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Resumo

Este artigo visa analisar a promoc¢ao de campanha negativa no Facebook pelos dois principais candidatos
a Presidéncia do Brasil em 2014, Dilma Rousseff e Aécio Neves, comparando as estratégias de ambos
nos periodos de pré-campanha e campanha eleitoral. A pesquisa é realizada por meio da coleta das 3907
postagens publicadas nas fanpages oficiais dos dois presidenciaveis entre 6 de abril e 26 de outubro. Por
meio das técnicas de Andlise de Conteldo e de Andlise de Discurso, sdo aferidos quais posts apresentam
informagdes com potencial de afetar negativamente a imagem dos rivais. As mensagens sao classificadas
guanto a frequéncia, ao autor, ao alvo e ao foco das criticas. Os resultados indicam o aumento das
investidas no decorrer da disputa; a alternancia entre Dilma e Aécio como os maiores usuarios desta
estratégia; a reciprocidade de um ao outro na condi¢cdo de alvos majoritarios; e a preferéncia por criticas
politicas.

Palavras-chave: internet e eleicdes; midias sociais; campanha negativa.

Abstract

This paper aims to analyze the negative campaign carried out on Facebook by the two main candidates
running for Brazilian Presidency in 2014, Dilma Rousseff and Aécio Neves, comparing the strategies
during the pre-campaign and campaign periods. The investigation is conducted by collecting the posts
published in the official fanpages of the two candidates (N=3,907) between 6 April and 26 October.
Content analysis’ and discourse analysis’ techniques are taken into consideration in order to check the
posts that present information with the potential to negatively affect the image of the rivals. The posts are
then categorized based on frequency, author, target and focus of the attacks. The results indicate an
increase in criticism during the dispute; the alternation between Dilma and Aécio as the biggest sponsors;
the reciprocity of one another in the condition of main targets; and the preference of both by political
attacks.

Keywords: internet and election; social media; negative campaign.
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eleicdo presidencial de 2014 no Brasil entrou para a histéria. O pleito
culminou no resultado mais acirrado do periodo pds-redemocratizacdo: a
reeleicdo de Dilma Rousseff (PT), com 51,64% da preferéncia dos eleitores,
ante 48,36% de Aécio Neves (PSDB), pouco mais de 3,4 milhdes de votos de diferenca

no segundo turno (Brasil, 2014).

Em relacdo a dindmica da sucessao, a petista foi a primeira presidenciavel apds o fim da
ditadura militar a vencer o primeiro turno e ser superada nas pesquisas dos institutos
Datafolha e Ibope durante a segunda etapa da campanha (Freitas, 2014). Ou seja, para
chegar a vitéria, Dilma teve de inverter um cenario favoravel ao tucano a poucos dias da

votacdo final.

Além disso, a corrida eleitoral ficou marcada pela morte do candidato Eduardo Campos
(PSB) no dia 13 de agosto, 38 dias ap0s o inicio oficial da campanha. Com o falecimento
do pessebista, o partido indicou sua vice, Marina Silva (PSB), que ja havia sido terceira

colocada no pleito de 2010, como substituta.

A entrada da ambientalista mudou o cenério da disputa. Dilma, que liderava as pesquisas
com cerca de 20% de vantagem para Aécio, viu Marina aparecer em empate técnico na
lideranca. Esse novo cenario levou a petista e 0 PSDBista a mudarem a estratégia de
comunicacdo que vinham desenvolvendo até entdo. Ambos recorreram a propaganda
negativa entre si e contra Marina no Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) de
televisdo (Borba, 2015; Borba; Veiga; Martins, 2015) e, como sera discutido neste artigo,

no Facebook.

Desde 2010, as midias sociais passaram a integrar as estratégias de comunicagdo nas
disputas eleitorais brasileiras. A consolidacdo dessas ferramentas como fenémeno

comunicacional importante no ambito da politica € um dos principais fatores que justifica
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a realizacdo da pesquisa aqui proposta. Tratam-se de novos espagos para promogéo de
campanha eleitoral, os quais vém atraindo ampla atencdo dos candidatos e do publico.
Um deles é o Facebook, rede social de maior audiéncia no Brasil®, a qual foi adotada por

todos os presidenciaveis em 2014.

Assim, o objetivo deste trabalho é compreender e comparar as caracteristicas de
promocédo de campanha negativa por Dilma e Aécio, em suas respectivas paginas oficiais
no Facebook, durante os periodos pré-eleitoral e eleitoral de 2014, de forma a detectar
eventuais variacGes em relacdo ao uso dessa estratégia entre as duas etapas. A analise

busca responder a trés questdes principais:

a) Qual a frequéncia de ataque nos periodos pré-eleitoral e eleitoral no Facebook?

b) Quem ataca mais e quem é mais atacado em ambos os periodos? Ha variacdes
entre o primeiro e o segundo turnos?

c) Antes e durante o periodo de campanha oficial, o foco dos ataques é politico,
pessoal ou misto?

Os resultados indicam o aumento das investidas no decorrer da disputa; a alternancia
entre Dilma e Aécio como 0s maiores usuarios da estratégia na passagem do primeiro
para 0 segundo turno; a reciprocidade de um ao outro na condi¢do de alvos majoritarios,
porém com Marina sendo a mais atacada pela petista durante quatro semanas do turno
inicial; e a preferéncia por criticas politicas em ambos os periodos.

Inicialmente, serd feita uma breve revisdo tedrica acerca do conceito de campanha

negativa.

! Midia social criada em 2004 que se tornou a rede social mais acessada do Brasil em dezembro de 2011. Em
agosto de 2014, periodo da campanha presidencial, detinha cerca de 80% da audiéncia brasileira do segmento,
com 89 milhdes de usuérios mensais. Ver:
http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2014/08/22/Facebook-tem-89-milhoes-de-usuarios-no-
Brasil.html (acesso em 26/09/2015).
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A campanha negativa em disputas eleitorais

A propaganda negativa tem registros de ser utilizada como estratégia eleitoral desde o
século XVIII nas politicas norte-americana e inglesa (Borba, 2012; Dworak, 2012). Na
década de 1950, com a profissionalizacdo das campanhas nos Estados Unidos, ela
comegou a ser intensificada (Ansolabehere; lyengar, 1995; Borba, 2012; Jamieson, 1992;
Kaid; Johnston, 1991).

