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RESUMO

As elei¢oes presidenciais de 2014 foram as mais acirradas desde a redemocratizagio do Brasil, exibindo reviravoltas em termos de
intengdes de voto e estratégias de campanha. O objetivo deste artigo ¢ analisar o possivel impacto das pesquisas de intengdo de voto
nas estratégias de campanha on-line no Facebook oficial dos trés principais candidatos das elei¢oes presidenciais de 2014. Fazemos uso
de Anilise de Contetdo (AC) para avaliar como cada equipe utilizou diferentes estratégias comunicacionais na pagina do Facebook
durante o primeiro turno das elei¢es e realizamos testes estatisticos para observar se as variagdes estratégicas sio condizentes com
as mudangas no cendrio eleitoral apontadas pelas pesquisas de intengio de voto. Estamos especificamente interessados em observar
em que medida as oscilagdes dos candidatos nas pesquisas afetam o tipo de comunicagio estratégica no Facebook. Os resultados
demonstram que ha variagio nas estratégias dos trés candidatos ao longo da campanha do primeiro turno. Contudo, a posigio do
candidato nos levantamentos eleitorais nio parece influenciar o uso de determinadas estratégias. Ndo obstante, defendemos que os
nossos achados contribuem para a literatura corrente ao observar as campanhas digitais no contexto mais amplo da corrida eleitoral.
O artigo aponta, ainda, para uma reconfigura¢io do papel de candidatos e eleitores no cendrio das campanhas em redes sociais.
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ABSTRACT

Brazil's 2014 presidential election was the toughest race since the country’s redemocratization process. The competitive scenario
captured by polls prompted candidates’ to rethink their campaigning strategies. This paper aims to analyze the role of digital media
in Brazil’s 2014 presidential campaign by focusing on the influence of polling numbers on the candidates’ communication strategies
on Facebook. By comparing the candidates’ messaging strategies during the race, this study analyzes how the competitive nature of
the race affected the way the candidates used their Facebook accounts for campaigning. We are specifically interested in observing
whether the candidates’ oscillation in the polls — and their positions in the race — had an effect on the use of attack messages and
advocacy messages. Our results demonstrate that the candidates’strategies changed during the race. However, their positions in the
polls do not seem to influence their use of particular strategies. Our findings contribute to the field by bringing the broader context
of the election to illuminate the analysis of the digital campaign. We also point to a reconfiguration of the roles of candidates and

citizens in the ever changing context of digital campaigns.

Keywords: online campaigns, Facebook, 2014 elections.

Introducao

As campanhas eleitorais digitais tém sido objeto de
interesse académico hé pelo menos duas décadas (Bimber
e Copeland, 2013; Bimber e Davis, 2003; Graham ez a/.,
2013; Nielsen e Vaccari, 2013; Stromer-Galley, 2000,
2014; Vaccari, 2013; Vergeer ez al., 2013). No Brasil, a
literatura sobre campanhas digitais vem ganhando félego
a partir dos anos 2000 (Aggio, 2015; Cervi e# al., 2015;
Marques e Sampaio, 2013; Rossini e Leal, 2013), acompa-
nhando a popularizag¢io do uso da internet no pais. Desde
a primeira campanha presidencial norte-americana com
a utiliza¢do da Internet, em 1996, até as eleigbes brasi-
leiras de 2014, é possivel observar muitas mudangas na
forma como partidos, candidatos e estrategistas utilizam
a Internet nas campanhas politicas. Embora a Internet
tenha o potencial de aproximar candidatos e cidadios e
proporcionar maior interagdo — quando comparada aos
meios de massa —, estudos empiricos tém demonstrado
que as campanhas politicas estdo longe de utilizar plena-
mente este potencial. Contudo, é inegivel que os avangos
tecnoldgicos tém empurrado as campanhas em direc¢do a
novas maneiras de alcangar o eleitorado.

A despeito dos limites da utilizagdo da Internet
nas campanhas politicas e considerando seu potencial
estratégico, este artigo se dedica a uma andlise do uso
das midias sociais na campanha presidencial brasileira
de 2014. Com trés candidatos na dianteira das inten¢des
de voto protagonizando acirrada disputa pela preferéncia
dos eleitores, a Internet foi amplamente utilizada para
amplificar o alcance das mensagens dos candidatos e
engajar os eleitores. O Facebook, site de rede social (SRS)
mais utilizado no pais, teve um papel de destaque entre
as estratégias das campanhas on-line. Esse estudo con-
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centra-se nas estratégias de comunicagio empreendidas
pelos candidatos Aécio Neves (PSDB), Dilma Rousseff
(PT) e Marina Silva (PSB) em suas pdginas oficiais no
Facebook durante a campanha de 2014.

E importante frisar que esta pesquisa nio preten-
de analisar o impacto da campanha digital no resultado
eleitoral. O objetivo é observar se a competitividade do
cendrio eleitoral apontada pelas mudangas nas pesquisas
eleitorais orientou o uso de determinadas estratégias de
comunicagio, tais como construgdo de imagem, apresen-
tacdo de propostas, ataque a adversdrios e provimento
de informagées nas piginas oficiais dos candidatos no

Facebook.

O contexto da disputa
presidencial de 2014

Apés 12 anos de governo do PT, a oposigio,
representada, principalmente, pelo PSDB, viu uma opor-
tunidade de retornar ao poder. Embora a campanha de
reelei¢do de Dilma Rousseft fosse amparada pelo sucesso
dos programas sociais e de igualdade de oportunidades
que promoveram a ascensdo social de muitos brasileiros, o
contexto econdmico em 2014 sinalizava para um periodo
de baixo crescimento, e os escindalos de corrupgio en-
volvendo figuras politicas do P'T contribuiram para uma
perda de reputagio do governo.

O cendrio eleitoral de 2014 foi definido com 11
candidatos. Aécio Neves (PSDB) foi o principal nome da
oposi¢io e sinalizava uma polariza¢io com Dilma Rous-
seff. Eduardo Campos (PSB), governador bem avaliado de
Pernambuco, entrou na corrida eleitoral como uma alter-
nativa politica, acompanhado de Marina Silva, candidata
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a vice. Pesquisa Ibope de 7 de agosto de 2014 posicionou
Dilma Rousseff com 38% das inteng¢des de voto, Aécio
Neves com 23%, seguidos por Eduardo Campos, com 9%’.

