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“[..] Trés palavras sdo essenciais para compreeader
sucesso das novas tecnologias: autonomia, dominio e
velocidade. Cada um pode agir, sem intermediario
guando bem quiser, sem filtro nem hierarquia egain
mais, em tempo real. Eu ndo espero, eu ajo e tiadsu

€ imediato” (WOLTON, 2007: 86).
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RESUMO

A crescente utilizacao daternetoferece mais um espaco de campanha politica, fiedmi
uma complementacdo as formas tradicionais e umarraproximacdo dos candidatos com
determinados grupos de eleitores. A partir da despacional de 2010, o tema ganhou ainda
mais espago nas pesquisas académicas, e, pottanty-se importante a sistematizacao da
producao brasileira, para organizar as discuss@egas e metodoldgicas e os resultados das
pesquisas desenvolvidas, o que realizamos nessatdigo. Analisamos, também, o avango
da legislacédo eleitoral brasileira sobre os usas ravas midias sociais, quanto o debate
travado no plenéario do Tribunal Superior EleitqfBSE) desde a regulamentagdo da eleicao
de 2002 até a de 2012. Para embasar a pesquisacanepdrientar a interpretacado dos dados
coletados, foi realizada uma breve revisdo dasateolassicas sobre comportamento politico,
além de reflexdes tedricas sobre persuaséo e poofadizacdo das campanhas. Por fim, o
estudo de caso realizado nessa pesquisa tratanecha eleitorabnline dos dois principais
candidatos ao executivo de Macaé (RJ) no pleite0d2. O objetivo da pesquisa € analisar e
comparar as estratégias de construgdo da imagétitgp@ de persuasao, a partir da andlise
das postagens feitas pelos candidatos nas redess$acebooke twitter e nossitesoficiais,

no periodo de primeiro de agosto a sete de outdbr@012. Observamos, ainda, se as
ferramentasonline favoreceram uma comunicacdo direta e interativiae ecandidatos e
eleitores e se a rede foi utilizada com fins de itizgigdo. A metodologia utilizada é a analise
de conteudo, através de uma abordagem quantitatyaalitativa, para verificar os temas
mais mencionados nas postagens, o0s recursosdiizaa interacdo com eleitores.

Palavras - chaveCampanhasnline; Novas midias; Eleicdes 2012; Macaé-RJ.



ABSTRACT

The crescent use of the internet offers more spacepolitical campaign, granting
complement to the traditional forms and closestr@ggh of certain groups of voters by the
candidate. Thus, from the national contest of 2Qh6,theme gained even more space in
academic research, and therefore became impootagstematize the Brazilian production, to
organize theoretical and methodological discussiamsl outcomes of the researches
developed, which is carry out in this dissertatittnalso analyzed the progress of Brazilian
electoral legislation on the uses of new social imeds of the debate in the plenary of the
Supreme Electoral Tribunal (TSE) since the rulethef2002 election until 2012. To support
an empirical research and guide the interpretatiotie collected data, a brief review of the
classical theories of political behavior was perfed alongside theoretical reflections on
persuasion and professionalization of campaigmallyi the case study in this research deals
with the online campaign of the two main candiddtesthe Macaé’s (RJ) Executive in the
election of 2012. The objective is to analyze aochgare the strategies of building the politic
image and persuasion, from the analysis of postdentsy candidates in social networks
facebook and twitter and the official websites ttoe period from August 1st to October 7th,
2012. It also verifies if the online tools favor@ddirect and interactive communication
between candidates and voters and that the netwaskused for purposes of mobilization.
The methodology used is based on content analgsisigh a quantitative and qualitative
approach, to verify the themes most often mentiandtie posts, the resources used and the
interaction with voters.

Keywords: Online campaigns; New media; Elections 2012; MaRae-
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INTRODUCAO

A competicdo eleitoral, somada a participacdo esaipilidade de contestacéo,

é fundamental num regime democratico, uma vez qugog antagonicos tém a oportunidade
de lutar por seus interesses em funcdo da pernadiei da disputa, materializada pelas
eleicbes, como bem afirma Dahl (2012).

O processo democratico, segundo Przeworski, i@sttucionalizacdo da
disputa dentro de um contexto de incerteza com relac8oesultados, uma vez que os atores
nao sabem o que pode acontecer, embora saibaméppssivel, mas que nao € provavel ou,
entdo, sabem o que possivel e provavel, mas ngémsalgue vai acontecer (PRZEWORSKI,
1994: 28).

Dentro de uma democracia temos a disputa entrafqgliticas antagonicas e,
portanto, as instituicdes e 0s recursos dispong&sos pontos-chave para o0 éxito na disputa
eleitoral, uma vez que 0s investimentos e 0s resutisponiveis pelos grupos sao desiguais e
tende ao sucesso aquele grupo que retrata o seesesial dominante e que tem acesso a
melhores recursos, inclusive os econémicos.

Dentro desse contexto, o objetivo maior dos pasteloandidatos € persuadir o
eleitor e vencer a disputa eleitoral, dessa formaampanhas eleitorais sdo importantes
instrumentos para que partidos e candidatos cofogaen pratica suas estratégias de
persuasdo e convencam o0s eleitores. Nesse seatidoformacdo é fundamental para
aproximar o eleitor do candidato, sendo um recuyge, se bem articulado, traz bons
resultados na competicao eleitoral.

Schumpeter (1961) destaca que as informacOes nédsvgara o cidadao,
provavelmente servem para algum fim politico, por@wnsidera como eficientes,

politicamente, as informacdes “adulteradas”, que néfletem a verdade dos fatos
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(SCHUMPETER, 1961: 315). Ainda sobre o tema, Ddifdga a considerar como garantia
institucional a existéncia dddhtes alternativas de informagéaue permitem ao cidadéo
formular e exprimir preferéncias, bem como possini que tenham greferéncias
igualmente consideradas na conduta do gover(ibAHL, 2012: 27).

O avanco tecnolégico traz implicacdes nas esti@téde campanha politica,
que se modificam a medida em que a tecnologia ay&dzendo com que partidos politicos e
candidatos se adaptem ao novos meios de comunjage@imansformaram a esfera politica,
fazendo surgir um novo politico, cuja imagem édaigpara melhor se adaptar ao momento
(WESTPHALEN, 2009).

Segundo Alessandra Aldé (2004:25) midia e polisé reciprocamente
dependentesuma vez que os assuntos politicos sao fontespdetagem para os jornalistas,
assim como 0s agentes politicos incorporam as ndt@micas e estratégias” da
comunicacdo, moldando seus discursos e sua coistdes imagem, agora mediada pelos
veiculos de comunicagdo de massa.

Gomes (2004) sistematiza o estudo das transformagéeolitica na era da
comunicacdo de massa, aduzindo gaefopaganda tradicional, de palanques, cartazes e
santinhos, do convencimento individualizado no pma-corpo”, vem perdendo
significativamente eficiéncia e significado quansk trata de cativar grandes publicos.
(GOMES, 2004: 202).

A criacao danternet na segunda metade do século XX, representou ugoma
nos estudos sobre tecnologia da informacdo e, séuidas, um progresso para a
comunicacdo. Castells aponta que a origemintiernet se deu a partir de um trabalho
realizado pela Agéncia de Projetos de Pesquisa ¢gadan (ARPA) do Departamento de
Defesa dos Estados Unidos da América e seu des@neoko foi “consequéncia de uma
fusdo singular de estratégia militar, grande coaugfo cientifica, iniciativa tecnolégica e
inovacao contracultural(CASTELLS, 1999:82).

A internet afeta a comunicacdo dos atores das diversas dretapoliticas,

uma vez que cria novas formas e mecanismos de ¢cagéon e reciprocidade entre eles,

! Segundo Dahl, nas democracias, as instituicdesngroporcionar oito garantias: 1) Liberdade denfore
aderir a organizacdes; 2) Liberdade de expres9abir8ito de voto; 4) Elegibilidade para cargos lpds; 5)
Direito de lideres politicos disputarem apoio eogp6) Garantia de acesso a fontes alternativasfolenacao;
7) Eleigcbes livres e idbneas e 8) Instituicdes gamer com que as politicas governamentais depertiam
eleicdes e de outras manifestacdes de prefer§BdllL, 2012:27)
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pois, segundo Castellsgo contrario da televisdo, os consumidores da lingt também séo
produtores, pois fornecem conteldo e dao formaad {€€ASTELLS, 1999:439).

As discussdes acerca da utilizacaoirdarnetcomo ferramenta de campanha
politica surgiram a partir dos debates sobre oimiecda participacdo dos cidaddos nas
eleicdes e na abstencdo dos mesmos nas votagéedém, sobre a perda de for¢a social dos
partidos politicos, principalmente nos Estados Osiich partir da segunda metade do Século
XX.

Aggio, sobre os partidos americanos, explica qoeudanca entre os partidos
politicos existentes no final do Século XIX até adet do século XX e 0s existentes apos esse
periodo decorre da transformacao da cultura paliti@ qual os cidaddos demandam formas
mais complexas e flexiveis de expressar sua di\zlsi de visdes politicas e ndo mais
acreditam que um partido, incondicionalmente, ssgpaz de acomodar suas diversidades
ideoldgicas” (AGGIO, 2011a: 177).

Com o avanco das tecnologias de informacédo e @esmes uso danternet,
principalmente com o surgimento e popularizacdgsedies sociais, como Orkut, Twitter,
Facebook MySpace além do compartiihamento de conteudo, atravésVdebsitese do
Youtube,a internet passa a ser mais um instrumento de comunicacéticapkonsiderado
mais flexivel, por possibilitar formas de interagéais abertas entre candidatos e eleitores
(BORGES, 2007). A crescente utilizacaomtarnetoferece, sem davidas, mais um espaco de
campanha politica, permitindo uma complementac&dorasas tradicionais, com custo mais
reduzido.

No Brasil, até 2009, ndo era admitida, legalmeatgtjlizacdo de redes sociais
para fins de campanha politica, s6 se admitinddiqgagdes ensitesoficiais dos candidatos e
de partidos politicos, conforme regulamentacéo oufal Superior Eleitoral na Resolugéo
n. 22.718. (AGGIO, 2010), o que gerou decisdes dbuiiais Regionais Eleitorais,
determinando a exclusdo de perfis de candidatoseeles sociais e de contas tvatter.
(HERKENHOFF, 2009).

N&o obstante candidatos e partidos ja utilizarentede mundial para
mobilizacdo politica, somente com a entrada emr\dgdei n® 12.034, em 29 de setembro de
2009, foi regulamentado o uso idéernet, permitindo-se, inclusive, o uso das midias sociais

em campanha eleitoral.
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Buscaremos com a pesquisa fazer a revisdo datuitardrasileira sobre
campanhasgnline, analisar a legislacdo eleitoral sobre o usintlanetcomo ferramenta de
campanha e o posicionamento do Tribunal Supereitdeal (TSE), nas acdes julgadas entre
2002 e 2012. Com o estudo de caso pretendemosfichand comportamento politico dos
candidatos e dos eleitoresline ativos e de que forma utilizaram as midias so&aisbooke
twitter, para articular as arenas, a partir da andlisodieido das postagens realizadas pelos
candidatos.

As perguntas que pretendemos responder com o0 edwid@aso sdo: Quais
foram as estratégias utilizadas para a construgdondgem politica dos candidatos, bem
como para persuasao dos eleitores, a partir das psiagens nosites de campanha, no
twitter e nofacebooR A rede foi utilizada como uma forma de mobilizagélitica? Houve
interacdo entre candidatos e eleitores?

A primeira hipotese central do trabalho € a deagieandidatos exploraram as
novas midias de forma diferenciada, adotando égiest diferentes para construcdo da
imagem e persuasdo dos eleitores. A segunda hipétegue os candidatos utilizaram a
internet para mobilizar os eleitores a aderirem as campaehque houve interacdo entre
candidatos e eleitores, estabelecendo-se uma coagéni direta entre 0s mesmos.

Para atingir os objetivos dessa pesquisa, a digSertserd estruturada em
quatro capitulos.

No primeiro capitulo objetivamos tracar uma relacé@otre midia e
comportamento politico e para tanto, apresentareandsscussado teodrica sobre o tema e
faremos uma breve revisdo das teorias classicag smmportamento politico: i) teoria
socioldgica; ii) teoria psicossocioldgica e, id@ptia da escolha racional. A partir das teorias
classicas tracaremos algumas reflexdes sobre ¢ g@apgidia na democracia.

Ainda no capitulo 1, traremos para a discussamalgstudos e teorias sobre
persuasao e voto, bem como sobre a profissiondbzags campanhas ermarketingpolitico.
N&o ambicionamos fazer uma reviséo exaustiva @alira sobre o tema, mas trazer teorias e
estratégias dmarketingque orientem a analise e a interpretacdo dos dhwlestudo de caso
a ser realizado nesse trabalho.

No segundo capitulo revisaremos a producdo deatliter brasileira sobre
campanha®nline Nao objetivamos esgotar o0 tema, mas organizantetigar as questdes e

metodologias abordadas nos estudos atuais.
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No capitulo trés sera apresentada a andlise delmnta legislacdo eleitoral
brasileira sobre campanhasling incluindo as Resolugbes do Tribunal Superior t&tel
(TSE) que regulamentaram os pleitos de 2002 a 285®, como as inovacdes trazidas pela
Lei 12.034/09. Sera realizado, também, um levamémao posicionamento do TSE sobre o
tema, a partir da andlise de conteudo dos acodipenibilizados na pagina do Tribunal e
dos debates travados entre os Ministros nas sesiEiesias e registrados nas atas.

No quarto capitulo serdo trabalhados os detalhamemitodoldgicos e os
resultados da pesquisa empirica desenvolvida sab@bercampanhados principais
candidatos ao executivo de Macaé em 2012wmtrsitesnofaceboolke notwitter.

Por fim, concluiremos a pesquisa, respondendo &st@gs inicialmente

colocadas.
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CAPITULO 1: CAMPANHA POLITICA E PERSUASAO

1.1 O papel da midia na democracia

A relacdo entre midia e democracia é presente ndadas reflexdes de
importantes autores da teoria social e politicatesoporanea, como Dahl, Habermas,
Schumpeter, Lupia, McCubins, Bourdieu, CastellsniM@& Neuman.

Embora essa pesquisa ndo tenha como objetivo paintcacar a relacao entre
midia e comportamento politico, nesta secdo sepéesentadas tanto a discussao tedrica
sobre o tema como as correntes classicas que busqaditar o comportamento eleitoral. A
partir dessa discussao, buscaremos compreendeebdaamidia na escolha do eleitor.

Na democracia de publico — um dos modelos propgstoManin — foi notada,

a partir da década de 70, uma mudanca na escolhal€itores, uma vez que pesquisas
apontam que o voto deixou de ser explicado peldegtm social, econémico e cultural no
qual estd inserido o eleitor, passando a predoraip@rsonalizacdo da escolha eleitoral, com
destaque do voto no candidato em detrimento dadpapolitico. Segundo Manin (1995),
uma das causas dessa mudanca é o uso dos meiosndeiaacao pelos candidatos, que
passaram a se comunicar diretamente com seusrededtravés dos programas de radio e
televisdo, assim, na democracia do publico, aquglesdominam melhor as técnicas dos
meios de comunicacdo passam a ocupar o lugar deesi partidarios, formando-se uma
nova elite politica (MANIN, 1995).

Para a teoria da democracia representativa, a mélia funcionar como um
agente mobilizador, capaz de estimular a partiéipag o engajamento dos cidad&aos nas
questdes politicas, além de fiscalizar e inforngadobre a atuacdo do governo (NORRIS,
2000).
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Nesse contexto, a midia ndo funciona, apenas, aomagente gerador de
noticias, mediador entre a instancia publica el#ige organizador da agenda, mas é, sem
davidas, um instrumento de transformacédo no cangbitigp contemporaneo, em razao da
influéncia que exerce sobre os diversos grupos.

Aldé destaca que a democracia contemporanea éararada pofuma esfera
publica cada vez mais dependente dos meios de amgéo de massa para a exposicao de
eventos, ideias, programas e lideres politicosl DE, 2004: 19).

Muitos autores salientam que um importante papehidéa, principalmente no
periodo eleitoral, é o de informar os eleitoresapgwe fagam escolhas racionais. Conforme
expressa a teoria democratica classica, cidadaissbeya informados expressam melhor suas
preferéncias e influenciam as tomadas de decisiigeas (PORTO, 2003).

Manin (1995) destaca que para os cidadaos formameaopinido acerca do
governo, é necessario que tenham informacdes qadlite, também, liberdade para
expressarem suas diferentes opinides. Nesse seAtit (2004), em pesquisa realizada no
Brasil, voltada para a compreensdo da influénciandtiia sobre as atitudes politicas dos
cidaddaos comuns, conclui que ndo basta que o cd@da acesso a canais diversos de
informacgéo, sem que lhe seja garantida a possidiidie participacdo, sendo necessario que
0 cidaddo tenha acesso ndo s6 a uma pluralidadandés de informacdo, mas também aos
canais de emissao, possibilitando uma “pluralizatsdiemissao” e ampliacéo da participagcéo
cidada na esfera publica de discuss&o politica BLID04: 204).

Tanto Dahl (2012) como Habermas (1984) consideraenfgntes diversas de
informacgdosao instrumentos fundamentais para ampliar o delmditeco na esfera politica e
para garantir a participacdo e a oposi¢cao demoa#giti

Na concepcado dahlsiana de poliarquia, a inclés@ssencial para garantir
participacdo e contestacdo publica, a fim de naacterizar hegemonias inclusivas, que
segundo o autor, podem permitir maior participa¢gopularizacdo) sem liberalizar a
contestacdo publica; ou oligarquias competitivagg tpndem a liberalizar sem popularizar,
ampliando a contestacéo publica e restringindorticgeacéo (Dahl, 2012: 29-31). Contudo,
quando as hegemonias inclusivas e as oligarquiaspetitivas se transformam em
poliarquias, tendem a garantir maior participac@pe@sicao, visto que as poliarquias podem
ser compreendidas como regimes mais democratisabstancialmente popularizados e
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liberalizados, isto €, fortemente inclusivos e anmnte abertos a contestacdo publica
(DAHL, 2012: 31).

Norris (2000), em pesquisa comparativa sobre gael&ntre 0 engajamento
civico e o consumo de informag@es politicas noadest Unidos e na Europa, destaca que o
processo de comunicagdo politica deve ser vistoaosmcirculo virtuosq segundo o qual
pessoas com mais habilidades cognitivas e politeadem a consumir mais informacéo
politica, que lhes agregardo conhecimento, umaquez para esses cidadaos, os assuntos
politicos fazem parte dos seus interesses pesdDaiidaddo ndo atua passivamente a
informacéo recebida, mas consegue realizar umaiespeé triagem, absorvendo aquelas que
mais Ihe interessam. Assim, o consumo regular tieias politicas aumenta, gradativamente,
0 engajamento civico e vice-versa, de forma quaiemmnteresse politico aumenta também o
consumo de informacdes.

Em contrapartida, aqueles que se interessam palos assuntos publicos, os
menos engajados, tendem a ficar mais desconfiamoassuntos ligados a politica veiculados
nos meios de comunicacdo de massa. Norris (20083eqta duas conclusfes sobre a teoria
dos efeitos negativos da midia, i) a teoria mailced sugere que as noticias midiaticas sao
responsaveis pelo desencantamento dos cidadaosasoquestdes politicas e, portanto,
prejudicam o envolvimento civico; ii) a teoria mdsanda demonstra que as noticias
depreciativas sobre as acdes do governo ou degsigetiticos repercutem, negativamente, na
opinido dos cidadaos, diminuindo a confianca e @capos mesmos. Em dois dos casos
analisados pela autora houve uma correlagcéao emferenacéo negativa e a reducéo de apoio
dos cidadaos. Nos Estados Unidos, as imagens tenei®@ e trocas de tiros em escolas,
veiculadas nos canais de televiséo, diminuiramotmai NRA (Nacional Rifle Associatigre,
na Europa, as noticias negativas sobEeim e a Unido Européia reduziram o apoio popular a
nova moeda.

No entanto, esses casos ndo confirmam a hipoteseeder engajamento
civico trazida pela primeira teoria. Em pesquisgizada na Gra-Bretanha, em que grupos
foram expostos a mensagens positivas e negatmasntitidas pela midia, o resultado foi o
de que as noticias negativas ndo causaram muigeacios nas opinides individuais, no
entanto, as positivas ampliaram, significativament@poio a partidos politicos (NORRIS,
2000).
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Essa discussdo nos remete mradoxo da politica de masgdNEUMAN,
1986) e adadilema democraticdLUPIA e MCCUBINS, 1998), consistindo no fato deeq
num regime democratico, as pessoas que sao chapadagazer escolhas racionais talvez
nao sejam capazes de fazé-las.

Para Neuman (1986), o paradoxo reside na expextdéivteoria democratica,
de que cidaddos mais bem informados sobre os asspntiticos sdo capazes de tomar
decisGes mais coerentes e influenciar a esferigaglno entanto, a realidade apresentada nas
pesquisas demonstra um nivel maiorag@tia e ignorancia publicaPara o autor, um dos
fatores de apatia e desinteresse publico é a coengae ndo vale a pena tentar influenciar as
decisdes politicas(NEUMAN, 1986: 3- 9).

Explicando o discurso tradicional, de que cidaddesinformados, alienados
politicamente sdo um “risco” para a democracia, tddeorto (2003) divide os autores que
trabalham com essa teoria em dois modelasdgdaoignorante ii) cidad&o racional

Os autores que trabalham com o primeiro modelo, ocdappmann,
Schumpeter e Converse, partem da premissa de€'ujna das respostas para o dilema
democratico é, portanto, o reconhecimento de qubapsos niveis de informacao entre os
cidaddos comuns apresentam serios obstaculos omanegitam a consolidacéo de regimes
democréticos.”(apud PORTO, 2003:71) e que a solucdo para o dilema deétiwo seria
elitista, no sentido de que o cabe as elites ashesc politicas, ja que os cidaddos ndo séo
capazes de tomar decisdes racianais

E interessante destacar que o método democratoqmgto por Schumpeter
(1961) deve ser entendido como um instrumento ¢tk;&® de lideres politicos, dentre
agueles previamente escolhidos pelas elites @ditldesse contexto, o voto deixa de ser visto
como um instrumento para a escolha de represesigassando a ter a funcéo de ratificar a
vontade da elite politica e, consequentemente, ceéétaa a lideranca. Nesse sentido, a
democracia nao significa “governo do povo”, mas Sgue o povo tem oportunidade de
aceitar ou recusar aqueles que o governardatravés de uma competicdlivre entre
possiveis lideres pelo voto do eleitorad@CHUMPETER, 1961: 340). A livre competicao

2 Neuman traz dados de uma entrevista em um grupmdddos mencionaramedto ndo faz muita diferenca, o
que uma pessoa pode fazer sobre isso? Ele ndofpedemuito... 0 meu voto vai sempre contar, mayotm
de uma forma ou outra ndo faz muita diferenca emBparece quase inutil para fazer um monte deatreb
para o grupo nacional, quando ha tantas outras pasgara isso e quando vocé realmente ndo vai tetora
dizer sobre 0 que acontece de qualquer maneiratdduwessas pessoas sdo muito melhores do que eitos m
deles tém mais atracA¢gNEUMAN,1986:12).
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de liderangcas € equiparada a livre concorrénciandecado, considerando-se, assim, que
dentro do “mercado de liderancas”, o eleitor “coapmelhor produto”.

Schumpeter (1961) compreende os eleitores comaldidadesinformados e
sujeitos a manipulacdo das propagandas politicassntanto, sua proposta para sanar o
dilema democratico é vista por Dahl como um risapapa democracia, uma vez que a
delegacdo da escolha dos cidaddos “desinformadodé stabelecer uma “tirania de
especialistas” (DAHlapud LUPIA E MCCUBINS, 1998).

O segundo modelocidaddo racional se contrapde ao primeiro, por
compreender que cidaddos com baixo nivel de infpimgpodem ser capazes de tomar
decisdes racionais, a partir de informacgdes “ingis” recebidas da midia, das campanhas
politicas e, também, das suas préprias experiépaasoais. Essa teoria é capitaneada por
autores como Downs (1957), Key (1966), Page e 8hdf{b92), Popkin (1976; 1991) e
Robert Lane (1962), e sera analisada na secamsegui

Lupia e McCubins (1998) partem da premissa quenaaltdo de informacoes
nao impede que os individuos tomem decisGes rdsiona entanto, escolhas racionais
dependem de conhecimento quanto as suas conseapléAs escolhas dos individuos
decorrem de uma classificagdo — feita por elesbresquais opcbes lhes sdo mais Uteis.
Segundo os autores, o conhecimento sobre as c@msxgsl das escolhas se obtém de duas
maneiras: i) a partir daxperiéncia pessoakem que os individuos usansuas proprias
observacdes do passado para obter previsfes sabhgtaras consequéncias de suas atoes
i) aprendendo com o0s outros partir da observacdo dessas pessoas, Sulukiit@ais
informacgdes que lhes faltam pelos “conselhos” degu¢dem 1998: 28-31)

No contexto politico, a segunda opgéaprendendo com 0s outrescostuma
ser a mais viavel, ja que experiéncias pessoare sopassado podem nao ser suficientes. As
informacdes insuficientes dos cidaddos podem geidsis por lideres politicos, informacdes
advindas de campanhas, midia, partidos politidnsteuicdes. Assim, uma das solu¢des para
o dilema democratico proposta por Lupia e McCuhih898) esta no acesso a “bons
conselhos”, sendo necessaria, ainda, a previsgmei@idades para aqueles que buscam a
persuasdo através de mentiras.

Analisando as solugbes para o dilema democratmantadas pela literatura,
Porto (1998) destaca que o modeat@adéao construtor de significatioepresenta um avanco

na solucéo do dilema democratico, de forma que
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[...] Cidad@os comuns séo capazes de cumprir actatjvas da teoria democratica,
desde que sejam observados dois pressupostos: aigieexpectativas sejam
entendidas em termos da capacidade dos individeostdrpretar a realidade
politica, em lugar da exigéncia de serem bem irdolos; e que exista uma
pluralidade de pontos de vista ou enquadramentosalidade disponiveis na esfera
publica, particularmente nos meios de comunicaB&RTO, 1998:25).

Assim, mesmo com poucas informacoes, os cidaddmsadazes de tomar
decisbes coerentes, se as informacdes estiveremasbeuma pluralidade de interpretagdes,
caso contrario, poucas interpretacdes seriam atttenperigosas para democracia (PORTO,
1998:22).

Verifica-se, portanto, que o0s veiculos de comuidiocagdesempenham
importante papel na democracia, pois além de davatg informacfes politicas e ampliar o
debate, oferecem novas referéncias para o cidgdéqoderao orientar suas escolhas.

Na proxima secado apresentaremos uma breve revig8otrds correntes
classicas que buscam explicar o comportamentoiqmlif) teoria socioldgica; ii) teoria
psicossocioldgica e, iii) teoria da escolha radioN&o ambicionamos realizar uma revisdo
profunda e analitica da literatura sobre o tema, ap@&nas buscamos compreender o papel da
midia na escolha do eleitor a luz das teorias ic@ssantes de adentrarmos na discussao

acerca da persuaséao oriunda das campanhas politicas

1.2 Os efeitos da midia no comportamento eleitorateflexdes a partir das teorias
classicas

1.2.1 A teoria socioldgica e os efeitos limitadog anidia

A teoria sociologica sobre a deciséo eleitoraljtaapada por pesquisadores da
Universidade de Columbia — Lazarsfeld, Bereld e deau(1948), busca explicar o
comportamento eleitoral a partir do contexto saemlque estdo inseridos os individuos.

Os pesquisadores de Columbia realizaram sumvey com 600 potenciais
eleitores na comunidade dehio sobre a campanha presidencial de 1940. A pesquisa
englobava questbes novas e repetidas a cada stdarmalizada. Os resultados dessa pesquisa
foram publicados enThe People’s Choice: How the Voter Makes Up His dMin a
Presidential CampaignPosteriormente, em 1948, os pesquisadores de Cialueddizaram
um estudo em Elmira, Nova Yorque, que foi publicaao Voting: A Study of Opinion
Formation in a Presidential Campaig(BARTELS, 2008).
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A teoria sociologica aduz que a escolha do votal&e partir do contexto
social em que esta inserido o eleitor, de forma este Ppensa, politicamente, como é
socialmente”(LAZARSFELD et alli, 1948).

Para Figueiredo (1991:49), a explicacdo sociolégeada em dois “tempos
sociais”: primeiro h& necessidade de interacdo @oige se formam opinides e
comportamentos. A teoria explica o comportamentitipo a partir de leis probabilisticas,
sendo necessario que existam, pelo menos, doidnds na mesma dimensao e que esses
individuos se encontrem e interajam entre si. Aasdis probabilisticas indicam que i)
“quanto mais abrangente for a caracteristica sodefinidora do grupo sob observagéo,
menor sera a probabilidade de que dois membrosedgago interajam entre sij) quanto
mais amplos forem os grupadsnenor a probabilidade de que dois de seus membms
encontrem” (FIGUEIREDO; 1991:50-51). Dessa forma, as interacfecorrem
aleatoriamente, no entanto, em se tratando de atempento politico, a probabilidade é de
gue os membros do mesmo grupo interajam muito reatse si do que com seus
“simpatizantes” e muito menos com membros de owrnesos.

A corrente socioldgica considera as condi¢cdes spanluindo as instituicoes,
as ideologias, os objetivos politicos e ndo oseatgoliticos, individualmente. O voto
depende, assim, do grau de envolvimento e de g&erentre os individuos com seus grupos,
pois as decisdes individuais estdo ligadas a dietdi do grupo. Nesse contexto trazemos
como exemplo o caso de um individuo de familia bépana, que mora em reduto
republicano, que tende a ser republicano, sejaqmitexto familiar, como pelo grupo a que
esta ligado.

Figueiredo (1991:61), ao explicar a sociologia dwyafirma que a escolha do
eleitor depende, além da ddantidade politicadanatureza das relagcdes sociais e politieas
dos apelos momentaneos de camparmanidia produziria efeitos nos dois Ultimos casos,
visto que a identidade politica é estavel. No d@ntams relagBes sociais e politicas sofrem
influéncia indireta da midia, somente nos proceskointeracdo social, ao passo que nos
“apelos momentaneos de campanha” pode influencitachente a deciséo do eleitor.

A construcédo da identidade politica do eleitor deleedo grau de interacdo
com 0 grupo ao qual pertence e com os demais. Aidke da identidade politica esta
intrinsecamente ligada ao grau de coesao do gdgdorma que quanto mais coeso for o

grupo, menor € a possibilidade de comportamentsgatges ou de “conversao” da opinido
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em razao doapelos momentaneollesse sentido, as organizacdes desempenham amigort
papel, haja vista que a manutencdo de posicionas@dologicamente construidos depende
de garantias institucionais que visem a coesaorgjgoge, também, da previsdo de alguma
forma de sancéo aos que desenvolvem um comportamesyiante (FIGUEIREDO, 1991).

Lazarsfeld, Bereld e Gaudet (1948), ao discutiresbres o processo de
mudanca de opinido durante a campanhaTkeipeople’s choice. How the voter makes up
his mind in a presidential campaigooncluem que a influéncia da midia massiva seeda d
forma indireta. Segundo os autores, o fluxo comaoMmal compreende-se em duas etapas —
modelotwo step flow— de forma que primeiro tem-se a informacéo levdalanidia para os
“lideres de opinido” e destes para os cidatidos

Os lideres de opinido a que se referem os autdiesséo profissionais,
politicos, lideres civicos ou pertencentes a gruglitistas, mas individuos ativos que, em
razdo do seu carisma e capacidade de expressasuagio, funcionam como conselheiros
dos demais integrantes do gruppddZARSFELD et alli, 1948). Esses lideres séo, portanto,
além de mediadores das informacdes transmitides pédlia massiva, responsaveis por
formar e transformar opiniéo

Para Lazarsfelet alli (1948), os contatos interpessoais dos cidadaosnpod
persuadi-los mais do que o contato direto com fasnracdes transmitidas pelos veiculos de
comunicacao, por serem pessoas ligadas a familiaocogrupo social ao qual pertence o
eleitor. Os efeitos da midia sdo, nesse caso,aliiog, ja que a exposicdo indireta as
informacfes pode ser mais eficaz do que a dirate, sg daria, por exemplo, através da
cobertura midiatica sobre a campanha politica.

O estudo sobre a atuagcdordass mediaa conversao do voto apresentou um
resultado curioso, uma vez que foi de pouca utlkdga que o voto representava uma
predisposicdo do eleitor, uma “marca” das suasesafeligiosas e de classe social. Ha,
portanto, certa estabilidade na opinido do el@toma resisténcia a mudancas (BARTELS,
2008). Os conceitos socioculturais do eleitor daien também, sua exposi¢éo as informacdes

3 Ao explicar o modelo déolkcomunicacépafirma Cervi (2010: 86-87), qu® processo de comunicacio e
debate publico torna-se unidirecional apenas nongiro momento, quando os contelidos partem de uss@mi
para um numero significativo de receptores [...]s Qrimeiros receptores dos conteldos da midia —
folkcomunicadores — irdo interpreta-los e retrans#itis a um conjunto maior do publico® processo vai,
entdo, se repetindo a medida que ocorre a interagéo
4 Trata-se do lider de opinidolk ou horizontal, responsavel pélaacéo, interpretagéo e ressignificacéo dos
contetidos difundidos pelos meios de comunicacamaksa e integrantes das camadas popular@SERVI,
2010:84-85).
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recebidas durante a campanha eleitoral, ja queterdbuscar informagdes que atendam aos
seus gostos e interesses

A pesquisa de Columbia concluiu que a identidadéiqe dos eleitores é
estavel e, portanto, a atuacdo da midia massiviaroanou reforca a predisposicao partidaria
e a preferéncia eleitoral. Assim, a influénciaatila midia, no sentido de modificar a deciséo
do eleitor, foi pouco encontrada, pois, conformdodaextraidos da pesquisa, 0 maior efeito
da campanha é no reforco a opinido do efeitor

Os resultados apresentados pelos autores da es@eiblogica denotam que
0s eleitores estdo menos propensos a mudancardaooeia influéncia midiatica, seja porque
poucos tém acesso a informacdo ou mesmo pelo elesiaé daqueles que tém acesso. Além
disso, a exposicdo as noticias € seletiva ja queles) que tém acesso a midia buscardo
noticias que se coadunam com 0S seus interessasoesejam expostos a informacdes

contrarias aos seus candidatos ou partidos, agleomsio como falsas ou enganosas.

1.2.2 A teoria psicossocioldgica e a atuacao resdrida midia

A teoria psicologica foi concebida a partir dosudes de um grupo de
pesquisadores da Universidade de Michigan, na dédadb0, liderado por Campbell, cujo
trabalho de grande destaqué&hiAmerican Votef1960).

O grupo de Michigan aplicou, inicialmente, gorveynacional, em outubro de
1948, para verificar as atitudes politicas dos ddda e ao final da pesquisa realizaram
entrevistas, buscando compreender o grau de isgeEss entrevistados, bem como as suas
opinides politicas. Apds a ocorréncia das eleicéasevistaram 0os mesmos eleitores para
verificar se havia um comportamento consolidaden lmemo, até que ponto as variaveis
sociologicas, psicolégicas e politicas determinarmomportamento eleitoral. A escola de
Michigan, ao contrario da de Columbia, fez estud@ionais, buscando tracar as

caracteristicas das escolhas dos americanos (CAMPBEalli, 1960).

5 Noelle-Neumann (1993b:75) destaca que a seletleidias propagandas feita pelo eleitor visa protegas
opinides e preferéncias e evitar incoeréncias tivgsi

6 A pesquisa de Columbia concluiu que: “[...] bigso que a campanha faz: reforco (potencial) 53%agio
14%; reconversdo 3%; conversao parcial 6%; conwged8d; nenhum efeito 16% (...). Em qualquer caso a
converséo é, de longe, o resultado menos freqeeatativacdo o segundo mais frequente efeito dpaatna”
(LAZARSFELD, BERELSON e GAUDET, 1948 [1944]: 1034)0 (Lazarsfeldet al, apud MUNDIM, 2010:
345)
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A escola psicossocioldgica buscou compreender @odamento desviante do
meio social e tinha no eleitor o seu foco de aedj&que almejava explicar o comportamento
politico a partir das influéncias psicologicas pte recebidas, e, para agregar esses dados,
realizou surveysem 1952 e 1956 (BARTELS 2008; FIGUEIREDO, 1991).gfmpo de
Michigan ndo estava preocupado em “prever’ o0 vaot@as em compreender como se
consolida a votagao individual.

Segundo o modelo psicossociolégico comportamento dos individuos é
funcdo da interacdo das atitudes a que esses thaigi estdo sujeitos em suas experiéncias
sociais e politicas”(FIGUEIREDO, 1991: 27), de modo que explicar o portamento
politico com base apenas na posicao social doithaive insuficiente, uma vez que ha fatores
psicossociais capazes de interferir nas decis@&s, @isso, a influéncia dos fatores sociais
nao é decisiva para explicar as mudancas de coampento em curto prazo.

A partir do conhecimento do processo de socialzagés individuos é
possivel prever suas atitudes e seu comportamelitc@, podendo-se afirmar que eleitores
que se inserem num contexto social semelhantegneral ter atitudes politicas também
semelhantes.

As opinibes formadas sobre o mundo politico saativ@mente estaveis e 0s
individuos tendem a se relacionar com outros gueatitudes e opinides consistentes com as
suas. Ocorre que, as condi¢des sociais ndo sém@scilbss para explicar as escolhas politicas,
uma vez que os individuos se relacionam com aglitdependente do ambiente social, mas
de acordo com a percepcdo que tém da politicanidess de conceituacd&IGUEIREDO,
1991: 28).

Campbell, trazendo os resultados da pesquisa adalipelo grupo, destaca
alguns atributos politicos que caracterizam umaadando eleitorado: i) nivel de interesse
intrinseco pela politica e ii) identidade partidaiQuanto ao primeiro atributo, os individuos
se diferem, uma vez que alguns apresentam uma teoativa na politica, demonstrando um
grau alto de interesse nas questbes politicas,aatmwutros sdo desinteressados pelos
assuntos politicos, tendo alguns uma conduta a@ol® segundo atributo se relaciona com o
primeiro, ja que individuos com maior interesseapmlitica tendem a ter uma identificacao
partidaria e aqueles que se dizem apartidarios, Eé#eco interessados em politica
(CAMPBELL, 1964).
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A teoria psicossocial identifica o “campo de atdésitla partir do argumento de
gue se um eleitor se opde a uma determinada pokticial, provavelmente se opora a
politicas semelhantes. A partir da identificacas d#itudes também €& possivel prever a
identificacdo partidaria, que por sua vez, temefarrelacdo com o voto. No entanto, as
atitudes sédo instaveis quando relativas aos terdabates politicos que compdem a agenda,
visto que apenas uma parcela pequena da socieddt@ménte politizada — 15% nos paises
desenvolvidos — e 0 sistema de crencas € estaudiaiente para manter opinides politicas
por longo prazo. Este fato diminui a capacidadelipva da teoria e, para solucionar o
problema, os autores propdem o estudo do graundealiéade e de motivagédo dos individuos
com a politica (FIGUEIREDO, 1991).

Na andlise feita eniihe American Votendo foi possivel identificar um sistema
de crencas com padrdes coerentes. A partir dasstespobtidas dos eleitores com temas
amplos, como politica interna e externa, prograsoeagis e econdmicos e liberdade civil, s6
foi possivel caracterizar os eleitores em dois ddoos liberais e os conservadores, o que
segundo Campbelét alli, demonstra como a maior parcela do eleitorado rénta de
“politizacdo”(BARTELS, 2008).

