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Resumo: O artigo discute uma proposta metodolégica para a analise de campanhas
eleitorais no Facebook, estudando o caso das elei¢des 2016 em Curitiba, a partir de
trés eixos principais. O primeiro eixo de andlise avalia quais sdo os objetivos
comunicativos expressos nas publicacdes dos candidatos em suas paginas oficiais
na plataforma; o segundo eixo de andlise identifica quais sdo os recursos retéricos
argumentativos do tipo racional; o ultimo eixo de analise marca a presenga de
apelos de ordem emocional e de memorizagdo, a exemplo de recursos visuais e
sonoros e as narrativas. Conclui-se que a campanha a Prefeitura de Curitiba foi
altamente informativa e que ha racionalidade nas estratégias empreendidas - mas
essa racionalidade é centrada nos atributos dos candidatos em detrimento das
propostas politicas. Além disso, as estratégias de memorizacdo nao exploram
plenamente as possibilidades técnicas oferecidas pelo Facebook.
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Abstract: The article proposes an analytical methodology for electoral campaigns
on Facebook. Based on the 2016 elections in Curitiba, it discusses three main
categories. The first category evaluates which are the communicative objectives
candidates post in their official sites on Facebook; the second category of analysis
identifies which are the argumentative approaches employed by the posts; the last
category analyses the presence of emotional appeals and elements that favor the
memorization - for instance visual and audio resources and narratives. It
concludes that the campaign to the Curitiba City Hall was highly informative. Also,
there is high levels of rationality - but this rationality is centered in the candidates’
attributes instead of policies. In addition, the technical possibilities offered by
Facebook are not fully exploited in strategies of memorization.

Keywords: Electoral campaigns; Social Media Sites; Methodology; Facebook; 2016
Brazilian Local Elections.

1. Introdugéo

A comunicagdo € intrinseca as elei¢cOes e, justamente por isso, interessa a
investigacdo de como as campanhas eleitorais tém se estruturado diante das
mudangas que a comunicacao social vem acumulando ao longo dos anos (Rubim,
2001). A centralidade dos meios de comunicagao social de massa, como o radio e a
televisao, fez com que a proépria nog¢ao de politica fosse reconfigurada, dada a
evidéncia que o periodo eleitoral passou a ter. No Brasil, a agenda de pesquisa
sobre midia e eleicdbes ganhou destaque nas décadas de 1990 e 2000,
especialmente pela analise dos objetivos e das estratégias de campanha por meio
do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE).

Ainda que a visibilidade e a acessibilidade promovidas pela veiculacao das
campanhas em cadeia nacional de radio e televisdo sejam caracteristicas a reforcar
a importancia e justificar o reconhecimento que o HGPE tem como experiéncia
democratica de sucesso no Brasil, é preciso ampliar os escopos de pesquisa na
medida em que se pulverizam as audiéncias e que se revisam as normas que
regulam o sistema eleitoral.

Com isso, quer se afirmar que as vantagens trazidas até recentemente pelo HGPE
devem ser reconsideradas a partir de dois fatores principais: as presentes regras

instituidas a partir de 2015 para as campanhas eleitorais, que reduziram
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drasticamente o tempo do HGPE em niimero de dias e também em minutos diarios
(Sousa, 2016); e a diminuicdo da audiéncia no radio e na televisio em
contraposicao ao aumento do consumo de informagdes a partir de meios online,
inclusive redes digitais sociais (Brasil, 2014). Se antes o HGPE significava equalizar
as desigualdades de poder econdmico entre os candidatos (Miguel, 2010), dado
que sua gratuidade de veiculacio (mas ndo de producdo), atualmente, a
disseminac¢do do uso de redes sociais entre o publico, que se caracterizam também
pelo baixo custo de veiculacdo, pode cumprir com maior alcance as audiéncias que
se encontram pulverizadas nas multiplas telas.

Segundo Cervi (2010, p. 109) “o HGPE tornou-se uma referéncia quase
permanente na identificacdo de padrdes de campanhas politicas em nivel local,
regional ou nacional”. O autor ainda afirma que isso viabilizou “difusdo de imagens
e discursos publicos, democratizando o acesso a informacgao” (Cervi, 2010, p.109).
Metodologicamente, a constru¢ao da campanha no HGPE costuma ser analisada
por meio da andlise do contetido dos segmentos do video - aquele trecho que é um
recorte do programa, ao se delimitar tema, formato e orador (Panke e Cervi, 2011).
Com a ressalva de falta muito para a televisdo perder a centralidade na
constituicado do repertério midiatico do publico brasileiro (Gramacho e Jacomo,
2015), considera-se que investigar o papel de redes sociais que concentram a
maior parte da atencdo do publico, a exemplo do Facebook, é inevitavel para
entender a circulacao de informacdo politica nos periodos eleitorais, uma vez que a
televisdo, e, com isso, o HGPE deixam de ser as grandes “janelas de visibilidade”
(Miguel, 2010)*.

O fato das redes sociais digitais serem objeto de estudo recente e mutavel
na area de comunicacdo eleitoral justifica a busca pela ampliacao de estratégias
metodologicas que deem conta de investigar as estratégias da campanha nesse
ambiente - incluindo aquelas que analisam o conteido eleitoral explorando

diferentes abordagens, qualitativas, quantitativas ou mistas, e conjugando

4 Nao se desconsidera, aqui, a importancia do HGPE, pois, como ressalta Miguel (2010), a janela de
visibilidade proporcionada pelo HGPE concentra desde as ansiedades dos favoritos até as
esperangas dos azardes na disputa, o que mantém a relevancia para o periodo eleitoral.

Recursos persuasivos nas campanhas no Facebook: Uma proposta metodolégica a partir das
eleicoes de 2016 em Curitiba | Edna Miola e Fernanda Cavassana de Carvalho | 254 - 290

256



Revista de Discentes de Ciéncia Politica da UFSCAR | Vol.5-n.2-2017

contribui¢des tedrico-metodolégicas até agora pouco cotejadas nas pesquisas na
area.

Dito isso, o presente artigo, essencialmente de cunho metodolégico, tem por
objetivo de - sem deixar de reconhecer as contribui¢cdes ja desenvolvidas pelo
campo de pesquisa da comunicagdo politica - discutir uma nova abordagem de
investigacdo da campanha eleitoral no Facebook, a partir das reflexdes promovidas
pelos estudos das estratégias retdricas da propaganda.

O trabalho segue estruturado em quatro sec¢des. A primeira, tedrica, traz
uma breve revisdo da literatura sobre os estudos de campanhas eleitorais no
Brasil. O tépico evidencia as diferentes analises de estratégias de campanha online
que tém sido empregadas e como as elei¢des locais também passaram a compor
essa subdrea de investigacdo. O tépico seguinte explicita a proposta metodolégica
do artigo. Nele, sdo apresentadas e exemplificadas as diferentes varidveis que
foram aplicadas ao caso da disputa majoritaria pela Prefeitura de Curitiba em
2016. Ap6s detalhada a classificagcdo das postagens e suas respectivas dimensoes,
apresentam-se os resultados obtidos. Por fim, os achados sdo discutidos e as

conclusdes apresentadas na sec¢ao final.

2. A comunicagéio on-line das campanhas eleitorais

E crescente a agenda de pesquisa sobre o uso de plataformas online em
campanhas (Cervi, Massuchin e Carvalho, 2016; Marques, Sampaio e Aggio, 2013;
Aggio, 2010;), inclusive nas locais (Aldé e Marques, 2015; Massuchin, 2014). No
Brasil, desde 2012, o uso do Facebook nas elei¢des locais passou a ser alvo de
investigacao dos pesquisadores da area de comunicacao politica, embora ja tenha
sido muito utilizado nas elei¢cdes presidenciais de 2010 (Assuncao e Santos, 2013;
Braga e Becher, 2013; Souza, 2013;). Desde entdo, muitas coisas mudaram,
inclusive a prépria plataforma.

Segundo Aggio (2010), de 1992 a 2009, é possivel identificar trés fases
distintas na literatura sobre campanhas politicas eleitorais online. Durante a

década de 1990, avaliava-se os impactos eleitorais que essa nova forma de
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comunicagdo - a internet - traria, identificando as principais configuracoes desse
tipo de campanha, inclusive, a falta de interacdo em websites de candidatos e
partidos. Naquele periodo, também se observava a possibilidade da comunicacdo
online permitir um contato com um publico-alvo mais especifico quando
comparada a outros meios.

