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Resumo: Este artigo analisa o uso de campanha negativa na rede social Facebook
pelos cinco principais candidatos a Presidéncia do Brasil durante o pleito de 2018,
comparando o uso, a relevincia e as estratégias predominantes no uso da rede social.
A pesquisa foi realizada por meio da coleta de postagens pelo aplicativo Netvizz
entre 16 de agosto e 28 de outubro de 2018, sendo 1.678 durante o primeiro
turno e 162 postagens no segundo turno, totalizando 1.840. Em primeiro lugar,
por meio da grade de Aggio (2011), essas postagens foram classificadas em 11
categorias, uma das quais € a campanha negativa. Em seguida, foram analisados
a partir da tipologia proposta por Steibel (2005) somente as postagens negativas,
a fim de entender quem foram os alvos, que tipos de campanha negativa (ataque,
critica e comparagdo) realizaram-se e qual foi o espago estratégico da campanha
negativa na campanha de cada candidato. Os resultados indicam que a campanha
negativa foi pouco empregada no primeiro turno em virtude do grande nimero
de candidatos; no segundo turno o seu uso foi maior e focou majoritariamente

aspectos pessoais em detrimento dos aspectos politicos.
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Abstract: This article analyzes the use of negative campaigns on the social network
Facebook by the five main candidates for the Presidency of Brazil during the
2018 election, comparing the use, relevance and predominant strategies in the
use of the social network. The research was carried out through the collection of
posts by the Netvizz app between August 16 and October 28, 2018, with 1,678
during the first round and 162 posts in the second round, totaling 1,840. First,
through Aggio’s (2011) grid, these posts were classified into 11 categories, one of

which is the negative campaign. Then, based on the typology proposed by Steibel lif

(2005), only the negative posts were analyzed, in order to understand who the
targets were, what types of negative campaigns (attack, criticism and comparison)
were carried out and what was the space of the negative campaign within each
candidate’s campaign. The results indicate that the negative campaign was little
used in the first round due to the large number of candidates, in the second
round the use was greater and that it focused mostly on personal aspects to the

detriment of political aspects.
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Resumen: Este articulo analiza el uso de campafia negativa en la red social
Facebook por parte de los cinco principales candidatos a la Presidencia de Brasil
durante las elecciones de 2018, comparando el uso, la relevancia y las estrategias
predominantes en el uso de la red social. La investigacion se realizé a través de la
recoleccién de publicaciones por la aplicacién Netvizz entre el 16 de agosto y el
28 de octubre de 2018, con 1.678 durante la primera ronda y 162 publicaciones
en la segunda ronda, totalizando 1.840. Primero, a través de la grilla de Aggio
(2011), estas publicaciones fueron clasificadas en 11 categorias, una de las cuales
es la campafia negativa. Luego, con base en la tipologia propuesta por Steibel

(2005), solo se analizaron las publicaciones negativas, con el fin de comprender
02

quiénes eran los objetivos, qué tipos de campafas negativas (ataque, critica y
comparacién) se llevaron a cabo y cudl era el espacio estratégico. de la campafia
negativa en la campafia de cada candidato. Los resultados indican que la campafia
negativa fue poco utilizada en la primera vuelta debido a la gran cantidad de
candidatos; en la segunda vuelta su uso fue mayor y se centré mayoritariamente

en aspectos personales en detrimento de los aspectos politicos.

Palabras clave: politica brasilefia. elecciones. redes sociales. comunicacién politica.
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Introdugéo

O objetivo no presente artigo € refletir sobre o uso da campanha negativa como
estratégia eleitoral na disputa das elei¢des de 2018 para Presidente da Republica
no Brasil. Em nosso entendimento, a campanha negativa como estratégia
eleitoral refere-se a acdes em que os candidatos, para conquistar o eleitor, atacam
ou desacreditam seus oponentes via meios de comunicagdo. A literatura sobre
o assunto evidencia que a campanha negativa tem-se mostrado uma estratégia
importante nas campanhas eleitorais, sobretudo a partir dos anos 1950, nos
Estados Unidos, pois, com a profissionalizacao das campanhas, seu uso passou a
ter maior destaque (LOURENCO, 2009; BORBA, 2012).

No Brasil, o estudo sobre campanhas negativas ganhou importincia
a partir do embate entre Fernando Collor de Mello (Partido da Reconstrugio
Nacional (PRN)) e Luiz Indcio Lula da Silva (Partido dos Trabalhadores (PT)),
no segundo turno das elei¢des de 1989 (BORBA, 2012). Com isso, a campanha
negativa passou a ter maior importancia no meio politico, uma vez que os

candidatos lidam com esta tdtica de maneira estratégica, pois, 20 mesmo tempo
103

em que podem ser favorecidos pelo seu uso, também podem ser afetados por ela.

E nesse contexto que se insere o presente artigo, que busca entender se a
campanha negativa teve relevincia estratégica para os candidatos a Presidéncia
da Republica em 2018, e como ela foi utilizada. Para tanto, elencamos como
objeto de estudo a campanha presidencial no Facebook dos principais candidatos
de 2018: Ciro Gomes, Marina Silva, Geraldo Alckmin, Fernando Haddad e Jair
Bolsonaro. A coleta de postagens foi realizada pelo aplicativo Netvizz entre 16 de
agosto e 28 de outubro de 2018, compreendendo o periodo eleitoral. Como norte
deste estudo, baseados na literatura existente sobre campanha negativa, foram
elencadas as seguintes hipdteses:

I.  Jair Bolsonaro, que cresceu na escolha popular usando a campanha
negativa nas redes sociais antes do pleito, ndo abandonaria a estratégia
durante as elei¢des e faria maior uso da campanha negativa que o segundo
colocado de acordo com a as pesquisas de intenc¢do de voto;

II. O PT seria o alvo preferencial da campanha negativa feita pelos
competidores no primeiro turno, com o intuito de desqualificar a imagem

do partido de afiancador da candidatura escolhida pelo partido. Nas
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elei¢bes de 2018 a candidatura de Lula langada inicialmente pelo partido
foi impugnada pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE) em 11 de setembro
e, em seu lugar, entrou Fernando Haddad;

III. A tendéncia ao uso de campanha negativa com ataques pessoais é maior
em um cendrio eleitoral altamente polarizado, com escindalos envolvendo
partidos e candidatos e com varias candidaturas com potencial para chegar

ao segundo turno.

