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RESUMO

O presente trabalho pretende analisar o tema Operagédo Lava Jato, na campanha
eleitoral de 2016 do municipio de Curitiba. A questdo problema deste trabalho é
verificar os quantitativos em que o termo “Lava Jato” apareceu no banco de dados que
sera analisado, seguindo as seguintes indagacdes: a partir do agendamento midiatico
da Operacao Lava Jato em quais quantidades o tema se apresentou no debate
eleitoral, nas paginas do Facebook dos candidatos a prefeito de Curitiba? Em quais
contextos o termo “Lava Jato” foi encontrado nos posts e comentarios das fanpages
dos candidatos? Para responder a estas perguntas, utilizamos um banco de dados
composto por 101.785 comentarios e 3.164 posts dos candidatos no Facebook,
provenientes de suas paginas — dentro deste banco de dados foi pesquisado o termo
“Lava Jato” e, a partir disso, mensuramos a quantidade com que o termo apareceu. A
justificativa da escolha do tema para esta pesquisa — a Operagado Lava Jato nas
eleigcdes municipais de 2016 em Curitiba — deve-se ao fato de o ano de 2016 ter sido
0 auge das investigacdes. Escolhemos as elei¢des de Curitiba porque € nesta cidade
onde se concentram as investigacbes e €, inclusive, onde alguns condenados
encontram-se cumprindo as penas. Utilizamos analise de conteudo como metodologia
para compreendermos o nosso banco de dados e apoiamo-nos na Teoria do
Agendamento e em conceitos de Comunicacao Politica. Em nossas consideragcdes
finais, concluimos que, mesmo sendo constantemente agendada pela imprensa,
trazendo varios desdobramentos diariamente, a Operacao Lava Jato apareceu de
forma muito pouco expressiva nos comentarios e posts, se comparado ao tamanho
do banco de dados e a ampla visibilidade do assunto. E que, apesar de ter sido
amplamente divulgada e exposta repetidamente pela imprensa, a Operagao entrou de
forma muito timida no debate eleitoral nas eleicdes de 2016 em Curitiba. Isso nos fez
concluir que a imprensa tradicional pode até pautar os temas que entrardo na agenda,
mas os individuos da arena publica podem aceitar ou simplesmente rejeitar estes
temas.

Palavras-chave: Campanhas Eleitorais. Comunicagéo Politica. Agendamento. Analise
de Conteudo. Operacéao Lava Jato.



ABSTRACT

This paper intends to analyze the theme Operation Car Wash, in the 2016 electoral
campaign of Curitiba city. The central question here is to verify the amount of which
the term “Car Wash” appeared in the database to be analyzed, following the questions:
starting from the media schedule of Operation Lava Jato, in which quantities was the
theme presented in the election debate at the Facebook pages of candidates running
for mayor in Curitiba? In which contexts was the term “Car Wash” found in posts and
comments of the candidates fanpages? In order to answer these questions we used a
database composed by 101,785 comments and 3,164 posts from the candidates
pages on Facebook — within this database we searched for the term “Car Wash” and
from that we measured how often does it appears. The reason for choosing the theme
for this research — the Operation Car Wash in the 2016 municipal elections in Curitiba
—is due to the fact that 2016 was the height of the investigations. We chose the Curitiba
elections because the city is where the investigations are concentrated and even some
convicts are serving their sentences in this city. We used content analysis as a
methodology to understand our database and we also relied on Scheduling Theory
and Political Communication concepts. In our concluding remarks, we found out that
even though it was constantly scheduled by the press, bringing several developments
daily, Operation Car Wash appeared very poorly in comments and posts, compared to
the size of the database and the wide visibility of the subject. And despite being widely
publicized and repeatedly exposed by the press, the Operation shyly was mentioned
in the debates at the 2016 elections in Curitiba. This leads us to conclude that the
traditional press may even focus on the topics that will be on the agenda, but
individuals in the public arena may accept or simply reject these themes.

Keywords: Electoral Campaigns, Political Communication, Scheduling, Content
Analysis and Operation Car Wash.
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1INTRODUGAO

As campanhas eleitorais no Brasil ganharam expresséao a partir de 1989, na
primeira campanha eleitoral com voto direto. Desde entdo, o tema tem sido
amplamente explorado entre pesquisadores da Ciéncia Politica, Comunicacao,
Sociologia, Antropologia e Histéria (GOMES, 2004). As pesquisas transitam entre
assuntos como Marketing Eleitoral, Comportamento de Voto, Cultura Politica e os
Meios de Comunicacéo utilizados nas campanhas. A maior parte das pesquisas séao
quantitativas e qualitativas, ou seja, apresentam dados empiricos de pleitos eleitorais
e, a partir disto, é realizada a interpretagao destes dados com base em teorias. A este
respeito, Martino (2010, p. 147) explica as caracteristicas intrinsecas a pesquisa
empirica e afirma que o dado empirico sera sempre dependente de uma teoria: para
que haja uma pesquisa cientifica de fato, os dados nao podem aparecer de forma
isolada, mas configurados de modo que problematizem uma teoria. “Em outros
termos, ndo escapamos do positivismo ingénuo invertendo a relagdo observacéao-
teoria proposta pelo positivismo, mas realmente superando em uma sintese”, afirma.
Assim, por este motivo, optamos por realizar uma pesquisa quantitativa e qualitativa.

As elei¢des no Brasil ocorrem a cada quatro anos, tanto para o pleito nacional,
quanto para o pleito municipal, com diferenga de dois anos entre cada uma delas; ou
seja, as eleicbes municipais acontecem na metade do mandato dos candidatos eleitos
nas eleigdes nacionais. E ainda que a legislagdo para ambas seja semelhante, a
sistematica da disputa ocorre de formas diferentes. Os candidatos se apresentam de
formas diferentes e em contextos distintos, mesmo que por vezes, os candidatos aos
pleitos municipais sejam endossados por candidatos da esfera federal.

Nesta linha, Lavareda, Andrade, Rocha e Lins (2016), pontuam que, no Brasil,
assim como nos Estados Unidos, as eleicbes municipais sdo consideradas como as
“eleicdes intermediarias” e seus resultados sdo analisados a fim de se encontrar
prognosticos sobre a proxima disputa eleitoral. Isso acontece porque, quanto mais
cadeiras de governadores estaduais um determinado partido alcanga em uma elei¢céo
nacional, maior a possibilidade de conquistar prefeituras nas proximas eleicoes
municipais — e se isso se confirma, talvez, em um proximo pleito nacional, consigam
até eleger um Presidente da Republica. Logo, as elei¢des nacionais e municipais,
ainda que funcionem em dinamicas diferentes, estdo, no caso brasileiro,

constantemente entrelagadas.
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O que suscitou a investigagdo sobre o debate eleitoral da Lava Jato na
campanha das eleicdes municipais de 2016 em Curitiba foi o fato da ampla exposicao
midiatica que a Operacgéao obteve. A escolha do tema para esta pesquisa se justifica
pelo fato de as eleigdes municipais de 2016 acontecerem no auge das denuncias da
investigacdo. A escolha da eleicdo municipal de Curitiba deve-se ao fato de a
investigacao ter se iniciado nesta capital e, ainda, a maioria dos processos penais
concentrarem-se na Justica Federal de Curitiba, sendo que alguns dos condenados
permaneceram presos nesta mesma cidade. A partir disso, partimos da intuicdo de
que o tema poderia ser ainda mais presente nas elei¢bes desta cidade, inclusive
aparecendo com frequéncia no debate publico nas redes sociais. Escolhemos para
analise amostral a rede social Facebook, por se tratar da rede social que possui maior
numero de usuarios no Brasil — e, como apresentamos no decorrer do trabalho, as
redes sociais tornaram-se uma nova arena de debate publico, principalmente quando
a pauta é politica.