Em 13 de agosto de 2014, Eduardo Campos
faleceu em um acidente aéreo, alterando a cena eleitoral.
Marina Silva assumiu a candidatura em um cenério de
grande comogdo. Logo na primeira pesquisa de inten¢io
de voto, Marina Silva conquistou a segunda posi¢do com
21%, atras de Dilma Rousseff (36%) e a frente de Aécio
(20%)°. A candidata se inseriu na disputa com a proposta
de ser a “nova politica”, para além da polarizagio entre PT
e PSDB. Sua entrada afetou diretamente Aécio Neves, até
entdo confortdvel na segunda posi¢io.

Apesar do crescimento expressivo da candidata
Marina Silva, que empatou tecnicamente com a candidata
Dilma Rousseff nas pesquisas eleitorais’, o resultado do
primeiro turno conduziu PT ¢ PSDB ao segundo turno
pela sexta vez consecutiva. Em mais um pleito acirrado, a
candidata a reeleigdo venceu com 51,64% dos votos contra
48,36% dos votos conferidos a Aécio. Os votos brancos to-
talizaram 1,71%, e 4,63% dos eleitores anularam seu voto.

Campanhas eleitorais
digitais

Campanhas eleitorais on-line tém sido objeto de
crescente interesse académico nas ultimas duas décadas
(Aggio, 2015; Aldé e Marques, 2015; Bimber e Davis,
2003; Cervi et al., 2015; Graham ez al., 2013; Marques
et al., 2013; Rossini e Leal, 2013; Stromer-Galley, 2000,
2014; Vaccari, 2008). Embora o argumento de que a In-
ternet possibilita novas oportunidades de engajamento e
acesso a informagio seja irrefutdvel, a expectativa de que
o uso dessas tecnologias tornaria as campanhas mais per-
medveis aos interesses dos cidaddos estd longe da realidade.
Diversos estudos demonstram que as estratégias digitais
sdo focadas em amplificar o alcance das mensagens e obter
doagdes em vez de prover oportunidades para que os ci-
dadios possam, efetivamente, interagir com as campanhas

(Bimber e Copeland, 2013; Bimber e Davis, 2003; Gomes
et al.,2009; Stromer-Galley, 2014; Stromer-Galley e Foot,
2002; Vergeer et al., 2013).

Contudo, o cendrio das campanhas politicas on-
line mudou drasticamente com o uso de sites de redes
sociais (SRS) e outras plataformas da Web 2.0. O uso
de midias sociais, em sentido amplo, foi visto como uma
inovagio para informar, recrutar, mobilizar e interagir com
cidaddos, além de ampliar o alcance das mensagens para
eleitores com diferentes niveis de interesse e engajamento
no processo eleitoral (Cervi e# al., 2015; Graham ez al.,
2013; Stromer-Galley, 2014).

O uso de midias sociais se tornou saliente sobretu-
do apés a vitéria de Barack Obama nos Estados Unidos
em 2008, numa campanha que utilizou diversas midias
sociais, desde as amplamente utilizadas, como Facebook e
Twitter, até redes especificas para nichos étnicos e raciais.
Inspiradas pelo sucesso de Obama, campanhas eleitorais
ao redor do globo passaram a integrar os sites de redes
sociais as estratégias de campanha (Gomes e a/., 2009;
Hendricks e Denton, 2010).

A maior mudanga trazida pelas ferramentas da
Web 2.0 para as campanhas politicas foi potencializar o
alcance das mensagens para além dos eleitores ja natural-
mente mais interessados em politica (Norris, 2003). Ao
motivar cidaddos a interagir com mensagens politicas nas
redes sociais, as campanhas sio capazes de ampliar seu
alcance e prover oportunidades para o engajamento do
cidaddo — de maneira controlada e alinhada aos objetivos
da campanha (Graham ez /., 2013; Stromer-Galley, 2014;
Vaccari, 2013).

Contudo, as caracteristicas técnicas dos sites de
redes sociais apresentam uma série de desafios no tocante
ao controle sobre a mensagem e a construgio da imagem
(Gomes et al.,2009; Marques e Sampaio, 2013; Rossini e
Leal, 2013), transformando, em tltima instincia, a expe-
riéncia de campanha para os politicos e cidaddos. Neste
contexto, politicos estdo mais expostos aos seus proprios
erros e as a¢des dos cidaddos, a despeito dos esfor¢os para
manter o controle da mensagem (Stromer-Galley, 2014).
A interag¢do horizontal é inevitdvel, mesmo quando as
campanhas querem eviti-la (Graham ez a/., 2013).

5 Pesquisa Ibope divulgada em 7 de agosto de 2014, realizada entre 3 e 7 de agosto. Amostra: 2506; Margem de erro: + - 2 pontos

percentuais. Registro No. BR-00308/2014.

¢ Pesquisa Datafolha divulgada em 18 de agosto de 2014, realizada entre 14 e 15 de agosto. Amostra de 2.843 votantes em 176

municipios. Registro No. BR-00386/2014.

7 Os resultados das pesquisas de inten¢io de voto durante o primeiro turno da elei¢io podem ser observados na Tabela 2 deste trabalho.
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No Brasil, as campanhas politicas estdo on-line
desde as elei¢des presidenciais de 1998, com o uso de sites
de candidatos e partidos como repositérios de informagio
para a imprensa e os eleitores, tendo pouco ou nenhum
espago dedicado a interagdo (Marques e Sampaio, 2013).
A campanha presidencial de 2010 foi a primeira a utilizar
oficialmente sites de redes sociais e plataformas da Web
2.0, como resultado da minirreforma eleitoral® de 2009,
que regulamentou o uso dessas ferramentas (embora
alguns usos politicos da rede social Orkut tenham sido
observados nas elei¢des presidenciais de 2004 e municipais
de 2006). Diante da novidade, os candidatos a presidéncia,
bem como aos governos estaduais e a cargos legislativos,
incluiram as redes sociais e plataformas da Web 2.0 po-
pulares naquele momento (Facebook, YouTube, Twitter,
etc.) no rol de ferramentas de comunicagio eleitoral.