Buscando compreender por que nas camadas menbzaoals do eleitorado
os padrbes “atitudinais” e de “conceituacdo” sasatisfatorios, jA que grande parte do
eleitorado apresenta um comportamento desviantayefge aponta a necessidade de se
verificar os padrdes endogenos de conceituacadamacao de atitudes (CONVERSRud
FIGUEIREDO, 1991:30). O nivel educacional, por egkmtem forte influéncia no grau de
cultura politica do eleitor, no entanto, ndo € stdmate, jA que a coeréncia distema de
crencas depende da satisfacédo e da motivacdo individualdémldo com a politica.

Para a teoria, 0 elemento que torna os niveis alec&tuacao” mais coerentes
€ o grau de centralidade que os temas da agenidi@gptdm no cotidiano do individuo. No
entanto, saber grau de centralidadedos assuntos politicos ainda € insuficiente para a
formacdo de unsistema de crencasornando-se necessario conjugé-lo com as motsacd
individuais para a politica. As motivacdes dostetes sdo adquiridas durante o processo de
socializacdo, levando-se em consideracdo os vattwesdividuo e sua interacdo com 0s

valores universaiA escola de Michigan considera que o processo deleacao € decisivo

7 O sistema de crencas de massa refere-se ao apujeirtonhecimentos e de opinides politicas dosoedsi
(VEIGA, 2001:33).
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para gerar atitudes politicas, como a alienacdo engajamento(CONVERSE apud
FIGUEIREDO, 1991).

A alienacdo politica implica mais do que desintgesignificando rejeicdo ao
sistema politico. Os grandes fatores de alienagéesantados pela teoria psicossocial sdo: i)
a percepcao que o cidadao tem de que nao exigibitidade de mudanca ou de melhoras no
sistema, sendo ineficaz qualquer esfor¢co pessasensentido; ii) a impressdo de que as
decisfes politicas ndo sdo tomadas no interessgladéo e, portanto, sdo imprevisiveis; iii)
a ideia de que as decisfes politicas padecem iienidgde e que as regras impostas a todos
sdo desrespeitadas pela elite e iv) o isolamenlidicoodecorrente da rejeicdo as regras
politicas (FIGUEIREDO, 1991).

Essas percepc¢des constituem a “sindrome de impatgalitica”’, sendo certo
que esse sentimento de impoténcia, capaz de gat@nacao politica ndo é eterno, podendo
ser modificado a medida que as instituicdes ddpostas aos anseios dos cidaddos. Dessa
forma, essa “resposta” pode funcionar como um estira participacdo e o individuo pode
reagir positivamente, passando de alienado paraligitado politicamente (FIGUEIREDO,
1991).

O comportamento do eleitor pode, entdo, ser exjicpelas identidades
politicas desenvolvidas e pelo seu estado psiaaddgjue o motiva a se engajar ou ndo na
politica, de modo que conhecendo o seu grau dgaengato ou alienacao e sua identidade
politica é possivel prever o seu comportamentosesdasagregados sociaifFIGUEIREDO,
1991:38).

Ao explicar o nivel de participagcdo dos cidaddos ekicdes nacionais,
Campbell (1964) afirma que este estd associadamtacesse intrinseco do individuo e do
impacto das forcas politicas de curto prazhert-term forcesAssim, os eleitores com um
grau maior de interesse na politica tendem a tecamportamento ativo, votando na maioria
ou em todas as elei¢cdes nacionais. Em contrapasiipleeles que tém um interesse intrinseco
menor, sO participam quando impulsionados pelagafopoliticas de curto prazo. E, se o
impacto dessas forgas for pequeno, também serar merieel de participacéo.

Campbell (1964) acrescenta que, se a taxa deipagio nas eleicdes é maior
€ porque houve um aumento da participacdo domdsippouco interessados pela politica
nacional e, consequentemente, um grau baixo deifidegdo partidaria e de informacdes

politicas — os eleitoremarginais Se a participacdo desse tipo de eleitor aumepiargue
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houve um impacto maior das forgas de curto prazmeocontribui para aumentar o potencial
de desvio no comportamento eleitoral.

Segundo Campbell (1964), o grau de informacédo sabseintos politicos &
variavel dentro do eleitorado, sendo que a maidos eleitores € pouco ou mal informada
sobre questdes da politica nacional e isso se ale¥ato de que tnivel de informacado esta
associada tanto ao interesse na politica como megafda identificacdo partidaria” Assim
pessoas altamente informadas tendem a ser maissisaelas pelos assuntos politicos e ter
identificacdo com algum partido politico (CAMPBELL964: 747). Nao obstante, segundo o
autor, mesmo que o eleitor pareca desinformadesaumas questdes politicas, busca com
0 pouco de informacao que possui, criarraapa cognitivajue orientara suas decisdes.

A influéncia exercida pela midia no comportamendtitico do individuo €&
minima, uma vez que o fato de o eleitor acompaasaoticias das campanhas politicas pelos
veiculos de comunicagdo tem repercussao ténueuaasescolhas. No entanto, como nos
periodos eleitorais a veiculagdo de informac¢desié ampla e o fluxo comunicacional mais
intenso, mesmo os eleitores que ndo buscam sarim@m os assuntos politicos ficam mais
expostos as questdes politicas tratadas pela midia.

E certo que a dinAmica muda um pouco com o desémaito da imprensa
audiovisual, jA& que mesmo aqueles que nao se sgtere pela imprensa escrita, podem
receber algum tipo de influéncia da televisdo (MUMP2010). Sem duavidas, o cenario
politico em que foi construida a teoria de Michigaifreu transformacdes, principalmente no
que tange ao enfraquecimento das identidades qooliti partidarias e ao avanco das

tecnologias de informacgéo.

1.2.3 A escolha racional e a atuacao positiva da tm

A teoria econbmica da democracmoposta por Anthony Downs (1957) é a
obra de referéncia para a teoria da escolha rdciGnautor argumenta que os eleitores séao

racionais e auto-interessados e, a partir do caldatendautilitaria®, seleciona, dentro das

8 O conceito de renda utilitaria pode ser entendwno o método utilizado pelo eleitor para seleadi@anmelhor
candidato ou partido politico. Segundo Veiffa:] O raciocinio do eleitor, ao fazer o calculaonsiste em: 1)
examinar as diversas acdes do Governo para encomsapontos em que 0s partidos agiram de maneira
distinta um do outro, 2) descobrir como as difeenentre estas atitudes afetariam sua renda utidita3)
agregar as diferencas em utilidade e chegar a as#w de que partido serd melhor que o outr®/EIGA,
1996:6)
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opcdes disponiveis, aquela que lhe garante maargsagens. E, os partidos agem como o0s
empresarios, apresentando propostas que atinjaor peaite do eleitorado, garantindo mais

votos. Segundo Downs:

Nossa tese principal € que os partidos na pold@aocratica sdo analogos aos
empresarios em uma economia com fins lucrativosinAsomo, para atingir os

seus fins privados, eles formulam quaisquer peBtiqgue eles acreditam que irdo
ganhar a maioria dos votos, assim como 0s empossamwduzem o que os produtos
que eles acreditam que irdo ganhar mais lucros @ar@esma razdo. A fim de

examinar as implicacdes dessa tese, assumimos gjuédaddos se comportam
racionalmente em politica. Esta premissa é em s segunda hipotese principal.
(DOWNS, 1957: 295-296)

Para a teoria da escolha racional, cidadaos toneamd®s racionais a partir da
andlise dos custos e beneficios das suas escoltrasps instrumentos que possuem para
decidir entre as opcdes que atendam melhor osisEnesses, que possam maximizar seus
ganhos (POPKIN, 1991).

Segundo Downs (1957), o eleitor toma duas decis@participa ou ndo do
processo eleitoral e em caso positivo, em qualdemadu candidato deve votar. A ideologia
partidaria funciona, no momento da decisdo polittmano um instrumento que facilita a
obtencéo de informacdes sobre os partidos ou catediddiminuindo, assim, 0s custos para a
escolha. A ideologia e a identidade partidaria, m@®ndidas pela Escola de Michigan como
elementos centrais para a compreensdo do compatiarpelitico, sdo transformadas em
sistemas de codificagaque simplificam a recepcao das informacgdes peitog facilitando
as escolhas racionais (FIGUEIREDO, 1991).

Enquanto a teoria de Michigan considera os prosedsosocializacdo e as
influéncias psicolégicas para explicar o comportamepolitico do individuo, a escolha
racional busca compreender o voto a partir do @lmatematico do “diferencial partidario”,
ou seja, o eleitor avalia os ganhos auferidos cgartdo da situacao e os possiveis ganhos
caso a oposicao estivesse no poder.

A decisdo por ndo participar do processo eleitggale decorrer do
reconhecimento de que votar € inutil ou pelo faade o partido ou candidato que esta no
poder é eficiente e, portanto, o eleitor ndo éregdido e se abstém de participar. O eleitor
considera, na sua tomada de decisao, quais osddes&jue podera alcancar com a vitéria do
seu candidato e, também, se vale a pena particpaseja, se o seu voto pode influenciar o
resultado da competicdo (CAMARGOS, 1999).
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Pela l6gica downsiana, varios eleitores racionaiedam deixar de participar
das elei¢cdes, no entanto, votam constantemente. dismcdo d4 origem gmaradoxo da
participacdq que é explicado pelo autor de duas formas: ileitoe que espera beneficios
com a vitéria de um partido ou candidato, prinagipahite os que tém preferéncias partidarias
e quando o calculo dos beneficios supera os cdst@articipacdo, tende a participar; ii) os
eleitores que preferem a manutencdo do governoca fpor outro, preferem suportar os
custos da participacéo a possibilidade de mod#éicap governo, ante a votacdo de um grupo
de eleitores (CAMARGOS, 1999:10).

Na década de 70, a Teoria da Escolha Racional noazfrabalhos empiricos
desenvolvidos, uma explicagdo mais consistente pacamportamento politico do que a
estabelecida pela Teoria Psicossociologica.

A partir da Teoria de Downs (1957) foram desenwasi duas correntes
principais: a TeorigEconomicistae a TeoriaRacionalista Para a primeira, a decisdo do
eleitor se d4 a partir da andlise dos custos efib@teda escolha e a partir do momento em
gue os beneficios superam os custos, 0s resulpEdzsm a ser satisfatorios. Neste caso, 0
eleitor busca ganhos minimos e, portanto, seu cdempento ndo é estratégico, enquanto
para a teoria Racionalista o eleitor busca maximszas ganhos e o voto € exercido de
maneira estratégica, pois sua escolha é pautadelaaapcédo que lhe garanta maiores ganhos
(FIGUEIREDO, 1991). Assim, para a teoria raciortalidownsiana, o comportamento do
eleitor émaximizantgenquanto para a economicistsadisfacionista

Para a teoria Economicista, ha uma relacéo intinsatre o comportamento
politico e a economia, no sentido de que se a esiangai bem, o governo tem a aprovagéo
dos eleitores e se vai mal, a oposicdo ganha dsr@meias eleitorais. Assim, os eleitores,
individualmente, reagem a situacdo econémica dg patando no partido da situacédo ou da
oposicao, de acordo com o desempenho da econoRAMER, 1971).

Kramer (1971), ao tentar explicar as flutuagcdescarto do prazo nas elei¢cdes
para o Congresso norte-americano entre 1896 a I86#za uma pesquisa quantitativa,
utilizando variaveis econdémicas para relacionampacto das condicbes econdmicas na
escolha do eleitor. As variaveis utilizadas no meétde Kramer (1971:133) foram: i) indice
da situacdo, se o presidente é Republicano; ifaeer capita;iii) precos; iv) indice de
custo de vida do consumidor; v) salario real; alpgo deflacionado pelo indice de custo de

vida; vii) indice de desemprego.
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As hipéteses basicas de Kramer eram de que o aordantenda do eleitor
melhoraria a avaliacdo do partido da situacdo eajaemento dos precos e do indice de
desemprego teria um impacto negativo na avalidQdaesultados apresentados na pesquisa
indicam que as flutuagbes econdmicas influenciagleigdes parlamentares, de forma que se
h& uma mudanca positiva na economia, os candidat@ongresso do partido da situacédo se
beneficiam, em contrapartida, se ocorre um declagondmico, a oposicdo passa a se
beneficiar. Das variaveis analisadas, as que caumsamais impactos nas eleicdes
parlamentares foram a rengar capitg a renda real e o indice de custo de vida, enguant
aumento do indice de desemprego e da inflacdo c&giomaram impactos significativos na
avaliacao do partido situacionista.

As conclusfes oriundas da analise de Kramer apogtearos resultados das
eleicbes nao saoracionais, aleatérios, nem produto de lealdades e habitqzadsado, nem
mesmo da retdrica ou doarketingdas campanhas, ratificando a teoria de Key (19@6jue
a maioria dos eleitores ndo age de forma casual,rat@gonal e que a partir das informacdes
que tem, é capaz de analisar se a atuacao do gowverraspecto econdmico, foi positiva ou
negativd. Segundo esses autores, a analise que o elaterdae direciona as suas escolhas é
retrospectiva.

Dentro da discusséo sobre a racionalidade dq aa&oria retrospectiva busca
compreender o comportamento eleitoral com basealaeio que o eleitor faz do governo e,
através desta, analisa se vale a pena votar niolald situacdo ou da oposi¢cdo. A teoria
prospectiva do voto, analisando, também, a atudgagoverno e da economia, verifica as
possiveis acdes da oposicdo em comparacdo comgaselmo atual.

Fiorina (1978) faz uma analise critica da teoridde/ns, Key e Kramer sobre
0 votoretrospectivoe 0 considera como um meio para o atospectivp sob o argumento
de que a avaliacdo do governo feita pelo eleitazalecidir se compensa votar no partido da
situagao (voto retrospectivo) e, ao tentar maximsas ganhos futuros, o eleitor se baseia
nas acdes do governo passado para imaginar asdufuoto prospectivo). O modelo de
Fiorina propde que o voto decorre da anélise ne¢x@is/a do governo, da expectativa com as

acOes no futuro e com a identificacdo partidaeads que a analise retrospectiva do eleitor

% A teoria de Key (1966) é chamada oeEcompensa - punicidendo em vista que se o eleitor avalia
positivamente a economia vota no partido da situ@&c8e avalia negativamente, vota na oposicadogseua
uma forma de puni¢cdo (CAMARGOS, 1991).
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influencia diretamente nas expectativas com o futuessas expectativas € que orientam as
escolhas. A critica de Fiorina repousa no fato de s teorias do voto econdémico
retrospectivo ndo consideram a identidade parid#oieleitor nem mesmo outras questdes no
mundo as quais o eleitor pode estar reagindo noentinda deciséo do voto.

Refletindo sobre o papel das informagfes politisabre as escolhas do
individuo, Downs (1957) argumenta que os eleitafegem buscar 0 maior nimero de
informacdes possiveis para fazer escolhas raciod@iKramer (1971), rechaca o argumento
de que as informagfes completas sdo necessareaa p@anada de decisdes racionais, contra-
argumentando que nao seria racional que o elaesiagse tanto tempo buscando informacgdes
“completas” sobre candidatos e partidos, ja queedmasear suas escolhas nas informacgdes
mais acessiveis, que se encontram disponiveistpdos e que normalmente se referem a
atuacdo do governo. Segundo Kramer (1971), a miatirinformacdes disponiveis sobre a
atuacao do governo, o eleitor podera analisaragatupassada do candidato situacionista, da

seguinte forma:

Se o desempenho do partido no governo for “sabistdt de acordo com algum
padrdo simples, os eleitores votam para manté-logoeerno permitindo que
continuem a implementar suas politicas; se o desehtpfor considerado “néo-
satisfatério” os eleitores votam contra o partidoazionista, dando uma chance a
oposicdo (KRAMER, 1971: 134).

Se o eleitor racional de Downs (1957) estivesserithe num contexto de
ampla informacao, realizaria o célculo da rendétaria a partir da comparagdo entre as
acoes do governo e as propostas do adversarim assio das suas diferencas. Ao verificar
quais acoes |he trariam maior utilidade, seria zagescolher a melhor op¢édo. No entanto,
se 0 eleitor ndo se encontrar numa situacdo deaampdrmacdo, ndo tera subsidios
suficientes para definir as agcdes dos opositoms, mesmo calcular a utilidade advinda do
governo atual.

Para a teoria downsiana, a incerteza e as inforesagiompletas recebidas
pelos eleitores, os tornam passiveis de serem gukdas, de forma que, mesmo que
conscientes dos seus objetivos para maximizar gemfios, suas opinibes podem ser
modificadas, seja pela influéncia das conversasopes como das propagandas e das
campanhas eleitorais, que passam a ocupar um apettante nesse cenario, ja que 0s

eleitores podem, a partir das informacdes fornegma esses meios, identificar as limitacdes
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em seu conhecimento sobre a situagdo politica mdiino quadro de incerteza, o que facilita
o calculo estratégico e torna a escolha racional.

Nesse contexto, a midia ocupa o papel de inforroareteitores acerca dos
partidos politicos e da atuacdo do governo, onelttaas avaliacdes retrospectivas do cidadao
e auxiliando no célculo do custo-beneficio. As infacdes mididticas também pautam as
discussbes travadas nas conversas pessoais, cgra pedresponsaveis por modificar o voto
e direcionam a formacdo da opinido do eleitor sadmsequestbes politicas, sociais e
econdmicas (PAGE e SHAPIR&pudMUNDIM, 2010).

Embora nossa intencéo tenha sido expor, sinteticggnas teorias classicas
sobre comportamento eleitoral, achamos oportunatapgue, no Brasil, os trabalhos sobre
comportamento eleitoral, desenvolvidos a partiddeada de 70, deram maior enfoque nas
explicacbes da teoria sociologica, enquanto daddecke 90 em diante, predominou nas
pesquisas a teoria da escolha racional, entretdidove algum foco na teoria
psicossocioldgica. Avi dos Santos (2011; 2012)eatizar uma revisao da literatura brasileira
sobre comportamento eleitoral nas eleicdes locajentéarias de 1950 a 2008 e o estudo das
eleicbes majoritarias de 2008 em nove capitaiscloan pela necessidade de se realizar
estudos com vistas a suprimir lacunas existentesaogias do comportamento eleitoral e que
dificultam a compreensao da diversidade de padiéegoto, como ocorreu em 2008, nas

eleicdes majoritarias locais no Brasil. Para arayts lacunas consistem em:

[...] relativo descaso quanto ao papel da midia® aghmpanhas politicas sobre a
decisdo de voto; a predominancia da idéia de qas bdemocracias dependeriam
apenas de eleitores sofisticados, educados e Hemaados; o peso desigual com
que certas variaveis sdo selecionadas para oss tale hipoteses sobre

comportamento eleitoral; o pouco aprofundamentondeodologias quantitativas e

qualitativas capazes de explorar o sentido dassagdde condutas politicas; a
caréncia de dialogo com outras areas do conheamtis como Antropologia e

Histéria, que poderiam contribuir para estudos damdria, de biografias e da

historia politica; a escassez de estudos compasatiparticularmente com a

realidade latinoamericana (AVI dos SANTOS, 2012 58

Os estudos sobre comportamento eleitoral, apesarredenhecerem a
possibilidade de conversdo do voto pelos apelos entineos de campanha politica e,
também, da persuaséao exercida pela midia massiteanta questdo de forma bem timida.

Na secdo seguinte, passaremos a analise da literatbre persuasédo e

campanhas politicas.
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1.3 Estratégias de persuaséao e o voto

Com a criacdo do radio e da televisdo, os part@l@sndidatos ocuparam,
também, o espaco privado de discusséo, ja quetorghassou a receber, além das noticias
sobre assuntos cotidianos, informacdes politicaspm que involuntariamente.

As questdes relativas aos impactos das novas tegaslde informacdo no
processo decisorio passaram a ocupar o espacsaleshio sobre comunicacdo politica no
Seéculo XX. Na década de 30, a transmisséo das gemsaoliticas pela midia massiva foi
experimentada pela democracia americana e peltasesimo europeu.

As pesquisas académicas se voltaram para os efpgosuasivos das
campanhas politicas, principalmente apdés as exmp#E® advindas da Primeira Guerra
Mundial. Com a expansdo da ideia acerca da persuasércida pelos veiculos de
comunicacao sobre a opinido e as atitudes dasgmssmova forma de se fazer campanha
politica passou a cativar, como também a atemavirannda®. Sobre o tema, destashé:

[...] A reflexdo sobre as possiveis consequéncias
politicas dos meios de comunicacédo de massa tergraade marco no pés-guerra,
quando o profissionalismo e a eficacia da comudizaiplitica, cujo exemplo mais
gritante era o nazismo, geraram uma onda de espgressimismo guanto a suposta
onipoténcia persuasiva e manipuladora dos me{#s.DE, 2004: 19-20)

Nesse momento, a ideia que se tinha era a de goe artidos e candidatos
utilizassem as técnicas de persuasdo adequadasea®dgliscursos e utilizassem a funcao
impactante e mobilizadora da midia a seu favorseguairiam atingir e persuadir o publico
alvo. Segundo Gabriel Tarde (199)ud Veiga (2001), a midia se torna mobilizadora de
opinido devido a sua atualidade e simultaneidade.

Veiga (2001), em busca das razbes das escolhasledor ea partir do
processamento e percepc¢des das mensagens veicttatiSPE, faz uma revisdo analitica
das teorias sobre os efeitos persuasivos das iafd@®s politicas, 0 que passaremos a expor.

A teoria capitaneada pelo psicologo social Carllblod, em pesquisa sobre os
efeitos persuasivos da midia massiva, desenvohadaniversidade de Yale, compreende que
0 processo de persuasdo se desenvolve a partirodeemto em que o emissor de uma

10 Segundo Veigdip temor era motivado pela manipulacéo radioféniasenvolvida pela propaganda nazista
e fascista e ainda pela emisséo do programa de rOWelles “A Guerra dos Mundos”, em outubro de 1938,
que provocou panico na populacdo de Nova York ceapeesentacao teatral de uma invasao de marcian@os
Terra.” (VEIGA, 2001:135).

39



mensagem sustenta determinado posicionamento swbrassunto e tenta convencer 0s
receptores a aderirem aquela concepcao, afirmarda melhor e a mais correta. Hovland e
Janis (1953), em Comunication and Persuasion: psychological studms chance’,
apresentam um modelo deudanca de atitudeconstituido de trés fase& primeira fase
seria 0 ataque propriamente dito; a segunda podelsamada de langcamento, onde o ataque
poderd atingir ou ndo o alvo; e, finalmente, a Bagadentro do alvo”(HOVLAND e JANIS,
1953apudVEIGA, 2001: 140-141).

A partir dessa construcdo, 0s pesquisadores dagenv a teoria da
assimilacdo e contrastesegundo a qudlas mensagens sao assimiladas quando nao as
julgamos muito diferentes de nossas ideias; quasdmensagens apresentam posi¢oes muito
diversas, séo rejeitadas como se fossem mais dinteg das nossas ideias do que sédo na
realidade” (VEIGA, 2001: 141). Assim, a aceitacdo da mensageanre quando o receptor
concorda com a mesma ou quando a considera adegéwxorre o contrario, a informagéo é
rejeitada.

As teorias sobre os efeitos persuasivos da midisapa por uma reconstrucao
na década de 70, destacando-se as Teorias do® @&adificacdes, da Espiral do Siléncio e
da Agend&etting

A Teoria dos Usos e Gratificagbes preocupa-se emondstrar os efeitos
persuasivos a partir da analise dos efeitos daéacdidi sobre 0os meios de comunicacao,
partindo do pressuposto de que os individuos sa@rios ativos dos meios de comunicacao,
pois buscam neles a satisfacdo de suas necessidagedivas, afetivas, estéticas, de
integracéo individual e coletiva, bem como de ewa@ UMLER e KATZ, 1974apud
VEIGA, 2001).

Dessa construcao tedrica podemos extrair que @sefegersuasivos ocorrem
porque os individuos buscam informacfes que possgrir suas necessidades e que se
coadunam com seus interesses.

Em contrapartida, as Teorias da Espiral do Silércida AgendaSetting
consideram que os individuos estédo vulneraveistos persuasivos daass mediapois
se encontram num contexto jpeeudo-realidade midiatic/EIGA, 2001).

A Teoria da Espiral do Siléncio, desenvolvida poeMe-Neumann (1993), na
década de 70, a partir deirveysrealizados nos dez meses que antecederam asesleico

federais alemas de 1965, propde que os eleitoresapdiam o partido opositor aguele que
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ocupa a posicao publica mais forte tendem a ficds mibidos, por receio de que a exposi¢ao
da sua opinido, que diverge da posicao situacenginsolidada, possa lhe causar
consequéncias negativas. Isso porque as pessoamé€im do isolamento e preferem a
interacdo social.

No artigo Pesquisa eleitoral e clima de opiniabloelle-Neumann (1993b),
destaca que durante a pesquisa de opinido realwsddez meses anteriores as eleicbes de
1965, os dois maiores partidos alternaram na pnedea do eleitor, ndo havendo mudancas
nas intencdes de voto, sendo que no nono més deigpesas expectativas de vitéria dos
democrata-cristdoscresceram mais de 50%, em detrimento de 16% pargooial-
democratas No entanto, oslemocrata-cristdiosganharam as eleicbes com vantagem de
apenas 8,6%. E interessante que s6 no final dquisesde opinido foi possivel criar
expectativas sobre quem ganharia a disputa (NOBAEEMANN, 1993b).

Para compreender a mudanca nas intencbes de vdinahala campanha e
proximo a realizacdo da disputa, Noelle-NeumanO3h98) parte da ideia de que a
diferenca de visibilidade do material de campanti@, publicidade das conviccbes e
discussbes publicas produziria efeitos na medidgwstum lado é superestimado e o outro
subestimado”de forma que o superestimado é capaz de fomertpoio popular, o que faz
com que impere o siléncio entre os que apdiam o sathestimado, o que contribui para a
derrota deste.

A eleicdo alema de 1972 teve 0 mesmo padréo dagfe ho entanto o partido
vitorioso foi osocial-democratasjue teve mais visibilidadé&obre a aplicacdo da teoria da

espiral do siléncio na disputa de 72, destaca@aaut

[...] Assim, o medo do isolamento como resultadalefnicdo publica de posigéo
politica provou ser um traco humano geral que nadaa ver com uma posiGao
particular tomada. Novamente, como em 1965, um thdoinou completamente a
opiniao publica num processo espiral, enquantoapema minoria marginalizada
foi ouvida falando pelo outro lado. Novamente, diga que apareceu o mais forte
em publico — desta vez os social-democratas — ganhoadicional de trés pontos
percentuais num efeito de “bandwagon” numa osailagiultimo minuto na Ultima
fase da campanha eleitoral, e emergiu como o cléarioso das eleicdes.
(NOELLE-NEUMANN, 1993b: 78-79)

Para a autora, os eleitores indecisos tendem apacdrar a maioria, ou seja, 0
partido que domina as intencdes de voto. Nessaepgéo, a midia teria papel fundamental,
ja que os eleitores também formam suas opinidesta gas informacdes politicas divulgadas

pelos meios de comunicagédo, principalmente a sew+ que tendem a dar mais énfase na
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divulgacao das opinides aparentemente dominanteda—observacado do comportamento dos
outros eleitores.

A Teoria da Agend&ettingargumenta que a midia seleciona os temas que
pautam a opinido publica e influenciam a atuacamsi@ncia politica. Pesquisas empiricas
demonstraram que os temas tratados como mais ampest pelos cidaddos eram aqueles
veiculados nos meios de comunicacdo (MCCOMBS e SHASV2apud VEIGA, 2001).
Esses efeitos também foram confirmados por Veig@l(Rao analisar a disputa presidencial
brasileira em 1998.

Riker (1996), enThe strategy of rethori@ponta a importancia das campanhas
politicas num regime democratico, por desempenhime@do de aproximar candidatos e
eleitores, além de ser um momento de discussae solsituacdo politica. No entanto,
argumenta que ha uma dificuldade de compreensdedsiegégias de campanha, inclusive
pelos partidos, e isso se deve a falta de conhetinsebre a retérica e, também, da auséncia
de estudos sobre o tema. Sua pesquisa se voltaapaampanha pela ratificagdo da
Constituicdo Norte-Americana em 1787-1788 e o0 estdds estratégias utilizadas pelos
federalistas e pelos antifederalistas.

O autor propde uma teoria “geral" para explicangojpolitico e as estratégias
retéricas usadas nas campanhas politicas, baseatanipio Dominantee noPrincipio de
Dispersao segundo a qudl[...] Quando um dos lados domina o volume de apeletoricos
de determinado tema em particular, o outro lado radmna os apelos daquele tema (o
Principio da Dominancia) e, quando nenhum dos ladim®ina o volume desse tema, ambos
o abandonam (o Principio da DispersaqRIKER, 1996:6).

O abandono de alguns temas pelos atores pode elederputras experiéncias
em que houve falha na utilizacdo da estratégiansisténcia em alguma estratégia significa
que ha boas chances desta ser persuasiva.

Riker (1996) trabalha com o conceito likresthetic- manipulacdo — e aponta
que h& uma relacdo muito préxima ente a manipulacéaetérica, de forma que optar pela

manipulacdo pode ser mais proveitoso, porque agithubs aderem a proposta mencionada

11 Segundo Veiga (2001), nas elei¢bes presidenc@ida®8, o discurso midiatico sobre a crise econ@mic
internacional favoreceu a propaganda do partideitdacdo, cujo discurso estava alinhado com o lagoupela
imprensa. Segundo a Autora, enquanto o discurs@icpnista de Lula sustentava que o Brasil estava
vulneravel aos efeitos da crise econdmica munBidlC contra-argumentava que a economia brasiletevas
estavel, em razdo do Plano Real, o que era sudtepéda midia.
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para também ganharem ou por serem for¢cados a adeis&o se d4 sem qualquer tipo de
persuasdo. A proposteerestheticseria a seguintéy...] estruture o mundo e venca. Para
uma pessoa que espera perder alguma decisao, eafoaresio-estética fundamental € a de
dividir a maioria que lhe € contraria com a introgho de nova alternativa, que seja superior
e preferivel as alternativas ja existentes domiesht{RIKER, 1996:9)

Analisando as campanhas dos federalistas e ddedmntilistas, Riker (1996)
conclui que os antifederalistas utilizara uma carhpanegativa, atacando a questdo da
liberdade e argumentando que a Constituicdo deatauiiberdade civil e poderia levar a um
despotismo. Em contrapartida, o discurso fedeaakst baseava na crise do Estado e da
necessidade de se fazer a reforma politica pam@paig protecdo do Estado norte-americano.

As campanhas politicas podem ser consideradas desrds exercicios
retéricos que almejam fazer o receptor compreendeissuessob a oOtica de quem o0s
promove. Ndo obstante, a retérica ndo é a Unida fiepersuasdo, uma vez que as conversas
particulares também sao capazes de moldar e cenvapiniées, como argumentado pela
corrente sociologica de Lazerfatalli e mais tarde pelo Riker, em sua analise.

Ao compreender as campanhas como instrumentogadiils por partidos e
candidatos para obtencdo de consenso as suas tpgo@osejeicdo aos seus adversarios,
Figueiredoet alli (1998), emEstratégias de persuasdo em eleicbes majoritatiea® como
foco de analise as estratégias utilizadas peladidaios em disputas majoritarias.

A pesquisa inovou ao analisar as campanhas conaves para explicacdo
do comportamento eleitoral e do resultado da dispDt autores estabeleceram categorias
para identificar as estratégias retodricas utilizadas propagandas eleitorais para o governo
dos Municipios do Rio de Janeiro e de S&do Paulo

Para Figueiredcet alli (1998), “analisar campanhas eleitorais € analisar
retéricas em competicdo pelo vot@, uma vez decifradas as estratégias de persuasao é
possivel entender como uns partidos ganham e querdem as eleicbeslém 1998: 5).

Como nas eleicdes majoritarias vence a disputa cqui#gimer maior nimero

dos votos validos, o candidato s6 precisa persaadhaioria. Dessa forma, durante o periodo

12 As categorias estabelecidas pelos pesquisadomeEmvam explicar‘as estratégias de comunicacdo das
campanhas, os formatos e as técnicas de producamnatru¢do do discurso, os apelos, os objetivas da
mensagens, as caracteristicas pessoais, 0 “climeragdo comercial e os temas levantados pelas caimgs!.
(FIGUEIREDOet alli, 1998: 9).
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eleitoral, prevalecem os discursos que se utili@muma retérica calcada na ficé&ade
modo que candidatos e partidos tentam persuadieitoreatravés da construcao dent
mundo atual possivel, igual ou um pouco diferemterdindo atual real, e com base nele
projetam um novo e bom mundo futuro possielGUEIREDOet alli, 1998: 4).

O discurso persuasivo €, portanto, elaborado soBreseguintes pilares:
primeiro o candidato descreve o mundo atual, depomindo futuro possivel, que atenda as
expectativas da maioria do eleitorado, ap0s argtaneomo podera ser estruturado esse
“mundo melhor” e, por fim, demonstra que a Uniaani® de se atender o projeto, alcancando
o desejavel é através daquele candidato e/ou pdidiei 1998).

Na construcdo desses “mundos possiveis”, ndo fE@gara a manipulacao
da realidade, mas para a utilizacdo de recursosaas, a partir das interpretacdes distintas
sobre um mesmo fato, o que é tipico da argumentpghtica. Figueiredcet alli (1998)
utilizam a metafora do copo com agua até a mewelmonstrando que séo cabiveis duas
interpretacfes legitimas: ou o0 copo estd quaseo aheiquase vazio, sendo a primeira

argumentacao positiva e a segunda, negativa. Assim:

[...] Nesta metafora do copo, a sentenca ‘o copé \&zio ou esta cheio’ constitui
uma inferéncia interpretativa ilegitima, portargpnesentaria mundos nao possiveis.
Finalmente, as sentencas ‘se acontecer (ou fiz@¢rmoscopo ficard cheio (mundo
desejavel) ou o copo ficara vazio (mundo indesdjanapresentam mundos futuros
possiveis. (FIGUEIREDE@t alli, 1998: 10).

A comunicacado politica pode ser entendida como tongsso de duas vias,
isto €, de troca de interesses entre candidatdsiteres, no qual os primeiros querem ser
eleitos e os ultimos, satisfazer seus interessesdos suas demandas serem atendidas
(FIGUEIREDOet alli, 1998). Segundo Aldé (2004), a partir da identf@&adas intencdes do
eleitor, o candidato podera adaptar seu discursbumea do éxito na disputa eleitoral:

[...] Embora o voto ainda seja uma expressdo didorddo, este apresenta-se
desalinhado e atento a performance: a escolha réepoincipalmente de acgdes
relativamente independentes dos politicos, perntam@mte empenhados em
identificar as questdes que melhor dividem o elaito, para poder adaptar seu
discurso a suas expectativas e, assim, procurar obsucesso eleitoral. (ALDE,
2004: 23)

13 A natureza ficcional do discurso se deve a idegéiz de um mundo real. O candidato situacionistdeta
trabalhar com o argumento de continuidade, ou sefgje era bom, ficara ainda melhor e a oposigéim, &
ideia de que a situagdo atual é ruim e precisautianta para ficar boa.
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Charaudeau destaca que no “jogo politico” o candidkeve aderir a trés
papéis fundamentais: ator, personagem e pessoaafogator constroi uma imagem que
sera passada para seus eleitores, como persorfdgeempenha plenamente seu papel de
politico no exercicio de suas funcbes”como pessoa demonstra ter sentimentos como
gualquer ser humano (CHARAUDEAU, 2008: 287). Ao ebar o comportamento do

eleitor, diz o autor:

[...] O cidaddo espectador dessa cena esta, pmrtanespera de imagens que
remetam a esses trés papéis, pois ele realmertisgore algo que justifique seus
movimentos de adesao ou de rejeicdo ao politics, ef@a espera igualmente por
projetos politicos que fagam sonhar e que sejametusis de transcendé-lo e de
provocar esse ou aquele programa de acéo.

Nessa pesquisa buscaremos identificar as estratégiiizadas pelos dois
principais candidatos ao executivo do municipioMbeaé, no pleito de 2012, adaptando a
metodologia utilizada por Figueiredd alli (1998) para analisar os elementos persuasivos

aplicados nas publica¢des realizadas pelos candidas midias sociais.

1.4  Profissionalizacdo das campanhas: marketing politico

No contexto moderno, é crescente a utilizacdonduoketing politico nas
campanhas eleitorais, principalmente na constru@iomagem politica de um candidato
como no refor¢o da sua identidade ou de um parfidmartir do uso das pesquisas € possivel
avaliar as intencfes e as perspectivas do elett@adssim definir as estratégias de campanha
gue podem levar o candidato a ter sucesso numatdisfeitoral (FOSSATTI, 2006). Cria-se,
assim, um novo politico, mais preparado, com uncuts® fortemente profissionalizado,
chamado por Bourdieu de “politico avisado”, capazpdever o papel dos demais atores no
jogo politico, evitando surpresas (BOURDIEU, 2011).

O marketingpolitico nasce nos Estados Unidos, entre os aad982 e 1960.
Inicialmente, candidatos e partidos utilizavam caniaés de televisdo para fazer campanha e
na década de 60, passaram a inserir os deba@stscomo instrumentos para persuadir 0s
eleitores e angariar votos (OLIVEIRA, 2013). Daigoe se convencionou chamar de
“americanizacdo das campanhas politicas”.

O modelo profissionalizado de campanha se expamdis nas democracias
novas ou receém- restabelecidas, frutos da eradia auidiovisual. Isso se deve, também, pela

adocéao do sistema presidencialista de governo naiendelas, o que implica a utilizagéo de
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um modelo de campanha focado no candidato. Feiridli (2001) explicam o porqué desse

fato:

As democracias da Europa Ocidental sao produtosralalos partidos de massa,
onde as palavras-de-ordem eram ativismo politidersidade organizacional. Esses
Paises atravessaram um processo gradual e, sais algpectos, quase penoso de
adaptacdo, com os partidos guardando de forma nianteseu papel de principais
magquinas de campanha. Por contraste, as novas d&nascsao produtos da era da
televisdo, onde as palavras-de-ordem sdo maxinuz#gsi votos e profissionalismo
nas campanhas. Partidos e elites politicas nesgssspndo foram algemados por
velhas estruturas. Mudanca e adaptacdo foram cdésass e os consultores
politicos puderam emergir com poucas restricdesreapes. §pud GOMES,
2004:79)

Segundo Gomes (2004), a profissionalizacdo das aamag pressupde a
passagem do modelo de campanha realizado porcpslii eleitores com filiacdo partidaria,
normalmente de forma voluntaria e amadora para delbocontemporaneo, tendente a
utilizacao de profissionais, consultores encarregatk gerenciar as campanhas e construir a
imagem do candidato. Para o autor, tanto as carapartimo o préprio jogo politico impdem
a utilizacdo desses especialistas para supritadal preparo técnico dos partidos e filiados,
ante o avanco das novas tecnologias de informacéo.

Pedro Célio Borges (2000) destaca gurasketingpolitico ndo deve ser visto
num aspecto negativo, como responsavel por manipwantade do eleitor, mas como um
importante instrumento de participacdo cidada, (& dagiliza a universalizacdo de
informacdes, contribuindo para o eleitor racionaliza sua inser¢ao nos processos eleitorais,
ao declarar as diferenciacdes entre as alternatigabrevalorizar os motivos de lealdade.”
Sintetizando, para o autor marketing politico nada mais é do que umaeftsuasao
profissionalizada (BORGES, 2000: 5).

O marketing politico torna a comunicacdo estratégica, na naedioch que
constroi os discursos a partir de trés estagiodeijtificacdo do contexto socioeconémico em
que ocorrera a competicdo eleitoral; ii) analiseogaido, dos desejos e demandas dos
eleitores e iii) identificacdo dos concorrentesagdssibilidade de vitéria (OLIVEIRA, 2013:
9-10).