No Brasil, ha registros da pratica de campanha negativa desde a década de 1890
(Queiroz; Tavares, 2007), mas o fendmeno ganhou notoriedade nas primeiras elei¢cdes
presidenciais apds a redemocratizacdo do Pais, em 1989, especialmente, pelo embate no
segundo turno entre Fernando Collor de Mello (PRN) e Luiz Inacio Lula da Silva (PT)
(Borba, 2012; Lourengo, 2007; Sampaio, 2013).

A origem da campanha negativa remete a acdo publicitaria de ressaltar atributos
negativos dos concorrentes como forma de propaganda. O conceito pode ser definido pela
acdo por meio da qual “candidatos ou seus substitutos atacam ou desacreditam seus
oponentes” (Ansolabehere; lyengar, 1995, p.28)%. A estratégia politica tem relacio direta
com a publicitaria, visto que os eleitores tendem a ndo querer correr riscos em suas

escolhas politicas tanto quanto os consumidores (Ansolabehere; lyengar, 1995).

Lourengo (2007, p.156) destaca que a propaganda negativa ¢ “uma opcdo tatica de
campanha com finalidades e efeitos caracteristicos”. Hansen e Pedersen (2008) ressaltam
que o foco dos ataques é variado, abrangendo desde a personalidade dos rivais, suas
propostas, partidos, opinides, realizacbes passadas, entre outras questdes passiveis de

criticas.

As propagandas podem ser diferenciadas por sua énfase no patrocinador ou no alvo da
mensagem. “Anuncios negativos focam em criticas ao oponente, enquanto anincios
positivos focam em caracteristicas boas, realizacfes e emissao de posi¢es do candidato
patrocinador” (Kaid; Johnston, 1991, p.53).

2 Todas as tradugdes apresentadas neste artigo sdo de responsabilidade do prdprio autor.
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Entre os principais determinantes para a ado¢do da campanha negativa pelas candidaturas
estdo o acirramento da disputa (Lau; Pomper, 2001) e a proximidade em relacéo a data da
votacdo (Damore, 2002). Na realidade brasileira, a combinagéo desses dois determinantes
tem resultado em segundos turnos geralmente mais agressivos (Borba, 2012, 2015;
Borba; Vasconcellos, 2013).

Com base nisso, a primeira hipétese deste trabalho, que visa responder a questdo sobre a
frequéncia da campanha negativa, é de que:

(H1) A frequéncia de ataques de Dilma e Aécio no periodo pré-
eleitoral no Facebook foi mais baixa do que nos meses de
campanha oficial, assim como a do primeiro turno foi
menor que a do segundo.

A posicao dos candidatos nas pesquisas de intencdo de voto também é um indicador que
induz aos ataques. Geralmente, postulantes em desvantagem atacam mais do que o lider
das estimativas, o qual, por sua vez, mesmo sendo menos agressivo, prefere mirar o
segundo colocado (Borba, 2012; 2015; Borba; Veiga; Martins, 2015; Damore, 2002;
Elmelund-Praestekaer, 2010; Walter, 2014).

A literatura mostra também que os desafiantes tendem a atacar mais do que os candidatos
a reeleicdo (Borba, 2012, 2015; EImelund-Praestekaer, 2010; Kaid; Johnston, 1991; Klotz,
1998; Lau; Pomper, 2001; Lourengo, 2007; Walter, 2014). No Brasil, esse fendmeno é
ligado ao fato de que, geralmente, as campanhas com um candidato a reeleicdo no
Executivo sdo mais agressivas do que as disputas sem incumbentes (Borba, 2012, 2015;
Borba; Vasconcellos, 2013).

Por todos esses indicadores, a segunda questdo desta pesquisa, sobre qual candidato

recorreu mais a campanha negativa, sera investigada a partir da seguinte hipétese:
(H2) Aécio atacou mais do que Dilma em ambos os periodos.

A segunda questdo de pesquisa visa também descobrir quais sdo os alvos principais dos

ataques. Com base nas referéncias acima e considerando a contextualizagdo a ser
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apresentada na secdo deste artigo referente a conjuntura da campanha presidencial de

2014, formula-se a terceira hipotese:

(H3) Dilma foi o alvo prioritario de Aécio na pré-campanha e
durante o primeiro turno. O tucano foi o alvo prioritario da
petista nos dois periodos até a divulgacdo da primeira
sondagem com a participacdo de Marina, a partir de quando a
ambientalista passou a ser a mais atacada pela presidente?;

Em sentido oposto, o risco de o patrocinador do ataque perder intencbes de votos —
ocasionando o chamado “efeito bumerangue” — leva 0s candidatos a atacarem menos,
sobretudo, no primeiro turno de sistemas politicos multipartidarios como o brasileiro,
visto que um terceiro candidato pode ser beneficiado. A identificacdo pelo publico da
autoria do ataque e o abuso de acusacOes de natureza pessoal ampliam o perigo de os
efeitos da estratégia se reverterem contra o autor das investidas (Borba, 2012, 2015;
Elmelund-Praestekaer, 2010; Hansen; Pedersen, 2008; Klotz, 1998).

Por conta desse risco, as principais pesquisas brasileiras e norte-americanas afirmam que
os candidatos preferem empreender criticas focadas em atributos politicos do que
pessoais. 1sso porque os ataques a personalidade sdo vistos como menos informativos
pelos eleitores (Borba, 2012; Jamieson, 1992; Kaid; Johnston, 1991; Klotz, 1998). Dai,

justifica-se a hipdtese que buscara responder a terceira questdo desta pesquisa:

(H4) A maioria dos ataques na disputa presidencial no Facebook
em 2014 foi de natureza politica, tanto no periodo pré-

eleitoral quanto no eleitoral.

No Brasil, outro fator que desestimula a campanha negativa é o risco de puni¢éo pelo

Tribunal Superior Eleitoral (TSE), situacdo que pode acarretar multas, perda de tempo de

3 A hipotese 3 ndo abrange o segundo turno porque, obviamente, Dilma e Aécio s6 podem ter focado suas criticas
um no outro.
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radio e TV no HGPE, suspensdo de insercdes eleitorais ao longo da programacéo, entre
outras punicdes (Borba, 2012)*.

A propaganda negativa nas campanhas online

No Brasil, a primeira eleicdo em que ha registros de prética de campanha negativa online
foi a disputa presidencial de 2002, quando os principais candidatos — Lula (PT), José
Serra (PSDB), Anthony Garotinho (PSB) e Ciro Gomes (PDT) — utilizaram os proprios
websites para transmitir informacdes em tempo real da disputa e atacar os adversarios
(Sampaio, 2013).