O uso das midias sociais contribuiu para ampliar
o foco da campanha digital: mais do que apenas informar,
é preciso mobilizar eleitores e encorajar simpatizantes a
compartilhar conteddos de campanha em suas préprias
redes (Aggio, 2015; Gilmore, 2012; Gomes ez al., 2009;
Rossini e Leal, 2013).

Nesse sentido, o ciclo eleitoral de 2014 representou
uma melhoria significativa nas estratégias on-line utilizadas
em 2010, sobretudo na medida em que as redes sociais passa-
ram a ser usadas como canal alternativo de comunicag¢do com
os eleitores — para além do programa de TV. Especialmente
no primeiro turno, quando o tempo de Horirio Gratuito de
Propaganda Eleitoral (HGPE) era discrepante’, os sites de
redes sociais foram vistos como um recurso valioso para as
candidaturas. No competitivo cendrio de 2014, essas platafor-
mas também foram palco de discussoes politicas acaloradas
entre simpatizantes de cada candidato.

O acirramento da corrida eleitoral e as consequentes
mudangas de cendrio, com uma forte disputa entre segundo
e terceiro lugares pela condugio ao segundo turno, foram
captadas pelas pesquisas de intengdo de voto — recursos
frequentemente utilizados em periodos eleitorais.

As pesquisas de inteng¢do de voto sdo importantes
fontes de informagio para eleitores e candidatos (Grama-
cho, 2013) e contribuem para fornecer feedback das per-
formances de candidatos e partidos, sendo fundamentais
para auxiliar a tomada de decisdo politica e a definicio

de estratégias de comunicagio. As pesquisas pré-eleito-
rais também podem influenciar as decisdes dos eleitores
na medida em que sio relevantes para o voto estratégico
(Cox, 1997; McCreadie, 2011). Eleitores indecisos, por
exemplo, tendem a optar por candidatos posicionados a
frente em uma disputa eleitoral, em uma atitude de nio
desperdigar o voto em quem nio tenha chances claras de
vencer (Asher, 2010). Steinberger (1998) acrescenta que
adivulgacio dos resultados das sondagens pode fomentar
um “jogo de torcidas”, em que a posi¢do do candidato
nas pesquisas acaba se tornando mais importante do
que o debate das propostas eleitorais. Tal “jogo” pode ser
claramente observado em 2014, quando os candidatos de
oposi¢do usavam projecdes de cendrio do segundo turno
para se autodeclarar aptos a vencer o PT no segundo turno.

Diante do imprevisivel cendrio delineado pelas
pesquisas de inten¢io de voto nas elei¢oes presidenciais de
2014, este trabalho pretende compreender a relagdo entre
a posicdo dos candidatos nas sondagens e as estratégias
de comunicagio utilizadas no Facebook. Enquanto nido
se observa uma abordagem similar nos estudos dos SRS,
estudos sugerem que a competitividade da disputa eleitoral
é um fator-chave para determinar o uso de inovagdes da

web (Druckman ef al., 2009; Gilmore, 2012).

Questdes de pesquisa
e hipoteses

Esta pesquisa parte do pressuposto de que as estra-
tégias de comunicagio dos presidencidveis no Facebook
foram afetadas pelas oscilagdes nas pesquisas de intengdo
de voto divulgadas ao longo da corrida eleitoral. O estudo
pretende testar as seguintes hipdteses:

s Existemn diferencas significativas entre os tipos de mensa-
H1: Existem d t tre os tipos d.
gens usadas pelos candidatos nos cinco momentos da campanha.

Neste sentido, pretendemos observar dois tipos de
estratégia: uso de mensagens de ataque e uso de mensagens
de adwvocacy, que contribuem para a construgio de uma
imagem positiva do candidato. A propaganda negativa

8 O Brasil tem uma legislagio eleitoral rigorosa que regulamentou o uso da Internet para fazer campanha. Antes de 2009 — quando
o Congresso brasileiro aprovou modifica¢des para permitir um uso mais amplo da Internet em campanhas politicas —, as campanhas
digitais brasileiras eram restritas a sites oficiais de candidatos e partidos.

? A Lei Eleitoral brasileira obriga as estagdes de rddio e TV a fornecerem tempo de publicidade gratuita para os partidos politicos
com base na representatividade deles. Os programas de TV ocorrem duas vezes por dia, trés vezes por semana.
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pode causar rejei¢io e aumentar o cinismo (Merritt, 1984),
embora seja uma estratégia importante para qualquer cam-
panha (Geer, 2006; Kaid e Johnston, 1991). Ao destacar
aspectos negativos dos candidatos, este tipo de propaganda
¢ uma importante fonte de informagio para os eleitores
e contribui para for¢ar candidatos a prestar contas (Geer,
2006). O uso de propaganda negativa em 2014 é de par-
ticular interesse. Em um cendrio competitivo, acreditamos
que os candidatos mudaram seu comportamento estra-
tégico ao longo dos momentos identificados, na medida
em que se sentiram ameagados por seus adversarios. Deste
modo, sugerimos a seguinte hipdtese:

H2: Candidatos em declinio nas pesquisas tendem a focar mais
em mensagens de ataque do que em advocacy.

Embora a propaganda negativa desempenhe um
papel importante, acreditamos que as mensagens de ad-
vocacy também podem ser afetadas pela competitividade.
Como os candidatos precisam informar suas politicas e
propostas para convencer os eleitores, pretendemos ob-
servar se hd relacdo entre as pesquisas e essas estratégias.

H3: Candidatos em ascensio tendem a focar mais em advocacy
do que em mensagens de ataque.

Cabe esclarecer que as hipéteses 2 e 3 sinalizam
cendrios independentes. Ou seja, a andlise de uma nio
estd necessariamente relacionada 2 outra.

