fes de 1974, 1976 e 1982.

“Albuquerque, Steibel e Carneiro (2008) concordam com Dias (2007). Eles também defendem a tese de que o
papel central dos meios de comunicacéo eletronicos na vida politica fortalece os partidos politicos brasileiros.
Isto porque o tempo de réadio e televisdo é concedido pela Legislacdo Eleitoral aos partidos, que se tornam
mediadores indispensaveis ao acesso dos candidatos a midia.

* Pode-se afirmar que houve outras experiéncias com o marketing politico no Brasil antes disso, como, por
exemplo, a do candidato a prefeitura de Belo Horizonte, Celso Azevedo, em 1954, executada pelo publicitério
Jodo Moacir Medeiros, da JMM. Mas nenhuma delas estaria mais préximo, de forma consolidada, dos aspectos
da campanha eleitoral modernizadano Brasil do que a de Collor.
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estratégia de marketing politico, saindo de 7% das inten¢Ges de voto para 43% em um curto
periodo de campanha, pouco mais de dois meses e meio. A subida vertiginosa de Collor nas
pesquisas de intencdo de voto foi associada a veiculacdo em cadeia de radio e TV dos
programas anuais dos partidos que constituiam sua base de apoio na época — PRN, PTR e
PSC.A estratégia do candidato envolvia também:simpatia da midia,uma boa articulagdo entre
pesquisas de opinido, tecnologia de informacéo, plano estratégico de marketing e esforco de
comunicacdo capitaneado por agéncia de publicidade e de relacGes publicas.

O personagem do ‘cacador de marajas’ caiu no gosto popular de um pais que
iniciavauma nova experiéncia democratica, depois de mais de 20 anos de ditadura militar,
com o governo de José Sarney envolvido em denuncias de corrupgdo e desmandos. Collor
recebeu 20,3 milhdes de votos no primeiro turno e 35 milhdes no segundo, em sua maioria
vindos do meio rural. Com isso conseguiu derrotar duas figuras proeminentes da politica
brasileira: Leonel Brizola e Lula (COTRIM, 1990; LIMA, 2001).%

A vitdria de Collor envolveu uma bem orquestrada campanha politica marketing-
orientada e envolveu grandes somas de dinheiro®. O trabalho, que permitiu a construcio da
imagem do candidato outsider, incluia a preocupacdo até com os mais simples detalhes do

candidato.

A estratégia de marketing, sob o comando do Vox Populi e da Setembro, fez com
que Collor fosse “produzido” durante toda a campanha dentro de um plano coerente
de construgdo de imagem que incluia desde gestos (dedos em forma de v de vitéria)
e fala (“minha gente”) até as cores (da bandeira nacional) e a mutsica (LIMA, 2001,
p. 245).

Figueiredoet al (2000) lembra que Collor ndo era bem visto na elite brasileira, ndo
tinha estrutura partidaria, tinha uma sélida carreira politica nacional. E, apesar de tudo isto,
foi considerado, com razbes de sobra, um fendmeno, ganhando a eleicdo com uma campanha
fulminante.

Cabe ressaltar, no entanto, que estas interpretagdes sobre a vitéria de Fernando Collor

desconsideram outros fatores importantes no processo eleitoral em 1989, como por exemplo o

*2 Lima (2001) atribui a vitéria de Collor ao que ele chama de ‘cenério de representagio politica’, que envolve
uma construcdo da midia que inclui telenovelas, cobertura jornalistica, propaganda partidaria e HGPE. Mas 0
conceito é questionado tanto pelos que concordam com a hegemonia da midia quanto pelos que discordam dela.
A aplicacdo da metodologia para a andlise de casos concretos € criticada principalmente por ser considerada
pouco adequada para estudo de competicdes locais(Bezerra, 1996).

* Segundo Lima (2001), o PRN, partido de Collor, estimou gastos de 1 bilhdo de délares nesta campanha. E
importante,no entanto, ressaltar que nao existe relagdo direto entre recursos gastos em campanhas e resultado
eleitoral.
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fato de que o eleitorado de centro-direita no Brasil, na ocasido, era superior ao de centro-
esquerda, como apontou Singer (2002). E, portanto, a maioria do eleitorado brasileiro, na
época,ndo via com bons olhos um candidato mais a esquerda na presidéncia da Republica.

De qualquer forma, a partir dai o marketing politico passou a ocupar espaco e a
conquistar hegemonia no Brasil, até se consolidar nas elei¢cGes presidenciais brasileiras nos
dois pleitos vencidos por Fernando Henrique Cardoso (1994 e 1998) e nos dois de Lula (2002
e 2006).A barganha politica e outras artimanhas eleitorais, embora continuem presentes na
vida brasileira, deixaram de ser suficientes para garantir a dominacdo e a hegemonia politica,
ao menos no plano nacional. O motivo parece Obvio: o processo de redemocratizacao
brasileiro deixou cada vez menos espago para que as relagdes de poder pudessem ser
realizadas como forca material — violéncia e coercao, e passou a valorizar de forma crescente
a forca simbdlica — convencimento e coesdo. Forca simbdlica que, com o transcorrer do
tempo e em decorréncia da modernizacdo das campanhas eleitorais, passou a ser exercida
pelos instrumentos de persuasdo. Leia-se técnicas e ferramentas do marketing politico®.
Embora ndo se possa negar neste cenario a presenca forte do poder econémico.

O marketing politico hoje, segundo Santos (2010), envolve todas as estratégias de acao
relacionadas a politica. Seja na esfera privada — na é&rea associativa, educacional, sindical; no
marketing partidario — acfes de comunicacdo dos partidos e dos candidatos e mandatarios
ligados a eles); no marketing eleitoral — dos partidos e candidatos com vistas as elei¢cdes; no
pos-eleitoral — dos mandatarios, executivos e legislativos; e ainda do marketing dos
organismos estatais e da publicidade oficial das obras e dos feitos governamentais (SANTOS,
2010).

* Alguns autores diferenciam marketing politico de marketing eleitoral. Pacheco (2000) diz que marketing
politico é uma expressdo controvertida, mas marketing eleitoral € uma expressdo exata, que define as
técnicaseleitorais, ou seja, aquilo que ocorre nos periodos de campanha eleitoral. Gomes (2001) afirma que
omarketing politico se trata de um conjunto de estratégias permanente de aproximagéo do partido e do candidato
com o cidaddo em geral. Portanto, abrange diferentes tipos de publico. J& o marketing eleitoral trata de uma
estratégia voltada para o eleitor, com o objetivo de fazer o partido ou o candidato vencer determinada eleicéo.
Né&o falta também na literatura quem diferencie o marketing politico do eleitoral sob o ponto de vista de que o
primeiro prescinde o sistema democratico e segundo ndo. Outros, no entanto,ndo fazem esta diferenciagéo.
Bonino (1994), por exemplo, diz que marketing politico é o emprego de métodos precisos de estudo da opinido
publica e de meios modernos de comunicagdo a servico de uma estratégia politica. Sua preocupagdo é mais em
afirmar que o marketing é condigdo necessaria mas ndo suficiente para um bom desempenho eleitoral do que
diferenciar marketing politico de marketing eleitoral. Da mesma forma, Figueiredo (2000) entende o marketing
politico com um conjunto de técnicas e procedimentos cujo objetivo é avaliar, através de pesquisas qualitativas e
guantitativas, os humores do eleitorado, para, a partir dai, encontrar o melhor caminho para que o candidato
atinja a maior votacgao possivel. O que faz um praticamente sinnimo do outro. Neste trabalho, porém, faremos a
diferenciacdo, atribuindo, a partir daqui, ao marketing eleitoral as estratégias de campanha.
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2.2.2 Estratégias de marketingorientadas

Do ponto de vista do marketingeleitoral, existem diversas formas para se pensar
estrategicamente uma campanha. Mas, de um modo geral, elas séo esquematizadas em uma
matriz que coloca o candidato frente a cinco mercados concorrentes: a) contribuintes da
campanha;b) midia;c) eleitores;d) grupos de interesse/ativistas politicos; e e) organizagédo
partidaria (KOTLER; KOTLER, 1999; MONTEIRO, 2007). Cada um deles tém seus
interesses que podem, em determinado momento,coincidir com os do candidato, mas também
podem ser dificultadores para que o mesmo venca a eleicio™.

Da mesma forma, sdo inUmeras as possibilidades taticas estabelecidas, mas, de um
modo geral elas seguem etapas que buscam estabelecer os objetivos do candidato, fazer uma
analise do espirito e do perfil do eleitor, definir acdes, temas, midias de campanha,
estabelecer grupos prioritarios para esforco de comunicacgdo, organizar e avaliar a campanha
(BONINO, 1994;MAAREK, 1992)*.

Geralmente sdo trés os objetivos das organizacGes politicas em uma eleicdo: a)
difundir certas ideias;b) obter uma quantidade determinada de votos; e 3) ganhar as elei¢des.
O foco partidéario, a ideologia e as possibilidades eleitorais dos partidos servem para definir
qual opcao eles fardo em cada pleito. Para os partidos que almejam ganhar as elei¢des, 0s
objetivos de uma campanha eleitoral também sdo trés: a) atender os eleitores adquiridos;b)
seduzir os eleitores indecisos; e c) criar davidas nos eleitores de oposicdo. Ou seja, a
comunicacdo de campanha deve dar a impressdo de que o candidato ouve seus eleitores.Ao
mesmo tempo ela deve buscar os eleitores flutuantes e indeciso, criar dissonancia cognitiva e

abater o animo dos eleitores dos demais candidatos (BOBINO, 1994)*’.

*> De um modo simplista se pode dizer que os contribuintes fazem um investimento no mercado politico com
objetivos civicos, econdmicos e ideoldgicos; a midia tenta enquadrar e agendar o debate eleitoral de acordo com
seus interesses, sempre ocultados; os grupos de interesse e o0s ativistas tentam eleger candidatos que possam
abracar suas causas e as organizac@es partidarias querem eleger seus filiados para cargos publicos.

*® Independente do modelo adotado, Gomes (2001) diz que para disputar uma eleicdo com chances de ganhar é
preciso contar com: a) dinheiro, que deve ser bem utilizado;b) organizacdo, responséavel pelos resultados que
otimizem 0s recursos;c) apoio, entidades organizadas;d) meios de comunicacdo, publicidade eleitoral bem
utilizada.

*" Lazarsfeld (1962), baseado em uma ampla pesquisa realizada no condado de Ohio (EUA), nos anos de 1940,
diagnosticou os perfis do eleitor: o cristalizado, o flutuante e o retardatario. Os do primeiro tipo tendem a votar
no partido e mantém a escolha até o fim da campanha. Osdo segundo mudam sua intencdo de voto de acordo
com os acontecimentos da campanha e podem ser afetados por ela. Os do terceiro pouco se interessam por
politica e pela campanha, podem ser considerados indecisos, pois s6 escolhem seu candidato as vésperas do
pleito.
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As estrateégias dos outros dois tipos de partidos — os que ndo almejam ganhar as
eleicdes — priorizam os interesses politicos muito mais que eleitorais, talvez porque as
organizagOes politicas se preocupam com a conversacdo e a comunicacédo politica e vejam as
campanhas também como meio de legitimacéo politica, fixacdo de temas de interesse politico,
difusdo de simbolos politicos, espaco para a educacdo civica, recrutamento de pessoal e
transparéncia de acdo politica. Assim, para partidos de quadro ou tematicos, como o Partido
Comunista e o Partido Verde, o processo eleitoral interessa muito mais pela possibilidade de
converter demandas publicas e apresenta-las ao sistema; manter um didlogo com os eleitores,
apresentando ponto de vistas; e ganhar novos simpatizantes para temas e para o0 quadro
partidario do que, propriamente, ter acesso a cargos publicos (GOMES, 2001).

Do ponto de vista discursivo, a tatica do marketing eleitoral é a de descrever o mundo
atual, apresentar a melhor maneira de construir o mundo futuro e dar garantia de que o
candidato sera o Unico capaz de empreender tal mudanca. Se o candidato pertencer ao grupo
que estd no poder ou buscar a reeleicdo— mandatario, 0 mundo atual é apresentado como bom,
com possibilidades de melhorar; se o candidato for de oposi¢do —desafiante, 0 mundo atual
esta ruim ou péssimo e precisa mudar (FIGUEIREDOet al, 2000)*®.

De acordo com Figueiredo (2000), para os mandatarios, € importante apresentar
carisma e a competéncia derivados do cargo ocupado. E, para o desafiantess, apelar para a
mudanga, manter a ofensiva quanto aos temas substantivos e dar énfase no otimismo quanto
ao futuro.

Além de centrar foco no mundo e no cenario, é possivel também se pensar em uma
estratégia discursiva que leve em conta a figura do candidato: a) personalizacdo da eleicdo;b)
aumento da notoriedade do candidato;c) melhoramento da imagem do candidato (BONINO,

1994)*. Neste caso, no entanto, deve se levar em conta o comportamento eleitoral.

2.2.2.1Comportamento eleitoral

*8 Cabe aqui 0 velho modelo do marketing: fez, faz e vai fazer muito mais.

" Segundo Bonino (1994), se o candidato tiver notoriedade e imagem claramente superior a seus adversarios é
uma situacdo ideal para despolitizar as eleicBes. Se o candidato for pouco conhecido em relacdo aos demais
candidatos, é preciso incrementar 0 maximo possivel sua notoriedade e, por fim, hd a possibilidade de
reposicionar a imagem de um candidato para melhorar seu desempenho eleitoral.
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Os modelos tedricos de comportamento eleitoral buscam explicar porque os eleitores
votam de determinada forma em um processo eleitoral. Alguns modelos enfocam os
condicionamentos estruturais que os eleitores enfrentam para optar por um partido ou
candidato. Outros modelos d&o énfase aos fatores conjunturais. E ha os que abordam o tema a
partir do comportamento racional do eleitor, que avalia os governantes em vista do seu bem-
estar, tendo como elemento diferencial o incentivo econdmico compensatorio. O primeiro
modelo pode ser chamado de sociologico, o segundo de psicologico e o terceiro de
escolharacional(FIGUEIREDO,1991; BONINO, 1994).>°

O modelo sociologico, também chamado modelo de Columbia, estd baseado nas
investigacGes desenvolvidas por Paul Lazarsfeld e equipe, na década de 1940, nos Estados
Unidos, com vistas a identificar os fatores de maior influéncia sobre os votantes. A concluséo
basica desses estudos é que os condicionamentos sociais — como religido, classe social, nivel
de educacéo e localizacdo de residéncia: rural ou urbana — témmaior peso na hora de o eleitor
optar por um candidato ou partido do que a campanha eleitoral em si.

O modelo psicologico, ou de Michigan, foi construido por meio das investigacbes
realizadas pelo Institute for Social Research (ISR), da Universidade de Michigan, Estados
Unidos, para conhecer as atitudes politicas dos votantes. Basicamente, aqui sao apontados trés
atitudes de maior peso explicativo para a deciséo individual do voto: a) identificacdo
partidaria;b) atitude frente aos temas do debate eleitoral; e c) simpatia pelo candidato.

O modelo de escolha racionaltem por base o0 modelo Downsiano e considera que 0S
eleitores decide sua preferéncia eleitoral em funcdo da avaliacdo que fazem do bem-estar
proporcionado pelos governantes. Ou seja, pela renda de utilidade™.Portanto, trata-se de uma
avaliacdo retrospectiva e que depende de uma ‘performance prévia’ do candidato.

Segundo Bonino (1994), as pesquisas sobre as campanhas eleitorais e os efeitos dos
meios de comunicacdo foram levadas por um grupo muito heterogéneo de académico, que

atuam em areas como o jornalismo [...], ciéncias politicas [...], sociologia [...] e marketing.

* Figueiredo (1991) condensa as pesquisas sobre comportamento eleitoral em quatro grandes grupos: a) Teoria
Psicoldgica;b) Teorias Socioldgicas e Economicistas;c) Teoria da Escolha Racional; e d) Modelo Demogréfico
Descritivo.Ja Bonino (1994) entende que elas sdo condensadas em: a) Sociolégicas; b) Psicosocial;c)
Comunicacional; e d) Teorias do ‘Rational Choice’. Entende-se aqui que existe acordo entre 0s autores no que
diz respeito a trés das teorias, apesar de pequenas alteracBes de nomeclatura. Por isso as trataremos
primeiramente. Posteriormente abordaremos o Modelo Comunicacional, deixando de lado o modelo demogréafico
que parece ter sido incluido nas outras perspectivas, levando em consideracdo que o marketing eleitoral € usado
para construir suas estratégias.

lRenda de utilidade’ é definida por Downs (1999) como os beneficios provenientes de atividades
governamentais.
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As investigacOes realizadas na perspectiva comunicacional volta a atencdo para a
anélise dos meios massivos de comunicacao e pode registrar a forte influéncia dos contatos
pessoais e as mudancas de intencdo de voto. Entre as conclusdes mais importantes desses
estudos estd a avaliacdo quantificada do impacto das campanhas. “Se dizia nos Estados
Unidos que, em periodo de campanha, entre 7% e 11% dos eleitores mudam a intencéo de
voto de um partido para outro. Entre os que ndo tém uma identificacdo partidaria arraigada,
este percentual sobe entre 10% e 28%.”(BONINO, 1994, p.37).

Como o marketing politico, além de estreito contato com as ciéncias sociais, possui
também forte ligagdo com a comunicagdo, em particular com o meio publicitario
(FIGUEIREDOet al, 2000), faz-se necessario, por fim, a exposicdo de algumas visdes
pragmaticas, decorrentes de experiéncias em diversas campanhas eleitorais, que foram

incorporadas & visdo estratégica dos ‘marqueteiros’>®

no Brasil. As ideias de que ‘a eleicdo
envolve trés processos (ideolégico, politico e eleitoral)’ e de que ‘as motivacdes politico-
ideoldgicas contribuem apenas com a metade dos votos na urna’; de que ‘em uma campanha
ndo basta falar bem do seu candidato, mas é preciso também fazer propaganda negativa contra
0s adversarios’, mas ndo de forma direta, pois ‘quem bate perde’; que ‘campanha vitoriosa € a
que consegue despertar emocGes no eleitorado’; ou que ‘aparéncia simpética e bom trato no
relacionamento pessoal favorece o desempenho de um candidato’ e que ‘o j& ganhou
antecipado é uma pratica perigosa que derrotou varios candidatos’ (PACHECO, 1970/2000;
ITEN; KOBAYASHI, 2002; SANTA RITA, 2001; MANHANELLI, 1992) sdo apenas alguns
exemplos do senso comum transformado em paradigmas eleitorais.

Alguns profissionais de campanha chegam inclusive a cunhar ‘leis’ que estariam
regendo todo processo eleitoral brasileiro: a) indiferenca;b) procrastinacéo; e c) efemeridade.
A primeira € resumida no entendimento de que até 10 meses antes da elei¢do cerca de 70% do
eleitorado esta indiferente aos fatos politicos. A segunda parte do principio de que tudo que é
desagradavel pode ser deixado para depois e, portanto, as elei¢cdes sdo decididas na reta final,
nos Gltimos 30 a 60 dias. E a terceira se traduz em um conselho de que os politicos ndo devem
esperar muita fidelidade de seu eleitorado (PACHECO, 1970/2000).

Em muitos casos o0s paradigmas eleitorais estabelecidos pelos profissionais de

campanha estdo baseados em pesquisas académicas e no conhecimento cientifico; em outras

52Por isso, 0 marketing eleitoral se preocupa com os eleitores que podem mudar de ideia: flutuantes e
retardatarios (PACHECO, 2000).

53 Nome dado aos profissionais de comunicagéo que coordenam as campanhas eleitorais brasileiras, geralmente,
publicitarios ou jornalistas.
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tratam de modelos adotados pelo que se acostumou achamar de marketing eleitoral de
franquia®. De qualquer forma, eles servem para ilustrar 0 modus operandi das campanhas
eleitorais modernizadas no Brasil. Ou seja, entender a forma de fazer campanha eleitoral a
partir da substituicdo de um modelo partidario de competicdo politica por outro de carater
midiatico, que tem como foco principal a propaganda eleitoral gratuita de radio e televisdo — o
HGPE.

Segundo Veiga (1998), a primeira funcdo do horério eleitoral gratuito € mobilizar o
eleitor para a disputa e a segunda funcgéo é prover o eleitor de informacoes, barateando o custo
das campanhas. Com a veiculacdo do HGPE, as pessoas despertam para a ‘hora da politica’ e
se ddo conta de que precisam decidir o voto. Trata-se de um momento de incerteza e é esta
incerteza que motiva a busca por informacdo. Ao assistir a propaganda politica o eleitor
procura conhecer melhor os participantes da disputa e seus respectivos programas de governo.

Neste momento, de acordo com a citada autora, pesam as caracteristicas pessoais dos
candidatos, os partidos politicos a que estdo filiados ou coligados e as propostas para
solucionar os problemas da populacdo. Mas € através da relacdo mediada com o candidato que
o0 eleitor pode aceitar ou rejeitar o discurso eleitoral. O eleitor tende a aceitar discursos
congruentes com suas atitudes e a rejeitar os discrepantes, embora quando percebam
argumentos sélidos e irrefutaveis da parte contraria, buscam rever suas atitudes prévias. De tal
forma que os eleitores procuram, no HGPE, informacgdes que amenizem a angustia individual
motivada pela incerteza sobre 0 voto e que ainda possam ser utilizadas para justificar a sua
postura sobre a eleicdo no seu grupo social.

J& os candidatos — se ndo todos, aos menos aqueles que se adaptaram a televiséo e
souberam aproveitar as oportunidades oferecidas pelas mudancas trazidas por esta midia —
tentam aproveitar o espaco do HGPE para vender sua imagem, geralmente estabelecida por
meio de pesquisas que ajudam definir o perfil do candidato ideal. Sempre se comunicando de
modo simples, direto e emotivo, em uma espécie de conversa na janela. Ou seja, 0 sucesso de
uma estratégia eleitoral esta em elaborar os discursos de modo que dispensem conhecimentos
sobre politica e atinjam os valores, o sistema de crencas dos eleitores. Caso contrério, a
escassez de conhecimentos pode bloquear o processo persuasivo na medida em que falta

compreensdo a respeito do que esta sendo falado (VEIGA, 1998).

*Prética comum das agéncias de propaganda que se traduz em conseguir dezenas de campanhas eleitorais em
diversas localidades, com base no prestigio de seu proprietario e, com isso, desenvolver um planejamento
estratégico Unico a ser adaptado a todas as localidades, sem levar em conta a realidade local.
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Pode-se dizer que, normalmente, a propaganda eleitoral exigida em rédio e televisdo
durante o HGPE procura, inicialmente, apresentar o candidato, em seguida, os problemas
percebidos e as suas propostas para resolvé-los e, por fim, busca estabelecer um comparativo
entre o candidato e seu plano de governo e os adversarios, em uma clara tentativa de
convencer ao eleitor que tanto o ator politico quanto seus projetos sdo a melhor opgéo para se
escolher e votar. A propaganda negativa aqui € a alternativa mais usada para desqualificar os
candidatos concorrentes e seus discursos. As falas do candidato, seus aliados, apresentadores
ao vivo e em off, trechos de programas televisivos, as manifestacdes populares de apoio e as
cenas de campanha e as vinhetas, clips politicos e 0 uso de computacdo grafica sdo as taticas
discursivas e imagéticas mais utilizadas(FERRAZ, 2004a; ALBUQUERQUE, 1995).

2.3 MUDANGAS NA MIDIA E NAS ORGANIZAGCOES POLITICAS

Pelo que ja foi dito em relacdo a democracia representativa, o papel desempenhado
pelos meios de comunicacdo e pelo marketing politico eleitoral, entende-se que é possivel
deixar de lado as disputas entre os campos da comunicacdo e da ciéncia politica sobre a
questdo do comportamento eleitoral e a midia , para se visualizar outra questdo: a de que
quando as opg¢des de midia se tornam mais abundantes — ou menos caras — 0s atores politicos
mudam a politica atraves de suas respostas para as oportunidades criadas por estas mudancas.
Bem como, que essas mudancas possibilitam, as novas liderancas politicas, desafiar as ja
estabelecidas e fazem, inclusive, com que as organizagdes politicas sofram transformacGes
(POPKIN, 2006; 2007).

Assim, ndo se pretende investigar ideologia e identidades partidarias, nem tdo pouco
os fatores socioldgicos, psicologios e de escolha racional que afetam o comportamento
eleitoral, enfrentando dificuldades para demonstrar, e consequentemente negar, os efeitos da
midia junto aos eleitores. Muito menos analisar conteidos das coberturas da imprensa e dos
meios de comunicagédo para enfatizar que eles sdo instrumentos de manipulacéo dos eleitores,
sem contudo conseguir estabelecer relaces causais dos efeitos da midia na deciséo de voto™.
O que se buscara aqui é compreender as mudangas provocadas por inovagoes tecnolégicas e

novas formas de midia no comportamento dos atores politicos. Ou seja, entender as respostas

% para mais esclarecimentos sobre a disputa entre comunic6logos e cientistas politicas sobre o papel da midia na
decisdo de voto,ver Mundim (2010).
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dadas pelosatores politicos aos desafios impostos pela modernizacdo dos meios de
comunicacgéo, conforme foi apontado por Popkin (2006, 2007).

Popkin (2006; 2007) ndo despreza a postura estratégica dos atores politicos ao abordar
as oportunidades para mudanca nas instituicdes politicas trazidas pelas novas tecnologias de
comunicagdo, muito menos a importancia da midia para a formag&o de sentido na atualidade.
Ao contrario, ele enxerga as duas perspectivas ao afirmar que os “[...] politicos s&o
perseguidores de multiddo” e, por isso, estdo sempre buscando novas aliancas para se
comunicar com o0 publico ou “[...] tentando desvalorizarasnovas comunicacdese manter
controleda interface entreos politicos e o publico.” (POPKIN, 2007, p. 85).

Ao analisar o fato de como os atorespoliticos em todo o mundo estdo mudandoa
politicacomorespostas asmudancas na midia, Popkin (2006) afirma que os politicosse
adaptam asnovas formas de comunicacgdo, pois alteram suas estratégias a medida que a midia
se moderniza para adquirirem novos publicos. E mais, afirma também que a agenda politica
ampliou porque os politicos se adaptaram as novas midias seguindo a méxima de que se 0s
eleitores ndo vao até os politicos, os politicos irdo até os eleitores.

Popkinassegura que nem todas as mudancas sdo perceptiveis de imediato pelo publico
e também que as modificacBes ocorridas com osmeios de comunicagaotrazem mudancas entre
0s mediadores,a organizacao politicae a midiamais tradicional. Segundo o autor, isso ocorreu
de muitas maneirasdesde o desenvolvimento da imprensa de Gutenberg, pois, por exemplo,
“[...] a traducdo da Biblia para o aleméao [...] estimulou a demanda por alfabetizacdo entre
leigos ansiosos para ler a Biblia por si mesmos e, entdo, desafiar as interpretacdes de seus
sacerdotes.” (POPKIN, 2007,p.75-76).

Dando continuidade a esta linha de pensamento, é possivel a Popkin (2006) admitir
que a historia da nova midia é uma cadeia ininterrupta de limites e padrdes violados, que
abrem espaco para novos ‘desafiantes’ no campo politico. ‘Desafiantes’ estes que se adaptam
com mais facilidades as novas possibilidades da inovagdo tecnoldgica e veem nela
oportunidades para enfrentar os atores politicos tradicionais®. Teria sido assim quando a
AssociatedPress desenvolveu padrdes de noticias apartidariaspara serem compartilhadas por
muitos jornais, enfrentando a reacdo dos jornais de partido; e quando as radios passaram a
transmitir noticias, sofrendo duro ataque da imprensa escrita. Duas mudancas na midia

aproveitadas por atores do campo politico.

% Ou Mandatérios, como afirma Figueiredoet al(2000).
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O ManifestoPeelTamworth, uma carta para oseleitores deseu condado, publicado na
imprensa pelo primeiro-ministro inglés Sir RobertPeel, durante a eleicdogeral de1834, marcou
0 inicio deuma era devotopartidario e da discussdo dos problemas nacionais do parlamento. O
estabelecimento de uma comunicacdo direta do presidente com o povo, criada por
TheodoreRoosevelt utilizandojornais independentespara se posicionar namente popular nos
Estados Unidos de forma regular; bem como a posterior utilizagdo do radio por FranklinD.
Roosevelt para conversar com os alfabetizados eanalfabetos da mesma forma, sdo exemplos
usados por Popkin (2006) para comprovar o argumento em relacdo aos ‘desafiantes’.

J& os atores politicos tradicionais, geralmente com statusbaseado nos velhos canaise
audiéncias, segundo Popkin (2006), tentam desvalorizarasnovas formas de comunicagdo e
manter informacdes previlegiadas com argumentos de protecionismo cultural e interesse do
bem pudblico. Na verdade, o que fazem é dificultar a transparéncia das informacGes para
manter o controle das decisdes politicas e escolher quaisos politicos de suas organizacdes
devem ser apresentados paraas multidéespoderem escolher. Assim como os editores de
jornais, revista e noticiarios de TV, as liderancas politicas estabelecidas atuam como porteiros
que estao sempre “[...] limitando as informacdes disponiveis aopublico, [...] tentando
controlar aagenda [...]J[para convencer que] sabem mais e conhecem melhor.” (POPKIN,
2006,p. 89)°".

Esta disputa entre desafiantes e liderancas politicas estabelecidas dentro e entre os
partidos politicos, em um ambiente constituido pelas novas tecnologias de comunicacédo, de
acordo com Popkin (2006), mudaa organizacdoda politica. Novas midas exigem novas formas
de se fazer politica e de se comunicar com os eleitores. O que, geralmente, é mais
rapidamente assimilado por novas liderangas em detrimentos das tradicionais.

Embora ndo tenha sido abordado por Popkin(2006, 2007), da mesma forma ocorrida
com a imprensa e o radio, o surgimento da televisdo permitiu, aos politicos desafiantes,
buscarem novos publicos. Assim, quando a televisdo passou a ser a midia principal,
superando o radio, os atores politicos foram obrigados a adequar os discursos de palanque aos
estadios de TV. Como lembra Figueiredo (1994), na campanha de Eisenhower, em 1952, “[...]
uma das preocupacdes principais [...] era adaptar o discurso do candidato as especificidades

da televisdo em que, ao contrario dos comicios, 0 emissor da mensagem néo tinha como

%" Popkin (2007) mostra que, como os ‘politicos tradicionais’ reagem aos ‘desafiantes’, a midia estabelecida
também reage as inovages tecnoldgicas com um discurso conservador.
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avaliar a reacdo da platéiapessoalmente (no caso, os espectadores).” (FIGUEIREDO, 1994, p.
24).

Mas o fato marcante desta nova midia, a TV, ocorreu durante a campanha de John
Kennedy, em 1960, nos Estados Unidos. No debate televisionado, em que enfrentou como
adversario Richard Nixon, Kennedy foi considerado vitorioso pelos telespectadores, mas ndo
pelos eleitores que os ouviram pelo radio. Mesmo assim, acabou ganhando as eleigdes e, a
partir desse primeiro debate na TV, este veiculo de comunicacdo passou a ser a principal
midia na agenda politica dos candidatos norte-americanos (THOMPSON,
1998;FIGUEIREDO, 1994;0LIVEIRA, 2007).

Além da exigéncia de enorme transferéncia de recursos das demais areas de atuacéo
desenvolvidas nas campanhas eleitorais®, a televisdo trouxe outras mudancas para 0 campo
politico, ndo somente durante as campanhas eleitorais, como também fora delas. Como ja foi
dito, os discursos tiveram que ser adaptados do palanque para a TV, requerendo, do ator
politico: mais capacidade performatica que retdrica; que ele passasse a levar em conta mais o
animo social que a disposicdo da plateia;que possua criatividade para o desenvolvimento de
sound bites™®.

A preocupacdo constante com a publicidade negativa, ou seja, o ataque dos
adversarios, e com os escandalos politicos também se fizeram presentes a partir de entdo
(FIGUEIREDO, 1994, THOMPSON, 1998; FERRAZ, 2004a). A maneira como a midia trata
0s assuntos politicos, privilegiando os aspectos estratégicos na forma de corrida de cavalos,
favorecendo alguns candidatos em detrimentos de outros, em vez de cumprir a expectativa de
desempenho em sociedades democraticas — vigiar ambientes sociopoliticos e reportar fatos
positivos e negativos que possam impactar a vida de cidad&os —, justifica esta nova exigéncia
aos atores politicos a partir do advento da televisdo (CAPELLA; JAMIESON, 1997; RAUCH,
1994; GUREVITCH; BLUMLER, 1994; RIBEIRO, 2004)°.