Para atingir o objetivo proposto optamos por estruturar este artigo da
seguinte forma: inicialmente refletimos sobre o que é a campanha negativa, seus
beneficios e suas limitagdes como estratégia eleitoral. Em seguida, abordamos o
contexto da elei¢do de 2018, a fim de mostrar quais foram os fatores que tornaram
essa eleicao diferente das anteriores. Na sequéncia, apresentamos oS aspectos
metodol6gicos desta pesquisa e a andlise empirica dos dados levantados junto ao
Facebook dos candidatos selecionados a Presidente da Republica em 2018. Para

concluir, apresentamos alguns comentdrios finais.

104

A Campanha Negativa

Para Sampaio (2013), a campanha negativa pode ser percebida por alguns tragos.
O autor indica que a campanha pode ser considerada negativa quando, da parte de
determinado candidato, hd a utiliza¢do de recursos com o objetivo de definir junto
aos eleitores que o perfil de um ou mais adversdrios estd inadequado. Jd Steibel
(2005) entende que a campanha negativa, assim como a campanha positiva, tem
por objetivo diminuir a base de apoio contrédria, conquistar o voto de eleitores
indecisos e aumentar a margem de sustenta¢do do candidato que pratica esse
tipo de campanha. Entretanto, as campanhas positiva e negativa ndo tém o
mesmo objeto de discurso: a campanha positiva destaca os pontos positivos do
patrocinador, no caso o politico que estd patrocinando a campanha; jd a campanha
negativa destaca os pontos negativos do candidato adversirio. A partir desses
dois conceitos podemos sintetizar o conceito de campanha negativa adotado neste
estudo: a campanha negativa consiste em uma agdo na qual os candidatos atacam
ou desacreditam seus oponentes, visando ressaltar aspectos negativos de atributos

pessoais ou politicos, a fim de obter votos e vantagens com isso.
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Dentre as tipologias que buscam estratificar a campanha negativa,
adotamos para a andlise dos dados a elaborada por Steibel (2005). O autor oferece
uma tipologia “guarda-chuva”, que engloba trés conceitos menores dentro de um
conceito maior (no caso, a campanha negativa). Esses conceitos menores sdo: a

critica, a comparacio e o ataque. Como afirma Steibel (2005: 113):
Em termos gerais, “critica” é toda mensagem que pretende
posicionar negativamente o adversario dentro de um eixo temdtico;,
“comparac¢do” é toda mensagem que pretende, com base em uma
linha temdtica comum entre os candidatos (satide, segurancga, gestao

» 2

publicaetc.), ressaltar diferencas entre os candidatos; “ataque” é toda
a mensagem que pretende, a partir de pontos pessoais, desvalorizar

a imagem do adversdrio.

Esse conceito guarda-chuva é importante para o desenvolvimento desta
pesquisa. A critica e a comparac¢do permitem-nos identificar se uma campanha
focou mais aspectos racionais, ligados ao debate ptblico e a atuacdo parlamentar,
ou se a campanha focou em ataques, ofensas pessoais e escindalos envolvendo a
vida intima dos candidatos, o que ndo contribui para um debate informativo.

Vale ressaltar que um dos fatores que gera o emprego da campanha

negativa pelos candidatos é que ela estimula o medo no eleitor. Como afirma 103

Sampaio (2013), diante de um cendrio em que o interesse do eleitor estd em
risco, o votante sente-se mais motivado a impedir a vitéria daquele que ameaca
seus interesses. Todavia, vale destacar que a campanha negativa também causa
problemas “logisticos” para o candidato alvo, visto que, para elaborar e emitir
uma resposta a mensagem negativa, o candidato atingido perde tempo e recursos
que seriam uteis futuramente. De mais a mais, a auséncia de uma resposta pode
ser percebida como impossibilidade de contra-argumento (SAMPAIO, 2013).
Mas caso seja usada com muita frequéncia, a campanha negativa, assim
como qualquer estratégia, tem suas limitacdes e as vezes causa efeitos danosos
para o candidato que a usa. Como afirmam Moreira e Sierra (2014), no Brasil
existem limita¢des formais e materiais legitimas na legislagdo infraconstitucional,
que limitam e regulamentam o uso da campanha negativa no pafs. Dentre essas
limita¢des podemos citar os artigos 323 e 324 do Cédigo Eleitoral, que legislam
sobre a divulgacdo de fatos inveridicos ou caluniosos; o artigo 57-H, § 1°, da Lei
n. 9504/97 (Lei Eleitoral), que legisla sobre a contratacdo de pessoas para emitir
mensagens a fim de ofender a honra ou a imagem de candidato, e legisla também

sobre o direito de resposta, que possibilita ao politico lesado ter um espago para
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posicionar-se a respeito do que foi apresentado contra sua pessoa (MOREIRA,;
SIERRA, 2014)°.

Além das limitagBes juridicas, podemos ressaltar também os efeitos
interpretativos e a composi¢do do sistema partiddrio como fatores que influenciam
0 uso ou ndo da campanha negativa. Como € baixo o controle sobre como se
dd a recepgdo das mensagens, ou seja, como a mensagem serd interpretada pelo
receptor, muitos candidatos tendem a moderar seus ataques, visto que ataques
desmedidos podem provocar um “efeito bumerangue”, em que um candidato usa
uma campanha negativa para tentar tirar votos do adversdrio, mas o efeito é o
oposto do desejado e o patrocinador da campanha negativa acaba perdendo votos
(SAMPAIO, 2013; JOATHAN, 2017).