Metodologia

Este estudo recorre a andlise de conteudo
(Neuendorf, 2002) para apresentar uma visio geral de como
os trés principais candidatos & presidéncia fizeram uso de
suas contas no Facebook nas elei¢ées presidenciais de 2014.

O livro de cédigos ¢ inspirado por trabalhos
anteriores baseados em propagandas politicas para a TV
(Jamieson, 1996; Kaid e Johnston, 2002) e possui cate-
gorias originais para atender aos objetivos deste estudo. A
andlise foi conduzida por trés codificadores, e o alpha de

Krippendorff foi superior a 0.686 (o valor recomendado)

para todas as categorias, exceto “Informativa” (0.603).
Como as categorias eram mutuamente exclusivas e foi
alcangado um acordo médio entre os pares (average pair-
wise agreement) de 88,71%, o resultado desta categoria foi
considerado vilido.

Momentos da campanha

O corpus é constituido por postagens nas paginas
oficiais dos candidatos no periodo de 4 de setembro a 4 de
outubro de 2014, véspera da elei¢io (n=1228). A unidade
de andlise foi cada postagem feita pelos candidatos no
Facebook™. A partir da data de divulgacio das pesquisas
de inten¢do de voto pelo instituto Datafolha, delineamos
cinco momentos a fim de examinarmos a correlagdo entre
as estratégias de comunicagio no Facebook e os cendrios
apontados pelas pesquisas eleitorais. Os periodos coletados
podem ser observados na Tabela 1.

Os intervalos foram definidos como o periodo
entre o dia em que a pesquisa foi lancada até a véspera do
langamento da préxima sondagem. Apesar de nio serem
iguais em duragio, os intervalos representem os diferentes
cendrios da campanha.

Categorias de codificagdo

O principal objetivo desta andlise foi identificar o
papel de diferentes estratégias utilizadas no Facebook. Para
isso, optamos por categorias mutuamente exclusivas para
identificar o objetivo principal de cada post. Como algumas
mensagens poderiam ser classificadas em mais de uma
categoria, foi estabelecida uma hierarquia entre os c6digos™.

Mensagens de campanha

As mensagens de campanha foram codificadas
em quatro categorias: Mensagem de Construcio de
Figura Publica, Interacio Social, A¢des de Engajamen-
to, Informativa. Indutivamente, as mensagens também
foram classificadas de acordo com os temas de campa-

1 Eventos e mensagens compartilhadas de outras pdginas foram excluidos, uma vez que o foco era o material produzido pelas campanhas.
' Quando uma mensagem apresentou dois ou mais objetivos distinguiveis, os codificadores consideraram a seguinte hierarquia:
Mensagem de Construgdo de Figura Publica > Intera¢io Social > A¢bes de Engajamento > Informativa.
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Tabela 1. Pesquisas de intengdo de voto agrupadas pelos momentos.

Table 1. Polls grouped by moments.

Momento | Data Pesquisa Candidato Intervalos
9 Aécio Neves (PSDB) | Dilma Rousseff (PT) | Marina Silva (PSB)

29/8/14 15% 34% 34%

M 4/9/14 14% 35% 34% 4/9-10/9

M2 11/9/14 15% 36% 33% 11/9 - 18/9

M3 19/9/14 17% 37% 30% 19/9 - 25/9
26/9/14 18% 40% 27%

M4 30/9/14 20% 40% 25% 26/9 - 30/9
1/10/14 22% 45% 28%

MS 4/10/14 24% 44% 26% 1/10-4/10

nha. “Mensagens de construgdo de figura publica” visam
persuadir o eleitor destacando os temas, feitos, propostas,
caracteristicas pessoais ou administrativas do candidato ou
mesmo atacando estes pontos dos oponentes. Esta cate-
goria apresenta um foco (em imagem ou tema) e um tipo
(que visa identificar seu objetivo estratégico). Assim, cada
postagem foi designada para uma das subcategorias: (i)
Ataque; (ii) Advocacy, (iii) Advocacy pessoal; (iv) Contraste;
(v) Testemunhos; (vi) Endosso?; (vii) Pesquisas de opinifo.

Postagens codificadas como “Mensagens infor-
mativas” trazem informacio factual (neutra) sobre o
candidato ou sobre a agenda da campanha. Elas foram
identificadas como: (a) Eventos ou agenda da campanha;
(b) Informagio geral; (c) Compartilhar artigos (em geral,
positivos para o candidato) dos meios mididticos.

A categoria “Agdes de engajamento” engloba men-
sagens destinadas a convocar os eleitores a engajar-se na
campanha— on-line e off-line. A¢des de engajamento foram
identificadas como: (1) Engajamento presencial; (2) Engaja-
mento on-line; (3) Assistir a apari¢des mididticas; (4) Votar.

Consideramos interagio social uma categoria dis-
tinta de engajamento, uma vez que a primeira se refere a
oportunidades para intera¢io dialégica e a segunda (“agoes
de engajamento”),a atividades em prol da campanha. Nes-
te sentido, “Mensagens de interagdo social”sio dirigidas a
grupos ou pessoas especificas ou postagens que convidam
o cidaddo a dialogar com a campanha — fazendo perguntas,
apresentando propostas e sugestoes, entre outros.

Finalmente, as postagens também foram classifica-
das de acordo com os temas discutidos pelos candidatos,
como: economia, saude, educagio, corrupgio, programas
sociais, etc.

Resultados

A distribui¢do geral (Gréfico 1) demonstra que as
mensagens de construgio de figura publica foram o tipo
mais recorrente para todos os candidatos. As mensagens
de engajamento e as informativas apareceram com menos
frequéncia. O primeiro tipo, engajamento, ¢ deliberada-
mente colocado em segundo plano pelas campanhas. As
informativas, naturalmente, destacam-se por informar os
eleitores sobre a agenda e as atividades dos candidatos. O
Grifico 1 mostra, ainda, que a maior parte das mensagens
de construgio de figura publica enfatizou temas e propos-
tas, em detrimento da imagem dos candidatos.