%8 Thompson (1998) diz que os gastos politicos com a televisdo aumentaram drasticamente a partir dos anos de
1960, saltando de cerca de 10% dos custos das campanhas para 25%. Soma-se a isso o fato de que, embora haja
uma profissionalizacdo da arrecadacdo de recursos de campanha, ela passou a depender mais do desempenho do
candidato nas pesquisas eleitorais e da capacidade individual do mesmo muito mais do que do seu partido,
exigindo que este tivesse ndo sd lideranca e carisma para com seus pares e eleitores, mas também bom
relacionamento com o0s grupos econémicos e organizacdes financiadoras de campanha — habilidade de relagdes
publicas, quando ndo coragem para realizar transagdes comerciais obscuras e ilegais.

>%0u frases de efeito.

% vale lembrar que, como o faz Salgado (2012), a literatura mais recente tem sugerido que os media estdo se
tornando uma parte ativa na representacdo publica da politica, modelando a agenda do discurso politico e
influenciando, com as suas proprias preferéncias, as controvérsias e os debates politicos.
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Mais recentemente, Vvé-se a internet ganhar espagco como nova midia. E,
principalmente a partir dos anos de 1990, tornar-se um instrumento alternativo aos meios de
comunicacdo massivos para a realizacdo da comunica¢do de campanha — com propaganda
eleitoral, féruns de debate, espacos para mobilizacdo e arrecadacdo de recursos
(THOMPSON, 1998; GOMESet al,2009; AGGIO, 2010)°!. E, com ela, mais uma vez, surge a
oportunidade para os ‘desafiantes’, que normalmente conseguem se adaptar com mais
facilidades as inovacdes tecnoldgicas e, assim, enfrentar os atores politicos tradicionais.

A possibilidade de diminuir os custos de producdo e controlar o fluxo de informacao
sem depender dos critérios de selecdo por parte dos veiculos de comunicacdo midiaticos, de
abrir novas opgdes para mobilizacdo, integracdo e participacdo dos eleitores ou de levantar
fundos de campanha diretamente junto ao eleitoradoestdo entre as oportunidades apontadas
pela literatura neste novo veiculo de comunicacdo (AGGIO, 2010; SCHWEITZER,
2005;SEVEN, 2007)%. Todas elas, ao que parece, levando em conta o fendmeno da eleicdo
presidencial de Obama em 2008 nos Estados Unidos, ajudam a prever novas transformacoes

nas organizacdes e entre os atores politicos®.

2.4 SINTESE

Partindo do pressuposto de que na democracia representativa a eleicéo se transformou
em um fim, ou seja, que o consentimento do poder passou a ser buscado mais do que o
exercicio direto do poder, pode-se aceitar também que as campanhas eleitorais passaram a ser
0 momento culminante do exercicio democratico contemporaneo. Para o cidaddo é o
momento em que ele é chamado a participar do processo politico, discutindo, com os atores
politicos e o conjunto da sociedade, os temas de interesse publico. O momento em que ele
pode exercitar sua racionalidade, avaliar a ‘renda de utilidade’ e manifestar suas preferéncias.

Pouco importa que “[...] as escolhas eleitorais acontecam dentro de um quadro previamente

% Segundo Fernandez (2005), ainternet vem ocupando espaco cada vez maior nas campanhas eleitorais por
permitir também um maior volume de dados, maior velocidade, flexibilidade de formatos, possibilidade de uma
comunicacdo bidirecional e o controle individual do recebimento e envio das informagdes.

62 Uma discussio mais aprofundada sobre as possibilidades inovadoras no uso da internetem campanhas
eleitorais sera realizada em capitulo posterior.

% As questdes que envolvem as e-campanhas e a construcdo do capital politico serdo abordas no préximo
capitulo.
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definido de opgdes; [0 que interessa € que][...] o voto aparece como sendo o elemento
definidor de resultados.” (BARREIRA, 1998).

Mesmo que se possa comprovar que individualmente cada eleitor tenha peso pouco
significativo nos resultados eleitorais, ou que se um individuo deixar de votar, sua auséncia
virtualmente ndo altera o resultado do pleito, o representado se sente empoderado, pois este é
o momento em que ele “[...] d& autorizacdo para que outros decidam em seu nome; [...] 0
instante da efetivacdo do accountability, quando haveria o veredicto sobre a prestacdo de
conta dos representantes.” (FIGUEIREDO,1991; MIGUEL, 2003).

O que se torna um complicador para os representantes das elites®®. Para conquistar ou
manter o poder politico, na democracia representativa, os partidos e candidatos tém que
percorrer um caminho que necessariamente passa pelo voto popular (FIGUEIREDO, 2000).
Ou seja, para exercer as funcBes ad intra do campo da politica é necessario conseguir bom
desempenho nas funcdes ad extra, obtendo o apoio e o consentimento do povo(GOMES,
2004). Melhor dizendo, para poder tomar as decisdes de governo se faz necessario que o
candidato seja o escolhido nas eleicées que ocorrem em intervalos regulares.®

As campanhas eleitorais se transformaram no momento culminante da disputa pelo
poder. Uma disputa que ndo é mais vencida com a for¢a material — violéncia e coer¢cdo, mas
simbdlica — convencimento e coesdo, a0 menos na maioria das democracias liberais da
atualidade®®. Trata-se do que Capella e Jamieson (1997) chama de ‘guerra discursiva’, em que
a necessidade de controlar os oponentes, de trapacear no discurso politico e de parecer ter
determinadas virtudes, apontadas por Maquiavel, soma-se a preocupacdo de construir uma
boa imagem publica, de Luis X1V, e de se atentar para a opinido publica, de Napoledo. Tudo
isso incorporando os recursos de guerra da propaganda politica moderna, desenvolvidos por
Lénin, Trotsky, Hitler e Goebbels.

Resumindo, as campanhas eleitorais sdo uma disputa entre estratégias de persuasdo
(FIGUEIREDOet al, 2000),consolidada em um modelo que Mancini e Swanson (1996)
denominam de‘campanha eleitoral modernizada’. Este modelo ndo despreza fatores ja

* Pelos argumentos de Bobbio (2000) e de Manin (1995, 1998) j4 expostos para justificar tal afirmacdo, sdo
também confirmados por Miguel (2003, p. 130), que afirma que “Enquanto a democracia se apoia na premissa
da igualdade fundamental entre todos os cidaddos, a elei¢do contempla uma selecdo; implicitamente, postulava a
existéncia de individuos melhor preparados para ocupar os cargos publicos e, é, portanto, um mecanismo
aristocratico”.

85E preciso aqui deixar o claro o posicionamento desta tese, que reconhece a relevancia da midia no processo
politico, sem conduto abandonar totalmente o papel que os partidos politicos exercem (ALBUQUERQUE,
STEIBEL e CARNEIRO,2008; DIAS, 2007; GOMES, 2004; RIBEIRO, 2004; SALGADO, 2012).

% O que n&o quer dizer que nao existia mais a violéncia politica e econémica.
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comprovados pelas teorias explicativas do comportamento eleitoral, como o voto
retrospectivo, os posicionamentos ideoldgicos e as preferéncias partidarias, mas aceita a
relevancia das campanhas politicas desenvolvidas em grande parte nos espacos midiaticos —
leia-se HGPE, cobertura realizada pela midia imprensa e eletrdnica e novas tecnologias —
como centrais no processo eleitoral (SILVEIRA, 2002; TELLES; LOURENCO;STORNI,
2011).

Assim, na ‘democracia de publico’a midia passou a desempenhar fungdes socialmente
indispensaveis antes desempenhadas através de outros sistemas de préaticas, especialmente
fungBes ad extra, em decorréncia da ldgica do conflito, do adversarismo e da disputa entre
atores politicos, que se configura como central nas democracias liberais da atualidade
(MANIN, 1998;GOMES, 2004; BEZERRA, 2007). Uma visdo que pode ser compreendida,
na avaliacdo de Medina (2001), ao analisar 0 uso das novas tecnologias no processo eleitoral
de 2000 na Espanha:

As formacdes politicas que tem sabido estruturar melhor sua comunicagdo eleitoral
de acordo com os modelos da publicidade comercial [...] sdo as que tém conseguido
os melhores resultados politicos na historia de nossa recente democracia. (MEDINA,
2001, p.41).

As novas tecnologias, portanto, podem ser aliadas ou adversarias dos atores politicos,
queprecisaram voltar a se comunicar diretamente com os eleitores sem intermediacdo dos
partidos. Neste cenario, em que predomina uma dimensao reativa do voto, 0s sentimentos de
proximidade, pertencimento e a dimensdo de classe se artificializam e passam a ser buscados
em mensagens cuidadosamente elaboradas com doses adequadas de razdo e emocdo
(MANIN, 1998; LAVAREDA, 2009). O que fez com que,ao longo do tempo, as estratégias
passassem a ser uma exigéncia, ndo s6 do ponto de vista das a¢6es politicas, como também de
sua enunciagao.

O advento da democracia moderna e o declinio dos partidos politicos, as sociedades de
massa e 0 predominio dos grandes meios de comunicacdo flexiveis e interconectados via
eletronicas, que se tornaram espago privilegiado da politica (CASTELLS, 1998;
THOMPSON, 1998; GOMES, 2005), fizeram com que o0s atores politicos tivessem que se
adaptar a ‘democracia de publico’(MANIN, 1998). Um ambiente em que a lideranca
carismatica precisou se associar a0 marketing politico e suas variagdes, trazendo junto as

pesquisas de opinido, a assessoria de imprensa, 0s banco de dados, as redes sociais e as
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campanhas eleitorais profissionalizadas como exigéncia para se conquistar e manter o
poder(THOMPSON, 1998). O que representou o surgimento de novos complicadores para a
atuacdo no campo politico, principalmente no periodo eleitoral.

Segundo Popkin (2006; 2007), atores politicos mudam a politica através de suas
respostas para as oportunidades criadas por novas tecnologias. Mas nem todos conseguem se
adaptar a elas, somente as novas liderancgas, que aproveitam a oportunidade para desafiar as ja
estabelecidas. De qualquer forma, esta movimentacdo faz com que as organizacgdes politicas
sofram transformacdes.

Pode-se dizer que a imprensa apartidaria, o radio e a televisdo abriram espagos para
‘atores politicos desafiantes’ e transformaram as organizacGes politicas. Ao menos nas
democracias representativas contemporaneas, como comprovam Mancini e Swanson (1996),
com a ideia de‘campanhas eleitorais modernizadas’,e diversosoutros autores que trabalham
com ideias como politica do espetaculo, videopolitica e Cenario de Representacdo Politica
(CRP), entre outras (DEBORD, 1997; CASTELLS,1998; THOMPSON, 2001; GOMES 2005;
SARTORI, 1989; LIMA, 2001).

E a internet e as redes sociais, também provocardo mudancas nas organizagdes
politicas e abrirdo oportunidades para novos desafiantes? Ou apenas serdo usadas como uma
novidade assimilada pelos atores politicos tradicionais? Para encontrar qualquer uma das
respostas é preciso antes entender como estéo se desenvolvendo as campanhas on-line, qual o
seu papel nas estratégias eleitorais e politicas e 0 que os representantes e os profissionais de
campanha buscam com as e-campanhas.

Como discutiremos no proximo capitulo,os ‘atores politicos desafiantes’tendem a
melhor se aproveitar desta nova tecnologia do que os ‘mandatarios’, no sentido de buscar, na
internet, possibilidades para realizar uma aproximacdo com seus representados e um dialogo
permanente, sem a intermediacdo da midia tradicional. Isto foi ainda mais facilitado com as
redes sociais on-line. Acredita-se que também que a internet pode servir tanto ao marketing
politico quanto ao eleitoral, sendo que, ao ser trabalhado na perspectiva do primeiro, ela
produz efeitos mais concretos e duradouros, uma vez que,tanto ‘atores politicos
desafiantes’quanto os‘tradicionais’(ou ‘mandatarios’), buscam na internet e nas redes
sociaison-lineo capital politico, tendo em vista que ainda nao é possivel relacionar, de forma

segura, 0 desempenho na web com a deciséo de voto.
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3 E-CAMPANHA E REDES SOCIAIS

3.1 USO DA INTERNET NAS CAMPANHAS ELEITORAIS

A facilidade, a agilidade, a praticidade e a interatividade, somadas ao um baixo custo
de producgédo da internet, permitiram surgir a ideia de que ela criaria novos espacos de
comunicacdo e interacdo para a pratica politica e a comunicagdo entre os atores politicos e a
sociedade (PENTEADOet al, 2011). Porém, na maioria dos casos, 0 uso da nova tecnologia
de comunicacédo atendeu ao objetivo de tentar conquistaro voto dos eleitores. Pois, como bem
lembra Howard (2005), as elites politicas estabelecidas passaram a usar bancos de dados e
tecnologia de internet para levantar dinheiro, organizar voluntarios, ganhar inteligéncia de
voto e fazer pesquisa de opiniao®’.

De um modo geral, ao se analisar as campanhas eleitorais on-line ao redor do mundo,
existem duas explicacGes a respeito das estratégias usadas: a) a de ‘inovacdo’ e b) a de
‘normalizacdo’(GIBSONet al, 2003; SCHWEITZER, 2005; 2008; VACCARI, 2008). Para 0s
defensores da primeira, os recursosde midiaespecificosdas tecnologias de informacdoe
comunicacdo (TIC), como hipertextualidade,interatividade e multimidia,contribuem para uma
mudancafundamental na forma comoa politica é apresentada ao publico durante a campanha
eleitoral. E, portanto, oferece uma oportunidade de revitalizaros ideaisdo discurso
democratico que muitos pensaram terem sido perdidos na comunicacdo politicamoderna.

Os defensores da ‘inovagao’ acreditam que as TIC mudam a postura argumentativa e
tematica da comunicagdo politica. Isto porque: a) a tecnologia permite a disseminagdo de
informacdo mais répida para os eleitores, os jornalistas e demais publicos envolvidos no
processo eleitoral;b) ha uma tendéncia para a comunicacdo direta e uma maior capacidade de
resposta entre os cidaddos e os politicos; ¢) aumenta-se a segmentacdo e a individualizacdo de
mensagens politicas devido aos servigos adicionais on-line, multimidia e de navegacéo;d)

oferece-se mais espaco paradiscussdes politicas substanciais em contraste com

*"Howard (2005) afirma que, nos EUA, em 1996,a internet era umanova ferramenta de comunicacaopolitica; em
2002dois tercos da populagdo adulta jatinham acesso ainternet.Durante estetempo umcrescente parcela da
populacdooptou poraprender econtribuirpara a vida politica através de tecnologiasdigitais (Howard, 2005, p.
159). Williams e Trammell (2005) afirmam que a proporg¢éo de cidaddos que citam a internet como uma de suas
principais fontes de noticias da campanha subiu ainda mais em 2004, chegando a 21%. E o ndmero dos que
afirmam terem recebido alguma noticia eleitoral durante a campanha de 2004 chegou a 41%. Gurevitch,
Coleman e Blumler (2009) mostram que o nimero de norte-americanos que citam a internet como sua primeira
fonte de noticias na campanha eleitoral presidencial aumentou 23% desde 2004, enquanto, a0 mesmo tempo, 0
ntmero de pessoas que citou a televisdo diminuiu 4% entre 2004 e 2008.
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adesideologizada e auto-referencial cobertura de campanha; e) reduzem-se as ‘frases de
efeito’que se tornaram comuns no discurso politico com a ascensao da TV; e f) permite-se um
estilo mais positivo na campanha em oposi¢do ao continuo ataque politico, uma vez que 0s
valores tradicionais de noticias perdem o seu poder discricionario para definir os politicos.

J& os que advogam a segunda explicacdo: ‘normalizacdo’, argumentamque aworld wide
web émoldada pelomundo real e pelas caracteristicas da sociedade. E, assim, as taticas usadas
nas campanhas on-line sdo as mesmas das campanhascomuns, estabelecidas por relacdes de
poder ede recursos, ouvalores culturais tradicionais. Ou seja, as campanhas on-linelevariam
ndo auma revolucdo, massim aum reforgo depadrdes tipicos de comunicacdo politica no
modelo off-line.

Portanto, 0 que esperam encontrar nos sites de campanha sdo: a) uma
subutilizacdo dos elementos relacionados com a informacdo, devido ao fato de que os
politicos adotam as novas tecnologias por uma mera ambicdo simbolica;b) negligéncia de
opcodes interativas, tais como salas de bate-papo, weblogs ou sondagens de opinido on-line,
devido ao medo dos candidatos de perderem o controle sobre a mensagem politica no
ciberespaco; e ¢) um baixo grau de sofisticacdo dos websites, devido a falta de recursos
financeiros ou humanos para manter um profissional de internet que possa ir além das formas
convencionais de propaganda politica. Os defensores da ‘normaliza¢do’ afirmam ainda que as
campanhason-line também aderem aos padrdes tipicos de comunicagdo eleitoral off-line.
Portanto, os sites dos candidatos seguem o modelo de modernizacdo das campanhas politicas;
padrdo desenvolvido nos Estados Unidos desde a década de 1950 (MANCINI; SWANSON,
1996; STROMER-GALLEY, 2000;SCHWEITZER, 2005; 2008).

A evidéncia das duas explicacOes a respeito das campanhas pode ser encontrada a
partir da observacao de sites, redes sociais e demais ferramentas on-line normalmente usadas
nas disputas eleitorais. Densidade de informacdo, interatividade, sofisticacdo e baixa
personalizagdo seriam caracteristicas percebidas nas ferramentas de comunicacdo usadas nas
campanhas denominadas inovadoras. Ja a subutilizacdo das fungdes estruturais dos sites, a
metacomunicacdo e a utilizacdo de campanhas negativas, estariam mais presentes nas e-

campanhas apontadas na explicagédo de ‘normalizagéo’.
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Assim, pode-se dizer que a utilizagdo da internet como ferramenta de comunicagéo
politica possui duas explicacdes®®, mas ndo dois objetivos. Ao que parece, as estratégias de
campanhas on-line, assim como as off-line, historicamente, sempre foram realizadas com um
unico fim: ganhar votos e vencer as elei¢des. Isto mesmo se levando em conta que o “[...] uso
das novas tecnologias digitais ndo pode ser considerado um bom preditor do sucesso e do
fracasso eleitoral.” (BRAGA;BRECHER, 2013, ps. 22-23).

3.1.1 Estratégias de uso da internet

O processo de utilizacdo estratégica da internet pelos atores politicos se deu em etapas
e teve os Estados Unidos como berco. Diversos autores costumam apontar as elei¢fes norte-
americanas de 1992 como a génese da utilizacdo da internet nas campanhas eleitorais. Na
disputa pela vaga na Casa Branca, o democrata Bill Clinton enfrentou o republicano George
Bush e, apesar dos desafios de uma comunicacdo on-line rudimentar, com interface pouco
amigavel e acesso limitado dos eleitores a rede mundial de computadores, transformou o
espaco virtual em uma espécie de panfleto eletronico. E ndo somente isto, também percebeu e
soube usar a web como base para a administragdo interna do processo eleitoral (MYERS,
1993).

A campanha de Bill Clinton é atribuido o mérito de conseguir identificar as vantagens
da comunicacdo virtual sobre as midias tradicionais — leia-se, radio, televisao e impressos.
Aqui sdo elencados alguns dos diferenciais que foram incorporados posteriormente aos
argumentos dos defensores do investimento em campanhas on-line: possibilidade de acumular
e arquivar dados, de divulgar contetdos noticiosos sem estar sujeito aos filtros da midia e de
falar diretamente com os cidaddos. Além disso, ha outro grande diferencial: a possibilidade de
baratear sobremaneira o custo da informacdo, tendo em vista que a internet permitiu quebrar a
barreira tempo e espaco, disponibilizando, ao cidadao, contetdos full-time.

A partir dai, tal ferramenta passou a fazer parte do planejamento estratégico das
campanhas eleitorais. Comeca, entdo, a figurar entre preocupacbes das coordenacdes de

campanha, questdes como impacto visual, interatividade e contato direcional com extratos

% Schweitzer (2008) afirma que ainda ndo estd clarose a ‘inovagdo’e ‘normalizagio’ representampadrdes
internacionais estaveisna comunicacdo politica mediada por computadorou apenas se configuram como fases
daevolucéo das e-campanhas.
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especificos do eleitorado (D’ALESSIO, 1997). E ndo apenas isto, mas também as vantagens e
desvantagens da internet: que fornece aos candidatos acesso diretoe baratoaos eleitorese novas
opcdes tecnoldgicas paracomunicacao e apresentacaode informagdes, mas, a0 mesmo tempo,
permite menor controle sobre o fluxo de informacdo, exige forte capacidade logistica e pode,
por isso, ser mais interessante do que politicamente util (SOULEY;WICKS, 2005).

Nas eleicGes presidenciais de 1996 nos Estados Unidos a chapa Bill Clinton/Al Gore
desenvolveu novos métodos de persuasdo eleitoral. Eles criaram banco de dados para nichos
especificos do eleitorado, construiram um perfil mais propositivo voltado para a exposicao de
ideias, proposta de politicas publicas e oferta de possibilidade de interagdo, como e-mail e
féruns on-line, em um tentativa de estabelecer um dialogo direto com os eleitores (MYERS,
1993).

No entanto, foi somente na campanha de 1998 que a internet passou a ser usada de
forma generalizada nas campanhas eleitorais norte-americanas. Segundo Stromer-Galley
(2000), 46% dos 1.296 candidatos a diferentes cargos publicos nos Estados Unidos
construiram sites de campanha no pleito de 1998. Isso fez com que 11 milhdes de norte-
americanos recorressem a web para obter informacdes e ler noticias sobre o pleito de 1998.
Mas, apesar do crescimento significativo da audiéncia nos sites de contetdo politico, os
candidatos evitaram a interacdo com os eleitores.

Chega-se ao auge das campanhas on-line com a candidatura presidencial de Barack
Obama em 2008. Além de ter se beneficiado por ser um candidato de oposi¢cdo ao que foi
considerado, por muitos, um dos piores governos republicanos da histéria dos Estados Unidos
— George W. Bush, e também por incorporar o sonho igualitario de Martin Luther King,
unindo negros, latinos, homossexuais e outras minorias, Obama se destacou pelo pioneirismo
politico de explorar de maneira eficiente todas as possibilidades da comunicacdo digital
(ALVAREZ, 2009; GOMESet al, 2009).

A campanha de Barack Obama inovou, em termos de comunicacdo, por utilizar, de
forma estratégica, os recursos da internet e, principalmente das redes sociais on-line. Ele
recorreu a agdes como: baixar/assistir videos on-line; usar sitios de redes sociais on-line como
Facebook ou MySpace — além das redes de comunidades, como BlackPlanet, MiGente,
AsianAve, Glee e Faithbase; e, ainda, apostar na recepcdo, no repasse e no envio de
mensagens de texto por telefonia celular. Bem como investir na producdo prépria e no
estimulo a producdo, pelos simpatizantes, de videos, que foram postados no YouTube; no

compartilhamento de fotografias no Flickr; na construcéo de blogs por parte dos apoiadores, e
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pelo uso do Twitter, onde seguiu mais de 168 mil usuarios e foi adicionado a uma lista de,
aproximadamente, 144 mil seguidores. Outra novidade na campanha de Obama foi o alto
investimento em publicidade on-line— algo em torno de US$ 16 milhdes, e a arrecadacao de
fundo de campanha (GOMESet al, 2009).

Tal visdo permitiu, ao candidato democrata, elevar as campanhas politicas virtuais a
outro nivel. A partir desta experiéncia a comunicagdo e o relacionamento no universo digital,
geralmente usados como rota acessOria nas disputas eleitorais, passaram a ser considerados
uma importante estratégia. Na campanha presidencial de Obama a televisao e as redes sociais
face-a-face deixaram de ser apenas as opgdes exclusivas e as redes sociais on-line se tornaram

ferramenta de interatividade, mobilizacéo e engajamento®*(GOMESet al, 2009).

3.1.2 Interatividade

Diferente do que ocorre na televisdo e no radio, a internet possibilita uma
comunicacdo direta entre o candidato e seus eleitores, teoricamene sem passar pelos filtros
tradicionais da midia. Mesmo com esse potencial, as possibilidades de interacdo e
participagdo nas campanhas eleitorais na Internet tiveram inicio nas salas de bate-papo,
quadros eletrdnicos e consulta nos websites, mas s6 ganharam forga com as redes sociais on-
line .

Isso porque a interatividade na internetsempre foi um dificultador do ponto de vista
estratégico’®. E ndo somente pelas questfes tecnoldgicas e logisticas, mas muito mais pelo
risco a que expde o candidato. Ao mesmo tempo em que abre possibilidades para uma maior
aproximacdo entre o representante e seus eleitores potenciais, também deixa flancos para os
ataques de adversarios e para as propagandas negativas. O maior temor dos consultores

politicos em investir na interatividade estd no risco de perda de controle sobre as

®para Aggio (2010), estas trés questdes, juntamente com a paridade na disputa, seriam as questdes-chave em
torno do fenbmeno das campanhas on-line. Esta Ultima, paridade na disputa, no entanto, ndo sera abordada por
se entender que foge ao foco desta tese, que aborda a perspectiva estratégica-persuasiva dos candidatos em
disputas eleitorais e ndo as possibilidades democraticas.

" Devido a estes riscos, a interagdo tem sido evitada pela maioria dos sites dos candidatos ou vem sendo buscada
de forma pontual, com e-mail viral — com presencga de hiperlinks e recursos de conversacdo e contato com a
campanha — e ‘participagdoplagiada’ e ‘suporte astroturf’, que podem ser percebidas emmanifestacGes
manufaturadas, que aparecem como se tivessem sido produzidas pelos apoiadores de forma espontaneamente e
na verdade tém base de apoio social artificialmente construida (WILLIAMS; TRAMMELL, 2005; KLOTZ,
2007).
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mensagenspoliticas de campanha e na perda do beneficio da ambiguidade, que ajuda os
candidatos a manter suas ‘imagens nebulosas’ e a buscar votos entre os diversos segmentos
eleitorais. (MANIN, 1998; AGGIO, 2010).

N&o se pode negar, no entanto, que a partir da campanha presidencial de Barack
Obama — e da importéncia que as redes sociais on-lineganharam nela—, a interatividade passou
a ser mais bem-vista e trabalhada. Desta vez tendo como objetivo as acdes de mobilizagdo.
Como ja foi relatado, tais acdes passaram a ser 0s grandes diferenciais das campanhas on-line
norte-americanas. Através de ferramentas de comunicacéo e troca de informac6es em féruns,
e-mails, salas de bate-papo, blogs, redes sociais ou compartilhamento de conteudos, as
campanhas puderam mobilizar simpatizantes, filiados e novos voluntarios para a organizacao
de atividades em rede e também presenciais — como as tradicionais passeatas, comicios,
distribuicdo de materiais impressos, visitas em domicilios e reunibes em espacos publicos.
Com a vantagem de conseguir atingir maior dispersao e amplitude geografica com um menor
custo, uma vez que se transferiupara os individuos, atividades que antes eram realizadas pelas
instituicdes politicas (HINDMAN,2008; KRUEGER, 2006).

O engajamento nas campanhas eleitorais com a utilizacdo das redes sociais nas
campanhas on-linedeixou de ser apenas para militantes politicos partidarios, simpatizantes dos
candidatos e colaboradores voluntérios e passou a ser buscado de forma prospectiva e com
recursos de marketing de causa-relacionada e de marketing dirigido’*. A nova possibilidade
criou condicdes para o crescimento do trabalho amador em um espaco antes reservado
somente a profissionais, com a vantagem ndo sé de reduzir custos, como também de gerar
recursos de campanha. O que permitiu a Obama ser o primeiro candidato a presidéncia dos
Estados Unidos a dispensar o financiamento publico de campanha e optar apenas pelas
contribuicdes de seus apoiadores (SHIRKY 2008; SILVEIRA, 2011)",

O jornalista Rodrigo Alvarez conta que, em Chicago, muitos dos moradores do mesmo

bairro onde residia Barack Obama ndo sabiam sequer onde ele morava, mas, mesmo assim,

™ Do ponto de vista comercial, 0 marketing de causa-relacionada é definido como uma parceria comercial entre
empresas e organiza¢des da sociedade civil que utiliza o poder das suas marcas em beneficio matuo. Do ponto de
vista das campanhas eleitorais, pode-se dizer que os candidatos procuram se associar e defender causas, grupos e
entidades politicamente corretos com o intuito de ganhar simpatia dos mesmos e, desta forma, conseguir
colaboradores voluntarios que possam contribuir, financeiramente ou com trabalho ndo remunerado, na
conquista de votos. E marketing dirigido trata do envio de mensagens especificas a publicos segmentados de
eleitores.

"2 por tudo isto, pode-se dizer que a campanha de Obama em 2008 se enquadra muito mais na perspectiva da
‘inovagdo’ do que na de ‘normalizagdo’, no sentido de que permitiu a consolidagéo de uma nova tendéncia em
vez de seguir os padrdes de campanhas politicas ja estabelecidas no mundo off-line.
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diziam que votariam nele. A resposta para esta decisdo era justificada de forma inusitada,
como o fez um jovem negro inquirido na rua pelo jornalista. Este queria saber por que o rapaz
votaria em um candidato ndo nascido no continente norte-americano e negro. A resposta: “Se
vocé ndo votar em Obama, perde a carteirinha de negro, [...] vocé deixa de ser negro.”
(ALVAREZ, 2009, p. 71).

O modelo de campanha on-line consolidado por Obama, ao que parece, veio para
ficar, reforcando o padrdo de inovacdo nas e-campanhas, como demonstram os dados da sua
reeleicdo em 2012. Embora os gastos com comerciais de TV ainda sejam 0s maiores — como
ocorreu em 2008, quando Obama gastou cerca de 6 milhdes de ddlares com apenas um
comercial de trinta minutos, as redes sociaison-line, particularmente o Twitter e o Facebook,

novamente se destacaram como ferramentas importantes de campanha (QUADRO 1).

QUADRO 1 - Comparativo entre as campanhas de Barack Obama nos EUA

COMPARATIVO ENTRE AS CAMPANHAS DE OBAMA (EUA) 2008 2012
Arrecadagao Total das Campanhas 1,8 bilhao de ddlares 2 bilhdes de dolares
Recursos levandados via online por Obama 500 milhdes de ddlares 690 milhfes de dolares
Peqguenos doadores - até 200 ddlares 30% 34,90%

Gastos de Campanha de Obama 670,7 milhdes de ddlares 1 bilhdo de dolares
Numero de seguidores no Twitter do Presidente apds posse 3,8 milhdes (2010) 16 milhdes (2013)
Percentual de votos de Obama 52,92%, 50,10%
Percentual de usuarios que usaram Twitter e Redes Social

|para fazer campanha e outros fins politicos 220, 39%

Fontes:Elaboracdo prépria, com base no jornal O Globo, revistas Veja, ESPM e Rollingstone; Pew Internet&
American Life Project.

Dados de uma pesquisa do Pew Reseach Center, realizada em 2012, mostraram que
39% dos usuérios das redes sociais nos Estados Unidos entraram em contato com assuntos
politicos diariamente. Além disso, as plataformas de midia socialse tornaramum
espaconotavelpara simpatizantes dos candidatos tentarem convenceroutros a votar. No dia da
eleicdode 2012 nos Estados Unidos30%dos eleitores registradosforam incentivados avotarno
democrata BarackObamae no republicanoMittRomneypela familia e amigos,através
demensagensem  midias sociais, comoFacebookouTwitter. E  20%dos eleitores
registradosencorajaramoutros a ir votarpostando em um sitede redes sociais, tais
comoFacebookouTwitter.

De tal forma que, de um modo geral, é possivel dizer que a internet nos Estados
Unidos tem se transformado em uma importante ferramenta de comunicacdo politica. Isto
porque a rede mundial de computadores produziu, principalmente, trés impactos sobre as

eleicOes.
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Primeiro, o elevado volume e a velocidade de transmissdo pode proporcionar uma
maior base substantiva para fazer campanha do que outras formas de midia [...]. Em
segundo lugar, a individualizacdo do meio em termos do controle do utilizador
significa que se torna possivel para as organizacGes identificar eleitores-alvo e
personalizar mensagens com e-mail direto. Finalmente, o interativo potencial da
tecnologia permite que as partes oferecam novos féruns para participacdo de
membro e eleitor em forma de chat-rooms ou intranets. (GIBSONet al, 2003 p. 49).

Um quarto motivo poderia também ser acrescentado aos ja apresentados para explicar
o fato de o uso da internet nas campanhas eleitorais estar crescendo de forma acelerada nos
Estados Unidos: a oportunidade do candidato destacar suas realizacbes politicas, contrastar
suas posicGes com a dos adversarios e atacar concorrentes a0 mesmo tempo; de forma
ininterrupta e controlada, sem a interferéncia dos filtros e interesses das demais midias ,
durante a campanha eleitoral (GIBSONet al, 2003; SOULEY;WICKS, 2005; KLOTZ, 2007).