No tocante a composi¢ao do sistema partidario, o aspecto multipartidario
caracteristico no primeiro turno das elei¢des resulta em que a adocio estratégica
da campanha negativa pelos candidatos tende a ser menor; com isso, evita-se assim
que um outro candidato beneficie-se (JOATHAN, 2017). No caso do segundo
turno, assim como em sistemas bipartiddrios, o volume de campanha negativa

tende a ser maior, visto que o beneficio (caso ele exista) ird diretamente para o 106

patrocinador. Como afirma Borba (2012), os segundos turnos brasileiros seguem
essa linha e mostram-se mais negativos que os primeiros turnos. Testaremos aqui
esta hipdtese aventada por Borba. Entendemos que em um cendrio altamente
polarizado, com varios candidatos podendo disputar o segundo turno e com varios
escindalos envolvendo os candidatos e os partidos, o nimero de ataques pessoais

é superior aos outros tipos de estratégias eleitorais no Facebook.

Campanha Negativa Nas Redes Sociais

Comoafirma Miguel (2002), o desenvolvimento dos meios de comunicac¢do durante
o século XX modificou o ambiente politico. As relacdes entre lideres politicos e
bases sociais, entre cidaddos e questdes puiblicas e até mesmo a forma de governar

sofreram o impacto da evolugdo tecnoldgica dos meios de comunica¢do de massa.

3 Para Moreira e Sierra (2014), de acordo com a legislacio infraconstitucional, para que haja
configuracdo de excesso e o consequente direito de resposta, a propaganda tem que ser caluniosa,
difamatéria ou injuriosa; em outras palavras, a propaganda deve constituir crimes. A despeito
disso, vale ressaltar que hd outros limites a propaganda negativa: a prépria Constitui¢io Federal,
que, no relativo a abrangéncia da liberdade de expressdo, estabelece certos critérios de limitagdo
dessa liberdade, para prote¢do do individuo e do interesse publico.
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A comunicagdo de massa trouxe para a politica varios pontos positivos; entre eles,
o destaque € para a informagdo via jornal impresso, rddio, revistas e televisao que
chegam até o eleitor, sendo assim um atalho cognitivo que nao necessita de altos
custos para obteng¢ao de conhecimento sobre os assuntos relacionados a politica.
A partir da década de 1990, a evolugio dos meios de comunicagdo
culminou na comunicagdo via znternet. No inicio dessa década surgiram as
primeiras campanhas politicas digitais, o que abriu caminho para uma nova
forma de comunicagédo politica. Em meados de 1990, virios entusiastas da /nzernet
ressaltaram as caracteristicas positivas dessa nova midia, que possibilitaria uma
divulgaciao maior de contetidos e, principalmente, um estreitamento da relagao
entre eleitor e representante. Para tais entusiastas, a inferner permitiria que as
campanhas eleitorais fossem mais abertas e interativas, resultando em que os
candidatos atingissem com suas estratégias especificas varios grupos de eleitores,
realizando um debate plural por meio de um canal alternativo para a conquista
do voto e para receber as opinides dos eleitores. A partir disso, no dmbito da
internet, é claro que os Sites de Redes Sociais (SRS) — como € o caso do Facebook

— estdo abertos a investigacdes que focam as estratégias de campanha negativa em 17

periodos eleitorais que utilizam tais recursos.

E importante destacar o pequeno avango em pesquisas sobre campanha
negativa no Brasil, bem como a existéncia de poucos trabalhos sobre o uso dessa
estratégia na web. Na literatura sobre o assunto se sobressai estudos que mostram
que a campanha negativa traz riscos a candidatos e a partidos que a utilizam,
como por exemplo, o “efeito bumerangue” (BAUMGARTNER, 2013). Para
a contengdo desse risco outros trabalhos mostram o uso de campanha negativa
ndo oficial e disseminada por grupos ndo oficiais de modo a reduzir os efeitos
desta estratégia sobre as candidaturas referendadas por esses grupos ndo oficiais
(DOWLING & WITCHOWSKY, 2015; ALVES, 2017). Além disso, nunca ¢
demais observar que, quando olhamos as campanhas negativas nas redes sociais,
devemos levar em consideragdo a peculiaridade brasileira que se origina de sua
legislagdo eleitoral especifica.

A partir de uma andlise atenta dos tltimos pleitos, podemos dizer que no
Brasil a prdtica de campanha negativa on/ine pode ser notada pela primeira vez
na disputa presidencial de 2002, em que os principais candidatos — Lula (PT),

José Serra (Partido da Social-Democracia Brasileira (PSDB)), Anthony Garotinho
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(Partido Socialista Brasileiro (PSB)) e Ciro Gomes (Partido Democritico
Trabalhista (PDT)) — adotaram o uso dos websites para divulgar informacoes da
disputa e atacar os adversdrios (SAMPAIO, 2013). Até entdo ndo havia redes
sociais relevantes no Brasil, o que comegou a mudar em 2004, ano em que o Orkut
popularizou-se. Todavia, nas elei¢des para cargos municipais ndo foi registrado o
uso da plataforma pelos candidatos, mesmo nio existindo uma legislagdo eleitoral
para a propaganda no Orkut (CHAIA, 2007).

A partir da Lei n. 12.034/2009, em seu art. 57-B, IV, passou a existir
uma regulamentagio do uso das redes sociais e blogs nas campanhas eleitorais.
Ap6s a promulgacdo dessa lei e com os avangos da znternet no pais, os politicos e
suas equipes passaram por uma imersao, que comecou no Twitter, por volta de
2010, e depois para o Facebook por volta de 2014 (CARLOMAGNO, 2015).
Em consequéncia, as pesquisas académicas voltaram seus olhos para as redes
sociais nas eleigBes, o que possibilitou importantes trabalhos, com destaque para
Sampaio (2013), Santos et #/. (2014), Rossini er a/. (2016), Sousa e Marques
(2016) e Joathan (2017), dentre outros.