Embora todos os candidatos tenham concentrado
esforcos em mensagens de construgio de figura publica, hd
diferencas significativas na forma como eles empregaram
outros tipos de mensagens. Substancialmente, 76% das
mensagens da campanha de Dilma no Facebook (n = 453)
foram mensagens de construgio de figura publica, sendo
20% centradas em imagem e 56% em temas e propostas.
Como incumbente, nio é surpreendente que a campanha
tenha enfatizado politicas piblicas do mandato e proje-
tos futuros, em detrimento da construg¢io da candidata.
Mensagens de ataque e contraste contabilizaram 14% das
mensagens de construgio de figura publica e 5% em rela-
¢d0 ao total de posts. A campanha de Dilma também nio
se concentrou em agdes de engajamento, que ocorreram
em 13% dos posts, enquanto as mensagens informativas
responderam por outros 11%. Apenas uma mensagem da
candidata foi classificada como interagio social.

12 Mensagens de endosso foram subdivididas em: Celebridades; Politicos; Sociedade Civil; Especialistas.
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Grifico 1. Mensagens de campanha divididas por temas: geral.
Graph 1. Campaign messages divided by themes: all candidates.

Mensagens de interagiao
social -

Mensagens informativas S

Mensagem estratégica - [S—
imagem U

Agoes de engajamento RSN

Marina Silva
# Dilma Rousseff

® Aécio Neves

Mensagem estratégica -

tema [SR—

0 10 20 30 40 50 60

Na campanha de Marina Silva, as mensagens de
construgdo de figura publica foram utilizadas com uma
combinagdo equilibrada entre temas (34%) e imagem
(26%). As mensagens de engajamento ocuparam o se-
gundo o lugar, respondendo por 29% de todos os posts —
replicando a estratégia digital adotada em 2010. No geral,
seu foco principal era “engajamento on-line”, chamando
os apoiadores a espalhar mensagens como: “razdes para
votar Marina” ou “40 promessas de campanha”. A campa-
nha de Marina também se concentrou no envolvimento
oft-line — estratégia raramente usada por seus adversdrios
—, pedindo aos apoiadores para criar comités voluntarios
ou contribuir com doagdes.

Finalmente, Aécio Neves enfatizou mensagens de
construgio de figura publica divididas em imagem (20%)
e temas (29%), seguidas de mensagens informativas (29%)
— uma categoria substancialmente menos frequente para
outros candidatos. A¢des de engajamento foram respon-
sdveis por 18% de todas as mensagens, e sua importincia
aumentou a medida que o dia da elei¢do se aproximava. No
Momento 5, por exemplo, 38% das mensagens de Aécio
foram de engajamento, pedindo ao eleitor para compar-
tilhar sua escolha, convencer os indecisos e comparecer as
urnas usando as cores da bandeira.

No tocante aos temas abordados pelas campanhas,
a economia foi o mais citado, com 18% de todas as men-
sagens de Aécio, 13% de Marina e 20% de Dilma — tanto

defendendo de ataques como apresentando politicas para

13X?=93.259/V de Cramer’= .174 (p = .001).
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a recuperagio econdémica. O tema da corrupgio esteve
presente nas mensagens de Aécio (11%) e posts de Marina
(8%), normalmente destinadas a Dilma e ao PT. Dilma
dedicou 13% de todas as mensagens para defender seu
governo e apresentar politicas para mitigar a corrupg¢io
no Brasil.

Observamos a concentragio de mensagens para
verificar se 0s momentos tiveram um impacto significativo
sobre a frequéncia das trés principais categorias usadas:
mensagens de construgio de figura publica, mensagens
de engajamento e mensagens informativas. Além disso,
calculamos o qui-quadrado para verificar a influéncia entre
varidveis. Como o resultado indicou uma relagio signifi-
cativa®®, checamos os residuos padronizados para aferir se
havia uma tendéncia de distribuigdo entre as categorias.

A'Tabela 2 indica como os diferentes tipos de men-
sagens de construgio de figura publica variam nos cinco
momentos identificados. Os candidatos estiveram mais
propensos a atacar em M1 e menos propensos a fazé-lo
em M2, quando hd uma menor frequéncia esperada de
mensagens de ataque. Os testemunhos subiram em M3.
Neste momento, as mensagens de advocacy pessoal foram
usadas de acordo com o previsto. Mensagens de endosso
da sociedade civil e de celebridades também registraram
uma concentragio em M4. Em consonancia, as mensagens
focadas em pesquisas foram as que mais se destacaram
no MS5. Ainda assim, o de V de Cramer indica que os
momentos sd0 pouco expressivos para compreender as
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Tabela 2. Tipos de mensagens de construgdo de figura publica por momentos.

Table 2. Public image construction messages per moments.

Tipos Momento Total
1 2 3 4 5
Cont. 26 9 20 16 17 88
Ataque
Res. Padrao 2,2 -2,7 3 -4 1,0
Cont. 82 110 95 67 47 401
Advocacy
Res. Padrao ,6 1,2 1,1 -1,5 -1,8
Advocacy pessosl Cont. _ 2 12 2 20 8 44
Res. Padrao -2,2 4 -2,4 3,8 5
c Cont. 13 12 9 14 12 60
ontraste Res.Padrao | 4 | -7 | 10 | 6 | 1.0
Testemunho Cont. 9 7 13 3 3 35
Res. Padrao ,9 -5 2,1 -1,5 -1,0
Endosso politico Cont. 4 4 © 2 > 2
Res. Padrao ,0 -5 7 -1,1 1,0
. Cont. 6 18 8 17 9 58
Endosso de celebridade Res. Padrdo 15 1.0 1.2 16 1
. . Cont. 1 0 0 4 1 6
Endosso da Sociedade Civil Res. Padrao 1 12 A 2.6 1
Endosso de especialistas Cont. ! > 0 4 2 12
Res. Padrao -,9 1,2 -1,6 1,0 A
Pesquisas de opinido Cont. - 3 1 2 ° 12 A
Res. Padrao -1,7 3 A -8 2,3
Contagem 147 188 162 153 116 766

Notas: X? = 93,259 (Sig. 0,000); V de Cramer = 0,174.

possiveis variagbes nas concentragdes de todos os tipos de
mensagens. Hd um cendrio distinto quando observamos
a relagdo entre os momentos e a frequéncia das a¢oes de
engajamento’ e as mensagens informativas™® por meio
do qui-quadrado e testes de V de Cramer. Ambos os
testes foram estatisticamente significativos. Em seguida,
analisamos o residuo padrio ao longo dos momentos para
cada varidvel.