Para atingir o resultado pretendido — persuasaelédsres e desconstrucao da
imagem dos adversarios -nmarketingpolitico utiliza técnicas e ferramentas para adgas
informacdes necessarias para construir discurgssigg@vos. Dentre as ferramentas estdo as
pesquisas quantitativas e qualitativas, essengas identificar o contexto socioeconémico

em que se dara a disputa e as caracteristicaseitoses e dos adversarios.
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Com base na identificacdo dessas caracteristigassével construir a imagem
do candidato que mais se adapta ao contexto datdispformular propostas que atendam a
demanda dos eleitores e se coadunem com 0s seussg®s. As pesquisas de opinido
ocupam papel fundamental nesse modelo de camppat®,dentificar as caracteristicas e
interesses dos eleitores, e como estes nao s@icastpodendo ser modificados, as pesquisas
devem ser constantemente reaplicadas.

Com a modernizacdo das campanhas, a utilizacdo wdsulos de
comunicacdo, assim como a contratacdo de prof@siogpara prestarem consultoria de
imagem, o uso das pesquisas de sondagem de opnsé@iogimento danarketingpolitico e,
mais recente, o espaco virtual, foram complementasdformas tradicionais de campanha,
dos discursos em “palanques”, do corpo-a-corpaseamides locais (GOMES, 2004).

Como a utilizacdo das novas midias em campanhaeatee principalmente no
Brasil — que regulamentou seu uso a partir de 20@9na-se relevante analisar as estratégias
retoricas perpetradas nos discursos e debatesltmnas redes sociais, bem como a atuacéo e

adaptacao dos especialistas as novas ferramentas.
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CAPITULO 2: COMUNICACAO POLITICA E CAMPANHAS ONLINE

2.1 A discusséao do estado da arte

O debate levantado nos anos 90 sobre as inovagdigdas pelainternet
repousava numa expectativa de ampliacdo da pag@éipdemocratica, de fortalecimento das
instituicbes e de transformacao cultural na petsgeda ciberdemocracia(CASTELLS,
1999; LEVY, 2002).

As novas tecnologias da informacdo passaram, assiser utilizadas como
instrumentos de mobilizacdo e participacdo na apetitica. Castells (1999) destaca tanto o
emprego das novas ferramentas em campanhas mlticao na participagdo dos cidadaos

no espaco virtual:

[...] Por um lado, o correio eletrénico esta seasiado para a difusdo massificada de
propaganda politica dirigida com possibilidade dgeracdo. As campanhas
eleitorais de todos os paises iniciam seus trabathiando seus sitios na web. Os
politicos fazem suas promessas em suas paginasteaet. [...] Por outro, a

democracia local esta sendo promovida mediante riexgetos de participacdo

eletrénica dos cidaddos, como o programa PEN argdaipela cidade de Santa
Mbnica, Califérnia, por meio do qual os cidaddobalem questbes politicas e
transmitem suas opinides ao governo: um debateadoirsobre o problema dos
sem-teto (com participagdo eletronica dos préomem-teto!) foi um dos resultados
mais divulgados desse experimento no inicio dos 800 (CASTELLS, 1999: 447-

448)

As campanhasenline se desenvolveram nos Estados Unidos, na décad@, de
com algumas experiéncias a partir de 1996, momemtgue, em virtude do crescimento de
usuarios danternet partidos politicos, militantes e eleitores paasaa veicular informacdes
politicas emwebsitesmas a utilizacdo ainda foi muito timida (NORRISQ2D No entanto,
chamamos a atencdo para a atuacdo do candidatturedense Patrick Buchanan, que
buscou, intensamente, atravésiuni@rnet mobilizar apoio e angariar doacdes nas eleicdes

primarias do Partido Republicano em 1996 (KAMAR&WJAGGIO, 2011).
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Norris (2001) ressalta que nas eleicdes estadaais-americanas de 1998, a
internetainda foi pouco utilizada para arrecadacdo dedsipéra campanha, pois apenas um
em cada dexwvebsitesde candidato a governador possibilitava doagidime Esse cenario
muda em 2000, quando o candidato nas primariabliepnas, John McCain, arrecada mais
de um milh&o de dolares em contribuicdes realizdda®rmaonline nos dez dias seguintes
a sua vitoria em New Hampshire.

As discussdes acerca da utilizacaoirdarnetcomo ferramenta de campanha
politica surgiram a partir dos debates sobre oimiecda participacdo dos cidaddos nas
eleicdes e na abstencdo dos mesmos nas votagaedém, sobre a perda de for¢a social dos
partidos politicos, principalmente nos Estados Osiich partir da segunda metade do Século
XX.

Aggio (2011a) explica que a mudanca entre os marfmbliticos existentes no
final do Século XIX até metade do Século XX e osstentes apds esse periodo decorre da
transformacado da cultura politica norte-americdna,qual os cidaddos demandam formas
mais complexas e flexiveis de expressar sua di\zlsi de visdes politicas e ndo mais
acreditam que um partido, incondicionalmente, ssgpaz de acomodar suas diversidades
ideoldgicas.”(AGGIO, 2011a: 177).

A comunicacéo digital vem alcangcando todas as &sféas relacdes sociais,
desde atividades educacionais, transacfes banoc&iapras pelanternet relacionamentos
virtuais até a politica, seja na divulgacdo da @mhp eleitoral de um candidato ou no
desenvolvimento da democracia participativa, airpeet criacdo de comunidades e féruns
virtuais, em gue os cidadaos discutem questdetgaslie emitem suas opinides.

Surge, assim, um novo meio de comunicacdo palitipe permite uma
interacdo maior entre candidato e eleitor, ou s@j@a comunicacdo mais flexivel, com

formas de interacdo mais abertas (BORGES, 2007)aAgpanhasnline sao tratadas:

como um novo meio de comunicagdo politico-eleiteral face de um conjunto de
outros meios pelos quais as campanhas mediaticam foonstruidas. Sob esse
enfoque, muitas perspectivas depositaram nas palidlacles da internet uma nova
maneira de producdo de comunicacdo de campanhaandmdestratégias de
persuasdo tipicas da televisdo ou do radio, deixahel lado a producédo de
campanha negativa e dedicando mais tempo parasd@es sobre questbes de
politicas publicas e, 0 mais fundamental, estakelde o fim da unidirecionalidade
da comunicacdo tipica dos meios tradicionais, apraxdo cidadaos com as
campanhas através de ferramentas de comunicag¢égicha (AGGIO, 2010:6)

Ha, portanto, uma tendéncia de “americanizacdocdagpanhas politicas”,

utilizando-se cada vez mais as tecnologias e asses danternet principalmente porque 0s
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candidatos devem adaptar seus discursos e suaségsts ao perfil do “novo” eleitor,
considerado como aquele que esta inserido no mwirtleal. As novas midias foram
fortemente utilizadas na campanha eleitoral doigeese dos Estados Unidos, Barack
Obama, no ano de 2008, como uma importante fertanpama mobilizacdo do eleitorado e
para angariar doagcbes para a campanha, tornandoiaereferéncia para o estudo da
ciberpolitica(HERKENHOFF, 2009; GOMES, FERNANDES, REIS e SIL\VZ009).

Com o advento das novas midias, os candidatos s®ram menos
dependentes das midias tradicionais, uma vez qdenpccriar seus propriosites de
campanha, bem como perfis e paginas nas redesssqaea influenciarem as decisées dos
cidadaos, sem necessitar da mediacao da midiaskama

As redes sociais permitem que o candidato se cauerdom o eleitor no seu
cotidiano, em curto espaco de tempo, podendo pmodudivulgar informacdes, agenda de
campanha, propostas e estratégias de forma abtangetom baixos custos. A crescente
utilizacdo danternetoferece, sem duvidas, mais um espaco de campalitiegy permitindo
uma complementacao as formas tradicionais.

A campanhaonline se diferencia da tradicional principalmente pela
possibilidade de arquivamento e de disponibilizag&ocontetdo por todo o periodo de
campanha e durante 24 horas diarias, bem comoudézatdo das publicacdes (BIMBER,
2003apudAGGIO, 2010a).

Gomes (2004) sistematiza o estudo das transformat@epolitica na era da
comunicacdo de massa, aduzindo tpg@ropaganda tradicional, de palanques, cartazes e
santinhos, do convencimento individualizado no pmea-corpo”, vem perdendo
significativamente eficiéncia e significado quarns® trata de cativar grandes publicos.”
(GOMES, 2004: 202).

As cibercampanhagodem contribuir, também, para a ampliacdo dostdsb
politicos, resgatando o envolvimento politico, et e informando os eleitores, para que
possam refletir e escolher melhor seu representemsnstruindo, assim, uma democracia mais
participativa.

A possibilidade de uma comunicacdo horizontal toonaiberespacoum
ambiente propicio para a ampliagdo da participad@mocratica, principalmente com o
surgimento dos foruns, salas de bate-papo, comigsdairtuais e mais recentemente, das

redes sociais. Estudos passaram a demonstrar qu#izacdo das midias digitais pode
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proporcionar maior interacdo entre cidaddos e damms e, consequentemente, maior
participagdo democratica, tanto na escolha dogseptantes como na propria fiscalizagdo da
administracéo publica (GOMES, 2005; 2011; MAIA, 20MARQUES, 2008 e 2011).

N&o obstante, Bruce Bimber e Richard Davis (2008)resentando os
resultados da pesquisa realizada sobre a campariha estadunidense em 2000, concluem
que o uso das novas tecnologias ndo alterou agmogicconsolidada de um eleitor, que 0s
efeitos produzidos sobre os indecisos e 0os miggaséio minimos, para aqueles, a campanha
onlinepouco influencia a deciséo e para estes, soO reafirposicao politica.

O mundo virtual tem se mostrado em constante madatesde a década de
80, quando os computadores nem tinham aces#eraet Gomeset al (2009) afirmam que
em quinze anos foram observadas campanpesd-welh web e pos-web. Em sintese, a
primeira, no inicio dos anos 90, utilizava apepavails a segunda, do modeleeh se
detinha aoswebsites que na metade dos anos 90 comeca a utilizar secunultimidia,
formato hipertexto, aplicativos que permitem in¢é@com o conteddo; e no periopds-
web, jA& ndo sdo ossites as principais ferramentas de campanha, mas asgsagle
compartilhamento de conteudo, fotos, videos edesrsociais.

O surgimento da comunicacgao através das novassmEda@ais vem suscitando
debates e estad sendo abordada em recentes pestpssasolvidas na area de comunicacéo
politica, mas ainda h& poucas producdes brasilgraxipalmente no que tange ao estudo
das inovacdes trazidas petdernet e suas implicacdes na arena politica (AGGIO, 2010;
MARQUES, 2011; CERVI e MASSUCHIN, 2012).

Assim, torna-se relevante realizar uma organizégélamgrafica sobre o tema,
elencando as questdes abordadas, as reflexdes etagloingia utilizada pela literatura

brasileira, o que sera apresentado na proxima secao

2.1.1 Questdes, reflexdes e metodologia na literedubrasileira: Estudos sobre
estratégias e analise de conteldo das campantussine
Nessa parte da pesquisa sistematizaremos a relasiéeratura produzida em
uma década no Brasil, abordando as questdes teogicmetodologicas, bem como as
reflexdes desenvolvidas.
A escolha do periodo de 2002 a 2012 se deve eno ads experiéncias

brasileiras com o uso daternetcomo ferramenta de campanha e de mobilizacaaqgaolit
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terem se desenvolvido a partir do ano de 2002, eambas elei¢cdes presidenciais de 1998,
candidatos tenham utilizado de forma discreta trunsento, com a principal finalidade de
provocar a midia massiva (ALDE e BORGES, 2004).

Nas eleicbes de 2002, as campanbabne tiveram importante funcédo na
divulgacao das informacdes politicas, como agendacdndidatos e, também, na provocacao
da midia tradicional, pautando as noticias “em tengal’. No entanto, chamamos a atencgéo
para o fato de que so era permitido aos candidatres campanha riaternetatraves desites
oficiais — 0 que sera estudado no capitulo seguinte

Aldé e Borges (2004) em pesquisa desenvolvida lpghoratério de Pesquisa
em Comunicacdo Politica e Opinido Publica, do IUPES®bre as elei¢cdes presidenciais de
2002, analisaram a cobertura dos jornais “O Globo"Jornal do Brasil”, nas versodes
impressa e digital e, também, as estratégias adéig pelos candidatos nas publicacdes
realizadas em sewsebsites Os autores utilizaram dados coletados no DOX&adizaram
andlise de conteudo das informacg@es transmitidias parnais, na forma impressa e digital,
que faziam referéncia as publicacfes efetuadasitessdos quatro principais candidatos —
Lula, José Serra, Ciro Gomes e Garotirhgesquisa buscou relacionar as campanhas com
as noticias jornalisticas e a capacidade de inflaétas campanhas na cobertura midiatica.

Os jornais analisados ja tinham versddine desde 1995, no entanto, apenas
na eleicdo presidencial de 2002 teve atuacao gafiiente relevante. Segundo os autores,
essa atuacdo se deve em razadndaturidade e sofisticacdo dos meios de comunicagao
digital no Brasil, assim como a difusdo e penetmagéescente da internet entre os
brasileiros” (ALDE e BORGES, 2004: 112).

A pesquisa identificou como estratégia dos cand&dat utilizacdo de uma
propaganda negativa, cdta publicacdo de jingles de ataque, acusacdes gcas a outros
candidatos, além de repercutir noticias de outrescwlos, impressos ou digitaigidem
2004: 116). E concluiu que, naquela disputaternetpossibilitou a ampliagdo dos debates e
atagues, com repercussao na midia digital e imgress

Em 2005, Rodrigo Fernandez, em sua dissertacdo edtrado, analisou as
campanhasonline brasileiras entre 1998 e 2002, realizando um kwaento sobre as
metodologias identificadas na literatura internaalgara estudo dos meios de comunicagao e
propde um método proprio para analise sitssde campanha.
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A analise de conteldo, segundo Fernandez (200&)método pioneiro para
estudo dos meios de comunicacdo com aplicacao litecgpoDestaca o estudo de Bernard
Berelson (1952), como o primeiro trabalho metodicldgobre analise de conteudo, e o de
Marshall McLuhan (1964), que propde um meétodo paraise dos meios de comunicacéao,
através da identificacdo de como os meios de caragid agucam os sentidtbsDestaca,
ainda, como o primeiro trabalho sobre andlise reigtiea de conteldo datesde campanha,

o artigo de Elaine Ciulla Kamark (1999), intitulad@ampaigning on the Internet in the
Elections of 1998” A pesquisa desenvolveu alguns indicadores parasard contetudo de
sites,que permitia uma comparacéo entre candidatos.

Com base no artigo publicado por Gibson e Ward {80Fernandez (2005)
desenvolveu um método préprio e o aplicou em ssquiga.

A pesquisa empirica de Fernandez (2005) desenvskea partir da
observacdo de 5§ites,objetivando responder as seguintes indagac¢des: @©sncandidatos
usam anternef? Ha algum padréo entre esses candidatos? O auatitsoal os indicadores de
fluxo de comunicacéo existentes em caitia, cruzou os dados com os partidos respectivos e
0 ano das eleicoerlém 60).

Aldé e Chagas (2005) e Aldé, Chagas e Escobar J200% pesquisa
desenvolvida no Programa de Po4s-Graduacdo em Coagdioi da UERJ, realizaram uma
observacéo sisteméatica dalsgsde politica e os jornalisticos entre 2005 e 200§gtivando
analisar a dindmica do debate publico a luz dasate@ue véem naternetum meio de
ampliacéo do debate e da participa€ao

Para a pesquisa empirica, Aldé, Chagas e Escob@r)(3elecionaram doze
blogsde politica, a partir da criacdo de trés categoos vinculados a midia tradicional; os

14 Segundo Fernandez (2005:26)internetaguca a viséo e a audicdé: internet pode utilizar dois sentidos
humanos: a visdo e a audicdo, entretanto em baefmigdo como pode se notar nos textos curtos cora u
linguagem reduzida e na imagens, mas em grandaneoki integrado, como a televisdo, permitindo também
uma participacdo maior do que em outros meios thewocacao.”
15 Gibson e Ward (2000) enumeram cinco funcdes dasdpare candidatos niaternet prover informacoes,
fazer campanha, gerar recursos, organizar ou efoegles e promover a participacdo. A partir datifieacdo
dessas funcdes, buscam responder as seguintedeaguast partidos e candidatos estdo executandmesefs
levantadas como hipétese nas suas paginas nadite@iomo efetivamente eles estdo desenvolvendo suas
funcbes? (apud Fernandez, 2005: 40-42).
16 Como bem apontado pelos pesquisadores, ha agiegesonsideram a possibilidade de pluralizacaddsdas
benéfica para a democracia, enquanto outros — coerMis80 menos otimista — ressaltam que o fatsd®vas
tecnologias da informagéo disponibilizarem ferraraenque possibilitem um didlogo mais aberto, uma
comunicagao horizontal, ndo significa que serdzatias pelos usuarios.
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hospedados em um grande portal e o0s independeiesnonitoraram esseblogs
diariamente, no periodo de outubro de 2005 a jaieh?006.

O cenario politico de 2005 foi marcado por escaslal instauracdo da CPI
(Comissédo Parlamentar de Inquérito) mensaldo Nesse contexto, oBlogs de politica
estabeleceram um canal de discussées politicasintensa participacéo (ALDEt al, 2007).

Os blogs’, apesar de permitirem uma comunicacdo horizomiantém o
“poder de mediacdo” nas maos dos seus manteneg@iiipse a discussado que se trava entre
0S usuarios € guiada pelo titular. Segundo os esitars jornalistas mantenedores dessas
paginas naveh além de pautarem a discussao, atuavam como naodesa

Para Aldé, Chagas e Escobar (2007), bdsgs permitiram, no periodo
analisado, uma visibilidade maior a crise politiea confirmaram a polarizacdo, o
posicionamento entre grupos de direita e de esgubipérais e progressistas. A utilizacdo da
nova ferramenta de comunicacao permitiu que saurssse um espacgo de discusséo e de
opinido politica afastado da objetividade do cargraalistico, mesmo no caso daqueles

mantidos por jornalistas. A pesquisa constatou que:

[...] Oblog é um espaco de discusséo acalorada da pautaigtioaak expressao de
subjetividades e idiossincrasias. A polémica e ald@ncia de opinides sao
valorizadas; os jornalistas-blogueiros publicizanfatm de se exporem ali sem se
preocupar com as preferéncias alheias, e até demmarglie os leitores se
expressem. Por outro lado, muitas vezes 0s excessestemperos na sessdo de
comentarios motivam reclamagdes por parte doseai®outros leitores, e mesmo a
imposicéo de limites e censura (ALDE, CHAGAS e ESBR, 2007:33-34)

Os blogs hospedados em grandes portais eram mais atrativiasilmente
acessados, ja que na pagina principal do portahhawa “chamada” para os mesmos. Em
contrapartida, os independentes ou autbnomos esacopivulgados e os participantes, na
maioria das vezes, tomavam conhecimento do seeuwdntatravés da informacédo de outros
USUarios.

Ainda sobre o tema deebjornalismo Juliano Borges (2007), em sua tese de
doutorado em Ciéncia Politica, defendida no IUPHERdlizou um estudo etnografico em
redacdes de jornaisnline, com o objetivo de compreender a dindmica da pradugi
webjornalismo O autor busca, além da andlise dos procedimentiss rotina de producéo,

17Segundo Reis (2012: 79s servicos de blogs foram os primeiros a ganhawufmjdade. Blogs sdo paginas
na web que trazem conteddo majoritariamente pessaglinativo, apresentado em ordem cronologicarsee
(BLOOD, 2002). Como a propria definicdo aponta, bidggs surgiram como uma espécie de diario pessoal
online, em que os internautas contavam sobre cajsashamavam a sua atengéo no dia a dia”.
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verificar como o profissional e as empresas jostiais tém se comportado diante das
modificacOes e possibilidades decorrentes das rteeaslogias da informagao.

Avancando na investigacao, Borges publica, em 2069]ivro fruto da sua
tese -Webjornalismo: politica e jornalismo em tempo reao qual apresenta os resultados
do estudo da cobertura que os jornaméine realizaram acerca de assuntos como eleigcéo,
reforma constitucional e cotidiano da politica (B&ES, 2009:8).

A pesquisa foi realizada em dois jornais do Ridlaeeiro, “JB Online” e “O
Globo Onling’, versdesonline do “Jornal do Brasil” e “O globo”, respectivamen@ autor
comparou as versdes impressasnéne dos jornais, verificando a pauta, a abordagem e o
contetdo das noticias publicadas. Realizou, tamle@inevistas com profissionais dos dois
jornais e o estudo da coberturawebjornalismona campanha presidencial de 20@2h
2009).

Para compreender como as publicacdes realizadasitesslos candidatos
influenciaram a pauta do noticiario, o autor amalifodas as noticias publicadas nos jornais,
que faziam referéncia ao contetudo divulgado sites dos quatro principais candidatos a
Presidéncia da Republica (Lula, José Serra, Cimmésce Anthony Garotinho).

Da pesquisa realizada por Borges (2009) podemaaiexue ainternet foi
bastante explorada pelos candidatos como uma fatena&omunicagdo direta com o0s
eleitore4® e como um importante meio para estabelecer a agbmdoticias da midia, o que
foi importante para dar visibilidade aos candidatodivulgar suas estratégias na disputa
acirrada de 2002. Os candidatos lancaram mao decampanha negativa petgernet com
a postagem de mensagejisgles e parddias ofensivas aos seus concorréhtdspesquisa

constatou que:

[...] O uso estratégico da capacidade ampliadaublgacéo pelos sites pessoais dos
candidatos, com a inclusdo e mesmo a criagdo de faticiaveis, teve impacto na

cobertura da disputa eleitoral produzida pelos §wisais online estudados. Eles
ajudaram a responder a demanda de noticias em terapdos eventos da eleicao,
ampliando, assim, a campanha negativa movida pelodidatos, sobretudo José
Serra e Ciro Gomes, que se engajaram em uma véaldmealha pelo segundo

lugar. As versdes impressas de O Globo e do JdmBrasil, por outro lado, apesar
de maiores limitagcdes espaciais, também publicasacontelddo dos sites, como

acusacles e associacdes politicas negativas |lanpattss candidatos (BORGES,

2009: 75).

18 Segundo Borges (2009), a interagédo se deu comadzaqualificada do eleitorado.
19 Para o pesquisador, isso se deve ao fato de gall&eitoral fiscalizar mais a campanha nos meios
tradicionais, como o radio e a televisdo. Chamaanatenc¢do, também, para a auséncia de regulame htged
e mecanismos efetivos para o combate ao uso indeeaiderramenta.
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As conclusdes encontradas evidenciam gueebjornalismoincorpora novos
atores ao cenario politico, que pautam matériagc@euploradas pelas versdes impressas,
valorizando as relagdes de conflito (BORGES, 2009).

Em 2008, ano de disputa local, o artigo publicado Marcelo Chimento, na
RevistaContemporaneala UERJ, trouxe dados e objetivos da pesquisaesengiolvimento
em seu mestrado em Comunicacdo (UERJ), sobre ragéte entre oblogs de politica e a
imprensa durante a campanha para o governo do kimie Sdo Paut8.

O objetivo da pesquisa era iaanlse osblogs tinham alguma influéncia na
midia tradicional ou se funcionaram apenas comespaco de discussao, gerando opinides,
sem influéncias significantes. A partir do métod® ahalise de conteudo e de métodos
estatisticos, o autor analisou dditbgs de jornalistas, dois de politicos e os dos dois
principais candidatos ao governo local de S&o Paultarta Suplicy e Gilberto Kassab. O
jornal escolhido para comparacéao fét@ha de Sao Paulo.

Em 2010, o autor publica parte dos resultadoglabtem sua pesquisa no
artigo “Interagbes Limitadas: Relagbes entre leitores edoleiros na campanha eleitoral de
2008". Ospostsdosblogsanalisados reafirmam a polarizacao e o posiciontartidarios
dos leitores, ja indicada por Aldé, Chagas e ESc@i®7).

A andlise da campanbaline dos dois principais candidatos ao executivo do
Municipio de Sao Paulo apontou o uso distinto petoslidatos.

Gilberto Kassab, candidato pelo DEM, sp intenso das novas tecnologias,
criando uma comunidade (semelhante a plataf@nkait) denominaddRede K25dentro da
pagina oficial do candidato, que teve forte adedd® usuarios. De forma bem criativa, o
candidato criou um boneco simbolo da campanha, atiar{assabinhp que enviava
mensagens aos eleitores. Além disso, utilizou sarfeenta para divulgar material de
campanha, imagens e propostas, criar uma correrdenajos, além de blogs, grupos e féruns
de discussdo. O Autor chama a atencdo para a famtamiSemeie suas ideias”, criada na

“comunidade” através da qual o usuario poderiarinsena proposta para ser incluida no

20 Na revisdo da literatura, optamos por analisanap®s trabalhos que trataram tsgs sobre politica, no
entanto, destacamos que o trabalho apresentadérparal, Recuero e Montardo (2008), no VI Congresso
Nacional de Historia da Midia, no GT Historia dadMi Digital. Universidade Federal Fluminense, uiéitlo
comoBlogs: Mapeando um objettaz uma reviséo da literatura sobre usoldlogspara diversos assuntos, sob
enfoque no jornalismo, na educagéo, com fins ur@tihais, promocionais e politica.
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plano de governo (CHIMENTO, 2010:77). Também foraimulgadas mensagens do
candidato em outros meios eletrénicos, cdvmoail, celular eMSN

A campanhaonline da candidata do PT, Marta Suplicy, foi mais discr®©
blog oficial da candidata tinha o formato de um “diandual”’, mas as atualizacdes nao eram
diarias. Destacam-se as publicacdes sobre a géstBd, além da divulgacdo de material de
campanha, cortinks para acesso externo, como videos, audios e rotolae a campanha.
A ferramenta de interacdo de destaque foi o “Pa&patitude”, na qual os eleitores poderiam
participar de unthatcom a assessoria da candidata (CHIMENTO, 2010:79).

O trabalho desenvolvido por Chimento (2008, 20di®nta que, embora na
disputa de 2008 ainda era limitado, pela Justiegtdtal, o0 uso danternetcomo ferramenta
de campanha, ja era perceptivel a sensibilidade cwwlidatos as novas midias,
principalmente em virtude do sucesso da campanhBresidente norte-americano Barack
Obama, naquele ano.

Gomes, Fernandes, Reis e Silva (2009), em pesgoima campanhasline,
desenvolvida no Observatorio de Publicidade em dlegras Digitais da UFBA, apresentam
no artigo“Politics 2.0” A campanha on-line de Barack Obamia 008" os resultados da
analise dos recursos e estratégias utilizadascpeldidato norte-americano.

A andlise aponta quedite oficial do candidato manteve informacdes sobre sua
biografia, posicionamento politico e possibilitowaddes para a campanha. Entretanto,
merece destaque a criacdo de uma rede social déotsitio MyBO), que permitiu a
interatividade dos eleitores e visava ao engajamgalitico e a divulgacdo da campanha em
jogos eletrdnicos, através de anuncios nos j&tpase Nintendo Wii.

A campanha também se desenvolveuMy®pacecom a disponibilizagdo de
recursos multimidia; n&ouTube com a publicacdo de videos do candidato e, tamndém
eleitores, que gravaram videos de apdéio ao presalent; noFlickr, Obama compartilhou
diversas fotos da campanha, incluindo eventos dfestacdes favoraveis No Twitter, o
candidato divulgava sua agenda e seguia variogiasya68 mil). Utilizou, ainda, as redes
sociaisFacebooko Linkedin e oDigg.

O candidato estimulava que os eleitores que o0 a@mianantivessenBlogs
para ampliar o espaco de discussao politica e,&anbompartilhar as informacdes sobre a

campanha, inclusive cohmk para acesso externo.

21 Foram 2.635 albuns de fotos publicados (idem, 2869
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A campanhanlinede Barack Obama passou a ser referéncia paraqsiges
sobre o tema, em razdo da maneira como foi artlauleom o uso de diversas ferramentas
que deram ao candidato maior visibilidade e formanama espécie de corrente para
divulgacdo do material da campanha e das propdsteandidato, através dos mecanismos de
interacdo disponiveis noiberespacp que foram muito bem explorados pela equipe de
marketing?. Os autores apontam que:

[...] Os democratas criaram um conjunto de mecasgsde comunicacdo on-line
gue dialogavam entre si e formaram um sistema beiculado: com o banner
exposto num jogo eletrénico, ele poderia levarterimauta a seu sitio, que poderia
leva-lo ao seu canal de videos Ymutubeou a redd-acebook onde poderia acabar
encontrando as fotos didickr e, por ai vai [...] (GOMESt al, 2009: 39).

Interessante pesquisa sobre o uso das novas rpatiasdisseminar assuntos
politicos foi desenvolvida por Herkenhoff e Mali(2009), na Universidade Federal do
Espirito Santo (UFES). Os autores realizaram ubath@ empirico entre agosto e outubro de
2008, a partir da observacédo das redes so¥@id ube Facebook Orkut, Twitter, Flickr e
MySpacee da andlise de noticias jornalisticas @atsque discutiam sobre o tema “Internet
e Elei¢cdes”. Além disso, realizaram o estudo daspaamhasonline para a prefeitura do Rio
de Janeiro e de Sdo Paulo, com enfoque da pagémpdos candidatos nas redes sociais
observadas.

Os autores analisaram, ainda, a Resolucéo n. 2@ T&E, que regulamentou
0 uso dainternet por candidatos e partidos politicos, na disp@e£@08. Entenderam que
houve um retrocesso na legislacado brasileira sabee dainternet como ferramenta de
campanha, tendo em vista que, embora tivesse aadoeotuso daternete das redes sociais
por internautas brasileiros e em razdo da expesiéneida nas eleicbes presidenciais nos
Estados Unidos, ainda era proibido no Brasil odasnovas midias por partidos e candidatos
com fins de propaganda eleitoral.

A pesquisa concluiu que ddogs, assim como oYouTube foram bastante
utilizados para discussdo de assuntos polfficdéo que tange adouTube a pesquisa
encontrou sete mil videos sobre “Eleicbes 2008s Bi@icdes para a prefeitura do Rio de
Janeiro e para a de Sao Paulo, os candidatosatdiliza ferramenta para uma campanha

22 Ressalte-se que a equiperdarketingdo candidato contratou um dos fundadores da recial $acebook—
Chris Huges — para coordenar sua campantime, ainda nas priméarias do partido. Isso ja apontava au
campanha faria uso intenso das novas midias s¢GAMES, FERNANDES, REIS e SILVA, 2009: 34).
2 Segundo os autores, “o termo “Eleigdes” foi citao aproximadamente 1.300 posts no dia da votagédo do
primeiro turno e 500 no dia de votacdo do seguudw [...]” (HERKENHOFF e MALINI, 2009: 7)
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negativa, publicando videos ofensivos aos advessafd twitter e o Orkut foram pouco
utilizados.

Foi observado, também, que os candidatos brasiles@mpreenderam a
importancia danternetcomo ferramenta de campanha e de mobilizacaoeitoraldo, o que
foi refletido nossites que possuiam dispositivos de interacdo, cohag, enquetes, foruns.
Os candidatos publicaram fotos, videos e audiocad@anha, material de campanha, com a
possibilidade dedownload pelo usuéario e uma ferramenta disponivel parazegg@o de
doacbes de campanha (HERKENHOFF e MALINI, 2009: 11)

Em 2010, Camilo Aggio realizou uma pesquisa sohrapanha®nling que
culminou na sua dissertacdo de mestrado apresemiadaiversidade Federal da BatiaD
autor fez uma revisdo da literatura sobre o temadyzida entre 1993 e 2009, a partir da
analise de quatro questbes centrdiformacdo nao-mediada pelos media noticiosos,
Interatividade, Paridade de disputa e EngajamentoabilizacdoAGGIO, 2010a: 17), o que
deu origem a um artigo publicado, também, em 2010.

Apresentaremos a seguir, de forma sucinta, as @pgesiordadas por Aggio
(idem) em sua pesquisa.

Ao analisar a obra de Kamarck (2006), Aggio (20H8:29) apresenta como
génese das campant@dine as discussdes sobre o declinio da participacdcidadédos nas
eleicbes norte-americanas e do Reino Unido, enfigabdo Século XIX e inicio do Século
XX, compreendendo que esse declinio pode ser exigigela baixa representacdo dos
partidos politicos e instituicbes. As campanbabne surgem, entdo, diante da mudanca na
cultura politica, que demandava formas de interatdis flexiveis.

Da literatura analisada, o autor (2010a: 31) dastpe alguns trabalhos se
dedicaram ao estudo do conteudo das informacoetgdoas emvebsitesde candidatos em
comparacao com arassmedig como o radio e a televisdo. As pesquisas quealtrain com
a hipoétese de inovacdo destacam, precipuamentgengial de interagéo,hapertextualidade
e 0s recursosultimediaticosdas novas tecnologias, compreendendo-os como tampes

mecanismos para modificar a forma como a politicrsentada ao publi€oJa para os

% Dissertacdo de mestrado intitulada “CAMPANHAS POAS ONLINE: A discussdo do estado da arte
seguido de estudo de caso sobrevebsites dos candidatos a prefeitura de Salvador@i8"2apresentada ao
Programa de Pds-graduacdo em Comunicacao e CGluntemporaneas — UFBA.

25 Segundo Aggio (2010a: 3¥p inovacdo ainda se estrutura sobre a expectatiearevitalizacdo do discurso
ideal da racionalidade democratica perdida ao lond@ comunicacao politica moderna (Kaid, 2002; Kaid
Puopolo, 2001; Kaid e Postelnicu, 2005)”".
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autores que trabalham com a hipétese de normatizagdcampanhamline sdo moldadas a
partir das caracteristicas da sociedade (VACCABI82SCHWEITZER, 2008; TRAMMEL,
2006apudAGGIO, 2010a: 31-32):

Os pesquisadores filiados a hipétese da normalizagggumentam que a
comunicacdo politica na web é modelada segundoaeacteristicas reais da
sociedade, tais como as taticas comuns de prodigzéampanhas, como a auséncia
de mecanismos de interacdo entre eleitores e Gndié a producdo de campanha
negativa em detrimento da discusséo sobre polipghbcas. Nas campanhas online
essas caracteristicas sdo reproduzidas nos web datgoartidos e candidatos, a
prescindir dos potenciais genuinos especificomdaas tecnologiasidem 2010a:
31)

No trabalho foram analisados os modelos desenwsdvith Alemanha, nos
Estados Unidos, no Japao e em Cingapura. Na erpiriélema de 2002 e de 2005, relatada
por Schweitzer (200&pud Aggio (2010a), as campanhasline confirmaram a hipotese de
inovagdo no que tange a personalizacdo das cangasdma foco no candidato, enquanto a
normalizacdo foi confirmada através do uso das eaims negativas pelos usuarios.

O contexto americano, apontado por Klotz (1998diserencia do alemao,
sendo anternetutilizada para divulgacdo de politicas publicgsoeter um baixo indice de
campanhas negativas. Entretanto, nas eleicoes I 19998, ositesdos candidatos nao
dispuseram de ferramentas de interagdo. Nao obstacampanha presidencial de 2004, os
candidatos dos partidos republicano e democratatam mao de uma campanha negativa e
focaram nas caracteristicas pessoais dos candiidts,34-35).

Na pesquisa destacou-se o0 caso do Japao e de @iaggpe, em virtude das
limitacdes ao uso da midia massiva pelos partidzmndidatos, asibercampanhapassaram
a ser importantes ferramentas para candidatos telggrNo Japéo, nas eleicdes para o
Legislativo em 2000 e 2001, o partido da situagfiee sempre dominava a conjuntura
eleitoral, teve sua credibilidade abalada peloaredalos financeiros que foram divulgados, o
gue também ocorreu no contexto politico de CingapNio entanto, em Cingapura varias
restricdes foram impostas a propaganda politica ipéérnefs. No contexto finlandés, a

hipétese de inovacéao foi confirmada pela literatura

26 4...] As ferramentas e conteidos autorizados pglwverno foram: publicacdo de manifestos, historicos
anuncios de eventos, posicdo dos partidos, forendistusséo e debate moderados, exigindo, necassante,
gue os participantes fornecessem suas identifica¢cdeo condicdo de participacéo. As ferramentasbjtas
eram: sondagens sobre intencéo de votos, apel@sg@acoes e recursos que facilitariam visitantggapagar
mensagens de campanha, como atalhos para replieasagens de campanhas em outros web sjifeSGIO,
2010a: 72).
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As campanhasnline brasileiras de 1998, 2000 e 2002 foram analispdas
Fernandez (2005). Da analise de cinquesites o autor concluiu pela predominancia de
publicacbes sobre politicas publicas e programamisp com diferencas entre o PSDB e o
PT, uma vez que o PSDB destacou politicas ligadaagrécultura, infra-estrutura e
crescimento econbmico e o partido esquerdista,rgnags sociais, como renda minima e
guestdes ligadas a divida publ{E&RNANDEZ, 2005apudAGGIO, 2010a: 38).

O estudo de caso realizado por Aggae( refere-se a campanloaline dos
quatro principais candidatos a prefeitura de Salv&@hia nas eleicbes de 2008. A analise
consistiu na observagdo dos recursos, instrumentositeudos dosebsitesdos candidatos,
durante o més de setembro de 2008, a partir dmdist de 25 indicadorédistribuidos em
cinco categorias:Informacédo, Recursos Multimedia, Interatividade, gijamento e
Mobilizacao e Recursos de Ajuds.atraveés de uma analise comparativa, o Autoficeui se
houve paridade na disputa. Foram utilizados métgdastitativos e qualitativosdem 124-
132).

A pesquisa concluiu pela existéncia de uma padagéz na campanha via
website, com foco na informacdo, em detrimento da interddéile, engajamento e
mobilizacdo idem 169-170).

Na esteira do avanco tecnoldgico proporcionado pela 2.62 e, também,
pelas inovacGes oriundas da permisséo legal qaantso das novas midias em camp#hha
as pesquisas publicadas entre 2011 e 2012 se dedmugobre a campanha eleitoral de 2010
atraves das redes sociais, deixando de focar tiaeadas campanhas atravésaagbsites

Destacamos a pesquisa empirica de Aggio (2011 sohtilizacdo dawitter
pelos presidenciaveis na disputa de 2010, que stansia analise de conteltdo, numa

27 Os indicadores estabelecidos foram: i) Na catagaformacao: Informacgées eleitorais completasgRitia;
Telefone e endereco de contato; Propostas parficpslipiblicas; Outros candidatos (vereadores)jchést
Realizac6es; Plano de Goverog, Agenda; Audio e Video; Cadastro para lista deadl:fRersonalizacao; ii)
na categoria Recursos Multimidia: entretenimeatioym de fotos; animagdes; iii) na categoria Inteidade:
Sala de bate-papo; Féruns para discussdoaig-iv) Na categoria Engajamento e mobilizagdo: niaiterde
campanha; Foruns para organizacgao; participe;aplicpara envio de contetidos e v) Na categoriaiRes de
Ajuda: Ajuda no site; sistema de busdem, 128-129)
28 Segundo Samantha Vrabl (2011: 36) Reilly (2007) define a Web 2.0 como uma platafarque oferece
recursos para producéo de inteligéncia coletivaWab, tais como blogs, wikis, etc, permitindo queanmplo
publico construa ambientes personalizados e exprssas opinides, enriquecendo, assim, suas exp&¥na
internet”. Ainda sobre aveb?2.0, Reis destaca qtige refere as redes online que valorizam suas Iddudles de
gerar a participacdo e coletivos sociais em largscada, para criar, reunir e compartilhar informacse
O’REILLY, ONLINE, apud REIS, 2012: 55).
2 Destacamos que antes da entrada em vigor da L@&34/29 apenas era permitido aos candidatos elparti
politicos fazer campanha pefdernetatravés devebsitessendo vedada a utilizacdo de redes sociais.
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abordagem quantitativa, das postagens dos trésigais candidatos — Dilma Rousseff (PT),
José Serra (PSDB) e Marina Silva (PV) — no peridds dois meses que antecederam a
disputa no primeiro turno. Foram estabelecidaszgugategorias para analise degetsdos
candidatos?®

Os resultados encontrados apontaram o uso variaddemamenta pelos
candidatos, sendo pouco utilizada pela candidat®Toenquanto o do PSDB e a do PV
utilizaram otwitter para mobilizacdo e interacdo com os eleitores, destaque para a
candidata do PV. O maior numero de publicacbesTdgePdeu entre 02 de agosto e 01 de
setembro, diferentemente do PSDB e do PV, que @caom periodo de 02 de setembro a 02
de outubro (AGGIO, 2011).