3.1.3Modernizacéo das campanhas on-line

Da mesma forma que se deu com as midias tradicionais, o uso da internet nas
campanhas eleitorais, na maioria das democracias liberais, segue o padrdo de
americanizacdo’. Ou seja, encontra-se em um dos estagios percorrido nos pleitos norte-
americanos desde 1992, a depender dos recursos tecnoldgicos e da possibilidade de acesso a
rede mundial de computadores por parte da sociedade, inclusive no Brasil.

E importante ressaltar que as diferencas com os EUA diminuem o potencial politico
desse meio entre os brasileiros. Diferencas tais como: a) o tempo de campanha — trés meses
de campanha oficial, no Brasil,enquanto que, nos Estados Unidos o tempoé maior, incluindo
desde as prévias, que ocorrem cerca de um ano antes da eleicdo; e b) a quantidade de pessoas
que tém acesso a internet— o percentual de norte-americanos que afirmaram que a internet foi
a principal fonte de informacdo na campanha eleitoral presidencial de 2010 nos EUA foi de
39%, enquanto que no Brasil ela chegou apenas a 12% neste mesmo ano’*(SOULEY;WICKS,
2005; SCHWEITZER, 2005; GIBSON et al, 2003; IFUKOR, 2010; AGGIO, 2010;LOPES,
2011).

® Comam (2010) afirma que americanizagdo é uma descricdo apropriada de inovagdo durante as campanhas
eleitorais, ocorrida em muitas democracias de todo o mundo. Mais recentemente, americanizagdo passou a ser
vista como profissionalizacdo ou modernizacdo, abandonando, assim, o uso de campanhas dos EUA como
modelo.

" Com dados da PewResearch (2012) e do Ibope (2010)
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A andlise dos estudos sobre 0 uso da internet nas campanhas eleitorais brasileiras
permite afirmar, por um lado, que a rede mundial de computadores ainda ndo atingiu
diretamente a massa de eleitores, nem se transformou em uma midia de referéncia para todas
as camadas da populacdo. Por outro, que a maioria dos partidos brasileiros apresenta indices
deficientes de uso da internet, ja que os mesmos ndo alcancaram grande desenvolvimento em
termos de transparéncia, interatividade e accountability.

Ou seja, 0 emprego da web é limitado e pouco criativo, uma vez que 0s atores
politicos, em sua grande maioria,ndo sabem utilizar as potencialidades do meio,
principalmente em relagdo a interatividade, e repetem, por meio eletrnico, antigas formas de
atuacdo politica. O que ndo elimina o seu potencial para aumentar a competicdo pluralista no
sistema politico; uma vez que se verifica uma maior visibilidade de pequenos partidos e/ou a
visibilidade de partidos com escassa representacdo parlamentar e eleitoral (BRAGA;
NICOLAS;FRANCA, 2009; PENTEADOet al, 2011).

De um modo geral, pode-se dizer que ha uma associacdo entre caracteristicas dos
partidos e tipo de organizacdo dos websites partidarios, mas ndo se verifica estritamente, no
caso brasileiro, a hipétese da normalizacdo. Isto porque se percebe que os grandes partidos de
direita e de esquerda, que ja polarizavam o debate ideoldgico fora do universo virtual, e 0s
candidatos com alto patrimonio e alto gasto de campanha sdo os que mais utilizam a web, s
que isso ndo ocorre de forma generalizada em todo o pais. Além disso, ha evidéncias de que
em 2010 a internet fortaleceu os mecanismos de accountability, coordenacao estratégica entre
militantes e elaboracdo de mensagens mais personalizadas pelos candidatos”>(BRAGA;
NICOLAS;FRANCA, 2009; 2011).

De tal forma que, entende-se queé possivel dizer que as estratégias de marketing
digital transpuseram os modelos tradicionais de constru¢do de imagem para uma nova
midiaem trés diferentes frentes digitais: a) manutencdo de sites pessoais;b) producdo e
distribuicdo de contetdo multimedia — textos, fotos e videos; e c) presenca nas mais diversas
redes sociais. Todas trabalhadas com o objetivo publicitario principal de construcdo da
imagem de representantes (SILVEIRA, 2011).

" Braga, Nicolas e Franga (2009) mostram que na campanha eleitoral de 2008 predominaram mecanismos
tradicionais e top down de interacdo, tais como newsletter e e-mails, sem tentativas de criar espacos de
deliberacdo e/ou participacdo politicos mais abrangentes. Mas em 2010, segundo Becher e Braga (2011), as
midias  sociais, como Facebook e Twitter, e a postagem de videos no YouTube foram ferramentas
predominantemente utilizadas pelos candidatos.
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O desenvolvimento destas etapas foi permitido pelo aprimoramento tecnoldgico e a
evolugédo das ferramentas de comunicacdo na rede mundial de computadores. Portanto, as
campanhas eleitorais na web inicialmente se caracterizaram como uma ferramenta de
exposicdo de contetdo e troca de informacdo mais estatica — que seria a web 1.0. Em um
segundo momento, o grande diferencial passou a ser o estimulo & participagdo dos eleitores
como atores ativos e fundamentais das campanhas eleitorais — que ja seria a web 2.0. Ou seja,
“[...] o engajamento dos eleitores, aliado a comunicacdo presente em todas as possiveis midias
e a uma mensagem pertinente, possibilitou a participacdo dos cidaddos nédo so na difusdo da
mensagem, mas também na captacdo de recursos para o financiamento de campanha.”
(SILVEIRA, 2011,p.17).

Ja em termos de campanha eleitoral é possivel afirmar que até agora os sites dos
candidatos tém afetado os eleitores prioritariamente de forma indireta, através de ativistas que
disseminam informacéo e de jornalistas que visitam frequentemente esses sites para coletar
material e depois reproduzi-los na imprensa. E também que os candidatos, em geral, estdo se
movendo para além de um padrdo de folheto eletrénico, embora tenham algum receio e
dificuldades em fazé-lo (DRUCKMAN; KIFER;PARKIN, 2007).

3.2 AS REDES SOCIAIS E OS ATORES POLITICOS

E possivel afirmar que as midias sociais on-line’® trouxeram novas esperancas para 0s
defensores da democracia digital, acenando com a possibilidade de uma comunicacao
dialdgica, instantanea e coletiva. Ou seja, a tecnologia da web 2.0 renovou a expectativa nas
democracias representativas de que hajamais discussdes publicas sobre politica e um processo
democratico mais dindmico do que na era pré-midia social. O que pareceu factivel com a
disposicdo dos blogueiros e tuiteiros de criticar praticas antissociais, de mobilizar a sociedade
para acdes de protesto e enfrentamento de politicas antipopular e participar do debate
eleitoral, de vigiar os atores politicos e de denunciar as tentativas de fraudes e manipulacdes,
como se deu nas elei¢des nigerianas de 2007 e iranianas de 2009 (IFUKOR, 2010).

Mas, passado o0 entusiasmo, 0 que de fato se percebeu foi que,

na verdade, as redes sociais on-line, particularmente o Twitter, servem muito mais como um

’® Segundo Kaplan e Haenlein (2009, p. 61), [...] midia social & um grupo de aplicagdes baseadas na Internet
construidas sobre as fundagdes ideologicas e tecnolégicas da web 2.0 e que permitem a criagdo e a troca de
conteudos gerados pelos usuarios”.
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novo mercado para os falantes ja pertencentes a uma elite, ou pelo menos filiados com
posicdes de destaque em midia ou na vida politica em geral. E, mesmo quando sdo usadas
como um férum para deliberacéo politica, este férum é dominado por um pequeno ndmero de
usuarios hard. Isto porque a maioria dos usuarios high-end sdo politicos ou jornalistas
estabelecidos, blogueiros e estudantes’”.

E mais:no geral, as redes sociais sdo usadas pelos atores politicos em primeiro lugar
para a divulgacdo e persuasdo, ndo para o dialogo. As redes sociais podem até produzir niveis
mais elevados de participacao politica, mas os atores politicos a utilizam buscando muito mais
atingir objetivos estratégicos de conquista de votos(LARSSON; MOE, 2011;JENSEN, 2003).

De qualquer forma, as redes sociais on-line obrigaram os atores politicos a conviver
com uma nova ampliacdo do debate publico na arena publica mediada. A razao para isso €
guenas midias sociais predominam os lagos fracos que, mesmo nao garantindo a formacéo de
grupos profundamente conectados, como nos lagos fortes, produzem contatos heterogéneos
com outros grupos, assegurando acesso a diferenca politica. Melhor dizendo, informac6es ndo
s30 reverberadas pelos relacionamentos mais proéximos do individuo’®. O que gera ‘exposicio
inadvertida’, garantindo o contato com perspectivas diferentes (BRUNDIDGE, 2010;
GARRETT, 2009; ROSSINI; LEAL, 2013).

De acordo com Rossini e Leal (2013), apesar de a internet fornecer mecanismos
inéditos de controle de conteido e selecdo de fontes e das pessoas — sobretudo mais
ideologizadas, que revelam preferéncia por sites que reforcam suas opinides politicas, ndo se
pode evitar o contato com perspectivas diferentes por meio das ‘exposi¢bes inadvertidas’
possibilitadas pelas redes sociais on-line.

O que permite vislumbrar o que Miguel (2002) denomina de ‘pluralismo politico’ da
midia — que possibilita ao cidaddo, em sua condicdo de consumidor de informacao, ter acesso
a valores, argumentos e fatos que instruem as correntes politicas em competicdo e possa

formar, de modo abalizado, sua propria opinido politica — e o ‘pluralismosocial’, que é a

"' pesquisa dos autores diz respeito especificamente ao Twitter, mas, ao que parece, pode ser generalizada para
as demais redes sociais, tendo em vista o fato de que o Twitter pode ser um acesso as demais ferramentas da web
2.0.

"8Segundo Granovetter (1973), lagos fortes ocorrem quando se formam grupos muito conectados e homogéneos,
enquanto os lagos fracos surgem quando geram contatos heterogéneos do individuo. Contatos com 0s que ndo
estdo ligados aos seus amigos proximos, mas a outro grupo. E por meio dos lagos fracos que se do as conexdes
diretas com as pessoas que compartilham outras perspectivas e pontos de vistas: as chamadas ‘exposicoes
inadvertidas’ que ocorrem nas redes sociais. O autor define a for¢a de um lago interpessoal levando em conta a
combinacéo de tempo, intensidade emocional, intimidade e servigos reciprocos.
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disseminacdo das visdes de mundo associadas as diferentes posi¢es no espaco social, que sao
a matéria-prima na construcao das identidades coletivas.

E mais uma vez traz riscos e oportunidades ao campo politico, que podem ser
percebidas na forma com que os atores politicos tém utilizado ou estdo sendo atingidos pelas
redes sociais. A questdo ¢ que “[...] na era da interatividade digital, a producdo de mensagens
e imagens politicas ¢ muito mais vulnerdvel a uma ruptura no ponto de recepgdo.”
(GUREVITCH; COLEMAN; BLUMLER, 2009, p.171).”

De acordo com Pereira (2011), o intenso fluxo de informacdo na rede, que é
multidirecional, ampliou o debate e também a visibilidade das criticas, o que vunerabiliza as
imagens politicas construidas, principalmente no que se refere a espetacularizacdo da
intimidade desses politicos na web. Como constatacdo do que chama de ‘apropriacdo politica
da rede’, esta autora apresenta a Lei da Ficha Limpa, as constru¢bes colaborativas da
Constituigdo da Islandia, do Marco Civil da Internet e da Lei de Direito Autoral brasileiro, as
insurreicdes no Egito e na Libia e também a organizacdo de protestos pela sociedade civil
brasileira, como a Marcha pela Liberdade de Expressdo, a Marcha da Maconha, o Churrascéo
da Gente Diferenciada, o0 Movimento Passe Livre e 0 Movimento Caras Pintadas Contra a
Corrupgdo Il (PEREIRA, 2011).

Ao mesmo tempo, alguns politicos que se adaptam asnovas formas de comunicacéao
on-line estdo aproveitando as possibilidades e se apropriando de sites, blogs e redes sociais
em suas campanhas para construir uma imagem dual, que se encontra no elo entre o
politico/publico e o pessoal/privado, no sentido de se popularizar e de se ‘humanizar’ perante
o eleitorado, acentuando o caréater personalista da politica brasileira. “Em seus perfis pessoais,
os candidatos exploraram suas trajetérias, seus géneros, seus gostos culturais, suas origens
sociais na conquista do voto do eleitor por meio do processo de identificacdo-projecédo.”
(PEREIRA, 2011, p.19).

Segundo Gurevitch, Coleman e Blumler (2009), na nova ecologia da midia os
estrategistas de comunicagdo precisam trabalhar mais do que nunca para cobrir 0 panorama da
midia expandida e adotar novos estilos para que seus clientes ndo parecam artificiais,

insinceros e duros.

" Segundo Gurevitch, Coleman e Blumler (2009), a internet ampliou a gama de fontes politicas. E a definicdo de
agenda nao é mais um duopdlio politico-jornalista, pois incluiu aspectos do mundano e do popular. Além do
tema, o estilo de contetido de interesse publico tende a se afastar das formas profissionais que antes dominavam
‘alta politica’, apesar de ndo se poder negar que as elites politicas estdo cada vez mais envolvidas no esforgo para
monitorar a blogosfera e controlar seus conteddos.
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[...] o pensamento politico contemporanea tem de reconhecer uma série de mudangas
significativas na comunicacgdo publica. Elas incluem o seguinte: 1) A onipresenca de
tecnologias de informacdo e comunicacdo, que ndo sdo mais monopolizadas por
organizagcdes profissionais industrialmente centralizadas, 2) Menor énfase na
televisdo como prestagdo de um servigo publico e mais énfase sobre sua capacidade
de abrir um espaco publico, 3) A reformulacdo da idéia de cidadania levando em
conta os termos de uma nova relacdo entre a vida publica e privada, 4) Um
reconhecimento por parte dos governos em diferentes niveis (local, nacional e
supranacional) de que os riscos e as complexidades de governanca ndo podem ser
geridos sem levar em conta a experiéncia, conhecimentos e ligagdes em rede do
pUblico representado, 5) Esses novos recursos de comunicagdo politica apresentam
desafios formidaveis para os formuladores de politicas de midia.(GUREVITCH,;
COLEMAN; BLUMLER, 2009, p.177-178).

Assim, explicitamente ou de outra forma, os politicos provavelmente permanecerdo
ainda mais dependente dos profissionais de campanha e de gestdo de imagem; e sob pressdo
para encontrar novas maneiras de se apresentar dentro dos espacos cada vez maiores dos
meios de comunicagdo (GUREVITCH; COLEMAN; BLUMLER, 2009, p.176).

3.2.1 Diferencas entre Twitter e demais redes sociais

De acordo com Braga, Nicolas e Franga (2011),as redes sociais on-lineasseguram
maiores possibilidades de participacdo para o cidadao-internauta por permitirem um grau mais
avancado de interacdo — discurso publico, e admitem postagem com baixo grau de controle do
emissor. OTwitter, embora também faca parte do que se denominou redes sociais on-line,
apresenta caracteristicas Unicas em relacdo as outras plataformas de rede social, como
Facebook e Orkut.

A ferramenta de micromensagem possibilita o entrelacamento do fluxo de informacao
e o designer colaborativo de ideias em tempo real. O que da condicGes para que ela seja um
meio multidirecional de captacdo de informacgdes personalizadas, um veiculo de difuséo
continua de ideias e um espaco colaborativo, no qual questdes que surgem a partir de
interesses microscopios e macroscopios possam ser livrementes debatidas e respondidas. Bem
como possibilita a participacdo inflow e outflow. Ou seja, tanto como produtorquanto como
receptor de conteudo (SANTAELLA; LEMOS, 2010).

O Twitter é um site de rede social que disponibiliza um servi¢co de microblog, o qual

possibilita a publicacdo de mensagens de até 140 caracteres. Cada utilizador possui uma
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pagina de perfil, onde seu historico de mensagens pode ser visualizado em ordem cronoldgica
a partir de qualquer computador ou telemoével com acesso a internet. A ferramenta também
facilita a distribuicdo de contetido, uma vez que cria condi¢des para a publicacao de links para
outros sites, matérias, videos e midias diversas (SILVEIRA, 2011; CREMONESE, 2011).

A ferramenta de micromensagem foi langcada em 2006, por Jack Dorsey, e se tornou
popular cerca de trés anos depois, quando o numero de utilizadores cresceu de maneira
exponencial, chegando a mais de 175 milhdes de usuarios. O Twitter ajudou a transformar a
maneira como seus utilizadores acessam conteudos na internet, contribuindo para fortalecer
conceitos como: 0 ‘consumo multitasking’ou ‘consumo simultaneo’, em que os utilizadores
usam a ferramenta para comentar aquilo que estdo assistindo em outros canais de midia.

Ela também funciona como uma ‘plataforma de embarque’, que faz do Twitter uma
importante fonte de trafego para outros sites (SILVEIRA, 2011).E ndo somente isto, as
multiplas formas que um tuite®® — que sdo as atualizacBes, pode ser ‘viralizado’, isto &,
distribuido, permitem ampliar sobremaneira a rede de seguidores; o que torna quase
impossivel conhecer a totalidade da audiéncia de cada mensagem (Idem, ibidem).

As atualizacdessdo exibidas em tempo real na pagina do perfil do usuério e enviadas
automaticamente a todos os que o seguem, os followers. Os dispositivos de interacdo incluem
a resposta (reply) ou a republicacdo (retuites) da mensagem original. O usuario pode seguir
(following) ou ser seguido (followers) por uma infinidade de usuérios ndo necessariamente
conhecidos e proximos do interlocutor, mas sim unidos por interesses e ideias comuns
(CREMONESE, 2011).

No Twitter também ocorre a chamada exposicdo inadvertida, que é o contato com
perspectivas diferentes disseminado por meio de conexdes ja estabelecidas. Isto acontece
porquea informacdo politica neste ambiente se da tanto por selecdo — opc¢do de seguir
determinadas fontes, como por visualizacdo de contetidos dos contatos estabelecidos pelos
seus seguidores, ou pessoas a quem se segue, e até mesmo pelo acesso a sites de empresas de
comunicacdo (BRUNDIDGE, 2010; GARRETT, 2009;ROSSINI;LEAL, 2013).

Segundo Silveira (2011), o crescimento e disseminagdo do Twitter criaram um novo
Iéxico na internet, novas ferramentasse popularizaram e mudaram a forma como 0s

utilizadores se relacionavam com a informagéo. Alguns dos novos termos criados foram:

80 Nesta tese adotamos a forma em portugués em vez do termo em inglés tweets,assim como retuites em vez de
retweets.
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Retweet:é uma fungdo que permite replicar uma determinada mensagem de um
utilizador e dar crédito ao seu autor original. Em cada mensagem publicada ha um
botdo “retweet”, que faz o envio automatico da mensagem para todos os seguidores
de determinado perfil. Antes da implementacdo de tal ferramenta, os utilizadores
realizavam isto de maneira informal utilizando as letras RT ao lado da alcunha
utilizada pelo autor original (@alcunha). Hashtags: sdo uma sintaxe utilizada para
classificar o assunto da mensagem através de palavras-chaves que sdo categorizadas
e agrupadas pela ferramenta através do menu “Trending Topics”. A utilizagdo de
hashtags facilita a busca sobre assuntos especificos e permite que se acompanhe o
desenvolvimento da “conversa” sobre determinado assunto em tempo real. Trending
Topics, ou TT: sdo uma lista em tempo real dos assuntos mais comentados em
regides especificas do interesse de cada utilizador. S&o considerados assuntos nesta
lista as hashtags, precedidas do simbolo #, e as alcunhas dos utilizadores, precedidas
do simbolo @. Os trending topics, por definicdo, apresentam 0s assuntos mais
comentados em sua abrangéncia geografica mais ampla, worldwide. Tal abrangéncia
pode ser configurada por paises (Brasil, Estados Unidos, Reino Unido, Alemanha,
entre outros) ou por cidades, como Sao Paulo e o Rio de Janeiro. (SILVEIRA, 2011
p.37-38).

A utilizacdo do Twitter como uma ferramenta de projecdo de imagem e metanarrativas
de si mesmo faz parte de uma ideologia de publicidade, que valoriza tudo aquilo que tem a
capacidade de captar a atencdo do publico (DEAN, 2002). Ou seja, visa atender a uma
audiéncia atenta a audiéncia da propria rede social. Como explica Santaella e Lemos (2010, p.
26), “[...] uma das razbes capaz de explicar o rapido crescimento do SMSs e das RSIs,
especialmente o Twitter, encontra-se na poténcia da era da mobilidade para a comunicacgao

on-line, em tempo real, que acena com a promessa do perpétuo estar junto”.

O Twitter[...] possui uma dindmica singular de interagdo social. Isso se da por
diversos motivos.Suas funcionalidades fazem com que uma ideia possa se
reproduzir de forma viral e instantanea ao redor do planeta em questdo de segundos.
A conectividade always on é, de forma cada vez mais abrangente, o fio invisivel que
se multiplica entrelagando consciéncias, espacos, perguntas,
desejos.(SANTAELLA;LEMOS, 2010, p.55).

O sucesso da utilizacdo do Twitter na eleicdo do presidente norte-americano Barack
Obama demonstrou que a boa utilizacdo das redes sociais &, hoje em dia, importante para as
campanhas eleitorais nos paises onde 0 acesso a internet ja esta universalizado. A ferramenta
de micromensagem, em que 0s usuarios sdo convidados a responder a pergunta ‘o que vocé

esta fazendo?’®!

em até 140 caracteres, foi utilizada como fonte de informacdes privilegiada e
elemento chave da estratégia de captagdo de doagOes, divulgacdo de mensagens, interacdo

com o eleitorado, de ataques aos opositores e meio para repercussao na rede e na imprensa

8 Fernandes e Almeida (2010) afirmam que, com o tempo e 0 aumento da popularidade do Twitter, a pergunta
inicial acabou sendo alterada de what are you doing? (o que vocé esta fazendo?) para what’s happening? (o que
esta acontecendo?).
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(FERNANDES;ALMEIDA,  2010; RECUERO;ZAGO, 2009; GOMESet al,
2009;MARQUES;SAMPAIO, 2011).

[...] o Twitterse revelou, nas elei¢cBes de 2010, como uma rede de ligacdo que une
outras diferentes redes existentes na Internet e que pouco se tocavam (sobretudo
redes que agregavam usudrios que preferiam permanecer no conforto de suas
préprias comunidades). (JAMIL;SAMPAIQ, 2011, p.214).

Talvez por isso tenha crescido de forma tdo rapida no Brasil e em tdo pouco tempo,
ganhando forca entre diversos atores politicos. Segundo Cremonese (2011), o @twiticos,
especializado em seguir os perfis ligados a politicos e a partidos, ja tinha, em suas listas,em
2009,mais de 900 politicos cadastrados. “Eram 271 deputados federais, 207 perfis ligados a
partidos, 131 vereadores, 111 deputados estaduais, 56 senadores, 11 ministros e seis
governadores.” (CREMONESE, 2011, p.9). E “[...] em abril de 2010, mais da metade do
Senado brasileiro estava representada no Twitter.” (SILVEIRA, 2011 p.23)%.

A adesdo ao Twitter pelo campo politico no Brasil, no entanto, deve ser vista de forma
reservada, apesar de ndo se poder dizer que venha a ser um modismo, como atestam 0s
estudos mais recentes (SILVEIRA, 2011; PEREIRA, 2011; CREMONESE 2011;
2012;CERVI;MASSUCHIN, 2012). O usuéario do Twitter no Brasil, e ao que parece na
maioria das democracias liberais, ndo € o eleitor médio, mas sim um usuéario ativo,
multiplicador de informacdo, pois possui blogs e perfis em outras redes sociais e costuma
distribuir o contetido a que tem acesso. O seu perfil, no Brasil, ¢ o de uma pessoa do sexo
masculino (61%), entre 21 a 30 anos (65,12%), solteiro (82,77%), localizado nos estados do
Rio de Janeiro e de S&o Paulo (56,12%). Na maior parte, sd0 pessoascom ensino superior
(85,5%) e renda mensal compreendida entre R$ 1.000,00 e R$ 5.000,00 (50,68%). Gastam
cerca de 50h semanais conectados & internet (AGENCIA BULLET, 2009).

Um perfil bastante diferente do eleitor médio brasileiro — em 2012, segundo dados do
Tribunal Superior Eleitoral (TSE), o perfil do eleitor brasileiro era feminino (51,90%), entre
25 e 59 anos (66,4%), com ensino fundamental incompleto (51%) e solteiro
(65,18%)(BRASIL, 2012).0 que permite entender por qué, inicialmente, foi pequena a adesao
dos profissionais de comunicacdo politica a internet e as redes sociais. A Associacdo

Brasileira de Consultores de Marketing Politico (ABCOP) previuo uso de 9% das verbas de

82 E importante ressaltar, no entanto, que ter perfil no Twitter n&o significa usa-lo na estratégia de comunicagéo
politica, como demonstrou Marques e Mont”Alverne (2013).
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campanha em 2010 — primeira eleicdo ap6s a Justica Eleitoral, por meio da Lei n°
12.034/2009, regulamentar de forma detalhada o uso da internet para propaganda politica®.

De qualquer forma, os estudos sobre a utilizacdo do Twitter na campanha eleitoral de
2010 demonstraram que ele foi o mais utilizado entre os sites de redes sociais, e de modo
mais sistemético, pelos candidatos®*. De um modo geral, pode-se dizer que o Twitter & um
instrumento que ajuda na mobilizagdo dos eleitores e na visibilidade do candidato, que
geralmente divide sua comunica¢do em micromensagens de comunicacdo de divulgacdo e de
relacionamento. Mas também que ele possui trés caracteristicas proprias como midia social
on-line: a) possibilita acesso a multiplas fontes de informacdo; b) permite a interacdo direta
entre usuarios e politicos no meio; e ¢) aumenta as chances de exposicdo inadvertida a
informacao politica por meio dos lacos fracos (LOPES, 2011; ROSSINI;LEAL, 2013).

O Twitter foi também uma ferramenta eficaz para os candidatos se aproximarem de
seus eleitores, bem como um instrumento positivo para o eleitorado identificar as estratégias
politicas dos candidatos. Ao mesmo tempo, promoveu o agendamento das discussdes entre 0s
usudrios, estimulou acbes de internautas para propagar acdes ou confrontar opiniGes sobre
fatos e acontecimentos politicos durante a campanha e também para agendar a
imprensa(CREMONESE, 2012; AGGIO, 2011).

Em um estudo sobre as 50 publicacGes académicas a respeito do uso do Twitter como
ferramenta de comunicagéo politica no Brasil, Rossetto, Carreiro e Almada, (2013) afirmam
que os lideres politicos usam mensagens primeiramente para disseminar informacdo sobre
suas politicas e sua personalidade. A interacdo com o0s seguidores ainda é uma prioridade
secundaria. Agindo assim, a rede social é trabalhada com o carater de médo Unica e o0 seu
emprego pelos atores politicos deixa de lado as reais potencialidades participativas da
ferramenta.

Mas uma campanha bem-sucedida no Twitter exige do ator politico atencdo aquilo que
seus seguidores publicam e solicitam. Ou seja, a capacidade de interagir com seus eleitores e
estar atendo a uma sociabilidade que vai muito além de um mero esforco exclusivo para

angariar votos. O que requer, além de decisdo politica, o investimento em assessoria muito

% De acordo Pinto (2013), a legislagdo brasileira deixou a propaganda eleitoral na internet praticamente isenta de
disciplinamento legal especifico até as elei¢ces de 2008. No entanto, em 29 de setembro de 2009 foi editada a
Lei n® 12.034, que trouxe uma regulamentagdo mais minuciosa da matéria. A nova lei assegurou a livre
manifestacdo do pensamento durante a campanha eleitoral, por meio da internet, vedando o anonimato e
garantindo o direito de resposta no caso de divulgagdo de informagdes sabidamente inveridicas, caluniosas,
injuriosas ou difamatdrias. Com isso, conferiu ao eleitor amplas possibilidades de se informar sobre os partidos e
seus candidatos e de manifestar sua opinido sobre 0s mesmos.

84 J4 em 2012 o mais usado foi o Facebook, conforme atesta Aggio (2013).
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bem qualificada e integrada as outras a¢des e iniciativas digitais da campanha, uma vez que
quanto mais integrada a outros conteudos, mais eficiente serd a comunicagdo da campanha
(CREMONESE, 2012; AGGIO, 2011).

3.2.2Capital Social x Capital Politico On-line

Recuero e Zago (2009) identificam no Twitter um potencial para formacéo de capital
social on-line . Segundo as autoras, Vvarios estudos indicam que o Twitter estd focado em
apropriacOes relacionadas ao acesso a informacao e ao estabelecimento de conversacdes entre
os atores, se configurando como um site de rede social. Elas afirmam também que os
“beneficios no Twitter, parecem estar relacionados a valores como reputacdo, visibilidade,
popularidade, conhecimento, suporte social e lacos sociais” (RECUERO E ZAGO, 2009, p.
10).

Opinido semelhante neste sentido é apresentada por Cremonese (2012). Segundo o
autor — que tenta demonstrar que o Twitter € um instrumento positivo, como espaco interativo
e até mesmo um novo modelo de esfera publica®™ —, o uso das redes sociais pode contribuir
para a geragdo de capital social. Embora afirme que a utilizagdo do Twitter por um candidato
ndo garanta necessariamente a vitoria em um pleito, Cremonese assegura que a ferramenta de
micromensagens “ajudou, em muito, Nd0 apenas na visibilidade do candidato, mas na
mobilizacdo dos eleitores em defender seus respectivos candidatos” (Cremonese, 2012, p.
147).

Autores como Tocqueville (1969), Hanifan (1916), Coleman (1990) e Bourdieu (2012)
sdo apontados para justificar o entendimento de Cremonese — muito préximo ao de Recuero e
Zago — de que as redes sociais produzem capital social. Capital social esse, que ele entende ter

sido mais bem popularizado na ciéncia politica por Putnam (2006)®. Assim, mais o que “a

8Tal nocdo — pelo que ja foi demonstrado por Gomes e Maia (2008), Dean (2003) e Jensen (2003) — é um
grande equivoco. A opinido dos primeiros é de que nao se pode transferir automaticamente todas as propriedades
da esfera plblica para a esfera de visibilidade editada e controlada pela comunicacdo de massa. Para Jensen
(2003), o monologo tende a ser a regra nos debates on-line e a possibilidade do anonimato pode levar
airresponsabilidade, o discurso do 6dio eum declinio dedebate de questdes relevantes. Ja para Dean (2003), a
nogdo de esfera publica é inaplicavel a Net e essa falsa compreensdo é prejudicial a democracia sobre as
condicOes da tecnocultura contemporanea.

8 Maia (2011) diferencia as vis6es de Bourdieu e Putnam sobre capital social, ressaltando que o quadro teérico
de Bourdieu e distinto do de Putnam, pois 0 do primeiro é voltado para o tratamento do conflito e das estruturas
de poder.
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unidade social que resulta das rela¢fes entre individuos e familias” (Hanifan, 1916); “recursos
sociais que facilitem a acdo social para produzir beneficios desejaveis” (Coleman, 1990), ou
“0 conjunto de recursos atuais ou potenciais que estdo ligados a posse de uma rede duravel de
relacGes mais ou menos institucionalizadas de inter-reconhecimento”(Bourdieu, 1998), capital
social ¢ entendido, na perspectiva de “comunidade civica” (Tocqueville, 1969), como algo
que:“[...] diz respeito a caracteristicas da organiza¢do social, como confianca, normas e
sistemas, que contribuam para aumentar a eficiéncia da sociedade, facilitando as agdes”
(Putnam, 2006, p. 177).

Autores como Recuero e Zago (2009) e Cremonese (2012) entendem que as redes
sociais on-line podem contribuir para a geracao de capital social, mas Putnam (2006) defende
a ideia de que capital social € uma caracteristica da organizacdo social e que ele esta baseado
na confianca, em regras de reciprocidade e em um sistemas de participacdo civica. Ou seja, é
um bem coletivo que ndo poderia ser apropriado de forma privada.

Tende-se aqui a concordar com tal perspectiva. Neste trabalho usaremos tal
entendimento para justificar o fato de que se optou por denominar de capital politico e ndo
capital social o que os atores politicos buscam na internet e nas redes sociais on-line . Ao
conceito de capital politico — definido por Bourdieu (2012) e traduzido por Miguel (2003)
como conhecimento social que permite que alguns individuos sejam aceitos como atores
politicos capazes de agirpoliticamente, sera acrescido o termo on-line quando se tratar da
internet e das redes sociais.