Apoés esse periodo inicial, as mudancas comecam a se intensificar, a exemplo
do proprio avango tecnolégico e a diversificacdo dos produtos comunicacionais
digitais. De 2000 a 2003, a literatura registra as hipoteses relacionadas ao
conteudo, inclusive sobre o nivel de informag¢do das campanhas, bem como o
esfor¢o por mobilizagdo do eleitorado, verificando o investimento em plataformas
interativas. Pesquisas empiricas come¢am a ser publicadas internacionalmente,
permitindo andlise do uso da comunicagao online em diferentes eleicdes. Na ultima
fase analisada pelo autor, que vai de 2003 a 2009, extrapola-se o uso do website,
passando-se, entdo, a mobilizacdo a partir das campanhas online integradas a
outras plataformas e meios, como o uso de e-mails e redes sociais digitais (Aggio,
2010). A analise dos anos seguintes ao levantamento de Aggio evidencia ndo
apenas a crescente importancia da comunicacdo online em detrimento da
intensidade de outras formas tradicionais de mobilizacdo do eleitorado, como
também, de modo mais especifico, o fortalecimento do papel das redes sociais
nesses contextos de disputa.

Além do maior acesso as informagdes politicas, com novos fluxos de
comunicacdo no ambiente digital, os perfis dos candidatos nas redes sociais
permitiram mais participacao ao eleitorado, especialmente quando ele se sente
convidado ao engajamento pela campanha. O carater de transparéncia por parte do
proprio candidato também é bem visto pelos eleitores, que buscam valorizar as
mensagens daqueles politicos que se mostram mais acessiveis (Marques, Sampaio
e Aggio, 2013).

A literatura registra um crescimento do uso de redes sociais nas eleicdes
brasileiras de 2010, enquanto outras ferramentas de comunicagdo digital, como os

blogs, perdiam espa¢co nas campanhas majoritarias estaduais (Braga, 2011).
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Especificamente sobre o Parana, as redes sociais online serviram a transmissao de
informagdes da campanha aos eleitores nas eleicdes de 2010. Cervi e Massuchin
(2012), por exemplo, indicaram que os principais candidatos ao governo do
Parana utilizaram o Twitter, principalmente, para informar sobre a campanha,
suas propostas politicas, mas, também, para um uso efetivo de contato com os
eleitores. J4, nas eleigdes municipais de 2012, todos os prefeitos eleitos no pais
possuiam perfis no Facebook (Aggio e Reis, 2013).

Para Massuchin e Tavares (2016), as redes sociais digitais complementam a
campanha dos meios tradicionais, tendo como uma das principais vantagens a
capacidade de estabelecer um fluxo diferenciado de comunicacdo, o que se
configura, inclusive, pelo intenso volume de informacdes. Nesse sentido, o
Facebook tem sido uma das principais ferramentas de comunicacdo das
candidaturas nas ultimas disputas.

Nas elei¢does de 2014, por exemplo, foram identificados alguns padrdes do
uso da ferramenta, especialmente pelos principais concorrentes. Segundo
Massuchin e Tavares (2016), quando avaliadas as estratégias adotadas, o site de
rede social Facebook foi utilizado na campanha nacional, prioritariamente, com o
objetivo de engajamento com o eleitor e, de modo secundario, como forma de
promover assuntos de campanha, incluindo a divulgacdo da agenda dos
candidatos. Ja Sousa e Marques (2016; 2017) indicam que as publica¢des nas
paginas oficiais dos candidatos no Facebook podem atender a estratégia de
campanha negativa, especialmente no acirramento da disputa, quando em segundo

turno.

3. Proposta metodologica para a andlise das campanhas eleitorais no

Facebook: o caso e Curitiba em 2016°

5 A base de dados que sustenta a pesquisa foi desenvolvida a partir (1) da coleta de informac6es dos perfis
com a ferramenta Netvizz (Netvizz, 2017); e (2) da andlise qualitativa empreendida pelos estudantes do
Curso de Comunicacdo Organizacional Nayane Pantoja Cardoso, Camila Mancio e Gabriela Mayumi
Ykeuti Silva e Luciano De Marchi Mello, entre 18/10 e 08/11/2016, no &mbito do Grupo de Pesquisa
Discurso, Comunicacdo e Democracia (DISCORD/UTFPR). A anélise foi submetida a teste de
confiabilidade a partir de codificacdo independente de seis pesquisadores, tendo o teste alcancado média
de 87% de compatibilidade.

Recursos persuasivos nas campanhas no Facebook: Uma proposta metodolégica a partir das
eleicoes de 2016 em Curitiba | Edna Miola e Fernanda Cavassana de Carvalho | 254 - 290

259



Revista de Discentes de Ciéncia Politica da UFSCAR | Vol.5-n.2-2017

Analisar as estratégias discursivas com vistas a persuasao em contextos
eleitorais sugere se coligir aos estudos das campanhas eleitorais algumas
referéncias do campo da propaganda. Nesse sentido, o primeiro grupo de variaveis
a ser observada trata dos objetivos de cada conteudo veiculado na campanha. Os
objetivos atribuidos individualmente as pegas publicadas podem ser
especialmente associados a eleicao de determinada candidatura (por exemplo, o
aumento no nivel de conhecimento sobre o candidato, a conquista do voto), ou ndo
(como a defesa de causas ou a educacgao sobre o sistema politico/eleitoral).

0 segundo grupo de variaveis lida com a abordagem acionada de modo a sustentar
esses objetivos ja definidos. Trata-se dos apelos retdricos que acionam dimensdées
racionais, mas também emocionais e do plano do sensorial (estratégias que
incluem elementos a favorecer a memorizacdo). Essa delimitacdo da retérica
publicitaria é construida por Carrascoza (2004), que explica as principais
caracteristicas dessas duas abordagens. A proposta do autor é adaptada aqui para
responder as caracteristicas de uma campanha eleitoral - em especial aquelas

veiculadas no Facebook -, e de suas principais linguagens.

3.1 Objetivos da publicagdo

Pensar os objetivos das publica¢des associadas as elei¢cdes abrange a analise
das publicagdes individualmente, entendendo que, embora o objetivo final da
campanha seja quase sempre o sucesso eleitoral®, cada peca de comunicacao pode
expressar um objetivo ostensivo diverso, que, em geral, se coaduna com o objetivo
da vitdria no pleito. Entende-se que é preciso extrair do corpus aqueles indicios
minimos que evidenciam objetivos primarios diferentes da conquista do voto (que
constituiria, por sua vez, o objetivo latente em quase todas as campanhas). A
aplicacdo dessa categoria analitica é evidenciada nos exemplos que acompanham

as variaveis a seguir.

6 Certamente, hd grupos e partidos que lancam médo das janelas de visibilidade do HGPE para dar
projecdo a projetos e visdes de mundo, sem pretensdes de efetividade eleitoral. Esses casos também sdo
contemplados pela presente proposta metodoldgica.
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Essa proposta se trata da aplicacdo do conceito de unique selling

proposition (comumente traduzida como “proposta Unica de venda”),
desenvolvida na propaganda durante os anos 1950, que recomenda que, na
comunicacao persuasiva, seja promovida apenas uma proposicdo fundamental
positiva sobre a marca ou sobre o produto - o que, de acordo com essa técnica,
favoreceria que os publicos associassem mais facilmente tal aspecto ao anunciante
(Burtenshaw et al., 2010, p. 83). Por essa razao, também, a expectativa é que a
relacdo entre o numero de publicacdes e o numero de objetivos seja proximo de

1/1.

a) Angariar votos
A categoria é aplicada aquelas publicagdes que explicitam o intuito de
angariar votos. Isso significa que nenhum dos outros objetivos é claramente

identificado (Figura 1).