Ainda sobre a campanha dos presidenciaveis em Zihéiro e Silva (2011)
analisaram a campanloaline e offline de Marina Silva. A pesquisa destaca que campanha
online da candidata se desenvolveu através desiteis -um com carater informativo (sobre
a biografia da candidata) e outro para divulgagé@rdpostas e mobilizagdoe dotwitter,
ferramenta fortemente utilizada pela candidata danglgar agenda, material de campanha e
discutir temas levantados durante a disputa, cdmoot@ e unido homoafetiva. No entanto,
mereca ser ressaltada a analise realizada petasssbbre o reflexo das questdes discutidas
no ambiente virtual e divulgadas affline, principalmente através das “Casas de Martha”.

Sobre 0 uso ddwitter nas campanhas de 2010, Cervi e Massuchin (2012)
analisaram a campanha para o governo do Estadardo&® Foram analisadas as postagens
dos dois principais candidatos — Beto Richa (PS®B)smar Dias (PDT) — no periodo de 1°
de julho a 3 de outubro de 2010, através da meig@otuantitativa de analise de conteudo.

Quando comparadas as publicacbes dos candidafgsvamo do Paranid com
as dos candidatos ao governo Federal, os autofd®)(2dentificaram que o0 uso pelos
candidatos a governador foi mais intenso do quesopdesidenciaveis. Utilizaramtwitter
principalmente para divulgacdo de informacdes sqbopostas e politicas publicas, se
abstiveram de uma campanha negativa e foi predomeirea personalizagéo da ferramenta,

30 Trabalho apresentado em 2011 no IV Encontro dap@titita — UERJ. As 15 categorias consistem em:
divulgacdo de agenda; divulgacdo de agenda com divklgacdo de materiais de campanha, entrevistas
debates; Mobilizagcdo; Comentarios sobre eventas @o senlinks externos); Comentarios sobre eventos com
links de campanha; Interacdo com comentarios; Interag@o comentarios énks externos; Interacdo com
comentarios elinks de campanha; Replicacdo de Mensagens; Propostdsp Sealizacdes, Ataques a
adversarios; Sondagens de opinido e outros (AGZ0D1: 12-14).

31 As “Casas de Marina” referem-se aos comités doiaies para criacdo e distribuicdo de materiais de
campanha (RIBEIRO e SILVA, 2011).
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com foco no candidato. O candidato do PDT utilinoais a ferramenta do que o do PSDB,
no entanto, no final da campanha este postou roaysiel aquele.

A pesquisa de Cervi e Massuchin (2012) inferiudajrgue o tema “politicas
publicas” € mencionado quando os eleitores questioaos candidatos e que o0 numero
elevado de respostas dos candidatos demonstra tdjgaram o microblog para manter
contato com os eleitores.

Lucas Reis (2012) desenvolve uma pesquisa emgivim@ a campantanline
dos trés principais candidatos ao executivo da &8amas eleicbes de 2010, analisando a
atuacédo dos candidatos twitter e noyoutube com o objetivo de verificar se houve uma
estratégia de acdo, como uma forma inovadora dazee campanha politica, utilizando as
ferramentas e recursos disponiveisved 2.0.

O autor (2012) dividiu a anélise dos perfis ofigiai dos perfis auxiliares no
twitter e através de uma analise quantitativa, analisateasidade do uso doicroblogpelos
candidatos e o nivel de interatividade com os alest através destweetse volume de
respostas. Para andlise qualitativa das postagenswitter, foram estabelecidas nove
categoria¥ e para verificar a atuacdo dos candidatoyowiubee andlise de contetido das
publicacdes, foram selecionados os videos postadsscanais oficiais dos candidatos, e
aplicados métodos quantitativos e qualitativos. cBodo identificar como os internautas
poderiam encontrar os videos dos candidatos, R6E2( 111) estabelece cinco recursos
(insercdo de tags; uso de descricdo; moderacdo dmeeatérios; criacdo de listas de
reproducédo e uso de marcacdes e destaques nos)#deo

Reis (2012) concluiu, em sua pesquisa, que as cdrapados principais
candidatos ao governo da Bahia em 2010 ndo exphorar potencial disponivel para o
formato de campanhamline através de redes sociais e, portanto, ndo foramsideradas
como inovadoras, tendo em vista 0 apelo a antigos,.como a promoc¢éo de uma campanha
negativa e personalizada, em detrimento da utdizado ciberespagcocomo um espaco de
debate publico de ideias. Para o autor, mesmo didao que mais explorou twitter e o
youtube nédo se utilizou de estratégias especificas paraloente virtual, mas como um meio

complementar as formas tradicionais de se fazepaaha.

%2 As categorias criadas pelo autor foram: AgendapiE&d de Prestigio; Posicionamento; Divulgacdo de
Noticias; Campanha Negativa; Pessoal ou de IntueidBromessas e Projetos; Realiza¢des; Pregre€sasos
(REIS, 2012: 105).
33 Reis (2012) designa como “aspectos de encontrat#it] as possibilidades de um material do candiseto
encontrado nanternetpor um eleitor.
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Braga, Cervi e Becher (2012) apresentaram um trabadbm uma proposta
metodoldgica de analise de campanhas eleitordise e realizaram uma pesquisa empirica,
consistente na analise da campanha para os gowestamhkiais e para o Senado Federal, em
2010, a partir das publicacbes realizadas \eebsites redes sociais éwitter por 406
candidatos?

A metodologia proposta é a organizacdo de trésuntog de variaveis:i)'
descricéo topogréfica e de design dos websiteddesrasociais; ii) analise de conteudo das
postagens dos candidatos; iii) descricdo das pgréicdes dos internautagyBRAGA et al,
2012: 02).

Os autores realizaram um estudo sobre o perficdodidatos e uma analise de
conteudo das ferramentas utilizadas em serissitescom a finalidade de mapear o padréo
de uso dawveb pelos candidatos e verificar as modalidades deagfo entre candidatos e
eleitores.

A pesquisa concluiu que os candidatos da regiatrazemste foram os que
mais utilizaram os recursos disponiveisvae também mais alimentaram a rede, bem como
que os partidos menores, numa analise geral, irsm@spouco na ampliagcdo dos recursos
disponiveis para esse tipo de campanha.

Os grandes partidos de centro e de centro-esqu@riacipalmente os
governistas, foram os que mais fizeram uso dassnoviaias naquele pleito, o que nado
confirmou a hipotese inicial de que os partidogsiguerda e os de oposicdo sdo 0s que mais
exploram as ferramentas digitais.

Predominou a personalizacdo da campammine em detrimento das

ideologias partidarias. Destacam Bragal (2012):

[...] Esse fato pode ser tomado ainda como evidérmd® um uso menos
“ideologizado” da web no ultimo pleito, que foiligada com mais intensidade para
a divulgacédo de candidatos e propostas de partidesrnistas e informacfes ao
eleitorado, menos do que para mobilizar e organizaleitorado em torno de
plataformas ideologicas [...] (BRAGA, CERVI e BEER, 2012: 22)

O facebook o twitter e youtube foram as ferramentas de interacdo mais
utilizadas pelos candidatos, caindo em desuddogs chatse foruns virtuais.
Para tracar o perfil social dos candidatos que otdizgaram aweh os autores

cruzaram os dados de uso aaEbsitescom as varidveis sexo, grupo profissional, faiéai@

3 Trabalho apresentado no VIII Encontro da Associddésileira de Ciéncia Politica, Gramado, 2012.
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e escolaridade, com o desempenho politico e rez(psdrimonio, gasto de campanha e se foi
ou nao reeleito) e experiéncia (ocupacdo de cdejivee exercicio de cargo executivo, se
concorria ou ndo a reeleicado). Assim, foi tracadwedil do candidato que mais fez uso da
rede: mais de 60 anos, alta escolaridade, mai@ssntbenho e recursos politicos e mais
experiente (BRAG/Aet al, 2012: 22-23).

N&o pretendiamos esgotar a revisao bibliograficsendérabalho, mas apenas
organizar as pesquisas sobre o tema, que foranzawa$ no Brasil entre 2002 e 2012,
abordando as questdes discutidas, as metodologlesmdas e os resultados alcancados.
Selecionamos trabalhos de pesquisadores de ddsretdniversidades brasileiras,
principalmente os dos Cursos de Graduacdo e Pak:&yao em Ciéncia Politica e

Comunicacao, incluindo livros, artigos, teses, @lisg0es e apresentacdes em Congressos.
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CAPITULO 3: A REGULAMENTACAO DAS CAMPANHAS ONLINE: A
LEGISLACAO ELEITORAL E AS DECISOES DO TSE

3.1 A legislacédo eleitoral brasileira sobre uso danternet como instrumento de
campanha

E crescente o numero de usuarios das novas mi#agrma que o espaco
virtual € uma alternativa a midia massiva, sejaacamstrumento de campanha politica ou
como um meio para fomentar a participacdo demaeer@bs cidaddos, a partir dos debates
estabelecidos eletronicamente. No Brasil, confodagos do IBOPE Media, em abril de
2013, o numero total de usuarios ativos na inteéndé 53,7 milhdes, estando em terceiro
lugar noranking do Netview ficando atras dos Estados Unidos e do Japéo,ejpadne
segundo colocadé&s

No Brasil, na eleicdo majoritaria de 1998, ja evasivel observar a utilizacéo
da internet pelos presidenciaveis como estratégia de campagrdra, divulgar noticias e
provocar a midia de massa. Nao obstante, o usdidoieto e visava, apenas, aos eleitores
interessados em informagdes sobre agenda e materigimpanha do candidato (ALDE e
BORGES, 2004).

O panorama muda a partir da eleicdo majoritari@@E2, momento em que
cresce 0 acesso e a busca por informacOederaet,os candidatos passam a explorar mais o
espaco virtual, através dagebsitescom o fim de divulgar agenda e materiais de caimpa
Segundo Aldé e Borge$as paginas dos candidatos na internet fizeram usssim, de

recursos como a publicacédo de jingles de ataquasagdes e criticas a outros candidatos,

35 No ranking doNetviewestdo incluidos Alemanha, Brasil, Estados Uniffoanca, Itdlia e Japdo. Disponivel
em:<http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Pagimashero-de-usuarios-ativos-na-internet-atinge-53-
milhoes.aspx>. Acesso em 27/05/13.
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além de repercutir noticias de outros veiculos,raspos ou digitais(ALDE e BORGES,
2004: 116-117).

Até a eleicdo majoritaria de 2010, s6 eram adnstigablicacbes ersites
oficiais de candidatos e de partidos politicosdeevedada a utilizacdo de redes sociais e
blogspara fins de campanha politico-partidaria. Pootanés eleicbes de 2002 até a de 2008,
somentesites podiam ser utilizados, o que muda nas eleic6e20d®, tendo em vista a
entrada em vigor da lei n°® 12.034/09, que alteroGaodligo Eleitoral Brasileiro e a Lei
9.504/97, para regulamentar o usardarnetcomo mecanismo de propaganda eleitoral.

Ressalte-se que, antes da criagcdo desta lei, samsgntacdo das campanhas
online era de competéncia do Tribunal Superior EleitpF&8E), com a edicdo de resolugdes,
que atribuiam competéncia aos juizes eleitorai fmenar providéncias sobre as propagandas
eleitorais, coibir eventuais abusos, bem como jubgaconflitos submetidos a sua jurisdicéo,
0 que gerava decisdes conflitantes entre os digdrgbunais Regionais Eleitorais no Pais, e,
consequentemente, um quadro de instabilidade garidi

O estabelecimento de critérios pelo TSE para azagho dainternet em
campanhas evidencia o papel ativo do Poder Judidiéasileiro, que vem se encarregando
de decidir questdes politicas, que tradicionalmestéo na esfera de competéncia do Poderes
Politicos, o que demonstra a linha ténue que ligeolé&ica a justicaDentre as questdes
presentes na agenda do Supremo Tribunal Fedegdo dde cupula do Judiciario, séo
referentes a saude, ao meio ambiente, como aagfikizdo amianto, campo eletromagnético,
interrupcdo da gravidez de feto anencefalico, somagao de pneus usados, transposicdo do
Rio S&o Francisco, a utilizacdo das células trambrionarias, produgdo e comercializacao
de organismos geneticamente modificados, além dst@ges de risco social, como o registro
da profissédo para jornalista e masicos, unido héetiva, cotas raciais e sociais para acesso a
Universidades Publicas e questdes politicas, cofimanciamento de campanhas eleitorais.

A judicializacdo da politica é um fendbmeno conterépeo presente nas
democracias ocidentais, que pode ser consideragdm aon deslocamento das decisdes
politicas e socialmente relevantes, do ambito dudefes Legislativo e Executivo para o
Judiciario. H4, portanto, uma expansédo da compietétew Poder Judiciario, que passa a
desempenhar papel importante no sistema de frasosteapesos, tendo em vista a criagéo de
Tribunais Constitucionais encarregados de exerceorirole sobre a atuacdo dos demais
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Poderes e sobre a constitucionalidade das leisogs @abrmativos infraconstitucionais
(BARROSO, 2012; CARVALHO, 2004).

Nesse capitulo, analisaremos tanto o avanco dsldegp eleitoral brasileira
sobre o uso das novas midias sociais, quanto oedé@vado no plenario do Tribunal

Superior Eleitoral (TSE) desde a regulamentacdaaigdo majoritaria de 2002 até a de 2012.

3.1.1 Dos debates a edicédo da lei 12.034/09

Nessa secdo analisaremos as resolucdes do TriSupalior Eleitoral (TSE)
numeros 21.610/04, 22.261/06, 22.718/08, 23.19P3370/12 e a Lei 12.034/09.

Embora os candidatos ao executivo federal nasoeleigde 2002 tenham
utilizado ainternetpara fins de campanha, néo foi disponibilizadaagina do TSE nenhuma
resolucdo que regulamentasse o uso da ferramenteopaganda eleitoral naquele pleito.

A fim de verificar os temas regulamentados e coarpas resolugcées do TSE
até a edicéo da Lei 12.034/09, realizaremos umbsarde conteudo, a partir da criacdo de
oito categorias, abaixo listadas:

1. Tempo de duracdo da campanha nanternet. nessa categoria sera
verificado se a legislacdo regulamenta o tempo wi@acdo da propaganda eleitoral na
internet determinando ou ndo a retirada da propaganda cancelamento de paginas e
contas em redes sociais;

2. Propaganda eleitoral em pagina de provedor de acesainternet®: sera
observado se ha regulamentacdo quanto a divulgicéampanha do candidato em pagina de
provedor de acessadriternet se permitindo ou vedando tal conduta;

3. Especificacdo do registro do dominiosera analisado se ha regramento
para a criacdo de pagina inéernet,no que tange ao tipo e nome de dominio, bem como ao
prazo para registro;

4. Responsabilidade do candidato e do provedor de séges multimidia®”:
serdo verificadas as disposicdes relativas a regpdidade do autor da propaganda, do

36 O provedor de acessdrierneté a pessoa juridica responsavel pelo fornecimdmimnexdo dmternetpara
0S USUArios.
87 O provedor de servicos é o género na qual estaridos“‘provedor de backbone, provedor de acesso,
provedor de correio eletrdnico, provedor de hospgaa e provedor de conteldoD provedor de contetdo € a
pessoa fisica ou juridica quelisponibiliza na Internet as informacdes criadas desenvolvidas pelos
provedores de informacao, utilizando para armazksaservidores préprios ou 0s servigos de um provela
hospedagem”O provedor de informacgao é aquele que cria asnrdcles, que poderdo ser divulgadas por um
provedor de contetido ou armazenadas por um prodedoospedagem. (LEONARDI , 2005:30)
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candidato e do provedor de conteudo ou de sengQbse a propaganda veiculada pela
internete as sangodes previstas;

5. Propaganda Antecipada ou Extemporanea pelmternet: nessa categoria

estdo inseridos os critérios para considerar umapaganda como antecipada ou

extemporanea e os tipos de sangoes;

6. Replicacdo de publicacdessera observado se ha regra especifica quanto a
replicacdo de informagdes publicadas em paginasfiéiais ou que ndo sejam destinadas a
propaganda do candidato;

7. Utilizacdo deBlogs, Redes Sociais &witter: sera verificado se a resolucao
dispbe, expressamente, sobre permissdo ou proith&camopaganda nas novas midias;

8. Propaganda eleitoral através de enderecos eletréis: serdo analisadas
as regras sobre propaganda atraves de enderegonietes.

A tabela a seguir apresenta, de forma geral, asang@iantitativa do contetdo
disposto nas resolucdes de 2004 a 2012, na quipeende que de 2004 a 2008 os temas
regulamentados se repetiam, o que muda em 20102 2th decorréncia da entrada em
vigor da Lei 12.034, em setembro de 2009.

Tabela 1: Temas abordados nas Resolu¢cdes do TSE

Eleicdes | Eleicdes | Eleicbes | Eleicdes | Eleicbes | Eleicbes
Categorias 2002 2004 2006 2008 2010 2012
N&do ha | Resolucao| Resolucdo| Resolucdo| Resolucédo| Resolucdo
resolucdo| 21.610 22.261 22.718 23.191 23.370
Tempo de duracad
da campanha na N/A X X X - -
internet
Propaganda eleitorgl
em pagina de N/A X X - - -
provedor de acessp
Responsabilidade do
candidato e do N/A - - - X X
provedor de servi¢as
S /A X X X X X
registro do dominig
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Propaganda

Antempgda ou N/A X X X X X
Extemporanea pelz

internet

=

Replicacdo de
publicacbes N/A i i X X X

Utilizacao deBlogs
Redes Sociais e N/A - - - X X
Twitter

Propaganda eleitorgl
através de enderecps N/A - - - X X
eletronicos

Fonte: Autora, a partir das Resolu¢Bes do TSE. N&&: se aplica; X: previsto na resolucéo; - nagigt@

Observa-se que a criagdo da Lei 12.034/09, qudedstzu regras para a
utilizacdo dainternet como ferramenta de propaganda, apresentou um @vaai@ as
cibercampamhgsuma vez que dirimiu as controvérsias que permmawauso das novas
midias, trazendo parametros e critérios objetivara polucdo das lides apresentadas ao Poder
Judiciério, e estabeleceu regras que tém aplicegatinua, ou seja, que permanecerdo em
vigor até que sejam alteradas pelo Poder Legislativ

Verificamos que a Lei 12.034/09 se apresenta comalwrisor de aguas na
regulamentacdo da campanha eleitayaline uma vez que as regras disciplinadas nas
Resolugcdes do TSE no periodo anterior a 2009 s@omaior parte, diversas daquelas
instituidas posteriormente a entrada em vigor da Ne entanto, observamos que a
Resolucdo n. 22.718/08 trouxe inovacdes ao regramemterior, destinando um capitulo
sobre propaganda eleitoral inéernet

Passemos, entdo, a apresentacdo dos resultadatéldse ale conteudo da
legislacdo, numa abordagem qualitativa, a partiradéegorias criadas.

Antes da edicédo da Lei 12.034/09, havia regulangéntgpelo TSE, quanto ao
periodo em que a péagina do candidato poderia pexeamo ar, sob pena de caracterizar
propaganda antecipada ou extemporanea, sendo a@eté campanhanline coincidente
com a da propaganda através dos meios massivos.

Depois de 2009, como a Lei ndo estipula prazo pammanutencédo das
propagandas nas novas midias, apenas quanto ao-rdb de julho — as resolucbes do TSE
para as disputas de 2010 e 2012 dispdem que dgamipuanto & propaganda no periodo de
48 horas antes e 24 horas depois do pleito, ndplea a propaganda petaernet de forma

que candidatos e partidos politicos ndo precisaroetar suas paginas nem contas nas midias
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sociais durante o prazo de vedacgdo de propagantitisgs, mantendo, assim, o acesso dos
internautas as mensagens ja publicadas.

As resolucbes de 2004 e 2006 proibem a divulgaigigropaganda em
paginas de provedores de acessuternet o que nao se repete de 2008 a 2012. No entanto,
de 2004 a 2008, aos candidatos e partidos politéosra permitido fazer propagandas em
paginas oficiais, que deveriam seguir critérioeefjros para registro do dominio.

N&o obstante todas as resolucdes analisadas astipuhormas para a criagao
de paginas naternete registro do dominio, os critérios estabelecipas as disputas de
2006 a 2012 sao diversos dos previstos para a @4, 2zmonstrando certo avango da
legislacao.

A Resolucéo 21.610/04 determinava que as paginasidm ter a terminacéo
“can.br”; registro no orgdo gestor daternet Brasil, apds requerimento do registro da
candidatura a Justica Eleitoral, e o dominio daveler a seguinte especificaco:

http://www.nomedocandidatonumerodocandidato.cadéiforma que o nome e o nimero do

partido do candidato coincidisse com 0 da urnadeieta.

Ap0s o primeiro turno de votacdo os dominios “cdn.lseriam
automaticamente cancelados, com excecao dos odadiws candidatos que disputariam o
segundo turno. Em 2006, a Resolugdo 22.261/06 permie as paginas tivessem outras
terminagfes, além da “can.br”; sendo que as ultissmm automaticamente canceladas,
apos o turno de votacao.

O regramento de 2006 se mantém para o pleito @&, 20que ndo ocorre para
as eleicbes de 2010 e 2012, uma vez que a Unigarnexa trazida pela Lei 12.034/09, quanto
as paginas dos candidatos, partidos politicos eagdles € que o0s dominios sejam
comunicados a Justica Eleitoral, dispensando cergganto prévio e que, sejam hospedados
em provedor dénternet estabelecido no Brasil. Isso se deve, também, eatnsdo dada a
propaganda pelaternet para sitios de candidatos, partidos e coligagdmseio eletrénico,
blogs redes sociais, sitios de mensagens instantaressemelhados. As Resolucdes 23.191
e 23.370, do TSE, repetem as regras instituidasljse!

Embora as inovacgdes quanto ao uso das novas tg@awlem campanhas
politicas tenham se inserido no ordenamento juridi@sileiro ap6s 2009, ndo podemos
deixar de ressaltar que o Tribunal Superior ElaitgfSE), na esteira do crescimento do

namero de usuarios daternetno Brasil e da utilizacdo do espaco virtual pardidatos e
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partidos politicos, edita a Resolugdo n. 22.71828®8, para dispor sobre a propaganda
eleitoral na disputa daquele ano, apresentandasnegaas para o0 uso duaernet

As novas midias passam a ocupar um importante @spagliscussado sobre
comunicacao politica no ano de 2008, em que osdéstdnidos elegem o primeiro
presidente negro — Barack Obama — que teve suaatdmapmarcada pelo uso odernet
passando a ser referéncia para o estudo ciberpolitica (GOMES et al 2009;
HERKENHOFF e MALINI, 2009). A campanhanline de Obama repercutiu, também, no
Brasil, que teve disputa municipal no mesmo ano.

A Resolucdo 22.718/08 destinou um capitulo pargartrda propaganda
eleitoral pelainternet inserindo regras novas para o tema, através ltaagdes efetuadas
pelas Resolugcdes 22.930, 22.961 e 22.781, do masmdentre as novas disposicdes estdo
a possibilidade de realizacdo de propaganda namgsaglos partidos politicos e dos
candidatos, bem como a reproducdo de noticiasgdidak pela imprensa escrita em suas
paginas nanternetaté a antevéspera da eleicdo, desde que respeitadmato grafico e o
conteudo veiculado na versao imprensa. Estipulmaaa que as publicagcdes com opinides
favoraveis a candidatos ndo caracterizam propagsadaral.

Das alteracOes trazidas para as eleicbes de 2088mps extrair uma
preocupacdo do Judicidrio em regulamentar a proygiagaas paginas daternet mantidas
pela imprensa escrita, radio e televisdo, disposolore as condutas permitidas (acima
listadas) e as vedacbes ao noticiario das empjesedisticas, das emissoras de radio e de
televisdo, que se estenderamtarnet assim como sobre as regras para 0s debatescealiz
nos meios eletronicos.

Apesar das novas regras aplicaveis as eleicbe@® ? Direito brasileiro
manteve-se na retaguarda, vez que ainda vedavi&zacéio deblogs redes sociaigyvitter e
correios eletrbnicos como ferramentas de campagméraitindo, apenas, a divulgacao de
propaganda em sitios de candidatos, partidos epladucao de noticias da midia massiva em
suas péaginas.

Como o regramento instituido pelo TSE se destireos candidatos e aos
partidos politicos, abriu-se espaco para interpéets no sentido de que os cidadéos poderiam
usar as novas midias para divulgacao de propagentidi@a, sem cerceamentos, inclusive por
ser um momento de “febre” dbkogs
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No entanto, a lacuna legislativa culminou em imeigdes controvertidas,
inclusive no ambito dos Tribunais Regionais El@it®r que adotaram diferentes
posicionamentos na apreciacdo dos casos concrefes aubmetidos. Em alguns processos
foi determinando que conteudos publicados por isidleitores fossem retirados do ar,
assim comoblogs e em outros, a interpretacdo foi no sentido de @umso ndo estava
inserido nas proibi¢gdes instituidas. O TRE do ReoJdneiro, por exemplo, permitiu maior
liberdade para utilizacdo das novas midias e todosandidatos ao executivo municipal da
capital fluminense tinham uma “comunidade” no “Qtrkuenquanto o de S&o Paulo
interpretou literalmente a resolucdo, permitindopagandas apenas em sitios de candidatos e
partidos (HERKENHOFF; MALINI, 2009).

As regras relativas a replicacdo de publicacdespagmas da imprensa, as
proibicbes, a veiculacdo de propaganda pela midiainternet e as noticias nao
caracterizadoras de propaganda previstas na Réseol22.718/08 foram mantidas pelo
Legislador em 2009.

Antes de apresentarmos o0s resultados da analiseorteido das regras
estipuladas pelo TSE para as eleicbes de 2010 8, Z81-se necessario explorar as
disposicbes legais e os debates que nortearam udamegntacdo elaborada pela Justica
Eleitoral.

A Lei 12.034/09 é fruto do projeto de lei da Cam@ma Deputados n. 141/09
e, segundo relatério e parecer das Comissdes dei&idecnologia, Inovacdo, Comunicacao
e Informatica (CCT) e de Constituicdo, Justica da@Gania (CCJ) do Senado Federal, o
projeto de lei apresentado se justificava pela sgdade de se aperfeicoar as normas que
dispunham sobre partidos e elei¢bes, em razdosdéidiéncia e das lacunas deixadas pelas
regulamentacdes existentes na época, bem comagagaar o regramento a utilizacdo das

novas midias. Dispde o relatério das comissdes que:

Tal situacdo tem deixado espaco para que a justiedoral crie, mediante
resolugbes, regras juridicas gerais e inovadoras. di¢er dos autores, “as
divergéncias nas interpretacdes dos juizes emedifes momentos e localidades,
por sua vez, geram inseguranca na definicdo dedutasrque devem ser evitadas
pelos agentes politicos durante o processo elkftafa) Além disso, “novas
mudanc¢as nos meios de comunicacdo também est@affadas normas existentes,
exigindo regulamentacdo especifica que permita priacipios essenciais a
democracia, como o controle sobre o abuso do pedendémico e o direito a
liberdade de expressdo, possam ser aplicados qums#s meios sdo usados nas
eleicGes (Relatério das Comissdes, 20088 1).

38 Disponivel em <http://www.senado.gov.br/atividadateria/detalhes.asp?p_cod_mate=92221>. Acesso em
02.07.13.
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Ainda sobre as finalidades do PLC 141/09, dispéelaiério que sua principal
finalidade é a decblmatar lacunas e sanar obscuridades da legislagi®toral, para
facilitar a sua exegese pela Justica Eleitoral. Bar destaque as detalhadas normas sobre
campanha eleitoral na internet e a permissao pareeaizacdo de doacbes eleitorais por
esse meio(Relatério das Comissdes, 200932).

Outro tema que permeou o debate travado no amist@dmissdes do Senado
foi a reassuncdo da funcéo legislativa pelo Cosgrddacional. Como ja ressaltado, a
regulamentacdo da propaganda eleitoral peirnet permaneceu, por anos, na esfera de
competéncia da Justica Eleitoral, que através da’ gbunal Superior, inovou a cada eleicao
a ordem juridica, prevendo normas primarias geagriatravés das Resolucdes editadas.

Com a edicdo da Lei 12.034 pelo Congresso Nacigramsamos para um
quadro de estabilidade juridica, tendo em vista guaorma passa a vigorar por tempo
indeterminado, sem gerar surpresas para o0s atoliéseqs a cada pleito, o que se coaduna,
inclusive, com a disposi¢ao constitucional (artigyy da CRFB/88) que determina que as
novas regras sobre processo eleitoral devem raspejitrazo de um ano para terem eficacia e
isso se deve a seguranca das relagdes juridicas.

Outro ponto da discussao trazida pela Comissao afestifuicdo, Justica e
Cidadania (CCJ) do Senado Federal é a concomitéooixercicio das fungdes jurisdicional,
administrativa e legislativa pelo Judiciario breisd, ja que cabe a Justica Eleitoral tanto o
julgamento das lides a ela submetida, como a adtragéo e organizacédo de todas as fases
do processo eleitoral, aléem da edicado de resolugées regular o tramite das eleicbes. No
entanto, a possivel invasdo de competéncia resi@deligdo de normas gerais e abstratas pelo
TSE na forma de resolugdes. Sobre o tema, disgiglaque:

Aquelas normas disciplinares do TSE, mesmo que aitdopde vista formal se
enquadrem no rol de resolucdes, acabaram por inaaskara legislativa, pois na
verdade regularam o funcionamento do process@reit do sistema partidario, e
o fizeram de modo genérico, abstrato e inovad@itoin portanto, a reserva de
legislacdo e, desse modo, privativo de lei formidkesse processo, foram
ultrapassados os limites da mera interpretacacigidia norma juridica elaborada
pelo Poder competente, o Legislativo. (Relatdéri® @amissdes, 2009:7.

39 |dem
40 Ibidem
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A grande inovacao trazida pela lei 12.034/09 é, déwmidas, a ampliagdo do
uso dainternetcomo ferramenta de campanha por candidatos, ¢okgee partidos politicos,
0 que possibilitou a extensdo do didlogo e daagé com eleitores, possibilitando uma
comunicacdo mais aberta e flexivel. Além disso, @wowerificaremos na analise da
jurisprudéncia do TSE, a regulamentacdo legal tamiiéninui a zona de incerteza juridica
provocada pelas lacunas existentes na legislagéotei.

Adentrando na andlise do conteudo da lei, temosexrgao de dispositivos na
Lei 9.504/97 (“Lei das eleicbes”), regulamentando@aganda niaterneta partir do dia 06
de julho do ano eleitoral. O artigo 57-B, da Leatemdeu a campanlwaline para além das
paginas do partido, candidato ou coligacdo, pemaitia propaganda:

Art.57-B[..]

| - em sitio do candidato, com endereco eletréommunicado a Justica Eleitoral e
hospedado, direta ou indiretamente, em provedeedsco de internet estabelecido
no Pais;

Il - em sitio do partido ou da coligagdo, com erdereletrénico comunicado a
Justica Eleitoral e hospedado, direta ou indiretdejeem provedor de servico de
internet estabelecido no Pais;

lll - por meio de mensagem eletrdnica para endsregalastrados gratuitamente
pelo candidato, partido ou coligacao;

IV - por meio de blogs, redes sociais, sitios densagens instantaneas e
assemelhados, cujo contetdo seja gerado ou ediadeandidatos, partidos ou
coligacdes ou de iniciativa de qualquer pessoaaatu

A lei traz algumas restricdes a propaganda pekrnet proibindo que seja
paga, bem como que seja veiculada stes oficiais ou hospedados em o6rgaos ligados a
Administracdo Publica direta e indireta e, també&mpa&ginas de pessoas juridicas, ainda que
gratuitamente.

Nesse contexto € importante ressaltar que nosetebalvados nas comissdes
do Senado, foi sugerida emenda ao projeto de & parmitir a propaganda paga pela
internet com fundamento na ampliacdo do debate estabelecdiberespacoe, também,
como forma de fomentar a atuacdo das empresasgemhdg pequeno e meédio porte, que
desenvolvem a funcdo de provedor de servicos aomnteddo como atividade econdémica. No
entanto, a emenda proposta foi rejeitada e a igidblicada com a vedacédo a propaganda
paga.

Como a nova lei possibilita a propaganda atravésatesios eletrbnicos,
proibe, de forma acertada, a doacdo, cessdo e dendadastros pelas entidades detentoras
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dos mesmos e impde que as mensagens eletronicaslaspelos candidatos, partidos ou
coligacdes possibilitem o descadastramento do egd@&letrdnico pelo destinatario.

Outra novidade trazida pela alteracdo legislac&eraese a responsabilidade
civil dos provedores de conteudo e de servicosodpddagem pela divulgacéo e publicacao
de material de camparfia

Na andlise realizada pelas Comissdes do Senado ficnsignado que os
provedores de servicos multimidia ndo devem sguoresbilizados, civilmente, quando
terceiros os utiliza indevidamente e como ndo sk xigir dos provedores conhecimento
prévio acerca do conteudo divulgado, deve a Juftiedoral determinar a suspensao da
propaganda, notificando o provedor e caso seja id@ntdeve ser apurada a sua
responsabilidade.

As Comissdes, portanto, propuseram uma alteragdia,gspecificar melhor os
casos de isenc¢do da responsabilidade do provedok i acatado e a lei foi publicada com
a alteracdo sugerida, dispondo acerca da exigéecieconhecimento prévio pelo provedor
para sua responsabiliddéde

Por fim, merece destaque a disposicéo legal gde,an encontro da liberdade
de expressao, prevé a vedacdo ao anonimato eii dieeresposta na propor¢ao do agravo,
gue deve ser exercido através dos meios eletrénicos

Na préxima secdo apresentaremos o0s resultadosatiaeadas decisdes e dos

debates travados no ambito da Corte Eleitoral.

3.2 O posicionamento do Tribunal Superior Eleitoral
Para a analise dos processos julgados pelo TSE distaussdes travadas no
ambito do Tribunal, no periodo de 2002 a 2012jzatihos 0 método de andlise de conteudo,
numa abordagem qualitativa. Realizamos, também, amalise quantitativa dos julgados e

dos temas abordados, a cada ano.

41 Dispde o artigo 57-F que: Aplicam-se ao provedor de contedo e de servigdmidia que hospeda a
divulgagéo da propaganda eleitoral de candidato,pdetido ou de coligagdo as penalidades previstasta
Lei, se, no prazo determinado pela Justica Elelfoc@ntado a partir da notificacdo de decisdo solare
existéncia de propaganda irregular, ndo tomar pdévicias para a cessacdo dessa divulgacéo”.

42 Art. 57-F [...] Paragrafo Gnico:O' provedor de conteldo ou de servicos multimidissesé& considerado
responsavel pela divulgacdo da propaganda se aigatfio do material for comprovadamente de seu prévi
conhecimento”.
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Os casos foram selecionados a partir da ferraméRasquisa de
Jurisprudéncia” sobre o tem&Prbpaganda Eleitoral - Internet” disponivel na secéo
“Coletanea de Jurisprudéncia do TSE organizada gsuatd, no sitio do TribundF.

Na coletanea, o temanternet é dividido em trés categorias: generalidades,
redes sociais e sitio oficial. Foram encontrados jld§ados, sendo 26 na categoria
generalidadesapreciados entre 1999 e 2011; trésredes sociaigulgados em 2010, 2011 e
2012e 6em sitio oficialjulgados entre 1998 e 2011.

Ao verificarmos os temas abordados nos casos apaxipela instancia
superior da Justica Eleitoral, identificamos osus#gs: i) propaganda antecipada, ii)
propaganda irregular, iii) direito de resposta,puplicacdo nanternetde conteudo indevido
ou ofensivo a candidatos, partidos e coligacdeprago para veicular propagandaimgrnet
vi) questdes que envolvem o pedido de ampliacdoustp dainternet e condutas que
caracterizam ou n&o propaganda eleitoral, vii) tbhaentrevistas e “bate-pappowiii)
propaganda ndwitter, ix) publicacdes enBlogse x) consultas realizadas ao TSE sobre o
tema.

A tabela abaixo apresenta os temas abordados nossgps apreciados pelo

TSE, divididos entre as trés categorias apresemtalaonsulta a jurisprudéncia.

43 Disponivel em <http://www.tse.jus.br/jurisprudencia/jurisprudenpiar-assunts. Acesso em 03.07.13
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Tabela 2: Divisdo dos temasgimlgados por categoria

Temas | Generalidades| Redes Sociais| Sitio Oficial
Propaganda Antecipada 8 1 4
Propaganda Irregular 6 - 2
Direito de resposta 1 - -
Conteudo Indevido 3 - -

Prazo de propaganda - - -

Ampliacdo do uso da 2 - -
internet e caracterizacao de
propaganda
Debates, entrevistas e “bate- 3 - -
papos”
Twitter - 2
Blogs 2 - -
Consultas ao TSE 1 -
TOTAL 26 3 6

Fonte: Autora, com dados do TSE

Apesar dessa pesquisa se voltar para a andliseridprjidéncia do TSE de
2002 a 2012, como encontramos julgados sobre paopagnainternet de 1998 a 2012,

apresentaremos, na tabela abaixo todos os casmstentns, divididos por affo

Tabela 3: Apregagao dos temas dos julgados por ano

Temas/Anos 98 199|101 02(04|05|06|08(| 10 | 11| 12

Propaganda - - - - 2 -l 2 - 4 5 -
Antecipada
Propaganda Irregular 1 1 - - - 1 3 - 1 1 -
Direito de respostal - - - - - - - - 1 - -
Conteudo Indevido| - - 2 - - - 1 - - -

Prazo de propaganda - - - - - - - - - -

44 Ressaltamos que ndo foram encontrados, na cadetfngurisprudéncia, julgados referente aos an6§€,20
2003, 2007 e 2009, portanto, ndo foram inseriddsinala.
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Ampliacdo do uso dLl - - 1 - - - - 1 - - -
internete
caracterizacao de
propaganda

Debates, entrevistas - - 1 - - - - - 2 - -
e “bate-papos”

Twitter - - - - - - 1 1

Blogs - - - - - -1 1 |-
Consultas - - - 1 - - - - - -

Total 1 1 2 2 3 1 5 3 10 q 1

A

Fonte: Autora, com dados do TSE

Da analise da tabela 3 extraimos que a maioria cdg®s submetidos a
jurisdicdo eleitoral referia-se a propaganda apsea e irregular, de forma que dos 35
julgados encontrados, 20 tratavam do tema, o quieag a 57,14% do universo de julgados.

Observamos, também, que no ano de 2008 os contdistdosidos foram sobre
blogse sobre a possibilidade de ampliacdo do usatdenetpara além dos sitios, merecendo
destaque um mandado de seguranca, impetrado p8locBf o objetivo de usarimternet
como ferramenta de campanha, ja que a ResolucabS&#os0 previa a possibilidade de
candidatos realizarem esse tipo de propagandae toqgdeferido pelo Tribunal.