O que denominamos de capital politico on-line é estabelecido em termos de
‘visibilidade’ — que auxilia a manuten¢do de lagos sociais e faz tornar-se conhecido;
‘reputacdo’ — as impressdes que um ator social tem do outro; ‘popularidade’ — descrita pelo
ndmero de comentarios e tamanho da audiéncia; e ‘autoridade’ — quantidade de citagdes,
mencgdes ou retuites, além da capacidade de gerar conversacbes (RICUERO, 2009). Mas
‘visibilidade’ e ‘popularidade’também podem ser substituidas por ‘audiéncia’, ‘atividade’ e

‘nimero de seguidores e amigos’ nas pesquisas métricas realizadas no SocialBro.

3.3 SINTESE

Pode-se dizer que o0 uso nas campanhas on-line se d& muito mais para o fornecimento

de informacéo do que para a interagdo com os eleitores. E informagdo no modelo top-down,
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ou seja: os atores politicos determinando a agenda e o0 enquadramento dos conteudos que, por
isto mesmo, estdo mais voltadas para os interesses estratégicos dos candidatos do que para o
interesse puablico. A interacdo, vista como um risco, quando buscada, da-se também com
intuito muito mais de mobilizacéo.

Em relagdo ao Twitter®, que é o objeto de estudo desta tese, é possivel afirmar que ele
abriu mais espago para se noticiar e divulgar a campanha do que para debater o programa
politico dos candidatos. Isto porque, a0 mesmo tempo em que oferece mais um espaco de
campanha aos candidatos e, principalmente, proporciona maior aproximacgdo com os eleitores
que usam a internet e tém interesse por politica, os candidatos tendem a discutir temas de
politica publica nesta ferramenta de micromensagem somente quando os eleitores os
questionam (PEREIRA, 2011; CERVI;MASSUCHIN, 2012).

Apesar disto, ndo se pode negar que a internet, e principalmente as redes sociais,
modificaram o modo como os politicos se comunicam com seus eleitores, obrigando-os a
serem mais naturais, diretos e um pouco mais sinceros mesmo em ambientes privados. Isto
porque, ainda que a presenca dos atores politicos em plataformas sociais ndo vise
necessariamente a intera¢cdo com o publico, o amplo acesso a informacéo politica por meio de
fontes diversificadas na internet e, principalmente, nas redes sociais on-line, faz destes
espacos locais propicios a exposicao inadvertida. De tal forma que se cria um novo padrdo de

exigéncia para a comunicacao dos candidatos com seus eleitores.

Politicos, partidos e governos ndo podem esperar atrair a atencdo do publico
simplesmente por causa da legitimidade de suas posic¢Oes; a autoridade dentro da
nova ecologia da midia tem de ser conquistada demonstrando compromisso com o
interativo e a comunicacdo em rede[...]. (GUREVITCH; COLEMAN;BLUMLER,
2009,p.175).

E possivel dizer, portanto, que midias on-lineemergem como poderosos atalhos
informacionais que ajudam ao eleitor comum a decidir seu voto, mesmo que de maneira
indireta. E isto modifica a forma como as pessoas percebem a politica e também a forma
como os atores politicos trabalham a comunicacdo politica. A internet e as redes sociais on-

line geramexigéncias tecnoldgicascada vez maiorese a necessidade de que o0s

8 Silveira (2011) afirma que pelo fato de o Twitter permitir visualizar temas e contetdos discutidos pelos
candidatos nas campanhas eleitorais e sua mobilizagdo politica, a ferramenta serve como um indicador da
estratégia de campanha politica dos candidatos. Ao mesmo tempo, através dela é também possivel entender, de
certa forma, o que se passa nas demais redes sociais on-line, uma vez que o Twitter é utilizado para comentar o
gue se esta assistindo em outros canais de midia, sendo uma importante fonte de trafego para outros sites.
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candidatosmantenham algum tipo de intimidade com as ferramentas digitais de comunicagéo,
caso queiram parecer atuais, genuinos e abertos as intervencdes do publico (ROSSINI;LEAL,
2013; LOPES, 2011; JAMIL;SAMPAIO, 2011)%.

Tal cenario também traz novas exigéncias profissionais para o marketing politico e
eleitoral no que se refere ao nivel de controle da imagem dos candidatos (GUEORGUIEVA,
2007). E obriga os estrategistas de comunicacao a adotar novos estilos para que seus clientes
ndo parecam artificiais, insinceros e duros. Como nunca foi tdo facil para os cidaddos se
tornar informados e fazem suas vozes serem ouvidas, eles experimentam cada vez mais
relacOes interativas e expressam frustracdo quando os atores politicos parecem incapazes de
se envolver com eles de forma on-line (GUREVITCH; COLEMAN; BLUMLER, 2009).

Um quadro que coloca de novo em disputa liderancas tradicionais e desafiantes e
reforca a tendéncia de modernizacdodas campanhas eleitorais. Os atores politicos que melhor
se adaptam as exigéncias da nova tecnologia trabalnam com a perspectiva de informar,
estabelecer conversacGes e ganhar visibilidade junto a seus representados e formadores de
opinido ndo s6 nos periodos eleitorais, mas antes e depois deles — perspectiva do marketing
politico. Os que ndo conseguem, geralmente por serem pouco familiarizados com as técnicas
de campanha on-line, tentam se apropriar da novidade por intermédio das assessorias politicas
somente durante o periodo de propaganda eleitoral — perspectiva do marketing eleitoral®®.

Para se poder compreender melhor tal relacdo entre ‘desafiantes’ e ‘liderangas
politicas tradicionais/mandatarios’ em Goidas, no proximo capitulo sera apresentado o cenario
politico pos-redemocratizacdo no Estado. Bem como a relacdo entre politica e comunicacao
estabelecida ao longo desse periodo. A intencdo é fazer conhecer os principais atores politicos
que disputam o poder ao longo das trés Gltimas décadas e como eles tém trabalhado sua

comunicacdo politica.

88 Assim, ao que parece, a explicagdo da normalidade, apresentada por diversos autores a partir da web 1.0, fica
bastante comprometida com os padrdes da web 2.0 e 0 uso cada vez mais intensivo das redes sociais on-line nas
campanhas eleitorais em democracia liberais na atualidade. Inclusive no Brasil.

#Miguel (2003) defende que,de modo geral, a exposicdo nos meios de comunicacao é uma variavel importante,
ainda que a atividade profissional originaria dos candidatos também o seja.
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AATORES POLITICOS, ESTRATEGIAS E CAMPANHAS ELEITORAIS EM GOIAS

4.1 POLITICA E COMUNICACAO NO ESTADO

Pode-se dizer que, em Goias, as liderancas tradicionais historicamente se mantiveram
hegemonicas quase todo 0 tempo e a comunicacdo nasceu e permanece,em boa parte,até hoje,
dominada pelos atores politicos. O surgimento de novas midias no Estado se deu dentro da
mesma Otica de dominacéo e dependéncia ja estabelecida desde o aparecimento dos primeiros
jornais. As transformacOes ocorridas com osmeios de comunicagaotrouxeram pequenas
mudancas entre os mediadores,a organizacdo politicae a midiamais tradicional. As poucas
oportunidades politicas abertas a novos ‘desafiantes’foram decorrentes de dissidéncias entre
0s grupos dominantes, que aproveitaram a conjuntura favoravel e o desgaste de oligarquias
hegeménicas para assumir o poder local (PALACIN;MORAES, 1986; CAMPOS, 1983;
BORGES;LIMA, 2008)

Foi assim desde o inicio do povoamento de Goias, no seculo XVIII, até pelo menos
por volta de 1945. Jornais como o Matutina Meyapontense (1830 a 1834), a Voz do Povo
(década de 1940) e a revista A Informacdo Goyana (1917 a 1935) foram importantes
publicacdes em Goias que ajudaram: na luta contra a dominacéo portuguesa; a acabar com a
cultura do ‘quanto pior, melhor’, consumada por Leopoldo de BulhBes e mantida por Totd
Caiado no Estado até a década de 1930; e mesmo para divulgar, com fortes tendéncias
regionalistas, outras realidades distintas das grandes cidades e centros politicos para o Brasil.
Mas ndo tiveram peso suficiente para mudar as instituicdes politicas em Goias (CAMPOS,
1983; BORGES;LIMA, 2008).

Em um Estado periférico, onde é possivel perceber os cinco vicios do coronelismo, de
alguma forma ainda presentes na cultura politica de Goias — mandonismo, clientelismo,

patrimonialismo, cartorialismo e nepotismo®, a manutencdo do poder pouco dependia dos

% Campos (1983) define ‘coronelismo’ como um fendmeno politico que expressa a dominagdo econdmico-
politico e social de uma comunidade por seu chefe politico. Ja os vicios deste sistema politico sdo explicados por
Carvalho (1997): ‘mandonismo’ é definido como uma caracteristica da politica tradicional, em que o chefe, ou
mesmo o coronel como individuo, é aquele quem, em funcéo do controle de algum recurso estratégico, em geral,
a posse de terra, exerce sobre a populacdo um dominio pessoal e arbitrario que a impede de ter livre acesso ao
mercado e & sociedade politica. ‘Clientelismo’ indica um tipo de relagdo entre atores politicos que envolve
concessdo de beneficios publicos, na forma de empregos, beneficios fiscais e isencdes, em troca de apoio
politico, sobretudo na forma de voto. ‘Patrimonialismo’ é entendido como uma forma de exercicio da dominagéo
por uma autoridade, cujas caracteristicas principais repousam no poder individual do governante que, amparado
por seu aparato administrativo recrutado com base em critérios pessoais, exerce o poder politico sob um
determinado territdrio. ‘Cartorialismo’ é visto como agles destinadas a beneficiar determinados grupos. E
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meios de comunicacdo. Além da forgca, os grupos e familias dominantes usavam outros
elementos vitais para se perpetuar no poder: a manipulagdo das leis e do processo eleitoral e
até enlaces matrimoniais (CARVALHO, 1997; CAMPOS, 1983; RIBEIRO, 1996).

A imprensa goiana, que no inicio pode ser caracterizada como uma imprensa de
partido, servindo como porta-voz de grupos politicos, sofreu transformacdo somente no
periodo compreendido entre 1945 e 1964, considerado o primeiro periodo democratico
brasileiro. Dos cerca de 40 periddicos impressos que circulavam em Goias em 1939 — seis
jornais e duas revistas em Goiania, cinco jornais em Anapolis e 27 jornais em outras cidades

do interior do Estado — a maioria desapareceu.

Principalmente pelo discurso desenvolvimentista em que se baseou a transferéncia
(da capital), houve o fechamento de espaco para o jornalismo politico e opinativo e,
simultaneamente, a abertura dos caminhos ao jornalismo empresarial. Foi neste novo
cenario que surgiu, em abril de 1938, o jornal O Popular, de Joaquim CamaraFilho e
irmdos. (BORGES;LIMA, 2008, p.78).

A formacdo de grupos e conglomerados de comunicagdo no Estado foi incentivada
pelo favorecimento politico, de forma que, durante a Ditadura Militar, implantada em 1964,
restavam apenas jornais conservadores bem situados. Neste periodo, chegou a surgir um
jornal contra-hegemdnico — o Cinco de Mar¢co —, que foi empastelado apds publicar uma
noticia denunciando um rombo de CR$ 5 milhdes nos cofres da Policia Militar de Goiés
(BRITO NETO, 2007; BORGES;LIMA, 2008).

Seja nos anos de 1940 ou durante o periodo de excec¢do da ditadura militar, os demais
veiculos de comunicacdo em Goias foram sendo implantados obedecendo a mesma logica de
dominacdo e dependéncia a que estavam sujeitos os jornais impressos. Tanto o radio quanto a
televisdo chegaram ao Estado por iniciativa de empresas como Diarios Associados, Grupo
Jaime Cémara ou mesmo por acGes do poder publico, como foi o caso do Consércio de
Empresas de Radiodifusdo e Noticias do Estado (Cerne), um exemplo de empresa de

comunicacdo estatal, que foi criada pelo governador Mauro Borges, na década de 1960.

O radio, assim como outros meios de comunicagdo (jornais e revistas) existentes em
Goias na década de 30 e 40 contribuiu, & sua maneira, para a formatacdo de um
ambiente propicio & efetivacdo dos interesses do Estado. Foi, entre tantas outras
estratégias criadas pelo Estado nacional, um dos meios por onde divulgava
constantemente as suas inten¢des. (MARQUES, 2009, p. 50).

‘nepotismo’, como a pratica de dar importantes cargos politicos ou fungdes de relevo nos negocios aos membros
da propria familia.
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A TV Rédio Clube de Goiania, canal 7, foi a primeira emissora trazida para Goias por
Assis Chateaubriand, em 1956. Em 1963 o Grupo Jaime Camara inaugurou a TV
Anhanguera, canal 4. E, em 1975, o Cerne levou ao ar a TV Brasil Central. Os programas
produzidos por estas emissoras eram esportivos, como as tradicionais mesas-redondas de
futebol; religiosos, como a Hora do Angelus; ou voltado ao entretenimento, como as
telenovelas e os programas de auditoério.

O relacionamento entre os campos da comunicacdo e da politica sofreu mudancas
muito mais na gestdo do que no conteudo. E também na politica editorial, com a consolidacéo
do modelo de imprensa empresarial no Estado, ja que conservou a caracteristica historica de
ser dominada pelo grupo politico que esta no poder em Goias. Os jornais de partidos deixaram
de existir e foram substituidos pelos veiculos dos grupos e conglomerados de comunicacéo.
Os lideres politicos, no entanto, mantiveram, ou tentaram manter, a pratica de usar os veiculos
de comunicacdo em beneficio préprio ou de seus grupos partidarios. Isto ndo s6 nos jornais,
mas também nas demais midias que foram sendo criadas.

O “preco do siléncio’®, desde a década de 1970, passou a ser conseguido no Estado e
Goias com a exploragdo da publicidade governamental visando garantir cobertura favoravel e
abordagem acritica pelos noticiarios. Tal modelo foi iniciado na gestdode Leonino Caiado
(1971-1975) — quando o governo de Goias passou a ser o principal anunciante no Estado,
emodelo consolidado nos governos de iris Rezende e do PMDB (1982-1998) e ampliado por
Marconi Perillo (1999-2006) (BRITO NETO, 2007; CASTRO, 2010).

[...] o total gasto ao longo no primeiro mandato do PSDB (R$ 392,75 milhdes)
superou em quase 20% o valor total gasto no mandato do PMDB (R$ 330,19
milhdes). [...] O valor gasto em DPPGO no segundo mandato do PSDB foi quase
duas vezes maior que o valor gasto no ultimo mandato do PMDB [...], oito anos
antes, superando-o em 91,7%. (CASTRO, 2010, p. 5-8).

Os valores gastos com publicidade pelo Estado de Goiés neste periodo superam até
mesmo os realizados por outras unidades da Federacdo, como Sdo Paulo. Segundo Castro
(2010), comparando os valores médios gastos anuais dos governos de Goias e de Sdo Paulo,
em trés mandatos (1995-1998, 1999-2002 e 2003-2006), é possivel perceber que os gastos

foram sempre maiores em Goiéds e que o percentual da diferenca enre Goias e Sdo Paulo

% Nome de um estudo desenvolvido pela Open Society Institute (2008), que identificou um padréo recorrente de
controle da midia e interferéncia governamental na liberdade de imprensa na América Latina.
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cresceu a cada mandato, passando de 24% mais alto entre 1995 e 1998, para mais do dobro
entre 1999 e 2001, até atingir o triplo entre 2002 e 2006.

4.2 REDEMOCRATIZACAO E AS NOVAS LIDERANCAS

Em 1985, com a Emenda Constitucional No 25, que restabeleceu as elei¢des
presidenciais diretas e retirou da Constituicdo os dispositivos referentes a fidelidade
partidaria®, o Brasil foi redemocratizado, depois de 21 anos de ditadura militar. Mas, se
olharmos o cenario politico goiano a partir da década de 1980, poderemos verificar que
apenas quatro nomes se destacaram ao ponto de ocupar 0 governo do Estado por mais de uma
vez ou outro cargo eletivo majoritario, como o Senado Federal. Sdo eles: iris Rezende
Machado, Henrique Santillo, Maguito Vilella e Marconi Perillo. Com excecdo de Santillo, ja
falecido, os demais nomes continuam presentes na vida politica até hoje.

Com raizes politicas no PTB, Iris Rezende Machado ocupou quase todos 0s cargos
publicos ao longo de mais de 50 anos de atuacdo politica em Goiés

iris Rezende construiu uma carreira politica aos moldes das carreiras estruturadas no
campo politico brasileiro: uma carreira hierarquizada, com formato piramidal [...].
Comecou pelo cargo de vereador, a posi¢do eletiva de menor prestigio politico e na
base da pirdmide, para em seguida subir em direcdo ao topo elegendo-se deputado
estadual, prefeito de Goiania, governador (dois mandatos) e senador, mandatos
intercalados com os cargos de ministro, da Agricultura (1986-1989) e da Justica
(1997-1998). Ele almejou chegar ao alto da piramide, no cargo de presidente da
Republica, projeto barrado por sua derrota para Ulysses Guimardes e Waldyr Pires

na convencdo que escolheu o candidato do PMDB & Presidéncia da Republica para a
eleicdo de 1989 (CUNHA, 2008, p. 38).

Até ser cassado, em outubro de 1969, Iris valorizou seu capital politico com acdes
politicas, acumulando crédito que Ihe garantiu o apoio da familia Ludovico, apoio este que
retroalimentou seu capital politico, em um processo ininterrupto(CUNHA, 2008, p. 152). No
ano em que Pedro Ludovico Teixeira morreu, o MDB ja se beneficiara do*“conteudo
plebiscitario” [...] das elei¢des de 1974, 1976 e 1978, com avitoria surpreendente de seus
candidatos nessas trés eleicGes, em um evidente protestocontra os candidatos da Arena, 0
partido de sustentacdo da ditadura militar.[...] (Idem, lbidem).

Segundo Cunha (2008), liberado pelo fim da cassacdo, Iris entra de cabeca
nareestruturacdo partidaria entre 1979 e 1982, ainda que nessa época a abertura

% Constituigdo anterior a de 1988.
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politicapromovida pelo regime militar ndo tivesse estabelecido o calendéario eleitoral,
definindoa data da eleicdo para governador. Com o capital politico substancialmente
valorizado, ele deixou o lugar de agente para ascender ao de “porta-voz”’do PMDB, sucedaneo
do PSD, posto ocupado por Pedro por quase cinco décadas. (CUNHA ps.183-184)

A mesma autora lembra quea excecdo de sua rapida passagem pelo PTB, em sua
estreia na politica, Iris nunca mudou de partido. Resistiu as investidas dos militares para que
ele trocasse 0 MDB pela Arena, quando era prefeito, até que foi cassado. Embora nédo aceita
as criticas internas de que € controlador e que ofusca outras liderancas, regeu 0 PMDB, sigla
partidaria hegeménica em Goiés no periodo compreendido entre 1982 e 1994, usando o que
foi classificado pelo repdrter José Carlos Mardo, em matéria publicada na Revista Realidade,
como “[...] uma mistura de magnetismo pessoal, malicia, realizacbes e
demagogia.”(MARAO,1966).iris, & frente do PMDB, manteve o controle do governo e a
exclusividade na representacdo do Estado no Senado em fungdo das maiorias obtidas pelo
partido em 1982 (65,93%), 1986 (58,60%), 1990 (45,42%) e 1994 (56,74%) (ASSIS, 1997;
SCHMITT, 2000).

Em 1998 iris Rezende deixou sua confortavel posicdo no Senado Federal e iniciou o
que seria mais uma campanha para ocupar o governo do Estado de Goiés, agora pela terceira
vez. Embora o proprio PMDB dispusesse de pesquisas que apontavam para a mudanga, em
que 60% dos eleitores entrevistados se diziam em busca do novo, Iris perdeu a eleigéo, no
segundo turno, por mais de seispor cento dos votos (53,28% de Marconi contra46,71 % de
ris). Nas eleicdes de 2002, em que disputou novamente uma vaga para o Senado Federal, Iris
Rezende acabou perdendo para 0 novo mais uma vez, agora, ndo para um jovem deputado
federal de 35 anos, mas para um politico, na época, em inicio de carreira: 0 senador
Demdstenes Torres (DEM) — promotor publico que se projetou politicamente como secretario
de Seguranca Publica no Estado de Goids. (FERNANDES, 2009).

Ha quem atribua as derrotas de iris Rezende Machado e do PMDB em ambos 0s
pleitos, 1998 e 2002, a sua dificuldade de renovar-se e se render as técnicas do marketing

politico®®. Técnicas que foram bem apropriadas por seu principal adversario, Marconi Perillo

% Na verdade, segundo Paiva e Krause (2002), ja nas eleicBes municipais de 1996, em Goiénia, quando o
candidato do PSDB, Nion Albernaz, derrotou o candidato do PMDB, Luiz Bittencourt, houve uma unificagdo
das forcas de centro-direita para derrotar iris Rezende e seu grupo politico. Além disso, outros fatores
contribuiram para a derrota de iris em 1998: o rearranjo de forcas tradicionais (Borges, Lages e Caiado) em torno
de um nome originario do préprio PMDB (Marconi Perillo) e o desgaste de um partido e de seus principais
lideres ap6s quase duas décadas de dominio politico no Estado — inclusive devido as suas disputas internas,
envolvendo o entdo governador Maguito Villela.
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(PSDB). Mas, apesar das duas derrotas consecutivas, este ndo foi o fim de um dos ultimos
herdeiros do populismo em Goiés. Praticamente aposentado da vida politica, Iris Rezende
retornou ao cendrio politico, ganhando as elei¢cdes para prefeito de Goiania em 2004%. iris
Rezende foi reeleito em 2008, com uma larga margem de votos sobre seus adversarios: obteve
74.16% dos votos validos — 472.319 votos, dados do TSE.(BRASIL, 2008).

Marconi Perillo comecou na politica no PMDB Jovem, pelas méos do entdo senador
Henrique Santillo, de quem foi assessor quando este se elegeu governador em 1986. Eleito
deputado estadual pelo PMDB em 1991 e deputado federal pelo PP em 1994, Marconi Perillo
acabou saindo candidato a governador em 1998, enfrentando iris Rezende, na época uma das
principais liderangas politicas em Goias. Apds a surpreendente vitoria sobre o PMDB, que
mantinha o poder politico em Goias ha 16 anos, Marconi procurou investir no planejamento
de governo.

Assim, como Mauro Borges, que na década de 1960 solicitou, a Fundagdo Getulio
Vargas, um estudo das demandas e necessidades do Estado com vistas a realizar um plano de
metas, Marconi Perillo também recorreu a FGV para ajudar a dar os rumos do seu primeiro
mandato como governador de Goias. Os resultados foram positivos e permitiram a ele entrar
para a lista dos nomes que ajudaram a mudar a histéria de Goias com uma gestdo inovadora.

Se nos governos do PMDB iris Rezende se destacou por implantar a infraestrutura do
Estado: energia elétrica, eletrificacdo rural, incentivo a instalacdo de empresas e abertura e
asfaltamento de estradas; nas administracbes do PSDB, este nome foi o de Marconi Perillo. A
implantacdo do Vapt-Vupt, da Bolsa Universitaria e da Universidade Estadual de Goias
(UEG), o Produzir— um programa de incentivo fiscal que trouxe novas empresas para Goias e
foi considerado uma de suas principais acdes de marketing politico; e o aperfeicoamento dos
programas de complementacdo de renda sdo algumas de suas realizacGes apresentadas em sua
propaganda politica. Somando-se a isso novos investimentosem programas sociais e a
valorizacdo dos servidores publicos estaduais, principalmente em seu primeiro mandato, é
possivel entender o capital politico acumulado pelo governador do PSDB. Como lembra
Vieira Junior (2005):

[...] as inovagdes na politica assistencial em Goiés, especialmente com a introducéo
dos programas de transferéncia de renda, como o Renda Cidadd, o Saléario Escola, 0
Bolsa Universitaria, e a introducdo de um programa de microcrédito (o Banco do

% Cidade onde iniciou sua carreira politica como lider estudantil e na qual foi cassado como prefeito pela
ditadura militar de 1964.



78

Povo), representam ndo somente um incremento na agenda (e do gasto) social do
estado. Representam também a aplicagdo de mecanismos com o fim de racionalizar
0 gasto publico com programas sociais. (VIEIRA JUNIOR, 205, p.113)

Assim,pode-se dizer que,dois partidos tém disputado o poder em Goiés nos Ultimos 26
anos: PMDB e PSDB. Os demais, de um modo geral, ou se tratam de partidos deesquerda,
que acabaram fazendo alianca com uma destas duas siglas para atender a interesses nacionais
— como € o caso do PT e PCdoB; ou sdo exemplos do que se denominou ‘sigla de aluguel’,
que forma coligacdo partidaria para atender a interesses particulares de seus lideres.

Também dois nomes tém polarizado as disputas politicas no Estado na atualidade: iris
Rezende e Marconi Perillo. Em torno deles estdo outras liderancas menores ou desafiantes,
gue surgem na tentativa de se tornarem uma terceira via, mas nao conseguem bom
desempenho eleitoral®™. A luta pelo poder entre estes dois atores politicos e seus respectivos
partidos e aliados, se da basicamente em torno das elei¢cbes majoritarias estaduais e das

1 eno interior.

eleicGes municipais da capita

As eleicbes em Goiania, considerada um reduto oposicionista, fortaleceu o grupo
marconistaem alguns pleitos, como foi o caso das elei¢bes de 2006, quando 37,9% dos votos
que ajudaram Alcides Rodrigues a vencer Maguito Vilella no primeiro turno, e a gerar um
segundo turno, vieram da capital®’. E em outras eleicdes, como em 2004, favoreceu os iristas.
O lider do PMDB, depois de duas derrotas consecutivas, ao governo do Estado e ao Senado,
foi eleito prefeito da capital. Venceu o candidato do entdo governador Marconi Perillo por
larga margem de votos: o deputado federal Sandes Janior (PP), que obteve 18,73% contra
47,47% de Iris e nem foi para o segundo turno. Em 2008 iris venceu o mesmo candidato do
PP no primeiro turno, obtendo 74,16% dos votos validos contra 15,75% (BRASIL, 2004 e

2008).

% Como é o caso dos ex-governadores Maguito Vilella (PMDB) e Alcides Rodrigues (PP) e do ex-prefeito de
Senador Canedo, Vanderlan Cardoso (PSB), que saiu candidato a governador em 2010.

% Segundo dados do Banco de Dados Eleitorais do Cebrap/CEM, divulgados por Limongi e Cortez (2010), a
proporc¢do de votos dos dois candidatos mais votados nas eleicdes de 2002, 2006 e 2010, onde estes dois nomes,
ou seus indicados, polarizaram a disputa no 1° e 2° turnos em Goids, foi de 84%, 89,4% e 82,7%,
respectivamente.

% No primeiro turno das eleices estaduais de 2006, Alcides Rodrigues, candidato apoiado por Marconi,venceu
Maguito Vilella, apoiado por Iris, por 187.818 votos nos 242 municipios goianos. Do total de votos, 71.156 de
Alcides Rodrigues foram obtidos em Goiania, cidade que na época tinha como prefeito Iris Rezende Machado.
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QUADRO 2 - Eleicgbes, partidos e votacao de 1994 a 2010

VOTOS 10| VOTOS 20

ELEICAOD CANDIDATOS PARTIDOS | TURNO TURNO
1994 Maguito Vilella PMDE 42.54% 56,42%
Lucia Vania PP 25,52% 43,58%
1998 Iris Rezende PMDB 46,91% 46,71%
Marconi Perillo PSDBE 48,58% 53,28%
2002 Maguito Vilella PMDB 32,79%
Marconi Perillo PSDBE 51,20%
20068 Maguito Vilella FMDE 41,16% 42.85%
Alcides Rodrigues FPP/PSDE 48,25% 57.14%
2010 Iris Rezende PMDB 36,38% 47 .01%
Marconi Perillo PSDB 46,33% 52,99%

Fonte:Elaboragdo prdpria, com base em informacdes de Brasil (Elei¢des Anteriores).

4.3 MARKETING POLITICO E ELEITORAL EM GOIAS

A partir da analise do HGPE é possivel verificar que as técnicas do marketing eleitoral
foram trazidas para Goias de forma tardia, mesmo em relacdo ao Brasil. A utilizacdo dos
quatro instrumentos béasicos que definem as campanhas marketing orientadas no Brasil
comecou a ser incorporada paulatinamente em Goias a partir de 1994 e so6 foi consolidada em
2002 (FERNANDES; TOMAZETTI 2002)%.

Somente na campanha de reelei¢do de Marconi Perillo, em 2002, é possivel perceber,
de forma clara, a utilizagdo deinstituto de pesquisa — divulgacdo dos resultados de pesquisas
para convencer o eleitor e a adaptacdo do discurso dos candidatos ao longo da campanha.
Nota-se também a presenca de consultoria econémica — planos de governo cada vez mais
estrategicamente desenvolvidos transformam propostas em metas; de empresa de informatica
— computagéo gréafica, tecnologia da informacéo, entre outros; e de agéncia de publicidade —
0s programas perdem a caracteristica jornalistica e ganham cara de propaganda. Tudo isto

reunido em um trabalho feito de forma conjunta e integrada.

% para mais detalhes, ler Fernandes e Tomazetti (2002).
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Nas duas elei¢Oes estaduais anteriores foram dados os primeiros passos na introducéo
das técnicas do marketingeleitoral em Goias. Na campanha de Lucia Vania, em 1994, os
recursos técnicos comecaram a ganhar forca; a presenca da candidata no video diminuiu
bastante em termos de tempo, mas melhorou em qualidade estética. A estratégia geral da
campanha buscou reforcar a competéncia da candidata, repetindo 0 mote classico‘fez, faz e
vai fazer muito mais’.

Seguindo uma tendéncia iniciada na década de 1990,em campanhas anteriores, na
campanha de Marconi Perillo ao governo do Estado em 2002 a propaganda de TV estava
repleta de jingles— ‘Goids é bom demais’;slogans— Tempo novo;e offs, visando diminuir o
tempo do candidato no video. Apareceram também os flashs (pilulas publicitérias), os apelos
de reforco aos indecisos que ‘ndo querem perder o voto’, traduzidos na apresentacdo
constante de resultado de pesquisas que o colocavam na lideranca das intencGes de voto e
frases de como a campanha de Marconi conquistava Goiés. Além disso, a computacédo grafica
passou a ser usada de forma mais sofisticada, unindo recursos tecnolégicos com os apelos do
marketing comercial — share of hart: um coracdo transparente conduz o eleitor aos feitos do
‘Tempo novo’. O denuncismo, comum em quase todas as campanhas, virou uma arma do
marketing eleitoral e ganhou a configuragéo do escandalo.

Segundo Fernandes e Tomazetti (2002), o uso do marketing eleitoral, técnica
introduzida e consolidada nestes trés pleitos — 1994, 1998 e 2002, provocou alteragdes
importantes na forma e no conteddo do HPGE no Estado. As técnicas para se fazer
comunicacdo politica e a propaganda eleitoral se tornaram bem semelhantes as existentes nos
Estados Unidos. Mas, mesmo assim, algumas caracteristicas peculiares a realidade goiana
foram mantidas nas propagandas eleitorais na televisao.

A primeira caracteristica peculiar, mantida nas campanhas eleitorais goianas, mesmo
apos a implantacdo do modelo marketing orientado, foi a importancia dada aos depoimentos
andnimos — enquetes que nao possuem valor cientifico e que poderiam ser bem substituidas
pelas pesquisas eleitorais. A segunda foi a manutencdo do aval federal ao candidato local —
depoimento do presidente da Republica ou de liderancas nacionais. Ambas sdo percebidas ja
na campanha vitoriosa de Henrique Santillo, em 1986, e ndo foram abandonadas até o pleito
de 2010.

Em resumo,as poucas oportunidades abertas a novos desafiantesss politicos no Estado
ndo foram propriamente decorrentes do aparecimento de novas midias , mas muito mais de

dissidéncias politicas dos grupos dominantes, que aproveitaram a conjuntura favoravel e o
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desgaste de oligarquias hegemdnicas para assumir o poder local. Ao mesmo tempo, é possivel
dizer que a introducdo das tecnicas marketing orientadas contribuiram para aumentar a
importancia das campanhas eleitorais goianas na deciso de voto dos eleitores estaduais®®.

No proximo capitulo ird se buscar compreender como a internet e as redes sociais on-
line foram usadas nas campanhas eleitorais em Goids em 2010 e em 2012 e quais
consequéncias trouxeram. Para tanto, inicialmente serdo apresentadas as metodologias de
pesquisa que foram usadas nesta tese.