As campanhas politicas encontraram um novo espaco a partir de 2004, ano em que foi
registrada, pela primeira vez, a influéncia das midias sociais nas eleicbes. Esses sites
passaram a ser usados para debate e expressdo da opinido publica, articulacdo de
protestos e também para os agentes politicos buscarem votos em periodos eleitorais e
apoio a suas ideias em épocas ndo eleitorais (Aggio, 2011).

Naquele ano, a rede social Orkut tornou-se bastante popular no Brasil, contudo, nas
eleicbes municipais, s6 houve registros de uso do site entre os eleitores, mas nao pelos
candidatos, pois a propaganda nesse espaco ndo era prevista pela legislacdo eleitoral da
época (Chaia, 2007).

A restricdo em relacdo a realizacdo de campanha nas midias sociais pelos candidatos s6
seria derrubada em 2009, a partir da sancdo da Lei Federal n° 12.034. Com a
regulamentacdo das campanhas das midias sociais, a adesdo ao Twitter pelos
presidenciaveis na campanha de 2010 foi de 100%. Quatro anos depois, o Facebook

também alcancou esse indice (Carlomagno, 2015).

As pesquisas sobre 0 uso das midias sociais nas eleicdes de 2010 e 2012 ndo tematizam a

campanha negativa como objeto principal. A grande maioria apresenta apenas dados

4 O multipartidarismo e a regulamentacdo eleitoral excessiva no Brasil sdo dois fatores apontados para explicar
por que historicamente as campanhas nacionais sdo menos negativas que as norte-americanas (Borba, 2012).
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percentuais acerca da incidéncia da estratégia entre os principais candidatos. No Twitter,
por exemplo, Dilma, Serra e Marina usaram pouco esse recurso em 2010, em percentuais

que variaram de 0 a 7,2% (Aggio, 2011; Marques; Silva; Matos, 2011).

Em relacdo a campanha presidencial de 2014, recortes e metodologias distintos foram
empregados para aferir a incidéncia de ataques no Facebook. Massuchin e Tavares (2015)
analisaram uma amostra de cerca de 30% das postagens de Dilma, Aécio e Marina
durante 90 dias do primeiro turno e codificaram 7,6% dos posts como “ataques”, 4,7%
em “ataques a administragdo” e 3,6%, “defesa”, além de outras categorias nao

mutuamente excludentes.

Penteado et al (2016) identificam os ataques promovidos por Dilma e Aécio em suas
respectivas fanpages no més de outubro de 2014 e aferem que a petista foi agressiva em
18% de suas postagens, enquanto o tucano, em 5%. Essa categoria foi uma entre oito

opcdes mutuamente excludentes.

Ja Rossini et al (2016) verificam as postagens dos trés principais candidatos durante as
altimas quatro semanas do primeiro turno, por meio de duas classificagcdes mutuamente
excludentes. A primeira estabelece cinco categorias de mensagens de campanha, uma das
quais a de “construgdo de figura publica”. Dentro desta, 0s posts séo reclassificados em
seis categorias, entre as quais as de “ataque” e “contraste”, nas quais sdo enquadradas
12% das mensagens. Os autores ndo incluiram no corpus mensagens compartilhadas de
outras paginas, procedimento distinto do adotado neste trabalho. O estudo conclui pela

influéncia das pesquisas eleitorais na decisdo dos politicos em atacar os adversarios.

Por fim, Joathan e Marques (2017) apresentam uma analise qualitativa acerca da
campanha negativa promovida por Dilma e Aécio nos periodos de pré-campanha,
campanha e pds-campanha eleitoral em 2014. O estudo apresenta os principais discursos

adotados pelos candidatos para atacar os rivais no Facebook.
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Contextualizac&o: a campanha presidencial de 2014

Desde as primeiras pesquisas de intengdo de voto, ainda durante o periodo pré-eleitoral,
percebeu-se que o pleito presidencial de 2014 teria trés candidatos competitivos: a
presidente Dilma Rousseff, postulante a reeleicdo; o senador da Republica Aécio Neves,
eleito para o cargo em 2010 por Minas Gerais; e 0 ex-governador de Pernambuco,
Eduardo Campos, que se desincompatibilizou do cargo em abril do ano eleitoral. Esse
cenario foi comprovado no levantamento do Datafolha® divulgado em 7 de abril de 2014,
quando a petista apareceu com 38% da preferéncia dos entrevistados, ante 16% do tucano
e 10% do pessebista.

Campos morreu em acidente aéreo em 13 de agosto, provocando comocdo na corrida
eleitoral. No dia 20 do mesmo més, Marina Silva, que era vice da chapa, foi oficializada
como nova titular da coligacdo. Com a entrada da ambientalista na disputa, o cenario
mudou. Em 27 de agosto, o Ibope® apontou Dilma com 34%, apenas cinco pontos a frente
da candidata do PSB, enquanto Aécio caiu para terceiro lugar, com 19%.

Quatro dias depois, Marina confirmaria a competitividade de sua candidatura na pesquisa
do Datafolha, quando apareceu empatada com Dilma, com 34% de intencdes de voto,
ante 15% de Aécio.

Porém, a partir de 11 de setembro, Marina comecou a oscilar negativamente e seguiu
numa curva descendente, como mostra o Grafico 1. Apesar da queda gradual da
pessebista, a evolucdo das pesquisas reitera — a0 menos, como premissa — as bases da
hipdtese formulada em H3, ja que a pesebista s6 foi superada por Aécio na antevéspera

do primeiro turno.

5 Todas as pesquisas do Datafolha mencionadas neste trabalho estdo disponiveis em
http://datafolha.folha.uol.com.br/eleicoes/2014/presidente/indice-1.shtml (acesso em 03/11/2014).

6 Disponivel em
http://www.eleicoes.ibopeinteligencia.com/Paginas/Com-0-novo-cenario-eleitoral-Dilma-e-Marina-disputariam-
hoje-o-segundo-turno.aspx (acesso em 03/11/2014).
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Grafico 1: Pesquisas de intencdo de voto durante o primeiro turno

45%
40% = L 2
35% -
30%
0,
25% == Dilma Rousseff
0,
20% ./_f == Aécio Neves
0,
15% - === Marina Silva
10%
5%
O% T T T T T T T T T T T T T T T T 1
0O O o a o aaaa a9 a0 aaa+r =
Q U U U U U U O O 0O O O o 0o o K 82
[ BV BV, B SV SV BN B S Y B B Y B, B S O
A M h N O H M NN A H N h N O ™
— = -+ -+ -+ N N NN N

Fonte: Datafolha (2014).

O resultado final do primeiro turno indicou Dilma (41,5% dos votos validos) e Aécio

(33,5%) para a etapa decisiva da campanha, confirmando a queda de Marina Silva, que

termina a disputa com 21,3%.