Por fim, ressaltamos que o numero de casos suloaetifligamento pelo TSE
aumenta em 2010 e diminui em 2012. Entendemos speeaimento se deve em razao de ter
sido a primeira disputa apos a regulamentacao,lega ampliou o uso daternet como
ferramenta de campanha, aparecendo temas comosadass,twitter e blogs inexistentes
nos anos anteriores. No ano de 2012, o Unico jolgadontrado refere-se a discussao oriunda
do pleito de 2010.
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3.2.1 Resultados da analise das decisdes do TSE

Do universo de trinta e um casos disponibilizadmsonsulta a jurisprudéncia
do TSE, de 2002 a 2012, selecionamos dezesseiamdise qualitativa do conte(fdio

Conforme demonstrado na tabela 3, no ano de @8€@@ntramos dois julgados
sobre divulgacdo de conteudo indevido m#ernet dos quais analisaremos uma
Representacéo, de autoria do entdo candidato al€rem da Republica, José Serra, em face
do candidato Ciro Gomes, julgada em 30 de seterdbr@002, em raz&do da divergéncia
levantada entre os Ministros na sesséo de julgament

Em sintese, o autor da representacdo alegou guepresentado publicou

matéria ofensiva e injuriosa em seu sitiyw.ciro23.com.by intitulada “O que Serra pensa

dos nordestinos” e pleiteou a retirada da matérisitd, bem como a concessao de direito de
resposta.

O ministro relator entendeu que o contetdo veiauksltratava de reproducdo
de uma “piada”, de autoria de um jornalista jadiae, com conteddo preconceituoso contra
os nordestinos, mas que estava associada ao dandmse Serra. O voto do relator foi
seguido pela maioria dos ministros presentes @gqdenaria, com excecao de dois votos
vencidos, que divergiram do relator. Em um dos yetencidos foi ressaltado quengernet
se equipara a um veiculo de comunicacdo imprespeeea matéria deveria ser retirada do
site O TSE julgou improcedente a representacdo, eateltdque ndo houve ofensa a honra
do candidattf.

No ano de 2004 foram encontrados trés julgados,qeen dois tratam de
propaganda antecipada e um de uma consulta aoeBBEada pelo Partido da Frente Liberal
e pelo Partido dos Trabalhadores, em que se qnastoobrigatoriedade da terminacao
“can.br” nas paginas dos candidatos e partidosect#lamos para analise o Agravo
Regimental no Recurso Especial Eleitoral n. 21.¢40ado em 09.11.2004 e a Consulta n.
1.117, de 24.08.2004.

45> Na selecdo dos casos, optamos pelos julgadosppueaaam divergéncia entre os Ministros do TSHmade
verificar as diferentes teses levantadas nos debate

46 Segundo ementa do julgad®epresentacdo. Propaganda na Internet. Candidafraésidéncia. Veiculagido
em site. Matéria de jornal. Afirmacdo. Atribuicaotarceiro. Ofensa a honra. Inexisténcia. Improceii&n
Pedido. Retirada do texto. A reproducédo de matdesto ou noticia jornalistica, em programa de ¥&déo, ndo
constitui ofensa a honra da pessoa mencionada @elexttes: Rp n 2 445 e Rp n9 461). Representaggadiaul
improcedente”. Disponivel em <http://www.tse.jus.br/jurisprudeaifiirisprudencia-por-assunto>. Acesso em
08.07.13.
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No primeiro caso, O TSE, por unanimidade, mantegerdenca judicial que
aplicou multa ao divulgador da matéria consideradeno propaganda antecipada, ao
considerar que a manutencdo de paginaimarnet com pedido de votos configura
propaganda extemporanéa

Os pontos de discussao no julgamento foram o fata gropaganda ter sido
veiculada por terceiro, que nao disputaria o pleitmicipal daquele ano e pelo contedado
publicado nanternetter acesso eventual e dependente do internautdir@sros concluiram
que, para ser considerada propaganda eleitorabnteiado prescinde de divulgacao por
candidato, bastando, apenas, que haja referérmaadidato e/ou seu namero, bem como a
partido politico ou elei¢cdes. Entenderam, tambéue, & necessidade de acesso ao conteudo
pelo usuario ndo elide a propaganda extemporamesgalar.

Acerca da consulta realizada pelo PFL e pelo PTSE firmou entendimento
que, apesar de a Resolucdo n. 21.610/04 disporagmobre a utilizacdo da terminacéo
“can.br” nos registros dos dominios das paginacalalidatos, € possivel a utilizagdo de
outras terminacdes, por ndo haver Obice na Resmlac@or se tratar de faculdade do
candidato a criacdo da paginaimirnet

No ano de 2005, encontramos apenas um julgado pobpaganda irregular
na internet,em que se discutiu a legalidade da campaniime através deébanners que
constituem um tipo de propaganda que aparece atitamante enguanto 0 usuario navega
pela rede, disponiveis esitesdiversos dos da campanha do candidato, partidmlgacao.
Nos debates travados entre os julgadores, levag@upossibilidade de candidatos utilizarem
osbannersem seusites ante o argumento de que o acessoraepagealo candidato depende
de ato volitivo do usuario, ao passo que permiirapaganda através tannersdisponiveis
em sitescomerciais consistiria violagcdo a isonomia enseandidatos, ja que ocorreria um
desequilibrio financeiro entre os partidos com nm@is menos recursos. A maioria dos
julgadores entendeu que a propaganda realizadsmenersdivulgados ensitescomerciais é
irregular?,

O voto vencido, por sua vez, aplicando a jurispng@ mais antiga do
Tribunal, considerou ndo ser propaganda eleitoxaieulada pelanternet por entender que

s6 alcanca os usuarios que acessam, voluntarignoeotetetdo. Nesse contexto, destaca-se

47 Ementa do Agravo Regimental no Recurso Especiatitdehl n. 21.650. Disponivel em
<http://www.tse.jus.br/jurisprudencia/jurisprudemgior-assunto>. Acesso em 08.07.13.
48 Trata-se do Recurso Especial Eleitoral n. 24.a@§afo em 10.02.05.
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a evolugao da jurisprudéncia no sentido de quesal@€002 ndo era considerada propaganda
a veiculagdo de conteudo eleitoral em pagindatdenet

Das cinco acdes julgadas pelo TSE em 2006, sebkstios trés, uma sobre
propaganda antecipada e duas sobre propagandalareg

O caso analisado pelo TSE sobre propaganda exténmgmorrefere-se a
Representacdo apresentada pelo Diretério Nacian&SDB em face da Central Unica dos
Trabalhadores - SP, alegando que esta realizoaganpla antecipada, distribuintddloides
na comemoracdo do dia do trabalhador daquele av®,qnais constava uma entrevista
concedida pelo entdo presidente da confederacdlicaincom elogios ao PT e ao pré-
candidato a presidéncia da Republica, Lula. O idélquestionado também estava disponivel
na pagina do representadoingernet e, portanto, foi requerida pelo PSDB a sua irda
rede.

O judiciario determinou, liminarmente, a retiradatebldide dosite da CUT.

As duas partes interpuseram embargos regimentag neguerer, no caso do PSDB, o
aumento do valor da multa e da CUT, que nao fasseiderada a divulgacéo da entrevista na
internetcomo propaganda eleitoral, sob o fundamento deaquéblicacdo de fatos politicos
no ciberespacondo enseja risco a isonomia entre os candidatoBSI ndo considerou os
argumentos usados pela CUT, consignandd'gueeio eletrénico é poderoso instrumento de
propaganda eleitoral, de uso corrente nos dias dje,idispondo de enorme capilaridadg”

0 que justificaria o posicionamento adotado peg@ornulgador.

A decisdo analisada demonstra a conotacdo dad&ma propaganda eleitoral
onling que numa deciséo proferida no ano anterior s€quepnsiderada como propaganda
eleitoral por um julgador.

Na Representacdo n. 788, foi submetido ao Tribunalcaso peculiar sobre
propaganda extemporanea e irregularimarnet em que quatro sitios foram criados para
supostamente divulgar a pré-candidatura de Gerdidonin a Presidéncia da Republica no
pleito de 2006, sendo que os dominios nao foramstragos pelo pré-candidato, partido ou
coligacdo nem a seu pedido. Por conta disso e pmacterizar propaganda eleitoral
antecipada, o candidato ingressou com a represen&eitoral contra aquele que efetuou o

registro do dominio, a fim de cancelar as pagiramternet Ocorre que, de acordo com a

49 Ementa do Acordéo proferido no julgamento do Agreagimental na Representacdo n. 916 pelo TSE.
Disponivel em <http://www.tse.jus.br/jurispruderigigsprudencia-por-assunto>. Acesso em 09.07.13.
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legislacéo eleitoral vigente em 2006, tanto o respeel pela propaganda irregular como o
seu beneficiario respondiam pela conduta ilicita.

A discussao que pautou o julgado foi sobre a legithde do pré-candidato
para pleitear a exclusdo dsites bem como sobre a aplicacdo ou ndo da multabOnia, ao
final, firmou entendimento de que a propagandalgada nas paginas deveria ser suspensa e
gue a multa deveria ser aplicada apenas para ong®gel pelo registro do dominio, ndo
alcancando o candidato. No entanto, houve vot@ntdo da ndo aplicacado da multa.

Por fim, na Representacao n. 1.301, julgada enDZ®m 1o TSE determinou a
suspensao da pagina registrada cemov.lulal3.com.brdurante o periodo eleitoral. O caso

foi similar ao anteriormente analisado, uma vez gueopria coligacdo do candidato Lula
ingressou com a acado, questionando o registro tie rsd internet ndo autorizado pela
coligacdo. Nos debates em plenario, alguns Mirgstiitegaram que sO poderia ser utilizada a
terminacdo “can.br”, o que diverge da interpretad@aoa pelo Tribunal na consulta n.
1.117/04, apresentando-se como um retrocesso.

No entanto, a tese vencedora dispds sobre o fatodiiio ter sido registrado
com nome e numero do candidato e de forma irregutes sem autorizacdo do TSE. Nao foi
discutido se o conteudo divulgado era favoravenéa ao candidato, mas a forma como
houve o registro e, portanto, o Tribunal se abstevaplicar multa ao representado, apenas
suspendendo a pagina até o final do prazo de paogaceleitoral.

Durante os debates ficou consignada a preocupag@Muhistros para que as
decisbes da Justica Eleitoral ndo limitem a libeéedale expressdo, dando tratamento
diferenciado a midia de massa em detrimento daaVirt

No ano de 2008, o Tribunal Superior Eleitoral ajonedrés acdes, sendo uma
sobre divulgacdo de conteudo indevido, uma solpesaibilidade de ampliacdo do uso da
internete uma sobrelogs

Em sintese, no julgamento do Recurso Especialdehtin. 26.378/08, uma
Organizacgéo da Sociedade Civil (OSCIP) recorredet#séo de tribunal de instancia inferior
que considerou como irregular determinadas puliiEscveiculadas em sesite, com
conteudo negativo acerca de um candidato. A OSIetfpa que as proibicdes instituidas pela
legislacéo eleitoral vigente se dirigiam a sitiantidos por empresas de comunicac¢ao social
nainternete por se tratar de uma associagao civil sem dicrativos, a ela ndo se aplicaria o

dispositivo. O TSE, por unanimidade, julgou desfavel o recurso, entendendo que mesmo
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ndo tendo sido a propaganda negativa veiculada &ng de empresa de comunicacao
social, ndo estao as publicagbes amparadas pelddibe de expressao, por ultrapassar a mera
divulgacao de convicgbes particulares ou de coot@ifdrmativo.

Verifica-se, neste julgado, que o TSE deixou decapl de forma literal,
dispositivo da Resolucdo de 2006, considerando ajuiestado deve limitar oS excessos
praticados com base na liberdade de expressaanéodmacao, a fim de ndo comprometer a
lisura do processo eleitoral.

No ano de 2008, duas questdes novas foram levaalaeéiacdo do TSE: um
mandado de segurancga impetrado por partido pglitjce buscou o reconhecimento do
direito de usar @nternetpara veicular propaganda de seus candidatos scasdfo sobre a
possibilidade de utilizacdo ddogscomo ferramentas de campanha.

No mandado de seguranca n. 3.738, o Diretorio dtidBaPopular Socialista
(PPS) alega que o dispositivo da Resolucao n. 88081que restringe a propaganda eleitoral
em sitios danternetaos candidatos, padece de inconstitucionalidamesiplar a liberdade de
expressao.

O julgamento do mandado de seguranca gerou gramdeg@ncia entre os
membros do Tribunal. Num primeiro momento, o rel@idin. Joaquim Barbosa) reconheceu
que havia uma omissao na Resolugcdo questionada edpohaver lei sobre propaganda
politica pelainternet cabia a Corte suprir a omissdo e permitir quenal®s candidatos,
partidos politicos também pudessem usar a rede ialudel computadores como instrumento
de campanha. Ocorre que, no decorrer do julgamentelator mudou o voto para negar a
seguranca ao partido, naquele caso, e prop0s qguUebonal alterasse o dispositivo da
Resolucdo impugnada, em carater geral. Apds peltiddsta de dois Ministros, o julgamento
foi concluido pela denegacédo da seguranca, entdadgne a questdo ndo poderia ser
resolvida em sede de mandado de seguranca, mateygeea haver mudanca na Resolucéo
22.718/08 para estender aos partidos politicogeaitalide realizar propaganda eleitoral pela
internet.

Observa-se que o0 crescimento no usantiernet naquele momento originou
maiores questionamentos no ambito da Justica Edei® mostrou a insuficiéncia da
legislacdo para atender & demanda, de forma qudetages travados no plenario do TSE, a

davida e a divergéncia estavam presentes.
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Para ampliar a discussdo, passemos a analise davAAdrRegimental no
Recurso Especial Eleitoral n. 27.743 soldegs O processo originario trata de uma
representacdo de candidato ao governo do Maramhdace de Emissora de Televiséo, que
hospedava em sua paginaingerneto blog de um jornalista, que também foi réu na acéao.
Nas instancias inferiores da Justica Eleitoral,estma emissora foi condenada a pagar multa
e a suspenderlmk de acesso aolog, ja que este continha propaganda em favor de \sm do
candidatos e negativa em relacdo aos demais, @rqueedado pela legislacdo eleitoral. A
Empresa de Comunicacdo Social recorreu ao TSEnguéeve a condenacédo apenas em face
da emissora, uma vez que as proibicbes impostas lpele pela Resolucdo 22.718
destinavam-se, apenas, as emissoras de radiekvdisdo e as suas paginasmarnet

E interessante destacar que o Tribunal deixou deciap a possibilidade de
veiculacdo de propaganda e de opinides sobre pamidandidatos eblogsde particulares,
de forma que a questao continuou controvertida.

Comparando-se o posicionamento adotado pelo Trbomgulgamento do
Recurso Especial Eleitoral n. 26.378 e do AgravgifRental no Recurso Especial Eleitoral n.
27.743, verifica-se que no primeiro o Tribunal edt acsite mantido por associacao civil a
proibicdo de veiculacdo de propagandas favoraueisootrarias a determinados candidatos
por empresas de comunicacdo social, enquanto mouttaso analisado entendeu que a
vedacdo ndo se aplicaria atbg do jornalista, mas a emissora que o hospedavajeo g
demonstra o posicionamento divergente mesmo ens casoelhantes.

Os resultados apresentados da analise dos cagadgslpelo TSE de 2002 a
2008 denotam que o entendimento da jurisprudér@meérpacifico quanto a propaganda pela
internete que a Corte manteve entendimentos especificpecsiaridades dos casos a ela
submetidos, o que demonstra que as lacunas legslainspiraram uma situacdo de
inseguranca juridica.

A seguir serdo expostos os resultados da andliserdetdo da jurisprudéncia
construida apds a entrada em vigor da Lei 12.034f@®e os anos de 2010 e 2012.

3.2.2 As novas midias: Jurisprudéncia de 2010 a 201

A Lei 12.034, vigente a partir de 29 de setembr@@@9, trouxe importantes

inovagbes na disciplina do uso das novas midiascampanha politica, ampliando as
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hipoteses de utilizagdo dlasternete suprindo algumas lacunas e obscuridades nadediske
na jurisprudéncia.

Assim, torna-se importante analisar os casofqlag pelo Tribunal Superior
Eleitoral apés a ampliacdo do uso idéernet como ferramenta de propaganda eleitoral,
comparando-os com os decididos em momento anterior.

Dos processos julgados pelo TSE em 2010, dez faligponibilizados na
consulta eletrénica a jurisprudéncia disponivelsemsite, 0 que representa um aumento no
namero de casos disponibilizados, que eram dexapadamente, dois a quatro por ano.

Foram selecionados quatro casos para analise, gueEseataram novo
entendimento do TSE, a partir da interpretacaoisjgoditivos da Lei 9.504/97 alterados pela
Lei 12.034/09.

Em um dos processos seleciondfo® TSE analisou a possibilidade de
divulgacdo de entrevista de candidato em siticntianete possivel violagdo ao tratamento
isondbmico entre o0s candidatos. Ficou decidido qu® rhouve irregularidade na
disponibilizacdo do conteddo da entrevista, visie g proibicdo legal ndo alcanca sitios na
internet mas apenas as emissoras de radio e televisaortade da revogacao do dispositivo
legal que dispunha o contrério.

Verifica-se a mudanca no entendimento da Judle#oral em funcdo da
alteracéo legislativa, uma vez que no ano de 2@Bs acbes com questionamentos
semelhantes foram solucionadas de forma diferente.

Destacamos outro acérddo do PSEjue trouxe interessante interpretagdo ao
dispositivo da nova lei, que veda a veiculacao mg@ananda eleitoral paga e gratuita, em
sitios de pessoas juridicas, com ou sem fins ivosatNo entanto, nesse julgado, o TSE
entendeu que é possivel a veiculacdo de conteudaorapeganda eleitoral, com fins de
informacé&o ao internauta, ainda em que em sitiqpeksoa juridica. A decisdo buscou
compatibilizar a vedacéo legal com a liberdade ttioicgonal de imprensa, como se observa

na ementa do julgado, abaixo transcrita:

ELEICOES 2010. PROPAGANDA ELEITORAL. INTERNET. PREIGAO.
VEICULAGAO. SITIO. PESSOA JURIDICA. EMPRESA JORNASTICA.
LIBERDADE DE IMPRENSAZ?

50 Recurso interposto na Representacdo n. 1993-26&£200.0000.
S1Recurso interposto na Representagdo n. 3477-768200M000
52 Ementa do Acérddo proferido pelo TSE no RecursoRearesentacdo n. 3477-76.2010.6.00.0000, em
novembro de 2010. Disponivel emhttp://www.tse.jus.br/jurisprudencia/jurisprudenpiar-assunto>. Acesso
em 10.07.13.
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1. Ndo ha irregularidade quando sitios da intermietja que de pessoas juridicas,
divulgam - com proposito informativo e jornalistiepecas de propaganda eleitoral
dos candidatos.

2. A regra do art. 57-C, § 1°, |, da Lei n° 9.5(04feve ser interpretada de acordo
com a Constituicdo Federal que assegura, no abt. 22iberdade de imprensa e
garante, no inciso XIV do art. 5 0, 0 acesso armézao.

3. A referéncia expressa as pecas de propagarittaadldos candidatos ou mesmo
sua reproducéo, quando realizadas pelos 6rgdosndeerisa e jornalistas que
possuem sitios, paginas ou blogs na internet, @@nguadram na hipétese do art.
57-C, 1, da Lei n° 9.504/97.

4. Eventuais abusos que sejam cometidos no exerdiiatividade jornalistica
devem ser apurados pelos meios proprios.

5. Recurso a que se nega provimento

Da andlise desse julgado podemos concluir que, mesm a regulamentacao
da matéria em lei, coube ao Judicirio sanar ag@masias resultantes da interpretacdo dada
a lei por candidatos, partidos e coligacdes, coxressos nas teses apresentadas nos
processos judiciais.

Chamamos a atencado para o Unico julgado sobréocditeiresposta encontrado
na jurisprudéncia do TSE, apds as novas regras gobpaganda riaternefs,

O ineditismo da matéria foi ressaltado pelo relatorrecurso, nos debates
entre os Ministros, uma vez que a matéria em dsscusra o prazo para o ofendido pleitear o
direito de resposta e a duracdo e a exposicaosama®/o, se na pagina em que divulgada ou
em outros sitios.

Discutiu-se a divulgacdo em sitio de associacdo siulepatizantes de
determinado candidato, através litek para acesso externo, de entrevista concedida por
candidato a vice-presidéncia da Republica, na daraleitoral de 2010. Sendo que, na
entrevista, o candidato afirma que tanto o partidlmo sua adversaria tinham envolvimento
com o trafico ilicito de entorpecentes e eram aados as Forcas Armadas Revolucionarias
da Colombia (FARC). Como a matéria foi divulgadaadite a propaganda eleitoral, foi
considerada como ofensiva e com o intuito de inftisr a opinido do eleitor sobre a
candidata. A coligacdo interp0s a representacaonatéria foi levada ao TSE, em grau de
recurso.

O cerne da questédo foi 0 prazo para requerer daite resposta visto que a
Lei 9.504/97 estabelece prazo para ofensas praferid horario eleitoral gratuito (24 horas),
em emissoras de radio e televisdo (48 horas) enpeensa escrita (72 horas), deixando de

53 Recurso na Representagdo n. 1879-87.2010.6.00.06@2.08.10.
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prever para ofensas divulgadasimarnet mesmo apos alteracdo l€gaApos discussdes, os
ministros consignaram que nao ha prazo para regeetdo do direito de resposta quando a
ofensa for proveniente de propaganddine ja que a transmissdo do conteudo disponivel na
internetndo se esgota no momento da publicacéo, permateeeivel até que seja retirado
da pagina. Foi estabelecido, também, que a respest ser publicada na pagina em que
divulgada a ofensa, por prazo que o Judiciarigelsti, visto que a lei ndo estabelece prazo
maximo, apenas minirio

Nos debates, o ministro Ricardo Lewandowski destapge*[...] todos nos
gque acompanhamos a evolugdo da internet, temosi@parado com grandes abusos que
decorrem de uma espécie de anonimato - ou pret@ngpnimato - em relacdo aqueles que
lancam mé&o desse veioll e, portanto,o Tribunal deve ficar atento ao mau uso da
internet”s,

O Tribunal enfrentou a discussado acerca da paskibé ou ndo do exercicio
de direito de resposta microblog twitter, por ofensa contra candidato nele divulgada. O
debate travado pelos Ministros foi marcado pelagidd$ quanto ao funcionamento da
ferramenta e sobre a forma como o direito de réagmsle ser exercido, para que as decisdes
da Justica Eleitoral ndo se tornem in6€tas

Outro ponto relevante foi queteweet objeto da lide, partiu do coordenador da
campanha de um dos candidatos e, portanto, cabtlefierimento do direito de resposta, pois
caso 0 conteudo ofensivo tivesse sido veiculado qaros usuarios tWitteiros) néo
vinculados a campanha, poderia se encaixar naléiderde expressao, ressalvando eventuais
abusos.

Apos discussao, os julgadores chegaram a conctpgia resposta deveria ser
inserida na conta daquele que veiculou a mensademsiva, para alcancar, imediatamente,
0S seus seguidores, que certamente, a tinham Nidoentanto, a maioria dos ministros

ressaltou que a decisdo ainda era incipiente eaqdiscussdo deveria ser amadurecida a

5 O artigo 58-A, da Lei 9.504/97, acrescido pela 12i034/09, apenas estabelece Qs pedidos de direito
de resposta e as representagfes por propagandtomakirregular em radio, televiséo e internet tréardo
preferencialmente em relacéo aos demais procesaaaleso na Justica Eleitoral.”

5 Art.58, §3°, da Lei 9.504/97, dispGe que:

IV - em propaganda eleitoral na interrigccluido pela Lei n® 12.034, de 2009)

[.-]

b) a resposta ficara disponivel para acesso pslegrios do servigco de internet por tempo naoiorfeo dobro
em que esteve disponivel a mensagem consideradsivafgIncluido pela Lei n® 12.034, de 2009)

56 R-Rp n° 187987, rel. Min. Henrique Neves. Ac. d&2D10

S"Representacéo n. 3618-95.2010.6.00.0000, julgad20e10.10
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medida que casos fossem submetidos a julgamentmsdrevemos abaixo importantes

trechos do debate, que expressam lacunas quatemas:

[...] Como disse a Ministra Carmen LUcia, estanmisiando nesse novo mundo da
internet, em que, no més que vem, podera haver feoraanenta. Acredito que seja
uma primeira tentativa para verificar o resultasi®,houve efetividade ou néo. E,
depois, as decisGes terdo que ser ajustadas deatmealidade em que forem
inseridas. Basta, para mim, a determinacdo para gepresentado, imediatamente,
poste essas mensagens com a respostavitter dele. (Ministro Henrique Neves,

relator)

[...] Sem duvida alguma, isso gera também cons@ipgrE claro que teremos que
meditar sobre o assunto, e essa ndo é decisdodéechaa tipica decisdo que,
efetivamente, teremos que aperfeicoar ao longo efopd, porque ela gera
consequéncias no sentido de que, se, também, pladaemo

twitteiro ndo cumprir a decisdo judicial, arcarances rigores da lei, ou seja,
descumprira decisdo da Justica Eleitoral com ogosfgue podem dela advir.
(Ministro Aldir Passarinho)

[...] Penso que estamos construindo jurisprudémeigue diz respeito a internet e a
esse campo novo do Twitter - e estamos agindo ps&i@ e erro. A meu ver, é
deciséo judicial que tera de ser cumprida, e o q@sualtado serd a inércia de nossa
parte (Ministro Ricardo Lewandowski).

Em 2011, na esteira dos casos do ano anterioongamos seis casos sobre
propaganda extemporanea e irregular, sendo queoqdeles se referia a configuracdo de
propaganda antecipada em sitio oficial, ligado @adr da Administracdo Publica.
Selecionamos, assim, dois casos para andlise pgegeatam importantes resultados.

O TSE enfrentou o caso em que sitio oficial dddPd._egislativo Municipal
possuidink para acesso a pagina pessoal de candidato. Asleg®da pelo mantenedor do
sitio era a de que na pagina ndo estava dispaaithlia propaganda do candidato, no entanto,
o Tribunal firmou entendimento de que a disporgbfio ddink para acesso externo é um
instrumento que favorece a propaganda do candagportanto, viola a proibicdo legal de
divulgacdo de propaganda em sitio oficial. A diséiesse mostrou interessante porque a
propaganda era indireta e, portanto, deflagroutmunesnentos quanto a aplicacdo ou néo da
proibicéo legaP.

Deixamos de analisar outros julgados sobre praopday extemporanea e
irregular em paginas oficiais por apresentarem sicamamento pacificado do TSE sobre o

tema, ja analisados anteriormente, no sentido darpiéria com carater informacional, bem

%8 Inteiro teor do acérdao proferido no julgamentd_épresentacdo n. 3618-95.2010.6.00.0000 - CLASSE 4
BRASILIA - DISTRITO FEDERAL. Relator: Ministro Heigue Neves. Disponivel em <
http://www.tse.jus.br/jurisprudencia/jurisprudenpiar-assunts Acesso em 10.07.13

¥ Trata-se do Agravo Regimental no Recurso EspEtgdtioral n. 8381-19.
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como noticia ndo vinculada a candidato, partidocoligacdo especifica, ndo configura
propaganda irregular nem antecipada.

Outro caso bastante interessante foi um recutgado pelo Tribunal Superior,
sobre situacdo ocorrida no pleito de 2010, em duerdconhecida como propaganda
extemporanea matéria publicada blog que, de forma dissimulada, induzia o internauta a
reconhecer que determinado pré-candidato era o apais ao exercicio da fungdo publica
pretendida. Neste caso, a mensagem foi veiculadal@nparticular, alimentado por politico
filiado ao partido do pré-candidato. O TSE congidea propaganda como antecipada e
aplicou a jurisprudéncia da Corte, no sentido de @jmensagem extrapolava a liberdade de
expressags.

Observamos, neste julgado, a aplicacdo de emtentlb consolidado pelo TSE
em 2008, o que apresentou um retrocesso ao usoa¥as midias, ja que a mensagem
questionada ndo foi veiculada por candidato, partid coligagdo, mas por um usuério da
rede. Nesse contexto, destacamos trechos do disdarslinistro Dias Toffoli, cujo voto foi
vencido no julgamento do recurso:

[...] Exatamente como foi referido da tribundylog, a pagina é como se fosse a casa
de uma pessoa, como se entrasse na sala da casdadpessoa; € necessario a
vontade de ir até aquele local. [...] Estamos aqgproferir um voto arcaico, data
venha, da douta maioria formada. Os meios de caagfd que hoje se colocam a
disposi¢cdo das pessoas ndo sdo mais telefone, martalegrama, mas as redes
sociais. [..] Nos, Justica Eleitoral, estamos piof® uma decisdo — volto a repetir,
com a devida vénia - que € um atraso, mas seréaitagnte superada com o tempo,
ndo tenho duvida. As pessoas criam uma paginateenét e s6 vai la quem quer,

ninguém é obrigado a ir. Isso ndo se enquadra noe@o de propaganda, pois
propaganda é levar a alguém alguma coisa. (Miniis Toffoli)?*

No ano de 2012, a pesquisa realizada nos indipemas um julgado, sobre
propaganda através tleitter. Nao obstante o acérdao ter sido proferido em3Lb2trata-se
de situac&o ocorrida no periodo eleitoral de 2010.

O TSE, seguindo a tese adotada em 2010, entequdemensagem divulgada
no microblog que pode levar ao conhecimento de todos que aeessaconta do usuario
informacdes sobre pré-candidato, ainda que de fdissamulada, deve ser considerada como

propaganda antecipada.

800 caso refere-se a Representacdo n. 2037-45.200.0600.
61 Acordao proferido no julgamento do Recurso na Reprecdo n. 2037-45.2010.6.00.0000. Disponivel em <
http://www.tse.jus.br/jurisprudencia/jurisprudenpiar-assunts Acesso em 10.07.13
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Apesar de a maioria dos Ministros entender conopgganda antecipada, a
guestdo mais uma vez foi alvo de divergéncia enemembros do Tribunal, pois a
mensagem considerada como propaganda foi publéiadate uma conversa entvétteiros,
sendo um deles candidato a vice-presidéncia daldReau

Os trés votos vencidos levamaia tese de que a Justica Eleitoral estava

invadindo seara particular, pautada na liberdadexgeessao, por se tratar de uma conversa
ou de um *“cochicho’, como expressado pelo Minidias Toffoli, que, inclusive, em
julgamento anterior ja havia expressado o mesmendithento sobre o uso deitter como
meio de propaganda. O debate foi acalorado e ilmped questdes foram levantadas pelos
Ministros, incluindo criticas a recente legislacgioaixo transcritas:

[...] O twitter ndo pode ser controlado, com direito de respastes, termos
tradicionais. E por uma raz80: como eu expus em wwa, O twitter € uma
conversa que, em vez de se dar numa mesa de tharanal, ocorre numa mesa de
bar virtual. Conversa-se com as pessoas sabenduo get cadastrado em seu
twitter. NOs vamos proibir as pessoas de se manifestgrefnMinistra Carmem
Lucia)

[...] Eu posso ligar para quem bem entender. Codustica Eleitoral ird me proibir

de gastar determinado valor com telefonemas? Hg daim meio de politizacdo. O
twitter vale muito para os jovens que ainda estdo formamdma consciéncia

eleitoral e politica. Em meu modo de ver, com tod@speito, estamos tolhendo o
direito de informacdo e de esclarecimento de unmmeefmda populacdo que quer
voluntariamente conhecer [..] (Ministro Gison Dipp)

[...] Assim, frisando exatamente esse aspecto dengo se esta, de forma alguma,
aqui cerceando o direito de comunicacéo, de infoéimaporque os particulares, as
pessoas comuns, os cidad&os que nédo estiverenvidogaho pleito eleitoral podem
se comunicar a vontade. O que ndo pode é o caodjuatido politico ou qualquer
outro envolvido no pleito divulgar uma propagantiat@ral antes de 5 de julho por
esse meio, que o legislador, por meio da minirrefoeleitoral, definiu como meio
habil para veicular propaganda [...] (Ministro Raa LewandowskF?.

Da analise da jurisprudéncia do TSE construid&ree2010 e 2012,
disponibilizada para consulta, podemos inferir @gequestdes que envolvem propaganda
eleitoral pelainternet aumentam na eleicdo de 2010, em que as novas nfiaias
amplamente utilizadas, principalmentetvaitter, como apontados em pesquisas anteriores
(AGGIO, 2011b; CERVI e MASSUCHIN, 2012 e 2011) eequesmo a alteracao legislativa
ocorrida em 2009 néo foi suficiente para sanaa@shs.

62 Aco6rdao proferido no julgamento do Recurso na Reacdo n. 1825-24.2010.6.00.0000. Disponivel em <
http://www.tse.jus.br/jurisprudencia/jurisprudenpiar-assunts Acesso em 10.07.13
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Observamos, também, que a Justica Eleitoral air@fa dispbe de um
entendimento pacificado sobre o uso das novas snédipie, a medida que 0s casos concretos
sdo submetidos ao controle do Poder Judiciarioplzscuridades surgem, a partir da
interpretacdo da nova legislacéo, o que culmina quawiro de inseguranca juridica.

As discussdes oriundas dos debates travados pislon@t Superior Eleitoral
apontam que, apesar de a minirreforma eleitorahda da Lei 12.034/09 ter sido um avanco
legislativo, muitas duvidas surgiram na aplicagdiececeta do novo regramento, de forma que
dos varios casos submetidos a Justica Eleitorailbira, ndo € possivel identificar um
entendimento pacificado sobre 0 uso das novas snétiiecampanhas.

Assim, a tese de que a legislacdo atual supririta@sas e as omissoes
provenientes das Resolucbes do TSE, pode ser defulitante dos embates na sua
interpretacao.

N&o podemos deixar de ressaltar que o usimtdanete das midias sociais €
crescente e caso a Justica Eleitoral ndo crigiostébjetivos para julgamentos dos processos
e mecanismos viaveis para exercer o controle dpagemdaonline a lisura do processo

eleitoral pode estar em risco.
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CAPITULO 4: A CIBERCAMPANHA DOS PRINCIPAIS CANDIDATOS AO
EXECUTIVO DE MACAE EM 2012: ASPECTOS METODOLOGICOS E
RESULTADOS

Nesse capitulo da dissertacdo serdo apresentagep@stos metodologicos e
os resultados do estudo de caso realizado na gasspbre campanhasline

O objetivo da pesquisa empirica € analisar astégias utilizadas para a
construcdo da imagem politica dos principais catd&lao governo do Municipio de Macaé
em 2012 e as estratégias de persuasao, a parsudagpostagens negesde campanha, no
twitter e nofacebook Buscaremos, também, verificar se as novas mfdrasn utilizadas
como forma de mobilizacdo politica e se houve ag@o entre candidatos e eleitores, no
periodo de campanha.

No entanto, antes de adentrarmos na analise ddgsdfaz-se necessario
contextualizar as eleicbes de Macaé em 2012.

4.1 Contexto politico das eleicdes municipais de Mae em 2012

O Municipio de Macaé, localizado na Regido Nortarthense do Estado do
Rio de Janeiro, ndo é um caso diverso ou desviarae trata-se de um caso tipico, que pode
ser considerado como um caso representativo desaréker desenvolvida (SEAWRIGHT;
GERRING, 2008).

A tabela abaixo mostra que o primeiro e 0 segurmlocados na eleicéo
majoritaria de Macaé de 2012 somaram 93,83% dosswedlidos, justificando, assim, a
escolha desses candidatos para analise das rgapectimpanhas e suas estratégias de

persuaséo.
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Tabela 4: Numero de votos validos por candidato naseicbes de 2012

Candidato % de votos validos

Aluizio dos Santos Junior/ PV 70.693 65,62
Christino Aureo da Silva/ PSD 30.391 28,21
Nilson Barreto Mendon¢a/DEM 4.271 3,96

Matheus Ribeiro Campos/PSTU 1.416 1,31
Roberto Alves Ferreira Junior/PPS 595 0,55
Rafael da Anunciacao/PSOL 372 0,35
Carlos Frederico Kohler/PTN 0 0,00

Fonte: TRE/RJ

O Municipio de Macaé estava ha oito anos sendorgagle pelo PMDB, no
periodo compreendido entre 2005 e 2012. Como @ipvada época estava em seu segundo
mandato, a disputa de 2012 possibilitava uma m@daoagenario politico, ja que ndo poderia
concorrer a reeleicao.

Os dois principais candidatos em 2012 exerciam ataneletivo parlamentar,
sendo Dr. Aluizio Junior, deputado federal (primemandato) pelo PV, candidato da
oposicéo, pela segunda vez, para o executivo dadiachristino Aureo, do PSD, deputado
estadual no Rio de Janeiro pelo PMN (segundo majpdi&enciado para exercicio da funcéo
de secretéario estadual de agricultura, concorrgrad primeira vez ao cargo de prefeito do
Municipio de Macaé€, com apoio dos governos muni@pestadual.

A Coligacdo do candidato do PXZC@ragem para mudarera composta pelos
seguintes partidos: PV, PCdoB, PPL, PSC, PHS eeRjuanto a coligacdo do PSIuKitos
por Macaé: De méos dadas no presente, olhando frarate era com o PDT, PSDC, PP,
PSDB, PSL, PSB, PMDB, PRB, PTdoB, PRP e PRTB.

Embora as campanhasnline eventualmente realizadas pelos demais
candidatos ndo fagam parte dessa pesquisa, calaeeesc que localizamos rfacebook
apenas a pagina do candidato do DEM, Pastor Nidendonc&®. O candidato publicou
fotos de caminhadas e carreatas realizadas daaat@panha, além de mensagens ligadas ao
partido, mas a maioria das publicacdes referia-Brega da qual € pastor e destinava-se a

evangelizagéo.

83 Disponivel em: <https://www.facebook.com/pr.niletendonca.assessoria> Acesso em 23.11.13.
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Identificamos, também, um perfil néacebook em nome de Rafael da
Anunciacdo, no entanto, ndo havia fotos nem puiieas O mesmo ocorreu rnwitter,
relativo ao perfil “@rafaeldaanuncia”, que ndo taenhumtweet publicado. Assim, néo
podemos afirmar que se trata de pagina do candigaRSOL.

Quanto aos demais candidatos, a busca que reabzaohacebooke notwitter
nado localizou nenhuma conta. O mesmo ocorreu cdiasaa desites dos candidatosia

pagina de pesquisa @oogle

4.2 Corpus de analise e aspectos metodoldgicos

A pesquisa sera dividida em trés etapas: i) andisepublicacdes nas paginas
dos candidatos ntacebook ii) andlise das publicacdes nos perfis oficiabstwitter e iii)
analise das publicacdes nesbsiteficiais.

O corpusda primeira parte pesquisa é formado pelas pudlesaexistentes nas
paginas dos candidatos Dr. Aluizio Jr. e Christihoreo no facebook,denominadas,
respectivamente Aluizio Assessoria’® “Christino Aureo” e no perfil do PSD, denominado
“PSD Jovem”.

Os dados da segunda parte da pesquisa referem-gmibfisacbes dos
candidatos nos perfis oficiais notwitter denominados @®draluizio_news” e
“@christinoaureo”.

E, para a terceira etapa, os dados foram coletadessites oficiais dos
candidatos, registrados com os seguintes domiidsttp://www.draluizio43.com.be ii)
http://www.christino55prefeito.com.br.

Todos os dados foram coletados no periodo da cdrapaspecificamente do
dia 01 de agosto a 07 de outubro de 2012. Realgaservacdo e armazenamento diarios
das paginas.

A metodologia utilizada é a andlise de conteudopdasagens, através de uma
abordagem quantitativa e qualitativa, para veriftesato as estratégias dos candidatos para
construcdo de imagem e persuasao do eleitor cortear@s mais utilizados pelos candidatos
em suas publicacdes.