Rossini e @/. (2016) afirmam que pesquisas sobre o uso de email em

108

campanhas para o poder Legislativo sugerem que, em corridas eleitorais em que

ndo hd incumbentes, os candidatos tendem a adotar discursos positivos no inicio

da campanha e tornam-se negativos conforme a data da eleigdo se aproxima. Como

afirmam os autores (ROSSINI ez /., 2016: 156):
O uso de ataque é mais recorrente por candidatos que estdo em
desvantagem na corrida eleitoral e que a competitividade do pleito
estd positivamente relacionada ao aumento do uso de mensagens
de ataque. Candidatos incumbentes, entretanto, estariam menos
inclinados a apostar nestas estratégias, sobretudo quando estdo em

vantagem nas pesquisas de intencdo de voto.

Dialogando com os autores acima, voltamos nossos olhos para a elei¢do de
2018. Nessa elei¢dao ndo havia incumbente no ambito do poder Executivo federal
e varios candidatos buscavam uma vaga para o segundo turno, o que aumenta a
competitividade. Além disso, o cendrio muito polarizado indicava que o ntimero
de ataques poderia ser maior, de modo que a elei¢do de 2018 torna-se atrativa
para o estudo da campanha negativa. Como hipétese neste assunto, argumenta-
se aqui que o candidato Jair Bolsonaro, que cresceu na escolha popular usando a
campanha negativa nas redes sociais antes do pleito, ndo abandonaria a estratégia

durante as elei¢des e faria mais uso da campanha negativa que o segundo colocado.
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Por fim, presumimos também como hipétese que o PT, como partido,
seria o alvo preferencial no uso da campanha negativa no primeiro turno da
disputa, ao invés do seu candidato Fernando Haddad. Argumentamos que isso
ocorreu devido aos adversdrios de Haddad buscarem desconstruir a imagem do
PT como afiancador dessa candidatura. Tal estratégia dos adversdrios de Haddad
mostrava-se promissora devido ao partido estar no centro do escindalo politico
investigado pela Operacio Lava Jato (2014-2021), levada a cabo pela Policia
Federal e julgada pela Justiga Federal; tal operagdo investigou crimes de corrupgao,
tendo profundos efeitos sobre a legitimidade eleitoral de liderangas politicas do
PT, como, em 2016, o impedimento da ex-Presidente Dilma Rousseff (reeleita
pelo PT em 2014), bem como a impugnagdo da candidatura de Lula a Presidente
da Republica pelo TSE em 2018, tendo como base a Lei da Ficha Limpa (que

considera inelegiveis candidatos condenados em segunda instancia).

Apontamentos Metodoldgicos

A pesquisa foi realizada por meio da coleta de postagens pelo aplicativo Netvizz
109

entre os dias 16 de agosto e 28 de outubro de 2018, englobando o periodo eleitoral
de 2018. Foram coletadas 1.678 postagens feitas durante o primeiro turno (16/08
a 7/10/2018) e 162 postagens feitas no segundo turno (8/10 a 28/10/2018),
totalizando 1.840 postagens.

De acordo com o cendrio eleitoral de 2018 e levando em conta a relevancia
dos candidatos de acordo com as intengdes de voto durante a elei¢do, selecionamos
os perfis dos seguintes candidatos no Facebook:

e Jair Messias Bolsonaro — candidato do Partido Social-Liberal (PSL),
com 27 anos de atuagdo como Deputado Federal e lider absoluto de todas
as pesquisas durante o pleito;

e Geraldo Alckmin — quatro vezes Governador do estado de Sio Paulo e
Presidente Nacional do PSDB, partido ao qual foi filiado por mais de 30
anos. Alckmin disputou a Presidéncia da Republica em 2006 e ficou em
segundo lugar;

e Ciro Gomes — politico com mais de 30 anos de vida publica, foi titular
de cargos de grande relevo como Governador do Ceard, Ministro da

Fazenda e Ministro da Integracdo Nacional. Em 2018 surgiu como um
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dos grandes nomes da centro-esquerda brasileira. Ciro Gomes disputou a
Presidéncia da Reptblica em 2002 e ficou em terceiro lugar;

e Marina Silva — ex-Ministra do Meio Ambiente, ex-Senadora pelo Acre,
Marina Silva foi duas vezes candidata a Presidéncia da Republica antes de
2018, tendo ficado em ambas as vezes em terceiro lugar, sendo que em
2014 conseguiu 21% dos votos e, em 2010, 19% dos votos;

e Fernando Haddad — foi Ministro da Educagio por sete anos, ex-Prefeito
de Sao Paulo e, depois de alguns dias de campanha, em 11 de setembro
de 2018 foi anunciado como candidato pelo PT e pelo ex-Presidente
da Republica Luiz Indcio Lula da Silva (apds este altimo ter tido sua

candidatura impugnada pelo TSE).

Para dividir e quantificar os dados, usamos a grade de temas empregada

elaborada por Aggio (2011) para andlise das estratégias nas redes:

1) Agenda: divulgacdes para participar de eventos e atividades de campanha
presencialmente ou acompanhd-las por meio de transmissdes on/ine,

2) Exibicdo de capital politico: exibi¢des de prestigio no campo politico;
il

3) Exibicio de capital social: mensagens que cumprem a funcio de exibir
ou anunciar o apoio de personagens publicos com a finalidade de obter
prestigio social; hd referéncias a cidaddos comuns e a celebridades;

4) Posicionamento: posi¢des em questdes de interesse publico;

5) Divulgacio de noticias: informagdes e noticias de veiculos de
comunicagao;

6) Campanha negativa: comentdrios negativos que visam tirar a
credibilidade dos adversarios;

7) Tentativa de criar engajamento: agdes on/ine e instrugdo de engajamento
€ convocagao para atos presenciais;

8) Pessoal ou intimidade: mensagens apoliticas e gostos pessoais;

9) Promessas e projetos de campanha: divulgacdes de tépicos de
campanha;

10) Realizacdo passadas: divulgagdes de conquistas enquanto ocupava
cargos de poder;

11) Outros: postagens que nio se enquadram em outras categorias, podendo

ser voltadas a temas apoliticos ou a mescla de mais de um tipo de postagem,
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o que impossibilitaria a inclus@ao em uma tnica categoria.