Figura 1: Exemplos da categoria “Angariar votos”

Gustavo Fruet & Tadeu Veneri compartilhou um link
29 de setembro - @ ‘;’){ )7 de setembro - @

Agora é

EU VOTO

TADE
DUVENER

PREFEITO

? Curtir Comentar Compartithar m- iy Curtir # Comentar # Compartilhar m v
DD % 200 Principais comentarios ™ (1) w B3 Principais comentdrios
49 compartihamentos 18 comentarios 73 compartilhamentos

Fonte: Fonte:

https://www.facebook.com/214730151901124  https://www.facebook.com/102343683293212
/posts/1325974630776665 Acesso em 16 nov /posts/531430037051239Acesso em 16 nov
2016. 2016.
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= Ney L t
7:? Ney Leprevos m Rafael Greca

28 de setembro - @
18 de setembro - @
Vamos todos juntos! E Ney Leprevost 55 Prefeito. #CorrenteDoBem55
#PraFrenteCuritiba55 (Via #EquipeNL55) ] 7 I
Minha experiéncia e conhecimento técnico me faz enxergar os problemas

e buscar solucées viaveis para a cidade. #VoltaCuritiba #VoltaGreca33

E NEY NO SEGUNDO TURNO!
VAMOS TODOS JUNTOS
#CorrenteDoBem55

* 3 - y
COMECOUNO'* /4

e um urbanista, que comegou no IPPUC

4.4 mil visualizacbes

¥ Curtir J Comentar % Compartilhar u v
 Curtir Comentar Compartilhar m- s o
00 139 Principais comentarios ~
Owd 177 Principais comentarios ™
T — S ot 94 compartilhamentos 5 comentarios

https://www.facebook.com/128327663956877 https://www.facebook.com /rafaelgreca/videos
/posts/979305252192443Acesso em 16 nov /1065943460142191/Acesso em 16 nov 2016.
2016.

b) Angariar financiamento
A busca por financiamento teve especial importdncia no contexto das
eleicdes em 2016 em razdo da vigéncia da proibicdo da captacdo de doagdes de
pessoas juridicas - regra aprovada pelo Congresso em 2015 e ratificada pelo
Tribunal Superior Eleitoral (Tribunal... 2016). Nesse sentido, o uso dos espacos de
campanha para a captacao de recursos financeiros de pessoas fisicas - tipicamente
pulverizados - passa a ser um objetivo que permeia também as estratégias de

comunicacao eleitoral.
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Figura 2: Exemplo da categoria “Angariar financiamento”

{_’.‘» Tadeu Veneri .
)| 27 de setembro de 2 a

OBRIGADO! R
Estamos levando o Tadeu para o 2° turno. Agora, s6 falta VOCE!
Financie. Doe para a campanha da Curitiba que a gente quer.

Acesse: eufinancio.tadeuveneri13.com.br

Acione também o TELE CONTRIBUICAO
Telefone/whatsapp (41) 9191-5229 | Ou aqui pelo Facebook

_———
MARIA TERESA RODRIGUES FANHA - JOSE ANTONIO RAMALHO FORNI - MICHEL CHAIBEN -
MARILA DE SOUZA CANABRAVA - ANTONIO CEZAR QUEVEDO GOULART - JOSE JOAQUIM
CRACHINESKI - JOANA D ARC MARTINS PUPO - JOSE ROBERTO - MARIO SERGIO FERREIRA DE
SOUZA - NIVEA MARIA DIOGENES - MARCOS AURELIO ZANLORENZI - NIVEA MARIA DIOGENES -
MARCEL JERONYMO LIMA OLIVEIRA - LUNEIA CATIANE DE SOUZA - KATIA TEREZINHA PATRICIO DA
SILVA - GERSON LUIZ CASTELLANO - MARCOS C CAMPOS - KATIA T P DA SILVA - MARIA TERESA
RODRIGUES FANHA - RICARDO PEDRO - LUNEIA CATIANE DE SOUZA - GERALDO AUGUSTO STAUB
FILHO - MARIA TERESA RODRIGUES FANHA - JORGE REPULA - KATIA TEREZINHA PATRICIO DA

GOULART -

FREDERICO MOSCHEN NETO - GERALDO AUGUSTO STAUB - ROSEMERY CONCEIGAD nuv:s

THULIO cu:m WI.AI‘E x—u III(DS IIIIELID u-wnnm Ilﬂl.ﬂ lm THA
ES D £S QUADARC 05 GALD

MIIBII&II .ﬂmlﬂ
FREITAS - ELIAS HENNEMANN.

Fonte: https://www.facebook.com/102343683293212/posts/531727957021447 Acesso em 15 set
2017.

¢) Angariar apoiadores e militantes

A busca por apoiadores e o incentivo aos militantes é parte fundamental do
processo de engajamento e multiplicacdo espontanea dos esfor¢os de comunicagdo
de qualquer organizacdo (seja ela do campo politico ou ndo)’. Especificamente no
caso do Facebook, ha ferramentas utilizadas para promover essas campanhas.
Trata-se da ferramenta “compartilhar”, que, diferente do botdo “curtir’ (que
permite, genericamente, receber as atualiza¢gdes associadas ao conteudo curtido),
tem funcdo de disseminar os contetudos nas redes de usuarios. O uso da hashtag,
por sua vez, permite reunir apoiadores a partir da agregacdo do conteddo
publicado sob esse indexador (Figura 3).

Adicionalmente, o objetivo de mobilizar também se refere a eventos de rua,
a manifestacdes que extrapolem o proéprio site de rede social no qual o contetido é

publicado, como se observa na capa do Facebook de Tadeu Veneri (Figura 4).

7 No caso de comunicacdo ndo politica, sdo comuns estratégias a exemplo da “evangelizagdo” de
consumidores (CHETOCHINE, 2006), do cultivo da base de fds das marcas (CASTRO, 2012), de modo a
fortalecer a reputacdo das organizagdes a partir do endosso dos seus publicos.

Recursos persuasivos nas campanhas no Facebook: Uma proposta metodolégica a partir das
eleicoes de 2016 em Curitiba | Edna Miola e Fernanda Cavassana de Carvalho | 254 - 290

263


https://www.facebook.com/102343683293212/posts/531727957021447

Revista de Discentes de Ciéncia Politica da UFSCAR | Vol.5-n.2-2017

Figura 3: Exemplos da categoria “Angariar apoiadores e militantes”

Rafael Greca atualizou a foto do perfil g Rafael Greca
24 de agosto - ¥ 22 de agosto - @

Coloque a marca da camplanha no seu avatar e participe da grande Hoje teremos o primeiro debate eleitoral para a prefeitura de Curitiba
corrente de amor por Curitiba. #VoltaGreca33 Assista e compartilhe sua opiniZo nas redes sociais com as hashtags
http://twibbon.com/support/volta-greca-33 #\oltaGreca #VoltaCuritiba. Nos vemos as 22h05. na Band.

NOSSAS IDEIAS EM
DEBATE!

ASSISTA HOJE
OT DEBATENATV

AS 22:05h
NA BAND ( )

#DebateBandCuritiba |

e Curtic W8 Comentar A Compartithar m- s Curtir ¥ Comentar Compartilhar m-
QOO ss2 Principais comentarios ~ 00 181 Principais comentarios *
88 compartihamentos 114 comentarios 122 compartilhamentos 14 comentarios

https: //www.facebook.com/191644047572141/  https://www.facebook.com /1916440475721

posts/1048041325265738Acesso em 16 nov 41/posts/1046761752060362Acesso em 16
2016. nov 2016.

ﬂ Requiao Filho fez uma transmiss@o ao vivo

30 de setembro - Facebook Mentions - &

Ao vivo em dose dupla. COMPARTILHEM

31 mil visualizagbes

s Curtir ¥ Comentar # Compartithar m-
DD Rafael Cardoso Sampaio e outras 1.6 mil pessoas Principais comentarios ™
278 compartihamentos 2,4 mil comentérios

Fonte:https: //www.facebook.com /75118704155

8643 /posts/1310678178942857Acesso  em 16
nov 2016.
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Figura 4: Exemplo da categoria “Angariar apoiadores e militantes”

Gaoe DIA DE /2. .
MOBILIZAGAD
CIC E TATUQUARA

24/09 - 09H - TERMINAL D0 CIC

Fonte: https://www.facebook.com/191644047572141/posts/1048041325265738Acesso em 27set
2016.

d) Aumentar o nivel de conhecimento

Um objetivo fundamental em qualquer campanha abrange o aumento do
conhecimento sobre aquilo ou quem se estd promovendo. No caso das campanhas
eleitorais, significa utilizar uma abordagem informativa que fala de varios tipos de
conteudos: a biografia do candidato, a histéria do partido, suas propostas e planos
de governo, diagndsticos sobre a situacdo atual da esfera administrativa em
disputa e mesmo informagdes sobre o proprio pleito (a exemplo do desempenho
da candidatura na corrida eleitoral, frequentemente, com a publicacao de
pesquisas de opinido) - para citar os mais recorrentes. Adicionalmente, as
publicacdes que fazem parte da campanha podem incentivar os cidadaos a acessar
outras plataformas ou outras situagdes de comunicagdo no intuito de incrementar
a base informativa e contribuir para o processo de tomada de decisdo do eleitor.
Esse é o caso da divulgacdo, na propria pagina do candidato, de material
jornalistico, de debates e sabatinas a serem realizadas, da agenda de campanha e,
no Facebook, o incentivo a seguir a pagina e receber suas atualiza¢des por meio da

funcado “curtir” (Figura 5).
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‘.