O ano de 2016 é aquele em que houve maior numero de denuncias, maior
apelo popular em apoio a investigagdo e, em meio a tudo isso, aconteceu o
impeachment da ex-Presidente Dilma Rousseff, processo que, particularmente, esta
autora prefere chamar de golpe politico, porque compreendeu no decorrer do curso
de Mestrado que de fato houve um golpe. Corroboramos nossas justificativas com a
observacgéo de Jessé Souza (2017, p. 220) ao abordar a investigagao: “a Lava Jato
forneceu concretude ao ataque a democracia pelos vazamentos seletivos ilegais até
as eleicbes municipais de 2016, fazendo crer a populacédo que apenas o PT [Partido
dos Trabalhadores] havia cometido ilegalidades”.

Neste trabalho, partimos da premissa que a Operacao Lava Jato estava
agendada pela midia e busca-se descobrir se este agendamento fez com que o tema
aparecesse no debate eleitoral do Facebook, especificamente nas paginas de
candidatos ao cargo de prefeito. E, além disso, buscamos acrescentar para o campo
de pesquisa sobre elei¢des locais, uma vez que a literatura carece de mais analises
deste tipo. Pretende-se uma analise qualitativa e quantitativa, a partir do tema
escolhido: Operagao Lava Jato. Telles e Mundim (2015) ressaltam que novos estudos
sobre eleicdes devem revisitar conclusbes que foram construidas em um cenario
politico e institucional especifico de viés autoritario e que ainda ha escassez de
analises qualitativas e quantitativas focadas em um ator principal da democracia: o

eleitor.
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O nosso objetivo geral é analisar um determinado tema em campanhas
eleitorais e verificar a presencga deste tema no debate eleitoral nas redes sociais. E 0
nosso objetivo especifico € analisar a Operagao Lava Jato, nas eleicdes municipais
de Curitiba em 2016, a partir de posts nas paginas dos candidatos a prefeito de
Curitiba. Os candidatos ao cargo de prefeito nas eleicdes municipais de 2016 em
Curitiba foram: Ademar Pereira (PROS), Gustavo Fruet (PDT), Rafael Greca (PMN),
Maria Victoéria (PP), Ney Leprevost (PSD), Requiéo Filho (PMDB), Tadeu Veneri (PT)
e Xénia Mello (PSOL).

O intuito é descobrir se houve a presenca do termo “Lava Jato” nas postagens
e nos comentarios e em quais contextos. Partimos da hipotese de que a Lava Jato foi
amplamente divulgada e agendada pelos meios de comunicagao e que, por se tratar
de uma investigagdo com tanta relevancia nacional, existe a possibilidade de o tema
permear o debate publico eleitoral. A questao-problema deste trabalho é verificar os
quantitativos em que o termo “Lava Jato” apareceu no banco de dados que sera
analisado, seguindo as seguintes indagacgoes: a partir do agendamento midiatico da
Operacéo Lava Jato, em que quantidade o tema apresentou-se no debate eleitoral,
nas paginas do Facebook dos candidatos a prefeito de Curitiba? E, ainda, em quais
contextos o termo “Lava Jato” foi encontrado nos posts e comentarios, das fanpages
dos candidatos?

Na tentativa de encontrarmos respostas para estas perguntas, filtramos um
banco de dados composto por 101.785 comentarios e 3.164 posts dos candidatos no
Facebook, provenientes das postagens nas paginas dos candidatos. Dentro deste
banco de dados foi pesquisado o termo “Lava Jato” e, a partir disso, mensuramos em
quais quantidades o termo apareceu. Posteriormente, classificamos algumas
categorias como: comentario positivo, comentario negativo, comentario neutro e
comentario defensivo, a fim de analisarmos os contextos em que os comentarios
apareceram. Ent&o, aplicamos a metodologia de analise de conteudo para reforcamos
nossa analise.

A coleta dos dados foi realizada semanalmente, no periodo de 1° de agosto a
30 de outubro de 2016 — compreendendo o periodo de pré-campanha e o periodo de
campanha autorizada para o primeiro e segundo turnos. A coleta e a organizagéo do
banco de dados foi realizada pelo Grupo de Pesquisa em Comunicagao Politica e
Opinido Publica (CPOP), coordenado pelo professor doutor Emerson Cervi, da

Universidade Federal do Parana (UFPR); e realizada através do software Netvizz, no
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qual foi rodado um corpo textual no programa lramuteq (/nterface de R pour les
Analyses Multidimensionnelles de Textes et de Questionnaires) — um programa
gratuito, ancorado no software R e que utiliza a linguagem python, a qual permite
diferentes formas de analises estatisticas sobre corpus textuais.

Para que nossa analise seja mais completa passamos pelos conceitos de
comunicacao politica, esfera publica, esfera politica e debate publico. Precisavamos
compreender como o debate publico aconteceria nas redes sociais, em quais arenas
de discussao e a partir de quais necessidades os eleitores buscavam se informar. A
literatura utilizada no capitulo de Comunicagdo Politica foi fundamental para
compreendermos como funcionava o debate em ambientes online, visto que o
crescimento das redes sociais € algo recente.

Levantamos um histdrico de eleigcdes nacionais € municipais no Brasil com o
intuito de contextualizar o nosso eleitor e percorremos a literatura sobre campanhas
eleitorais. Recorremos a Lavareda e Telles (2011) para nos explicar como funciona a
sistematica das campanhas eleitorais; Panke e Cervi (2011) para nos orientar como
floresce o debate politico a partir do inicio das campanhas no Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral (HGPE); e o socidlogo francés Champagne (1996) para nos
orientar sobre o jogo politico que acontece principalmente durantes as eleigbes. A
partir disso, separamos 0 que julgamos ser os trés principais atores do jogo politico:
eleitores, partidos e candidatos — e, entdo, discorremos sobre cada um deles.
Consideramos importante abrir um espago especifico no capitulo de Campanhas
Eleitorais apenas para falar das eleicdes municipais, que € o pleito que pretendiamos
analisar. Trouxemos, pois, dados sobre as eleicdes de Curitiba e sobre o eleitorado
para contextualizar o nosso leitor.

Seguimos adiante na busca de encontrar uma teoria que explicasse a
presenca avassaladora da Operacao Lava Jato nos noticiarios e encontramos a Teoria
do Agendamento, que nos auxiliou para verificar se 0 tema estaria agendado pela
midia como ja previamos. Trouxemos a literatura de Fuks (2000) para nos explicar
algo que até entao nao percebemos: porque alguns temas sobressaem em detrimento
de outros, dentro da agenda da midia e da agenda publica. Porém, durante a
construgéo deste capitulo observamos algo ndo previsto: a midia também seria um
ator politico no caso da Lava Jato. Entdo, abrimos um subitem no capitulo para
explicarmos e comprovarmos 0 agendamento da Lava Jato e demonstrar de que

forma os meios de comunicagao poderiam ser considerados um ator politico.
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Utilizamos a metodologia de analise de conteudo para ampararmos a
explicacdo dos nossos dados. Concentramos nossos esforcos na técnica proposta
pelas autoras Laurence Bardin (2016) e Kimberly Neuendorf (2002). Em seguida,
adentramos ao nosso objeto empirico — a Operagéo Lava Jato —, e mesmo que a
investigacdo seja conhecida por grande parcela da sociedade, fizemos questao de
trazer dados numeéricos sobre o0 processo e relatar os principais momentos que
geraram pico de audiéncia nos veiculos de comunicagéo. Para Jessé Souza (2017) a
cobertura jornalistica da Operacéao Lava Jato foi utilizada como um “ataque midiatico”
para parecer que a corrupgao existiria apenas em alguns partidos especificos e
pessoas privadas. Souza (2017) chamou isso de “manobra manipulativa” com a
finalidade de criminalizar apenas o PT pela corrupgao investigada pela Operagéo Lava
Jato, através da cobertura noticiosas com vazamentos seletivos, por exemplo.

Por fim, adentramos nossa analise composta primeiro pelo banco de dados
dos comentarios, que apds aplicado o filtro com o termo “Lava Jato”, somou um total
de 95 comentarios. A partir deste numero foram gerados dois graficos, um para o
primeiro e outro para o segundo turno, ja aplicadas as categorias dos comentarios
para cada candidato, e analisados os quantitativos de cada candidato. Em seguida,
elencamos de forma geral, quais contextos mais apareceram nestes comentarios.