Como indicado na Tabela 3, as a¢des de engaja-
mento nio apresentaram varia¢do significativa em M1.
As mensagens relativas a apari¢des na midia quebram
este cendrio em M2, quando os candidatos convidam os
eleitores a acompanhar sua participagio em programas
de entrevistas na TV, mas esta tendéncia nio se sustenta
nos momentos seguintes. Os candidatos estiveram mais
inclinados a usar engajamento off-line e pedidos de vo-

14X2=42931/V de Cramer= .244 (p =.001).
15X2=37.293/V de Cramer=.312 (p =.001).
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tagdo em M4. O resultado nio surpreende, uma vez que
o momento compreende os dez dias anteriores ao pleito
e, portanto, representa as Gltimas tentativas de convencer
os indecisos. As mensagens de engajamento nido foram
proeminentes em M5. O V de Cramer indica uma fraca
associagdo entre as varidveis.

As mensagens informativas tiveram pouca variagio
a0 longo da campanha. Houve apenas uma concentragio
negativa em M3 e uma concentragio positiva em M5,
quando a categoria apresenta um residuo padrio positivo
de 2,9.

O V de Cramer indica uma relagio moderada
entre as varidveis. Assim, hd algum suporte estatistico para
considerar que os momentos tiveram um impacto sobre a
forma como mensagens informativas foram usadas pelos
candidatos. De fato, encontramos uma pequena variagio
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Tabela 3. A¢oes de engajamento por momentos.
Table 3. Engagement per moment.

M t
Acoes de Engajamento omento Total
1 2 3 4 5
Cont. 6 7 8 15 8 44
E j to Off-li
ngajamento Off-line Res. Padrao -5 -5 -7 2,4 -6
Engaiamento On-line Cont. 23 24 25 15 31 118
94 Res.Padrao | .8 3 | -4 | 15| .9
Aparicdes na midia Cont. 10 14 7 2 5 38
parig Res. Padrao 1,5 2,5 -6 -1,9 -1,2
Voto Cont. 1 1 15 13 10 40
Res. Padrao -2,2 -2,4 1,9 2,0 3
Total Cont. 40 46 55 45 54 240
Notas: X? = 42,931 (sig 0,000); V de Cramer = 0,244 (sig 0,000).
Tabela 4 Mensagens informativas pOI' momentos.
Table 4 Informative messages pCI' moments.
Momento
M Inf i Total
ensagens Informativas 1 2 3 2 5 ota
Agenda Cont. 27 24 34 11 5 101
9 Res. Padrao 1,7 2 1,7 -1,4 -2,7
Informacbes de campanha Cont. 10 19 10 18 23 80
¢ P Res. Padrao -1,4 1 2,3 1,3 2,9
- Cont. 0 1 4 3 2 10
Midia Res.Padrao | -1.4 | -9 9 | 10 | .3
Total Cont. 37 44 48 32 30 191

Notas: X? = 37,293 (sig. 0,000); V de Cramer = 0,312 (Sig. 0,000).

na frequéncia das mensagens de campanha, de acordo
com momentos, como previsto em H1. No entanto, essas
alteracoes afetam apenas algumas categorias e, em geral,
com pequena significincia estatistica. Desse modo, H1
foi apenas parcialmente confirmada.

Para testar as hipéteses 2 e 3, verificamos se o
aumento ou declinio do candidato nas pesquisas afeta o
uso de mensagens de ataque e advocacy, o que seria um
segundo indicativo do impacto do cendrio captado pelas
pesquisas pré-eleitorais na campanha on-line.

O qui-quadrado e o V de Cramer apontam mudan-
¢as significativas apenas na campanha de Marina Silva'®.
A Tabela 5 mostra que nio hd variagdo significativa nas
frequéncias de ataque, advocacy e de advocacy pessoal de
Dilma e Aécio.

Na campanha de Marina, houve uma variagdo
substancial no uso de adwocacy pessoal em M4 — o mo-
mento em que a candidata estava em declinio e foi forte-
mente atacada pelos adversdrios —, mas essa situagio nio
se sustentou ao longo da campanha. O resultado contradiz
o esperado pelas hipéteses 2 e 3. Estar em crescimento ou
declinio nas sondagens nio parece influenciar diretamente
o uso de mensagens de adwocacy — propositivas — ou de
ataque pelos candidatos.

Embora haja alguma indicagdo de que a cam-
panha no Facebook enfatizou diferentes estratégias ao
longo dos momentos identificados, as evidéncias nio
permitem afirmar que mudangas estiveram diretamente
relacionadas com os resultados de pesquisas de intengdo
de voto.

16 Aécio Neves: X* = 14.105 / V de Cramer = .243 (p = .079). Dilma Rousseff: X* = 14,747 / V de Cramer = .178 (p = .064). Marina

Silva: X*> = 27,969 / V de Cramer = .278 (p = .001).
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Tabela 5. Tipos de mensagem em cada momento.

Table 5. Message types in each moment.