O segundo turno foi, mais uma vez, polarizado entre as candidaturas do PT e do PSDB, o
que vem ocorrendo no Brasil desde a eleicdo presidencial de 2002. Nas duas primeiras
semanas, Aécio apareceu a frente nas simulagdes de votos, com 51%, contra 49% da
rival. Apenas em 21 de outubro, a cinco dias da votacdo final, Dilma apareceu em
vantagem novamente, com 52% ante 48% de Aécio. A evolucdo das pesquisas do

Datafolha no segundo turno esta expressa no Gréfico 2:
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Grafico 2: Pesquisas de intencao de voto durante o 2° turno
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Fonte: Datafolha (2014).

O resultado final do pleito culminou na reeleicdo Dilma por uma margem de 3,5 milhdes
de votos a mais do que Aécio. A relacdo das 11 candidaturas da campanha presidencial
brasileira em 2014, com as suas respectivas votacdes, € apresentada na Tabela 1.

Tabela 1: Resultado das eleicbes para a Presidéncia da Republica em 2014
(votos validos)

Candidato Partido Votagdo no | Votagdo no
1° turno 29 turno

Dilma Rousseff PT 41,59% 51,64%

Aeécio Neves PSDB 33,55% 48,36%

Marina Silva PSB 21,32%

Luciana Genro PSOL 1,55%

Pastor Everaldo PSC 0,75%

Eduardo Jorge PV 0,61%

Levy Fidelix PRTB 0,43%

Zé Maria PSTU 0,09%

Eymael PSDC 0,06%

Mauro lasi PCB 0,04%

Rui Costa Pimenta PCO 0,01%

Fonte: Brasil (2014).
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Exposta a conjuntura das elei¢cbes de 2014, serd apresentada agora a metodologia para a
realizacdo da investigacdo empirica deste trabalho.

Metodologia

O estudo aqui proposto sera produzido por meio da coleta dos posts publicados por Dilma
e Aécio em suas respectivas fanpages em dois periodos distintos. Para o arquivamento

das mensagens, utilizou-se o aplicativo Netvizz’.

Neste estudo, considera-se como periodo pré-eleitoral os trés meses anteriores ao inicio
oficial de campanha estabelecido pelo TSE, portanto de 6 de abril a 5 de julho de 2014. A
primeira data coincide com o prazo estabelecido pela legislacdo eleitoral para
desincompatibilizacdo de parte dos candidatos que tentasse concorrer a Presidéncia da

Republica — caso, por exemplo, de Eduardo Campos.

O periodo eleitoral, de 6 de julho a 26 de outubro de 2014, é oficialmente estabelecido
pelo TSE e inclui os trés meses imediatamente anteriores ao primeiro turno acrescido das
trés semanas antes do segundo escrutinio (Brasil, 2014). A escolha de dois periodos
consecutivos visa possibilitar uma comparacdo do uso da ferramenta pelos candidatos, a
fim de verificar se ha mudancas no nivel de adesdo a estratégia, bem como na definicéo

dos alvos dos ataques.

Dois passos metodologicos foram estabelecidos para definir quais postagens podem ser
enquadradas na categoria de campanha negativa. O primeiro deles levou em conta as
diretrizes da Analise de Conteldo e da Analise de Discurso (Bardin, 1977; Orlandi,
2000).

7 O Netvizz ¢ um aplicativo criado para coletar dados do Facebook, incluindo fanpages. Disponivel em
http://apps.facebook.com/netvizz/. As postagens no periodo pré-eleitoral foram coletadas em 1° de agosto de
2014. As coletas durante o 1° turno do periodo eleitoral ocorreram sempre no primeiro dia do més subsequente.
As mensagens dos cinco Ultimos dias do turno inicial foram capturadas em 6 de outubro de 2014. Os contedos
relativos ao 2° turno foram salvos sempre no dia seguinte ao das publicacdes.
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A opcdo por combinar os dois métodos teve o objetivo de garantir uma categorizagdo
mais precisa dos posts. O uso da Analise de Conteldo em pesquisas sobre campanha
negativa ja é consagrado (Borba, 2012; 2015; Damore, 2002; Elmelund-Prasteker, 2010;
Massuchin; Tavares, 2015; Rossini et al, 2016; Walter, 2014). Porém, muitas vezes, 0s
trechos-chave para a identificacdo dos ataques apareceram como metaforas, discursos
implicitos ou interdiscursos, relacionados a determinados contextos sociohistéricos e

ideoldgicos (Orlandi, 2000). Um exemplo disso € a Figura 1 (abaixo).

Figura 1: Postagem de Dilma Rousseff em 15/10/2014

£ LU PRGN IR
W cOMOVOCE, AECIO, VE A QUESTAO
DA VIOLENCIA CONTRA A MULHER?

pRESIDENTA Dilma.

Fonte: Rousseff (2014)8.

Na postagem, é reproduzida uma pergunta feita pela presidente a seu rival durante um
debate de televisao. Para entender que aquele questionamento era uma forma de ataque, o

codificador precisa mobilizar o contexto histérico prévio de que Aécio tem contra si

8 Ver http://www.facebook.com/SiteDilmaRousseff?fref=ts. Coletado pelo Netvizz em 16/10/2014.
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acusagOes de violéncia contra mulher®. Ou seja, a campanha negativa nesse caso esta na
ordem do subentendido, cuja interpretacdo pode ser feita com o auxilio da Analise do
Discurso (Orlandi, 2000).

As postagens dos dois candidatos se constituiram como unidade de andlise. Para isso,
verificou-se o contetdo e o discurso das mensagens publicadas por Dilma e Aécio em
suas respectivas fanpages a partir das caracterizacbes de campanha negativa mais
recorrentes na literatura, tais quais: (a) a apresentacdo de informacdo negativa sobre o
adversario; (b) a associacdo de conceitos negativos ao rival, a seu partido ou a grupos
politicos ligados a ele; (c) a critica as propostas do concorrente; (d) a compara¢do com 0s
oponentes, por meio da qual o autor da mensagem se define como uma opc¢édo melhor que
aqueles (Dworak, 2012; Hansen; Pedersen, 2008; Jamieson, 1992; Kaid; Johnston, 1991,
Sampaio, 2013).