Visando entender qual tipo de campanha negativa foi preferencial na
campanha dos candidatos, adotou-se a metodologia empregada por
Steibel (2005). Segundo o autor, a campanha negativa divide-se em trés
subcategorias, a saber:

e Critica: toda mensagem que pretende posicionar negativamente o
adversdrio em um eixo temdtico, relacionada diretamente a sua atuacio
como politico;

e Comparagdo: toda mensagem que, com base em uma linha temdtica
comum entre os candidatos (saide, seguranga, gestdo publica etc.),
pretende ressaltar diferencas entre os candidatos;

* Ataque: toda mensagem que, a partir de pontos, posicdes e opinides

pessoais, pretende depreciar a imagem do adversdrio.

Apbs essa categorizagdo os dados foram tabulados e quantificados, sendo
balizados pelas hip6teses expostas anteriormente. E importante ressaltar que os
conceitos acima sdo tipos ideais e ndo se encontram plenamente separados no

mundo real. Em muitos casos eles estdo mesclados; a partir da andlise de conteddo

(BARDIN, 1977), categorizamos as postagens de acordo com o contetdo acerca
da frequéncia de ocorréncia de determinados termos, construcdes e referéncias
nos textos das postagens coletadas. Diante disso, para empreender a andlise,

trabalhamos os conceitos e as categorias como autoexcludentes.

Anélise dos Resultados

O cendrio de 2018 foi um dos mais imprevisiveis e complexos para uma elei¢do
do poder Executivo federal desde a redemocratizagdo pela qual o Brasil passou
em 1989. Apés 14 anos de governo do PT (2002 a 2016) e de um processo de
impeachment da Presidente Dilma Rousseff (2014-2016), o cendrio politico passou
por uma reestruturac¢io e novos candidatos surgiram.

Em meio a um cendrio politico conturbado desde 2016, com o afastamento
da Presidente Dilma Rousseff, politicos e partidos alinharam aliangas politicas e
trabalharam na construcdo de suas imagens nos principais meios de comunicagdo
do pais, televisdo e internet, tendo como foco a disputa para as elei¢des. Esses

realinhamentos e reelaboragbes das imagens publicas ocorreram apesar de a
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Resolugdaon. 23.551, de 18 de dezembro de 2017, expedida pelo Tribunal Superior
Eleitoral (TSE), definindo que a propaganda eleitoral no rddio, na televisio e na
internet seriam licitas somente a partir de 16 de agosto de 2018.

Em virtude desses fatores, o cendrio eleitoral de 2018 no Brasil para a
disputa presidencial possui alguns aspectos distintos dos das elei¢Bes anteriores.
Desde 2013 o pais atravessou uma onda de protestos de rua contra os governos
e a favor do combate a corrupgao com uma das principais pautas. Os governos
de Dilma Rousseff (PT) e, posteriormente, entre 2016 e 2018, de Michel Temer
(Movimento Democritico Brasileiro (MDB)) apresentaram niveis de reprovagdo
elevados, além de estagnacdo econdmica. Em 2017 uma reforma eleitoral
proporcionou algumas mudancas significativas para eleitores e candidatos. A
campanha eleitoral iniciou-se em 16 de agosto, tendo 45 dias de exposi¢do oficial
dos candidatos, o que representou metade do periodo relativo as elei¢des de 2014.
Isso resultou em que as candidaturas deveriam aproveitar a0 mdximo o periodo
eleitoral para a conquista dos votos dos eleitores. O hordrio eleitoral gratuito no
rddio e na televisdo iniciou-se em 31 de agosto. O tempo reduzido de campanha

aumentou a importdncia das coligagBes, que garantem mais tempo do hordrio 112

eleitoral gratuito no rddio e na televisdo, além da distribui¢do de verba puablica
do Fundo Eleitoral.

Todavia, o nimero de 13 presidencidveis dificultou a composi¢io de
coligacbes majoritarias, tornando a disputa pulverizada. Entre os presidencidveis
houve candidatos em sua primeira disputa e também nomes que ji haviam
participado de pleitos anteriores. O PT continuava como uma for¢a politica, mas
ja ndo tinha o mesmo protagonismo de outros momentos, tendo seu grande trunfo
ancorado na imagem do ex-Presidente Luiz Indcio Lula da Silva. Porém, em setembro
de 2018 o Tribunal Superior Eleitoral (STF) julgou e rejeitou a candidatura de Lula
tornando-o inelegivel com base na Lei da Ficha Limpa. Caberia ao PT lancar outro
candidato para a disputa, e o escolhido foi Fernando Haddad.

O entdo Deputado Federal Jair Messias Bolsonaro, que era tachado de
figura caricata e com pouca relevincia parlamentar (mesmo tendo sido Deputado
Federal por quase 30 anos), ascendeu de maneira surpreendente por meio do uso
de suas redes sociais, criticando duramente a classe politica e a situagdo do pais.
Nesse sentido, antes mesmo do inicio da campanha, Bolsonaro jd usava largamente

o artificio da campanha negativa como ferramenta para posicionar-se como o
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candidato antissistema. Outros nomes relevantes jd eram conhecidos do grande
publico, como Geraldo Alckmin (PSDB), Marina Silva (Rede Sustentabilidade) e
Ciro Gomes (PDT).

Antes mesmo do inicio da corrida eleitoral, era nitido que o cendrio era
de grande acirramento, havendo claras indica¢des de que haveria segundo turno;
entretanto, em momento nenhum ficou nitido qual seria a dupla de candidatos que
comporia essa segunda etapa da disputa eleitoral. Essa condi¢do de acirramento,
combinada com a divisdo do tempo de televisdo e o curto espago temporal entre o
inicio da campanha e as elei¢oes, colocaram os candidatos em uma luta constante
para promogdo de imagem, propostas e criticas aos adversarios.