Segundo Laurence Bardin (1977), a analise de cdate®l um método
empirico, podendo ser definida coffumn conjunto de técnicas de anélise das comunieagd

que utiliza procedimentos sistematicos e objetdmslescricdo de conteudo das mensagens,
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indicadores (quantitativos ou ndo) que permitammf@riéncia de conhecimentos relativos as
condi¢cdes de producdo/recepcdo (varidveis infepjidbesstas mensagengBARDIN, 1977:
38). A autora acrescenta que a analise de contedsita examinar o que esta por tras das
mensagens, ao contrario da linguistica, que bustadar a lingua.

Bardin (1977) apresenta como técnicas de analiseodéldo: a analise
categorial, de avaliacdo de atitudes, da enuncjiaigiexpresséo e das relactes.

Utilizaremos, nessa pesquisa, a analise categqgual,consiste na criacdo de
categorias, que, segundo Bardin (1977: 380 gavetas ou rubricas significativas que
permitem a classificacdo dos elementos de sigg#icaonstitutivos da mensagem”.

A categorizacdo é, segundo a autora (1997:118yidavem duas etapas: i) 0
inventarig que consiste em isolar os elementos; iflassificacdo na qual se agrupam os
elementos com caracteristicas comuns.

Os critérios adotados para a escolha das categqraaem ser: i)
semantico/tematico; ii) sintatico; iii) Iéxico €) igxpressive® (BARDIN, 1997).

Nessa pesquisa, optamos pelo método semanticonwtide para realizar a
categorizacao e agrupar os dados por afinidadditama

Assim, para a analise do universo de postagengadat pelos candidatos no
facebooknotwitter e noswebsiteforam estabelecidas dez categdfidsstadas a sequir:

54 Em sintese, analise de avaliagddem por objetivo avaliar as atitudes do emissqagir da mensagem
emitida, utilizando conceitos da psicologia so@abre atitudes, segundo a qual estas sdo medidas pe
intensidade e dire¢do. A teoria compreende quegudigem representa aquele que a utilizandlise da
enunciacaocanalisa a comunicagdo como um processo e ndo uonaado e considera que o discuhséo é
um produto acabado, mas um momento num processelatb®racdo, com tudo que isso comporta de
contradi¢des, de incoeréncias, de imperfeicded’.[.E uma técnica aplicavel a andlise de entrevistas na
diretivas, podendo alcancar trés formas de andisintatica (qQue analisa as estruturas das fognaesaticais);
a logica (verifica o arranjo do discurso) e anatlss elementos formais atipicos (como o silén@doyraissdes
no discurso, as estratégias retodricas).andlise da expressacomporta a andlise dos significantes e nao dos
significados, partindo do pressuposto que tant@waaacteristicas do locutor como as suas reag6esnpod
modificar o contetdo e a forma do discurso. A autemplifica que a andlise pode utilizar indicadaomo a
construcdo da frase, a ordem, a escolha e a céotiag palavras. Analise das relagdesrocura identificar as
relacdes que os elementos do texto tém entre s snica de andlise de contelido se divideaadlise das
co-ocorrénciase de caraterestrutural. A andlise de co-ocorréncias visa retirar do te¥ds presengas
simultdneas (co-ocorréncia ou relacdo de associagd® dois ou mais elementos na mesma unidade de
contexto, isto €, num fragmento de mensagem prewitentefinido”. A andlise estrutural se debruca sobre as
relacdes que estruturam os elementos do textdicagrilo, por exemplo, elementos de significacae#&yica.
Segundo a autora, o método estrutural btiaasstrutura, a realidade oculta do funcionament® mhensagem,
ou modelo operatério construido pelo analista, piggrabstrair-se dos elementos que a compddBARDIN,
1977:155-205).
8 O critério semantico aborda os temas; o sintatisoyerbos, pronomes e adjetivos; o léxico, oiderg o
significado das palavras e o expressivo, as vaempa escrita e na linguagem (BARDIN, 1977).
66 Utilizamos o modelo proposto por Aggio (201ip,“As campanhas politicas no Twitter: uma andlise do
padrdao de comunicacao politica dos trés principamlidatos a presidéncia do Brasil em 2010.” eGmwi e
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1. Divulgacdo de agenda, material de campanha e molzificdo: nesta
categoria estdo inseridas as postagens com infoesasobre a agenda do candidato,
divulgacao de material de campanha e mobilizac&@di®res para participacdo nos eventos;

2. Participacdo do candidato em eventosreferem-se as publicacbes de
textos, noticias veiculadas em outros meios de n@ac¢do, imagens e videos, com o fim de
divulgar a participacdo do candidato em eventoda Estegoria foi subdividida em
participacdo do candidato em eventos com oulsdgnpara acesso externo;

3. Perfil do candidato: postagens sobre a vida pregressa do candidata e su
experiéncia profissional e/ou politica, incluinddieulgacao de projetos realizados;

4. Propostas publicagfes sobre as propostas de politicasqashtio candidato
e plano de governo, subdividida em postagens consemulink para acesso externo e
download

5. Ataques a adversarios e criticas ao governmserem-se as publicacdes e
0os compartilhamentos de mensagens e de informagdesnas, publicadas em outros
veiculos que denotam ataques e criticas a advessHo governo municipal;

6. Defesa a ataques de adversarioassim como na categoria acima, estao
incluidas as postagens do candidato, replicagcfesn@lgsagens de outros usudérios e o
compartilhamento de informacdes externas, cujosetdos expressam defesa a criticas de
adversarios;

7. Informacdes e noticiasnessa categoria estdo inseridas as publicacbes de
noticias e informacdes nao relacionadas a image@mwaenpanha do candidato;

8. Sondagens de opinidaonsiste na publicacdo de algum tipo de pesquisa a
ser realizada pelo eleitanling bem como na divulgagdo de resultados de pesqdesas
opinido aplicadas no Municipio;

9. Pedido de voto:incluem-se os pedidos de votos para o candidatar& p
vereadores da coligacdo partidaria, realizadosativente pelo candidato ou por replicagdo de
mensagens de eleitores;

10. Assuntos pessoais e outropostagem de mensagens, poemas, assuntos
ligados a vida pessoal do candidato e informacoésesa campanha, ndo inseridas nas

categorias anteriores, incluindo fotos e videospaotithados.

Massuchin (2012)n “Redes sociais como ferramenta de campanha emtdsspubnacionais: analise Bwitter
nas elei¢cdes para o governo do Parana em 2010".
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No que tange a andlise degebsitesdos candidatos, em razdo da sua
especificidade e da possibilidade de personalizdgg&amesmos, acrescentamos as seguintes
categoria%”.

11. Recursos Multimidia: nessa categoria enquadram-se album de fotos,
videos e ferramentas de entretenimento;

12. Interatividade: inserem-se as ferramentas de participacdo do iasuar
como féruns de discusséo e salas de bate-papo;

13. Recursos de Ajudase osite proporciona ferramentas de busca e de ajuda

para 0S USUArios.

Para verificar a interacdo dos eleitores com odispelo facebook sera
realizada uma analise do numero de compartilharsecdmentarios e curtidas, bem como
das respostas dos candidatos as perguntas ingeeidasdemais usuarios.

Com relacdo adwitter, a interatividade serd analisada a partir daieagéo
do volume de comentarios e perguntas inseridas gdbitores, dosetweetsrealizados pelos
candidatos e das respostas dadas pelos candidgiesgaintas postadas pelos eleitores.

Serdo verificados, também, o volume das postageas atualizacbes das
paginas, realizadas no periodo do levantamentodddss, para identificarmos os temas
abordados, bem como se houve concentracdo de eostagn determinado periodo da
campanha.

Visando compreender melhor as estratégias paratrag@is de imagem e
persuaséo eleitoral, buscamos entrevistar integgatd equipe dmarketingdos candidatos,
no entanto, apenas o coordenador da campanha dil@&@ndo PV nos concedeu entrevista.
Apesar de realizarmos varios contatos com o coadienda campanha do PSD, ele ndo nos
recebeu. A entrevista realizada com o responsé@ gomunicacdo politica do PV foi

gravada e conduzida de forma semi-estruturada.

67 Essas categorias foram extraidas da metodologjzopta por Aggio (2010h “ Campanhas politicasnline
A discussdo do estado da arte seguido de estudmsite sobre os web sites dos candidatos a prefelaura
Salvador em 2008".
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4.3 A campanha dos candidatos nbacebook

4.3.1 Ofacebook

O facebook € uma rede social, fundada em 04 de fevereiro @@4 2
exclusivamente para a interacdo entre estudanténn@rsidade de Harvard. Em 2006, a
rede social foi aberta & participacdo de todosgueram se cadastrar, desde que tenham
idade minima de 13 arf§sO objetivo da rede social é permitir a interadéousuario com
outras pessoas, bem como a divulgacgédo de inforraacieticia®.

Através das ferramentas disponiveisfalwebook o usuario podeompartilhar
informacdes e conteddos com outros usuarios dasedal, insericomentariosou curtir as
publicacbes realizadas por outras pessoas. Atiwdmtao “curtir’” o internauta expressa a
sua opinido positiva acerca de um comentario odiqgagdio inserida na plataforma, sem
adicionar comentarios, o que fica gravado na simhdldo tempod’© e visivel para os que
acessarem o seu perfil. Além disso, outsdss poderdo utilizar os glugins sociais” do
facebook que séo ferramentas disponiveis para que usuatE®jam fora da rede social,
através dos botbes: enviar, curtir, recomendanentar, entre outros.

A figura abaixo, com dados extraidos da paginéadebook demonstra como
sao identificadas as ferramentasrtir, comentare compartilhar, localizadas abaixo do
conteudo postado por um usuario. Para expressaropi&o sobre o que foi publicado,
basta que o usuario clique no botdo com a opcagadizs Fica visivel na pagina o nimero de

vezes que o conteudo foi curtido, comentado ou eotitfpado.

%8 Disponivel em: <https://www.facebook.com/facebaufk’>. Acesso em 26.05.13
9 Segundo informacgées disponiveis em: <http://newrstrb.com/Key-Facts>. Acesso em 26.05.‘Rindada
em 2004, a missdo do Facebook é dar as pessoasler pe compartilhar e tornar o mundo mais aberto e
conectado. As pessoas usam o Facebook para ficerctado com amigos e familiares, para descobriue g
estd acontecendo no mundo, e para compartilhapeessar o que importa para eleqttaducéo nossa).
0 A “linha do tempo” apresenta em ordem decrescent@ublicacbes do usuario, incluindo informacdes
compartilhadas, novas amizades.
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Figura 1: Ferramentas de inter&p: curtir, comentar ou compartilhar

Curtir - Comentar - Compartilhar

Fonte: Autora, com dados fimcebook

Segundo dados estatisticos divulgados na péagindaadsbook,em 30 de
setembro de 2013, a rede social passou a ter 1H@e$ de usuarios ativos mensais, 874
milhdes de usuarios méveis e 727 milhdes de usipdodid.

Dados de 2010 - primeira eleicdo majoritaria rediz apoés a alteracdo
legislativa — demonstram que o numero de usuari@sileiros no facebook era de
aproximadamente 2 milhdes, o que demonstra umigresto significativo de 2010 para
2012 (BACHINI, 2013).

Esses dados demonstram a crescente busca de ipd@snpelanternete de
interacdo entre os usuarios das redes sociais.

Passemos, assim, a andlise dos dados extraidgzeed@ssdos candidatos no

facebook
4.3.2 Resultados
A apresentacdo dos resultados sera dividida emns gages, na primeira

abordaremos a analise quantitativa e qualitativealdeddo das postagens, a partir das dez

categorias previamente estabelecidas, comparando-sso da rede social pelos dois

1 Disponivel em: <http://newsroom.fb.com/Key-Factazesso em 25.11.13.
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candidatos e na segunda, demonstraremos como eevdk®u a interacdo dos eleitores

online considerados ativos.

4.3.2.1 Analise das postagens dos candidatosfaoebook

4.3.2.1.1 A campanha do PSD

No Facebook o candidato do PSD mesclou sua pagina com asspagsoais
e politicos e as postagens foram esporadicas, gandidato do PV criou uma pagina
denominada “Aluizio Assessoria” e a atualizou diaente, com informacdes sobre seu plano
de governo, suas propostas, sua agenda, além liegagéb de diversas fotos e de videos.

A tabela 5 apresenta os temas mais abordadoscpattidato da situagéo,
Christino Aureo, nas postagens realizadas no pededorimeiro de agosto a sete de outubro
de 2012.

Tabela 5: Publicagbes na paginaf@stino Aureo

Categorias | Numero de publicacdes

Ola3lde | 0la30de| 01 a07 de
Agosto/12 | Setembro/12 Outubro/12

Divulgacéo de agenda, material de 9 1 0

campanha e mobilizag&o

Participacéo do candidato em eventos 2 2 0

comlink para acesso externo

Participacédo do candidato em eventos 2 0 0

semlink para acesso externo

Perfil do candidato 0 0 1

Propostas de politicas publicas clomk 0 0 0

ou opc¢ao delownload

Propostas de politicas publicas deth 0 0 0

ou opc¢ao delownload

Ataques a adversarios e criticas ao 0 0 0

governo

Defesa a ataques de adversarios 0 0 0

Informacdes e noticias 0 0 0

Sondagens de opinido 0 0 0

Pedido de voto 0 0 1

Assuntos pessoais/ Outros 1 0 0

TOTAL 14 3 2

Fonte: Autora, com dados #acebookPagina Christino Aureo
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E interessante destacar que o candidato deix@xplerar a rede social para
divulgacdo das suas propostas e de seu plano a@gEngownao existindo postagem sobre o
tema no periodo analisado e, embora tenha postad® de participacdo em eventos, estas
nao foram publicadas diretamente pelo candidats, degorrentes do compartilhamento de

mensagens de outros usuarios, da seguinte forma:
Figura 2: Foto compartilhada de candidato Christino Aureo

Q Christino Aureo compartlhou a foto de Dianna Freitas,

158 de agosto de 2012

2011-01-01 17.35.44.jpg

Fonte:Facebook Pagina Christino Aureo

As publicacdes inseridas na categoiarticipacdo do candidato em eventos
com link para acesso externaializadas nos meses de agosto e de setembrennederao
Programa Eleitoral Gratuito da Coligacdo do Carndideomlink para acesso ao video no
YouTubeAs publicacdes setimk divulgam o mesmo conteudo.

Nota-se, na figura 3, que a Unica postagem ins¢aitta na categorigoedido
de voto” como em perfil do candidatd ocorreu no més de outubro e referia-se a ligaigho

candidato com o governo estadual.
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Figura 3: Mensagem postada pelo candidato Christindureo

Q Christino Aureo
1 de outubro de 2012

Deu no Viva Voz: Porque Christino 55!!

Christino ndo & policia, mas é pacificador (UPP)

Christino ndo € professor, mas promove capacitagdo (CVT/
FAETEC)

Christino ndo & médico, mas promove saldde (UPA)

Christino ndo € delegado, mas trouxe a DELEGACIA LEGAL
Christino ndo & construtor, mas reformou a ESTRADA DA SERRA

Macaé ndo precisa de Carpinteiro, Petroleiro ou Médico, Macaé
precisa € de um bom Gestor e Administrador. "By Christino"

Vamos avancar Macaé, Mo dia 07 vote no 55, Christino Aureol!

Curtir - Comentar - Compartilhar e 1 F1

Fonte:Facebook PaginaChristino Aureo

E importante registrar que no dia 13 de setemb20d&, o candidato alterou a
foto de capa do seu perfil, com o fim de divulgaraupagina da campanha facebook
denominada “christino55prefeito”, no entanto, ndcalizamos a pagina mencionada na foto
e, portanto, analisamos, apenas, as publicacokzadses na pagina “Christino Aureo” e no
perfil “PSD Jovem”.

Figura 4: Foto de capa da pagina Christino éreo

a Christino Aureo ziterou sua foto da capa

VISITE A NOSSA PAGINA OFICIALNO mcmou:
!anehuuk.cumIChriStino55pretmtu

CURTA, COMPARTILHE E VEIA
0 QUE CHRISTINO JA FEZ
E VAI FAZER POR MACAL

Compartilhar D En

Fonte:Facebook Pagina Christino Aureo
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Observamos que o perfil “PSD Jovem”, criado em @9adosto de 2012,
visava divulgar informacgfes sobre as reunides dopty jovem” do partido, organizado em
Macaé, bem como material de campanha do candidato.

Assim, dos dados analisados depreende-se que,ritalgale campanha do
candidato do PSD, a rede social foi mais utilizadamés de agosto, principalmente para
divulgacéo da agenda e dos materiais de campanbandiidato. Nao obstante, o nimero de
publicacbes € pequeno e, portanto, consideramapremsiva a campantanline do PSD,
pelo facebook,de forma que néo foi possivel identificar as é&gias utilizadas para
persuadir o eleitor, se valendo desse tipo de midia

No entanto, as postagens realizadas pelo perfiD“B&em” indicam que a
principal estratégia de persuasédo, através dagueefid, era mobilizar a camada jovem do
eleitorado.

Notamos, também, que grande parte das publicagties tm carater jovial,
com cores vibrantes e desenhos, como se notaguaadiabaixo:

Figura 5: Foto compartilhada por PSD Jeem

Psd Jowvem compartihou a foto de Famiia 55 Uibai#FPSD#Oficial

TODO MUNDO E 5 5

TODOS DE BEM, JUNTOS, NAO TEM PRA NINGUEM!

Ly EA T Wt PR A

Compartihar 15

Fonte:Facebook Perfil PSD Jovem
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Figura 6: Foto de perfil de PSD Jovem

Zompartilhar eh 4

Fonte:Facebook Perfil PSD Jovem

O perfil PSD Jovem realizou, no periodo de 09 destaga 07 de outubro de
2012, um total de 44 postagens, sendo: i) 8 ngcateagenda e divulgacdo de material de
campanha; ii) 2 divulgando a participacdo do caatdim evento, sendo uma cénk para
acesso externo (video YmuTubge outra sem; iii) 2 pedidos de voto, um paramdidato e
outro para vereadores da coligacao; iv) 32 na oateOutros”, consistentes na publicacéo
de fotos de reunides realizadas pelo grupo jovenpaitido, replicacdo de mensagens de
outros usuarios, relacionadas ao candidato, mensagen conteudo politico e imagens com
referéncia a sigla do partido.

O gréfico abaixo ilustra os temas abordados nasgess do “PSD Jovem”.

Gréfico 1: Numero de publicagdes dBSD Jovem por categoria

W Divulgacdo de agenda,
meteriel ce campanha e
mobilizagdo

W Participacdo do candidato
em eventos

W Pedidode voto

W Assuntos pessoais/ Outros

Fonte: Autora, com dados #@acebookPerfil PSD Jovem
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Destacamos que, nem na pagina do candidato nerarfloRSD Jovem houve

publicacdo de propostas de politicas publicas.

4.3.2.1.2 A campanha do PV

A analise dos dados extraidos da pagindadebookdo candidato do PV,
Aluizio Jr, e publicados no mesmo periodo, nos lavaesultados bem distintos dos
apresentados pelo seu opositor.

A tabela 6 indica que aibercampanhalo candidato do PV, através da rede
social, foi expressiva e 0s recursos disponives mavas midias foram utilizados com
frequéncia. Das dez categorias selecionadas, sé hofive publicagdo de conteddo
identificado como Defesa a ataques de adversariostinforme se observa na tabela abaixo

Tabela 6: Publicacdes na paginauMio Assessoria

Categorias Numero de publicacdes

0Ola3lde| 01a30de| 01a07de
Agosto/12 | Setembro/12 Outubro/12,

Divulgacéo de agenda, material de 25 41 7

campanha e mobilizacéo

Participacédo do candidato em evenfos 31 8 1

comlink para acesso externo

Participacdo do candidato em evenfos 7 20 3

semlink para acesso externo

Perfil do candidato 1 1 0

Propostas de politicas publicas conj 13 24 0

link ou opcao delownload

Propostas de politicas publicas senj 5 6 2

link ou opgéo delownload

Ataques a adversarios e criticas ao 1 0 0

governo

Defesa a ataques de adversarios 0 0 0

Informacdes e noticias 5 3 3

Sondagens de opiniao

Pedido de voto 7 6 2

Assuntos pessoais/ Outros 19 18 8

TOTAL 114 132 28

Fonte: Autora, com dados #facebook Pagina Aluizio Assessoria
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Comparando-se os dados dos dois candidatos, eesdicque o volume de
postagens do candidato Aluizio Jr é muito maiogde o do candidato Christino Aureo, em
todo o periodo de campanha. No més de agosto, miaqaaPSD fez 14 publicagbes, o PV
realizou 114, em setembro o PSD teve 3 publicagbes”V 132 e em outubro, o PSD fez

duas postagens e o PV fez 28. E o0 que se obsery@fico 2:

Grafico 2: Volume de publicacbes paandidato

160

140

120 -+

100 -~

80 m AluizioJr

B Christino Aureo

60

a0 -

20

Q2
|

Agosto Setembro Outubro

Fonte: Autora, com dados @lmcebook Paginas Aluizio Assessoria e Christino Aureo

Verifica-se, na tabela 6, que no més de setemhrtilizacdo da rede social
pelo candidato do PV foi mais intensa do que nosaie No entanto, os temas abordados nas
publicacdes variam de acordo com o0 més da campamsm,a maioria das postagens esta
relacionada com a divulgacdo da agenda do candidaide material de campanha,
mobilizacdo dos eleitores para participarem dostege além de informacdes sobre a
participacdo do candidato em eventos e da divutgags propostas de politicas publicas,
incluindo o seu plano de governo.

No més de agosto, as propostas de politicas pahihaas divulgadas foram
mobilidade urbana, habitacdo, saneamento basiadegaublica, educacéo e acbes voltadas
para o fomento da pesca no Municipio. A maioriapzstagens sobre propostas de governo
vinham acompanhadas de fotos, de mensagens critis#tsiacdo atual do Municipio. As
mensagens relativas as a¢des na saude publicavexalt profissdo do candidato (médico).

Em setembro, as propostas divulgadas referiamagées voltadas para o meio

ambiente, saneamento basico, mobilidade urbanaaeda, cultura, qualificacdo profissional,
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esporte, incentivos a industria, ao comércio, &idatde agropecuaria e a pesca,
desenvolvimento social, programas para a populgp@m, para a idosa e para as pessoas
com necessidades especiais, saude e qualidaddade vi

No més de outubro, as duas publicacbes sobre o twsnavam-se a
propostas de politicas em seguranca publica, é&@asente em investimento em prevencéo
e apoio ao policiamento militar, e em acessibil@gzhra as pessoas com necessidades
especiais.

No gue tange a categoria mobilizacdo, destacantos &m estratégias do PV,
as frequentes postagens que estimulavam a pac¢écpdos eleitores nas caminhadas, cujo
sloganera “Caminhada Onda Verde” e que os remetiasitaadle campanha para acessarem,
principalmente, o plano de governo, bem como pagaireno candidato néwitter. Todavia,
merecem destaque tanto as mensagens para mobdgizdeitores para assistirem videos do
candidato, que eram exibidos em diversos bairragdiale, cujo lema era “TV 43 na Praga’,
bem como o langamento da campanha “Adesivaco 48qual o candidato incentivava os
eleitores a colar adesivos da campanha em seudosimdicando data, local e hora em que
militantes distribuiriam os adesivos.

Figura 7: Campanha “Adesivaco 43"

VENHA COLAR O ADESIVO
DA CAMPANHA DE DR. ALUIZIO E FAZER PARTE

DA TRANSFORMAGCAO DE MACAE!

1L~L Al L AS ‘L"],'l l\.L.: "-'Lu.f'%h_.lx(? pﬂ
HOSPITAL I""-’\Q 1@]:\L BATISTA

Curtir - Comentar * Compartilhar @11
Fonte:Facebook Pagina Aluizio Assessoria
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O grafico 3 nos mostra os temas mais abordadoputdEacdes do candidato
do PV.

Graéfico 3: Numero de publicacdes do candado Aluizio Jr por categoria

Total de publicagbes 274

Pedido de voto

15

W Divulgacdo de agenda

M Particip, em eventos com link

W Particip, em eventos sem link
Perfil do candidato
Paliticas publicas cam link

W Folticas poblicas sem link

M ataques e criticas : .
Informagdes & noticias Dwulg(_:;sde Ll
Sondagens de opinido

M Pedido de wato

Polticas public...
W assunkos pessoais! Outros 13

Particip. em eventos com link

Assuntos pi i=/ Outros 40

Fonte: Autora, com dados #acebook Pagina Aluizio Assessoria

O candidato do PV, sem duvidas, utilizou a redeiabo@cebook com
intensidade, visando divulgar, principalmente, @agenda e suas propostas, buscando alcancar
diversos perfis de eleitores. O candidato, em pestarealizada no més de agosto, divulga o
balanco da sua campanbaline cita 0 niUmero de acessos ao ség e menciona que
“macaenses fora do pais acompanham Dr. Aluizio niarnet”. Isso demonstra que o
candidato usou a rede social com a estratégiastmbadesao a sua campanha.
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Figura 8: Postagem do candidato Aluizio Jr sobre aampanhaonline

? Aluizio Assessoria compartihou uma nota
i
¥ R B G YT B

Conectados por uma Macaé melhor: Em dez dias, mais de seis
mil visitagdes. Esse € o primeiro balango feito sobre o
desempenho do site de campanha do candidato Dr. Aluizio(43),
da Coligagdo Coragem para Mudar (PV, PT, PHS, PSC, PPL E PC
do B). Acesse a pagina (www.draluizio43.com.br) e confira a
recente novidade adicionada, uma drea exclusiva sobre as
caminhadas realizadas pelos bairros da cidade. #draluizio43

Macaenses fora do pais acompanham Dr. Aluizio via
internet

—— Em dez dias, mais de seis mil
visitagbes. Esse € o primeiro balanco

i : feito sobre o desempenho do site de

campanha do candidato Dr.

H 2 Aluizio(43), da Coligacdo Coragem
e, —— -+ . para Mudar (FV, FT, PHS, PSC, PFL E
ﬁ s PC do B). Outro dado do

i levantament...

Continuar lendo...

Curtir = Comentar © Compartihar £ 32 1313
Fonte:Facebook Pagina Aluizio Assessoria

Na primeira parte da apresentacdo dos resultadostatou-se que a rede
social foi explorada, diferentemente, pelos doisggpais candidatos ao executivo de Macae,
confirmando uma das hipéteses centrais do trabalhoe os candidatos exploram as novas
midias de forma diferenciada, adotando estrat@ijy@ssas para persuasao dos eleitores.

Das poucas postagens do candidato do PSD em déunpdacebook pode-se
inferir que a publicacdo inserida na categoria ffpeto candidato” voltava-se para a
construcdo de imagem de bom administrador pukdzidenciando sua estreita ligagdo com o
Governo Estadual. O candidato ndo divulgou progostaas apenas mencionou obras
realizadas no Municipio pelo Estado do Rio de Jangu com repasse de verba estadual.
Quanto ao perfil “PSD Jovem”, podemos concluir querincipal estratégia era mobilizar a
camada jovem do eleitorado, através das publicagbesmobilizavam os jovens eleitores
macaenses a participar das caminhadas, das rewludgsipo jovem do partido e a votar no
candidato a prefeito e nos vereadores do partitmAlisso, muitas publicacdes inseridas na
categoria “Outros” traziam mensagens contra a poéw no Brasil e tinham um carater
educativo.

Em contrapartida, o candidato do PV utilizou a redeial, estrategicamente,

explorando-a de maneira complementar a campantiaitnaal, inclusive para divulgar fotos,
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balanco da campanha e para mobilizar os eleitopest&ipar das caminhadas, dos comicios,
a visitar o diretério do partido, a colar adesinos veiculos, aderindo & campanha.

A rede social também foi bastante utilizada parauldar material de
campanha, propostas, plano de governo e para trafmmmacdes sobre a agenda do
candidato.

As publicagbes do candidato do PV afirmavam sussigio ao governo e
visavam a construcdo de imagem do candidato damgagdaapaz de reconstruir Macaé e
exaltavam sua atuacao profissional como médicede publica, ligando o seu conhecimento

técnico as propostas para a rede publica de saude.

4.3.2.2 A interatividade dos eleitores com os pesfdos candidatos

Nessa se¢do serdo apresentados os resultados ldz al@éinteracdo dos
eleitores com as publicacdes dos candidatos, a gartiso das ferramentasrtir, comentar
e compartilhar, disponiveis na rede socfacebook

Os dados da tabela 7 apresentam diferenca sigiificanos tipos de

interatividade entre eleitores e candidatos.

Tabela 7: Interatividade

Agosto/12 Setembro/12 Outubro/12
Ferramentas detchyisting | Aluizio || Christino| Aluizio || Christino| Aluizio
Interagao Aureo Jr Aureo Jr Aureo Jr
I curtr 25 3263 13 4680
1
Comentar 1 440
1
Compatrtilhar 38 2786 0 4025 1 2064

Fonte: Autora, com dados &acebookPaginas Aluizio Assessoria e Christino Aureo

As postagens realizadas na pagina “Christino Aufecdm pouco curtidas e
comentadas. No més de agosto percebe-se que a;&ddni maior, 0 que se coaduna com o

namero de postagens, que também foi maior do geieutoos meses.
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Os eleitores do PSD interagiram mais através cdmpartilhamentode
publicacdes relativas a agenda e a materiais dpargdma e ndo houve nenhuma pergunta
direcionada ao candidato, o que demonstra que iorelenline do PSD adotou um
comportamento passivo, observador. Entendemossggecemportamento pode ser explicado
pelo uso inexpressivo da rede social pelo candid@i® pouco a explorou.

Diferentemente, o eleitoronline do candidato do PV adotou um
comportamento ativo, interagindo com as publicacdescandidato. Verifica-se que a
interacdo foi mais intensa no més de setembro eaqapcdo mais utilizada, em todo o
periodo analisado, foi “curtir” (50,19%), o que ical uma avaliagdo positiva do eleitor
guanto as mensagens divulgadas pelo candidato.

As postagens com a divulgacdo da agenda, mategalcainpanha e
participacdo do candidato em evento foram as naigtitias”. As publicacdes que nao se
relacionavam com a campanha, principalmente asaqompanhavam fotos, também foram
muito “curtidas”.

As publicacbes sobre a agenda, propostas e pagémpdo candidato em
evento foram as mais compartilhadas, principalmaqgteslas que estimulavam os usuarios a
compatrtilhar, afirmando a estratégia de mobilizacao

No periodo de 01 a 07 de outubro, os pedidos de @cis postagens com
resultados de pesquisas de opinido foram os mampardilhados, no entanto, no dia das
eleicbes, a unica postagem realizada — sobre tiaésula disputa, com o agradecimento do
candidato eleito — recebeu 628 curtidas, 192 camieste 525 compartilhamentos.

A ferramenta “comentar” foi a menos utilizada, emntando 7,11% do
universo de interagbes, 0 que denota que a madmsaeleitoresonline optou por nao
estabelecer um dialogo direto com o candidato.

A maior parte dos comentarios foi inserida em malgibes sobre a agenda,
material de campanha e propostas de politicas gaghlineste caso, 0s comentarios
expressavam apoio ao candidato.

As perguntas sobre a agenda do candidato foraradasspor eleitores e todas
foram respondidas pela assessoria, 0 que demanstra candidato do PV estabeleceu um
didlogo com o eleitor, explorando os recursos digplizados pelas novas midias para

manter uma comunica¢cao mais aberta com os destosatias mensagens.
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4.4 A campanha dos candidatos ndwitter

4.4.1 OTwitter

A rede sociakwitter’? foi criada em 2006, nos Estados Unidos, pela erapres
Obvius e tinha como objetivo principal que os internaytastassem aquilo que estavam
fazendo no momento da postagem. No entanto, egbgempo passou a ser uma ferramenta
de discussdo dos mais diversos assuntos (REIS,; 28GGIO, 2011; CERVI e
MASSUCHIN, 2011}3.

No twitter, o usuério tem a possibilidade de inserir mensagertas de até 140
caracteres — owveets— 0 que facilita seu uso em dispositivos moveigetiefonia celular.
Todavia, essa limitacdo de espaco para as postagensviabiliza as discussdes, uma vez
gue o usuario pode fragmentar seu texto em divéisoss.

Os usuérios sao identificados pelo simbolo “@” eguo personalizar suas
paginas ndwitter, inserindo uma imagem que o identificara (avatar na rede social. Além
disso, podem customizar a imagem de fundo da teldres elementos graficos.

O microblog possui ferramentas que permitem que o internait@™ outras
pessoas (seguidddllower) para que tenha acesso as publicacdes e recet@asrpaginas as
atualizacdes dos usuarios que segue. Pode, aipkssar as informagfes divulgadas por
outros usuariogétwitte) ou responder as mesmas com pequenas mensagens.

Além disso, ostrending topicy que se referem aos assuntos do momento, 0s
topicos mais mencionados na rede social e que tém crescimento significante
momentaneamente, permitem o agendamento de asseingosnobilizacdo dos usuérios
através dosttvitacos*’. No menu“trending topics estdo agrupadas ahdshtagy ou seja,
as palavras-chave que facilitam a busca de infdimag de discussfes que se tornaram
relevantes dentro da rede social, estas séo indexeo simbolo “#”.

Segundo Cervi e Massuchin (2011: 323-324), ao €hdnuela (2007),‘0s

perfis das postagens podem ser: a) trivialidadetid@nas; b)conversas em pequenas

2 Segundo informagdes divulgadas na pagina prindpéabitter, sua missdo édar a todos o poder de criar e
compartilhar  idéias e informagBes instantaneamentesem  barreiras  Disponivel em
<https://about.twitter.com/company> Acesso em 0232

3 Inicialmente, em sua pagina principalfvatter apresentava a seguinte pergun@:due vocé esta fazendo?
Hoje consta a seguinte frasenitie uma conversa, explore seus interesses e anhatse informadd
Disponivel em <https://twitter.com>. Acesso em Q2138.

74 Os ‘twitacos” fazem aluséo as manifestaces argentinas chamadpanelacos”.
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comunidades; c) compartilhar informacdo e enderedessites; e d) difundir noticias e
opinides”.

No Brasil, a partir das eleicbes de 201@witter ganhou evidéncia como uma
importante ferramenta para difusdo de conteudctigmliVarias pesquisas empiricas se
debrucaram sobre a andlise da campanha de 201Witter. Aggio (2011) analisou a
campanha dos presidenciaveis Dilma Rousseff (P&)jrid Silva (PV) e José Serra (PSDB);
Cervi e Massuchin (2011, 2012) a dos candidatogozerno do Parana; Reis (2012) a dos
candidatos ao governo da Bahia e Bragal (2012), a de candidatos ao Senado Federal
naquele pleito.

Nesse trabalho, buscaremos analisar como os cévslida executivo local

utilizaram a rede social como ferramenta de cangamds eleicbes de 2012.

4.4.2 Resultados

Apresentaremos nessa secao os resultados da anaisitativa e qualitativa
das postagens publicadas pelos candidatos ao gogterklunicipio de Macaé, no periodo de
01 de agosto a 07 de outubro de 2012.

As figuras abaixo demonstram que, motter, o candidato da oposigéo, Dr.
Aluizio Junior, até o dia das elei¢cdes tinha 89dumres e 12.79@weets utilizando o
microblogde forma intensa, principalmente para divulgaragenda de campanha, enquanto

o candidato da situag&o, Christino Aureo, tinha$dguidores e 1.1aWeetspublicados.
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Figura 9: Tela inicial do Perfil “@draluizio_news”

Tweets >
Seguindo

Sequidores

Favoritos

Listas

Acompanhe as noticlas

o i a1 )
Tweetar para Dr. Aluizio 43 Macage, Dr. Aluizio (PV) = 43, www.draluiziod3.com.br

12.796 974 891 E 83l Seguindo

Tweets

F Dr. Aluizio 43 draluizio_news
4 Dr. Aluizio, prefeito eleito de Macae. Obrigado Macae pelos
i

-

<= 70603 votos! pic twitter comEmIR¥cgG
& Ver foto

FonteTwitter. Perfil “@draluizio_news”

Figura 10: Tela inicial do Perfil “@christinoaureo”

i :
Christino Aureo Eadl Sesuindo
f chrislinoaureo 1.900 =
§ oy Depute o
Christino Aureo i lomea sl 109 Christino Ai
BN

Tweetar para Christine Aureo Tweets

Christing Aurso

carosemic 1enho grange orguinn de 187 parcipade da busta
Tweels 3 dieste Emprestima junts 3o BB (minha tasa)l Por Macae faremos ’
.
Chri maist 10 Aureo
Sequndo P Vercomeisa
Hepuidoes Christino Aureo
) DO dia & Uma éxefnle Semana a 10008 o6 sequidines
Favonlos ClaudiaCatald Gehastinoaures
Listas o i
imagens redenies ¢ .
S hristing Aures
iz 1 a ‘ an “-“ . iClaudizCataidi fem foda a razact| Gdo a populacac perceber oy o

Fonte: Twitter. Perfil “@christinoaureo”

Passemos a apresentacdo dos resultados da pesquisa.
O candidato do PSD néo divulgou, durante o peritelobservacédo e coleta

dos dados dessa pesquisa, nenhuma mensagem ralatimgpanha na sua paginaTvatter
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Como podemos observar na figura 10, a ultima memsgmpstada pelo candidato foi no dia
12 de junho de 2012. Desde esta data, ndo houlguguatualizacdo da péagina.

Embora as mensagens tenham sido postadas em paritedmr ao inicio da
campanha, foi possivel observar que o candidattomimou sua pagina apenas com a
mensagem “Christino Aureo deputado estadual”, seagéns e nio fez qualquer mencgéo ao
seu partido.

Apesar de otwitter ndo ter sido usado como ferramenta de campanha, as
mensagens postadas nos meses de maio e junhdanemsasua atuacao a frente da secretaria
de agricultura do Estado do Rio de Janeiro e aisigasl publicas em desenvolvimento no
Estado. Buscamos postagens sobre as elei¢coes Ae 2@tificamos que no dia 5 de junho, o
entdo pré-candidatetweetouuma postagem da sua esposa (perfil @ClaudiaCataidi o
seguinte conteudo:@christinoaureo reassume seu mandato de Deputasimdtal com
vistas a prefeitura de Macaé”.

A analise dacibercampanhado candidato do PV nos leva a resultados bem
distintos. O perfil “@draluizio_news” foi criado @adivulgacdo da campanha do candidato,
houve um volume grande de publicacbes no periodtisado (de 01 de agosto a 07 de
outubro), com conteldo voltado para a campanhaadizicao diaria da pagina.

As postagens realizadas pelo candidato do Pracebookforam repetidas no
twitter, respeitadas as peculiaridades no uso da ferramamcipalmente quanto ao formato

das mensagens, limitadas a 140 caracteres, coneonpsdbservar na figura abaixo:

7S Disponivel emhttps://twitter.com/christinoaureécesso em 10.09.12
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da agenda,

Figura 11: Exemplo de mensagem dfacebook republicada notwitter do candidato

."@‘ Aluizio Asséssoria
BN i o

Dr. Aluizio realza a maior carreata da histora poltica de Macaé

1.800 veiculos. Esta € a estmativa do nimero de carros que acompanharam, neste sabado (08), a carreata do candidato a
prefeto de Macaé, Dr. Aluizio (43), da colgagdo Coragem para Mudar (PV, PT, PPL, PSC, PHS e PCdoB).

"Fico mutto contente com a receptividade que a populac3o teve com a nossa carreata, o carinho & as palavras de ncentivo
& apoio que venho recebendo sdo as minhas maiores vitdrias. Macaé ja tomou conscéncia que é precso uma mudanga
urgente na cdade, e a hora & agora, sé depende de cada um de nds fazer a nossa parte no préximo dia sete de outubro”,

dedarou Dr, Aluizio.