Na segunda parte da nossa analise, consideramos os posts dos candidatos,
em quais posts apareceram o termo “Lava Jato”. O numero encontrado foi ainda
menor e o0 mais revelador é que, na maioria dos posts em que aparecia o termo “Lava
Jato”, néo se desdobravam comentarios com o tema. Nesta analise, os posts foram
colocados de maneira discursiva seguindo fielmente a escrita dos autores, apenas
sendo corrigidos erros de portugués e espagamento.

Portanto, em nossas consideragdes finais concluimos que mesmo sendo
constantemente agendada pela imprensa, trazendo varios desdobramentos
diariamente, a Operacgao Lava Jato apareceu de forma muito pouco expressiva nos
comentarios e posts, se comparado ao tamanho do banco de dados e a ampla
visibilidade do assunto. E que apesar de ter estado na esfera da visibilidade definida
por Gomes (2008), a Operagéo entrou de forma muito timida no debate eleitoral nas
eleicdes de 2016 em Curitiba. Tal cenario nos faz concluir que a imprensa tradicional
pode pautar sim os topicos que entrardo na agenda, mas sao os individuos da arena

publica que podem aceitar ou simplesmente rejeitar estes temas.
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2 COMUNICAGAO POLITICA

A comunicagao politica foi a jungao de duas grandes areas: comunicagao e
politica. Sobre este termo, Gomes (2004, p.42), estabelece que “politica € arte que se
conhece bem em suas diferencas internas, suas nuances, seus relevos e distingdes
sutis” e que a interface com a expressao “comunicacao politica”, no universo politico
(agentes, habilidades, valores, conteudos etc.), tem o propdsito de funcionar como um
conjunto de exibigao, circulagao e difusdo de conteudo, a fim de atender seus anseios
e propositos.

Para tanto, € preciso esclarecer sobre o termo comunicagcdo, que, para
Thompson (2008), este sera sempre um fendmeno social contextualizado, pois
inevitavelmente permeara estruturas sociais em diversas maneiras, as quais
produzirdo impacto. Assim, a comunicacdo € uma forma de acao e toda analise de
comunicacgao deve basear-se em um contexto social. O autor estabelece que a vida
social dos individuos é constituida de dentro de um conjunto de circunstancias que
podem proporcionar diferentes tipos de oportunidades e inclinagdes. A este conjunto
€ dado o nome de “campos de interagao” — termo desenvolvido pelo socidélogo francés
Pierre Bourdieu.

A partir destas interagdes, os individuos irdo se posicionar em tempos
diferentes, em posicdes diferentes, de acordo com os recursos disponiveis de cada
um — e quando estas posigbes forem institucionalizadas, adquirem estabilidade,
formando um conjunto de regras nas relagdes sociais. Sdo, portanto, as instituicdes
que irao definir os campos de interacdo, criando ou recriando novas posicoes,
definindo regras, tracando um novo conjunto de trajetérias para os individuos. Neste
sentido, Thompson (2008) estabelece:

Se hoje comumente associamos poder a politica, isto €, as agdes de
individuos agindo em nome do estado, isto é porque os estados se tornaram
particularmente centros importantes de concentragdo do poder no mundo
moderno. Mas a importancia das instituicbes estatais nao nos deveria ocultar
o fato de que o poder manifestamente politico € somente uma forma mais
especializada de poder, e de que os individuos normalmente exercem poder

em muitos contextos que pouco ou nada tém a ver com o estado.
(THOMPSON, 2008, p. 21)

Espirito Santo e Figueiras (2010) afirmam que a comunicagao politica e a
comunicacgao eleitoral sdo dois conceitos base da constru¢do de uma estratégica

politica de comunicagédo e que, em um sentido mais amplo, a comunicagao politica
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seria um conjunto de conceitos, areas-chave e técnicas basilares. Na visdo dos
autores, os aspectos que devem ser destacados na comunicacado politica sédo: o
espacgo publico e a opiniao publica; o poder politico e o regime; a globalizagao,
internacionalizagao da politica e da comunicagéo; os movimentos sociais, 0s grupos
de interesse e os grupos de press&o; os meios de comunicagao social, a agenda
publica e as técnicas de construcédo; divulgacdo e noticiabilidade da mensagem
politica; os novos espacgos publicos; o comportamento eleitoral e a participagao
politica; o mercado e a campanha eleitoral; e as técnicas de investigagao social, como
os inquéritos e sondagens de opinido. E ainda que tais elementos encontrem-se de
modo centralizado ou periférico, quando em consonancia acabam por colaborar na
compreensao da comunicagao politica como um todo e ajudam a entender o processo
politico e a interacdo entre estruturas como politica e Estado. Os tedricos, pois,

conceituam a comunicagao politica da seguinte maneira:

Em termos restritos, a comunicagao politica assenta na implementagéo de
estratégias de aproximagao entre os diversos intervenientes do processo
politico, tendo como enfoque central a relagdo entre os partidos e os seus
lideres e os publicos que constituem o eleitorado, relagéo esta mediada pelos
meios de comunicacéo social. (ESPIRITO SANTO; FIGUEIRAS, 2010, p. 81)

Cabe salientar que, por razdes evidentes, este trabalho nao pretende analisar
cada aspecto relacionado a comunicagédo politica, restringindo-se a abordar os
aspectos necessarios a construgcdo do embasamento tedrico e que se apresentem
entrelagcados ao tema. Dessa feita, avaliamos que as duas areas, comunicagcao e
politica, sao interdependentes, uma vez que para o universo politico constituir-se e
transformar-se em arenas de discussdo é necessario a formagcao de uma opiniao
publica, que ira ser construida a partir da esfera politica e da esfera publica. Para a
constituicdo dessas duas esferas, faz-se necessario a atuagdo dos agentes
comunicadores (jornalistas, publicitarios, marqueteiros e relagdes publicas etc.), para
que haja visibilidade das pautas politicas e institucionais, e assim seja despertada a
discutibilidade no ambito publico.

Para Gomes (2004), o foco de interesse ndo € exatamente o acontecimento
politico, mas o eixo de interseccdo da politica e comunicacdo de massa; € a partir
desse interesse que surgem os estudos da area de “midia e eleigbes” — pesquisas a
partir de cobertura jornalistica, propaganda eleitoral e seus efeitos, bem como estudos

de recepgao sobre jornais e televisao a respeito do “jogo” de barganha politica. Para



24

compreendermos o tema melhor, abordaremos o conceito de esfera publica, explicado
por Gomes (2008) como o local em que se materializa a vida social e ainda, que pode
constituir-se de varias arenas, por meio de varios instrumentos, ao redor de varios
objetos de interesses especificos, para uma discussao entre pessoas privadas em um
publico.

Para o autor, a formacéao social que produz a referéncia da expressao “esfera
publica” possui estreita relacdo com a comunidade politica. Ele ainda observa que,
para que haja essa dimensao publica, é necessaria uma situagdo de paridade, ou
seja, os cidadaos envolvidos na esfera publica necessariamente precisam circular
como iguais, com habilidades discursivas e disputas argumentativas idénticas e
socialmente semelhantes. Em sua ética, a esfera publica aparece como um dominio
social em que ha uma relagao restrita com a opinido publica e as vontades coletivas,
incluindo como estas vontades sao formadas e por quais razées, assumindo esta
funcionalidade papel fundamental em sociedades democraticas. Portanto, o autor
define como conceito de esfera publica:

A esfera publica politica foi por mim descrita como uma caixa de ressonancia
para os problemas que devem ser trabalhados pelo sistema politico, ja que
de outro modo nao podem ser resolvidos. Nesse sentido, a esfera publica é
um sistema de alarme dotado de sensores nao especializados, mas de
grande sensibilidade que se estende pela sociedade. (HABERMAS, 1994, p.
435 apud GOMES; MAIA, 2008, p.86)

Silveirinha (2010, p. 40) observa que a esfera publica sera formada por outros
atores, como: lobistas, defensores, peritos, agentes morais e intelectuais. Ainda
assim, a comunicagao tende a ser mediada na maioria das vezes por jornalistas e
produtores de mensagens ou opinides, permanecendo como um produto de um
discurso de elite, formando um conjunto que fara com que a elite ocupe o papel central
do processo de comunicacdo. A autora define que “a esfera publica se refere a
processos de formagdo de um consenso racional cuja normatividade esta ligada a
uma interpretacdo democratica da aspiragdo a uma vida autbnoma, como um projeto
partilhado, numa era igualitaria e pluralista”.