Momento
Candidato 1 5 3 4 5 Total
Ataque Cont. 9 3 7 2 2 23
q Res.Padrdio | 14 | 1,0 | 2 | -7 2
Advocac Cont. 23 22 27 14 5 91
Aécio y Res. Padrao -3 3 ,2 3 -7
Cont. 0 2 0 1 2 5
Advocacy Pessoal Res. Padrao -1,2 8 -1,2 3 2,6
Total Cont. 32 27 34 17 9 119
Ataque Cont. 9 2 7 5 2 25
q Res. Padrao 1,9 -1,7 1 3 -4
Advocac Cont. 36 55 55 33 20 199
Dilma y Res.Padrio | -4 5 2 2 | -3
Cont. 0 3 1 2 3 9
Advocacy Pessoal Res. Padrao -1,3 4 -9 4 2,1
Total Cont. 45 60 63 40 25 233
Ataque Cont. 8 4 6 9 13 40
q Res.Padrio | 3 | 1.8 | .8 | -4 | 16
Advocac Cont. 23 33 13 20 22 111
Marina y Res.Padrao | 6 | 12 | 2 | 15 | -3
Cont. 2 7 1 17 3 30
Advocacy Pessoal Res. Padrao -1,5 -1 -1,3 3,4 -1,3
Total Cont. 33 44 20 46 38 181

Notas: Aécio: x* = 14,105 / V de Cramer = 0,243 (Sig 0,079); Dilma: x* = 14,747 / V de Cramer = 0,178 (Sig 0,064); Marina: ¥* = 27,969 / V de

Cramer = 0,278 (Sig 0,000).

Discussao

Conforme esperado, as mensagens de construgio
de figura publica foram a principal estratégia de comu-
nicag¢do no Facebook. No entanto, nossos resultados de-
monstraram diferengas na forma como os demais tipos de
mensagens foram utilizados. Como candidata a reeleicio,
Dilma Rousseff usou a campanha para demonstrar as
realizagdes de seu governo e projetos futuros para justificar
um segundo mandato, apostando fortemente em advocacy.
Aécio Neves utilizou uma combinagio equilibrada, com
mensagens informativas em uma posi¢do de destaque e
uma boa quantidade de mensagens de engajamento. O
foco de Marina Silva em engajamento como o segundo
tipo de mensagem mais usado revelou uma estratégia para
envolver os eleitores em sua campanha, convocando-os a
fazer parte de sua comunicagio on-line. Com menos tem-
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po de exposi¢io na TV do que seus adversérios, a estratégia
de Marina foi aumentar sua visibilidade através de sites
de redes sociais. De maneira geral, os resultados indicam
que o Facebook foi utilizado como uma ferramenta de
broadcasting para as campanhas, enquanto a possibilida-
de de interagio dialégica — uma das suas caracteristicas
principais — nio foi o foco.

Nossa primeira hipétese sugere que as sondagens
teriam um impacto significativo nas mensagens da cam-
panha online no Facebook ao longo da corrida eleitoral.
Com efeito, as Tabelas 2, 3 e 4 indicam variagdes nas
mensagens utilizadas ao longo da campanha para cada
candidato. No entanto, fatores externos podem ter afetado
os resultados para os momentos 4 e 5. Dada a proximidade
das elei¢bes, é dificil afirmar se os nossos resultados estdo
relacionados (1) com o momento final da campanha, em
que hd um maior fluxo de mensagens informativas; ou
(2) estdo relacionados com os resultados de pesquisas que
indicavam um empate técnico entre os candidatos que
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disputam o segundo lugar — o que justificaria as tentativas
de aproximar a campanha dos eleitores.

Os resultados também revelam uma concentra¢do
negativa de algumas categorias em diferentes momentos,
sugerindo que os candidatos estiveram menos propensos
a usar certos tipos de mensagens ao longo da campanha.
Independentemente disso, o V de Cramer é pouco sig-
nificativo para mostrar a relagio entre varidveis e H1 foi
parcialmente confirmada.

Além disso, as hipéteses 2 e 3 ndo foram confir-
madas. A posi¢io de um candidato na corrida eleitoral
parece nio ter o impacto esperado sobre a forma como as
mensagens de advocacy e de ataque foram utilizadas. Este
resultado pode ter sido influenciado pelo curto intervalo
entre sondagens, que se traduz em tempo reduzido para
que as equipes de campanha fizessem grandes mudangas
estratégicas. Por outro lado, este achado também pode
indicar que a campanha on-line brasileira ainda é des-
conectada dos demais ambientes de campanha — uma
suposi¢do de que sé poderia ser testada comparando
estratégias on-line e off-line.

No que diz respeito as campanhas estarem mais
abertas ao didlogo com os cidaddos, os resultados de-
monstraram que a interacdo dialdgica é uma excecio,
e nio a regra. Pelo menos no Facebook, as campanhas
parecem privilegiar o que Stromer-Galley (2014) chama
de “interatividade controlada” e favorecer um “comporta-
mento de broadcasting” (Graham ez al., 2013) em vez de
fornecer aos eleitores genuinas oportunidades de didlogo.
Mensagens de interagio social responderam por 2,5% de
todos os posts de Aécio Neves, enquanto as mensagens
de engajamento registram 17,7%. A interagio social foi
virtualmente ausente (0,22%) na campanha de Dilma, en-
quanto chamadas para o engajamento foram responsdveis
por 13,25% do total. Mesmo no caso de Marina Silva, que
teve significativos 29% de mensagens de engajamento, a
abertura para interagio genuina apareceu em apenas 1,5%
das mensagens. As discrepincias entre engajamento e
interagdo social demonstram que as campanhas nio esta-
vam particularmente interessadas em criar oportunidades
para o didlogo, priorizando a busca pelo engajamento do
eleitorado em prol dos objetivos de campanha — como
a dissemina¢do de mensagens para dar visibilidade ao
candidato e a demonstragio de apoio.

Contudo, acreditamos que estes resultados ultra-
passam as ideias de normalizagio e de droadcasting. Em
primeiro lugar, o investimento em engajamento digital é
uma clara demonstragio de uma nova realidade para as
campanhas: mais do que informar, é preciso mobilizar e
motivar o eleitor a participar ativamente da divulga¢io
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da campanha, compartilhando contetidos e participando
de acbes virtuais. Sem a participa¢do dos eleitores, a
campanha digital estd fadada ao fracasso. Em segundo
lugar, como argumentam Graham e a/. (2013), o com-
portamento de broadcasting pode ter efeitos benéficos. A
campanha de Aécio ilustra essa perspectiva. Apesar de
ser pouco “interativa’, sua campanha enfatizou eventos e
discursos e possibilitou que os apoiadores acompanhassem
os passos do candidato.