Outro aspecto importante para contextualizar o pleito de 2018 foi o
avanco tecnolégico no Brasil. Em 2018 o acesso a znternet, em especial por meio de
dispositivos de smartphone, cresceu bastante em relacdo aos anos anteriores, o que
sem duvida transformou as redes sociais em elemento crucial na decisdo do voto
e na estratégia dos candidatos. Diante disso, as redes sociais atuaram como uma
fonte importante de campanha. Assim, por exemplo, Jair Bolsonaro tinha apenas

8 segundos de tempo de televisdo e as redes sociais foram a fonte primadria para 113

a divulgacdo de noticias, propostas, agenda e campanha negativa, dentre outros
elementos da campanha.

A seguir serdo examinadas as campanhas individuais dos candidatos, a im
de mostrar como a campanha negativa inseriu-se nas suas estratégias. Vejamos
abaixo como se distribuiram as postagens dos candidatos durante o primeiro
turno, entre 16 de agosto e 7 de outubro de 2018.

Tabela 1 - Distribuig¢ao de posts a partir das categorias adaptadas da Aggio (2011)

Categorias [Jair Bolsonaro [Fernando Haddad _ [Ciro Gomes _ [Geraldo Alckmin _ [Marina Silva __ [Total por Categoria
Agenda M 156 120 116 M 525
Capital Politico 3 3 35 10 13 64
Capital Social 4 4 95 6 16 155
Posicionamento 23 3 40 7 42 115
Divulgagao de Noticias 29 23 13 3 19 87
Campanha Negativa 17 3 6 ]l 21 98
Engajamento 4 3 7] 54 4 167
Pessoal e Intimidade 12 3 3 4 18 42
Propostas de Campanha 3 23 50 A il 128
Realizagoes Passadas 1 11 10 30 3 55
Outros 53 49 48 46 46 242
Total de Posts 233 3 452 358 322 1678

Fonte: Os autores a partir de dados coletados no aplicativo Netvizz

A Tabela 1 mostra 1.678 posts relativos ao primeiro turno da elei¢do, sendo
que cada um deles foi analisado com as técnicas de andlise de contetddo a im de

entender qual era o contetido predominante. Vale lembrar que as categorias sdao
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auto excludentes e que o N neste caso corresponde a 100%. Observa-se que a
campanha negativa ocupa um total de 98 postagens do total de 1.678, o que
representa 5,8% de postagens durante o primeiro turno.

Fernando Haddad entrou em definitivo na campanha eleitoral no dia 16
de setembro, um més apés o inicio do pleito. No primeiro turno Haddad fez
313 postagens, sendo que esse nimero é semelhante aos de Marina Silva (322)
e Geraldo Alckmin (358) e superior ao de Jair Bolsonaro (233). Analisando os
dados notamos que a estratégia do candidato foi predominantemente voltada para
a sua agenda, que ocupou mais de 50% das postagens. Dentre as 11 categorias, a
campanha negativa ficou na nona posi¢ao, sendo pouco significativa, ao contemplar
apenas trés postagens (menos de 2%).

Marina Silva, assim como Fernando Haddad, focou sua agenda como
principal estratégia de campanha. Para ela, a campanha negativa mostrou-se
relevante ainda que ndo tenha se constituido como estratégia principal: das 11
categorias elencadas, a campanha negativa figurou como quinta colocada, com 21
dos 322 posts (6,52% do total) durante o primeiro turno.

A Tabela 1 mostra que Ciro Gomes foi o candidato que fez mais postagens

no primeiro turno, com 452 postagens. Em sua campanha, assim como a dos li4

candidatos anteriormente citados, a categoria mais relevante foi agenda; no caso
desse presidencidvel, assim como no de Fernando Haddad, a campanha negativa
revelou-se pouco usada entre as 11 categorias: a campanha negativa foi a décima
colocada, com apenas seis postagens, que representam aproximadamente 1,32%
do total de postagens.

Seguindo o padrdo de todos os candidatos apresentados até aqui, Geraldo
Alckmin também usou como principal estratégia nas redes sociais a divulgagao de
sua agenda, mas a campanha negativa inseriu-se de outra forma: ela foi a terceira
estratégia mais usada nas postagens. Por fim, com Jair Bolsonaro a divulgacdo
da agenda esteve presente em 54 dos 233 posts; a sua campanha negativa foi uma
categoria intermedidria, ocupando exatamente a mediana entre as categorias: das
11 categorias, a campanha negativa figurou como sexta colocada, com 17 posts
(7,30%).

De acordo com esses dados é possivel concluir que a campanha negativa
ndo figurou entre as principais estratégias de campanha entre os candidatos
selecionados, exceto no caso de Geraldo Alckmin, cuja campanha negativa ficou

entre as suas trés principais estratégias.
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A Campanha Negativa No Primeiro Turno

O Grifico 1, abaixo, mostra os niimeros brutos de postagens de campanha negativa

dos candidatos no primeiro turno.

Grafico 1 - Total de postagens de campanha negativa por candidato

durante o primeiro turno
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Fonte: Os autores a partir de dados coletados no aplicativo Netvizz

No Grifico 1 podemos observar que o uso da campanha negativa seguiu

a seguinte ordem: Geraldo Alckmin (51 posts), Marina Silva (21 posts), Jair 115

Bolsonaro (17 posts), Ciro Gomes (6 posts) e Fernando Haddad (3 posts). Nesse
sentido, é relevante ressaltar que, dos 98 posts de campanha negativa no primeiro
turno, um total de 51 posts (52,04%) foram de Geraldo Alckmin. Marina Silva e
Bolsonaro tiveram ntmeros semelhantes. O total de posts no primeiro turno, em

percentuais, mostra o seguinte:

Grifico 2 - Percentual de campanha negativa em relaco ao total de posts de

cada candidato durante o primeiro turno
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Fonte: Os autores a partir de dados coletados no aplicativo Netvizz
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No Grifico 2, acima, apresentamos os valores percentuais de postagens
com campanha negativa. Nele evidencia-se que Geraldo Alckmin foi quem mais
empregou a campanha negativa; jd Haddad e Ciro Gomes foram os que menos
a usaram, porém Marina Silva e Bolsonaro invertem sua posi¢do. Em ndmeros
percentuais, Jair Bolsonaro foi o segundo colocado no uso da campanha negativa,
com 7,30% de seus posts. Da sua parte, Marina Silva foi a terceira colocada
(6,52%), uma diferenca pouco expressiva, porém que deve ser ressaltada para que
possamos analisar a hipétese 1.