Ela ainda afirma que, em democracias modernas, a arena de participacao
politica, ou seja: o espago para apresentacao de opinides, alternativas, ideias e outras
formas de discurso deve traduzir a atividade de movimentos sociais, da sociedade
civil, trazendo para a discussado questbes que, até entdo, foram marginalizadas ou

excluidas pelo debate publico. E esclarece que este espaco de interagdo entre o
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Estado e a sociedade permanece sendo ndo uma instituicao politica ou uma instituicéo
social, mas um local onde as instituicbes s&o vigiadas e sua legitimidade é
comunicada e avaliada de forma racional e critica, permanecendo como um elo,
considerado importante pela sociedade civil.

Silveirinha (2010), por sua vez, definiu esfera publica como espago de agéo
coletiva que abrange particularmente dois elementos: 1) o discurso/narrativo que séo
diferentes formas de discursos ouvidos publicamente, como o dos jornalistas e as
outras formas de participagéo publica pelos media através do préprio discurso; 2) e as
acdes que produzem os discursos em torno de uma pauta politica, na qual irdo se
manifestar discursos de forma pacifica ou de protesto, em acordo ou desacordo. Neste
ultimo caso, a autora refere-se ao discurso de retorno, que iniciara o debate eleitoral.
Ela afirma que estes elementos sofreram alteragbes no decorrer da histéria, no
entanto o objetivo central entre os dois permaneceram conectados como elementos
centrais da democracia, que € a legitimacéo da agcao do Estado e podera ser colocada
em discussao em uma arena de debate publico, submetendo as decisdes a um debate
racional e reconhecendo a necessidade de se formar um conceito do bem comum,
que possa ser traduzido em lei, por exemplo.

Keane (1995) também considerou as mudancgas estruturais na esfera publica,
pois para ele os espagos que antes eram mediados pelo radio, televisao, jornais e
livros cederam lugar a uma multiplicidade de espagos, como uma rede de
comunicacao que irreversivelmente pode fragmentar a esfera publica, ndo mais a
percebendo como algo unico. O autor pontua que na terceira e mais recente fase do
uso do conceito, a esfera publica ideal esta ligada a instituigdo dos servigos de
radiodifusdo, que é visto como tendo uma afinidade eletiva com a vida publica,
garantindo, portanto, a sobrevivéncia da era do capitalismo.

Neste contexto, observamos que, para que a esfera publica funcione, é
necessario cidadaos em classe social semelhante, com nivel de instrucdo aproximado
e com instrumentos eficazes para se operacionalizar o discurso; a partir de entao sera
possivel a formagao da opinido publica. Grosso modo, a esfera publica € o local onde
se estabelece a construgdo da opinido publica, que pode acontecer em diversos
espacos. Constitui-se esfera publica, por exemplo, local de trabalho, nucleo familiar,
grupo de amigos — em suma, todo e qualquer lugar em que haja um publico para
discussdo de determinado assunto formando aquilo que chamaremos de “opiniao

publica”. E uma das formas de se conhecer essa opinido publica, valiosa para os
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agentes politicos (candidatos, partidos etc.) € através das pesquisas de opinido, as
quais Champagne (1996) chamou de sondagens.

Champagne (1996) propde que a utilizagao politica das sondagens faz parte
do jogo politico que estrutura e se organiza em torno da “opinido publica” e que a luta
politica tende a se reduzir, cada vez mais, a uma simples batalha para conquistar uma
opinido bem avaliada. O autor relaciona dois aspectos das manifestagdes de rua, no
que diz respeito as sondagens: 1) as enquetes, que seriam limitadas em seu objeto e
se inscrevem no interior de um conjunto de pesquisas convergentes consagradas a
analise dos processos de representacdo; e 2) a prépria pesquisa cientifica que
permitiria um controle alargado e uma acumulacéao real dos resultados e analises. O
pesquisador francés defende que as pesquisas mostram, de forma convergente, que
a politica seria uma luta simbdlica, em que cada ator politico busca monopolizar a

palavra publica, para impor sua visdo de mundo. E sobre isto ressalta:

Ocorre que a capacidade para produzir uma opinido esta partilhada
de forma desigual e, em particular, varia em fungéo do capital cultural de cada
individuo. E a razado pela qual, ao serem intimados a dar na hora uma opiniao,
os individuos sao levados a acionar modos muito diferentes de producéo das
opinides politicas que sao confundidas pelos profissionais das sondagens ao
utilizarem a técnica homogeneizaste do questionario pré-codificado:
adicionam respostas que, embora formalmente idénticas, sdo na realidade
diferentes porque produzidas segundo logicas muito diversificadas.
(CHAMPAGNE, 1996, p. 08)

Perrin e Mcfarland (2011) entendem que a opinido publica é encarregada de
representar adequadamente as opinides de um publico e que se deve considerar o
status ontolégico do publico a ser representado; ou seja, a pesquisa de opinido publica
deve considerar aspectos demograficos e comportamentais, mas, principalmente,
deve ter como objeto as atitudes especificamente publicas do individuo. Os autores
compreendem a pesquisa de opinido publica como praticas que determinam as
representacbes mentais compartilhadas sobre assuntos de interesse publico e
acreditam que o proéprio conceito de publico envolve a troca de ideias e opinides que
nao sao privadas. Para eles a esfera publica deve ser vibrante, na qual os cidadaos
possam trocar informacdes e ideias sobre questbes publicas, contexto em que
técnicas como as pesquisas de opiniao prometem representar de forma transparente
os contornos auténticos do publico. A afirmacéo € de que os decisores politicos e os

pesquisadores também entendem que a opinido publica pode ser medida pelas
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pesquisas de opinido, mas que nao necessariamente seria uma opinido coletiva
auténtica.

Silveirinha (2004) afirma que durante o século XX as proje¢des progressistas
de alguns pensadores eram de que haveria uma faléncia da critica na constituigdo do
publico e a instauracdo de opinides de massa. E, ainda, a mutagao do “publico” no
seguimento de processos de modernizacao atingiria a esfera da socializagao e suas
formas de comunicagdo. Logo, mesmo com as transformagdes, a no¢ao de “opiniao
publica” permaneceu legitimando ou nao governantes, funcionando como uma
espécie de “barémetro” de legitimacdao da agao politica, na forma de cientificidade
numerica. Neste processo, o conceito de opinido publica passa por uma consideravel
transformacado, pois comecga a ser entendido como uma construgcao seletiva da
realidade por parte dos diversos atores que a compdéem — nao perdendo a
ambivaléncia que a caracteriza como um poder de uma opinido majoritaria ignorante,
advinda da “multidao”, e a opiniao racional e culta, advinda da “elite”. A este respeito,

a autora pontua:

E precisamente esta ambivaléncia que faz da opinido publica o locus de uma
forte disputa e para qual concorreram trés grandes fatores: em primeiro lugar,
a formacgao de uma sociedade civil, a partir do reconhecimento da associagao
politica que multiplicou a forma de expressédo politica, a margem da
representacdo parlamentar; em segundo lugar, o desenvolvimento de uma
imprensa de grande difusdo e de um campo jornalistico relativamente
autbnomo; finalmente, a divisdo do trabalho cognitivo e comunicativo de que
0s media sdo os grandes responsaveis e que faz com que a comunicagao
politica seja progressivamente mediada. (SILVEIRINHA, 2004, p. 436)

Em outros termos, os comunicadores serdo cada vez mais mediadores da
opinidao publica, nas esferas publicas em diversos espacos, ainda que esta sofra
transformacdes no decorrer do tempo. Mesmo com a expansado dos veiculos de
comunicagao — no sentido de que o radio, a TV e os jornais impressos ganharam um
novo componente que seria 0 universo on-line, em especial as redes sociais —, ainda
assim os media permanecem exercendo papel de mediadores e os meios de
comunicagao sendo os principais propagadores de conteudo politico.