O que se quer saber ¢é se as midias tradicionais:jornais, revistas, radios e a televiséo,
de um modo geral, ndo contribuiram muito para o aparecimento de oportunidades para novos
desafiantes em Goiés, 0 que ocorreu a partir da introducdo da internet, e do Twitter em
particular, como ferramenta de comunicacdo politica no Estado? Ou seja, a velocidade de
transmissdo, a interatividade, o baixo custo de producdo, a auséncia dos filtros impostos
pelasmidias tradicionais e as novas exigéncias profissionais para se controlar a imagem dos

candidatos afetaram o comportamento dos atores e das institui¢oes politicas locais?

% Em 1994 as pesquisa pré-eleitorais apontavam o candidato vitorioso, Marconi Perillo, com 6,5% das intengdes
de voto e ele venceu o segundo turno com 48,5% dos votos validos. Em 2002 as pesquisas pré-eleitorias deram
40% de intencdo de votos a Marconi e ele venceu o primeiro turno com 51,2% dos votos validos. Em 2006 as
pesquisas pré-eleitorais davam, a Alcides Rodrigues, 11% de intengéo de voto e ele venceu o segundo turno com
57,1% dos votos validos.
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5 METODOLOGIAS USADAS PARA ANALISAR O USO POLITICO DO TWITTER
NAS CAMPANHAS ELEITORAIS DE 2010 E 2012

Em pouco mais de sete anos de sua criacdo o Twitter deixou de ser apenas uma
ferramenta de micromensagens usadas pelas celebridades do mundo artistico para se tornar a
grande novidade para a comunicacgdo politica, principalmente durante os processos eleitorais,
em boa parte das democracias liberais da atualidade. E como tal, passou a ser estudado pelos
pesquisadores interessados na comunicacdo politica. As diversas pesquisas ja realizadas
buscaram responder questdes que envolvem diretamente o processo eleitoral e também outras
fora dele, como as préticas e 0 desempenho nas redes sociais.

As metodologias para tais estudos, no entanto, ainda estdo sendo construidas e
carecem de novas experiéncias empiricas. Como lembra Larsson e Moe (2011), a pesquisa
académica sobre o uso de Twitter estd em uma fase muito precoce, pois os estudos se
concentram principalmente em descrever os varios usos cotidianos do servico dentro e fora do
parlamento.

Somente depois de 2008, com o fendmeno Obama, passou-se a olhar com mais
atencdo para a utilizacdo da ferramenta de micromensagens no processo eleitoral. Neste
sentido, estudos mais recentes tém procurado entender como as redes sociais podem
contribuir para uma avaliacdo positiva do candidato, para oferecer interacbes mais
personalizadas ou mesmo para facilitar a mobilizacdo de eleitores. De forma que, a cada
pleito, surgem novidades que reforcam o entendimento de que o estudo do uso do Twitter
como ferramenta de comunicacéo politica se trata de campo de pesquisa promissor.

Pretende-se aqui utilizar algumas das metodologias ja desenvolvidas na literatura
nacional e internacional, sem, contudo, preocupar-se em divulgar os resultados da aplicacéo
de cada uma delas individualmente, uma vez que o interesse € encontrar uma alternativa
metodoldgica que possa dar cabo do objetivo desta tese com base nas experiéncias ja
realizadas. Em particular no Brasil, em que 0 acesso a internet ainda ndo esta massificado e
em gue pouco mais de 10% dos eleitores afirmaram té-la como principal fonte de informacéo
nas campanhas eleitorais. Mas, a0 mesmo tempo, esta entre 0s paises com maior acesso as

redes sociais on-line, com destaque para o Twitter'®.

100 6795 dos 73 milhdes de usuarios da Internet no Brasil acessam as redes sociais e pelos menos 9,7 milhdes, o
Twitter (GCI, 2010 e Enken 2012).
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Esta tese tem como objetivo entender as transformacgdes ocorridas nas campanhas
politicas goianas a partir da aprovacdo da Lei n® 12.034/2009, que regulamentou de forma
detalhada a utilizacdo da internet como midia no processo eleitoral brasileiro. Ou seja,
entender as estratégias dos atores politicos de Goias para enfrentar os desafios impostos,
principalmente, pelo uso das redes sociais na comunicagéo politica eleitoral, tendo em vista
que ferramentas como o Facebook, Youtube e Twitter possibilitaram a ampliacdo do debate e
também da visibilidade das criticas.

O objeto de estudo é o Twitter por se entender que ele serve como um indicador da
estratégia de campanha politica dos candidatos e, a0 mesmo tempo, permite entender o que se
passa nas demais redes sociais on-line. Para tanto foram analisadas as campanhas eleitorais de
2010 e de 2012 em Goias. O estudo foi dividido em cinco etapas,tendo como base algumas
categorias de analise levantadas por Ricuero e Zago (2009), Fernandes e Almeida
(2010),Cremonese (2011), Pereira (2011), Cervi e Massuchin (2012) e Larsson e Moe (2011).
As etapas séo as seguintes:

Etapa 1: Defini¢do dos candidatos analisados nos pleitos a serem estudados. O critério
de corte foi o percentual de votos obtidos,utilizando-se como parametro de selecdoos trés
mais bem votados em cada eleicdo. Durante a campanha eleitoral os perfis de todos o0s
candidatos foram monitorados, mas a andlise dos dos trés primeiros colocados foi realizada
apo6s a divulgacdo dos resultados dos pleitos. Para o caso das eleicbes de 2010 foram
escolhidos os candidatos ao governo do Estado de Goids neste pleito: Marconi Perillo
(PSDB), Iris Rezende (PMDB) e Vanderlan Cardoso (PR). No de 2012 também foram
escolhidos trés candidatos que disputaram o pleito e tiveram os melhores desempenhos
eleitorais: Paulo Garcia (PT), Jovair Arantes (PTB) e Simeyzon (PSC).

Ao contrario do que fizeram outros pesquisadores,aqui ndao se levou em consideracéo
0 numero de seguidores para o0 corte, uma vez que isto excluiria candidatos bem votados e
obrigaria a analisar Twitter de candidato que teve votacao inferior a 1% — como foi o caso de
José Netho - PPL.

Etapa 2:Realizacdo um estudo exploratério, do tipo etnografico mas no formatoon-
line, para melhor compreender o uso do Twitter como ferramenta de comunicagéo politica nas
eleicbes de 2010 e de 2012. Para o cumprimento desta etapa foram acompanhadas,

diariamente, as discussdes politicas no Twitter, com entradas no sistema para observar a
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public timeline'®". Isto no periodo compreendido entre junho e outubro em ambos os pleitos —
eleicdo estadual de 2010 e municipal de 2012. Buscou-se, aqui, verificar o pablico, os temas e
a forma como o debate ocorreu.

Etapa 3:Realizacéo de pesquisa eletrdnica, desenvolvida através do Google Docs™®,
apos o término do periodo eleitoral de 2010, com o prazo de 210 dias para 0s respondentes
poderem acessar o formulario de entrevistas. Os entrevistados foram selecionados através das
préprias redes sociais,com um link da pesquisa disponibilizado entre o publico que participou
do debate politico, ou por convite via e-mail disponibilizado atraves da rede de
relacionamento dos estudantes da graduacdo e pos-graduacdo na Universidade Federal de
Goias eda Pontificia Universidade Catolica de Goias.

Como o critério de selecdo dos entrevistadosnao permitiu grande variagdo, amostra se
mostrou enviesado, a pesquisa realizada em 2010 ndo foi repetida em 2012. De qualquer
forma, algumas informacgdes foram mantidas na perspectiva de um estudo exploratério nao
probabilistico, realizado com 285 entrevistas, tendo em vista que o perfil encontrado se
assemelhou muito ao verificado em estudos realizados nacionalmente, tais como o0s
daAgéncia Bullet, em 2009, e aPesquisa de Amostra Domiciliar (PNDA) do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em 2011.

O levantamento procurou descobrir como as pessoas utilizam o Twitter: diariamente,
por quanto tempo e a partir de qual localidade e equipamento— casa, trabalho,
netbooks/notebook ou mesmo celulares. Bem como o perfil sécio-econdmico-demogréafico
dos mesmos — idade, escolaridade, renda e atividade econémica exercida —, 0S tipos de redes
sociais acessadas e o grau de interesse politico.

Este resultado parcial da aplicacdo do questionario permitiu tracar o perfil dos usuarios
do Twitter na campanha eleitoral de 2010 em Goiés. O que se supde ndo ser muito diferente
do de 2012, uma vez que se trata dos mesmos grupos politicos em disputa e tendo em vista
que ndo houve grandes transformac6es,em Goids,no acesso a internet e as redes sociais neste
curto espaco de tempo de pouco mais de dois anos*®.

Assim como a pesquisa etnograficaon-line, a pesquisa on-linefoi baseada no estudo

realizado por Recuero e Zago (2009). Em sua pesquisa, as autoras, depois de acompanhar a

01 Como esclarecem em seu artigo Recuero e Zago (2009), apublic timeline é um espago onde se podem
observar, em tempo real, os tweets publicados naquele momento.

192 Ferramenta do Google que permite realizar pesquisas quantitativas para grupos mais coesos.

103 Segundo dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) 2011, 32,4% dos domicilios
goianos estavam ligados a Internet. Pelos dados divulgados no Censo 2010 do IBGE, eram 28,9%.
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rede social por algum tempo,aplicaram um questionario a usuérios brasileiros do Twitter com
35 questdes, no qual se procurou identificar quais valores os usudrios brasileiros buscam
predominantemente no Twitter. O questiondrio usado pelas referidas autoras foi
disponibilizado on-line e divulgado atraves de blogs e do proprio Twitter, por um periodo de
10 dias e obteve 903 respostas.

Etapa 4: Analise de conteldo dos Twitters e tuitesdos candidatos, coletandos dados
quantitativos e qualitativos das mensagens escritas pelos concorrentes e observando 0s
seguintes critérios: a) verificagdo da evolucdo do nimero de seguidores e das postagens de
cada perfil;b) envio e recebimento de mensagens;c) divulgacdo de mensagens proprias e
replicacdo de mensagens;d) tipo de discurso;e) tema das postagens;f) nivel de emprego da
ferramenta como artificio de campanha.

Entende-se, desta forma, que com o item Aé possivel medir o desempenho dos atores
politicos e candidatos; com os itens B e C se pode definir o tipo de usuario; com os itens D e
E as estratégias usadas na comunicacdo politica no Twitter; e com o item F, o nivel de
campanha on-line. Isto se levando em conta o periodo de campanha destinado a propaganda

eleitoral.

5.1 TWITTER E TUITES

A metodologia para analise do Twitter foi desenvolvida com base em estudos
anteriores. Fernandes e Almeida (2010), Cremonese (2011) e Pereira (2011) levaram em
conta 0 nimero de mensagens postadas e a evolucdo do nimero de seguidores nos estudos
que realizaram sobre o Twitter para avaliar o desempenho dos atores politicos e candidatos.

Ja Cervi e Massuchin (2012) apontaram para o fato de que um numero mais elevado
de respostas demonstra um maior interesse do candidato em manter contato com os eleitores;
uma quantidade elevada de mensagens replicadas permite uma maior circulagdo das
informac0es pelas quais as pessoas manifestaram maior interesse.

Além disso, estes autores também se preocuparam em analisar a) o tema das postagens
— campanha, propostas de politicas publicas, apoio, ético-moral, conversa e agradecimento,
assuntos pessoais, novas midias , outros; e b)o tipo de discurso — mudancas, ofensiva quanto
ao tema, ataques aos adversarios, defesa aos adversarios, apoio a candidato a presidéncia,

énfase em realizacdes proprias, pedagogia do voto, discurso de vitoria, critica ao governo,
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pedido de voto/apoio, apresentacdo de acgdes, informacdo/noticia, agradecimentos, outros —
para perceber as estratégias discursivas usadas.

Por fim, Aggio (2011), também estudando a eleicdo disputada por Marina Silva (PV),
José Serra (PSDB) e Dilma Rousseff (PT), buscou analisar quantitativamente as apropriagdes
diferenciadas de cada um dos candidatos dos recursos do Twitter durante a campanha
eleitoral. O objetivo era medir o nivel de emprego da ferramenta como artificio de campanha.

Para tanto, Aggio (2011) trabalhou com 15 categorias de analise: a) divulgacdo de
agenda;b) divulgacédo de agenda com link;c) divulgacdo de materiais de campanha, entrevistas
e debates;d) mobilizacdo;e) comentarios sobre eventos, com ou sem links externos;f)
comentarios sobre eventos com links de campanha;g) interacdo com comentarios;h) interacdo
com comentarios e links externos;i) interacdo com comentarios e links de campanha;j)
replicacdo de mensagens;k)propostas, |) realizacdes;m) ataque aos adversarios; n)sondagens
de opinido;0) outros. O desempenho dos candidatos foi avaliado se levando em conta a
somatdria do quantitativo total destes itens, agregados mensalmente, de forma a permitir que
fosse medida a assiduidade com que as campanhas se valeram desse canal de comunicacdo, o
Twitter,a medida que se aproximava o dia das eleicdes'®.

Larsson e Moe (2011), por sua vez, investigaram o uso do Twitter na campanha
eleitoral de 2010 na Suécia, quando procuraram identificar os diferentes tipos de usuarios que
utilizaram o servico. Os autores utilizaram uma ferramenta eletrénica gratuita para tal fim: o
YourTwapperKeeper. Trata-se de uma ferramenta disponivel on-line que, ao ser instalada no
servidor de um usuario, permite transferir e arquivar tuites de acordo com uma variedade de
critérios'®.

Com a ferramenta YourTwapperKeeper eles separaram 0s usuarios por categorias de
emissor, criando trés categorias: a) remetentes— sao mais ativos em comunicar seus pontos de
vista para outro usuario especificos, mas ndo sao reciprocos no uso da funcédo de respostas;b)
receptores— tendem a receber muitas mensagens, mas ndo sdo tdo ativos no envio de
mensagens proprias; e ¢) emissor-receptores— 0 usuérios desta categoria tendem a ser mais
versateisna utilizacdo do carater @, com niveis mais elevados de envio e de recebimento de

mensagens. 1%

10%Nesta tese os dados foram agregados mensalmente e também por tema, discurso e estagio de campanha on-
line.

195 Os critérios usados podem ser encontrados o artigo de Larsson e Moe (2011).

10Carater @ ¢ usando quando se envia mensagem para um perfil especifico do Twitter, embora a mensagem
possa ser vista por toda a rede social.
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E também usaram categorias de retuites: a) ‘retweeters’— indicando uma alta atividade
no que diz respeito a divulgacdo as mensagens de outros usurios;b) as ‘elites’— representam
aqueles cujas mensagens tendem a ser frequentemente retuitadas; e c) ‘networkers’—
distinguidos pela sua tendéncia para retuitar e ter suas mensagens reenviadas.

Algumas outras questdes envolvendo as campanhas on-line e ndo especificamente o
Twiter, no entanto, precisam ser trabalhadas neste estudo, tendo em vista a quase inexisténcia
de trabalhos regionais que discutem a questdo. A saber: padrbes ou fases da comunicagédo
politica mediada por computador — inovacdo ou de normalizacdo, e estdgios no uso da
internet pelos politicos — web 1.0 ouweb 2.0.

Portanto, procurou-se também verificar, ainda no Twitter dos candidatos, se ha
densidade de informacao, interatividade, sofisticacdo e baixa frequéncia de personalizacdo
(inovacdo) ou a subutilizacdo das funcGes dos sites estruturais, a metacomunicacdo e a
utilizacdo de campanhas negativas (normaliza¢do). Ao mesmo tempo, se o Twitter é usado
como uma ferramenta de exposicdo de conteudo e troca de informacdo mais estatica (web
1.0)oude forma mais dindmica, com o estimulo a participacdo dos eleitores como atores ativos
e fundamentais das campanhas eleitorais (web 2.0)*"".

Etapa 5: Para que se pudesse ter maior seguranca quanto as transformacdes dos atores
politicos e das instituicdes politicas decorrentes da regulamentacdo detalhada das campanhas
on-line a partir de 2009 no Brasil, foi desenvolvida uma quinta etapa de pesquisa, com 0
estabelecimento de uma comparacdo entre as campanhas de 2010 e de 2012 e outras trés
campanhas anteriores em que a internet e as redes sociais ainda ndo estavam totalmente
regulamentadas. As campanhas anteriores analisadas foram as de 1998, 2002 e 2008. Em
todas elas foram verificadas apenas os candidatos Marconi Perillo e iris Rezende'®®,

E preciso ressaltar aqui que, neste caso, trabalhou-se com os programas de televisdo
do HGPE. As mensagens dos dois candidatos na propaganda eleitoral de televisdo foram

identificadas com base em uma analise do discursos realizada anteriormente®®

e puderam ser
trabalhadas de forma semelhante as postadas no Twitter. Assim, usou-se a mesma

metodologia de anélise trabalhada na rede social, sem o item ‘Nivel da campanha on-line’, em

A metodologia para se chegar a esses critérios foi explicada no capitulo 2 e pode ser encontrada em
Schweitzer (2008).

108 £ hom lembrar que Marconi Perillo disputou as eleicdes estaduais de 1998 e de 2002 e iris Rezende, a
estadual de 1998 e também a municipal de 2008, nesta como candidato a prefeito de Goiania. Em 2002 iris
disputou uma vaga ao Senado Federal.

109°A propaganda eleitoral dos candidatos iris Rezende e Marconi Perillo na televisio foram analisadas para se
verificar o conteddo do seu discurso politico no HGPE. Para mais detalhes ver Fernandes (2009).
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vez de se usar a que foi desenvolvida por Figueiredo et al (2000) para avaliar a propaganda
eleitoral na televisao™™.

Apols o término das eleicdes houve a tentativa de entrevistar os candidatos que
concorreram aos pleitos de 2010 e 2012, mas devido a dificuldade de agendamento e a pouca
confiabilidade das informacGes obtidas, tal proposta foi abandonada. Procurou-se, entdo, um
maior esclarecimento sobre as estratégias tracadas nas campanhas on-line em Goias por meio
de entrevistas com alguns responsaveis pelas webcampanhas. Embora o numero de
entrevistados tenha sido pequeno para um entendimento mais aprofundado das questdes, foi
possivel usar os dados para entender algumas perspectivas desses profissionais'*!. Os dados
obtidos, portanto, ndo serdo usados como resultados de pesquisa, mas para esclarecer alguns
procedimentos de campanha.

Ja a comparacdo entre as campanhas eleitorais teve dois objetivos. O primeiro foi
verificar a evolucéo das técnicas usadas no Twitter entre 2010 e 2012 — nivel das campanhas
eleitorais. O segundo foi comparar o que mudou em termos de estratégias discursivas — temas
e discurso.

Assim, foi possivel verificar a hipotese principal apresentada nesta tese:

a) O uso da internet, como ferramenta de comunicacdo politica nas campanhas
eleitorais brasileiras, divide os atores politicos entre os que melhor se adaptam as
exigéncias da nova tecnologia (desafiantes), os que rejeitam a novidade

(mandatéarios ou atores politicos tradicionais).

E duas hipdteses secundarias:

b) Os candidatos que melhor se adaptam as exigéncias da nova tecnologia
conseguem formar capital politico on-lineque dura além do periodo eleitoral
(marketing politico). Os que a rejeitam, ndo se beneficiam das redes sociais on-

line nem mesmo durante o periodo eleitoral.

19Em sua metodologia, Figueiredo et al (2000) separa as estratégias dos mandatarios e desafiantes, os contetidos
das mensagens, a construcdo do discurso, os apelos e objetivos das mensagens, formato e técnicas de producéo.
Tenta confirmar a hipdtese de que as estratégias eleitorais dependem da posigdo que cada competidor ocupa no
jogo de persuasdo e que este jogo tem regras proprias que dizem as estratégias dominantes e em quais
circunstancias podem ser adotadas (FIGUEIREDO et al, 2000).

11 5 formulario online nao estruturado foi enviado a 10 profissionais de campanha, mas apenas 4 responderam.
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c) A utilizacdo do perfil pessoal ja existente nas redes sociais, durante o periodo
eleitoral, produz resultados mais duradouros em termos de capital politicoon-

linedo que os produzidos pelos perfis de campanha®*?.

5.2 LIMITACOES METODOLOGICAS

As pesquisas utilizadas na construcdo desta tese apresentou algumas limitacGes que
precisam ser apontadas. A saber: a) o uso da ferramenta Mytwebo para gravar as mensagens
didrias dos candidatos em 2010 se mostrou insuficiente para atender aos objetivos da
pesquisa, tendo em vista que somente registrou o que o candidato enviou e replicou, mas ndo
0 gue recebeu ou as suas mensagens replicadas por terceiros; b) ndo € possivel estabelecer um
comparativo exato entre os candidatos ao governo do Estado, em 2010, e a prefeitura de
Goiania, em 2012, no que diz respeito ao nimero de mensagens recebidas pelo candidato,
uma vez que nao foi possivel observar as as mensagens diretas (identificadas no Twitter como
DM) nas duas campanhas; ¢) a metodologia usada para analise do nivel de campanha on-
linetambém apresenta limitagdes, tendo em vista que as suas alternativas ndo sdo mutuamente
excludentes e é possivel encontrar tuitesque se encaixam em mais de uma categoria a0 mesmo
tempo; d) como a metodologia s6 foi finalizada em 2012, apds consulta a vasta bibliografia
estrangeira, houve dificuldade em se conseguir o nimero de seguidores de cada candidato
analisado e tuites produzidos ao longo das campanhas eleitorais de 2010 e de 2012.

Para contornar tais lacunas metodoldgicas, optou-se por se trabalhar diretamente na
public timeline o perfildos candidatos em 2012. Também se buscou escolher as alternativas
gue, em conjunto, pudessem retratar melhor a estratégia discursiva de cada tuite. Ou seja, um
entendimento melhor em termos de tema, discurso e recursos on-line usados. Além de se
realizar uma consulta ao twitercounter™,

Ao mesmo tempo, foi buscada uma terceira ferramenta on-line para ajudar a avaliar as
hipdtese B e C: o SocialBro, que mede o desempenho do perfil na rede. Ou seja, a capacidade
relativa de um usuario inspirar a acao de outros, como replicar e seguir. Por meio de um score

— que envolve audiéncia, atividade, autoridade, nimero de seguidores, pessoas seguidas € 0

12 Esta hip6tese exigiu a utilizagdo de ferramentas on-line para a sua verificagdo. O que ocorreu fora do periodo
eleitoral das eleicbes 2010 e 2012.

BTwitterCounter éumservico de anlisepara o Twitter que forneceas estatisticasde uso, inclusive nimero de
seguidores.
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ndmero de tuites, a ferramenta d4 uma pontuacdo geral de cada perfil. O que permite
estabelecer um comparativo entre os candidatos.

Os perfis dos trés candidatos de 2010 e de 2012, e também os perfis de campanha dos
que o possuiam, foram avaliados a partir de uma busca na rede social, realizada através da
ferramenta SocialBro,nodia 24 de outubro de 2013. Assim, avaliou-se metricamente o
desempenho individual de cada um dos perfis no Twitter e se emitiu a pontuagdo geral.
Posteriormente foi criada uma tabela comparativa dos resultados que séo apresentados mais a
frente, ainda neste capitulo.

A alternativa de se supor que a maioria das respostas diretas a perfis especificos tenha
sido estimulada por perguntas anteriores, como mensagens aos candidatos, foi tentada como
solucdo a primeira questdo da ndo visualizacdo das mensagens diretas (DM). Mas a estratégia
se mostrou imprecisa,jd que a maioria dos especialistas consultados afirmou que tal
proposicdo ndo pode ser assegurada com certeza. Assim,foidecidido se trabalhar apenas com
as informacdes disponiveis, mesmo sabendo de tal impreciséo(viés).

Apesar dos limites desta metodologia, ja expostos anteriormente, acredita-se que as
pesquisasrealizadas sejam suficientes para atender aos objetivos desta tese e avaliar as
hipGteses apresentada neste trabalho. E, assim, dar uma ideia a respeito das transformacdes
ocorridas entre os atores e as instituicdes politicas em decorréncia da nova tecnologia de
comunicagdo em estudo, conforme se pretende deixar demonstrado ao final deste trabalho.

5.3E-CAMPANHA EM GOIAS

5.3.1 O Twitter na campanha de 2010 - eleicdo estadual

A eleicdo de 2010 em Goiés trouxe de volta a disputa entre dois rivais histéricos no
Estado, retomando um embate eleitoral iniciado em 1998, entre Iris Rezende (PMDB) e
Marconi Perillo (PSDB). Um terceiro candidato também participou do pleito, com a promessa
de se transformar em uma alternativa aos dois lideres politicos: Vanderlan Cardoso (PR),
empresario do setor de alimentos e ex-prefeito de Senador Canedo, municipio do entorno de
Goiania. O pleito também teve dois candidatos mais a esquerda: Marta Jane (PCB) e
Washington Fraga (PSOL).
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Mesmo sem o apoio dos governos federal, estadual e municipal, que estava dividido
no primeiro turno entre os candidatos Iris Rezende (PMDB) e Vanderlan Cardoso (PR),
Marconi Perillo (PSDB) conseguiu bom desempenho politico-eleitoral, vencendo o primeiro
turno com 46,33% dos votos validos. Seu principal adversario, iris Rezende (PMDB), obteve
36,38% e Vanderlan (PR), 16,62%. Marta Jane (PCB) e Washington Fraga (PSOL)
receberam, cada um, menos de 1% dos votos validos(BRASIL, 2010).

No segundo turno, as maquinas administrativas federal, estadual e municipal e as
forcas contrarias ao candidato Marconi Perillo se agruparam em torno do candidato Iris
Rezende, trazendo maior equilibrio & disputa eleitoral. Mesmo assim, Marconi Perillo venceu
0 segundo turno das eleicBes com 5,98% de votos validos de frente, totalizando 52,99%

contra 47,01% de votos validos obtidos por Iris Rezende (Idem).

5.3.1.1Custos de campanha

Os nomes que se destacaram na disputa eleitoral foram os mesmos de 1998, mas 0s
custos de campanha cresceram bastante. As elei¢cfes de 2010 em Goias foram 88,1% mais
caras que as de 2006. Sendo que o candidato vitorioso, Marconi Perillo, gastou mais que o
dobro do seu principal adversario em 2010 e mais que a soma dos dois candidatos que

disputaram o segundo turno no pleito anterior (QUADRO 3).

QUADRO 3 - Comparativo de gastos de campanha dos candidatos que disputaram o 2°
turnona eleigédo estadual - 2010

ESTADUAL
Eleicdo Candidatos Valores TOTAIS
2006 Maguito Vilella RS £.337.133,17 | RS 22.030.623,32
Alcides Rodrigues RS 15.6593.450,15
2010 Marconi Perillo RS 29.596.336,86 | RS 41.436.0559,15
iris Rezende RS 11.839.722,29

Fonte:Elaboragdo prdpria, baseado em BRASIL (Prestacdo de Contas).

O pleito de 2010 também foi o primeiro disputado no pais com a utilizacdo da internet
e das redes sociais on-line totalmente regulamentadas pela Justica Eleitoral. O que permitiu,
principalmente ao candidato Marconi Perillo, explorar, de forma ampla, as possibilidades
trazidas pela web 2.0 , assim como ocorreu na campanha de Barack Obama nos Estados
Unidos.



92

Durante o periodo de propaganda eleitoral, compreendido entre 5 de julho e 2 de
outubro de 2010, Marconi Perillo utilizou uma ampla gama de midias sociais e ferramentas
de internet, com destaque para blog, Orkut, Twitter, Facebook, Twitpic, Flickr, Twibbon,
Formspring e YouTube. O candidato também promoveu acbes de mobilizacdo, como tuitacos,
e criou um canal de TV Web'**,

Com a preocupacdo estratégia de demonstrar que era ele mesmo quem operava 0
Twitter, Marconi tuitou:“@jbapolo Sempre que posso, fago questdo de atualizar o TT. A
agenda ¢ muito apertada, mas sempre encontro um tempinho”. O candidato do PSDB também
buscou se apresentar como um candidato atualizado com as novas tecnologias, procurando
discutir as ferramentas das redes sociais com seguidores. Utilizou recursos como followfriday
(#FF) quase todas as sextas-feiras para dar sua sugestdo de quem seguir no Twitter; criou
causas nas redes sociais, como ‘Goias Pode Mais’; e até fez propaganda dos perfis do
candidato a presidéncia da Republica, José Serra, e dos candidatos ao Senado Federal por
Goias em sua coligacdo, Demostenes Torres e Lucia Vania.

Do ponto de vista das possibilidades da nova midia, Marconi Perillo tentou se
aproximar de seus seguidores, principalmente no Twitter, ao procurar dialogar, e até consultar
eleitores, como ocorreu em alguns momentos, ao solicitar sugestdes sobre temas para abordar
e para definir a melhor postura em debate na televisdo. Apenas na questdo de arrecadacdo de
recursos o candidato parece ndo ter seguido os passos de Obama, uma vez que o
tema‘doacdes pela internet’ ndo se mostrou um forte na campanha de Marconi Perillo. Apenas
no dia 15 de setembro, um tuite abordou o assunto: “Tenho recebido muitas perguntas de
gente de toda a parte de Goias sobre como fazer doagdes a nossa campanha”, disse Marconi
Perillo. O candidato disponibilizou espago ao tema, mas sem lhe dar grande énfase™*®.

O perfil da assessoria do candidato tucano, @marconi_news, apresentou basicamente
a agenda de campanha — “A inauguragdo do Comité Central de @marconiperillo, na avenida
Anhanguera em frente a Cical, sera na proxima quinta-feira, as 18 horas.”; a reproducdo de

frases entre aspas — “Com verba federal, acredito que da para fazer o metr6 em Goiania”,

114 |sto levando em conta o primeiro turno da eleicéo de 2010 e o fato de a utilizacdo da internetter sido liberada
um dia antes que a propaganda em geral e ser realizada até as vésperas do pleito.

115 Foram analisados apenas o perfil pessoal e o desenvolvido pela sua equipe de comunicacdo. Outros dois
perfis criado,@marconi45 e @marconi_2010,ndo tiveram grande repercussdo. Por isso foram desprezados nesta
pesquisa.

116 Na verdade, a questdo serviu mais como figura de retérica para reforcar a estratégia de que Marconi Perillo
era o0 candidato com menos recursos e enfrentava as maquinas administrativas do Estado. “Eles tém a maquina
do governo. N6s temos a forca da nossa militdncia e um grande amor por Goias”, disse em um tuite do dia 15 de
setembro. Disponivel em: @marconiperillo.
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afirmou Marconi no Jornal Anhanguera 2* edi¢do.”; as informacdes sobre a campanha — “TV
Marconi mostra agora, ao vivo, o anincio do apoio do deputado Luiz Bittencourt (PMDB) a
Marconi Perillo”; as agdes nas redes sociais ¢ 0 material divulgado na imprensa — “Artigo de
José Eliton publicado na edi¢do de hoje do jornal Diario da Manha: http://bit.ly/cKyyFZ”.

O perfil da assessoria foi usado ainda para divulgar as a¢des de mobilizagdo on-line—
“Acompanhe, ao vivo, o debate com a participagdo de José Serra na FIEG:
www.marconiperillo.com”; e off-line— “O comité da T-4 fica préximo ao Shopping Buena
Vista e ja esta adesivando carros e motos”.

Se o candidato do PSDB ao Governo do Estado em 2010 conseguiu se apropriar com
desenvoltura das possibilidades trazidas pela utilizagdo da internet e das redes sociais na
campanha de 2010, inclusive mantendo seu perfil pessoal com bom desempenho até hoje*’, o
mesmo ndo se pode dizer dos demais concorrentes. Principalmente, seu principal adversario,
do PMDB.

iris Rezende possuia trés perfis em 2010 no Twitter: @iris_rezende, irisrezendel5 e
@irisnaweb*®. Seu perfil pessoal, @iris_rezende, foi criado no dia 1° de setembro de 2009 e
no final de 2013 ndo era mais utilizado. Na data de criacdo foi publicada uma Unica
mensagem: “Ola amigos! Em breve estaremos aqui conversando com todos vocés. Um grande
abraco”. E durante toda a campanha teve apenas cinco tuites. O outro perfil, @irisrezendel5,
ao final da campanha tinha apenas nove seguidores.

O Unico perfil do candidato iris Rezende que apresentou um desempenho melhor na
campanha eleitoral foi o @irisnaweb, desenvolvido por sua assessoria. Sem nenhuma
preocupacdo em registrar a participacéo do candidato na producéo dos tuites, o trabalho maior
neste perfil consistiu em divulgar a agenda do candidato e suas propostas de governo, apoiar a
presidente Dilma, promover os candidatos a deputado e atacar seu principal adversario,
Marconi Perillo.