Todos os posts publicados nas duas fanpages foram analisados, inclusive aqueles que
continham videos, ilustracGes, graficos, 4audios, links externos e contetdos
compartilhados de outros usuarios. Em um primeiro momento, a codificacdo foi feita
individualmente pelo autor do trabalho. As duvidas (cerca de 10% do total) foram
avaliadas em conjunto com trés integrantes do grupo de pesquisa Politica e Novas
Tecnologias (Ponte), da Universidade Federal do Ceara (UFC). Nessas ocorréncias, 0s

codificadores discutiram caso a caso até formar consenso.

O segundo passo metodologico foi submeter as postagens enquadradas como campanha
negativa a uma nova classificagdo, com base nas categorias “frequéncia de ataque”;
“fonte e alvo dos ataques” e “foco dos ataques”, definidas a partir da adaptacdo dos
enquadramentos de Jamieson (1992), Kaid e Johnston (1991), Klotz (1998), Lourenco
(2007) e Borba (2012, 2015). A seguir, apresenta-se a definicdo de cada uma:

a) Frequéncia de ataque: busca medir, por meio do calculo percentual da quantidade
de mensagens de campanha negativa em relacdo ao total de postagens, a

frequéncia de ataques de Dilma e Aécio.

9 Ver “Covardia de Aécio Neves”, em http://blogdojuca.uol.com.br/2009/11/covardia-de-aecio-neves/ (acesso em
30/09/2015).
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b) Fonte e alvo dos ataques: visa quantificar os ataques promovidos por cada emissor

e quais sao os seus alvos em cada critica.

c) Foco dos ataques: divide os ataques entre os de natureza politica, pessoal e mistos.
A primeira classificacdo inclui mensagens cujo foco é a trajetdria politica do
adversario, suas declaracdes, propostas e associa¢cdes com outros grupos politicos.
J& a segunda abrange criticas a atributos e caracteristicas pessoais, como a
personalidade e a vida intima do candidato. A terceira mescla as duas anteriores.
Neste trabalho, as postagens serdo classificadas também quanto a uma quarta
categoria, chamada “indefinida”, para os casos em que nao se pode determinar

com clareza qual o foco principal do ataque.

Apresentacéo dos dados

Dilma e Aécio postaram 3907 mensagens no Facebook durante os periodos de pré-
campanha e campanha eleitoral para a Presidéncia da Republica em 2014. Os dados por
candidato e periodo sdo apresentadas na Tabela 2:

Tabela 2: Total e percentual de posts por candidato e por periodo

Candidato Periodo Periodo eleitoral (6/7 a 26/10/2014) Total

pré-eleitoral 1° turno 2° turno

(6/4 a 5/7/2014) | (6/7 a 5/10/2014) (6 a 26/10/2014)

Dilma 752 (71,5%) 1103 (59,3%) 686 (69%) 2541 (65%)
Aécio 300 (28,5%) 758 (40,7%) 308 (31%) 1366 (35%)
Total 1052 (100%) 1861 (100%) 994 (100%) 3907

Fonte: Dados coletados com o Netvizz (2014).
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A tabela mostra que o nimero de posts de Dilma foi mais do que o dobro do de Aécio na
pré-campanha e no segundo turno do periodo eleitoral. Apenas durante o primeiro turno o
senador mineiro teve um ritmo de postagens mais proximo da petista. Ambos tiveram um
nimero alto de postagens ao longo da campanha oficial, especialmente durante o

escrutinio final.

Coletadas as mensagens, 0 préximo passo da pesquisa € Analise de Contetdo e a Anélise
de Discurso das mensagens postadas por Dilma e Aécio no Facebook. A fim de responder
as perguntas desta pesquisa, 0s principais resultados serdo apresentados em trés

subsecdes.

a) Frequéncia de ataque

Na soma dos periodos pré-eleitoral e eleitoral, foi identificado um total de 791 ataques
dos dois politicos, o que equivale a 20,24% do total de postagens (Tabela 3).

Tabela 3: Total e percentual de ataques por periodo

Periodo Numero de | NUmero de posts Indice de campanha
posts de ataque negativa
Pré-eleitoral 1052 89 8,46%
Eleitoral 1° turno 1861 309 16,6%
2° turno 994 393 39,54%
Ambos 2855 702 24,59%
Total 3907 791 20,24%

Fonte: O autor (2017).

O numero de posts e o percentual de propaganda negativa aumentam a cada etapa da
disputa, chegando a impressionantes 39,5% no segundo turno. Por durar 22 dias a mais,
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ja era esperado que o periodo eleitoral registrasse uma quantidade de ataques superior a
da pré-campanha em numeros absolutos. Contudo, quando a comparagdo é feita apenas
com o turno inicial, cuja duracdo é praticamente a mesma (pré-campanha, 91 dias;
primeiro turno, 92 dias), chama atencéo o fato de a etapa oficial alcancar mais do que o
triplo do nimero de posts negativos em relacéo a pré-eleitoral.

Também merece destaque o fato de o segundo turno apresentar mais ataques que 0
primeiro, mesmo durando apenas 21 dias. O Grafico 3 apresenta a evolucdo semanal
desses dados em nimeros absolutos. Destaca-se que o periodo pré-eleitoral vai da semana
1latéals.

Grafico 3: Total de postagens de campanha negativa por semana
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Fonte: O autor (2017).

Pelo grafico, € possivel perceber que a semana 28 (a segunda do segundo turno, de 13 a
19 de outubro) foi a mais negativa da campanha e que o0 nimero de ataques era baixo até
a semana 20 (17 a 23 de agosto), periodo que coincide com a entrada de Marina na
disputa. No segundo turno (semanas 27 a 29), a ocorréncia de propaganda negativa
dispara. O Gréfico 4 mostra a distribuicdo percentual de ataques.
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Grafico 4: Percentual de postagens de campanha negativa por semana
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Fonte: O autor (2017).

O grafico mostra que cinco semanas do periodo pré-eleitoral tiveram indice de ataques
acima de 10%. Depois disso, o tom permaneceu baixo e sé voltou a subir na semana 21,
quando alcangou 17,6%. A semana 22 e as trés semanas do segundo turno (de 6 a 26 de

outubro) registraram niveis de negatividade acima de 30%.

b) Fonte e alvo dos ataques

A analise das mensagens na soma dos periodos pré-eleitoral e eleitoral indica que Dilma
recorreu mais a campanha negativa em nimeros totais, porém que Aécio adotou mais a

estratégia em termos percentuais. Os dados estdo apresentados na Tabela 4.
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Tabela 4: Posts classificados como campanha negativa (CN) por candidato

Periodo Dilma Aécio
Nimero de | indice de CN Nimero de | indice de CN
ataques ataques
Pré-eleitoral 17 2,26% 72 24%
Eleitoral 12 turno | 145 13,15% 164 21,64%
22 turno | 294 42,86% 99 32,14%
Ambos | 439 24,54% 263 24,67%
Total 456 17,95% 335 24,52%

Fonte: O autor (2017).