Sobre opinido publica, Esteves (2010) afirma que ocorreu uma inovagao, uma
vez que esta era dirigida a sociedade em geral, a partir da formagédo do seu quadro
proprio de relagdes em determinadas instituigcbes sociais, porém, apds uma mudancga
No seu processo permanente, gerou-se uma renovagado e a formagdo de novos

publicos. Para o autor, essa inovacéo implica na fungdo seminal dos publicos para o
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Espaco Publico, pois desencadeiam processos sociais de opinido de ordem mais
geral, fazendo com que as novidades sejam processadas em um primeiro nivel. Esses
processos de opiniao seriam uma complexa mediagao entre publico e privado, visando
assim a formacgédo de uma opinido publica que pretende ser diferente da opiniao
individual ou particular, porém ambas s&o interdependentes entre si, mesmo tratando-
se de dois niveis de realidade distintos.

Esteves (2010) alega que a opinido publica esta diretamente associada a um
conjunto de praticas comunicacionais, sendo destacada, em primeiro lugar, a
Publicidade, ou seja, a publicitacdo que faz o publico conhecer algo; e isso é possivel
a partir de um certo exercicio de linguagem, na qual a subjetividade e a razdo sao

condic¢es indissociaveis. Salienta ainda, invocando McCarthy, que:

O caracter racional das opinides vinculativas dos publicos antecipa um
aspecto fundamental da Opinido Publica: os seus «acordos racionalmente
motivados constituem-se como alternativa politica a coergdo», sendo o seu
Unico pressuposto que «a forga do melhor argumento deve poder contribuir
para a formagdo de um acordo final, seja qual for o tipo que este venha a
assumir». (McCarthy, 1992, p. 67 apud. Esteves, 2010, p. 22)

O filésofo Wilson Gomes (2008) tenta sintetizar o termo opinido publica ao
enfatizar que este pode ser definido como nada mais do que a opinido que resulta de
uma discussao publica. E que esta opiniao sera gerada publicamente podendo ou nao
captar adesao publica; ndo precisa ser racional, ndo precisa ser razoavel e tampouco
coerente, pois ndo se trata de um processo de convencimento. Os individuos langam
argumentos, ouvem, concordam, discordam, retrucam, podem ou n&o convencer e
estdo abertos a serem convencidos — para o autor, este juizo publico é a verdadeira
constituicdo da opinidao publica.

Gomes (2008) elucida, pois, que a esfera publica € o espago onde é gerada a
opinido publica e que esta opinido é estritamente relacionada com a vontade, podendo
ser percebida como a vontade expressa de um posicionamento sobre qualquer coisa.
Logo, a opinido publica é essa vontade expressa publicamente, racionalmente
conduzida em um discurso e munida de argumentagao, que se legitima com a razao.
Nesta argumentacéo publica com os parceiros de debate, emerge aquele que seria o
melhor argumento, o mais valido ou o mais aceito pelos outros. Nessa logica, o autor
(2008, p.40) ainda alerta para o conceito de publico, que segundo ele ndo é uma mera

aglutinagao de pessoas ou reunidao de individuos; ele pondera que este publico sao
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pessoas capazes de apresentar argumentos, confrontar posicionamentos, numa
discussao protegida de elementos ndo racionais — e este publico “é uma reunido de
sujeitos capazes de opinido e interlocugao”. Essa negociagao argumentativa ocorre
na esfera publica, com um dominio de debate racional e critico, disseminando praticas
e procedimentos capazes de gerar o debate publico.

A opinido publica pode formar-se também na esfera politica, que € o espaco
em que esta argumentagdo ocorre em torno de argumentos politicos, seguindo a
mesma légica de raciocinio: defesa de posicionamentos e discurso munido de
argumentagao entre pessoas capazes de interlocugio; porém, aqui a pauta sempre
sera politica. A argumentacao na esfera politica tende a ser mais rigida e carregada
de um viés ideoldgico, uma vez que os posicionamentos se ddo em consonancia com
partidos ou politicas de governo. Ainda, o debate publico nesse ambito pode gerar
mais interesse nos individuos, uma vez que as decisdes politicas afetam a toda uma
coletividade, sejam eles favoraveis ou nao a estas decisoées.

Espirito Santo e Figueiras (2010) afirmam que a opinido publica constitui um
dos principais elementos da comunicacao eleitoral e que esta opiniao promove e
provoca uma renovagao no sistema politico de maneira tdo dinamica como o impulso
democratico. Os autores alegam que o conceito de opinido publica tem ganhado cada
vez mais espacgo nas analises de Ciéncia Politica e Ciéncias da Comunicagao, e que
este novo espago publico da comunicagéo leva a criagédo de estratégias politicas cada

vez mais direcionadas e rapidas, isto é:

(...Ja comunicagdo politica e a comunicagdo eleitoral, nos Estados
democraticos, tendem a constituir-se como plataformas de entendimento
politico entre o Estado, os seus agentes e os cidaddos suficientemente
estaveis e permeaveis para permitirem a permanente adequagao estratégica
de objetivos, recursos e solugdes politicas num enfoque onde o publico
constitui o verdadeiro decisor da orientagao estratégica das campanhas e dos
vetores prioritarios de atuagdo e decisdo politica. (ESPIRITO SANTO;
FIGUEIRAS, 2010, p. 84)

Conforme observa Maia (2008), os media, ao disponibilizar diversos
conteudos para conhecimento de um publico comum, constituem um papel importante
no sentido de promover uma pré-estruturacdo da esfera publica politica. A autora
justifica a nomenclatura de “pré-estruturacao” por se tratar da criacédo de um tipo
peculiar de audiéncia, sendo uma audiéncia nao simultanea de ouvintes, leitores e

espectadores — a producéo destes conteudos sendo elaborada e enviada a um publico
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difuso e diversificado, que gera uma interatividade difusa e diversificada. A partir de
entdo, a autora estabelece que a pré-estruturacdo da esfera publica politica, em
funcdo do grande volume de informagdes e presente de maneira diversificada na
midia, impossibilita-a de determinar o modo como a sua audiéncia vai adquirir e utilizar
os bens simbdlicos, gerados a partir do conteudo publicado.

A cientista politica Rousiley Maia (2008, p.74), por sua vez, esclarece que a
comunicagao e os argumentos presentes nos debates podem ser compreendidos por
meio de aporte tecnoldgico ou gramatica comunicativa, através de uma variedade de
contextos, mas a interpretacao deste conteudo é dificil de prever. Para ela “as pessoas
sao convocadas a se posicionar diante de determinadas matérias publicizadas, mas
a interpretacdao e o posicionamento sdo sempre manifestacbées que dependem da
acao autbnoma dos individuos, podendo ou nao ocorrer’. Destarte, a esfera publica
politica, como local de argumentacao, estrutura-se em torno de encontros informais,
eventos, féruns ou debates organizados em diversos setores da sociedade. A autora
considera complexo o papel que os media exercem no meio politico, em que existem
varios graus de autonomia dos profissionais de comunicagdo, se comparados as

instancias formais do sistema politico atual. E complementa:

Elas apresentam, a meu ver, diversas vantagens sobre as perspectivas que
entendem o papel dos media como manipulagdo unificada, ou como porta-
vozes diretos de interesses particulares. A relagdo que os profissionais da
midia estabelecem com os atores politicos, quer essa relagdo prossiga
mediante modalidade de cooperagdo, visando o fortalecimento da
legitimidade, quer se desenvolva por meio de modalidades agonisticas, de
exacerbacdo das divergéncias e dos antagonismos, segue um padrao
complexo de interagdes, e ndo uma relagéo singular. (GOMES; MAIA, 2008,
p. 175)

Na oética de Gomes (2004), houve uma alteracdo na esfera politica; trata-se
de uma alteragéo de natureza cognitiva, na qual se formou um dominio livre, intenso,
veloz e multivariado e com facil acesso, composto por informagdes sobre a esfera
politica que seriam questdes sobre Estado e sobre a opinido publica. Esse dominio
funcionaria como uma grande cena, em que cidadaos se tornam espectadores e
consumidores da esfera politica, proporcionando visibilidade dos acontecimentos
politicos e da esfera politica publica.