Houve uma guerra informativa clara entre Dilma
Rousseff, Marina Silva e Aécio Neves. Cada candidato
usou o Facebook para atacar adversdrios com imagens,
videos e grificos que foram simultaneamente comparti-
lhados por seus apoiadores. O choque entre os apoiadores
de lados opostos nas midias sociais lan¢a luz sobre temas
controversos e, assim, obriga os candidatos a adotar um
discurso menos ambiguo (Stromer-Galley, 2000, 2014).

Nesse sentido, ¢ preciso ter o cuidado ao afirmar
que a campanha on-line brasileira ndo foi interativa com
base unicamente no fato de que as campanhas nio pro-
porcionaram aos cidaddos oportunidades reais de interagio
dialégica. Dados do Facebook demonstram que o periodo
da campanha teve mais de 346 milhées de intercimbios
(conteudo compartilhado, comentdrios, conversas e “cur-
tir”) na rede — e uma parte substancial desse contetdo foi
oferecida pelas campanhas. Cerca de 7,6 milh&es dessas
trocas foram geradas por paginas de Aécio Neves e Dilma
Rousseft no segundo turno.

Esses nimeros demonstram que, embora a maioria
das mensagens da campanha fossem orientadas para a
constru¢do de imagens dos candidatos e a apresentagio
de propostas, elas eram frequentemente compartilhadas,
comentadas, aprovadas e questionadas pelos eleitores, pro-
vocando discussdo politica e polariza¢io durante a campa-
nha. Se a interagio dialégica foi virtualmente ausente entre
eleitores e candidatos, o mesmo nio pode ser dito sobre as
interagdes entre os cidadios. Em grande medida, as cam-
panhas forneceram os materiais utilizados pelos cidaddos
para se envolver em suas proprias discussdes dentro de suas
redes — com amigos, familiares e conexdes no Facebook.

Consideracoes finais

O objetivo deste trabalho foi analisar a possivel in-
fluéncia das pesquisas de intencio de voto na comunicagio
digital dos candidatos a Presidéncia em 2014. Esperavamos
que o cendrio competitivo tivesse impacto significativo
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nos tipos de mensagens utilizadas no Facebook. Apesar da
fraca relacdo estatistica, nossos resultados apontam que as
estratégias de comunicagio dos candidatos sio sensiveis aos
diferentes momentos da corrida eleitoral — conforme sugerido
pela primeira hipétese. No entanto, tal varidncia no uso de
mensagens nio acontece conforme previsto nas hipéteses 2
e 3, sugerindo que a posi¢io do candidato nas pesquisas nio
influencia o uso de mensagens de ataque e advocacy.

Nosso estudo tem algumas limita¢des. Em pri-
meiro lugar, os dados se restringem ao ultimo més de
uma tnica elei¢do, e fatores contextuais que estio além da
campanha on-line podem ter afetado os resultados, que,
naturalmente, nio podem ser generalizados. A partir das
descobertas aqui apresentadas, investigacbes futuras po-
dem buscar novas evidéncias da relagdo entre as pesquisas
eleitorais e as estratégias de comunicagio on-line.

Em segundo lugar, como este estudo restringe
mensagens de interagdo social aquelas que convidam
cidaddos a participar e fazer perguntas, bem como men-
sagens respondendo questionamentos, nossas inferéncias
estdo limitadas as intera¢des que foram iniciadas pela
comunicagio da campanha e nio podem ser ampliadas a
intera¢do em comentdrios. Um estudo dedicado a inves-
tigar se e como os candidatos respondem indagacdes dos
eleitores usando os comentdrios do Facebook ¢ certamente
relevante para que se possam fazer outras suposicdes.

Finalmente, na medida em que se concentra
exclusivamente no Facebook, a pesquisa nio possibilita
uma visdo geral das estratégias de campanha on-line e
oft-line. Por exemplo, o Facebook pode ter sido usado
para mensagens de broadcasting, enquanto outras midias
sociais podem ter sido utilizadas para a interagdo social e
o didlogo. Além disso, estratégias da campanha off-line
ndo foram analisadas, o que limita nossas inferéncias as
campanhas digitais.

Contudo, acreditamos que este estudo vai além da
tese de normalizagio. Mesmo que os resultados tenham
pouca significincia estatistica, acreditamos que observar o
contexto da campanha e identificar os momentos distintos
da corrida eleitoral seja uma abordagem interessante para
entender as estratégias digitais dentro de um contexto
mais amplo. Nossos métodos sugerem que a andlise
longitudinal pode ser importante ndo s6 para comparar
diferentes campanhas (Druckman ez 4/, 2009; Graham
et al., 2013; Nielsen e Vaccari, 2013; Stromer-Galley,
2014), mas também para uma dnica elei¢io. Enquanto os
dados agregados cumprem relevante papel para entender a
campanha como um todo, a andlise longitudinal permite
observar a variagdo das estratégias ao longo da campanha.
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Dada a recente existéncia de institui¢oes democra-
ticas no Brasil e a breve histéria das campanhas on-line
no pais, houve uma rapida evolugio na forma como os
partidos e candidatos usam a Internet. Estudos anteriores
sobre o cendrio brasileiro em 2010 (Aggio, 2015; Cervi e#
al.,2015; Marques e Sampaio, 2013; Rossini e Leal,2013)
e nosso préprio trabalho demonstram que as ferramentas
digitais — com destaque para sites de redes sociais — tém
ocupado papel relevante nas campanhas. Mesmo um
candidato com chances marginais de vencer nio pode
ignorar essas tecnologias.

O mesmo vale para o papel dos cidaddos. Embora as
campanhas mantenham sua posi¢io de prover informagio
- em um comportamento de broadcasting —, 0 conteido das
mensagens disseminadas em SRS tende a se tornar mais
atrativo e envolvente para o eleitor. Especialmente em um
cendrio competitivo, o engajamento dos apoiadores é cada
vez mais importante para ampliar o alcance das mensagens
de campanha para além daqueles ja convertidos. Portanto,
ainda que os candidatos evitem a interagdo dialdgica com o
eleitorado, elas ampliam o poder do eleitor sobre o processo
na medida em que seu engajamento e participa¢do sio
elementos cruciais para o sucesso das campanhas digitais.
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