Se for levado em conta apenas o periodo pré-eleitoral e o primeiro turno, Aécio é muito
mais negativo do que Dilma, inclusive em nameros absolutos. Apenas no segundo turno é

que a presidente adota uma estratégia mais agressiva que o senador.

O Gréfico 5 mostra a variacdo de ataques em numeros absolutos.
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Gréfico 5: Evolugcdo semanal do numero de ataques dos candidatos
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Fonte: O autor (2017).

O gréafico permite perceber que, em nimeros absolutos, Aécio desferiu mais ataques do
que Dilma durante quase todas as semanas do periodo pré-eleitoral — a exce¢do foi a
semana 13 (29 de junho a 5 de julho), a Gltima antes da campanha oficial.

Ap0s o inicio do periodo eleitoral, o candidato do PSDB segue atacando mais até a
entrada de Marina na disputa — com exce¢do da semana 17 (27 de julho a 2 de agosto). A
partir da semana 21, ja com a ambientalista candidata, passa a haver uma variagdo entre
Dilma e Aécio em relacdo a quem é mais negativo. Na semana 26 (28 de setembro a 4 de
outubro), a petista intensifica os ataques e mantém-se como a mais agressiva até o fim do

segundo escrutinio.

A seguir, o Grafico 6 apresenta a varia¢do de ataques em termos relativos.
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Grafico 6: Evolucdo semanal do percentual de ataques dos candidatos
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Fonte: O autor (2017).

Em termos percentuais, Aécio foi 0 mais negativo em toda a pré-campanha e em quase
todo o periodo eleitoral, exceto nas semanas 17, 21, e entre as semanas 26 e 29 (28 de
setembro a 26 de outubro). Esses indicadores mostram que, apesar de ter tido menos

presenca no Facebook, quando o fez, o senador mineiro foi mais negativo.

Além de tentar verificar quem atacou mais, esta pesquisa busca aferir quais foram os
principais alvos de Dilma e Aécio. Os candidatos atacados pela petista sdo apresentados
na Tabela 5. E preciso ressaltar que o “N” dessa categoria é superior a 100% porque em

um unico post é possivel atacar mais de um rival.
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Tabela 5: Alvos dos ataques de Dilma

Alvo Pré-eleitoral Eleitoral Total

12 turno 22 turno Ambos
Aécio 17 (100%) 76 (52,4%) 294 (100%) 370 (84,3%) | 387 (84,9%)
Marina 0 66 (45,5%) 4 (1,4%) 70 (15,9%) 70 (15,4%)
Indefinido 0 25 (17,2%) 0 25 (5,7%) 25 (5,5%)
Campos 2(11,8%) 1(0,7%) 0 1(0,2%) 3(0,7%)
Levy 0 1(0,7%) 0 1(0,2%) 1(0,2%)
Todos 0 1(0,7%) 0 1(0,2%) 1(0,2%)
Total de 17 (100%) 145 (100%) 294 (100%) 439 (100%) 456 (100%)
ataques

Fonte: O autor (2017).

Aécio foi o alvo prioritario de Dilma durante todos os intervalos analisados, porém é

preciso destacar que, no primeiro turno, Marina recebeu quase a mesma quantidade de

ataques que o PSDBista. Entre os dias 28 de agosto e 24 de setembro — periodo que

compreende desde o fim da semana 21 até o inicio da semana 25 —, a substituta de

Campos foi a mais alvejada pela presidente, como atesta o Gréfico 7.
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Grafico 7: Alvos dos ataques de Dilma por semana (nimeros absolutos)
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Fonte: O autor (2017).

Vale reiterar que Marina s6 entrou na disputa no meio da semana 20, ou seja, enquanto
esteve na disputa, ela dividiu com Aécio a condicdo de alvo-mor de Dilma. Com o
detalhe de que a ambientalista s6 foi candidata durante 47 dias, enquanto o senador esteve
em todos os 92 dias do escrutinio inicial.

Por sua vez, os alvos prioritarios de Aécio sdo apresentados na Tabela 6.
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Tabela 6: Alvos dos ataques de Aécio

Alvo Pré-eleitoral Eleitoral Total

12 turno 22 turno Ambos
Dilma 72 (100%) 153 (93,3%) 99 (100%) 252 (95,8%) | 324 (96,7%)
Marina 0 64 (39%) 0 64 (24,3%) 64 (19,1%)
Indefinido 0 2(1,2%) 0 2(0,8%) 2 (0,6%)
Luciana 0 1(0,6%) 0 1(0,4%) 1(0,3%)
Total de | 72 (100%) 164 (100%) 99 (100%) 263 (100%) 335 (100%)
ataques

Fonte: O autor (2017).

Os dados comprovam que Dilma recebeu bem mais ataques de Aécio, tanto no periodo

pré-eleitoral, quando apenas ela foi atacada, quanto em toda a campanha oficial, ja com

Marina na disputa.

Apesar de a petista ter sido o alvo prioritario do tucano em todos 0s momentos

analisados, entre as semanas 22 e 25 (de 31 de agosto a 27 de setembro), Marina recebeu

namero consideravel de ataques do senador mineiro, como mostra o Grafico 8.



JOATHAN
revista compolitica 7(1)

Grafico 8: Alvos dos ataques de Aécio por semana (nimeros absolutos)
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Fonte: O autor (2017).

¢) Foco dos ataques

Como ja explicado, o foco dos ataques promovidos em estratégias de campanha negativa
neste trabalho sera classificado em politico, pessoal, misto ou indefinido. Tratam-se de
classificagdes mutuamente excludentes, ou seja, o “N” dessa categoria ¢ igual a 100% das

mensagens negativas de cada candidato.

A divisdo de ataques por foco e periodo esta expressa na Tabela 7.



JOATHAN
revista compolitica 7(1)

Tabela 7: Foco dos ataques por periodo e por candidato em nimeros absolutos

Periodo Candidato Politico Pessoal Misto Indefinido Total
Pré-eleitoral Dilma 15 2 (11,8%) 0 0 17
(88,2%) (100%)
Aécio 71 0 1(1,4%) 0 72
(98,6%) (100%)
Eleitoral Dilma 296 60 75 8(1,8%) 439
(67,4%) (13,7%) (17,1%) (100%)
Aécio 179 20(7,6%) 64 0 263
(68,1%) (24,3%) (100%)
Total 561 82 140 8 (1%) 791
(70,9%) | (10,4%) | (17,7%) (100%)

Fonte: O autor (2017).