Para o autor, ndo € mais necessaria a chegada do periodo de campanha
eleitoral para se configurar a opiniao publica, pois, em democracias liberais, chegou-

se em um estagio de circulagédo de informacéo politica em que a opini&o publica pode
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se reconfigurar praticamente todos os dias, a partir da leitura de um jornal, da
audiéncia de um programa de TV ou de informagdes sobre partidos e agendas dos
parlamentares. E como a opini&do publica e disposi¢cdes publicas convertem-se em
votos, surge a necessidade de um novo campo politico que € a necessidade de saber,
a cada momento, sobre o estado da opinido publica a cada evento politico. Wilson
Gomes (2004) ainda alerta sobre a volatilidade da opiniao publica e sobre a campanha

eleitoral tornar-se permanente:

Quando a esfera civil, que determina quem participa e quem esta excluido da
esfera politica, pode formar durante todo o tempo dos mandatos a sua opinido
sobre partidos, sobre o governo e sobre os sujeitos politicos, a sua decisdo
ganha a mesma extens&do dos mandatos. Os mandatarios, entdo, passam a
cortejar a esfera civil e a buscar reconhecer os seus humores e as suas
tendéncias e a satisfazer os seus desejos. Passam a se assessorar de
individuos com competéncia no controle de fluxos comunicativos, para
descobrir 0 que pensa e sente o publico e para produzir discursos e fatos
conforme a opinido que se quer que o publico tenha. Nesse sentido, a
campanha agora se confunde com o mandato, solicitando da esfera politica
um dispéndio subsidiario e constante de energia. Os mandatarios ndo apenas
governam ou legislam, mas o fazem como se estivessem o tempo todo em
campanha. A campanha agora é permanente, a eleicdo é interminavel.
(GOMES, 2004, p. 114)

Com essa volatilidade da opinidao publica, permanentemente influenciada ou
alterada a partir de novos eventos politicos, como: reformas, escandalos de
corrupgao, decisdes de voto de parlamentares e posicionamentos de partidos, entre
outros, nasce a necessidade da campanha permanente, a fim de se tentar manter a
opinido publica sempre favoravel, ja que o desgaste dos politicos tende a ser maior,
uma vez que obtenham visibilidade todo o tempo — e é através da visibilidade midiatica
que poderao “prestar contas” ou “reforcar lagos” com seus respectivos eleitores.
Entdo, adentramos outro conceito extremamente importante, para explicarmos a
consolidagao da opinido publica na esfera publica politica: a visibilidade.

Gomes (2004, p. 122) elenca que o primeiro elemento a ser considerado
qguando se fala na esfera da visibilidade na arena politica € o “principio da publicidade”
pois é a partir da coisa publica que s&o colocados em disponibilidade os interesses,
as questdes e os posicionamentos confrontando-se entre si. A publicidade ira opor-se
a indisponibilidade, a privacidade e a reserva — a ocultagéo obrigaria a arena midiatica
a apresentar um quadro politico completo. O autor complementa dizendo que “se a
visibilidade € um meio, a popularidade e a impopularidade s&o o objeto de desejo ou

temor dos agentes do campo politico em tempos de elei¢ao interminavel...”.
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O académico, em outra obra (2008), reforga a importancia da visibilidade ao
afirmar que a esfera da visibilidade publica € uma resposta as demandas de
comunicagado e sociabilidade. E julga fundamental todas as formas sociais para
constituicdo e manutengao do meio social, pois, para ele, em democracias modernas
e em uma democracia de massa, € impossivel de se estabelecer um consenso; e,
para se conhecer as questdes que se relacionam com o bem coletivo e as posi¢cdes
que perpassam em uma disputa eleitoral, tem que se enfrentar o meio da
sociabilidade. Em sua dtica, a esfera da visibilidade publica ndo € moderna e nem
democratica, pois todas as sociedades irdo possuir um tipo proprio de esfera publica,
na qual irdo colocar as suas formas de sociabilidade e comunicacao. E complementa,
dizendo que a inclusdo e a definicdo do papel da esfera da visibilidade publica séo
necessarias para as discussdes sobre comunicagao e politica. Pois, para ele:

A visibilidade ¢é instrumento da perda de altura e de aura por parte do poder.
A necessidade de que as posigdes e sujeitos em disputa se exponham —
alguns exageradamente falariam de necessidade de transparéncia — € uma

necessidade antitiranica, que substitui o temor e a veneracao pela adeséao
consciente. (GOMES; MAIA, 2008, p. 134)

Nesse sentido, Maia (2008) alerta para a funcionalidade da esfera da
visibilidade midiatica, que, segundo ela, ira promover uma complexa relagdo entre
atores de dois campos: o sistema politico e a sociedade civil. Para a autora, o espacgo
de visibilidade midiatico passa pelo conjunto de emissdes dos media, haja vista que é
impossivel pensar que o sujeito emissor funcione de maneira unica, reunindo apenas
uma estrutura no que é dito. Os mais diferentes tipos de midia, as diversas formas de
organizagdao e funcionamento ajudam de forma efetiva na constru¢do de uma
producado diversificada e descentralizada. Rousiley Maia (2008) ressalta ainda que
existe uma esfera de debate sobre questdes que sdo determinadas na cena midiatica
e que nao se trata apenas de programa: existe, sim, uma troca de opinides em uma
situagao presencial, mas ha também inumeras controvérsias e polémica, com diversas
modalidades de discursos, como opinides de especialistas, representantes do Estado,
pessoas leigas e, ou, grupos da sociedade civil que irdo se desdobrar e confrontar
discursos na cena midiatica.

A questéao da visibilidade midiatica no campo politico ganha tanta importancia
que os atores envolvidos no campo politico tém se profissionalizado cada vez mais, a

fim de tentar repassar sempre a melhor imagem. Politicos, partidos, candidatos,
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instituicbes publicas investem recursos consideraveis em comunicagéo para obter a
melhor relagcdo com os meios de comunicagdo. O Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral (HGPE) deixou de ser a unica janela de exposi¢cao e o “tempo de politica”
deixou de ser o unico momento para se expor. Politicos utilizam-se cada vez mais de
aparicbes em votacdes, entrevistas ou até mesmo momentos da sua vida pessoal
para provocar essa exposicao, e qualquer imagem negativa € evitada de todo modo.
Desta forma, a comunicagédo ganha um novo elemento a “intencionalidade” — pois a
ideia € gerar um marketing “voluntario” de forma positiva, mas que, na realidade, n&o
foi voluntario, sendo intencional. A esfera da visibilidade estabelece essa
obrigatoriedade de exposicao “real time”, frenética e constante em uma eterna
competicdo com outros atores da cena politica.

Fernandes (2010, p. 123) acrescenta que uma das caracteristicas da
comunicagao é esta intencionalidade e isso inclui a comunicagao dos politicos para
com seus eleitores e vice-versa, além da colaboragao dos media que estaria contida
entre esses dois. Para a autora, esse modelo de comunicacao € caracterizado a partir
de um desequilibrio, que acontece na medida em que sugere uma espécie de
persuasao ocorrida — de forma informativa e assimétrica — a partir de agentes politicos
para os outros dois elementos envolvidos: os media e os eleitores. Ela ressalta que “o
centro nevralgico deste modelo esta situado nos media (...) e todas as atividades de
comunicagédo desenvolvidas sdo orientadas para resultarem na geragdo de efeitos
positivos ai”.