Figura 5: Exemplos da categoria “Aumentar o nivel de conhecimento”

Xénia Mello 50 b Ademar Pereira
15 de setembro - @ _ 22 de agosto - &

Vocé ja deu uma olhada em nossas propostas? Conhece nosso site? OQuca daqui a instantes Ademar Pereira na Band News

Clicando no gif vocé pode ir direto para la &

st e Candidato a prefeito (PROS-90) abre, nesta segunda as 10h15, a série de
Ou.._http://xeniamello.com.br

o N conversas da radio do grupo Bandeirantes em que vai falar do Plano de
Aproiveite e faca sua doacdo para a campanhal Governo Solucdes para Curitiba. Acesse o dial 96,3 FM ou site
(playersradios.band.uol.com.br/?r=rb_bandnewsfm_cwb).

DEBATE BAND TV HOJE (22 de agosto)

Conhe(;'a melhor nossa ca ndidatu ra E também nesta segunda, Ademar Pereira participa do primeiro debate dos
concorrentes a prefeito da Capital. Sera as 22 no Canal 02

BandNews - Curitiba

Em 20 minutos, tudo pode mudar. Primeira emissora rede FM realmente “all news™.

Curtir Comentar Compartilhar m- B Curtir Comentar Compartilhar m-
OO 30 Ordem cronolégica ¥ © 20
c Ihamentos 1 comentario 3 compartihamentos
Fonte: Fonte:https: //www.facebook.com /222769681

https: //www.facebook.com/330711070348 415853 /posts/301407230218764Acesso em
297 /posts/1105922772827119Acesso  em 16 nov 2016.
16 nov 2016.

e) Defender uma causa, um tema, uma visao de mundo (associacdo indireta
com o candidato)

Além de objetivos diretamente associados a disputa eleitoral, ha, nos
espacos de visibilidade criados durante as elei¢coes, a defesa de causas especificas,
de politicas setoriais, ou mesmo de grupos. Nas candidaturas ao legislativo, com
frequéncia se observam candidatos “dos direitos animais”, “pelas minorias de
género”, entre outros. Nas disputas ao executivo, isso se observa especialmente em
duas situagdes: (1) quando um candidato decide dar visibilidade a uma agenda
delimitada e (2) quando a tendéncia ideoldgica do partido recusa o proprio
sistema politico tal como ele é organizado (ndo disputando, portanto, a hegemonia
politica via elei¢cdes), embora se valha da campanha para dar visibilidade a sua
visdo politica.

Em outras situagdes (como observado na Figura 6), identifica-se a

estratégia do candidato de se associar as causas, ainda que indiretamente, sem
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-

necessariamente demonstrar por meio de propostas préprias e posicionamento
pessoal ou partidario como lidaria com a questao. Por fim, hd também momentos
em que os candidatos se posicionam sobre o panorama politico nacional, que é
considerado parcialmente alheio a campanha a prefeitura, pois ndo esta no escopo

de atuacao desta esfera administrativa.

Figura 6: Exemplos da categoria “Defender uma causa, um tema, uma visao de

mundo”
= €3 | Tadeu Veneri adicionou 3 novas fotos
& Rafael Greca B\ 28 de agosto - @
4 de setembro - @ No fim da tarde de hoje. acompanhado de Nasser Ahmad Allan, estive no

n . ato "Fora Temer!” na Praca Santos Andrade
Santa Madre Teresa de Calcuta rogai por nos! Abencoa nosso povo para

vencer a tribulacdo. Grande em Misericordia,humilde Serva de Deus.

T

e Curtir W Comentar < Compartilhar M-

©0x 110 Principais comentarios ~ s Curtir Comentar Compartiihar m-
= OO 204 Principais comentarios =

6 compartilhamentos 9 comentarios

— 20 compartihamentos 4 comentarios

https://www.facebook.com/191644047572141 https://www.facebook.com/10234368329321
/posts/1056550421081495Acesso em 16 nov 2 /posts/519316664929243Acesso em 16 nov
2016. 2016.

7= Ney Leprevost
& 26 osto - &

“Admiro muito o trabalho feito pelo juiz Sérgio Moro, pelos procuradores da
Republica e pela Policia Federal. Curitiba com a Lava Jato tornou-se o
Centro Civico do Brasil

A operacao Lava Jato resgatou a autoestima dos curitibanos.
Nos temos que ser intransigentes contra a corrupcao.”

#PraFrenteCuritiba #Ney55Prefeito #CorrenteDoBem #Ney55
(Via #EquipeNL)

Ficha limpa, Ney Leprevost apoia Moro e a Lava Jato
© deputado Ney Leprevost (PSD), candidato a prefeito de Curitiba, se destacou no
parlamento por uma série de projetos de leis que moralizam a aluag&o dos

¥ Curtir Comentar Compartilhar M-
OO % 173 Principais comentarios ¥
68 compartihamentos T

https://www.facebook.com/128327663956877
/posts/957319477724354Acesso em 16 nov
2016.
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f) Desconstruir o oponente

A pratica da campanha negativa é outra das recorréncias na comunicagao
eleitoral (Sousa e Marques, 2016; 2017). Isso acontece nas criticas aos demais
candidatos e também nas criticas a propria gestdo vigente (Figura 7). Embora se
reconheca essa abordagem em qualquer eleicao, em pleitos mais recentes, as redes
sociais passaram a exercer papel ainda mais importante nessas estratégias. Isso
porque, ha redes mais abertas, como o Facebook e o Twitter, e mais restritas, a
exemplo do WhatsApp. Nas redes publicas, os gestores da campanha podem
utilizar perfis secundarios para alimentar com contetido mais informal ou mesmo
de ataque?; ja as redes restritas, podem ser supridas com conteddo mais agressivo,
frequentemente apdcrifo, que poderia suscitar antipatia de uma parte do publico

para o candidato.

Figura 7: Exemplos da categoria “Desconstruir o oponente”
Rafael Greca Eg Gus,‘avo e :

E preciso rever a forma de fazer promessas em campanhas e como se

A VERDADE DOS FATOS: Conforme acabei de falar no debate da Gazefa
do Povo vejam abaixo como a Prefeitura ndo abastece o sistema online do
Tribunal de Contas do Estado. Assim ndo consegue as certiddoes negativas
para buscar recursos federal e do estado. hitp:/bit ly/2cQYksU

#economia #responsabilidade #realismo #repost
mfrenteGustavo

Greca mostra que gestdo de Fruet nio tem certidao

negativa desde de 2013 para captar empréstimos - Greca
33 <
Em debate na Gazeta do Povo, nesta segunda-feira, 12. o candidato Rafael Greca = A DEMAGOGIA.

da Coligacao Curitiba, Inovacé@o e Amor, disse que desde 2013 a Prefeitura de - 2 S
Curitiba ndo tem certiddo negativa e por isto ndo pode captar empréstimos para TEREMOS MAIS DOIS

novos projetos. “Conforme acabei de falar no debate vejam ANOS DIFICEIS NA

ECONOMIA E E PRECISO
RESPONSABILIDADE”.

1l Curtir @ Comentar A Compartilhar “ -

O 130 Comentérios mais relevantes =

GUSTAVO FRUET

39 compartilhamentos

ole Curtir @8 Comentar #» Compartilhar M™m-

Fonte: Fonte:

https://www.facebook.com/191644047572141 https://www.facebook.com/gustavofruet/phot

/posts/1062651777138026 Acesso em 0s/a.220999277940878.57826.214730151901

03/06/2017 124/1278363485537780/?type=3 ACessO em
03/06/2017.

8 Pode-se observar o caso do site “Muda mais”, no caso da campanha a presidéncia de 2014 e, em
2016, o site “Volta Curitiba”, que, paralelamente ao site oficial de Rafael Greca, assumia carater mais
lidico, com memes e piadas. Disponivel em https://www.facebook.com/VoltaCuritiba Acesso em
16 nov 2016.
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g) Refutar criticas
Em correspondéncia as estratégias ativas de desconstrucdo da imagem dos
adversarios, ha as respostas a campanha negativa (Figura 8). Mas, se o ataque nao
costuma ser veiculado nos canais oficiais pelos porta-vozes da campanha, as
respostas as criticas sdo mais comuns nos espacos nobres da comunicagdo eleitoral
- seja no HGPE, seja nos perfis oficiais em redes sociais; as vezes, na voz do préoprio

candidato.