Os dados demonstram que Aécio atacou com foco politico quase cinco vezes mais que
Dilma no periodo pré-eleitoral (71x15). Na fase oficial da campanha, porém, a presidente
supera o0 senador em todas as categorias, inclusive na de ataques pessoais (60x20), foco o

qual a petista usa mais que o concorrente em ambos 0s periodos.

Na soma dos dois periodos, ambos os candidatos preferem lancar mdo de ataques
politicos (561), seguidos das criticas de natureza mista (140) e, por ultimo, as mensagens

negativas pessoais (82).

Percentualmente, porém, Aécio empreendeu mais ataques politicos e mistos que Dilma
ndo apenas no periodo pré-eleitoral, mas também durante a campanha oficial. A

presidente, por sua vez, usou mais a estratégia de criticas pessoais em ambas as etapas.
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Discussao dos resultados

Os dados expostos na se¢do anterior ajudam a caracterizar como se deu a promogéo de
campanha negativa no Facebook durante as elei¢fes presidenciais de 2014 por Dilma
Rousseff e Aécio Neves, e permitem agora discutir esses achados e as hipéteses de
investigacdo formuladas.

Em relacdo a frequéncia de ataque, a analise indicou que os dois presidenciaveis
postaram 791 mensagens negativas entre 6 de abril e 26 de outubro de 2014, o
equivalente a 20,24% do total de publicacbes feitas por ambos. Esse indice pode ser
considerado alto, tomando como base estudos anteriores sobre o uso desse tipo de
estratégia em midias sociais por candidatos nas eleicbes de 2010 e 2012, o qual ndo
superou os 7,2% (Aggio, 2011; Marques; Silva; Matos, 2011).

Um dos fatores que explica esse indice € o fato de as elei¢des presidenciais de 2014 terem
sido as mais concorridas desde a redemocratizagdo do Pais, pois 0 acirramento é um
indicador que, geralmente, eleva o tom das disputas. Outro elemento a ser considerado €
que o pleito envolveu uma candidata a reeleicdo, cenario que costuma tornar as disputas
mais agressivas (Borba, 2012, 2015; Borba; Vasconcellos, 2013; Borba; Veiga; Martins,
2015).

No que tange a hipdtese 1 (H1), por meio da qual previu-se que “a frequéncia de ataques
no periodo pré-eleitoral no Facebook foi mais baixa do que nos meses de campanha
oficial, assim como a do primeiro turno foi menor que a do segundo”, é possivel
confirmé-la. Ao todo, o periodo eleitoral teve 24,59% de campanha negativa no
Facebook, sendo 16,6% no primeiro turno e 39,5% no segundo. Ja na pré-campanha, esse

indice ficou em 8,5%.

Esse comportamento tem relagdo com a diminui¢cdo no uso das midias sociais pelos
politicos em periodos nao eleitorais, como demonstra o caso da propria Dilma que, apds
se eleger em 2010, passou quase trés anos sem utilizar o microblog (Marques, Silva;
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Matos, 2011). O risco de punicdo pelo TSE por propaganda eleitoral antecipada € outro
elemento que deve ser considerado para explicar porque os candidatos atacam menos
antes do periodo oficial. O aumento da frequéncia de posts de campanha negativa a
medida que a eleicdo se aproxima pode ser explicado também pela tentativa dos
concorrentes de ganhar votos dos eleitores indecisos (Borba, 2012; Borba; Vasconcellos,
2013; Damore, 2002).

Ainda em relacdo a esse achado cabe comentar certa disparidade em relacdo a outras
pesquisas ja divulgadas sobre a elei¢do presidencial de 2014 no Facebook. Os estudos de
Massuchin e Tavares (2015), Rossini et al (2016) e Penteado et al (2016) tiveram recortes
distintos em relacdo a tempo e escolha dos candidatos a serem analisados, além da
metodologia empregada, como ja assinalado na secdo 3 deste paper.

A comparacdo entre os trabalhos torna-se, assim, inviavel, porém defendemos trés
escolhas metodoldgicas tomadas nesta pesquisa. A primeira delas é a analise das
postagens para afericdo da presenca ou ndo de campanha negativa como uma categoria
ndo mutuamente excludente, ou seja, uma varidvel dummy, independente de outras
categorias de postagens, como mobilizacdo, agenda, engajamento, informacéo etc. Varias
pesquisas nacionais e internacionais tém adotado esta perspectiva (Damore, 2002;
Elmelund-Praestekaer, 2010; Massuchin; Tavares, 2015; Joathan; Marques, 2017; Walter,
2014). A segunda ¢é a utilizacdo combinada das metodologias de Anélise de Contetdo e
de Discurso, de forma a perceber os ataques inclusive quando eles se dao por discursos
implicitos ou associados a contextos especificos (Joathan; Marques, 2017). A terceira é a
verificacdo de todas as mensagens publicadas nas fanpages dos politicos, inclusive
daquelas cujo conteldo negativo esta presente em videos, sites externos cujo link é
inserido no post, audios e postagens compartilhadas de outras paginas e/ou usuarios. A
exclusdo desses contetdos resultaria em um indice de negatividade inferior ao realmente
praticado pelos candidatos e, por isso, se justifica a necessidade de inclui-los no corpus
(Joathan; Marques, 2017).

Quanto a segunda questdo de pesquisa, sobre as fontes e alvos de ataque, 0s resultados
confirmam parcialmente H2, a qual estimou que “Aécio atacou mais do que Dilma em

ambos o0s periodos”. Essa assertiva verificou-se em termos percentuais nos dois periodos,
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mas ndo em numeros absolutos, no que se refere a campanha oficial, especialmente ao

segundo turno.

Durante o periodo pré-eleitoral, Aécio atacou Dilma em 72 posts, correspondentes a 24%
das mensagens postadas em sua fanpage, ao passo que a petista desferiu apenas 17
ataques (2,26%).

Considerando apenas o periodo eleitoral, a situacdo se mantém em termos relativos, visto
que Aécio atacou em 24,7% de seus posts, ao passo que Dilma criticou rivais em 24,5%.
Em nameros absolutos, porém, a petista é quem mais recorre a propaganda negativa,
publicando 439 ataques, ao passo que o0 tucano o faz 263 vezes no Facebook. Pesou para
isso 0 segundo turno, ocasido em que Dilma atacou em 42,9% de seus posts contra 32,1%
do senador, o que equivale a 294 investidas da presidente ante 99 do rival.