Partindo da esfera da visibilidade midiatica, como ja foi mencionado, os media
(jornalistas, publicitarios, relagdes publicas, marqueteiros etc.) desenvolvem um
importante papel com o propodsito de promover o debate publico, pois, ao publicizar
acdes, posicionamentos, momentos, denuncias, escandalos dos agentes politicos, os
media colocam em pauta para debate tais assuntos entre os atores das instituigcdes e
sociedade civil. Dessa forma, cabe a este trabalho discorrer a respeito do termo
discutibilidade, o qual permeara nosso entendimento sobre debate publico.

Gomes (2008) complementa que a visibilidade pode ter mais influéncia do que
a discutibilidade e, neste sentido, pode contrariar a teoria habermasiana. A sua
afirmacido é construida em duas partes: na primeira, o autor explora nogdes de
visibilidade e discorre sobre as vantagens que ela pode trazer (algumas abordadas
anteriormente neste trabalho); na segunda, ele traz validade empirica ao argumento

de que a visibilidade é mais influente do que a discutibilidade. O autor defende que a
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esfera publica deliberativa necessita da exposi¢cao proporcionada pela esfera da
visibilidade, pois € este o meio para que cumpra o seu papel de abertura da discusséo.
Entretanto, o autor verifica uma tensao entre visibilidade e discutibilidade, pois apesar
de uma ampla expansao da esfera da visibilidade politica nos ultimos tempos, os
media teriam empobrecido a discutibilidade.

O pesquisador apresenta como um dos possiveis motivos para esse
fendmeno o modo de produgao “suspeito” em que se encontra o fazer jornalistico.
Para ele, os media ja ndo possuem mais uma independéncia completa na produgao
de conteudo, ficando a mercé, por exemplo, de orientacbes ideoldgicas de
proprietarios de jornais e temas politicos de maior audiéncia.

Tendo isso em vista, Wilson Gomes (2008, p. 94) considera possivel que as
opinides podem ser forjadas ou manipuladas a partir de interesses. Em seguida, ele
logo retifica que, se existe essa interferéncia sob o trabalho dos profissionais, existem
motivos também para acreditar que essa interferéncia nao € tdo dominante assim, ja
que a proépria natureza do mercado de comunicacao iria frea-la. Porque o mercado de
comunicagéao funciona a partir de “satisfazer audiéncias”, portanto essas audiéncias
atuariam como fator determinante para frear esses interesses. Apesar disso, 0
académico é enfatico ao reiterar o papel da discutibilidade na esfera publica, uma vez
que a discutibilidade é o mais profundo e importante resultado da visibilidade

midiatica.

Entre a visibilidade e discutibilidade como propriedades da esfera publica, a
escolha de Habermas é clara desde Mudanga Estrutural: a discutibilidade,
entendida como a caracteristica daquilo que é objeto de discusséo, de
argumentacdo, de debate, é o valor principal. E se a extensdo e/ou a
intensidade da visibilidade, que é o que resulta do predominio da
comunicacao de massa, realiza-se em prejuizo da discutibilidade, a escolha
habermasiana sera sempre a de criticar uma coisa em favor da outra.
(GOMES; MAIA, 2008, p. 94)

Neste contexto, a discutibilidade na arena politica, ainda que ocorrendo de
forma empobrecida ou enviesada, é fruto da visibilidade midiatica proporcionada pelos
agentes politicos e mediada pelos agentes de comunicagdo. Esse processo
comunicacional de argumentagao, que ocorre entre os atores, a partir da visibilidade
— a fim de formar opinido publica favoravel —, seria, grosso modo, o que chamamos
de discutibilidade. A discutibilidade é de fundamental importancia para o jogo politico,

pois é através dela que chegaremos ao debate publico. E como o que motivou esta
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pesquisa foi, justamente, verificar como se da o debate publico no universo on-line,

adiante discorreremos sobre o conceito de debate publico.

2.1 DEBATE PUBLICO NAS REDES SOCIAIS

O debate publico ou opinido publica tem motivado muitas investigagdes,
principalmente no que tange ao periodo eleitoral. Rousiley Maia (2009, p. 320)
classifica a politica como tipicamente competitiva, pois sdo frequentes as lutas de
interesses entre os grupos (partidos politicos ou grupos sociais) sobre distintos
sistemas de pensamento ético-morais e questdes que muitas vezes sao conflitantes.
Para a autora, a ideia é que interlocutores justificam suas proposi¢cdes, considerando
interlocutores como parceiros, e que, em situagcdes de debate, nem sempre havera
reflexdo sobre os questionamentos e proposicoes langados a discussao. A defesa é a
de que “em qualquer ambiente deliberativo, algumas proposi¢des se provam mais
relevantes que outras, sdo acatadas e desafiadas, enquanto outras sao
negligenciadas, suprimidas ou mesmo ignoradas”.

Fuks (2000) considera o resgate da argumentagdo como uma caracteristica
importante de estudo no campo da Ciéncia Politica, pois esta perspectiva confere
legitimidade ao debate publico. Para ele, a vida politica € constituida por uma arena
argumentativa, em que partidos politicos, a midia, grupos organizados e o Poder
Publico participam do debate em processo permanente. O autor ressalta que este
debate acontecera em uma arena publica, formada por estes atores e constituida por
outros fendmenos como: atividades reivindicatérias de grupos, o trabalho da midia, a
criacao de novas leis, a divulgacao de descobertas cientificas e a definicao de politicas
publicas, por exemplo — e que todo este processo seria um “sistema de arenas

publicas”. Ele ressalta ainda que:

Nao se trata, portanto, de um processo regido por uma entidade abstrata
chamada “cultura”, nem ocorre em locais vagos tais como a “sociedade” ou a
“opiniao publica”’, mas sim, emerge da disputa, encontrada em arenas
especificas, entre uma (virtual) pluralidade de versdes, embora as condigbes
diferenciadas de participagdo impliquem vantagens para certos atores e, no
limite, o siléncio de outros. (FUKS, 2000, p. 79)

Segundo o autor, na Ciéncia Politica o estudo sobre definicdo da agenda € o

que conduz a dinamica do debate publico, e este seria um dos pontos principais de
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investigacao, pois existem dois pontos basicos no estudo sobre assuntos publicos na
definigdo da agenda: o primeiro é como surgem os assuntos publicos e por que alguns
destes assuntos sobressaem-se sobre outros, quando entram em discussao na arena
publica; o segundo ponto seria quais atores participam desse processo de definicao
dos assuntos publicos.

Fuks (2000, p. 82) questiona “em que medida a diversidade de arenas de agao
e debate publico expressa também heterogeneidade?”. E ele mesmo revela que talvez
a resposta para esta pergunta seja o formato, pois algumas arenas estdo mais
propensas a acolher determinados assuntos e certos atores, pois as arenas irdo se
organizar a partir de regras proprias, que podem excluir o acesso de um publico mais
amplo — e este seria o caso de alguns setores da Administragao Publica, encarregados
de lidar com politicas publicas. Mario Fuks revela que estas arenas podem se fechar
entre si e permanecer ocultas a visdo de um publico mais amplo, e, portanto, distantes
da pressao publica; isso porque, em outras arenas, as atividades sao mais visiveis e
mais acessivel de interferéncia do publico externo — publico que esta fora da arena
publica.

No Brasil, o debate publico, principalmente no que tange a pauta politica,
ganhou uma nova “arena publica”: as redes sociais. O universo on-line desponta como
um dos principais locais em que as pessoas estdo abertas a argumentar, contra
argumentar ou simplesmente opinar a respeito de diversas pautas — com grande
destaque as pautas politicas. A este respeito, primeiramente temos que entender o
que é uma rede social, como funciona e quais as suas possibilidades.

Basicamente, a “rede” reune varias paginas de usuarios, ao que chamamos
perfis. Cada usuario coloca em seu respectivo perfil suas preferéncias, os lugares
onde visita, fotos e videos da sua vida pessoal ou profissional. Todas essas
informagdes sdo ligadas por meio de algoritmos, que a “aproximardo” de outras
pessoas com informacdes semelhantes. Por exemplo, se uma pessoa estuda em
determinada faculdade, no curso de Direito, a rede social vai “sugerir” a adicao de
perfis de outras pessoas que tiverem na sua descricdo o curso de Direito ou o0 nome
daquela mesma faculdade. Este emaranhado de informagdes, quando agrupadas,
formam uma espécie de rede, em que assuntos e informacgdes irdo aproximar ou
distanciar pessoas.