Figura 8: Exemplo da categoria “Refutar criticas”

'@ Gustavo Fruet
24 de agosto de 2016 - @

Moradores de rua ndo sdo um argumento politico, mas ha quem os utilize
desta forma. N&o € o caso do Gustavo. Neste video, ele explica as acdes
da Prefeitura de Curitiba no campo da assisténcia social. E mais um
esforco para vencer a desinformacéo.

#assistenciasocial #curitiba #equipeGF

1l Curtir @8 Comentar # Compartilhar m-

QO® 347 Comentarios mais relevantes ~

Fonte: https://www.facebook.com/214730151901124 /posts/1284270151613780 Acesso em
03/06/2017

h) Informar sobre o sistema politico
A ultima das fungdes aplicadas a comunicag¢do politica durante as elei¢des
utiliza o espaco para educar o publico sobre o proprio funcionamento do sistema
politico (Figura 9). Envolve o que Albuquerque (1999) denomina “pedagogia do

voto”.
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Figura 9: Exemplo da categoria “Informar sobre o sistema politico”

=9 Ney Leprevost
0

- 5@

Nosso time de jovens e competentes advogados eleitorais vai estar atento
durante a campanha. O uso da maquina publica para fins eleitorais € ilegal
e imoral. O abuso do poder econémico também . Esta turma n&o vai
dormir no ponto . #EleicGesLimpas #CorrenteDoBem #NeyPrefeito55
#PraFrenteCuritiba #ToComNey (Via #EquipeNL)

1l Curtir @8 Comentar A Compartilhar m v
QO 138 Comentdrios mais relevantes ~
23 compartilhamentos

—

Fonte: https://www.facebook.com/128327663956877 /posts/951010378355264 Acesso em
03/06/2017

Como foi possivel observar, embora o objetivo de angariar votos possa estar
subentendido em todos os esforcos de comunicacdo eleitoral, ha publica¢cdes que
priorizam outras mensagens, tém outros objetivos primarios - mais ou menos

associadas ao objetivo secundario.

3.2 Apelos acionados na comunicagéio persuasiva em contextos eleitorais
Observa-se que, embora as expectativas normativas sejam da
predomindncia de contetidos informativos, especialmente sobre as propostas dos
candidatos, hd um volume muito grande de contetido que nao explora esse tipo de
apelo. Por um lado, ha nos discursos apelos de ordem racional, que buscam
justificar o voto neste ou naquele candidato, seja falando das propostas e planos de
governo, da biografia do candidato, da ideologia partidaria, ergo, razdes objetivas,
seja enfatizando valores abstratos, genéricos ou irrefutaveis (a exemplo das
questdes morais). Por outro lado, os discursos que exercem funcao fatica, que
usam narrativas anedéticas de modo a estabelecer referéncias diretas ou indiretas
com o candidato e que pretendem ter fun¢do anamnéstica, ou seja, de

memorizacdo, ocupam espac¢os consideraveis na comunicacao eleitoral.
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Como explica Carrascoza (2004), em didlogo com as categorias
Nietzschianas, “a trama do texto publicitario [..] apresenta uma linha de forga
apolinea, apoiada no discurso racional; e outra, dionisiaca, que seduz pela emocao,
mimetizando a estrutura formal do conto, da crénica, da fabula”. O autor explica,
ainda, que

Na variante apolinea, o discurso ldgico-formal e a intengdo do
aconselhamento é mais direta - o enunciador manifesta explicitamente
sua opinido, aconselhando o enunciatario a aderir ao que é enunciado. Ja
na variante dionisfaca, a intencdo é disfarcada - o enunciador busca

aconselhar o enunciatario por meio de ac¢des e caracterizacdes de
personagens (Carrascoza, 2004, p. 24).

Essas duas modalidades de discurso se alternam e comportam apelos

diversos, como se vé a seguir.

3.3. Dimensdes racionais

Os discursos com vetor logico-formal tém referéncia na retdrica Aristotélica
e, por isso, tentem a respeitar uma estrutura argumentativa (ainda que implicita)
que envolve caracteristicas como respeitar o esquema exoérdio-narracao-provas-
peroracdo; apresentar unidade tematica e circularidade; e apelar a autoridade,
entre outras caracteristicas (Citelli 2002; Carrascoza, 2004). Considerando
caracteristicas especificas da propaganda politica e dos contextos eleitorais,
entende-se que os apelos racionais envolvem, especialmente, as dimensdes abaixo

discutidas.

a) Carater do candidato

Os discursos racionais que apelam sobre o cardter do candidato estdo
relacionados a valores morais genéricos a exemplo de honestidade, seriedade,

justica, defesa da familia, simplicidade /humildade, fé, entre outros (Figura 10).
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Figura 10: Exemplo da categoria “Carater do candidato”

E Maria Victéria adicionou 12 novas fotos
setembro de 2016 - @
.

Ontem participei de uma reunido do Samuel. do PMB, no Umbara. Eles
cantaram alguns canticos religiosos pra mim, foi lindo demais!! @

o /marlavlctﬂ

© /mariavicte

e Curtir @ Comentar A Compartilhar m-
oD Comentarios mais relevantes =

4 compartihamentos

Fonte: https://www.facebook.com/1452122665041934 /posts/1766456280275236 Acesso em
04/06/2017

b) Competéncia do candidato
Diferentemente da categoria anterior, a competéncia do candidato se
expressa em termos mais substantivos e abrange tanto as vivéncias pregressas e o
capital intelectual (Bourdieu, 1984), a exemplo de experiéncia em gestao publica
ou privada, realizagdes politicas enquanto representante politico (projetos de lei

propostos, obras realizadas) e também a formac¢ao académica (Figura 11).
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Figura 11: Exemplo da categoria “Competéncia do candidato”

2 Gustavo Fruet
8 de agosto de 2016 - &

Essa foto € de fevereiro de 2013. Nossa gestdo tinha acabado de comecar.
Uma das primeiras medidas que tomamos foi a criacdo da Guarda

Municipal de Protecdo Animal. Os profissionais da area p porum
trein to especifico e casos de maus tratos a animais.
Nossa p pacdo com esse é porgue d

que a ira como trat 0s animais diz muito sobre nosso estado

civilizatorio

Outras medidas nessa area vieram na sequéncia: fizemos valer a lei que
proibe a tracdo animal, avangamos muito nas atividades da Rede de
Protecdo Animal e criamos o Programa Castramovel, que deve esterilizar
7.300 caes e gatos até o final deste ano.

Afinal, somos todos parte do mesmo mundo. Seguimos em frente.

1le curtir B Comentar # Compartilnar m-

QD210 Comentarios mais relevantes °

53 compartilhamentos

Fonte: https://www.facebook.com/214730151901124 /posts/1278504828856979 Acesso em
04/06/2017

¢) Endosso
A partir de menc¢des ou testemunhos diretos, a categoria endosso pode ser
atribuida ao apoio concedido por cidadaos - desde aqueles individuais até os dos
coletivos, exibidos ou mencionados enquanto grupos -, outros politicos (de outras
esferas politicas ou companheiros de partido) e até artistas, intelectuais etc.

(Figura 12).
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Figura 12: Exemplo da categoria “Endosso’

(:,\, Tadeu Veneri adicionou 3 novas fotos

M| 28 de agosto de 2016 - @

No fim da tarde de hoje. acompanhado de Nasser Ahmad Allan, estive no
ato "Fora Temer!" na Praca Santos Andrade.

e Curtir ® comentar # Compartilhar m-
Q0® 204 Comentarios mais relevantes ~

19 compartihamentos 4 comentarios

Fonte: https://www.facebook.com/102343683293212/posts/519316664929243 Acesso em
04/06/2017

d) Critica a gestdo e as realizagdes dos oponentes

Abrange a publicacdo de fatos e caracteristicas desabonadoras dos demais
concorrentes ou a critica a gestdo adversaria. Candidatos de oposicdo,
frequentemente se posicionam criticamente ao candidato da situacdao e também ha
censura a adversarios em geral de uns contra os outros. No caso dos candidatos
desafiantes ou que ndo tém experiéncia no exercicio de cargos eletivos ou
administrativos, as mensagens apontam problemas sociais, obras inacabadas, mau
uso dos recursos publicos. A critica ao adversario também constitui um modo de se

distinguir dos demais por meio de comparacao.
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Figura 13: Exemplo da categoria “Critica a gestao e as realizagdes dos oponentes’

ﬁ Xénia Mello 50

Da série: ndo leia os comentarios

)

Pois €, nos lemos. Depois de a Gazeta do Povo veicular a matéria de titulo
"Empresario & candidato mais rico em Curitiba; candidata do PSOL, a mais
pobre” (http://goo_gl/BN5I2X), um dos comentarios abaixo do texto nos
causou uma sensacfo de: ahn?