A semelhanga entre os perfis dos dois principais candidatos ao Governo do Estado em
2010 esteve no fato de que ambos repetirammensagens consideradas estratégicas. Como as
que tentaram mostrar que a campanha de Marconi Perillo crescia a cada dia, com novas

adesBes de prefeitos e dissidéncias do PMDB. Ou as que buscaram deixar claro que Iris

7ym total de 35.241 seguidores no final de 2013.

18 Foj registrada a presenca dos candidatos iris Rezende e Vanderlan Cardoso em outras redes sociais, como
Orkut, mas também com o desempenho pifio. Dados divulgados durante a campanha pelo TwitterVolume,uma
ferramenta que mede desempenho nas redes sociais on-line, apontam para o registro de 3.980 citagBes do
candidato Marconi Perillo, 727 de iris Rezende e 424 de Vanderlan Cardoso.


http://bit.ly/cKyyFZ
http://www.marconiperillo.com/
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Rezende ndo iria acabar com os programas sociais do PSDB, como o Bolsa Universitaria. E
também o uso de hashtags — sintaxe utilizada para classificar o assunto da mensagem através
de palavras-chaves; etrending topics— as hashtags, precedidas do simbolo #, o que permite
fazer uma lista em tempo real dos assuntos mais comentados em regiGes especificas do
interesse de cada utilizador'®.

Até mesmo a assessoria de Iris Rezende em 2010 parece ter enfrentado dificuldades
em assimilar a nova tecnologia de comunicacéo estabelecida com a web 2.0 , como pode ser
verificado em questbes simples, como a dificuldade em estabelecer relacionamento on-line
com 0s seguidores nas redes sociais. Ou na utilizacdo do tempo verbal nas mensagens do
candidato, que misturou primeira e terceira pessoas do singular e do plural, como nos casos a
seguir:“quando eu disse que asfaltaria todos os bairros de Goidnia, meus adversarios me
subestimaram.”; “Iris tem agenda extensa em Anapolis: rddios Manchester, Sdo Francisco e
Imprensa. Depois, jornais Tribuna de Andpolis e Contexto.”; “Em seguida, retornamos para a
inauguracdo do comité central da campanha, na T-4 com a T-13, Serrinha.” #nomeiodopovo.

O candidato Vanderlan Cardoso também tinha trés perfis do Twitter no inicio da
campanha eleitoral, em julho de 2010: @vandelanvieira, @22vanderlan e @vanderlancardos.
Este altimo foi usado como perfil de campanha. Ele foi criado em 14 de dezembro de 2009 e
também j& ndo estava sendo mais movimentado o final de 2013. De forma semelhante ao
ocorrido com iris Rezende, o candidato do Partido Republicano (PR) pouco explorou as
potencialidades das redes sociais. No Twitter buscou apenas disponibilizar sua agenda, 0s
programas da propaganda eleitoral com links para o YouTubee materiais de campanha.
Embora, de forma semelhante a Marconi e a Iris, tenha repetido varias vezes a mesma
mensagem, misturado os tempos verbais e usado hashtags e trending topics, o perfil do
candidato republicano inovou ao criar o primeiro game eleitoral — “RT @andredemoraes O
primeiro Game Eleitoral das Eleicdes (de Goias) http://bit.ly/owg7sO Se puder, ajude a
divulgar!”. Apesar disso, tanto no Twitter quando no Orkut seu perfil ndo foi muito procurado

em termos comparativos com os dois principais candidatos.

5.3.1.2Perfil dos usuarios e o debate politico no Twitter na campanha de 2010

119 Segundo os especialistas consultados, tal procedimento é uma excelente forma de chamar a atencdo do
usuério para uma tematica ou assunto e de ver quantitativo de interessados no assunto e focar nas opinides
postadas. Além disso, posiciona as tematicas relevantes, aumentando a possibilidade de vincular os candidatos a
elas. Também funciona como reforgo de posicionamento ou conceito.
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O perfil dos eleitores que acessaram o Twitter durante a campanha eleitoral de 2010,
de acordo com os dados obtidos na pesquisa on-line realizada entre outubro de 2011 e maio
de 2012, era formado, em sua maioria, por pessoas com idade entre 18 e 44 anos (82,7%),
com formacéo superior (76,7%) e com renda de trés ou mais salarios minimos (76,1%)'*°.A
atividade profissional dos usuarios dos pesquisados era predominantemente a prestacdo de
servicos (36%), a administracdo publica (25%) e a comunicacao (14%).

Trata-se de um publico politizado, 89,5% disseram ter interesse por politica; 98,2%
votaram nas eleicbes de 2010; e 86% afirmaram que votariam mesmo se 0 voto ndo fosse
obrigatdrio. Nos trés meses de campanha eleitoral em 2010, 51,1% dos entrevistados
afirmaram ter usado o Twitter como cidadao; 4,8% como profissional de campanha; e 3,4%
como militante politico.

Entre eles, a maioria possuia conta em varias redes sociais: Twitter (82,8%), Facebook
(82,8%), YouTube (67,4%) e Linkedin (34,4%). No acesso ao Twitter prevaleceram dois
grupos: o que o acessavam por até 30 minutos diarios (26,4%) e o que o faziam por mais de
trés horas por dia (20,7%). O local de acesso preferido era a casa (21,6%) e o trabalho (5,7%),
mas prevalecia a combinacdo de ambos (36,6%). E os equipamentos usados para acessar a
internet:notebook (17%), o computador pessoal (16,2%) e o celular (4,5%), apesar de existir
também a combinaces entre eles para acesso ao Twitter.

A discussdo politica no Twitter em Goias durante a campanha eleitoral de 2010,
conforme se pOde constatar na pesquisa etnografica on-line, realizada durante os dias de
propaganda eleitoral, foi comandada por uma elite formada por jornalistas, radialistas,
marqueteiros, pesquisadores, candidatos que concorreram ao pleito e alguns de seus
assessores mais diretos. O que confirma a ideia de que nesta rede social prevalece os
formadores de opinido, como ja demostrou a literatura internacional.

Os temas dominantes neste periodo noTwitter giraram mesmo em torno da campanha
eleitoral: tentativa de desmentir boatos — “Os profissionais da mentira fazem circular nos
cursinhos para concursos publicos que eu vou acabar com esses concursos.
Maluquice!”;provocacéo a candidatos — Frase de Marconi Perillo no 1° turno de 1998: “Quem
quer governar nao pode fugir de debates.”; divulgacdo de resultados de pesquisa — “Hoje vi a
pesquisa SERPES recente d Valparaiso. Marconi esta 24% na frente e a metade da populacao

nem ficou sabendo que o Lula teve por 1a.”; e denuncias de manipulacdo da imprensa —

120 pyblico semelhante ao detectado por outros estudos em termo de escolaridade, renda e faixa etaria.
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“Bomba: Paulo Beringhs pode ser tirado do ar por ndo aceitar a imposi¢do de sé entrevistar
Vanderlan depois dos outros candidatos”.

Né&o faltaram também acdes de campanha, como tentativa de persuadir os eleitores a
votarem na mudanca — “A eleicdo € 0 momento para promovermos a mudanca que
precisamos no Congresso Nacional, em especial na Céamara dos Dep.
http://bit.ly/bzMcSi”;pedido de voto — “A todos que ainda naum tem seu candidato a
Deputado Estadual em Goias... Livio Luciano n® 15.000”; e mobilizacdo — “Vocé é meu
convidado para a primeira reunido de amigos e apoiadores desta que esperamos sera uma
campanha politizada e participativa”. E até mesmo disputas eleitoreiras, como bate-boca entre
simpatizantes de candidatos — “Deixe o Otoniel em paz, coitado”;“Prefiro ter um irmdo g néo
me apoia, a ter 1 irmdo ladrdo”. E propaganda negativa — “#Lula a #Iris: Aqui em Goids um
tal senador que é candidato a governador, vocés sabem o que ele fez com a
Celg.http://twitpic.com/2m4u9a”.

E debate de temas de interesse publico no Twitter na campanha eleitoral de 2010 em
Goias, como a discussdo dos principais problemas do Estado — “Outro problema sério a ser
enfrentado pelo novo governador € o das drogas, a coisa ta feia em Goias principalmente no
interior.”; critica a legislacdo eleitoral e as acGes do Poder Judiciario — “Lei eleitoral baniu o
povo das campanhas.”; “Bom dia. Que confuséo o STF aprontou ontem ao empatar a deciséo
sobre validade da Ficha Limpa. Tudo que a eleitor nao precisava, ndo €?”. E até a indignacao
de cidaddos com o desrespeito a lei — “Pessoal tem que se antenar ai. Divulgar nimeros e

pedir votos no Twitter ¢ proibido. #LeiEleitoral”.

5.3.1.3Analise dos tuitesdos candidatos

Os dados estdo aqui apresentados em forma de graficos, mas podem ser vistos em
formato de nimeros no APENDICE F, onde estdo as tabelas respectivas a cada grafico que se
tem a seguir’?®. Como demonstra 0 GRAFICO 1, o perfil pessoal do candidato Marconi Perillo
apresentou desempenho bem superior ao de seus dois principais concorrentes em todos 0s

quatro meses de campanha. E o perfil do candidato Vanderlan Cardoso conseguiu superar 0

121 Optou-se por series temporais mensais nesta tese, ja que a realizagdes de séries temporais semanais
apresentaria 0 mesmo problema.Por isso hd uma queda abruta do desempenho no més de outubro, tanto em 2010
guanto em 2012, devido ao fato de neste més ter havido apenas dois dias de campanha (2010) e seis dias (2012).


http://bit.ly/bzMcSi
http://twitpic.com/2m4u9a
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desempenho do perfil de campanha de iris Rezende entre agosto e setembro, mas acabou
produzindo menos tuites na campanha devido a problemas com sua equipe técnica.

De um modo geral, 0 més de julho foi 0 de maior movimentacdo da campanha on-line
pelos candidatos ao governo de Goias em 2010. Da mesma forma, outubro, inclusive pela
menor quantidade de dias de campanha, foi o de menor movimentagdo. Sendo que Marconi
Perillo e iris Rezende apresentaram uma movimentagio nesta rede social maior antes do
periodo de campanha do que nos meses em que a propaganda eleitoral foi permitida. Apenas
Vanderlan Cardoso apresentou uma trajetoria ascendente durante os trés primeiros meses de
campanha e desapareceu em outubro.

O candidato do PSDB foi o unico que tentou demonstar uma participacdo pessoalno
Twitterdurante quase todo o periodo de propaganda eleitoral. Tal fato pode ser explicado
como decorréncia da dificuldade do candidato do PSDB em conseguir maior espaco na midia
convencional, tendo em vista que tinha contra si adverséarios que contavam com 0 apoio dos
governos federal, estadual e municipal. Por este motivo, e devido a fatores histdricos ja
apresentados, Marconi Perillo teve dificuldades em conseguir um maior controle da agenda da
cobertura eleitoral realizada pela imprensa goiana. Assim, dedicou-se a buscar o acesso aos

formadores de opinido, e mesmo aos jornalistas, através das redes sociais.

GRAFICO 1 - Resultado do desempenho dos candidatos no Twitter 2010
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A melhora do desempenho do candidato do PR no Twitter nos meses de agosto e
setembro pode ser justificada pelo fato de Vanderlan Cardoso s ter conseguido estruturar sua
assessoria de comunicacdo depois do inicio da propaganda eleitoral. E 0 seu desaparecimento
ao fato de que houve troca de equipe ainda antes do fim do primeiro turno e durante a reta
final do HGPE. O que fez com que o trabalho desenvolvido junto as redes sociais fosse
praticamente abandonado.

Ja Iris Rezende praticamente delegou sua comunicaco nas redes sociais a uma equipe
ndo especializada, que trabalhava as demais formas de comunicagdo. A sua movimentacao no
Twitter seguiu o padrdo ja estabelecido pelo principal adversério, claramente em patamares
menores de fluxo e qualidade. Assim, o nimero de tuitessofreu uma pequena queda entre
julho e agosto, um pequeno declinio até setembro e caiu bastante em outubro.

Ja 0 GRAFICO 2demonstra que a campanha foi o tema predominante no Twitter dos
candidatos em 2010 durante o periodo eleitoral. Em seguida apareceram 0s temas: conversas e
agradecimentos, propostas de politicas publicas, assuntos pessoais, apoio, novas midias ,

ético-moral e outros.

GRAFICO 2 — Temas trabalhados pelos candidatos no Twitter 2010
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O resultado é semelhante ao ja estabelecido pela literatura nacional e internacional,
que demonstra o interesse dos atores politicos muito mais em noticiar e divulgar a campanha
do que para debater o programa politico dos candidatos; ou em s6 discutir temas de politica
publica nesta ferramenta de micromensagem quando os eleitores os questionam(PEREIRA,
2011; CERVI;MASSUCHIN, 2012). O candidato do PSDB foi praticamente o Unico a
explorar sua trajetéria, seu género, gostos culturais e sua origem social na conquista do voto
do eleitor por meio do processo de identificacdo-projecdo.De forma analoga, Marconi Perillo
foio Unico, o que se destacou,na preocupacdo em parecer mais natural e direto possivel na
comunicacdo com seus eleitores; e em dar atencdo aquilo que seus seguidores publicaram e
solicitaram.

Em relacdo ao candidato do PSDB, é possivel também afirmar que ele chegou a
debater temas de politicas publicas mesmo quando ndo questionado pelos eleitores, mas, ao
que parece, muito mais com o intuito de qualificar seu discurso técnico como gestor moderno,
do que propriamente para estabelecer uma perspectiva mais deliberacional ou de
accountability.

No GRAFICO 3 é possivel perceber que, em relacdo ao discurso, prevaleceram, em
2010, no Twitter, os itens:informacdo/noticia, agradecimentos, ataque aos adversarios,
ofensiva quanto ao tema e pedido de voto/apoio. Julho foi 0 més em que os candidatos mais
produziram informacdo/noticia no Twitter em 2010 (36,7%) e outubro o que menos
produziram (1,4%). J& os agradecimentos foram mais usados em setembro (40,6%) e menos
também em outubro (1%). O ataque aos adversarios foi mais intenso em agosto (40,7%) e
menos em outubro (0%). E os pedidos de voto/apoio foram mais intensos em setembro
(46,2%) e menos em outubro (1,5%).
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GRAFICO 3- Discursos trabalhados pelos candidatos no Twitter 2010
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Tal resultado confirma a tendéncia de ver oTwitter como uma ferramenta de
comunicacéo eficiente para a partilha de informacdes sobre a atualidade — eventos, pessoas,
institui¢des, fatos e outros—, compartilhamento de conteildos entre seus participantes. Ou seja,
uso do Twitter para demonstracdes de opinido e fazer politico diario.

Isto significa que a ferramenta é utilizada para a exposicao de opinido do politico, para
divulgar projetos e atividades cotidianas que rendam aos candidatos alguma visibilidade
favoravel e para fins de mobilizacdo que produzam repercusséo nos veiculos de comunicagao
massivos que va além do periodo eleitoral (AGGIO, 2011; ROSSETTO; CARREIRO;
ALMADA, 2013).

Ao mesmo tempo, muito mais em relagdo aos candidatosiris Rezende e Marconi
Perillo que a Vanderlan Cardoso, é possivel se perceber, na eleicdo de 2010, a preocupacao
em desqualificar os adversarios.O que contraria a idéia de que o uso das redes sociais on-
linediminuiram bastante o registro do volume de campanha negativa (AGGIO, 2011;
AGGIO;REIS, 2013). O candidato do PSDB, muito mais que os demais adversarios, também
buscou estabelecer uma maior interacdo com os membros da rede social e em lhes atribuir o
resultado do bom desempenho de sua campanha eleitoral — temas ‘agradecimentos’ e ‘pedido

de apoio e voto’.
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O candidato tucano foi praticamente o Unico a trabalhar o Twitter na perspectiva de
sondagens de opinido em 2010 — tema ‘outros’. O que confirma a existéncia desta tendéncia,
ainda que pequena, estabelecida na literatura. Esta sondagem, no entanto, ndo foi realizada
por meio de enquetes ou algo semelhante, mas apenas com consulta a respeito da melhor
postura a se tomar mediante a eventos, como debates e ataques de adversarios. A rede social
foi ainda usada para se divulgar resultados de surveys publicados pela imprensa e também
para repercuti-los.

Em termos de nivel de campanha on-line em 2010*%, conforme mostra 0 GRAFICO 4,
destacaram-se a interagdo com comentario, 0 ‘comentario sobre eventos’ com ou sem link
externo, o ‘comentario sobre eventos com link de campanha’, a ‘divulgacdo de agenda’, a
‘divulgacdo de materiais de campanha, entrevistas e debates’ e as ‘propostas’. O que também
ndo foge a um padrdo ja estabelecido em estudos anteriores. Assim, € possivel confirmar a
idéia de que o Twitter pode funcionar como uma ferramenta diversificada de comunicagdo
politica, facilitando a troca de informacges entre campanhas e eleitores (AGGIO, 2011).

123 Marconi Perillo

Do ponto de vista do modelo de analise dos tuites dos candidatos
foi o que apresentou melhor desempenho, uma vez que foi 0 que conseguiu um maior nimero
de seguidores no periodo — 3.365 contra 1.607 de iris Rezende e 979 de Vanderlan Cardoso; e
também foi 0 que mais publicou tuites— 2.071 contra 726 de iris Rezende e 526 de Vanderlan
Cardoso.

Embora o candidato do PSDB tenha sido o vencedor das elei¢bes de 2010, ndo é
possivel estabelecer uma relacdo direta entre 0 bom desempenho no Twitter e o resultado
eleitoral. Este estudo limitou a medir o desempenho levando-se em conta duas variaveis:

namero de novos seguidores conseguidos e de mensagens publicadas.

122 0 Nivel de Campanha online de cada candidato é medido somando-se cada um dos recursos digitais usados
diariamente pelos candidatos nos quatro meses de campanha.

123 E preciso destacar que cada Twitter pode se encaixar em pelo menos trés categorias diferentes: tema, discurso
e nivel de campanha eleitoral, portanto, os tuites ndo devem ser somados para se obter o quantitativo
movimentado na campanha.



102

GRAFICO 4- Nivel de campanha on-line trabalhados pelos candidatos no Twitter 2010
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Quanto ao perfil dos usuérios, Marconi Perillo se configurou como emissor-remetente.

iris Rezende e Vanderlan Cardoso se encaixam na mesma categoria de emissor, mas com

desempenho bem inferior (GRAFICO 5). Ou seja, 0 candidato do PSDB parece ser mais ativo

em comunicar seus pontos de vista a usuarios especificos de que a toda a rede, embora nédo

tenha sido tdo reciproco na funcdo resposta. Os outros dois candidatos também, com a

diferenca de serem bem menos ativos no envio de mensagem a perfis especificos de que para

toda a rede social.

Do ponto de vista da reenvio de mensagens, 0s trés candidatos sdo mais bem descritos

na categoria de retweeters: aqueles que apresentam uma alta atividade no que diz respeito a

divulgacdo as mensagens de outros usuarios, com grande vantagem para o candidato Marconi

Perillo.
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GRAFICOS - Resultado da analise do desempenho dos candidatos no Twitter 2010

Desempenho de Campanha Online 2010

100%

0%

0%

T

0%

= Marconi Perillo
50%

m Vanderlan Cardoso

- iri
s Iris Rezende

£l

20%

10%

Quantidade denovas  Quantidade detweets Quantidade de Quantidadede Quantidade de Quantidade de replicas Quantidade de
pelo enviadas pelo recebidas pelo das do
pelo candidata na candidato durante candidato a perfis pelo candidato durentea  candidasto paratodaa  cendidato naredesocial  candidata replicou na
perioda eleitaral campanha especificas durante a campanha® rede durante campanha  durantea campanha rede social durante 3
campanha campanha

Fonte:Elaboracao propria.

Aqui também cabe uma segunda analise, baseada em Cervi e Massuchin (2012). Para
estes dois autores, um nimero mais elevado de respostas demonstra um maior interesse do
candidato em manter contato com os eleitores. Ja o de mensagens replicadas permite uma
maior circulacdo das informacdes pelas quais as pessoas manifestaram maior interesse. Neste
item destaca também o candidato do PSDB, que teve 916 mensagens enviadas e 136

replicadas.

5.3.1.4Balango de 2010

Os resultados da aplicagdo do modelo de pesquisa desenvolvidos nesta tese
demonstram que, em 2010, o candidato Marconi Perillo foi o que apresentou melhor
desempenho no Twitter. O candidato do PSDB também foi 0 que mais movimentou a rede
social: produziu 2.071 tuites, enviou 916 tuitesa perfis especificos e replicou 136 tuites. Ele
procurou convencer os eleitores de que era um candidato ligado as novas tecnologias e que
pessoalmente atualizava seu perfil. Assim, foi 0 que apresentou um nivel de campanha on-
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linemais desenvolvida na rede social — 2.713 pontos, contra 1.466 de Iris Rezende e 528 de
Vanderlan Cardoso.

Com um perfil de usuario de emissor-remetente e de reenvio de mensagens de
retweeters, o candidato do PSDB, em sua estratégia no Twitter, buscou, principalmente, focar
os temas de campanha, com discurso de informacao/noticia, estabelecendo interacGes com
comentarios. Ao mesmo tempo, também investiu em conversas e agradecimentos,
principalmente por meio de comentarios sobre eventos com ou sem links externos.

O perfil e as estratégias dos outros dois concorrentes em 2010 no Twitter foi
semelhante, mas com menor intensidade. Os outros temas de destaque no Twitter na
campanha de Iris Rezende foram propostas de politicas publicas e ético-moral. Os demais
discursos foram de ataque aos adversarios e de ofensiva quanto ao tema. Comentarios com e
sem links externos e com link de campanha foram os principais recursos on-line.

J& Vanderlan Cardoso também usou, como tema de sua campanha na rede social, as
conversas e agradecimentos e as propostas de politicas publicas. Seus outros discursos foram
de ofensiva quanto ao tema e agradecimentos. Em termos de recursos, a rede social foi
bastante usada pelo candidato do PR também para divulgar material de campanha, entrevistas
e debates e para divulgar agenda de campanha.

Pode-se, assim, concluir que o candidato que ganhou as elei¢cdes de 2010 trabalhou sua
campanha on-lineem um perspectiva de inovacdo, com densidade de informacéo,
interatividade, sofisticacdo, porém, com uma pequena diminuicdo da frequéncia de
personalizacdo se comparado aos pleitos anteriores. A ferramenta de micromensagens foi
trabalhada de forma mais dindmica, com estimulo a participacdo dos eleitores como atores
ativos, na perspectiva da web 2.0. No entanto,foi pouco no sentido de discutir as propostas de
politicas publicas ou os principais problemas do Estado e muito mais na perspectiva de
mobilizacdo para participacdo em acdes e eventos eleitorais.

Os outros dois adversarios usaram estratégias semelhantes, mas parecem ter
trabalhado com uma perspectiva de normalizacdo, com a subutilizacdo das fungdes dos sites
estruturais e a utilizagdo de campanhas negativas. Bem como em uma visdo de web 1.0,
usando o Twitter como uma ferramenta de exposi¢do de conteudo e troca de informagdo bem

mais estatica.
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5.3.20 Twitter na campanha de 2012 - eleicdo municipal

A disputa eleitoral de 2012 em Goiania, como normalmente costuma acontecer na
capital de Goids, reproduziu a disputa entre os grupos dominantes no Estado. De um lado o
candidato do governo estadual e de outro, os da oposic¢do. Além do PT/PMDB houve também
alguns postulantes que se candidataram apenas para conseguir visibilidade com vistas a
disputar uma vaga para a Assembleia Legislativa ou para a Camara dos Deputados nas
eleicdes estaduais; e grupos mais a esquerda, interessados em marcar posicao.

Assim, concorreram ao pleito Paulo Garcia (PT), atual prefeito, que disputou a
reeleicio com o apoio de iris Rezende (PMDB) e de Jovair Arantes (PTB), candidato do
governador Marconi Perillo. Uma terceira candidatura: Simeyzon Silveira (PSC), foi apoiada
por Vanderlan Cardoso e pelo deputado federal Ronaldo Caiado (DEM), na tentativa de
refazer uma terceira via politica'®*. Os outros candidatos que participaram do pleito foram:
Elias Janior (PMN), Isaura Lemos (PCdoB), Professor Pantaledo (PSOL), José Netho (PPL) e
Rubens Donizzeti (PSTU).

A eleicdo acabou polarizada entre os dois principais grupos que disputam o poder no
Estado, encabecados pelo governador Marconi Perillo e por Iris Rezende Machado. A
tentativa de uma terceira alternativa politica, mesmo com o apoio de boa parte das igrejas
evangélicas em Goias, ndo alcancou a massa do eleitorado e conseguiu uma votacao
semelhante ao outsider do PMN, Elias Janior, que fez sua campanha com bem menos
recursos financeiros'.

Paulo Garcia (PT) foi reeleito em 2012, em primeiro turno, com 57,68% dos votos
validos. Jovair Arantes (PTB) ficou em segundo lugar, com 14,25%, e Simeyzon Silveira

(PSC) em terceiro, com 10,75%, emparelhado com Elias Junior (PMN), que recebeu 10,22%

124Simeyzon Sineliz Fernandes da Silveira (PSC), 34 anos, nasceu em Goiania. Bancario, ocupou a cadeira na
Assembleia Legislativa pela primeira vez, depois de cumprir mandato na Camara Municipal de Goiania62 anos,,
entre 2009 e 2012, quando foi também presidente da Comissdo de Lazer Esporte e Turismo. Jovair Arantes
(PTB), 62 anos, é natural de Buriti Alegre (GO). Cirurgido-dentista e produtor rural, iniciou sua carreira politica
como coordenador de odontologia da Secretaria de Salde de Goiés. Eleito vereador por Goiania, foi secretério
de Salude do municipio de Buriti Alegre, além de ter sido presidente da Indistria Quimica de Goias (IQUEGO).
Foi eleito deputado estadual por Goias em 1990, assumiu 0 mandato e em 1991, concorreu a Vice-prefeito de
Goiania, cargo que ocupou por todo o ano de 1992. Jovair também assumiu em 1993 a presidéncia da
Companhia de Urbanizacdo de Goiania — COMURG. Foi eleito deputado federal pela primeira vez em 1994 e
nas elei¢bes de 2006, se relegeu para seu quarto mandato no mesmo cargo legislativo. Paulo de Siqueira Garcia
(PT), 53 anos, nasceu em Goiania. Formado em medicina, foi eleito suplente de vereador na capital de Goias em
2000 e deputado estadual em 2002. Em 2010, Garcia assumiu o cargo de prefeito de Goiania com a rendncia
de Iris Rezende, se tornando o terceiro prefeito petista da capital goiana.

125 0 candidato do PMN gastou R$ 121.102, 50 contra R$ 239.929,15 de Simeyzon, segundo dados da Justica
Eleitoral.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Iris_Rezende
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dos votos dos goianienses. Os demais candidatos ndo ultrapassaram, cada um, a casa dos 3%
de votacdo, (BRASIL, 2012).

5.3.2.1Custos de campanha em 2012

Na segunda eleicdo brasileira com a internet podendo funcionar como midia eleitoral,
0s custos de campanha também foram altos em Goiania: 57,4% superiores ao pleito municipal
anterior. E houve uma elevacdo modesta nos investimentos na campanha on-line, que
representaram 0,06% dos gastos de campanhas’?®. O QUADRO 4 apresenta 0s gastos de
campanha dos candidatos que disputaram o 2° turno na eleicdo municipal em 2012.Neste
pleito também se percebe um maior equilibrio entre o candidato vitorioso e seus principais

concorrentes, em termos de uso estratégico do Twitter.

QUADRO 4 - Comparativo de gastos de campanha dos dois candidatos que disputaram
0 1° turno na eleicdo municipal, com maior votacéo - 2012

MUNICIPAL
Eleicdo Candidatos Valores TOTAIS
2008 iris Rezende RS 3.369.840,30 | RS 7.408.587,30
Sandes Jr. RS 4.038.747,00
2012 Paulo Garcia RS 5.580.989,88 | RS 11.660.529,48
Jovair Arantes RS 6.069.539,60

Fonte:Elaboragdo prdpria, baseado em Adaptado de Brasil (Prestacdo de Contas).

5.3.2.2 Perfil dos usuarios e o debate politico no Twitter na campanha de 2012

O perfil dos eleitores que usaram o Twitter nas elei¢bes municipais de 2012 ndo foi
levantado, tendo em vista 0 viés encontrado na pesquisa on-line realizada em 2010. De
qualquer forma, tomando como base a diferenca entre os dados apresentados pelo Censo 2010
do IBGE e da Pesquisa Nacional de Amostra Domiciliar (PNDA), realizada em 2011 pelo
mesmo instituto, é possivel inferir que ndo houve grandes alteracdes neste periodo de dois
anos, tendo em vista um crescimento constatado de 3,5 pontos percentuais no numero de

domicilios com acesso a internet.

126 De acordo com os valores declarados & Justica Eleitoral.
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Uma elite formada por jornalistas, radialistas, marqueteiros, pesquisadores e até
deputados federais e estaduais, interessados em apoiar seus candidatos a prefeito, continuou a
dominar a discussdo politica no Twitter em 2012. Comentarios sobre a campanha e seus
bastidores — “O dep. Fabio Souza perdeu 3 vezes. Perdeu indicacdo p Leonardo. Perdeu para
Jodo Campos. Perdeu p Jovair. Estranho.”;sobre as propostas dos candidatos— “Jovair Arantes
promete "enlarguecer" a avenida Marechal Rondon, na Fama. E outras avenidas.”; e a respeito
das pesquisas eleitorais “PESQUISA SERPES. Nao existe logica na exclusao de Isaura.
(@dominience, bit.ly/Mlpi2t”, foram 0s mais recorrentes.

Assim como a tentativa de persuadir outros eleitores na escolha do melhor candidato
—“RT @luizbrunororiz: Bom dia pra quem constroi qualidade de vida @PauloGarciaPT !!!”;
a avaliacdo dos eventos da campanha — “@paullodicastro Em relagdo ao @Simeyzon, ele
realmente deu um banho no debate da 730 ao questionar o Paulo Copia sobre a entrega de
remédios.”; e o0 debate sobre questdes de interesse publico — “Candidatos a Prefeito faz
promessa mirabolante, os diabinhos ndo conhece o orgamento do Municipio.”; (@fpulcineli
@Ilopesjornalista Politicos acordam tarde p/debate ético. Sem duvida q o prefeito neste
momento € o candidato jogando p/plateia”.

Embora ndo tenham faltado também as campanhas eleitoreiras — “GOIANIA tem um
BICHEIRO candidato. Ele tem o maior patrimonio declarado! Ainda bem que ele vai perder e
pode ser preso em breve!”; a propaganda negativa — “Em uma das cartas de resposta ao
PT/PMDB, o PSDB diz que Deluibio ¢ ‘conselheiro privilegiado do prefeito de Goidnia’.””; € 0
bate-boca entre o0s simpatizantes dos candidatos a prefeito — “@miguelcarlosgyn
@Renato_monteiro eu fi gosto de baixaria ii qual o problema com vcs andam agredindo as
pessoas gratuitamente q votam JOVAIR”.

5.3.2.3 Analise dos tuites dos candidatos

Em 2012 apenas o candidato Paulo Garcia contou com um perfil de campanha além do

seu pessoal (@PauloGarciaPT)*’. Usado basicamente para divulgar a agenda de campanha de

reeleicdo do prefeito, o perfil de campanha do prefeito reeleito (@Paulo Garcial3) conseguiu

127 Jovair Arantes teve um perfil de apoio segmentado entre o plblico jovem (@juventudejovairl4), mas ndo
diretamente vinculado a ele. Assim como ocorreu com os demais perfis de iris, Marconi e Vandelan em 2010,
tanto o perfil de apoio de Jovair quanto o de campanha de Paulo Garcia foram analisados mas néo contabilizados
em decorréncia da irrelevancia para o estudo.



108

poucos seguidores: 372 ao fim da campanha. Os outros dois candidatos mantiveram apenas
seus perfis pessoais. O de Simeyzon (@simeyzon), criado no 1° de setembro de 20009,
funciona até hoje. O de Jovair Arantes (@Jovairl4) surgiu em 19 de julho de 2012 e teve a
ultima mensagem postada no dia 3 de setembro de 2013.

Do ponto de vista do modelo de anélise quantitativa, em 2012 o candidato de melhor
desempenho ndo foi 0 que ganhou as eleigdes. O deputado Jovair Arantes (PTB) conseguiu
uma maior quantidade de novos seguidores no periodo — 578 contra 462 de Paulo Garcia e 73
de Simeyzon; e postou maistuites— 1.389 contra 1.115 de Paulo Garcia e 624 de Simeyzon.
Da mesma forma, obteve maior pontuacdo em termos do uso da ferramenta on-line que o
candidato vencedor — 1.811 pontos contra 1.130 de Paulo Garcia e 873 de Simeyzon.