Levando em consideragdo somente esses dados, a nossa primeira hipdtese
confirma-se parcialmente. Jair Bolsonaro usou a campanha negativa mais que o
segundo colocado nas pesquisas de inten¢do de voto. Durante o pleito, Marina
Silva, Ciro Gomes e Fernando Haddad alternaram-se em segundo lugar nas
pesquisas de inten¢do de voto do Instituto Ibope (Grifico 3). Observa-se de acordo
com os resultados das pesquisas de intenc¢do de voto que Geraldo Alckmin foi o
Gnico que fez mais uso da campanha negativa que Bolsonaro. Alckmin nunca
chegou a figurar como segundo colocado. No entanto, em quantidade de posts

Marina Silva fez mais uso que Jair Bolsonaro.

1B
Grifico 3 - Pesquisas de inten¢do de voto durante o pleito de 2018
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fonte: instituto ibope

A segunda hipdtese a testar é a de que, em virtude da impugnagdo da
candidatura de Lula apés o inicio da campanha eleitoral e da entrada tardia de
Fernando Haddad na disputa, o PT seria o alvo preferencial da campanha negativa
no Facebook dos candidatos no primeiro turno. O PT como alvo preferencial
decorre da estratégia de afetar a imagem do partido como afiancador da candidatura

do respectivo candidato. Essa estratégia dos adversdrios do PT foi corroborada
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pelo impasse no lancamento de uma candidatura pelo partido e também porque
o PT estava entre os principais partidos investigados pela Opera¢do Lava Jato.
Acrescenta-se também a isso o afastamento da Presidente Dilma Rousseff, eleita
pelo PT, e a estagnagdo econdmica no pais desde o governo de Dilma. Esses fatores
em conjunto contribuiram para que o PT despontasse como o principal alvo das
estratégias de campanha negativa no Facebook.

Para testar essa hipétese, do Grifico 4, a seguir, constam os alvos de
cada postagem de campanha negativa. Vale destacar que no grafico abaixo o N é
maior que o ndimero total de postagens de campanha negativa porque uma nica

postagem no Facebook pode servir para atingir mais de um alvo.

Grifico 4 - Alvos de campanha negativa durante do primeiro turno
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Fonte: Os autores a partir de dados coletados no aplicativo Netvizz

Conforme os dados acima, no primeiro turno o candidato Jair Bolsonaro foi
o alvo preferencial no contetido das campanhas negativas. O candidato Bolsonaro
foi citado negativamente em 51 posts, seguido por 48 citacdes negativas contra o
PT e 11 contra Haddad. O PT ndo foi o alvo preferencial dos ataques. Porém, a
campanha negativa muitas vezes opta por ndo atingir diretamente o alvo, mas,
sim, seus arredores, a fim de acertd-lo indiretamente. Nesse sentido, o Grafico
5, abaixo, elenca o PT e seus aliados citados em posts negativos (Haddad, Lula, a
Deputada Federal Maria do Rosdrio e o ex-Ministro e ex-Deputado Federal José
Dirceu) e do outro lado Jair Bolsonaro e seus aliados citados em posts negativos (o
Deputado Federal Eduardo Bolsonaro, o economista Paulo Guedes e o General e

candidato a vice-Presidente Hamilton Mourao).
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Grafico 5 - Namero total de posts das categorias: Bolsonaro e
Aliados e PT e Aliados
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Fonte: Os autores a partir de dados coletados no aplicativo Netvizz

Ao agregar os dados, observa-se que o PT e suas liderancas politicas foram
os principais alvos da campanha negativa no Facebook durante o periodo analisado
— foi alvo de 63 citagdes negativas —, enquanto Jair Bolsonaro e seus aliados foram
o alvo de 58 citagdes.

A hipdtese seguinte refere-se a um cendrio eleitoral polarizado e com vérios

candidatos podendo disputar um segundo turno: em tal ambiente, a hipétese é "

a tendéncia de que a campanha negativa concentre-se em ataques pessoais em
detrimento da critica e das comparagdes.
A ideia de ataque pessoal advém do conceito guarda-chuva de Steibel

(2005), em que a campanha negativa abarca trés categorias.

Tabela 2 - Descri¢ao da campanha negativa a partir das categorias: Critica,

Ataque e Comparagio por candidato

Critica Ataque  Comparacéo
0 17

8 13
23 21
2 1
3 3
% 55

Fonte: Os autores a partir de dados coletados no aplicativo Netvizz

~NoO o ~NOo o

Dos 98 posts de campanha negativa do primeiro turno (Tabela 2), um
total de 55 (56,12%) postagens foram de ataque, seguido de 36 de criticas e
7 de comparagdo. A critica faz referéncia as atitudes politicas dos candidatos
na disputa. A comparac¢do incita a contrapor projetos, propostas de campanha

e o ataque visa depreciar a imagem pessoal dos candidatos. Portanto, os dados
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sugerem que a campanha negativa no Facebook foi adotada estrategicamente para
o ataque a posigoes pessoais dos candidatos.

Conforme a Tabela 2, Jair Bolsonaro usou 100% dos seus posts (17) de
campanha negativa para atacar seus adversarios. Além de Bolsonaro, podemos
destacar Marina Silva, que dedicou 13 (61,90%) de suas postagens de campanha
negativa para atacar adversarios; Ciro Gomes, que utilizou trés postagens (50%),
e Geraldo Alckmin, que utilizou 21 posts (41,17%).