O fato de Dilma ter atacado mais do que Aécio em nameros absolutos no periodo
eleitoral e também em termos relativos no segundo turno surpreende, pois € mais comum
que os desafiantes ataqguem mais (Borba, 2012; Kaid; Johnston, 1991; Klotz, 1998;
Lourenco, 2007).

A explicacdo mais plausivel para essa mudanca de comportamento por parte da petista
estd no fato de ela ter sido ultrapassada por Aécio nas primeiras sondagens do segundo
turno, ou seja, sua reeleicdo estava sob ameaca. A reduzida forca politica de Dilma na
época, que enfrentava baixa popularidade desde as manifestacGes de junho de 2013 e 0s
escandalos de corrupcao envolvendo membros de seu governo, também é apontada por
Borba, Veiga e Martins (2015) como uma razdo para a presidente ter se tornado bem mais

agressiva que o0 seu concorrente nas insercoes televisivas do 2° turno.

Em relacdo & H3, a assertiva também foi parcialmente confirmada. Dilma, de fato, foi o
alvo Unico de Aécio na pré-campanha e o prioritario durante todo o primeiro turno. O
tucano sofreu a maioria dos ataques da petista até a divulgacdo da primeira sondagem
com a participacdo de Marina, a partir de quando a ambientalista passou a ser a mais

atacada pela presidente.



JOATHAN
revista compolitica 7(1)

Todos esses cenarios estdo alinhados aos determinantes da campanha negativa citados
neste trabalho, os quais asseveram que a posicdo dos candidatos nas pesquisas é
determinante para a escolha do alvo a ser atacado.

A parte ndo confirmada da hipotese se da entre 25 de setembro e 5 de outubro, os 11
altimos dias do primeiro turno, periodo em que Dilma volta a mirar Aécio como alvo
principal, mesmo com Marina mantendo-se em segundo lugar nas pesquisas até 3 de
outubro. Provavelmente, essa mudanca de estratégia por parte da petista no Facebook
levou em conta a tendéncia de crescimento que o tucano vinha apresentando desde
meados de setembro, bem como a queda progressiva das intengbes de voto da
ambientalista a partir da mesma data.

Essa situacdo mostra que ndo apenas a posicao dos candidatos nas pesquisas é levada em
conta para definir uma estratégia de propaganda negativa, mas as respectivas tendéncias

de crescimento e queda nos diferentes momentos da campanha.

Ainda em relacdo aos alvos prioritarios de cada presidenciavel, percebe-se que Aécio,
apesar de ter atacado Marina em 64 postagens no primeiro turno, tentou preservar uma
possivel alianca com a ambientalista na segunda etapa da corrida eleitoral, interesse
comum em sistemas politicos multipartidarios como o brasileiro (Borba, 2012, 2015;
Elmelund-Praestekaer, 2010; Hansen; Pedersen, 2008). O apoio da pessebista ao tucano,
de fato, se confirmou.

Por fim, a terceira pergunta desta pesquisa buscou aferir o foco principal das criticas. Os
resultados confirmaram a H4, pois “a maioria dos ataques na disputa presidencial no
Facebook em 2014 foi de natureza politica, tanto no periodo pré-eleitoral quanto no

eleitoral”.

As criticas com foco politico responderam por 70,9% do total de mensagens de campanha
negativa. Considerando apenas o periodo pré-eleitoral, quase todos os ataques foram de
natureza politica (96,6%). O indice de criticas de natureza politica no periodo eleitoral foi
de 67%, acima da média de 60% de ataques com foco politico no HGPE televisivo entre
1989 e 2014 (Borba, 2015).
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Em termos relativos, Aécio utilizou mais os ataques politicos do que Dilma (74,5% X
68,2%), enquanto a petista recorreu mais as criticas pessoais do que seu rival (13,6% X
5,9%). Sobre esses resultados, é interessante ponderar que j& era esperado que Aécio
recebesse mais ataques pessoais, em virtude de ter mais fatos relacionados a vida privada
expostos na midia do que a presidente, cuja intimidade é pouco conhecida®®.

Consideragoes finais

A pesquisa aqui apresentada teve o objetivo de compreender as estratégias de promocao
da propaganda negativa no Facebook pelos dois principais candidatos a Presidéncia do
Brasil — Dilma Rousseff (PT) e Aécio Neves (PSDB) — durante a pré-campanha e o

periodo eleitoral de 2014.

Para operacionalizar a pesquisa, foram coletadas todas as 3907 publicacdes das fanpages
oficiais dos dois postulantes ao Palacio do Planalto entre 6 de abril e 26 de outubro de

2014, das quais 791 foram identificadas como propaganda negativa.

As mensagens foram classificadas quanto a frequéncia; ao autor e ao alvo; e ao foco dos
ataques. Os resultados indicaram que os candidatos utilizaram bem mais a campanha
negativa no periodo eleitoral do que no pré-eleitoral, assim como no segundo turno o
indice de negatividade mais do que duplicou em relacdo ao primeiro. O estudo
demonstrou que o tucano usou mais a estratégia do que a petista antes do periodo oficial
de campanha e no primeiro turno, mas que, na etapa final, a presidente atacou mais tanto

em numeros absolutos quanto em termos percentuais.

Além disso, a pesquisa mostrou que Dilma e Aécio tiveram um ao outro como alvo
principal no Facebook até a entrada de Marina na disputa, a partir de quando a candidata

do PSB passou quatro semanas como a mais alvejada pela postulante a reeleicdo. Por fim,

10 ver
http://www.jb.com.br/eleicoes-2014/noticias/2014/10/16/em-debate-no-sbt-aecio-e-dilma-trocam-acusacoes-
sobre-corrupcao-e-nepotismo/ (acesso em 02/10/2015).
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0 estudo demonstrou que ambos 0s presidenciaveis preferiram atacar com conteudos de

natureza politica.

Em trabalhos futuros, acreditamos que novas abordagens possam ser realizadas a fim de
analisar outros aspectos relacionados a campanha negativa, tais como 0 uso de recursos
multimidia nos ataques, e o papel de outras fanpages que ndo as oficiais dos candidatos
para promover propaganda negativa na web, entre elas as de partidos, lideres politicos e

movimentos sociais.

Notas

1 O autor agradece ao professor Francisco Paulo Jamil Marques, da Universidade Federal do
Parana (UFPR), e as pesquisadoras Simone Faustino da Silva, Aline Mendonga Conde Carneiro
e Hébely da Silva Rebougas pela colaboragédo no desenvolvimento desta pesquisa.
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