Em 2012 apenas Paulo Garcia pdde se encaixar na categoria de emissor-remetente —
ele enviou 777 mensagens para perfis especificos na rede social e recebeu apenas quatro. Ja
Jovair Arantes (PTB) e Simeyzon (PSC) puderam ser mais bem definidos como emissor-
receptores. Ou seja, aqueles que tendem a ser mais versateis em sua a utilizacéo do carater @,
com niveis mais elevados de envio, bem como recebimento de mensagens. O candidato do
PTB a prefeitura de Goiania enviou 191 tuitespara perfis especificos e recebeu 129 durante o
periodo de propaganda eleitoral. De forma semelhante, o candidato do PSC enviou 72 tuites a
perfis especificos e recebeu 54.

Com relacdo a replicacdo de mensagens também foi possivel se perceber uma
alteracdo em relacdo a eleicdo de 2010. Paulo Garcia teve muito mais mensagens replicadas
do que replicou — foram 1.905 retuitesde suas mensagens contra apenas 19 mensagens
retuitadas por ele, configurando-se, assim, na categoria ‘elite’. Jovair Arantes teve suas
mensagens replicadas cerca do dobro de vezes do que replicou — foram 981 retuites de suas
mensagens contra 419 que retuitou. De modo parecido com o ocorrido com Simeyzon — 339
retuitesde suas mensagens contra 137 que retuitou. Ambos, assim, ficaram mais bem
enquadrados na categoria ‘networkers’.

De um modo geral, pode-se dizer que a campanha on-line do Twitter em 2012
apresentou um maior equilibrio entre os trés candidatos que tiveram melhor desempenho

128
I

eleitoral™". A preocupacao estratégica em demonstrar que era eles que atualizavam seus perfis

128 Até mesmo nas falhas, como o descuido com a lingua portuguesa registrado nos perfis de Paulo Garcia — “A
caminha da caminhada no Parque Anhanguera”/(@JackyRibeiroS bom Dpmingo pra todos e todas; Jovair
Arantes — “Goiania precisa dar qualidade de vida para as criangas, pros nossos filhos, pros nossos netos.”
#Jovairl4; e Simeyzon — “Parabéns ao concelho de psicologia pela iniciativa e pela contribuicdo ao processo
eleitoral em Goiania”.
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foi destacada por Paulo Garcia — “Gostaria de reafirmar a todas e todos que aqui no meu
perfil pessoal sou eu, pessoalmente quem tt.”; e também por Simeyzon — “@Simeyzon, tem
gente que me pergunta por aqui... € vocé mesmo que tuita, ou outra pessoa? @Iluisgustavoa
?/@altairtavares Sou eu mesmo Altair.”. Jovair Arantes ndo manifestou esta preocupacéo,

pois ficou claro que sua campanha on-line era profissionalizada.

GRAFICOG6 - Resultado do desempenho dos candidatos no Twitter 2010
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Fonte:Elaboragéo propria.

Jovair Arantes, alids, mesmo comecando a campanha no Twitter mais atrasado que
seus dois principais concorrentes — no dia 19/07/2012 postou a seguinte frase em seu perfil:
“Muito breve vamos iniciar nossa campanha digital no Twitter”, usou de estratégias de
mobilizagdo, como tuitagos — “ATENCAO @JOVAIR14! Twittago #JuventudeJovair
#VoteJovairl4 hoje &s 19:00h no bar Conversa de Buteco Rual43 no Marista #RT — dia 18 de

setembro de 2012”; e inovou ao usar o Twitter para convidar os eleitores a assistir
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simultaneamente os programas do HGPE — “Assista simultaneamente o Programa #Jovairl4
que vai ao ar nesse momento. Assista aqui:
http://www.youtube.com/watch?v=vNhcLQrCvXU&feature=youtu.be [...] Goidnia24horas”.

O candidato do PTB usou algumas estratégias desenvolvidas em 2010, como repetir o
mesmo contetido em varios tuites— sua biografia, por exemplo; pedir voto para os candidatos
da coligacdo ao Poder Legislativo —“Vote nos vereadores da Coligagdo Goiania 24 Horas e
ajude a construir uma Goiania melhor”’; disponibilizar material de campanha (“DOWNLOAD
- Baixe o material de campanha”; e criar um chat na TV Web— “14 RESPONDE”. Bem como
usar hashtags e trending topics'?°.

Mas também investiu mais na perspectiva deliberativa na rede social, ao pedir aos
eleitores que o ajudasse a fazer seu plano de governo, apontando problemas e possiveis
solucBes para eles, e as divulgando — “Sugestdo Sérgio Peixoto no site http://jovairl4.com.br :
O Parque Atheneu precisa urgente de um Cais 24 com atendimento odontoldgico 24 hs.". E
também no debate, recebendo criticas de simpatizantes de outros candidatos, como a
contestacdo sobre sua afirmacao de que o prefeito ndo investiu em ciclovias em Goiania —
“@Jovairl4 AdministACAO @PauloGarciaPT fez 1 ciclovia e outras etapas serdo entregues.
Quantas o senhor entregou nos 246 municipios deputado?”. Investiu ainda em pecas
publicitérias especificas para as redes sociais, como anuncios para homenagear profissionais
em seu dia, ou para ressaltar que era um candidato que queria as ciclovias fora do papel.

Paulo Garcia realizou campanha no Twitter com recursos semelhantes, promoveu
tuitaco — “O Twitaco em apoio & #CidadeSustentavel @PauloGarciaPT acontece dia 28 terga
s 19:00 hs - No 3° piso do shopping Bougainville. #Tweet13”; abriu chat para debater com
eleitores internautas — “@Eleitor Ligado a primeira participagdio no chat foi muito
gratificante”; convidou a rede social para assistir a seu programa no horério de propaganda
eleitoral, o0 HGPE— “Obrigado pelo incentivo. Convido a todas e todos a assistirem o
programa da noite”; e ofereceu material de campanha para ser visto no Twitter— “Confira o
JINGLE versdo Hip Hop do candidato a  Prefeito  @PauloGarciaPT
http://www.youtube.com/watch?v=u_EjsyRMWyM &feature=plcp”.

E até inovou, ao propor ndo apenas tuitacos, mas correntes entre seus simpatizantes na
rede social —“Peco a cada seguidor do tt que repasse o nosso pensamento a mais 30 amigos e

amigas. Amor por Goiania”. Mas perdeu por praticamente nao usar o Twitter para apresentar

129 paulo Garcia e Simeyzon usaram este recurso poucas vezes.


https://twitter.com/Jovair14
https://twitter.com/PauloGarciaPT

111

e debater suas propostas de governo. Da mesma forma para divulgar seus materiais de
campanha desde o inicio— jingle s6 foi apresentado no Twitter na reta final. Outra falha esteve
em privatizar, em um espaco publico, o interesse em uma comunicacdo privada —
“@Padu_ Prado DM”; “@OPoltico aguardo DM”.

O candidato Simeyzon também acompanhou de perto o nivel de campanha de seus
adversérios no Twitter. Ele repetiu 0 mesmo tuite varias vezes — “E por isso que precisamos
do segundo turno, ai ndo tem como fugir, ele terd que que discutir Goiania, olho no olho!”;
ndo realizou, mas divulgou acdo de tuitaco — “@ihamma @Simeyzon Tuitagco agora
#AceleraSTF STF @STF_oficial Mensal&o http://youtu.be/arxAAwWIDwWCU Donate a Tweet
a day http://JustCoz.org/brazilnocorrupt”. E, como o0s outros dois candidatos, também
divulgou outras redes sociais — “Publiquei 34 fotos no Facebook no album "Coletiva de
Lancamento da Candidatura™ http://fb.me/1nK2FbDyo”.

Aqui também os dados estdo aqui apresentados em forma de graficos, mas podem ser
vistos em formato de nimeros no APENDICE F, onde estdo apresentadas as tabelas
respectivas a cada grafico que se tem a seguir. Como é possivel se verificar no GRAFICO 7,
em 2012 ndo houve mudanca em relacdo ao tema principal no Twitter, que continuou sendo
‘campanha’, mas ‘propostas de politicas puablicas’ passou a ser o segundo tema mais
importante, com larga vantagem sobre ‘conversas’ e agradecimentos’, que ficou em terceiro
lugar. ‘Novas midias > apareceu em quarto, superando ‘apoio’ e ‘assuntos pessoais’.

GRAFICO7- Temas trabalhados pelos candidatos no Twitter 2012
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Fonte:Elaboracéo propria.
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Do ponto de vista do discurso, conforme se vé no GRAFICO 8, informagcao/Noticia’

continuou a ser a estratégia mais usada e ‘agradecimentos’ também se manteve em

segundo.‘pedido de voto/ apoio’ passou para ser a terceira estratégia mais usada. E ‘outros’ a

quarta, superando ‘ofensiva quanto ao tema’ e ‘ataque aos adversarios’.

GRAFICO8 - Discurso trabalhados pelos candidatos no Twitter 2012
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Fonte:Elaboracéao propria.

Setembro foi 0 més em que os candidatos mais produziram ‘informacdo/noticia’ no

Twitter em 2012 (46,3%) e junho o menor (5,8%). J& os ‘agradecimentos’ foram mais usados

em agosto (47,9%) e menos em também em julho (9,6%). O ‘ataque aos adversarios’ foi mais

intenso em setembro (73,3%) e menor em julho e em outubro (3,7%). E os ‘pedidos de

voto/apoio’ foram mais intensos em agosto (48,9%) e menos em julho (3,9%).

Ja com relacéo ao nivel de campanha em 2012 (GRAFICO 9), continuou como técnica

principal a ‘interacdo com comentério’, mas ‘mobilizagdo’ passou a ser a segunda mais usada.

130 Nas eleicdes de 2012 o item Apoio ao candidato a presidente ndo apresentou nenhum registro, mas foi

mantido para se conservar a mesma metodologia usada em 2010.
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Divulgagdo de ‘materiais de campanha, entrevistas e debates’ ficou em terceiro e ‘comentario

sobre eventos’, com ou sem link externo, ficou em quartolugar.

GRAFICO9- Nivel de campanha on-line trabalhados pelos candidatos no Twitter 2012
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Fonte:Elaboracéao propria.

5.3.2.2Balango de 2012

A aplicacdo do modelo de pesquisa desenvolvido nesta tese deixa claro que em 2012 o
tema ‘campanha’ainda foi dominante no Twitter dos candidatos e, com ele, o interesse dos
atores politicos muito mais em noticiar e divulgar suas acles durante o pleito do que em
debater programas, propostas e temas de politica publica. Mas também é possivel afirmar que
na rede social cresceu o estimulo a participacdo dos eleitores como atores ativos, na
perspectiva daweb 2.0, principalmente por meio de mobilizagdo on-line. E também o
incentivo a discussao de propostas de politicas publicas, ao menos do ponto de vista tematico.

O que reafirma a ideia de Aggio (2011) de que o Twitter pode funcionar como uma
ferramenta diversificada de comunicacdo politica que facilita a troca de informacdes entre

campanhas e eleitores. E possivel concluir também que em 2012 houve um maior equilibrio
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entre os trés candidatos mais votados no que diz respeito a estratégia de uso do Twitter na
campanha eleitoral**. E, por isso, 0 modelo de estratégia para o Twitter na campanha de 2012
nas redes sociais pode ser construido por meio de uma combinacdo do que foi realizado por
eles.

Assim, o perfil emissor-receptor, com uma tendéncia de ser mais versateis na

utilizacdo do carater @'*

, com niveis mais elevados de envio e recebimento de mensagens,
pareceu ser 0 mais interessante. J& o0s temas de ‘campanha,” com discurso de
‘informacéo/noticia’, ouestabelecidos por meio de ‘interacfes com comentario’, permaneceu
como estratégia principal, da mesma forma que em 2010. A diferenca é que as acdes de
mobilizagdo passam a ser mais importantes em termos de recursos de campanha on-linedo que
0s comentarios e a divulgacdo do material de campanha.

Como mostra o GRAFICO 10, é importante ainda destacar que, em termos de
estratégia discursiva, 0 item ‘outros’ passou a ser a quarta estratégia mais usada, superando
‘ofensiva quanto ao tema’ e‘ataque aos adversarios’.

GRAFICO10 - Evolucéo dos discursos trabalhados pelos candidatos no
Twitter2010/2012
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31 Embora tenha havido uma diferenca de desempenho entre Paulo Garcia e Jovair Arantes, o candidato que
venceu as eleigdes ndo se saiu muito melhor que o terceiro colocado — Simeyzon teve 873 pontos em termos de
desenvolvimento de campanha on-line no Twitter, uma diferenca bem menor que a existente entre os dois
primeiros colocados.

32Carater @ é usando quando se envia mensagem para um perfil especifico do Twitter, embora a mensagem
possa ser vista por toda a rede social.
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Tal resultado sugere a evolucdo das campanhas no Twitter em apenas duas eleicGes e
aponta para novas estratégias que ainda ndo foram contempladas nas metodologias de
pesquisas existentes a medida em que o Twitter ganha importancia como ferramenta de
comunicacdo politica.Assim como o fato de o tema‘pedido de voto/ apoio’ ter se
transformado na terceira estratégia mais usada sugere o crescimento do estimulo a
participacdo dos eleitores como atores ativos, na perspectiva da web 2.0. Desta vez ndo apenas
como mobilizacdo para participagdes em acles e eventos eleitorais, mas também para discutir

as propostas de politicas publicas ou os principais problemas do Estado.

5.4 ESTRATEGIAS E TRANSFORMACOES DOS ATORES POLITICOS

Em termos comparativos, é possivel se verificar que a eleicdo de 2010 em Goiés foi
mais eficiente no sentido da conquista de novos seguidores na rede social — os trés principais
candidatos conseguiram 5.951 novos seguidores no periodo eleitoral, contra 1.113 em 2012.
O mesmopode ser dito em relacdo ao nimero de tuitesgerado — 3.323 em 2010 contra 3.128
em 2012 Mas ndo em relacéo & quantidade de mensagens enviadas a perfis especificos —
1.002 em 2010 e 1.040 em 2012; as mensagens recebidas — 2em 2010 contra 187 em 2012; a
quantidade de mensagens que foram replicadas— 166 em 2010 e 575 em 2012; e as dos
candidatos replicadas na rede social — 3 em 2010 contra 3.225 em 2012. Ou seja, a e-
campanha  apresentou  melhor  desempenho em 2010 em termos de
‘visibilidade’e‘popularidade’, mas ndo em termos de ‘autoridade’ e ‘reputacdo’. O que
dificulta a comparacdo em termos de capital politico on-line entre as duas campanhas.

De tal forma que, como ja foi dito em relacdo ao pleito municipal, para se desenhar um
modelo de estratégia de campanha digital mais eficiente, em termos da conquista de capital
politico on-line no Twitter, € preciso tomar como base as duas elei¢cdes ja realizadas com a
regulamentacdo do uso da internet com midia digital no Brasil. Ou seja, 0 pleito estadual de
2010 e o municipal de 2012.

133 N&o se pode atribuir tal resultado apenas ao desempenho dos candidatos no Twitter, pois ele também pode ser
explicado pelo fato da elei¢do estadual de 2010 ter uma base eleitoral bem maior que a eleicdo municipal de
2012: 3.022.567 de votos vélidos no 1° Turno de 2010, contra 605.686 no 1° turno de 2012. Além de serem
pleitos com caracteristica diferentes.
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Embora alguns especialistas incentivem seus clientes a usar mais de um perfil no
Twitter, para ajudar a fragmentar os vinculos na rede social e ampliar o alcance da
apresentacdo de propostas, a existéncia de apenas umperfil, 0 do candidato, na campanha
eleitoral, parece se configurar como a tendéncia mais forte. Isto porque o bom desempenho
ajuda a manter o capital politico on-line para aléem do periodo de campanha, como se p6de
verificar com os perfis de pelo menos trés candidatos: Marconi Perillo, Paulo Garcia e
Simeyzon.

E polémico também, entre os especialistas, 0 uso de hashtags e detrending topics. Os
que defendemseu uso afirmam que se trata de uma forma de chamar a atengdo do usuério para
uma tematica ou assunto, ver o quantitativo de interessados no assunto e focar nas opinides
postadas. Além disso, a sua utilizacdo ajuda a posicionar as tematicas relevantes, aumentando
a possibilidade de vincular os candidatos a elas; também funciona como reforco de
posicionamento ou conceito.

Os que condenam dizem que a técnica s6 obtém sucesso se 0 assunto for comum em
toda a rede social on-line ou em boa parte dela. E ha também o0s que ndo conseguem enxergar
vantagem no seu uso. O certo é que se trata de uma formula ainda aplicada, mas de forma
menor a cada pleito, como demonstraram as campanhas de Jovair Arantes e Simeyzon em
2012.

Em relacdo ao envio e recebimento de mensagem, a postura de emissor-receptor, com
uma tendéncia de ser mais versateis na utilizacdo do carater @, com niveis mais elevados de
envio e recebimento de mensagens, parece ser 0 mais eficiente. Ja com relacdo a replicacdo de
mensagem, a categoria de networkers, que apresenta certo equilibrio entre as mensagens que
retuita e as suas que sao retuitadas por outros perfis na rede, tende a produzir resultados mais
interessantes aos candidatos.

Do ponto de vista da tematica, ha o completo dominio dos temas ‘campanha’ e uma
tendéncia de crescimento das ‘propostas de politicas publicas’, como se pode ver no
GRAFICO 11. Ja no discurso, apresentarammelhor resultado as categorias
‘informagio/noticia’ e ‘agradecimentos’ (GRAFICO 12).Tudo isto trabalhado com
interacdo,comentarios e muitas agdes de mobilizacdo, que envolvem desde tuitacos a
correntes entre os simpatizantes na rede social.

O estimulo a participacdo dos eleitores como atores ativos (web 2.0 ), ndo s6 com
mobilizacdo, mas também com o incentivo a discussdo de propostas de politicas publicas e de

planos de governo, deve ser pensada em uma estratégia de campanha on-line que se pretenda
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competitiva. Da mesma forma, a construcdo de chat para debater com eleitores internautas,

TV Web para transmissdes ao vivo, 0s comentarios com ou sem links externos e de

campanha; a divulgacdo de material de campanha, agenda e dados divulgados na midia, como

entrevistas e debates. Ndo pode ser esquecido também a producdo de pecas publicitarias

préprias para as redes sociais, como games e anuncios on-line.

GRAFICO 11 — Comparativo da evolugéo dos temas trabalhados pelos candidatos no
Twitter
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GRAFICO 12 — Comparativo da evolucéo dos discursos trabalhados pelos candidatos no
Twitter
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5.4.1 Mudanga na forma de se fazer campanha

Nas duas elei¢des nas quais se usoua internet como midia de campanha em Goias
parece que se seguiu a mesma trajetoria dos Estados Unidos, transformando esta midia em

I*** Em uma

uma ferramenta ja incorporada as estratégias de comunicacao politica eleitora
comparacdo entre as eleicGes de 2010 e de 2012 e possivel perceber que, mesmo ainda
modesto, 0s investimentos no setor dobraram entre as duas campanhas no Estado — saindo

0,03% para 0,06% (QUADRO 5).

QUADROS - Comparativo entre as campanhas on-line em Goias

COMPARATIVO ENTRE AS CAMPANHAS DE 2010 - 2012 EM GOIAS 2010 2012
Arrecadacéo Total das Campanhas RS 78.864.137 RS 11.943.295
Recursos gastos com internet* RS 25.000,00 (0,03%) RS 7.350,00 (0,06%)
Pequenos doadores* * 2,4% B,5%

Gastos de Campanha dos candidatos vencedores RS 29.731.073,66 RS 5.590.989,88
Namero de seguidores no Twitter apos posse 19.284 (1/2011) e 36.453 (10/2013) 10.112(1,/2013) e 12.111 {10/2013)
Percentual de votos 52,99% 57,68%

Percentual de usuarios que usaram Twitter e Redes Social para

fazer campanha e outros fins politicos 12%

Fontes:Elaboracao prépria, baseado em dados do TSE, Twitter.com, Ibope.

* Em 2010, apenas Iris Rezende e Vanderlan Cardoso especificaramos gastos com internet na prestacio de
contas ao TSE.Em 2012, apenas Jovair Arantes, Elias Jr. e Isaura Lemos fizeram 0 mesmo.
** Montante total pessoas fisicas, ndo apenas via internet.

E ndo s6 isso, a profissionalizacdo das atividades necessérias para a realizagdo de uma
campanha on-line também cresceu bastante. Assim como a qualidade das mesmas. Em 2010 o
candidato Marconi Perillo foi o Unico a investir recursos para a formacdo de uma equipe de
campanha digital, além de seu tempo e esforco pessoal*®*. O desempenho de sua campanha,
ndo sé no Twitter, mas nas demais redes sociais on-line, foi bastante superior ao dos demais
concorrentes. Ja em 2012 pelos menos 0s trés principais concorrentes montaram equipes
especificas para a campanha digital, sendo que o desempenho, em termos de campanha on-
line, do segundo colocado no pleito foi melhor que a do prefeito eleito. E ambos foram
acompanhados de perto nas redes sociais pelo terceiro candidato mais votado.

O maior equilibrio no desempenho dos trés primeiros candidatos em 2012 confirma

uma tendéncia ja estabelecida pela literatura de que os politicos provavelmente permanecerao

134 Com excegdo da arrecadacao de recursos para a campanha.

1350 ent#o senador, Marconi Perillo, anunciou sua candidatura ao governo do Estado em 2010, em primeira méo,
em seu perfil pessoal no Twitter. E durante a campanha montou uma equipe de midias sociais com mais de 20
profissionais que o mantiveram ativo em pelo menos 10 redes sociais on-line (SIGNATES, 2011).
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ainda mais dependente dos profissionais de campanha e de gestdo de imagem; e sob pressao
para encontrar novas maneiras de se apresentar dentro dos espagos cada vez maior dos meios
de comunicacdo (GUREVITCH; COLEMAN; BLUMLER, 2009, p.176). E ndo somente, mas
que os estrategistas de comunicacdo precisardo trabalhar mais do que nunca para cobrir 0
panorama da midia expandida e adotar novos estilos para que seus clientes ndo parecam

artificiais, insinceros e duros para seus eleitores (Idem, ibidem).

5.4.2 Evolucdo das estratégias de campanha on-line

Em temos estratégicos nas campanhas on-line, ao que parece, ndo had grandes
diferencas entre as campanhas estaduais e municipais. Ao menos em Goiaso que se viu foi
que as agoes desenvolvidas no Twitter em 2010 foram aperfeicoadas em 2012. Ou seja, cada
vez mais se buscou densidade de informagéo, interatividade, sofisticagdo, mas com uma
frequéncia de personalizacdo em declinio.

Oestimulo a participacdo dos eleitores como atores ativos (web 2.0) vem crescendo
ainda mais com a preocupacdo em mobilizar a rede social, seja para agdes on-line— como
tuitacos e correntes de apoio;off-line— tais como adesivacdo de veiculos, caminhadas e
carreatas; e até mesmo com vistas a conseguir audiéncias em outras midias — como a
convocacdo para assistir ao HGPE e também com a preocupacdo em disseminar informacéo a
jornalistas que visitam frequentemente esses sites para coletar material e depois reproduzi-los
na imprensa.Eainda: o debate de temas de interesse publico —propostas, programas e
problemas do Estado —, passou a ocorrer mesmo quando nédo provocado pelos eleitores, mas
de forma ainda diminuta.

E preciso ressaltar ainda que, ao se comparar os contetidos dos programas de televisdo
do HGPE entre 1998 e 2008™° com os tuitesde 2010 e de 2012ndo se percebem muitas
alteracbes em relacdo ao principal tema trabalhado. O tema‘campanha’ também era
dominante antes — foram encontradas 537 ocorréncias. ‘Proposta de politicas
publicas’também ocupava papel de destaque, mas em um patamar menor ao percebido no

Twitter— foram encontradas 91 ocorréncias. ‘Conversas e agradecimento’, no entanto,

36Quando ainda ndo existia o uso da internet como midia de campanha.
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praticamente inexistia, assim como ‘Apoio’ e ‘Novas midias ’~ nenhuma ocorréncia. E a
tematica ‘Etico-moral’ era insignificante — teve apenas uma ocorréncia.

Mas, em relacdo ao discurso,é possivel verificar maior mudanca, pois a estratégia de
se trabalhar com ‘informacao/noticia’, com ‘agradecimentos’ e ‘pedido de voto/apoio’,
praticamente dominante no Twitter em 2010 e 2012, ndo era a que prevalecia no HGPE entre
1998 e 2006. Ao menos entre os dois lideres politicos que disputaram todos esses pleitos (iris
Rezende e Marconi Perillo). Na propaganda de TV destes dois candidatos no referido periodo
o discurso foi trabalhado, predominantemente, com ‘énfase em realizagbes proprias’— 239
ocorréncias entre 1998 e 2008; e em ‘ofensiva quanto ao tema’— 139 ocorréncias no mesmo
periodo.

Ou seja,com ja apontou a literatura, um panorama da midia expandida, com
possibilidades de exposicdo inadvertida, ampliou a visibilidade das criticas, vunerabilizou as
imagens politicas construidas e obrigou os atores politicos a trabalhar o Twitter de forma mais
dindmica. Exigiu também que os mesmos buscassemse popularizar e se ‘humanizar’ perante o
eleitorado, mas ndo acentuando o carater personalista e sim com estimulo a participacdo dos
eleitores como atores ativos e fundamentais das campanhas eleitorais— uma perspectiva
trazida pela web 2.0. O que pode ser percebido ndo somente na transformacdo do discurso,
mas na evolugdo da forma com ele foi distribuido nas duas e-campanhas realizadas no Estado
de Goiés.

Na e-campanha de 2010 no Twitter(GRAFICO 12) os tuites com ‘informagc&o/noticia’
foram concentrados no inicio da campanha (36,7% em julho) caindo consideravelmente na
reta final de campanha (1,4% em outubro). Os ‘agradecimentos’ se concentram em setembro
(40,6%) e também despencaram em outubro (1%); os ‘ataques aos adversarios’ foram
concentrados em agosto e setembro (70,9%), tiveram menor incidéncia em julho (29%) e
desapareceram em outubro (0%). Por fim, os ‘pedidos e voto/apoio’ foram maiores em julho e
setembro (79,8%) e bem menores em agosto (17,6%) e em outubro (2,5%).

Em 2012, os tuites com Informacgdo/Noticia se concentraram em agosto e setembro
(84,3%), os Agradecimentos também (75,6%). Assim como 0s Ataques aos adversarios
(92,7%) e os Pedidos e voto/apoio (83,4%). Mas em outubro, todas essas estratégias
continuaram a existir e tiveram uma queda proporcional aos dias de campanha no més. Deve
se registrar também que os Ataques aos adversarios no Twitter foram reduzidos a metade em

toda a campanha, tomando como base as elei¢des de 2010. O que confirma a literatura que
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aponta a reducdo da propaganda negativa nas campanhas eleitorais a partir do uso das redes

sociais.

GRAFICO13 - Discurso no Twitter: recorte mensal das principais estratégias em 2010
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Fonte:Elaboracao propria.
GRAFICO14- Discurso no Twitter: recorte mensal das principais estratégias em 2012
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Em relacdo ao time para a utilizacdo de cada uma dessas estratégias discursivas é
interessante notar que houve uma evolucéo que obedeceu a l6gica do marketing politico™’.
Percebe-se, portanto, que em 2012 as acGes discursivas no Twitter ficaram mais concentradas
ao periodo de exibicdo do HGPE, reforcando a estratégia de consolidacdo e desenvolvimento
da campanha e ajudando a reforcar a incidéncia de comunicagdo com o eleitor e as ac¢des de
mobilizacdo. Isto inclusive na reta final de campanha. O que ndo aconteceu em 2010, quando
a ocorréncia das acOes estratégias discursivas na rede social ficou espalhada ao longo dos
quatro meses e de forma pouco organizada. E, em alguns casos, praticamente desaparecendo

em outubro.

5.4.3 Avaliacéo da rede social

O resultado das analises do tuites confirmam a hip6tese de que os atores politicos que
usaram a internet como ferramenta de comunicacdo politica nas elei¢bes de 2010 e 2012
podem ser divididos em ‘desafiantes’ e‘atores politicos tradicionais/mandatarios’. Mas a
pesquisa realizada nas duas eleicdes em Goias mostrou haver também um terceiro tipo: os
‘imitadores’. Este grupo seria formado por aqueles atores politicos que,apesar de rejeitar ou
ndo conseguir se adaptar a comunicacdo politica na internet,delegam o uso das ferramentas
on-linepara a assessoria de campanha.

E preciso ressaltar aindaque osdesafiantes nem sempre sdo novas liderancas que
aproveitam as oportunidades trazidas, como aponta Popkin (2006; 2007). No caso de Goiés,
por exemplo, tratara-se de atores politicos ja estabelecidos — 0 governador Marconi Perillo e 0
deputado federal Jovair Arantes sdo dois exemplos. Os ‘imitadores’ realmente tentam se
apropriar da novidade, mas apresentam menor desempenho— como Vanderlan Cardoso — ou
maior desempenho— como Simeyzon —, dependendo muito da expertise da equipe de
assessoria contratada e dos problemas politicos ocorridos durante a campanha.

A hipotese secundaria de que os atores politicos que melhor se adaptam as exigéncias
da nova tecnologia conseguem formar capital politico on-line que dura além do periodo

eleitoral, bem como os que a rejeitam néo se beneficiam das redes sociais on-line nem mesmo

37 Ferraz (2004a) divide a campanha eleitoral em cinco fases, estabelecendo para cada uma delas os objetivos do
marketing politico: langcamento (posicionamento da candidatura), fase inicial (repercutir langamento),
consolidacdo (levar candidatura para as ruas), desenvolvimento (fazer crescer a intencdo de voto) e fase final
(manter o pico da campanha elevado).
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durante o periodo eleitoral,foi confirmada parcialmente, como demonstram o0s resultados
apresentados pelo SocialBro (@marconiperillo, @paulogarciaPT e @simeyzon no primeiro
caso). Mas ndo se pode afirmar que os que a rejeitam ndo se beneficiam das redes sociais on-
line nem mesmo durante o periodo eleitoral. Ao menos aqueles que delegam 0 uso para a
assessoria de campanha— os ‘imitadores’, tem algum beneficio, como fica claro com o perfil
de campanha de Iris Rezende (@irisnaweb) e de Jovair Arantes (@jovairl4).

A ferramenta on-line SocialBro ajudou a confirmar a hipotese secundaria de que a
utilizar o perfil pessoal ja existente nas redes sociais durante o periodo eleitoral produz
resultados mais duradouros em termos de capital politico on-linedo que os produzidos pelos
perfis de campanha. Os perfis pessoais dos candidatos conseguiram melhor desempenho do
gue os de campanha e, pelo menos para trés candidatos — Marconi Perillo, Paulo Garcia e
Simeyzon, garantiram resultados em termos de capital politicoon-line até o final do ano de
2013, Cabe, no entanto, a ressalva de que os que mantiveram seus perfis, mas deixaram de
investir na sua manutengdo, pouco ganharam ou até mesmo perderam o capital politicoon-

lineconseguido.

QUADROEG - Resultado da andlise do capital politico on-line dos perfis no Twitter

Andlise do Capital Social e da Reputagdo - SocialBro

@marconiperillo| @paulogarciaPT @Simeyzon @jovairld @marconi_news| @lrisnaweb @;f;;::;?::::os @Paulo GarciaiBl
Audiénda 76 69 57 19 -
Atividade 58 63 37 19
Autoridade 70 53 32 17 - - -
N.o Seguidores 36,419 12,1 mil 3.050 740 3.449 1.412 2337
*Amigos 13.524 793 836 1.380 1.131 75 278
N.o Tweets 13,527 19,8 mil 5.405 1.839 5.833 1541 259
Pontuacio Geral 62 56 40 33 -

Fonte:Elaboragdo prépria, baseado em SocialBro. Disponivel em: <http://www.socialbro.com/>.Acesso em 24
out. 2013.

* Namero de perfis seguidos

138 O que ndo quer dizer, no entanto, que este capital politico on-line ndo exista até hoje, mas apenas que este foi
0 ultimo periodo observado.


http://www.socialbro.com/
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A principal concluséo desta tese € de que o Twitter abriu mais espaco para se noticiar
e divulgar a campanha eleitoral do que para debater as questBes de interesse publico e 0
programa politico dos candidatos nos pleitos de 2010 e de 2012 em Goias. Mas, mesmo
assim, ndo se pode negar que a internet e, principalmente, as redes sociais on-line, estdo se
tornando significativas como instrumento de comunicacéo politica ao ponto de modificarem o
modo como os politicos se comunicam com seus eleitores no Estado.