Leia a matéria completa; http://bzz.ms/K26 #dralizio43

r Dr. Aluizic 43
yragemParaiiodar Dy Aluipo 43 realza a mau;w carméata da

f'll‘.-m:)"l-ap'.'ﬂ-l ICA O MBCHE [oC Pller ¢OmTD FTLUTIAS

r Dr. Aluizio 43
| Or ASDo realiza a maod carmedts 3 histdna politica de Macad
A com estmativa de 1.800 veleulos. Lela + bz maks

FontesFacebook Pagina Aluizio Assessorialavitter. Perfil “@draluizio_news”

A tabela 8 indica que twitter foi utilizado, principalmente, para divulgacéo

propostas do candidato. Nao houve publicacdo beseras categorias “ataques a adversarios
e criticas ao governo” e “defesa a ataques de sé@ves”’, o que ratifica nosso argumento,

apos analise das postagensfacebook de que o candidato se absteve de uma campanha

negativa.

mobilizacdo dos eleitores, noticias atapanha, participacdo em eventos e

Assim como ndacebook o maior volume de postagens do candidato do PV

ocorreu entre os dias 01 e 30 de setembro, peeimdgue a campanha foi intensificada, tanto

pelas novas midias como pelos meios tradicionatgeose verifica pelo nimero maior de

postagens que divulgavam a agenda e a participl;éandidato em eventos.
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As mensagens inseridas na categoria “Sondageonpidiéo” também foram
mais publicadas entre os dias 01 de setembro e @utbro. Isso pode ter acontecido em
razdo da proximidade da competicdo eleitoral, mdaatingir, inclusive, os eleitores

considerados indecisos.

Tabela 8: Numero dieveets do perfil @draluizio_news por categoria

Categorias Numero de publicacbes

0Ola3lde | 01a30de| 01a07de
Agosto/12 | Setembro/12 Outubro/12)

Divulgacéo de agenda, material de 51 136 22

campanha e mobilizagéo

Participacédo do candidato em evenfos 15 14 1

comlink para acesso externo

Participacédo do candidato em evenfos 36 73 6

semlink para acesso externo

Perfil do candidato 0 2 0

Propostas de politicas publicas conj 13 4 5

link ou opcéao delownload

Propostas de politicas publicas seni 36 58 6

link ou opcéao delownload

Ataques a adversarios e criticas ao 0 0 0

governo

Defesa a ataques de adversarios 0 0 0

Informages e noticias 23 21 7

Sondagens de opinido 0 14 6

Pedido de voto 4 30 8

Assuntos pessoais/ Outros 28 54 18

TOTAL 206 406 79

Fonte: Autora, com dados dwitter

No gréfico abaixo podemos observar o volume medsal postagens do

candidato divididas pelas categorias estabelepidiasa analise de conteudo.
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Grafico 4: Comparativo entre as mtagens mensais do perfl@draluizio_news
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Fonte: Autora, com dados dwitter

O grafico 4 demonstra que, em todo o periodo saddi, a rede social foi mais
utilizada para divulgacdo da agenda, material depeaha, bem como para mobilizar os
eleitores a participar das caminhadas, comicigsstasaos debates, buscando, assim, adesao
a campanha.

Tweetsdiarios também divulgaram a participacdo do catdicem eventos,
bem como propostas de politicas publicas e o plangoverno.

Identificamos um numero maior de postagens nagjodas “Participacdo do
candidato em eventos sdimk para acesso externo” e “Propostas de politicaficagbsem
link ou opcdo dedownload”, sendo pouco utilizadas as ferramentas inovadagas,
possibilitam a insercdo de videos ou a postagelimkie com a opcdo de acesso direto pelo
usuario e delownload Oslinks publicados pelo PV tinham como principal destingite da
campanha.

Destacamos que as postagens que davam ao eledpcd® dedownload
divulgavam videos e fotos do candidato em evertm$io comicios e debates, bem como
videos com pedidos de voto feitos por cidadaosarypliticos influentes como o Senador

Lindbergh Farias (PT/RJ), além de fotos com a Beesa Dilma Roussef.
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Os pedidos de voto realizados através de videdsmawinacompanhados da

seguinte mensagem “Quem conhece Dr. Aluizio, votaAizio”. Assim:

Figura 12: Pedido de Voto em video publicado niwvitter

P Dr. Aluizio 43
- ' 4 Quem conhece Dr Aluizio vota Dr. Aluizio:a prof® Ivania Ribeiro
We= conhece e vola Dr. Aluizio 43 para Prefeito de Macaé. bzz msfyus
D Vervide

Fonte:Twitter. Perfil “@draluizio_news”

O candidato buscava, com essas publicacdes, mgseatigio junto aos
eleitores e personalidades influentes politicamente

As propostas maistwittadas pelo candidato durante o periodo analisado
voltaram-se para mobilidade urbana, saneamentacdydbabitacdo, educagcdo e cultura,
emprego, saude publica, desenvolvimento sociaknineos a inddstria, ao comércio, a
atividade agropecuaria e a pesca.

Os dados indicam que o foco do candidato foi n@ d& rede social para
divulgacdo da sua agenda, material de campanhaaenp@bilizacdo dos eleitores, o que
representa 30, 24% das postagens.

E interessante salientar que as mensagens nam fooatadas na primeira
pessoa do singular, o que deixava claro que ndo eemdidato que atualiza a pagina nem
respondia as indagacdes dos internautas, mas swa assessoria de comunicagcdo, como
pode ser observado na figura abaixo.

Figura 13: Resposta ao eleitor publicada pelo petf@draluizio_news
Dr. Aluizio
I‘ '  Boa noite SoniaPim , a reunido foi realizada ontem, com o
vice-candidato Danilo Funke Attt | Equipe de Assessona

Dr. Aluizio
i = [ o i L -
: SoniaPim Sua divida ja foi encaminhada a pessoa

responsavel pela agenda do Dr Aluizio, quando livermos uma
posicdo a enviamos. #equipe

Fonte:Twitter. Perfil “@draluizio_news”
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O twitter também foi usado para que o candidato tivessatodireto com 0s
eleitores, estabelecendo um espacgo de interacdgu&sionamentos dos usudrios foram
respondidos pela assessoria, assim como as pastdgenseguidores do candidato foram
acompanhadas e muitas vezes replicadas. Passemaksa desses dadbs

No periodo de 01 a 31 de agosto, o candidgtiweetous3 postagens de seus
seguidores e respondeu as trés perguntas postddasnés de setembro, replicou 57
mensagens e respondeu aos 12 questionamentosudo®sisPor fim, entre os dias 01 e 07
de outubro, 17 postagens foraetweetadase ndo houve nenhuma pergunta dirigida ao
candidato.

O numero de mensagens replicadas é consideramdo tem vista que
representam nos meses de agosto, setembro e quiedpectivamente, 20, 46%; 12,31% e
17,70%77

Do ponto de vista qualitativo, a maior parte deglicacbes divulga tanto
agenda e a participagao dos candidatos em eveotos, mensagens dos internautas de apoio
ao candidato. A figura abaixo representa algunsetageetsdo candidato.

Figura 14 Retweets do perfil @draluizio_news
ney rocha
. draluizio_news caminhada com os candidatos a vereador
| nesta quarta no Aeroporto as 16h! forga verde!!!

Hexa
draluizio_news Torco para o senhor Vencer as
o eleicbes. porém na aérea de transporte ndo basta apenas

reorganizar,pois nunca fol organizado!

Taina Gouvéa &
Futuros gestores de macae na serra (0 @danilofunke

draluiziojunior rumo a vitoria pic twitter com/IFCT 8«

oM
yehi)

Leo Gomes
E’ E As 17h estaremos no centro, na Praca Verissimo de Melo,
caminhando com Dr Aluizio, o futuro prefeito de Macae

Fonte:Twitter. Perfil “@draluizio_news”

6 Ressaltamos que as mensagens replicadas peldatndéio foram inseridas na tabela 8.
" As porcentagens detweetsforam calculadas com base na soma dos valoresathu na tabela 8 e das
mensagens replicadas pelo candidato, totalizandanée de agosto 259 mensagens, em setembro, 463
publicacdes e em outubro, 96 postagens.
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E interessante destacar que das 127 mensageitaidapl pelo candidato, 27
referem-se a postagens realizadas pelo coordem®@ua campanha, através do perfil
@LeoGomesMacae, 0 que equivale a 21,3% elvgeets

No twitter, o candidato ndo divulgou informacfes pessoaisooagroximasse
do eleitor, nem focou na construcao da sua imag=sgal, com excecéo das postagens sobre
a sua profissédo e atuacdo como médico no Municigmbém n&o foram divulgadas acdes
enquanto deputado federal, nem mesmo informacdes saa vida politica pregressa.

Entendemos que o objetivo principal do pe@itiraluizio_newsra divulgar o
andamento da campanha e as propostas para seiosegjude forma que podemos concluir
gue omicroblog foi utilizado como instrumento complementar aososidradicionais de

campanha eleitoral.

4.5 A campanha dos candidatos nod/ebsites

Nessa se¢do serdo apresentados os resultadoslida donawebsitesoficiais
dos candidatos, destinados a campanha eleitoedigtnados com os seguintes dominios: i)
http://www.draluizio43.com.be ii) http://www.christino55prefeito.com.br.

Apesar de o candidato do PSD néao ter utilizadoedss sociaisacebooke
twitter como ferramentas de campanha, como ja apreseniste trabalho, alcancamos
resultados diferentes quando da observacgao dsiteeu

A analise que sera apresentada consiste na abferdositesdos candidatos
no periodo de 01 de agosto a 07 de outubro, nontentam razdo do formato e da
especificidade dosvebsites,ndo apresentaremos os resultados da analise teidondas
publicagbes mensais, como asfdoebooke dotwitter, mas sim a partir de uma observacgao

das publicacfes realizadas ao longo do perioddsereacao.

4.5.1 Analise geral dosvebsites dos candidatos
Na tabela 9 apresentaremos a analise do conteddof@mato dosvebsites
dos candidatos. Verificamos se havia elementossquenquadrassem nas categorias criadas

para a analise e, também, categorizamos as puldisaealizadas.
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Tabela 9: Formato e contetido dowebsites dos candidatos

Categorias

| Christino Aureo |

Aluizio Jr

X

Divulgagéo de agenda, material de X
campanha e mobilizacéo

Participacéo do candidato em eventos X X
com ou sentink para acesso externo

Perfil do candidato X X
Propostas de politicas publicas com qu X X
semlink ou op¢éo delownload

Atagues a adversarios e criticas ao - -
governo

Defesa a ataques de adversarios - -
Informagdes e noticias X X
Sondagens de opiniao - X
Pedido de voto X X
Assuntos pessoais/ Outros X X
Recursos Multimidia X X
Interatividade X X
Recursos de Ajuda X X

Fonte: Autora, a partir dastesdos candidatos

De uma forma geral, como podemos observar sites dos candidatos, néo
localizamos publicacfes que expressassem tantaestacriticas como defesa a ataques de
adversarios, o que demonstra que ambos ndo opfawarama campanha negativa como
estratégia.

No que tange ao formatowedsitesdos dois candidatos continham recursos
multimidia, com publicacdo de videos e album desfofjue objetivavam, principalmente,
divulgar a participacdo dos mesmos em eventos. Abisso, as paginas também
disponibilizavam ferramentas que favoreciam o earganto e a interatividade dos eleitores,
com opgOes ddownloade foruns de discusséo.

Nossitesforam disponibilizados recursos de ajuda e ferraazede busca que
facilitavam a navegacao pelos internautas.

E interessante destacar que néo visualizamosites$erramentas nem mesmo
postagens que incentivassem a arrecadacao de fpadoas campanhas.

Passemos a andlise qualitativa dos dados coletadsgesdos candidatos
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4.5.1.1 Andlise qualitativa desite de Christino Aureo

No site do candidato do PSD foram utilizados recursosapgfe audiovisuais
para divulgar as acdes e noticias da campanha.

No propriobannerja era possibilitado ao internauta acessar dedalimeta a
biografia do candidato, clicando na opg¢ao “Conhegaso candidato”, e conhecer suas
propostas e sua vida politica pregressa.

O site apresentava em destaque as principais noticiaardpanha e continha
icones que permitiam ao usuario acessar diretanemt@no de governo, as noticias, 0s
videos, bem como patrticipar do férum de discuskferdownloaddo jingle e do plano de
governo e ouvir uma mensagem do candidato com petidvoto, como podemos observar
na figura abaixo.

Figura 15: Ferramentage interacéo dosite de Christino Aureo

™
g
ﬁ CHRISTIND

“ | bk B8

« Mensagem de Christino Aur

Fonte:http://www.christino55prefeito.com.br.

Ao longo do periodo de observacdo, as noticiasnmfoedualizadas com
frequéncia. A maioria das publicagbes tratava dmada, da participagcdo do candidato em
eventos (acompanhada de fotos), das a¢les jdadadiz suas propostas. Também foram
postados videos com falas do candidato em encoetoEcios e na entrevista veiculada pela
Rede “Intertv”.

No més de agosto, destacamos as noticias e fatisgalas que evidenciavam
o0 apoio do governador Sérgio Cabral e do PrefeitoMiinicipio Riverton Mussi a sua
candidatura, bem como aquelas que ressaltavanbas a@bras realizadas no Municipio em

parceria com o0 Governo Estadual. A figura 16 € xemglo dessas publicacoes:
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Figura 16: Postagem que evidencia o apoio Governo Estadual

Fonte:http://www.christino55prefeito.com.br.

Em setembro, as postagens visavam a divulgacaogelada, do plano de
governo e da participacdo do candidato em eventos.

Como o candidato do PSD n&o alcangcou um percersatdfatorio nas
sondagens de opinido, apresentando-se sempre egmode colocado, ndo houve postagem
gue se enquadrasse na categoria “sondagens daajpini

No que se refere a interatividade, a assessoreamganha do PSD criou um
forum de discussdo com quatorze temas: acdes soegricultura, bairros, educacao,
desenvolvimento econémico, habitagcéo, iluminacaoligal infraestrutura, meio ambiente,
saneamento basico, saude, seguranca, transpartsned.

Para se tornar membro e participar do forum, ermatuta deveria apenas
efetuar um cadastro e a partir dai poderia postas spinides sobre os temas propostos.
Segundo dados coletados no dia 08/10/12, o férwm &éwenas 6 membros e apenas 14
mensagem foram postadas, o que demonstra a b&isamd ferramenta proposta.

Também foi disponibilizada ao internauta uma fegata de interacdo, que
permitia a insercdo de comentarios as noticiasqadas na pagina do candidato.

Apesar de Christino Aureo néo ter feito uso dasasowidias para divulgar as
noticias e acdes da campanha, os resultados daeadalsewebsitenos leva a resultados
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distintos, visto que a ferramenta foi utilizadagdivulgar sua agenda, propostas, plano de
governo, biografia e participacdo em eventos.

O formato da pagina favoreceu a interatividadeemgajamento, embora nao
tenha alcancado resultados positivos entre os iosyademonstrando que a funcao
informativa dosvebsitegrevaleceu frente & comunicacao direta.

Dessa forma, a campanbaline do PSD se mostrou como um complemento a
tradicional. Entendemos que a principal estratéigidandidato, através das publicacdes no
site era a de divulgar sua participagcdo em eventombém, apresentar a adesao do

eleitorado as suas caminhadas.

4.5.1.2 Analise qualitativa dasite de Aluizio Jr.

O site do candidato do PV se valeu de recursos graficasdeovisuais, nao
obedecendo a uma padronizagdo, mas trazendo ferias e interatividade e mobilizagao.

Assim como nas redes socidscebooke twitter, o site do candidato se
destinou a publicacdo de noticias e materiais aapanha, especialmente a agenda e a
participacdo do candidato em eventos.

A maior parte das postagens do candidato vinha paohada de recursos
graficos, como material da campanha (adesivos,lgiasf e fotos, principalmente as que
divulgavam a participagdo do candidato em camind)adarreatas, comicios e entrevistas,
além de imagens do Municipio.

A assessoria dmarketingtambém se valeu de recursos audiovisuais, com a
divulgacdo de videos com pedidos de voto pelo & paandidato, entrevistas em programas
transmitidos por emissoras locais, merecendo destag videos intitulados “TV 43", nos
quais eram divulgadas tanto as acdes e propostzandadato, como a sua participacao e a do
eleitorado em eventos.

No site, 0 internauta poderia acessar e fadewnloaddo plano de governo,
das nove cartas de compromisso do candidato, bem dojingle da campanha, que ainda
poderia ser baixado como urmgtone e servir de toque do telefone mével. Também era
possivel acessar a biografia do candidato.

Quanto as noticias, acdes e propostas posta@tasouve diferenca, visto que

foram republicadas as mesmas mensagenfackbooke do twitter, que inclusive eram
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mencionados neite,com o intuito de mobilizar o usuario para acessaraicias atualizadas
também nos perfis do candidato nas redes sociais.

No entanto, ndo podemos deixar de ressaltar sju@oanismos utilizados pelo
candidato eram interligados, de forma que um lea&avautro, assim se o internauta acessasse
apenas aite, poderia ser direcionado para as redes sociais mitidzdo e vice-versa. Essa

estratégia possibilitava mais visibilidade a canmaatio candidato.

4.6 As entrevistas

Buscando identificar e compreender melhor as ésfiad para persuasao
eleitoral através das novas midias e facilitartarpretacdo dos dados, tentamos entrevistar
membros da assessoria de comunicagaarketingdos candidatos.

Realizarmos varios contatos com o coordenador dgpaaha de Christino
Aureo, mas todos sem sucesso. Apenas o coordetadampanha do candidato Aluizio Jr —
o jornalista e atual chefe de governo, Sr. Leon&dmes — nos concedeu uma entrevista.

A entrevista foi realizada no dia 19.02.13 e duaproximadamente 15
minutos, foi gravada e conduzida de forma semisastda e depois transcrita integralmente.

Ao ser indagado sobre sua experiéncia com campaelgtorais, o
entrevistado nos relatou que trabalha ha doze rmmoamo, tanto em campanhas locais como
para o Legislativo Estadual e Federal e que, seogrecandidatos da oposi¢cédo. Ressaltou,
ainda, que coordenou outras campanhas de Aluizioclusive a de 2008 para o executivo de
Macaé.

Quando perguntado sobre a “nova fase” das campagle#srais apos o
advento das novas midias, bem como das vantagdgs/antagens das redes sociais, disse o

assessor de comunicacao:

Foi uma mudanca interessante, tem resultado condyet eleicdo de deputado, por
exemplo, nés focamos sete cidades de areas déiataap ndo fomos votados em
dois municipios. Isso da um subsidio para eu aaredue a campanha virtual teve
éxito. Agora, nada se compara a campanha tambéuworpe-a-corpo, o contato com
o eleitor, a proposta, a facilidade de vocé trarattom um candidato que pode
entrar numa casa, numa associacdo. Tudo isso égrande engrenagem, mas a
campanha deinternet ela foi importante para dar essa constru¢do de uma
candidatura moderna, encorpada.

[...]

Eu acho que a vantagem € vocé poder ter um cangrtoabem ser cerceado, sem
ter uma “linha editorial dos veiculos”. Vocé tem omndo virtual € um mundo sem
limites. Agora isso é bom e isso é ruim ao mesmpte porque isso gera critica,
gera mentira, gera o boato. Entdo, é bom pra veo@odstrar sua capacidade, é
ruim porque vocé pode ser alvo de mentiras, mabédamnmvocé consegue, se vocé
tiver bem articulado, a desmentir tudo aquilo cuiddlado.
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Disse-nos, ainda, que nao houve foco num publico-edmo destinatério das
postagens néacebook notwitter e nosite da campanha e que isso se deu, em especial, pela
expansao do acessandernet.

Com essas falas do coordenador da campanha, emesdpie, apesar de a
equipe demarketingdo candidato ter focado bastante nas novas mules foram utilizadas
como um complemento aos meios tradicionais, praigipnte no que tange a liberdade maior
para exposicdo de ideias, proporcionada pelas snilifigtais e, também, pela possibilidade de
se estabelecer uma comunicacéao direta, sem meegador

Visando compreender como foi articulada a campaohbne do PV,
perguntamos ao assessor de comunicacao quais &sranmcipais estratégias da equipe e foi

respondido que:

Foi o discurso totalmente pré-Macaé, projetos, scGmopostas. Terceiro, a
trajetoria do proprio candidato, que é inquesti@haym médico conhecidissimo na
cidade e com envolvimento com a administracdo pabdiireta, porque foi um

grande gestor do Unico hospital publico da cidadendo com um mandato de
deputado federal muito importante, interessantejardé. E quarto, foi a

profissionalizacdo da campanha, nos trabalhamos essa questdo da internet,
pesquisas semanais, quinzenais, equipes de monénta, escuta de radio, TV,
clipping, a gente montou de fato um QG de comud@icade campanhas de capital.
A gente procurou trabalhar da melhor forma possisedmbito profissional.

Ao ser perguntado sobre a possibilidade de interagfre os meios digitais e
os tradicionais, quando da elaboracdo de uma égimatle campanha, nos respondeu que a
internet possibilita a agilidade de transmissdo das natieiala agenda do candidato, sem
limites de tempo e de espaco, mas ndo pode supraxanidade do candidato com o eleitor,

proporcionada pelo “corpo-a-corpo”. Segundo o emdtado:

Entdo, primeiro a questdo da geracdo de demanddisas; pautas, agendas.
Segundo, a interacdo, a participagdo é muito ndgsla, evidente, constatada. E
terceiro, porque vocé consegue manter um corpagecama campanha proxima,
uma campanha viva, de rua, e vocé ndo perde aadgli a modernidade de uma
campanha de internet, que € uma campanha que reiitkh amplitude, pois vocé

n&o consegue estar em todos os lugares ao mesipo. tem

Por fim, quando questionado sobre a real efetivdisl uma campanioaline
nos resultados de uma disputa e a participacamtiyaautas na campanha do PV, em 2012,

disse, de forma otimista, que:

Em porcentagem, se vocé falar pra mim, eu achagede social interfere em 60%
do processo eleitoral. Ela € uma ferramenta, seusamda, importantissima, como o
marketingpolitico, como um excelente juridico. Mas, a gaestla internet como
marketingpolitico é a visibilidade, se vocé uséa-la bem vooésegue demonstrar
um produto com muito mais competéncia.
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[..]

Era assim... foi... ndo posso te precisar com ndsnanas foi gigantesco, h4 uma
empatia por ele na rede social muito grande, aidede social foi importantissima
nesses 70 mil votos dele para prefeito. Teve umiipacao efetiva.

As respostas do coordenador da campanha ratificanresultados que
encontramos com a analise dos dados, segundo issagyarincipais estratégias do PV foram
tanto a apresentacdo de propostas e acfes paraicipiiyy com a apresentacao de contetudos
positivos, assim como a constru¢do da imagem ddidaio enquanto médico na cidade e
bom administrador publico, ante a gestdo do Hddpithlico de Macaée.

Ficou claro, também, que o PV optou por uma canmganbfissionalizada,
com foco, também, na idealizacdo de uma campaniliree, que desse ainda mais visibilidade

ao candidato e as suas propostas.
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CONCLUSAO

A pesquisa desenvolvida nessa dissertacdo teve aomados objetivos
principais trazer as principais discussfes pautadasteorias classicas do comportamento
eleitoral, buscando estabelecer a relacdo entréuacd da midia, principalmente em
campanhas eleitorais, e 0 comportamento politico.

Em razdo de asibercampanhagerem ocupado um importante espaco nas
pesquisas académicas no Brasil, tornou-se relevaatizar um levantamento bibliografico
das producdes brasileiras sobre o tema, especi@nsaore as questbes abordadas, as
metodologias e os resultados encontrados nas gasgempiricas. Assim, nesse trabalho
foram sistematizadas as discussdes encontradageratula brasileira sobre campanhas
online produzidas de 2002 a 2012.

No Brasil, a regulamentacado legal albercampanha recente, com a edi¢ao
da Lei 12.034/09, ficando o regramento das eleiatésriores a cargo do Judiciario. Assim,
tendo em vista as obscuridades oriundas da intagé@ dos dispositivos das Resolucdes do
Tribunal Superior Eleitoral, bem como da inovacégidlativa, foi realizada a andlise de
contetdo das Resolucbes do TSE editadas paramgagiocorridas entre 2002 e 2012 e da
Lei 12.034/09, que permitiu o uso iddernetcomo ferramenta de campanha.

Visando compreender como o Tribunal Superior Hieiteinha julgando os
conflitos a ele submetidos em que se discutia adasaternetem campanhas — ja que a falta
de permisséo legal ndo impedia o uso pelos camdigapartidos politicos — foram analisadas
tanto as decisbes como os debates travados ernitmigros da Corte.

Da analise do novo regramento juridico foi posstegicluir que apenas parte
das lacunas foram supridas e que a falta de olojatie da legislacdo deixa margem para
interpretacdes subjetivas, culminando num quadrmsleguranca juridica. Dos acérdaos do
TSE analisados, ndo foi possivel extrair um enteadto pacificado sobre o uso das novas
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midias em campanhas, o que ficou consignado nass s julgadores. Além disso, o
préprio Tribunal mostrou-se preocupado com a augéie mecanismos viaveis para conter
0s abusos cometidos durante o processo eleitonaljsta da expansao do usoidigrnet

Na segunda parte da dissertacdo foi desenvolvida pesquisa empirica
acerca dagibercampanhagsios dois principais candidatos ao executivo do iMpio de
Macaé, na disputa de 2012.

Foram analisadas as postagens dos candidatosadezaizmnofacebook no
twitter e nossitesde campanha durante o periodo de 01 de agostala 6dtubro de 2012.
Optou-se pela metodologia de analise de contednarabordagem tanto quantitativa como
gualitativa.

Da analise dos dados concluimos que o uso das sedessfacebooke twitter
pelos candidatos foi bastante distinto, o que cmafiuma das hipoteses centrais do trabalho.

O candidato vitorioso utilizou as novas midias rnstemente, como
complementagdo a campanha tradicional e com oiwbjde divulgar agenda, propostas,
plano de governo e mobilizar os eleitores parang@jarem na campanha. Outra estratégia
utilizada pela equipe dmarketingdo candidato foi a divulgacdo da sua participagao
eventos, principalmente caminhadas, comicios, a@see debates publicos, com publicacao
de fotos, a fim de demonstrar para o eleitor axsdeadesdo a campanha.

No periodo mais préximo a eleicdo, o candidatouefetvarias postagens com
resultados de pesquisas de opinido, sendo fagebooke 20 notwitter, que o apontavam
como primeiro colocado nas intencdes de voto, disaatingir, também, os eleitores
indecisos.

No sitedo candidato do P\grande parte do conteudo era publicado com fotos
ou recursos audiovisuais, como videos com pedida®tb ou que divulgavam a participacéo
do candidato em eventos. No que tange a interatieidera possivel ao internauta fazer
downloaddo plano de governo, das cartas de compromissamdidato, bem como dmgle
da campanha, que ainda poderia ser utilizado acorgtonedo aparelho de telefonia mével.

Em contrapartida, o candidato derrotado poucozatilias redes sociais. O
conteudo das suas postagensfaxebooké, na maioria, agenda, material de campanha e
participacdo em caminhadas e debates. Por outro, Iselu site apresentou recursos
multimidia, com a publicacdo de videos e albumatiesf que destacavam a participacédo do

candidato em eventos, em caminhadas, comicios atefgbbem como a biografia, as
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propostas e a agenda. Foi, ainda, disponibilizada @s internautas a opgaodisvnioaddo
plano de governo e dos videos com mensagens daatnd

O formato adotado nwebsitedo candidato do PSD favoreceu a interatividade,
uma vez que continha ferramentas que possibilitasannsercdo de comentarios as
publicacdes realizadas. Além disso, foi criado uémurh de discussdo com temas
diversificados, que davam ao eleitor condicbes pagerir e ampliar o debate sobre politicas
publicas para o Municipio.

As postagens sobre o perfil do candidato do PSEaoebook e no twitter,
assim como sua biografia disponibilizada site, evidenciavam sua experiéncia como
administrador publico e sua estreita relacdo cajoverno estadual. A mesma estratégia para
construcdo de imagem foi utilizada site da campanha, ao publicar fotos com o governador
e seu vice e mensagens que confirmavam o apoimesos.

J& o candidato vitorioso utilizou como estratégiagpersuasao a apresentacao
de propostas de politicas publicas e a¢Bes parauwichdio de Macaé, utilizando para
construcdo de imagem um discurso que enfatizave atslacdo na area de saude, enquanto
médico, para relacionar com as propostas parade qaiblica. A entrevista realizada com o
coordenador da campanha ratificou essa interpegeg&rescentou a informacao de que uma
das estratégias era ligar a imagem do candidatdmanetracdo publica, enfatizando sua
atuacao como gestor do Hospital Publico de Macaé.

Aplicando-se a proposta metodolédgica de Figueiretdalli pode-se concluir
que o candidato vitorioso adotou como estratégipateuasao a divulgacdo do projeto de
“um novo e bom mundo futuro possivéilGQUEIREDOet alli, 1998: 4) trazendo propostas
gue poderiam melhorar o quadro em que a cidada@mtrava.

O PV optou por uma campanha profissionalizada, fao numa campanha
onlineque evidenciasse a imagem do candidato e as sy&ss[aS.

As campanhas apresentaram conteldo positivo, odgm@onstra que 0S
candidatos se abstiveram de uma campanha negséndo publicado pelo PV apenas uma
critica ao governo municipal, que apoiava seu jpal@dversario.

Predominou-se a personalizacdo das campanhas, @oonnia imagem e
propostas dos candidatos, em detrimento dos panioiiticos.

Os dados relativos a interacéo dos eleitores copostagens do candidato do

PV nas redes sociais e site denotam que o cidaddo tem mostrado interesse suamtas
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politicos e que a exploracdo das novas midias istnumento viavel e aparentemente eficaz
para mobilizar eleitores e divulgar agenda e pr@z0sO mesmo nao se pode dizer da
interacdo dos eleitores do PSD apenas com os datkiados naite do candidato, visto que

a participacao no forum de discusséo criado apr@seasultados baixissimos.

Todas as perguntas destinadas ao candidato do ®Vedas sociais foram
respondidas pela assessoria do candidato, o quendaa que foi estabelecida uma
comunicacao direta entre os atores. Além disspoatagens nfacebookque incitavam os
eleitores a compatrtilhar o contetudo eram, de &ganais compartilhadas.

Dessa forma, respondendo a uma das perguntas @Esposssa pesquisa,
podemos concluir que houve interacéo entre caraidaeleitores, ressalvando que, embora a
campanha do candidato derrotado tivesse alcangawlcapadesdo, sesite disponibilizava
ferramentas de interacdo e participacénline Assim, confirma-se a hipdtese da
interatividade entre o candidato do PV e seusoeést

No que se refere ao uso daernet como forma de mobilizagdo politica,
entendemos que o candidato do PV, na esteira degéo tecnoldgica, buscou com sua
cibercampanhamobilizar os eleitores para participarem das agdds/ulgarem o contetdo
publicado em suas paginas. Logo, a hipétese dea quernetfoi utilizada como ferramenta
de mobilizag&o se confirma para esse candidato.

N&o obstante, as postagens do PSD ndo deixam alaestratégia de
mobilizacdo como na campanha do PV.

Com a metodologia aplicada nessa pesquisa empidoafoi possivel analisar
o0 impacto das campanhasline no voto, de forma que ndo podemos concluir que a
campanhaonline dos candidatos influenciou o resultado das elsicbBodavia, a
cibercampanhado candidato vitorioso contribuiu para dar maisibiidade ao candidato,
suas acles e propostas, o que pode ser confirngdolagnsideravel nimero de acessos ao
site da campanha (divulgado pela prépria assessort@menicacéo) e pela participacdo dos

eleitoresonline ativos nas redes sociais.
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Entrevista com o coordenador da campanha

1) Ha& quanto tempo o senhor trabalha com campanharal@i

2) Em sua opinido como as campanhas se modificarade dgge 0 senhor atua nesta
area, principalmente com o avanco da tecnologia?

3) Qual é a sua opinidao sobremarketingpolitico nas campanhas eleitorais?

4) Na campanha do candidato para prefeito de Macaais doram as principais
estratégias utilizadas pela equipetrketinge de comunicagéo?

5) Em sua opinido quais sdo as vantagens e as degastdas campanhas eleitorais
online com a utilizacdo dtwitter, dofacebooke dossitesdos candidatos?

6) A assessoria de comunicacao visou, desde o in&cmathpanha eleitoral, a utilizacdo
das redes sociais e tleitter como forma de mobilizacdo dos eleitores?

7) E como o senhor vé a interagdo da campanhdrgetaetcom as midias tradicionais?
8) E com relacdo aos gastos com a campanha digitakto € menor?

9) O senhor tem como me dizer para quais grupos d@ereke a campanhanline foi
dirigida?

10) Como o senhor viu a interacdo dos eleitores comndidato a partir do nimero de
compartilhamentoggetwittes “curtidas” e comentarios?

11) Para o senhor, qual € a real efetividade da wdizadas novas midias, como
instrumentos de campanha?

12)Foram feitas pesquisas de opinido antes e durarampanha? De que tipo?

13)O senhor gostaria de acrescentar alguma ques@penguntada anteriormente?
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Presidéncia da Republica
Casa Civil
Subchefia para Assuntos Juridicos

LEI N°©12.034, DE 29 DE SETEMBRO DE 2009.

Altera as Leis # 9.096, de 19 de setembro
1995 -Lei dos Partidos Politicos, 9.504, de

Mensagem de veto de setembro de 1997, que estabelece nc
para as eleicdes, e 4.737, de dé julho d
1965 - Cddigo Eleitoral.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA Fagco saber que o Congresso Nacional decreta e
eu sanciono a seguinte Lei:

Art. 1° Esta Lei altera as Leig90.096, de 19 de setembro de 1995, 9.504, de 30 de
setembro de 1997, e 4.737, de 15 de julho de 198#ligo Eleitoral.

Art. 22 A Lei n® 9.096, de 19 de setembro de 1995, passgorar com as seguintes
alteracoes:

“Art. 15-A. A responsabilidade, inclusive civilteabalhista, cabe exclusivamente ao 6rgéo
partidario municipal, estadual ou nacional quertidado causa ao ndo cumprimento da
obrigacdo, a violacdo de direito, a dano a outremaoqualquer ato ilicito, excluida a
solidariedade de outros 6rgaos de direcdo paiddNR)

§ 3 Os orgéos de direcao nacional dos partidos paoditierdo pleno acesso as informag6es
de seus filiados constantes do cadastro eleitdfdR)

CAM 28,

§ & Despesas realizadas por orgaos partidarios npaiscou estaduais ou por candidatos
majoritarios nas respectivas circunscricbes devanassumidas e pagas exclusivamente pela
esfera partidaria correspondente, salvo acordasgprcom 6rgéo de outra esfera partidaria.

8§ 8 Em caso de ndo pagamento, as despesas nao pederémbradas judicialmente dos
orgaos superiores dos partidos politicos, recasmdmtual penhora exclusivamente sobre o
orgao partidario que contraiu a divida executada.

§ 68 O disposto no inciso Il do caputfere-se apenas aos 6rgdos nacionais dos partidos
politicos que deixarem de prestar contas ao TribBo@erior Eleitoral, ndo ocorrendo o
cancelamento do registro civil e do estatuto ddigmrquando a omissao for dos 6rgaos
partidarios regionais ou municipais.” (NR)
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8 3 A sancdo de suspensdo do repasse de novas gimt&zindo Partidario, por
desaprovacéo total ou parcial da prestacdo desdetpartido, devera ser aplicada de forma
proporcional e razoavel, pelo periodo de 1 (um) mé® (doze) meses, ou por meio do
desconto, do valor a ser repassado, da importapciatada como irregular, ndo podendo ser
aplicada a sancao de suspenséo, caso a prestac@otds ndo seja julgada, pelo juizo ou
tribunal competente, apds 5 (cinco) anos de sueEsaptacao.

8§ & Da decisdo que desaprovar total ou parcialmenpeestacdo de contas dos 6rgaos
partidarios cabera recurso para os Tribunais Ragidleitorais ou para o Tribunal Superior
Eleitoral, conforme o caso, o qual devera ser idoatbm efeito suspensivo.

8§ 52 As prestacbes de contas desaprovadas pelos amsbiRegionais e pelo Tribunal
Superior poderdo ser revistas para fins de aplicgg@porcional da sancédo aplicada,
mediante requerimento ofertado nos autos da péestie contas.

8 6° O exame da prestacao de contas dos érgaos paditm carater jurisdicional.” (NR)
CAM. 3. e

8§ 52 Em ano eleitoral, os partidos politicos poder@ticar ou distribuir pelas diversas
eleicbes os recursos financeiros recebidos de ped$sicas e juridicas, observando-se o
disposto no 8§ 1° do art. 23, no art. 24 e n@ @dlart. 81 da Leith9.504, de 30 de setembro
de 1997, e os critérios definidos pelos respectivogios de direcdo e pelas normas
estatutarias.” (NR)

SAIT A4,

| - na manutencdo das sedes e servicos do papetmitido o pagamento de pessoal, a
qualquer titulo, observado neste ultimo caso otéimiaximo de 50% (cinquenta por cento)
do total recebido;

V - na criacdo e manutencéo de programas de pranedédusao da participacdo politica das
mulheres conforme percentual que serd fixado pgjdodnacional de direcdo partidaria,
observado o minimo de 5% (cinco por cento) do .total

8 4 Nao se incluem no computo do percentual previstinciso | deste artigo encargos e
tributos de qualquer natureza.

§ 3 O partido que ndo cumprir o disposto no incisdd/caput deste artigo devera, no ano
subsequente, acrescer o percentual de 2,5% (deisos e cinco décimos por cento) do
Fundo Partidario para essa destinacao, ficandodidpele utiliza-lo para finalidade diversa.”

(NR)
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IV - promover e difundir a participacao politicarfimina, dedicando as mulheres o tempo que
sera fixado pelo 6rgdo nacional de direcdo partidébservado o minimo de 10% (dez por
cento).

8§ 2 O partido que contrariar o disposto neste ag&a punido:

| - quando a infracdo ocorrer nas transmissdes eobcom a cassagdo do direito de
transmissao no semestre seguinte;

Il - quando a infragdo ocorrer nas transmissdesirs@r¢cdes, com a cassacado de tempo
equivalente a 5 (cinco) vezes ao da insercaaainid semestre seguinte.

§ 3 A representacao, que somente poderd ser ofengoidzartido politico, sera julgada pelo
Tribunal Superior Eleitoral quando se tratar degpama em bloco ou inser¢gdes nacionais e
pelos Tribunais Regionais Eleitorais quando serrde programas em bloco ou insercdes
transmitidos nos Estados correspondentes.

8 42 O prazo para o oferecimento da representacaarars no ultimo dia do semestre em
que for veiculado o programa impugnado, ou se tagte sido transmitido nos ultimos 30
(trinta) dias desse periodo, até 8 (decimo quinto) dia do semestre seguinte.

8 5 Das decisfes dos Tribunais Regionais Eleitonaésjglgarem procedente representacao,
cassando o direito de transmissdo de propagantidgoeax, cabera recurso para o Tribunal
Superior Eleitoral, que sera recebido com efeigpsnsivo.

§ 6° A propaganda partidaria, no radio e na televisi@a, restrita aos horarios gratuitos
disciplinados nesta Lei, com proibicéo de propaggraa.” (NR)

Art. 3° A Lei n? 9.504, de 30 de setembro de 1997, passa a vigonaras seguintes
alteracoes:

8 1°-A. A denominacgédo da coligacdo ndo podera coindiatluir ou fazer referéncia a nome
ou numero de candidato, nem conter pedido de \ato artido politico.