Se possuir grandes patriménios fosse sinal de boas gestdes ou se isso
garantisse gue parlamentares realmente cumprissem seus papéis e ndo
se envolvessem com corrupcéo, por exemplo, Eduardo Cunha seria um
heréi, ndo?

Xénia é a candidata mais alinhada com a classe trabalhadora, ou vai dizer
que a maioria das pessoas que vocé conhece tém muitos bens por ai para
declarar?

#EquipeXéniaMelio

1l Curtir 8 Comentar A Compartilhar M-
OS5 s4 Ordem cronalbgica ™

1 compartilhamento

Fonte:
https://www.facebook.com/xeniamellopsol/photos/a.335123509907053.79993.3307110703482
97/1078860265533370/?type=3 Acesso em 04/06/2017

e) Politicas publicas

Entendendo as eleigdes como instrumentos da competicao pluralista ou de
disputa de projetos politicos concorrentes, ha um horizonte normativo que
demanda das campanhas especial atencao as politicas publicas. Diferentemente de
outras categorias (que se restringem a identificar a presenca ou a auséncia de
certos apelos) a categoria “Politicas publicas” é uma variavel ordinal, que identifica
a profundidade com que as propostas sao elaboradas e expostas pelos candidatos
como argumento para que sejam eleitos. Parte-se, entdo, da definicdo de temas
macropoliticos (tal como educagao, mobilidade, moradia etc.) até a apresentacao
de projetos detalhados e com nome e/ou localizacao. Categoria ordinal (em niveis
de profundidade de detalhamento): (1) apresenta o tema, problematiza o setor da
politica publica; (2) descreve a solucao para o problema, tal como “construcao de X
casas”, “pavimentacdo de X km”; (3) situa geograficamente e/ou nomeia o

» o« » o«

programa, a exemplo de “Brasil carinhoso”, “Minha casa, minha vida”, “construcao

» o«

de X casas no bairro Y”, “incremento de x% no salario dos professores municipais”

(Figura 14).
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Figura 14: Exemplos da categoria “Politicas publicas” (respectivamente:
Baixo nivel de sofisticagdo, Nivel médio de sofisticacao e Alto nivel de

7= NeyLeprevost

A preservagdo ambiental e a promogio da sustentabilidade séo
fundamentais para construirmos um futuro saudavel para o planeta. Este
trabalho comeca na nossa casa, no nosso bairro, na nossa cidade.
#NeyPrefeito55 #CorrenteDoBem #ToComNey (Via #EquipeNL)

e Curtir W Comentar A Compartilhar m-
0D 126 Comentérios mais relevantes *

55 compartihamentos

Fonte:

https: //www.facebook.com/12 https://www.facebook.com/19

sofisticacao)

Vou requalificar toda a margem do Rio Barigui com uma grande area
esportiva. Serd o Parque Linear do Barigul, que val atender toda a
populacdo do Parque Barigui ao Cambui na Fazendinha, chegando ao CIC
#VoltaGreca33 #VoltaCuritiba

TODAMARGEMD@E

Ratael Greca adicionou 4 novas fotos
Rl 29 de agosto de 2016 @

Comeco esta semana no Hospital Cajurii em reunido com mantenedores
dos Hospitais universitarios de Curitiba. Buscarei parceria para ampliar os
leitos de SUS na nossa cidade, meta para que CURITIBA TENHA SAUDE
E VIVA COM SOLIDARIEDADE E CIDADANIA PLENA. Acesse nosso site
Vv rafaelgreca.com.br e veja nosso plano completo de Govemo. Sio
metas:

1) Ampliar os leitos hospitalares de SUS por parcerias com Hospitais
Universitarios: Cajuni, Evangélico,Clinicas, Santa Casa, Cruz Vermelha.
2)Organizar a satide municipal em 5 eixos prioritarios: revitalizacéo das
unidades basicas de saude; resgate do programa Mae Curitibana; incentivo
para os programas de preservacdo da vida; promocao da vida saudavel
com auto-cuidado € resgate e ampliagio de acbes preventivas de saide.
Construcdo do Pronto Socomo Metropolitano Infantil, em parceria com o
Hospital Pequeno Principe.

3)Criar o Centro de Especialidade de Curitiba e aperfeicoar a Rede de
Assisténcia em Satde Mental com a criagio de unidade de estabilizaco
para pacientes em crise.

4)Reativar leitos hospitalares e unidades de acolhimento, para pacientes
psiquitétricos,adutto ou infanti

5) Valorizar os servidores da Saude e prover cometamente a rede de postos
com o necessario material de atendimento.

#Ci #saudeCuritiba

- EERTTIETER
i i

Fonte:
https://www.facebook.com/19

8327663956877 /posts/95153

5854969383 Acesso em 2664132604

1644047572141 /posts/105937

1644047572141 /posts/105146

7271589810 ACesso em

04/06/2017

f) Filiacdo partidaria

04/06/2017

04/06/2017

Como dito anteriormente, considerando a eleicdo como oportunidade para

colocar projetos politico-ideoldgicos em disputa, a filiagdo partidaria - quando se

trata de partidos com forte vinculo ideolégico - pode justificar a adesdo dos

eleitores. A variavel marca uma citagdo explicita (desprezando as letras pequenas

nos rodapés e laterais, publicados por demanda legal) ao partido e/ou a coligacdo

partidaria (além do préprio nimero do candidato); essa apresentacdo pode ser

verbal e também ndo verbal (com exibicdo dos simbolos do partido, como logos e

cores) (Figura 15).
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-

Figura 15: Exemplo da categoria “Filiacao partidaria”

Xénia Mello 50
6 de agosto de 2016 - @

No6s somos o Unico partido da Camara sem ligacdo com empreiteiras
investigadas na Lava Jato. Isso diz MUITA coisa, se ndo tudo.
#EuSouPSOL

#UmPartidoNecessario

#Vote50

PSOL é tinico partido da Camara sem ligacdo com
empreiteiras investigadas na Lava Jato

Dentincias escancaram relacéo direta entre corrupcéo e financiamento privado de
campanhas; caso reforca necessidade de proibicdo da pratica e punicéoa...

1l Curtir @8 Comentar A Compartilhar M-

(1] @ X}

16 compartilhamentos

Fonte: https://www.facebook.com/330711070348297 /posts/1078672518885478 Acesso em
04/06/2017

g) ldentificagcdo/representacdo de causas setoriais

Ocasionalmente, as eleicbes - e o espaco de visibilidade criado nesse
contexto e concedido aos mais variados grupos politicos, seja no uso do espago
gratuito do HGPE, na cobertura jornalistica, na participacio de debates
televisionados, ou seja no estimulo a circulacdo de informacgdes proporcionada
pelos proprios usuarios na comunicacdao em rede - pode ser utilizado em nome de
uma causa ou de um grupo especifico (Figura 16). Na analise dessa categoria, os
candidatos podem ou ndo explicitar seu vinculo a causa. Exemplos desse apelo
consistem na militdncia por direitos de minorias; oferecimento de incentivos ao
empresariado; demonstracdo de certos vinculos religiosos. Admite-se, porém, que,
com excecdo daqueles candidatos que pretendem utilizar a eleicdo para tematizar
determinada causa ou trazer para a agenda eleitoral algum tema (a exemplo do

caso de Cristovam Buarque e o tema “educacdo”, em 2006 e Eduardo Jorge, com o

tema “meio ambiente”, em 2014), na maioria das vezes, isso acontece com
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candidatos as elei¢cdes proporcionais. Contudo, verificou-se esse tipo de ocorréncia

neste estudo de caso.

Figura 16: Exemplo da categoria “Identificacio/representacao de causas
setoriais”

~# Tadeu Veneri
P 2
W\ | 24 desetembrode 2016 - @

Diego Nunes defende uma cidade inclusiva, que respeite a diversidade
Por isso, ele vota #TadeuVeneri13.