No caso de Geraldo Alckmin € interessante notar que s as suas
postagens de ataque representaram um ndmero superior ao de todas as campanhas
negativas (comparagéo, critica e ataque) de seus adversarios. Além disso, Geraldo
Alckmin também foi o que mais usou a critica (23 posts); em ntimeros absolutos,
ele também superou a soma de todos os seus adversirios. Todavia, somente
Geraldo Alckmin usou a comparagdo (7 posts) como estratégia durante o primeiro
turno. Por fim, Fernando Haddad usou uma postagem para atacar e duas para
criticar seus adversarios. Nesses termos, o ataque representou 33% de seus posts
de campanha negativa; dessa forma, em comparagdo com seus adversdrios, sua

campanha foi a que menos empregou essa estratégia. 119

A Campanha Negativa No Sequndo Turno

No segundo turno, entre 8 e 28 de outubro, foram coletadas 162 postagens nos
perfis do Facebook de Jair Bolsonaro e de Fernando Haddad. Nesse periodo, a
campanha negativa tomou mais volume entre as estratégias usadas pelos candidatos.
Haddad fez 120 postagens, sendo que a campanha negativa representou 25,80%
das postagens (31 posts).

Dessa forma, a campanha negativa tornou-se a segunda categoria mais
importante para o candidato; além disso, cabe destacar que o ndimero de postagens

subiu de trés no primeiro turno para 31 postagens no segundo turno.
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Grifico 6 - Quantidade de posts, por categoria, do candidato Fernando
Haddad no 2° turno das elei¢oes de 2018
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Fonte: Os autores a partir de dados coletados no aplicativo Netvizz

Bolsonaro, conforme o Grifico 7, teve na campanha negativa sua principal
estratégia: ela perfez 45,23% das postagens do candidato (19 de 42 posts). Dessa
forma, Haddad fez mais campanha negativa em nimero de postagens; todavia,
por outro lado, em nimeros percentuais, Bolsonaro fez mais uso da campanha
negativa.

Nesse sentido, o segundo turno manteve o padrio identificado no
120

primeiro turno das elei¢des. Dentre os candidatos, Jair Bolsonaro foi o que mais

usou percentualmente a campanha negativa no Facebook.

Grifico 7 - Quantidade de posts, por categoria, do candidato Jair Bolsonaro

no 2° turno das elei¢oes de 2018
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Fonte: Os autores a partir de dados coletados no aplicativo Netvizz
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Tabela 3 - Quantificagdo da campanha negativa a partir das categorias:
critica, ataque e comparacio

Candidato
9 8 2

Jair Bolsonaro

Fernando Haddad 17 11 3
2 19 5

Fonte: Os autores a partir de dados coletados no aplicativo Netvizz

Conforme a Tabela 3, comparando-se os dados coletados do primeiro com
os do segundo turno, pode-se observar que a campanha negativa de ataque perdeu
espago no Facebook para a critica e a comparagdo. Porém, ao longo do pleito,

somando os dois turnos, o ataque foi a estratégia mais utilizada pelos candidatos.

Tabela 4 - Total de postagens de campanha negativa no primeiro e segundo
turno, dividido pelas categorias: critica, ataque e comparagao
Turno
Primeiro 36 25 7

Segundo 26 19 5
62 74 12

Fonte: Os autores a partir de dados coletados no aplicativo Netvizz
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Na Tabela 4, acima, podemos identificar que a categoria ataque, com 74
posts, representou ao todo 50,00% das postagens de campanha negativa de toda a

campanha eleitoral.

Consideragdes Finais

Neste artigo parte-se do pressuposto da importdncia em implementar estudos
sobre o uso das estratégias de campanha negativa por candidatos durante as
eleicdes. E fundamental entender se o processo eleitoral prioriza ofensas, ataques
ou se procura enfatizar um debate propositivo e programadtico entre os postulantes
ao cargo em disputa. Os dados coletados aqui junto aos perfis do Facebook dos
principais candidatos a Presidente da Republica nas eleicoes de 2018 e apresentados
neste artigo mostram que a estratégia da campanha negativa foi de uso secundirio
no primeiro turno. No entanto, ela ocupou mais espago no segundo turno.

Os dados coletados mostraram que Bolsonaro, que sempre foi o lider do
pleito de acordo com as pesquisas de inten¢do, adotou a estratégia da campanha
negativa no seu Facebook. Presume-se que o uso dessa estratégia foi corroborado
pelo fato de o candidato ndo ter destaque positivo de sua imagem nos meios

de comunicag¢do tradicionais. Bolsonaro contava com apenas oito segundos no

Aurora: revista de arte, midia e politica, Sao Paulo, v.19, n.44, p. 100-124, maio-agosto 2022



A CAMPANHA NEGATIVA NO FACEBOOK DOS PRESIDENCIAVEIS NAS ELEIGOES DE 2018 M DOACIR GONGALVES DE QUADROS E PEDRD FELIPE SILVA

horédrio gratuito de rddio e televisio. Esses fatores podem ter contribuido para
que Bolsonaro usasse mais as redes sociais na sua campanha eleitoral. O candidato
construiu sua imagem por meio de criticas e ataques a classe politica e ao status
quo politico com o slogan de campanha “mais Brasil e menos Brasilia”. A estratégia
de campanha negativa contra seus adversarios tornou-se natural para dialogar
diretamente com seu eleitorado. Assim, a mudanca nessa estratégia, que estava
dando certo, poderia ndo ser algo muito prudente, o que fez que esse primeiro
colocado usasse a campanha negativa com maior frequéncia.

Normalmente, o alvo preferencial das campanhas negativas sio os
incumbentes ou candidatos que lideram o pleito. Porém, nesta elei¢io em especifico,
os dados coletados mostram que o PT foi um dos principais alvos de campanha
negativa no Facebook das candidaturas selecionadas. Esse protagonismo do PT
como alvo de ataques e criticas decorre de ser o partido que, além de ter vencido as
quatro elei¢Bes presidenciais anteriores, estava no epicentro do escindalo politico
investigado pela Operacdo Lava Jato e que afetou a sua imagem para afiancar a
candidatura do seu candidato escolhido para concorrer a Presidente da Republica.
Por fim, o cendrio de 2018 era mais propenso a ataques, devido ao alto nimero de

candidatos. Os dados coletados no Facebook mostraram que no segundo turno a 122

campanha negativa do tipo “critica” prevaleceu. Entretanto, no apanhado geral, o

predominio foi de ataque.
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