Embora ndo tenham ocorrido mudancgas nos principais temas de campanha em relacéo
as eleicbes em que a internet ainda ndo havia sido totalmente regulamentada pela Legislacdo
Eleitoral- ‘campanha’ e ‘proposta de politicas publicas’—, percebeu-se uma diminuicdo do
peso personalista do discurso de campanha dos candidatos. A necessidade de buscar uma
interatividade com os eleitores na rede social faz surgir novos temas de campanha — como
‘conversas e agradecimento’, ‘apoio’ e ‘novas midias ’. E tambémuma transformacdo na
estratégia de discurso politico eleitoral: ‘énfase em realizacdes proprias’ e ‘ofensiva quanto ao
tema’deixou de ser destaque, sendo substituido por ‘informacéao/noticia’,‘agradecimentos’ e
‘pedido de voto/apoio’.

Como estabelece a literatura sobre as e-campanhas e redes sociais on-line, o uso da
nova tecnologia de comunicacao trouxe novas exigéncias para os atores politicos em disputa
por cargos eletivos.Partidos e candidatos precisam agora demonstrar compromisso com 0
interativo e com a comunicacdo em rede; precisam,também, manter algum tipo de intimidade
com as ferramentas digitais de comunicag&o.

O menor controle sobre o fluxo de informagdo, a exposicdo inadvertida, e a
possibilidade de serem questionados pelos eleitores,fizeram com que os atores politicos
tivessem que enfrentar a ampliacdo do debate na arena publica mediada. Assim, eles
precisaram dar maior atencdo aquilo que seus seguidores publicaram ou solicitaram e a serem
mais naturais e diretos, mesmo em ambientes privados. O que exige um esforco de
sociabilidade que vai além da preocupacdo imediata de angariar votos.

Em 2010 e em 2012, as primeiras eleicdes em que o Twitter foi usado em Goiés,
poucos atores politicos conseguiram se adaptar de fato ao modelo de comunicagéo politica em
rede, que produz intenso fluxo de informacdo multidirecional; mas todos foram atingidos de
alguma forma pelas redes sociais on-line. Os que se adaptaram anova forma de comunicacao

on-line, e continuaram a investir nela mesmo depois do periodo eleitoral, conseguiram nédo s



125

conservar como ampliar o capital politicoon-line, aumentando o numero de seguidores e de
tuitesproduzidos, como também a capacidade relativa de inspirar a agdo de outros para segui-
los e retuitd-los. Os que mantiveram seus perfis apos as elei¢des, mas ndo investiram na sua
manutencdo, pouco ganharam. E os perfis profissionais, abandonados depois das eleicoes,
perderam até mesmo o capital politico on-line conseguido durante o pleito.

De tal forma que cabe apontar que, mesmo com dificuldades, os candidatos que
pretendem usar o Twitter e as demais redes sociais on-line com sucesso nas proximas eleicoes
no Estado precisardo fazé-lo na perspectiva da web 2.0 e do marketing politico. O que
significa trabalhar o relacionamento com seus seguidores com maior atencao aquilo que eles
publicam ou solicitam. Endo somente no periodo eleitoral, mas antes e apds ele.

Tal modelo se baseia na utilizacdo do perfil do candidato na campanha eleitoral,
trabalhado com interacdo,comentarios e muitas acdes de mobilizacdo, que envolvem desde
tuitagos as correntes entre seus simpatizantes na rede social. O estimulo a participacdo dos
eleitores como atores ativos é desenvolvido com mobiliza¢do, mas também com o incentivo a
discussao de propostas de politicas publicas e de planos de governo.

Nesta perspectiva de campanha on-line, a eficiéncia na web depende também da
construcdo de chat para debater com eleitores internautas; TV Web para transmissfes ao Vvivo;
0s comentarios com ou sem links externos e de campanha;e divulgacdo de material de
campanha, agenda e dados divulgados na midia, como entrevistas e debates. N&do podendo ser
esquecida ainda a producdo de pecas publicitarias proprias para as redes sociais, como games
e anuncios on-line.

Do ponto de vista estratégico o candidato precisa ser mais versatil na utilizacdo do
cardter @, elevando os niveis de envio e recebimento de mensagens, e apresentar certo
equilibrio entre as mensagens que retuita e as suas que sao retuitadas por outros perfis. O tema
principal deve ser a propria campanha, embora haja uma tendéncia de crescimento das
propostas de politicas publicas. J& no discurso, as categorias de informacdo/noticia e 0s

agradecimentos devem ser dominantes.

6.1 ELEITORADO

Ainda ndo é possivel afirmar se a campanha eleitoral desenvolvida no Twitter afetou

diretamente os eleitores goianos. Como ficou demonstrado no Capitulo 5, em 2010 o
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candidato que obteve melhor desempenho em termos de campanha on-line na rede social foi o
que acabou ganhando as elei¢gdes. O mesmo né&o ocorreu em 2012.

O que se pode dizer é que, se tal fato ocorreu, foi de forma indireta. De maneira
semelhante ao que ja foi registrado em outros estudos no Brasil, como se mostrou no Capitulo
2, 0 usuario do Twitter em Goids, que o utilizou nas campanhas eleitorais de 2010 e 2012,
pode ser definido como adulto, com alto grau de escolaridade e de renda. Ja o eleitor médio,
nestas mesmas eleicOes, estava mais concentrado na faixa de 25 a 36 anos (25%), com renda
semelhante a média do Estado (R$ 800,00) e baixa escolaridade (34% fez apenas o primeiro
grau incompleto).

Portanto, foi uma elite formada principalmente por militantes politicos e profissionais
de comunicacdo que usou o Twitter nas campanhas eleitorais de 2010 e de 2012. A rede social
no periodo eleitoralfoi mais usada para persuadir e mobilizar do que propriamente para
realizar o debate politico. Os temas na rede social em Goias durante a campanha eleitoral de
2010 giraram em torno da tentativa de desmentir boatos, da provocacdo a candidatos, da
divulgacdo de resultados de pesquisa, da denincia de manipulacdo da imprensa, para pedir de
voto, fazer propaganda negativa e bate-boca entre simpatizantes de candidatos. O debate de
temas de interesse publico ocorreu, mas de forma secundéria.

J& em 2012, embora estas questdes tenham se repetido, a discussdo foi ampliada por
comentarios sobre a campanha e seus bastidores, apresentacdo das propostas dos
candidatos,avaliacdo dos eventos da campanha e uma maior intensificacdo do debate sobre

questdes de interesse publico, como o orcamento do municipio e a questdo ética.

6.2 TRANSFORMACOES

Pode se dizer, portanto, que a velocidade de transmissdo, a interatividade, o baixo
custo de producdo, a auséncia dos filtros impostos pelasmidias tradicionais e novas
exigéncias de uma comunicagdo bidirecional, trazidas pela incorporagdo da internet e das
redes sociais as campanhas on-line em Goias,afetaram o comportamento dos atores politicos
locais. Como demonstrou o resultado das pesquisas aqui realizadas, houve: um aumento no
fluxo de informacéo, o crescimento de uma perspectiva um pouco mais deliberacionista por

parte dos candidatos, a necessidade de se dar mais atengéo individual ao eleitor ndo somente
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durante o periodo eleitoral, mas também depois dele, e uma transformacdo na estratégia
discursiva dos atores politicos.

Entende-se que o uso da internet e das redes sociais on-line, como ferramenta de
comunicagdo nas campanhas eleitoraisem Goias,seguiu, em quase tudo, os padrdes previstos
na literatura, mas diferiupor pelo menos quatro fatores:

a) Nao se pode dizer que houve a abertura para amadores de um espacgo proprio dos
profissionais de campanha;

b) De um modo geral o Twitter e as demais redes sociais foram pouco usadas para que
os candidatos estabelecessem um elo entre o politico/publico e o pessoal/privado, no sentido
de se popularizar e se humanizar perante o eleitorado;

c) Também néo foram usadas para a captacdo de recursos de forma substancial;

d)O aval federal ao candidato local — depoimentos do presidente da Repulblica ou de
liderancas nacionais, que esteve presente no HGPE mesmo antes da introducdo do marketing
politico em Goiés, foi transformado: os candidatos goianos é que manifestaram apoio as
liderancas nacionais no Twitter, como demonstrou Iris Rezende, para a entdo candidata Dilma
Roussef, e Marconi, para o entdo candidato José Serra.

O que se viu nas duas e-campanhas realizadas no Estado foi uma maior
profissionalizacdo do trabalho, com a formac&o de equipes proprias para lidar com a internet.
Da mesma forma, com excecdo de Marconi Perillo em 2010, a maioria dos candidatos ndodeu
grande espacoas questfes pessoais e privadas nas redes sociais. Ao contrario, como o fez
Paulo Garcia, em raros momentos em que surgiram temas desta natureza o candidato buscou
usar o recurso de mensagem direta (DM), enviada de forma privada.

Ainternet também ndo acabou de vez com o discurso personalista dos atores politicos
locais,tampouco com a clara dificuldade que eles ttm em debater as questBes de interesse
publico e em se adaptar as exigéncias da comunicacdo politica midiada. Mas a sua utilizacdo,
ao contrario do uso do jornal, da radio e da televisdo, trouxe oportunidades para 0s
‘desafiantes’ enfrentarem a hegemonia dos grupos politicos dominantes do Estado, mesmo
que o ‘desafiante’ ndo seja uma nova lideranca politica, mas sim um ator politico ja
estabelecido na politica estadual — como foi o caso de Marconi em 2010; ou apesar de esta
oportunidade ndo se configurar em uma vitéria eleitoral — com foi o caso de Jovair em 2012.

Pode-se dizer também que o modelo de campanha na internet foi implantado em Goias
de forma muito mais répida que a modernizacdo decorrente da utilizacdo das técnicas do

marketing politico. Como se viu no Capitulo 1, o marketing politico s6 foi introduzido no
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Estado na campanha eleitoral de 1994 e consolidado somente em 2002. Portanto, ocorreu com
um atraso de quase duas décadas em relacdo a campanha de Fernando Collor,em 1988. J& o
modelo de campanha on-lineweb 2.0foi importado na eleicdo seguinte a sua formatacdo nos
Estados Unidos e teve seu modelo consolidado dois anos depois.

Concluindo: as transformacdes politicas decorrentes o uso da internet e das redes
sociais on-line nas campanhas eleitorias em Goids podem ser percebidas na tematica, no
discurso, nas estratégias eleitorais e também, embora sem se estabelecer uma relacdo causal
com a utilizacdo das redes sociais nas campanhas eleitorais,nos custos de campanha. Mas nédo
ainda diretamente no comportamentodos atores e das instituicdes politicas.

Apesar de Popkin (2006;2007) afirma que, devido a natureza competitiva do campo,
os atores politicos sdo obrigados a se adaptar as exigéncias das novas tecnologias de
comunicacdo, transformando a forma de se fazer politica, ndo ha elementos suficientes para se
confirmar que tal mudancga tenha ocorrido em Goias. Somente no decorrer das proximas
campanhas serd possivel verificar se, como ocorreu com o jornal, rédio e a televisdo,
asexigéncias da nova ferramenta de comunicacdo em relacdo asformas de se fazer politica, e
de se comunicar com os eleitores,afetardo 0s personagens eas organizacdes politicas de modo

a obriga-los a mudarsuas condutas durante as campanhas eleitorais, como também fora delas.
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APENDICE A - Questionario para avaliar utilizacdo do Twitter no campo politico em

2010
FILTRO
P1.VOCE SE INTERESSA POR POLITICA?
1. SIM
2. NAO
P2.SE NO BRASIL O VOTO NAO FOSSE OBRIGATORIO, VOCE VOTARIA?
1. SIM
2. NAO

P3.VOCE VOTOU NAS ELEICOES DE 2010?
1. SIM
2. NAO

P4.EM CASO POSITIVO, EM QUAIS DOS TURNOS?
1. PRIMEIRO TURNO
2. SEGUNDO TURNO
3. EM AMBOS

PERFIL
P.5 QUAL SUA IDADE? : MARQUE ABAIXO A FAIXA ETARIA

16 A 24 ANOS
25 A 35 ANOS
36 A 45 ANOS
46 A 55 ANOS
56 A 60 ANOS
MAIS DE 60 ANOS

ogakrwpE

P.6 QUAL SUA ESCOLARIDADE?- MARQUE ABAIXO O GRAU DE
ESCOLARIDADE.

BASICO INCOMPLETO

BASICO COMPLETO
FUNDAMENTTAL INCOMPLETO
FUNDAMENTAL COMPLETO
SUPERIOR INCOMPLETO
SUPERIOR COMPLETO

POS GRADUACAO

NoookrwbdPE

P.7 Considerando a RENDA FAMILIAR MENSAL, somando a renda de todas as

pessoas que moram em sua casa, qual foi aproximadamente a renda familiar no ultimo

més? — CIRCULE DE 1A 6.



144

ABAIXO |DelA2SM |De3A5SM [De6A7SM |De8A10 |ACIMA DE 10
DE1SM  |(R$ 1.090,00) | (R$ 1.635,00) | (R$ 3.270,00) | SM (R$ SM (R$
(R$ 540,00) 4.360,00)  |5.450,00)

1 2 3 4 5 6

P.8 QUAL SUA ATIVIDADE ECONOMICA?- (SEGUNDO IBGE)

1. EXTRATIVISMO MINERAL
2. INDUSTRIA DE TRANSFORMACAO

3. SERVICOS INDUSTRIAIS DE UTILIDADE PUBLICA

4. CONSTRUCAO CIVIL

5. COMERCIO

6. SERVICOS

7. ADMINISTRACAO PUBLICA

8. AGROPECUARIA, EXTRATIVA VEGETAL, CACA E PESCA
9. OUTRO

USO DO TWITTER E DEMAIS REDES SOCIAIS

P.9POSSUI PERFIL OU CONTA PRORIA?

1}

INTERNET () SIM
TWITTER ( )SIM
FACEBOOK ( )SIM
YOU TUBE ( )SIM
LINKEDIN ( )SIM

R

N
N
N

L Dt
(ONON®)]

~

agrwdE

()
()
()
( )N
( )N

>
(ON®)

P.10VOCE UTILIZA O TWITTER EM SEU DIA A DIA?
1. SIM
2. NAO

P.11. EM CASO POSIITIVO, HA QUANTO TEMPO?

1. HA MENOS DE UM ANO
2. ENTRE UM ANO E DOIS
3. HA MAIS DE DOIS ANOS

P.12 EM MEDIA, VOCE DIRIA QUE ACESSA O TWITTER QUANTOS MINUTOS
POR DIA?

ATE 30 MINUTOS

ATE 1 HORA

ATE 2 HORAS

ATE 3 HORAS

MAIS DE 3 HORAS POR DIA

orwdPE
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P.13 DE QUAL EQUIPAMENTO COSTUMA ACESSAR O TWITTER?
. PC

NOTEBOOK
NETBOOK
CELULAR
OUTRO . QUAL?

agbrownE

P.14. EM QUAL LOCALIDADE?
. CASA
TRABALHO
ESCOLA

LAN HOUSE
OUTRO. QUAL?

orwbpPE

P.15 NAS ELEICOES DE 2010 VOCE UTILIZOU O TWITTER?
1. SIM
2. NAO

P.16 COMO VOCE UTILIZOU O TWITTEREM 2010?
1. PROFISSIONAL DE CAMPANHA
2. MILITANTE POLITICO
3. CIDADAO
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APENDICE B - Roteiro para pesquisa qualitativa com especialistas em campanhaon-

line

FILTRO

1.

2.

Ter atuado nas campanhas eleitorais de 2010 e 2012 em Goias.

Ser o responsavel direto pelas campanhas on-line ou ter trabalhado nelas.

QUESTOES ABORDADAS

1.

Usar # ajuda em que os candidatos em suas campanhas eleitorais noTwitter?

. # de temas que estdo na moda, como copa do mundo (#Bra; #AdeusHexa), funciona

melhor que tentar criar temas como #nomeiodopovo ou #lris governador?
Usar varios perfis no Twitter ajuda o candidato de que forma?

Quando ha uma resposta direta a um assunto especifico por parte do candidato a um
@perfil de terceiro, posso interpretar que houve uma mensagem direta para o candidato
anteriormente?

Quando o perfil retuita alguém, posso identificar na mensagem pelo RT e quando ele é
retuitado, como posso identificar apenas com as mensagens do candidato gravadas em
PDF?
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APENDICE C -Dicionario de Variaveis Tuites

Tuites

gl Nimero do tweets Nenhum Nenhum Escalar

[ a3 [ tetodoTwees [ ] 0 Nenum [ Nominal

Marconi Perillo

[ris Rezende

Candidatos Vanderlan Cardoso

- Nominal
Paulo Garcia

Jovair Arantes

Simeyson Silveira

Campanha
de

p
Apaio

Etico-Maral Nominal

Temadas Postagens —

Conversas e Ag

Assuntos Pessoais

MNovas Midias
Qutros

00 [~ o jun B s [ =

Fonte: Elaboracéo propria.



APENDICE D - Dicionério de Variaveis Elei¢bes 2010-2012

Quantidade de seguidores

Quantidade de mensagens enviadas

SegMarconi

Seglris

Seg‘u'anderlan

SegPauIc—

(S0 o [V N T

Se;jova ir

2]

SegSineyson

MensagemMarconi

Mensagemiris

MensagemVanderlan

MensagemPaulo

Mensagemlovair

(ol WU I RUVR N N T

MensagemSimeyson

Escalar

Escalar

148

|r0|5i mE|son

Quantidade de Mensagens proprias

Fonte: Elaboracéo propria.

propMarconi

proplris

propVanderlan

propPaulo

(o <o R Y N

proplovair

52

Escalar
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APENDICE E - Dicionario de Variaveis Elei¢bes 1998-2008

ql Numero de Mensagens| Nenhum Mumero de Mensagens
Escalar

Escalar

Mensagem Marconi Perillo

texto das mensagens MNominal

Mensagem [ris Rezende

Escalar

Marconi Perillo
Candidatos iris Rezende

Mominal

Mominal

Mudangas

Ofensiva quanto ao tema
Ataque aos adversarios

Apoio a candidato & presidéncia
Enfase em realizagbes proprias
Pedagogia do voto

Discurso de vitdria

Critica ao governo

Pedido de wololapoio

10 Apresentacio de agbes

11 Informacies/Moticias

12 Agradecimentos

13 Defesa aos adversario

14 Outros

q7 Tipo de Discurso

Mominal

WO 0D =) O || P | L R

Fonte: Elaboracéo propria.



APENDICE F — Tabelas com os dados da pesquisa

TABELA 1 - Resultado do desempenho dos candidatos no Twitter 2010

Perfil Frequéncia  Porcentagem
@Irisnaweb 726 21,8
@marconiperillo 2071 62,3
@vanderlancardos 526 15,8
Total 3323 100,0

Fonte: Elaboragao prdpria.

TABELA 2 — Temas trabalhados pelos candidatos no Twitter 2010

150

Nome do candidato

iris Vanderlan Marconi
Rezende Cardoso Perillo Total
Campanha 634 473 1674 2781
Propostas de politica publica 53 19 63 135
Apoio 0 0 10 10
Temas Etico-moral 23 2 13 38
giztagens Conversas e agradecimentos 6 24 145 175
Assuntos pessoais 5 0 129 134
Novas midias 5 6 35 46
Outros 0 0 2 2
Total 726 524 2071 3321
Fonte: Elaboragdo propria.
TABELA 3- Discursos trabalhados pelos candidatos no Twitter 2010
_ Nome do candidato
Iris Vanderlan  Marconi
Rezende Cardoso Perillo Total
Mudanca 8 7 9 24
Ofensiva quanto ao tema 60 34 67 161
Ataque aos adversarios 96 16 50 162
Apoio ao candidato a presidente 38 1 42 81
Enfase em realizages proprias 42 22 69
Pedagogia do voto 1 5 6
Tipo de Discurso de vitoria 18 19 35 72
Discurso  Critica ao governo 19 1 31 51
Pedido de voto/apoio 3 14 102 119
Apresentacdo de acdes 25 3 32 60
Informacé&o/noticia 396 379 1266 2041
Agradecimentos 10 30 248 288
Defesa aos adversarios 1 1 46 48
Outros 9 14 116 139
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Total 726 524 2071 3321
Fonte: Elaboragdo propria.
TABELA 4 — Nivel de campanha on-line trabalhados pelos candidatos no Twitter 2010
MNome do Candidate
Iris Vanderlan Marconi Total
o ) Rezende Cardoso Perillo
Divulgagio de agenda 105 il 62 233
Divulgagio de agenda com link 3 B l 12
Divulgagio de materiais de campanha, entrevista, debates 33 73 sl 179
Mobilizagio 1 9 26 46
Comentario sobre eventos ¢f ou sem links externos 176 169 415 760
Comentario sobre eventos com link de campanha 113 36 396 545
Interagio com comentario 12 39 829 900
Interagio com comentirio ¢ links externos 1 0 0 1
Interagio com comentirios ¢ links de campanha 1 8 22
Replica de mensagem 4 21 132 157
Proposta a0 39 56 175
Sobre realizaches 40 5 22 67
Adagque a adversanos 106 19 28 153
Sondagem de opimdo 9 16 30
Outros 110 2 29 41
Total 726 524 2071 3321
Fonte: Elaboragdo propria.
TABELA 5 - Resultado da analise do desempenho dos candidatos no Twitter 2010
Quantidade Quantidade Quantidade de Qual;idade Quantidade Qual;tldade
de novos mensagens Quantidade de replicas
) de tweets ) mensagens Mensagens
seguidores i enviadas pelo |de mensagens ) das
. produzidos . i enviada pelo que o
- . . conseguidos candidatoa |recebidas pelo . mensagens )
Eleicdo Candidatos Twitter pelo X candidato - candidato
pelo i perfis candidato do candidato )
i candidato ) para toda a i replicou na
candidato no especificos durante a na rede social )
. durante rede rede social
periodo durante a campanha* durante a
. campanha durante durante a
eleitoral campanha campanha
campanha campanha
2010 iris Rezende @irisnaweb 1.607 726 19 0 723 3 3
2010 |Vanderlan Cardoso| @vanderlancardoso 979 526 67 0 499 0 27
2010 Marconi Perillo @marconiperillo 3.365 2071 916 2 1933 0 136

Fonte: Elaborag&o propria.



TABELA 6 — Resultado do desempenho dos candidatos no Twitter 2010

Candidato Frequéncia Porcentagem
@simeyzon 624 19,9
@jovairld 1389 444
@paulogarciapt 1115 35,6
Total 3128 100,0

Fonte: Elaboracdo propria.

TABELA 7 - Resultado da anélise do desempenho dos candidatos no Twitter 2012
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uantidade uantidade
Quantidade . Quantidade de Q Quantidade Q
Quantidade i de N de
de novos ) mensagens Quantidade de replicas
. de tuites i mensagens Mensagens
seguidores X enviadas pelo |de mensagens X das
) produzidos i X enviada pelo que o
- . . conseguidos candidato a |recebidas pelo i mensagens )
Eleigao Candidatos Twitter pelo X candidato y candidato
pelo . perfis candidato do candidato .
i candidato . paratodaa i replicou na
candidato no especificos durante a na rede social X
) durante rede rede social
periodo durante a campanha* durante a
) campanha durante durante a
eleitoral campanha campanha
campanha campanha
2012 Paulo Garcia @PauloGarciaPT 462 1115 777 4 1092 1905 19
2012 Jovair Arantes @Jovair1d 578 1389 191 129 841 981 419
2012 | Simeyson Silveira @Simeyzon 73 624 72 54 433 339 137

Fonte: Elaborag&o propria.

TABELAS8 — Temas trabalhados pelos candidatos no Twitter 2012

Nome do Candidato

Temas das

postagens

Simeyzon Jovair Arantes Paulo Garcia Total

Campanha 471
Propostas de politica publica 20
Apoio

Etico-moral

Conversas e agradecimentos 37
Assuntos pessoais 9
Novas midias 85
Total 624

959
316
19
2
72
2
19
1389

999
5
43
12
45
1
10
1115

2429

341
64
14

154
12

114

3128

Fonte: Elaboragéo propria.



TABELA 9 - Discurso trabalhados pelos candidatos no Twitter 2012

Nome do Candidato

Simeyzon Jovair Arantes Paulo Garcia Total
Mudanca 6 36 2 44
Ofensiva quanto ao tema 18 63 1 82
Ataque aos adversarios 13 18 4 35
Enfase em realizacdes proprias 2 20 0 22
Pedagogia do voto 8 9 9 26
Discurso de vitéria 19 41 7 67
T_ipo de  Critica ao governo 8 92 1 101
Discurso
Pedido de voto/apoio 24 186 121 331
Apresentacdo de a¢des 24 18 12 54
Informagdao/noticia 406 813 393 1612
Agradecimentos 72 44 289 405
Defesa aos adversarios 11 1 10 22
Outros 13 48 266 327
Total 624 1389 1115 3128

Fonte: Elaboragdo propria.

TABELA 10 - Nivel de campanha on-line trabalhados pelos candidatos no Twitter 2012
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Nome do candidato

Nivel da campanha on-line Simeyzon Ajr?glﬁtlgs gg?(!?a Total
Divulgacéo de agenda 87 48 65 200
Divulgacéo de agenda com link 3 3 5 11
Divulgacéo de materiais de campanha, entrevista, debates 117 317 6 440
Mobilizacéo 74 261 136 471
Comentario sobre eventos ¢/ ou sem links externos 125 93 107 325
Comentario sobre eventos com link de campanha 36 96 1 133
Interagdo com comentério 97 80 744 921
Interacdo com comentério e links externos 0 0 1
Interagdo com comentarios e links de campanha 109 0 109
Replica de mensagem 12 0 12
Proposta 27 231 6 264
Sobre realizacbes 4 18 0 22
Ataque a adversarios 19 89 10 118
Sondagem de opinido 20 11 2 33
Outros 14 21 33 68
Total 624 1389 1115 3128

Fonte: Elaborag&o propria.
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APENDICE G - Livro Cédigo

TIPO DE USUARIO
Categorias de Emissor

Sao mais ativos em comunicar seus pontos de vista para
Remetentes outro usuario especificos, mas ndo sdo reciprocos no uso da
fungdo de respostas.

Tendem a receber muitas mensagens, mas nao sao tao
ativos no envio de mensagens proprias.

O usuarios desta categoria tendem a ser mais versateis na
Emissor-receptores utilizagdo do carater @, com niveis mais elevados de envio
e de recebimento de mensagens.

Receptores

Categorias de Retuites

Indica uma alta atividade no que diz respeito a divulgacado

Retweeters das mensagens de outros usuarios
X Representam aqueles cujas mensagens tendem a ser
Elites frequentemente retuitadas.
Distinguidos pela sua tendéncia para retuitar e ter suas
networkers

mensagens reenviadas,

Fonte:Fernandes e Almeida (2010),; Cremonese (2011); Pereira (2011) e Larsson e Moe (2011).
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ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO POLITICA

Temas da Campanha

Campanha Tratam da agenda do candidato.

Propostas de politicas publicas Tratam de agdes e propostas futuras.

Apoio Textos em que o candidato pede apoio aos eleitores.

£ Assusntos relacionados a valores, problemas com a justiga
Etico-moral

etc:

Conversa e agradecimento

Postagem em que o candidato agradece seus seguidores ou
fala diretamente com eles.

Assuntos pessoais

Tratam de questdes familiares, de amigo e entretenimento.

Novas midias

Discussé&o sobre o uso de novas midias.

Outros;

Mensagem que ndo se encaixe em nenhuma das categorias
anteriores.

Discurso de Campanha

Mudangas

Propoe alternativa ao governo, candidato ou partido no
poder.

Ofensiva quanto ao tema

Apresenta novidade e alternativa criativa na abordagem do
tema ou questdo.

Ataques aos adversarios

Apresenta novidade e alternativa criativa na abordagem do
tema ou questao.

Defesa aos adversarios

Ainda que velados ou camuflados através de links e sem
pistas nos textos escritos em 140 caracteres, ataques aos
adversarios, ao governo e aos partidos foram registrados
como esforgo para medir o nivel de campanha negativa.

Apoio a candidato a presidéncia

Divulga, manifesta apoio, faz comentario positivo em relagao
ao candidato a presidente da Republica so seu partido ou
coligagdo.

Enfase em realizacGes proprias

Destaque realizagbes como administrador, oupante de cargo
publico ou privado.

Pedagogia do voto

Posta mensagem que reforga a importancia do voto para a
cidadania e o desenvolvimento da democracia e do pais,
estado ou municipio.

Discurso de vitoria

Divulgagd@o resultado de pesquisa, apoio de personalidade
do mundo cultural, politico ou social e eventos de campanha
para reforgar a ideia de que a campanha esta crescendo e
vai ser vitoriosa.

Critica ao governo

Opinido contraria, deniincias ao governo atual.

Pedido de voto/apoio

Textos em que o candidato pede apoio ou voto aos
eleitores.

Apresentagao de acdes

Divulgagd@o agdes, eventos e manifestacdes de campanha.

Informagd&o/noticia

fundamental para qualquer sujeito, movimento, empresa ou
instituicdo que ingresse no Twitter, a interagdo ou
referéncia através do mecanismos “@fulano” denota
consideragd@o e atengdo aos sujeitos que os seguem e suas
publicagdes.

Agradecimentos

Manifestagao de agradecimento a apoio, agdes e iniciativas
durante a campanha ou pelo voto recebido do eleitor.

Outros

Mensagem que nao se encaixe em nenhuma das categorias
anteriores.

Fonte:Cervi e Massuchin (2012)
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NIVEL DA CAMPANHA ON-LINE

Divulgacdo de agenda

Consiste na publicagdo, em forma de texto, de algum
evento que o candidato participara.

Divulgagdo de agenda com link

A divulgagdo pode ser ampliada para segdes contendo
outras atividades que ndo apenas aquela expressa no texto
ou mesmo com links para que os leitores localizem os locais
dos eventos ou acompanhe ao vivo em transmisséo de video|
ou audio.

Divulgacdo de materiais de campanha, entrevistas e debates

Consite na oferta de dudios, videos e imagens de atos de
campanha, discursos, entrevistas concedidas, trechos ou
integras de debates, matérias jornalisticas, mensagens para
os eleitores, programas televisivos e radiofénicos exibidos no|
HGPE e sites ou segbes dos sites de campanha.

Mobilizagao

Consiste em publicagdes, com ou sem links, para que os
eleitores se mobilizem em algum tipo de atividade de
campanha, desde as presenciais até aquelas circunscritas
aos ambientes digitais, como o “twitago”.

Comentarios sobre eventos, com ou sem links externos

Consiste em publicag6es cujo propdsito é relatar algum fato
envolvendo um evento de campanha ou, simplesmente,
divulgar o acontecimento.

Comentarios sobre eventos com /inks de campanha

Se diferencia do anterior por expressar uma estratégia de
integragao do Twitter com outras plataformas de
comunicagdo da campanha.

Interagdo com comentarios

Fundamental para qualquer sujeito, movimento, empresa ou
instituigdo que ingresse no Twitter, a interagdo ou
referéncia através do mecanismos “@fulano” denota
consideragdo e atengdo aos sujeitos que os seguem e suas
publicagdes.

Interagdo com comentdarios e links externos

Carrega o poder da interagao se valendo de links externos
as campanhas para ilustrar algum comentario, responder a
perguntas ou exibir registros de evento de campanha.

Interagdo com comentarios e links de campanha;

Se assemelha a categoria anterior, porém integrando outros
recursos associados a campanha online.

Replicagdo de mensagens

A agdo de reproduzir um mensagem de algum usuario é
sindnimo de concordéancia ou endosso aos comentario ou
conteudo publicado.

Propostas

Elemento fundamental dos discursos de campanha e um dos
indicares mais importantes para a diferenciagcdo dos projetos
politicos representados pelas candidaturas, essa categoria
se refere as publicagGes dedicadas, exclusivamente a
divulgagdo de projetos politicos e posicionamentos que
tenham efeitos politicos.

Realizagdes

Publicacdes que se referem a atuagdo politica pregressa dos
candidatos.

Ataque aos adversarios

Ainda que velados ou camuflados através de links e sem
pistas nos textos escritos em 140 caracteres, ataques aos
adversarios, ao governo e aos partidos foram registrados
como esforgo para medir o nivel de campanha negativa.

Sondagens de opiniao

Se refere a divulgacdo das posicdes ocupadas pelos
candidatos ou s6 por um candidato nas intengdes de voto.
O recurso permite sustentar estratégias retéricas que
fomentem a mobilizagdo dos eleitores em prol de maior
crescimento da campanha.

Outros

Se referem a posts triviais como a publicagdao de poesias,
agradecimentos, comentarios sobre gostos pessoais, etc.

Fonte: Aggio (2011)