.’ - ,
lDiego Nunes

l!liljn}anle LGBT

1l Curtir @8 Comentar A Compartilhar m-
DO 29 Comentarios mais relevantes ~

3 compartilhamentos 1 comentaric

Fonte: https://www.facebook.com/102343683293212/posts/530551863805723 Acesso _em
04/06/2017

3.4. Dimensoes dionisiacas e de memorizagdo

Os apelos dionisiacos, em oposicdo aos apelos apolineos, como discute
Carrascoza (2004), sdo recorrentes na propaganda. De modo sucinto, os apelos
dionisiacos sdo aqueles que, de forma mais evidente, abrem mdo da construcdo
argumentativa em nome de recursos sensoriais, de dramatizacio e de
memorizacdo. Nesse tipo de discurso suasorio, é que, com mais frequéncia, sao
acionadas outras funcdes do texto - como as fungdes poética e emotiva
(Carrascoza, 2004, p. 35). As caracteristicas que marcam as estratégias envolvem
elementos objetivos que, podem ser apreendidos em termos verbais e nao-verbais,

contemplam:

h) Nome e/ou imagem do candidato;
i) Logo do partido;

j) Numero do candidato;
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k) Jingle;
1) Slogan (musical ou nao);
m) Cores (unidade entre as cores da campanha e as cores do partido do
candidato);
n) Simbolos graficos, elementos visuais que se repetem - como padroes
texturas, formas - que acionam as convencdes culturais e sociais;
0) Narrativas: As narrativas desempenham uma func¢do especifica nos textos
persuasivos. Como afirma Carrascoza,
Com a adogdo da epidictica, o modelo dionisiaco, focado na emocao e no
humor, assume o formato de narrativas verbais semelhantes a fabulas,
cronicas ou contos. Os anuncios dessa variante buscam influenciar o
publico contando histdrias. E uma estratégia poderosa de persuasio,

porque “cada um de nds tem uma historia de vida, uma narrativa intima
- cuja continuidade, cujo sentido é nossa vida. Pode-se dizer que cada

7

pessoa constréi e vive uma ‘narrativa’ e que a narrativa é a sua
identidade” (Carrascoza, 2004, p. 31-32).

Nesta proposta, as narrativas podem assumir duas formas principais: (1)
histéorias de vida do candidato; e (2) histérias de vida de outros individuos
(inclusive com testemunhos) - sejam eles pessoas notaveis na sociedade, sejam
eles cidaddos comuns que incorporam um personagem nas alegorias que o

discurso eleitoral, no caso, deseja construir (Figura 17).
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Figura 17: Exemplos da categoria “Narrativas” (respectivamente, sobre o
candidato e sobre outros individuos)

[=J Rafael Greca
’? 14 de setembro de 2016 - @

Quando Prefeito de Curitiba governei com inovacéo e amor, quero fazer
isso novamente. Vamos estar aonde o povo esta. Minha preocupacéo &
com todos, em especial com quem mais precisa do apoio do prefeito
#VoltaCuritiba #VoltaGreca33 #CuritibalnovacaoeAmor

Minha preocupaciio é vocé, que
mais precisa do apolo do prefeito

1l Curtir @8 Comentar # Compartilhar u -

Qo 127 Comentarios mais relevantes ~

32 compartilhamentos 3 comentarios
Fonte:

https://www.facebook.com/191644047572141/ https://www.facebook.com/102343683293212

C.\ Tadeu Veneri
. .o S
2Ry| 18 de setembro de 2016 - &
Batista de Pilar, poeta de Curitiba, vota em #TadeuVeneri13 para a Prefeitura
Grave vocé também uma mensagem de apoio, participe da nossa campanha
e manifeste seu desejo de uma Curitiba inclusiva, generosa e de fato boa para
todas as pessoas!

s Cuntir @ Conentar # Conpartilhar m-
Q0 =2 Comentérios mais relevantes -
3 compartilhamentos

Fonte:

posts/1064354710301066 Acesso em 04/06/2017 /posts/527932737400969 Acesso

4. Discussdo dos resultados

4.1. Objetivos de campanha

A categoria de Objetivos teve baixo nivel de coocorréncias, como previsto

pelos pesquisadores. Apenas 202 posts (7%) foram classificados em mais de uma

das categorias de objetivo.

O panorama geral do pleito nas paginas de Facebook dos candidatos, em

termos de objetivos expressos nas pecas de campanha publicadas, pode ser

observado no Grafico 1.
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Grafico 1: Objetivos das mensagens

Objetivos

Aumentar o conhecimento IIEEEEEEENN—————__ 1721
Apoiadores e militantes [N 349
Promover uma causa [l 328
Desconstruir o oponente [l 196
Votos M 167
Refutar criticas M 77
Financiamento 1 27
Informar sobre o sistema politico [ 23

0 500 1000 1500 2000

Fonte: Autoras

Um panorama dos objetivos de comunicacdo acionados na campanha a
Prefeitura de Curitiba em 2016 mostra que a divulgacao de informagdes sobre os
candidatos - com a categoria “Aumentar o conhecimento” é o uso mais frequente
atribuido ao Facebook, aparecendo em 1721 posts, ou 64% das publicacdes. O
segundo objetivo mais frequente foi a mobilizacdo de apoiadores, presente em 349
mensagens, ou seja 13% das publicagdes. Considerando a natureza do
compartilhamento de informag¢des no site de rede social analisado, no qual os
usuarios sao os principais vetores de pulverizacao dos contetidos - a ponto de a
literatura falar em “evangelizacdao” (Chetochine, 2006) -, entende-se que o
estimulo a se compartilhar contetido por parte dos candidatos é a explicacdo para
tal frequéncia.

A promocgdo de causas vem a seguir no ranking de objetivos mais acionados
pelas campanhas, com 12% dos posts (328). Os candidatos utilizaram esse espaco
de visibilidade da campanha para defender causas especificas, politicas setoriais,

ou mesmo causas de grupos.
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O par de varidveis que constituem campanha negativa, sendo ativa (no

ataque) ou reativa (na defesa) teve, respectivamente 196 e 77 posts, somando
10% das publicagdes.
Outros aspectos a serem destacados dentre os objetivos envolvem a busca por
financiamento. No desenho da pesquisa, o contexto da campanha de 2016 sugeria
que o objetivo de captar recursos para contribuir com a campanha seria
especialmente importante para candidatos com menor acesso a grandes doagdes
de pessoas fisicas. Efetivamente, houve presenca desse objetivo - mas em
baixissimo volume (apenas 1% das publica¢des). Foram candidatos com menor
disponibilidade de recursos - destacando-se Xénia Mello e Tadeu Veneri (entre os
quatro menores orcamentos da campanha, de acordo com o TSE (2016b)).

Volume similar ao financiamento, a variavel que abrangia a divulgacdo de
informacdes sobre o sistema politico-eleitoral teve a menor ocorréncia dentre

todas as analisadas - apenas 23 publicagdes.

5.2 Panorama sobre os apelos racionais acionados na campanha
O Grafico 2 demonstra o uso dos discursos apolineos - ou, como

denominamos, “Apelos racionais” - na campanha a Prefeitura de Curitiba em 2016.

Grafico 2: Apelos racionais

Apelos racionais

Carater I 560
Competéncia I 505
Causas de grupos NN 495
Politicas publicas: Baixo nivel de... I 302
Endosso IS 293
Campanha negativa NN 256
Politicas publicas: Nivel médio de... I 172
Partido N 164
Politicas publicas: Alto nivel de... I 102

0 100 200 300 400 500 600

Fonte: Autoras
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A andlise dos apelos racionais mostra a prevaléncia de publicacdes que
enfatizam o “Carater” do candidato e a “Competéncia”. Essas categorias
apareceram, respectivamente, 560 e 505 vezes nos posts dos candidatos. Esse
numero somado abrange cerca de 40% das publicagdes.

Outra categoria relevante nesse indicador é a associacdao dos candidatos a
causas de grupos ou demandas setoriais — 495 publica¢des, ou 18%, tiveram esse
apelo.

A dimensao propositiva da campanha foi analisada a partir do indicador de
politicas publicas que se desdobrou em trés, de modo a representar os diferentes
niveis de complexidade que as propostas de campanha poderiam assumir.
Observou-se as politicas publicas propostas sdo predominantemente superficiais,
sendo que os candidatos, em geral, limitam-se a enunciar uma area que pretendem
contemplar em seus eventuais governos. Sendo assim, as propostas de baixo nivel
de sofisticacdo apareceram em 302 posts, o que representa 11%. As propostas
politicas de médio e de baixo niveis de sofisticacdo constaram em 172 e 102 posts,
respectivamente. E valido ressalvar que, somando-se todas as ocorréncias de
propostas politicas, obtém-se um percentual nada desprezivel de 21%.