8§ £ O partido politico coligado somente possui legitiade para atuar de forma isolada no
processo eleitoral quando questionar a validadgrdaria coligacdo, durante o periodo
compreendido entre a data da convencédo e o temab db prazo para a impugnacao do
registro de candidatos.” (NR)

§ 2 Se a convencdo partidaria de nivel inferior agsep na deliberagéo sobre coligagdes, as
diretrizes legitimamente estabelecidas pelo érgé&oddecdo nacional, nos termos do
respectivo estatuto, podera esse 0rgdo anulareedelao e os atos dela decorrentes.
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§ 3 As anulagdes de deliberacdes dos atos decormatesnvencao partidaria, na condi¢éo
acima estabelecida, deverdo ser comunicadas galidéitoral no prazo de 30 (trinta) dias
apos a data limite para o registro de candidatos.

8 £ Se, da anulagéo, decorrer a necessidade de &simlhovos candidatos, o pedido de
registro devera ser apresentado a Justica EleitosallO (dez) dias seguintes a deliberacéo,
observado o disposto no art. 13.” (NR)

8§ 3 Do numero de vagas resultante das regras previsiate artigo, cada partido ou
coligacdo preenchera o minimo de 30% (trinta potajee o0 maximo de 70% (setenta por
cento) para candidaturas de cada sexo.

IX - propostas defendidas pelo candidato a Prefaiteovernador de Estado e a Presidente da
Republica.

8§ & Na hipétese de o partido ou coligacdo nao requeregistro de seus candidatos, estes
poderdo fazé-lo perante a Justica Eleitoral, olskrno prazo méximo de quarenta e oito
horas seguintes a publicacdo da lista dos candig&ia Justica Eleitoral.

8 6 A Justica Eleitoral possibilitard aos interessadoesso aos documentos apresentados
para os fins do disposto no § 1

§ P A certiddo de quitacdo eleitoral abrangerd exchmsente a plenitude do gozo dos

direitos politicos, o regular exercicio do voto,atendimento a convocacfes da Justica
Eleitoral para auxiliar os trabalhos relativos &&itp, a inexisténcia de multas aplicadas, em
carater definitivo, pela Justica Eleitoral e namitelas, e a apresentacdo de contas de
campanha eleitoral.

§ 8 Para fins de expedicdo da certiddo de que tr&aPp considerar-se-80 quites aqueles
que:

| - condenados ao pagamento de multa, tenham, @gaéaada formalizacédo do seu pedido de
registro de candidatura, comprovado o pagamenio garcelamento da divida regularmente
cumprido;

Il - pagarem a multa que lhes couber individualmgakcluindo-se qualquer modalidade de
responsabilidade solidaria, mesmo quando imposteornitantemente com outros candidatos
e em razdo do mesmo fato.
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§ @ A Justica Eleitoral enviara aos partidos pol#&jaoa respectiva circunscri¢do, até o dia 5
de junho do ano da eleicdo, a relacdo de todosewsddres de multa eleitoral, a qual
embasara a expedicao das certiddes de quitacEmrallei

§ 10. As condi¢cOes de elegibilidade e as causasdlegibilidade devem ser aferidas no
momento da formalizacdo do pedido de registro dwlidatura, ressalvadas as alteracdes,
faticas ou juridicas, supervenientes ao registeajastem a inelegibilidade.

8 11. A Justica Eleitoral observara, no parcelamanque se refere o § feste artigo, as
regras de parcelamento previstas na legislacaddria federal.

§ 12. (VETADO)” (NR)

CAM. L8,

8§ 12 A escolha do substituto far-se-a na forma estaild no estatuto do partido a que
pertencer o substituido, e o registro devera sprergdo até 10 (dez) dias contados do fato ou
da notificacao do partido da deciséo judicial gee drigem a substituicao.

SAME 16, oo

§ 1° Até a data prevista no caput, todos os pedidoegistro de candidatos, inclusive os
impugnados, e 0s respectivos recursos, devem pgdtgdos em todas as instancias, e
publicadas as decisdes a eles relativas.

§ 2 Os processos de registro de candidaturas tei@dodpde sobre quaisquer outros,
devendo a Justica Eleitoral adotar as providénu&essarias para o cumprimento do prazo
previsto no 8§ 9 inclusive com a realizacdo de sessdes extragiainé a convocagado dos
juizes suplentes pelos Tribunais, sem prejuizoveataal aplicacdo do disposto no art. 97 e
de representacdo ao Conselho Nacional de JudiM@)”

8 1° Os bancos séo obrigados a acatar, em até 3dte&s)o pedido de abertura de conta de
qualquer comité financeiro ou candidato escolhido eonvencdo, sendo-lhes vedado
condiciona-la & depdésito minimo e a cobranca desta*ou outras despesas de manutencao.

“Art. 23. Pessoas fisicas poderéo fazer doacdedieneiro ou estimaveis em dinheiro para
campanhas eleitorais, obedecido o disposto nesta Le

8§ 2 Toda doacdo a candidato especifico ou a paréderd ser feita mediante recibo, em

formulario impresso ou em formulario eletrénico, ceso de doacdo via internet, em que
constem os dados do modelo constante do Anexcerdigda a assinatura do doador.
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[Il - mecanismo disponivel em sitio do candidatartido ou coligagéo na internet, permitindo
inclusive o uso de cartdo de crédito, e que deaterdder aos seguintes requisitos:

a) identificacado do doador;

b) emissao obrigatéria de recibo eleitoral paraahahcao realizada.

8§ 6 Na hipotese de doagOes realizadas por meio dmeéit as fraudes ou erros cometidos

pelo doador sem conhecimento dos candidatos, partil coligagbes ndo ensejardo a

responsabilidade destes nem a rejeicao de suassaalsttorais.

§ 7 O limite previsto no inciso | do §8hao se aplica a doac¢des estimaveis em dinheiro
relativas a utilizacdo de bens méveis ou iméveiprdpriedade do doador, desde que o valor
da doagédo néo ultrapasse R$ 50.000,00 (cinquehtaans).” (NR)

BAI 24, oo

IX - entidades esportivas;

Paragrafo unico. Nao se incluem nas vedacdes elérgia este artigo as cooperativas cujos
cooperados ndo sejam concessionarios ou permigsivoié servicos publicos, desde que ndo
estejam sendo beneficiadas com recursos publibssywado o disposto no art. 81.” (NR)

Paragrafo unico. A sanc¢do de suspensao do repasse/as quotas do Fundo Partidario, por
desaprovacéo total ou parcial da prestacdo de caltacandidato, devera ser aplicada de
forma proporcional e razoavel, pelo periodo dem)(mnés a 12 (doze) meses, ou por meio do
desconto, do valor a ser repassado, na importapciatada como irregular, ndo podendo ser
aplicada a sancao de suspensédo, caso a prestac@otds ndo seja julgada, pelo juizo ou
tribunal competente, apds 5 (cinco) anos de swesaptacao.” (NR)

8§ 3 Eventuais débitos de campanha ndo quitados ddéaade apresentacdo da prestacdo de
contas poderdo ser assumidos pelo partido politioo,decisdo do seu 6rgao nacional de
direcao partidéria.

8 42 No caso do disposto no 8,2 6rgdo partidario da respectiva circunscricastaial
passara a responder por todas as dividas solidartansom o candidato, hipétese em que a
existéncia do débito ndo podera ser considerada camsa para a rejeicao das contas.” (NR)

“Art. 30. A Justica Eleitoral verificara a regutdade das contas de campanha, decidindo:
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| - pela aprovacgéo, quando estiverem regulares;

Il - pela aprovacdo com ressalvas, quando verifisddlhas que ndo lhes comprometam a
regularidade;

[l - pela desaprovacéo, quando verificadas fathweslhes comprometam a regularidade;

IV - pela ndo prestacdo, quando ndo apresentadesnsss apos a notificacdo emitida pela
Justica Eleitoral, na qual constara a obrigacaoessa de prestar as suas contas, no prazo de
setenta e duas horas.

8 2-A. Erros formais ou materiais irrelevantes nojgoto da prestacdo de contas, que ndo
comprometam o seu resultado, ndo acarretardoica@@as contas.

8§ B Da decisdo que julgar as contas prestadas pataidatos e comités financeiros cabera
recurso ao 6rgao superior da Justica Eleitorapramo de 3 (trés) dias, a contar da publicac&o
no Diério Oficial.

§ 62 No mesmo prazo previsto no § Babera recurso especial para o Tribunal Superior
Eleitoral, nas hipéteses previstas nos incisosll @ 8 4 do art. 121 da Constituicdo
Federal.

8 7 O disposto neste artigo aplica-se aos proceadasgis pendentes.” (NR)

“Art. 30-A. Qualquer partido politico ou coligac@odera representar a Justica Eleitoral, no
prazo de 15 (quinze) dias da diplomacéao, relatdiatins e indicando provas, e pedir a
abertura de investigacéo judicial para apurar c@sdem desacordo com as normas desta Lei,
relativas a arrecadacao e gastos de recursos.

§ 3 O prazo de recurso contra decisdes proferidasepmnesentacdes propostas com base
neste artigo sera de 3 (trés) dias, a contar da dfatpublicacdo do julgamento no Diério
Oficial.” (NR)

“Art. 31. Se, ao final da campanha, ocorrer sagarecursos financeiros, esta deve ser
declarada na prestacéo de contas e, ap0s julgados ¢s recursos, transferida ao 6rgao do
partido na circunscricdo do pleito ou a coligag@ste caso, para divisdo entre os partidos
gue a compoem.

Paragrafo unico. As sobras de recursos finance&lesampanha serdo utilizadas pelos
partidos politicos, devendo tais valores ser dadlas em suas prestacfes de contas perante a
Justica Eleitoral, com a identificacdo dos canadislat(NR)

8 2 A Justica Eleitoral afixara no prazo de vinteuatgo horas, no local de costume, bem
como divulgara em seu sitio na internet, aviso gooamdo o registro das informacgdes a que
se refere este artigo, colocando-as a disposicéigaltidos ou coligacbes com candidatos ao
pleito, os quais a elas teréo livre acesso peloopda 30 (trinta) dias.

150



BAME 36, o

8§ 3 A violacdo do disposto neste artigo sujeitardesponsavel pela divulgacdo da
propaganda e, quando comprovado 0 seu prévio comdeo, o beneficiario a multa no
valor de R$ 5.000,00 (cinco mil reais) a R$ 25.000(vinte e cinco mil reais), ou ao
equivalente ao custo da propaganda, se este for.mai

§ # Na propaganda dos candidatos a cargo majoritdeieerdo constar, também, o nome
dos candidatos a vice ou a suplentes de Senadonpde claro e legivel, em tamanho nao
inferior a 10% (dez por cento) do nome do titular.

8 52 A comprovacao do cumprimento das determinacdelugtica Eleitoral relacionadas a
propaganda realizada em desconformidade com osispesta Lei podera ser apresentada
no Tribunal Superior Eleitoral, no caso de candislad Presidente e Vice-Presidente da
Republica, nas sedes dos respectivos TribunaisoRa&igi Eleitorais, no caso de candidatos a
Governador, Vice-Governador, Deputado Federal, @erda Republica, Deputados Estadual
e Distrital, e, no Juizo Eleitoral, na hipotese andidato a Prefeito, Vice-Prefeito e
Vereador.” (NR)

8 2 Em bens particulares, independe de obtencdaelech municipal e de autorizacdo da
Justica Eleitoral a veiculacdo de propaganda ed#ifmor meio da fixacdo de faixas, placas,
cartazes, pinturas ou inscrigdes, desde que ndadanxca 4m? (quatro metros quadrados) e
gue nao contrariem a legislacao eleitoral, sujditese o infrator as penalidades previstas no
8§ 19

§ & Bens de uso comum, para fins eleitorais, sdssisnadefinidos pela Lei°0.406, de

10 de janeiro de 2002 - Cddigo Civil e também agpiel que a populacdo em geral tem
acesso, tais como cinemas, clubes, lojas, cenrosrciais, templos, ginasios, estadios, ainda
gue de propriedade privada.

8 5 Nas arvores e nos jardins localizados em éarealicp§, bem como em muros, cercas e
tapumes divisorios, ndo € permitida a colocacdardpaganda eleitoral de qualquer natureza,
mesmo que nao Ihes cause dano.

§ 8@ E permitida a colocacdo de cavaletes, bonecotyzes, mesas para distribuicdo de
material de campanha e bandeiras ao longo dagulaicas, desde que mdveis e que nao
dificultem o bom andamento do transito de pesso&sogilos.

§ 7 A mobilidade referida no §°Gestara caracterizada com a colocacado e a retitasla
meios de propaganda entre as seis horas e ae\lniEs horas.

8§ & A veiculacdo de propaganda eleitoral em bensicpéates deve ser espontanea e
gratuita, sendo vedado qualquer tipo de pagamenttyaca de espaco para esta finalidade.”
(NR)
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8 1° Todo material impresso de campanha eleitoral ridesenter o nimero de inscricdo no
Cadastro Nacional da Pessoa Juridica - CNPJ ounwnaide inscricdo no Cadastro de
Pessoas Fisicas - CPF do responsavel pela confdm&@ocomo de quem a contratou, e a
respectiva tiragem.

§ 2 Quando o material impresso veicular propagandguota de diversos candidatos, os
gastos relativos a cada um deles deverdo constaspactiva prestacado de contas, ou apenas
naquela relativa ao que houver arcado com os cUgiR)

Il - a divulgacdo de qualquer espécie de propagatel partidos politicos ou de seus
candidatos.

8§ &P Até as vinte e duas horas do dia que anteceligcad® ser&o permitidos distribuicdo de
material grafico, caminhada, carreata, passeataaow de som que transite pela cidade
divulgando jingles ou mensagens de candidatos.

8 10. Fica vedada a utilizacdo de trios elétrieos campanhas eleitorais, exceto para a
sonorizacao de comicios.” (NR)

“Art. 41. A propaganda exercida nos termos daslagéo eleitoral ndo podera ser objeto de
multa nem cerceada sob alegacdo do exercicio der pledpolicia ou de violacdo de postura
municipal, casos em que se deve proceder na forevésia no art. 40.

§ 1° O poder de policia sobre a propaganda eleiterdl exercido pelos juizes eleitorais e
pelos juizes designados pelos Tribunais RegioraitEis.

§ 2 O poder de policia se restringe as providéncig®ssarias para inibir praticas ilegais,
vedada a censura prévia sobre o teor dos prograserem exibidos na televiséo, no radio ou
na internet.” (NR)

CAE A1-A. s

8 1° Para a caracterizacdo da conduta ilicita, € dessério o pedido explicito de votos,
bastando a evidéncia do dolo, consistente no edgeucide agir.

§ 2 As sancges previstas no caput aplicam-se conteangpraticar atos de violéncia ou
grave ameaca a pessoa, com o fim de obter-lheoo vot

8 3 A representacdo contra as condutas vedadas oo pagera ser ajuizada até a data da
diplomacéo.
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§ £ O prazo de recurso contra decis6es proferidasbas® neste artigo sera de 3 (trés) dias,
a contar da data da publicagcédo do julgamento nodDiicial.” (NR)

“Art. 43. Sao permitidas, até a antevéspera deigbals, a divulgacdo paga, na imprensa
escrita, e a reproducado na internet do jornal isgmede até 10 (dez) anuncios de propaganda
eleitoral, por veiculo, em datas diversas, para cathdidato, no espaco maximo, por edicao,
de 1/8 (um oitavo) de pagina de jornal padrdo &/dglum quarto) de pagina de revista ou
tabloide.

8 1° Devera constar do anuncio, de forma visivel,lory@ago pela insercao.

§ 2 A inobservancia do disposto neste artigo sujegaresponsaveis pelos veiculos de
divulgacdo e os partidos, coligacbes ou candidbtaeficiados a multa no valor de R$
1.000,00 (mil reais) a R$ 10.000,00 (dez mil reas)equivalente ao da divulgacdo da
propaganda paga, se este for maior.” (NR)

§ 1° A propaganda eleitoral gratuita na televisdo dfewilizar a Linguagem Brasileira de
Sinais - LIBRAS ou o recurso de legenda, que deveoastar obrigatoriamente do material
entregue as emissoras.

8§ 2 No horario reservado para a propaganda eleitofial,se permitird utilizacdo comercial
ou propaganda realizada com a intencao, ainda gterghda ou subliminar, de promover
marca ou produto.

8§ 3 Sera punida, nos termos do%db art. 37, a emissora que, ndo autorizada adoaci
pelo poder competente, veicular propaganda eléitgNR)

§ 3 (Revogado).

8 4 Entende-se por trucagem todo e qualquer efemtizaslo em audio ou video que
degradar ou ridicularizar candidato, partido poditiou coligacdo, ou que desvirtuar a
realidade e beneficiar ou prejudicar qualquer aatdi partido politico ou coligacao.

§ 5 Entende-se por montagem toda e qualquer junc&egistros de audio ou video que
degradar ou ridicularizar candidato, partido poditiou coligagdo, ou que desvirtuar a
realidade e beneficiar ou prejudicar qualquer aatdi partido politico ou coligacao.

§ & E permitido ao partido politico utilizar na prgpada eleitoral de seus candidatos em

ambito regional, inclusive no horario eleitoral tgitb, a imagem e a voz de candidato ou
militante de partido politico que integre a suagagido em ambito nacional.” (NR)
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§ & O debate serd realizado segundo as regras esfiglasl em acordo celebrado entre os
partidos politicos e a pessoa juridica interessadeealizacdo do evento, dando-se ciéncia a
Justica Eleitoral.

8§ 5 Para os debates que se realizarem no primeino Was eleicdes, serdo consideradas
aprovadas as regras que obtiverem a concordancigelde menos 2/3 (dois tercos) dos
candidatos aptos no caso de eleicdo majoritada, gelo menos 2/3 (dois ter¢cos) dos partidos
ou coligacdes com candidatos aptos, no caso dgelproporcional.” (NR)

a) das sete horas as sete horas e vinte minutas @ode horas as doze horas e vinte minutos,
no radio, nos anos em que a renovacao do SenadoaFed der por 1/3 (um tergo);

b) das treze horas as treze horas e vinte minutizs evinte horas e trinta minutos as vinte
horas e cinquenta minutos, na televisdo, nos amogue a renovacao do Senado Federal se
der por 1/3 (um terco);

c) das sete horas as sete horas e dezoito minudas doze horas as doze horas e dezoito
minutos, no radio, nos anos em que a renovacaoedad® Federal se der por 2/3 (dois
tergos);

d) das treze horas as treze horas e dezoito mieut@s vinte horas e trinta minutos as vinte
horas e quarenta e oito minutos, na televisdoanos em que a renovacao do Senado Federal
se der por 2/3 (dois tercos);

a) das sete horas e vinte minutos as sete horaarenga minutos e das doze horas e vinte
minutos as doze horas e quarenta minutos, no rAdganos em que a renovacdo do Senado
Federal se der por 1/3 (um tercgo);

b) das treze horas e vinte minutos as treze homugasenta minutos e das vinte horas e
cinquenta minutos as vinte e uma horas e dez ngnu@ televisdo, nos anos em que a
renovacdo do Senado Federal se der por 1/3 (umterg

c) das sete horas e dezoito minutos as sete hdradaee cinco minutos e das doze horas e
dezoito minutos as doze horas e trinta e cinco to&uno radio, Nos anos em que a renovagao
do Senado Federal se der por 2/3 (dois tercos);

d) das treze horas e dezoito minutos as treze ledirai®ta e cinco minutos e das vinte horas e

guarenta e oito minutos as vinte e uma horas @ ¢imoutos, na televisdo, nos anos em que a
renovacao do Senado Federal se der por 2/3 (docs)e
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a) das sete horas e quarenta minutos as sete dn@iaguenta minutos e das doze horas e
quarenta minutos as doze horas e cinquenta minubosdio, N0S anos em que a renovagao
do Senado Federal se der por 1/3 (um terco);

b) das treze horas e quarenta minutos as treze kotanquenta minutos e das vinte e uma
horas e dez minutos as vinte e uma horas e vimetad, na televisdo, nos anos em que a
renovacao do Senado Federal se der por 1/3 (umterg

c) das sete horas e trinta e cinco minutos asheetes e cinquenta minutos e das doze horas e
trinta e cinco minutos as doze horas e cinquentautos, no radio, nos anos em que a
renovacao do Senado Federal se der por 2/3 (docs)e

d) das treze horas e trinta e cinco minutos a® thezas e cinquenta minutos e das vinte e
uma horas e cinco minutos as vinte e uma horaste minutos, na televisdo, nos anos em
que a renovacao do Senado Federal se der pord#3t¢acos);

“Art. 48. Nas eleicdes para Prefeitos e Vereadares Municipios em que ndo haja emissora
de radio e televiséo, a Justica Eleitoral garamtiré Partidos Politicos participantes do pleito

a veiculacdo de propaganda eleitoral gratuita oealitades aptas a realizacdo de segundo
turno de eleigBes e nas quais seja operacionalmgve realizar a retransmissao.

§ 1° A Justica Eleitoral regulamentara o disposto enestigo, de forma que o numero
maximo de Municipios a serem atendidos seja iguakesemissoras geradoras disponiveis.

IV - em propaganda eleitoral na internet:

a) deferido o pedido, a divulgagdo da respostased-no mesmo veiculo, espaco, local,
horario, pagina eletrénica, tamanho, caracteragreelementos de realce usados na ofensa,
em até quarenta e oito horas apds a entrega da fisida com a resposta do ofendido;

b) a resposta ficara disponivel para acesso psle&ios do servigo de internet por tempo néo
inferior ao dobro em que esteve disponivel a mamagpnsiderada ofensiva;
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c) os custos de veiculacdo da resposta correra@quaa do responsavel pela propaganda
original.

8 5 Nos casos de descumprimento do disposto no®#dis caput e no § 10, sem prejuizo
do disposto no 8% 0 candidato beneficiado, agente publico ou néard sujeito a cassagéo
do registro ou do diploma.

8 11. Nos anos eleitorais, os programas sociaigjude trata o0 8 10 ndo poderdo ser
executados por entidade nominalmente vinculadadidato ou por esse mantida.

8 12. A representacdo contra a ndo observancdisposto neste artigo observara o rito do
art. 22 da Lei Complementa? 64, de 18 de maio de 1990, e podera ser ajuizadadata da
diplomagao.

8§ 13. O prazo de recurso contra decisfes profedan base neste artigo sera de 3 (trés)
dias, a contar da data da publicacdo do julgamemiiario Oficial.” (NR)

“Art. 74. Configura abuso de autoridade, para s do disposto no art. 22 da Lei
Complementar 64, de 18 de maio de 1990, a infringéncia do dispno § 2 do art. 37 da
Constituicdo Federal, ficando o responsavel, sdidato, sujeito ao cancelamento do registro
ou do diploma.” (NR)

Paragrafo unico. Nos casos de descumprimento sfmstio neste artigo, sem prejuizo da
suspensao imediata da conduta, o candidato beaddicagente publico ou nao, ficara sujeito
a cassacao do registro ou do diploma.” (NR)

“Art. 77. E proibido a qualquer candidato comparemos 3 (trés) meses que precedem o
pleito, a inauguracdes de obras publicas.

Paragrafo unico. A inobservancia do disposto nadigo sujeita o infrator a cassacdo do
registro ou do diploma.” (NR)

8 £ As representac6es propostas objetivando a afticdgs sancdes previstas nos €8 2
observarédo o rito previsto no art. 22 da Lei Commglstar 8 64, de 18 de maio de 1990, e 0
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prazo de recurso contra as decisdes proferidashes® neste artigo sera de 3 (trés) dias, a
contar da data da publicagédo do julgamento no ®@f@ficial.” (NR)

§ 1° E obrigatdrio, para os membros dos Tribunaistdigis e do Ministério Publico,
fiscalizar o cumprimento desta Lei pelos juizes remmwtores eleitorais das instancias
inferiores, determinando, quando for o caso, atal@erde procedimento disciplinar para
apuracédo de eventuais irregularidades que veefcar

8 2 No caso de descumprimento das disposicfes despot Tribunal Regional Eleitoral, a
representacdo podera ser feita ao Tribunal Supé&tfitoral, observado o disposto neste
artigo.” (NR)

A 99,

§ 1° O direito a compensacéo fiscal das emissoraddie e televisdo previsto no paragrafo
Gnico do art. 52 da Lei°®.096, de 19 de setembro de 1995, e neste apii@ cedéncia do
horario gratuito destinado a divulgacdo das propadas partidarias e eleitoral, estende-se a
veiculacdo de propaganda gratuita de plebisciteteeendos de que dispbe o aftd@ Lei 1}
9.709, de 18 de novembro de 1998, mantido tamb&sseaefeito, o entendimento de que:

| - (VETADO);

Il - o valor apurado na forma do inciso | poderadeduzido do lucro liquido para efeito de
determinacao do lucro real, na apuracédo do Impmigice a Renda da Pessoa Juridica - IRPJ,
inclusive da base de calculo dos recolhimentos aigmsevistos na legislacao fiscal (af. 2
da Lei ® 9.430, de 27 de dezembro de 1996), bem como da dmscalculo do lucro
presumido.

8§ 2 (VETADO)

8 3 No caso de microempresas e empresas de pequeamptantes pelo Regime Especial
Unificado de Arrecadacéao de Tributos e Contribusg@imples Nacional), o valor integral da
compensacao fiscal apurado na forma do inciso§ dfbsera deduzido da base de célculo de
imposto e contribuicdes federais devidos pela erasseguindo os critérios definidos pelo
Comité Gestor do Simples Nacional - CGSN.” (NR)

“Art. 105. Até o dia 5 de marco do ano da eleig@dyibunal Superior Eleitoral, atendendo
ao carater regulamentar e sem restringir direitoestabelecer sanc¢des distintas das previstas
nesta Lei, podera expedir todas as instrucoes setas para sua fiel execucdo, ouvidos,
previamente, em audiéncia publica, os delegadospresentantes dos partidos politicos.

8§ P Serdo aplicaveis ao pleito eleitoral imediatameseéguinte apenas as resolugdes
publicadas até a data referida no caput.” (NR)
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Art. 42 A Lei n® 9.504, de 30 de setembro de 1997, passa a vigorascida dos
seguintes artigos:

“Art. 16-A. O candidato cujo registro esteja sulige podera efetuar todos os atos relativos
a campanha eleitoral, inclusive utilizar o hor&ieitoral gratuito no radio e na televiséo e ter
seu home mantido na urna eletrénica enquanto estleessa condicao, ficando a validade
dos votos a ele atribuidos condicionada ao defationge seu registro por instancia superior.

Paragrafo unico. O cébmputo, para o respectivadmadu coligacdo, dos votos atribuidos ao
candidato cujo registro esteja sub judice no di@ldado fica condicionado ao deferimento
do registro do candidato.”

“Art. 22-A. Candidatos e Comités Financeiros estdwigados a inscricdo no Cadastro
Nacional da Pessoa Juridica - CNPJ.

8 1° Apls o recebimento do pedido de registro da datdlia, a Justica Eleitoral devera
fornecer em até 3 (trés) dias Uuteis, 0 numero gistre de CNPJ.

8§ 2 Cumprido o disposto no & tleste artigo e no & Mo art. 22, ficam os candidatos e
comités financeiros autorizados a promover a aflid@g@o de recursos financeiros e a realizar
as despesas necessarias a campanha eleitoral.”

“Art. 36-A. Nao sera considerada propaganda elditmtecipada:

| - a participacdo de filiados a partidos politicos de pré-candidatos em entrevistas,
programas, encontros ou debates no radio, na séteve na internet, inclusive com a

exposicao de plataformas e projetos politicos, elegse ndo haja pedido de votos, observado
pelas emissoras de radio e de televisdo o devasrderir tratamento isonémico;

Il - a realizacdo de encontros, seminarios ou assgis, em ambiente fechado e a expensas
dos partidos politicos, para tratar da organizalgoprocessos eleitorais, planos de governos
ou aliancas partidarias visando as elei¢coes;

lll - a realizac&o de prévias partidarias e sualdacédo pelos instrumentos de comunicacao
intrapartidaria; ou

IV - a divulgacao de atos de parlamentares e deledeslativos, desde que ndo se mencione
a possivel candidatura, ou se faga pedido de wotake apoio eleitoral.”

“Art. 39-A. E permitida, no dia das eleicdes, anifestacdo individual e silenciosa da
preferéncia do eleitor por partido politico, cot§a ou candidato, revelada exclusivamente
pelo uso de bandeiras, broches, disticos e adesivos

§ 1° E vedada, no dia do pleito, até o término do fimrde votacdo, a aglomeracédo de

pessoas portando vestuario padronizado, bem cormstogmentos de propaganda referidos
no caput, de modo a caracterizar manifestacaovalebm ou sem utilizacdo de veiculos.
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§ 2 No recinto das secdes eleitorais e juntas apteadé proibido aos servidores da Justica
Eleitoral, aos mesarios e aos escrutinadores odeseestuario ou objeto que contenha
qualquer propaganda de partido politico, de cofigagu de candidato.

8 3 Aos fiscais partidarios, nos trabalhos de votas@oe permitido que, em seus crachas,
constem o nome e a sigla do partido politico ougagho a que sirvam, vedada a
padronizacao do vestuério.

8 42 No dia do pleito, serdo afixadas copias destgoaeim lugares visiveis nas partes interna
e externa das secoes eleitorais.”

“Art. 40-B. A representacao relativa a propagamdagular deve ser instruida com prova da
autoria ou do prévio conhecimento do beneficiaraso este ndo seja por ela responséavel.

Paragrafo unico. A responsabilidade do candidatar& demonstrada se este, intimado da
existéncia da propaganda irregular, ndo provideno@ prazo de quarenta e oito horas, sua
retirada ou regularizacéo e, ainda, se as circoncisti e as peculiaridades do caso especifico
revelarem a impossibilidade de o beneficiario mfidilo conhecimento da propaganda.”

“Art. 53-A. E vedado aos partidos politicos e algacdes incluir no horéario destinado aos
candidatos as eleicdes proporcionais propagandaas@bdaturas a eleicbes majoritarias, ou
vice-versa, ressalvada a utilizacdo, durante aigddbdo programa, de legendas com
referéncia aos candidatos majoritarios, ou, ao durdk cartazes ou fotografias desses
candidatos.

§ 1° E facultada a inser¢éo de depoimento de candidateicdes proporcionais no horario

da propaganda das candidaturas majoritarias eveisa, registrados sob o mesmo partido ou
coligacao, desde que o depoimento consista exelugmte em pedido de voto ao candidato
gue cedeu o tempo.

8 2 Fica vedada a utilizacdo da propaganda de candigaproporcionais como propaganda
de candidaturas majoritarias e vice-versa.

§ 3 O partido politico ou a coligagdo que ndo obseaveegra contida neste artigo perdera,
em seu horario de propaganda gratuita, tempo dguaieano horario reservado a propaganda
da eleicéo disputada pelo candidato beneficiado.”

“Art. 57-A. E permitida a propaganda eleitoralingrnet, nos termos desta Lei, apos o dia 5
de julho do ano da eleicdo.”

“Art. 57-B. A propaganda eleitoral na internet plser realizada nas seguintes formas:

| - em sitio do candidato, com endereco eletroréomunicado a Justica Eleitoral e
hospedado, direta ou indiretamente, em provedsedéco de internet estabelecido no Pais;

Il - em sitio do partido ou da coligagdo, com endereletrdonico comunicado a Justica
Eleitoral e hospedado, direta ou indiretamente, gmvedor de servico de internet
estabelecido no Pais;
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[l - por meio de mensagem eletrbnica para endsrezgmastrados gratuitamente pelo
candidato, partido ou coligagao;

IV - por meio de blogs, redes sociais, sitios dasagens instantaneas e assemelhados, cujo
contetdo seja gerado ou editado por candidatosd@srou coligac6es ou de iniciativa de
qualquer pessoa natural.”

“Art. 57-C. Na internet, € vedada a veiculacaagdalquer tipo de propaganda eleitoral paga.

§ 1° E vedada, ainda que gratuitamente, a veiculaggmapaganda eleitoral na internet, em
sitios:

| - de pessoas juridicas, com ou sem fins lucrafivo

Il - oficiais ou hospedados por érgdos ou entidadeadministracdo publica direta ou indireta
da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dosidfjpios.

8 2 A violacao do disposto neste artigo sujeita poasavel pela divulgacdo da propaganda
e, quando comprovado seu prévio conhecimento, efic&rio a multa no valor de R$
5.000,00 (cinco mil reais) a R$ 30.000,00 (trinfareais).”

“Art. 57-D. E livre a manifestacdo do pensamewmtmlado o anonimato durante a campanha
eleitoral, por meio da rede mundial de computader@sternet, assegurado o direito de
resposta, nos termos das alingdse c do inciso IV do § 3do art. 58 e do 58-A, e por outros
meios de comunicacao interpessoal mediante mensagé&dnica.

8 1° (VETADO

8§ 2 A violacdo do disposto neste artigo sujeitardesponsavel pela divulgacdo da
propaganda e, quando comprovado seu prévio conbetmo beneficiario a multa no valor
de R$ 5.000,00 (cinco mil reais) a R$ 30.000,daté&mil reais).”

“Art. 57-E. S&o vedadas as pessoas relacionadasgt.n®4 a utilizacdo, doacéo ou cesséo de
cadastro eletronico de seus clientes, em favoaddidatos, partidos ou coligac¢oes.

§ 1° E proibida a venda de cadastro de endereco$milsis.

8 2 A violacao do disposto neste artigo sujeita poasavel pela divulgacdo da propaganda
e, quando comprovado seu prévio conhecimento, eficério a multa no valor de R$
5.000,00 (cinco mil reais) a R$ 30.000,00 (triniareais).”

“Art. 57-F. Aplicam-se ao provedor de conteudoessgrvicos multimidia que hospeda a
divulgacao da propaganda eleitoral de candidatqadedo ou de coligacdo as penalidades
previstas nesta Lei, se, no prazo determinado jhedtica Eleitoral, contado a partir da
notificagdo de decisdo sobre a existéncia de peomigirregular, ndo tomar providéncias
para a cessacao dessa divulgacao.
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Paragrafo unico. O provedor de conteudo ou deiggsrvmultimidia s6 sera considerado
responséavel pela divulgacéo da propaganda se ea¢énd do material for comprovadamente
de seu prévio conhecimento.”

“‘Art. 57-G. As mensagens eletronicas enviadas gqaomdidato, partido ou coligagdo, por
qualquer meio, deverdo dispor de mecanismo que if@gerseu descadastramento pelo
destinatario, obrigado o remetente a providenci@lprazo de quarenta e oito horas.

Paragrafo Unico. Mensagens eletrbnicas enviadas @pérmino do prazo previsto no caput
sujeitam 0s responsaveis ao pagamento de multaaloo ¢ge R$ 100,00 (cem reais), por
mensagem.”

“Art. 57-H. Sem prejuizo das demais sanc¢fes legai$veis, serd punido, com multa de R$
5.000,00 (cinco mil reais) a R$ 30.000,00 (trintd reais), quem realizar propaganda
eleitoral na internet, atribuindo indevidamente augoria a terceiro, inclusive a candidato,
partido ou coligacao.”

“Art. 57-1. A requerimento de candidato, partide coligacdo, observado o rito previsto no
art. 96, a Justica Eleitoral podera determinarspeniséo, por vinte e quatro horas, do acesso a
todo conteudo informativo dos sitios da internet deixarem de cumprir as disposi¢des desta
Lei.

§ 1° A cada reiteracao de conduta, sera duplicadgiogm®ede suspenséo.

8§ 2 No periodo de suspensédo a que se refere egie, atempresa informara, a todos os
USUA&rios que tentarem acessar seus servigos, GueEera temporariamente inoperante por
desobediéncia a legislacao eleitoral.”

“Art. 58-A. Os pedidos de direito de resposta eegggesentacdes por propaganda eleitoral
irregular em radio, televisdo e internet tramitapdieferencialmente em relacdo aos demais
processos em curso na Justica Eleitoral.”

“Art. 91-A. No momento da votagdo, além da exibich respectivo titulo, o eleitor devera
apresentar documento de identificagdo com fotagrafi

Paragrafo unico. Fica vedado portar aparelho kdéotdéa celular, maquinas fotogréaficas e
filmadoras, dentro da cabina de votacao.”

“Art. 96-A. Durante o periodo eleitoral, as intipd@s via fac-simile encaminhadas pela
Justica Eleitoral a candidato deverao ser exclosvde realizadas na linha telefénica por ele
previamente cadastrada, por ocasido do preenclomdmtrequerimento de registro de
candidatura.

Paragrafo unico. O prazo de cumprimento da detegéo prevista no caput é de quarenta e
oito horas, a contar do recebimento do fac-simile.”
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“Art. 97-A. Nos termos do inciso LXXVIII do art.25a Constituicdo Federal, considera-se
duragcdo razodvel do processo que possa resultgreetia de mandato eletivo o periodo
maximo de 1 (um) ano, contado da sua apresentafdsiiga Eleitoral.

8 1° A duracao do processo de que trata o caput abatigamitacdo em todas as instancias
da Justica Eleitoral.

§ 2 Vencido o prazo de que trata o caput, sera aglicadisposto no art. 97, sem prejuizo
de representacdo ao Conselho Nacional de Justi¢a.”

“Art. 105-A. Em matéria eleitoral, ndo sao aplieévos procedimentos previstos na L&i n
7.347, de 24 de julho de 1985.”

Art. 5° Fica criado, a partir das elei¢bes de 2014, sy o voto impresso conferido
pelo eleitor, garantido o total sigilo do voto esetvadas as seguintes regras:

§ 1° A maquina de votar exibird para o eleitor, priragiente, as telas referentes as
eleicdes proporcionais; em seguida, as referestedeéc6es majoritarias; finalmente, o voto
completo para conferéncia visual do eleitor e cordao final do voto.

§ 2 Ap6s a confirmacao final do voto pelo eleitoruraa eletrdnica imprimira um
namero Unico de identificacdo do voto associadeagpsOpria assinatura digital.

§ 3 O voto devera ser depositado de forma automa&a,contato manual do eleitor,
em local previamente lacrado.

8 4 Apés o fim da votagdo, a Justica Eleitoral reethiz em audiéncia publica,
auditoria independente do software mediante o isode 2% (dois por cento) das urnas
eletrbnicas de cada Zona Eleitoral, respeitadonitdi minimo de 3 (trés) maquinas por
municipio, que deverao ter seus votos em papekdoate comparados com os resultados
apresentados pelo respectivo boletim de urna.

§ 3 E permitido o uso de identificacio do eleitor poa biometria ou pela digitagio
do seu nome ou numero de eleitor, desde que a naagdei identificar ndo tenha nenhuma
conexao com a urna eletronica.

Art. 6° A Lei n? 4.737, de 15 de julho de 1965 - Cddigo Eleitopalssa a vigorar
acrescida do seguinte art. 233-A:

“Art. 233-A. Aos eleitores em transito no territfmacional é igualmente assegurado o
direito de voto nas eleicbes para Presidente e-Riesidente da Republica, em urnas
especialmente instaladas nas capitais dos Estadasferma regulamentada pelo Tribunal
Superior Eleitoral.”

Art. 7° N&o se aplica a vedacgado constante do paragrado do art. 240 da Lei n°
4.737, de 15 de julho de 1965 - Cddigo Eleitoralprépaganda eleitoral veiculada
gratuitamente na internet, no sitio eleitoral, blsigio interativo ou social, ou outros meios
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eletrbnicos de comunicacdo do candidato, ou no dii partido ou coligacdo, nas formas
previstas no art. 57-B da L€t 8.504, de 30 de setembro de 1997.

Art. 82 Esta Lei entra em vigor na data de sua publicacdo

Art. 9° Fica revogado o 83lo art. 45 da Leit9.504, de 30 de setembro de 1997.

Brasilia, 29 de setembro de 2009; 488 Independéncia e 12da Republica.
LUIZ INACIO LULA DA SILVA
Tarso Genro

Guido Mantega
Franklin Martins

Este texto ndo substitui o publicado no DOU de .20@0
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