A quinta categoria mais frequente é o “Endosso”. Trazer para as publica¢des
atores relevantes na comunidade local, como liderangcas comunitarias ou
empresariais, ou mesmo figuras externas ao campo politico foi estratégia adotada
em 293 publica¢des (11%). Note-se que o endosso de personalidades da politica
institucional, como lideres partidarios ou politicos exercendo cargos em outras
esferas ndo foi pratica comum. Embora a pesquisa nao tenha tido dentre seus
objetivos identificar quem eram os atores a endossarem os candidatos, notou-se
que o governador Beto Richa, que tinha proximidade politica mais de um dos, nao
apareceu endossando nenhum deles no primeiro turno da campanha.

Os argumentos racionais que utilizaram a critica aos adversarios nao

aparecem como retdrica argumentativa relevante, tendo valor de ocorréncia
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equivalente as ocorréncias, na categoria de andlise Objetivos, das estratégias de
Refutar criticas e de Desconstruir o oponente, ou seja 256 posts (9%).

Finalmente, a associagdo aos partidos como forma de credenciar os
candidatos foi a categoria menos frequente: apenas 164 publicacdes enfatizaram

em seus argumentos racionais a filiagao aos seus respectivos partidos.

4.3 Panorama sobre os apelos emocionais e de memorizag¢do acionados na
campanha

As categorias relacionadas aos apelos emocionais (denominados
“dionisfacos” por Carrascoza (2004)) e também os recursos que promover a
memorizacdo - fundamentais nos momentos em que os eleitores votam, mas
importante também naqueles momentos anteriores, nos quais os cidaddos trocam
informacgdes uns com os outros ou quando participam de sondagens, manifestando
suas inten¢oes de voto - sdo analisadas neste ultimo grupo de categorias. Este
grupo é o Unico no qual a coocorréncia é a expectativa prevalente, uma vez que
costumam ser associadas, em cada uma das pecas de comunicacao, diversas dessas
estratégias. Prevaleceram como estratégias fundamentais, no caso, a divulgacao do

nome e/ou a imagem do candidato e o numero de seu partido.

Grafico 3: Apelos emocionais e de memorizagao

Apelos emocionais e de memorizagao

Nome e ou imagem do candidato NN 2109
Numero do candidato NN 1451
Slogan NN 977
Unidade de cores IS 701
Simbolos I 426
Logo do partido N 419
Narrativas sobre o candidato NN 328
Narrativas sobre outros atores Hll 162
Jingle M 102
0 500 1000 1500 2000 2500

Fonte: Autoras
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O Grafico 3 mostra que o nome e/ou a imagem do candidato apareceu em
2109 publicagdes, ou seja, em 78%. A segunda categoria mais frequente é também
uma das mais relevantes, especialmente, considerando que o nimero do partido é
0 /nput para inserir o voto na urna eletronica. Em acordo com essa expectativa, o
numero do partido apareceu em 1451 posts (54%).

Os slogans, frases de efeito que pretendem sintetizar e representar a
personalidade e os valores daqueles individuos ou organizacdes que os usam
(FIGUEIREDO, 2007), sdo utilizados em 977 publicacdes (36%). Destaca-se que,
nas redes sociais digitais, bons slogans sao convertidos em hashtags e podem
também servir para a indexacdio do contetido, além de favorecer o
compartilhamento da frase por parte dos usuarios.

Outras dimensdes visuais contribuem para a identificacdo e distingdo do
candidato. Trata-se de elementos que, por padronizacdo e repeticdo de uso nos
conteiudos de campanha, podem contribuir também para a memorizacio e
associacdo a imagem do candidato. Sao elas: as cores (701 posts, 26,0%), os
simbolos criados especialmente para a candidatura (426 posts, 15,8%) e o logo do
partido, que, por vezes pode ser mais forte que qualquer outra imagem (419 posts,
15,5%). Embora ndo seja objeto desse relato mais metodologico que analitico
analisar particularidades dos candidatos, é valido informar que os candidatos que
mais publicaram o logo do partido foram Tadeu Veneri (PT) e Xénia Mello (PSOL).

Outro recurso tipico de memorizacao é o jingle, mas este foi também o
recurso menos utilizado pelos candidatos no pleito analisado, com apenas 102
ocorréncias (4%). Uma das explicacdes possiveis pode ser a prépria preferéncias
dos candidatos (por limita¢des técnicas, as vezes) em publicar conteudos estaticos
- o jingle s6 aparece nas publicacdes em video no Facebook.

As duas categorias que abordam as narrativas sdao as que mais claramente
acionam os mecanismos emocionais de que fala Carrascoza (2004). As narrativas
sobre os proprios candidatos apareceram 328 vezes e as narrativas sobre outros

atores constaram em 162 posts, somando 18% das publicagdes.
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6. Conclusdo

A proposta analitica aqui empreendida teve o intuito de associar a literatura

na area da comunicagao eleitoral com referéncias que nao costumam frequentar os
estudos das campanhas eleitorais, mas, ha um tempo consideravel, vém
investigando a retdrica persuasiva aplicada a propaganda. Com isso, acredita-se
que alguns diagnosticos bastante correntes podem ser repensados uma vez que 0s
fendmenos sejam classificados a partir de categorias analiticas diferentes.
Esse é o caso da recorrente - e justa, diga-se - avaliacdo de que as campanhas
eleitorais dedicam pouco tempo para o confronto de projetos e visdoes de mundo
que estdo concorrendo. A presente pesquisa partiu de um olhar diferente que, ao
considerar os objetivos de comunicac¢do reuniu informac¢des de naturezas diversas
para descobrir que, embora pouco propositivas, as campanhas podem ser
extremamente informativas.

Outra percepc¢ao corrente é que ha grande presenca da campanha negativa.
Talvez esta seja uma peculiaridade do contexto local ou do momento e da
configuracdo especifica da campanha analisada, mas observou-se baixa ocorréncia
de ataques e contra-ataques. Uma explicacdo possivel é que a coleta se deu nos
sites oficiais dos candidatos e - como se afirmou anteriormente - a campanha
negativa nas redes sociais pode lancar mao de perfis alternativos e dos proprios
usuarios (voluntarios ou contratados para isso). Nesse caso, a campanha nas
paginas no Facebook se aproxima das taticas empregadas na propaganda de radio
e televisdo.

A expectativa da pesquisa de uso da rede para angariar financiamento foi
frustrada, pois esse objetivo teve baixa ocorréncia. No entanto, pode-se conjecturar
que outras caracteristicas das eleicdes de 2016 possam ter impactado nisso: a
arrecadacdo de fundos necessita de um prazo mais alargado, no qual até mesmo o
desempenho dos candidatos nas pesquisas de opinido pode influenciar na
disposicdo dos doadores. Adicionalmente, esta foi a primeira vez em que as
doacdes de pessoa fisica foram fundamentais na composicdo das verbas de
campanha. Caso essa regra permaneca em pleitos futuros, talvez os resultados

obtidos possam ser alterados e, como no caso das eleicdes norte-americanas
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(GOMES et al., 2009), a mobilizacdo dos cidadaos para a doacdao de fundos de
campanha passe a habitar as estratégias de comunicagdo nas redes sociais.

Quando as andlises sobre os apelos racionais e emocionais da campanha a
Prefeitura de Curitiba em 2016, percebe-se que ha, sim, altos niveis de
racionalidade nas estratégias comunicativas dos candidatos. Substantivamente
falando, no entanto, essa racionalidade é centrada nos atributos do candidato
(atributos tangiveis, como a sua competéncia e experiéncia, e intangiveis, como os
valores por ele defendidos). O uso de elementos que favorecem a memorizagao
ainda é muito centrado na imagem e no nome do candidato - quando o mais
importante na hora do voto é lembrar o seu nimero. Considera-se que o uso
limitado de recursos da plataforma, como videos impactam também na pouca
ocorréncia daquilo que a propaganda em outros meios ndo abre mao - que sdo os
jingles.

A baixa aparicao dos logos dos partidos parece estar de acordo com a atual
diminuicdo da importancia desses na mobilizacdo dos eleitores - apenas
candidatos mais a esquerda deram destaque para suas legendas.

Por fim, devido a extensdo que a apresentacdo dessa proposta metodolégica
e da possibilidade de explorar outras dimensdes a partir do corpus coletado,
indica-se a intencdo de empreender desdobramentos da pesquisa em duas
direcdes. A primeira delas é promover as analises comparativas entre candidatos
para entender com maior profundidade como essas estratégias retdricas se
manifestam considerando os contextos especificos do pleito em tela. A segunda
possibilidade de aprofundamento diz respeito ao confronto dessas estratégias e
dos usos que os candidatos fazem delas com a interacdo do publico na forma de

métricas de engajamento ja coletadas pelas pesquisadoras.
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