Assuncéo, Aldé, Santos e Freire (2015) afirmam que as redes sociais sao

capazes de ampla difusao de conteudos de usuarios para outros usuarios e que isto
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abre a possibilidade para uma exposicao acidental a conteudos politicos, por exemplo.
Eles consideram que a segmentacgao tipica que a internet produz cede lugar a um
ambiente mais permeavel, abrindo espagos para diversidade politica, se
considerarmos a amplitude dos vinculos pessoais entre seguidores. Os autores
observam que a forma com a qual se da a conexao entre usuarios € um ponto
importante, pois grande parte das midias sociais permitem que um usuario siga outros
usuarios; porém, a atualizacao de informagdes geralmente independe de uma relagao
de reciprocidade. Logo, o modo como é formado o vinculo entre seguidores €&
importante de ser analisado, pois cada site de rede social determina como sera feita
essa ligacao.

Os autores observam ainda que a quantidade de informagdes disponiveis
sobre os usuarios varia conforme a discricado do proprio usuario, uma vez em que ele
€ a principal fonte de informagdes em seu perfil, € que boa parte dos sites de redes
sociais sdo acessiveis por meio de sites de busca, como o Google, por exemplo. Logo,
ao pesquisar o nome de um candidato em um site de busca, a primeira pagina dos
resultados da pesquisa ira provavelmente apresentar as redes sociais desta pessoa
ou de seus apoiadores. Neste contexto, para Assungao, Aldé, Santos e Freire (2015),
as redes sociais on-line formam um grande banco de dados, com disponibilidade
destas informacdes aos eleitores. Portanto, a definicdo mais clara de redes sociais

(na leitura dos autores) seria

aqueles que compreendem a categoria dos sistemas focados em expor e
publicar as redes sociais dos atores. Sao sites cujo foco principal esta na
exposi¢cao publica das redes conectadas aos atores [...] Toda a interagao
esta, portanto, focada na publicizagcdo dessas redes. (ASSUNCAO; ALDE;
SANTOS; FREIRE, 2015, p. 104 apud RECUERO, 2010, p. 104)

E quando falamos em debates nas redes sociais, existem ainda outras
variaveis passiveis de analise. Neste sentido, Carreiro e Gomes (2017) pontuam que
para a efetiva analise de debates politicos € necessario confrontar os diferentes
modos de abordagens, estudar como as pessoas articulam determinados temas e
verificar as resultantes dessas discussdes. Os autores defendem que essas
discussbes podem resultar de diferentes modos de interacdo, como:
compartilhamento de pensamentos ideoldgicos, solu¢gdes para questdes politicas
especificas, divergéncia sobre solugdo de problemas politicos, engajamento em

campanhas de ativismo etc.
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Para a dupla, as redes formadas pela rede social do Facebook sdo baseadas
em lagos fracos e elos de ligagdo, nos quais as pessoas ndo sdo muito préximas.
Estas ligagcbes acontecem com o proposito de manter um certo nivel de integragao,
mas estas ligagdes que nao sao tao proximas tendem a gerar congruéncias e
divergéncias, a partir da visdo de mundo de cada pessoa. Basicamente, s&o ligagdes
construidas a fim de manter uma “certa” sociabilidade. Sao lagos constituidos a partir
de relagbes entre colegas de trabalho, escola, universidade, professores, alunos,

entre outros. Tendo isso em vista, Carreiro e Gomes (2017) salientam:

Isso ocorre porque, na pratica, a estratégia de evitar conflito esbarra na
diversidade cada vez maior de fontes e tipos de conteudo a que os individuos
sao expostos. Além disso, ha outro tipo de entrelagamento no quadro da
comunicagao digital, aquele que mistura o consumo de plataformas
diferentes, que faz com que individuos flutuem dinamicamente entre espagos
politicos e n&o politicos, ou entre espacgos digitais que promovem diferentes
formas de interagdo. Assim, mesmo que alguém consuma informagao
coadunada com determinada visdo politica, o compartilhamento na rede
social pode ser feito de forma a expor outra pessoa da rede que nao concorda
e, portanto, essa pessoa desencadear uma discussdo com base no
desacordo. E importante ressaltar que o principal ponto da tese apresentada
reside no fato de que as pessoas sdo inevitavelmente expostas a contetdo
dissonante, e ndo na afirmagao de que todas vdo necessariamente reagir a
essas informagdes. (CARREIRO; GOMES, 2017, p. 06 e 07)

Nesta esfera, as redes sociais funcionam como uma arena de debate politico,
aberta a todos os tipos de argumentos, circulagdo de conteudo politico, opinides
contrarias ou favoraveis — com o objetivo de fazer defesa a um posicionamento
politico, ideias e, ou, visdes de mundo. Barros e Carreiro (2015) salientam que as
novas tecnologias digitais de comunicagéo, que sdo mais interativas, instantaneas e
evasivas, podem oferecer um cenario mais aberto para circulagdo de conteudo a
respeito de discussdes sobre questdes publicas — e que estas plataformas podem ser
consideradas uma fonte de recursos a ser empregados na comunicagao politica.
Ainda, tais agdes como compartilhamentos e publicacées nestas plataformas de redes
sociais revelam um crescimento de relagdes de contato, interagéo entre usuarios nos
quais as relagdes sociais podem ser advindas, por exemplo, de parentesco, amizade
ou trabalho.

Braga (2011) salienta que, no caso das eleigdes brasileiras, os candidatos de
fora do jogo politico tentam driblar as burocracias partidarias e o grande investimento
em propaganda dos concorrentes; isso acontece por meio do uso da internet e das

novas midias sociais, para que suas estratégias eleitorais sejam bem-sucedidas. De
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acordo com Braga (2011, p. 64) os candidatos, partidos e eleitores utilizam a internet
de maneira distinta e de forma variavel, e esse uso n&o altera as caracteristicas do
processo eleitoral, nem as estratégias de campanha implementadas por partidos e
candidatos. Complementa o autor que “nem no que se refere ao comportamento
politico e a formagao das preferéncias por parte dos cidadaos, que ainda estao longe
de serem predominantemente influenciados pelas informagbées que circulam pela
internet em suas decisdes de voto”.

Para o cientista politico, o uso da internet por parte dos candidatos e partidos
€ de maneira complementar e em nenhum dos casos substitui as outras atividades da
campanha tradicional, ou seja, as atividades off-line. O contato direto com o eleitor e
a articulagcado de cabos eleitorais permanecem sendo mantidas e as midias antigas
(radio e TV) continuam a ser utilizadas. Em pesquisas anteriores, Braga (2011), ao
analisar o pleito eleitoral de 2010, verificando o uso da internet por candidatos ao
Senado e aos governos estaduais, observou que, em pleitos majoritarios nesta
eleicado, destaca-se um padrao de uso da web diferente dos ocorridos nas eleicoes
anteriores, com duas caracteristicas basicas: a primeira € que o uso do digital divide-
se entre os candidatos de diferentes regides do pais e ha uma tendéncia de uso mais
igualitario das novas midias ou uma “normalizacao”; a segunda € uma ampliagao do
uso das “midias sociais” como Twitter, Facebook e YouTube por parte dos candidatos,
substituindo alguns mecanismos de interagdo anteriores, como chats, blogs e féruns,
por exemplo.

O autor concluiu que é possivel afirmar que existem evidéncias de que, no
pleito eleitoral analisado, a internet agregou valor as eleicbes e fortaleceu a
coordenacgao estratégica entre militantes e elaboragcdo de mensagens personalizadas
pelos candidatos, por exemplo. Porém, Braga (2011, p. 72) ressalta que “ainda sao
raros os exemplos bem-sucedidos de experiéncias de deliberagcdo entre varios

participantes por intermédio da internet”.
2.1.1 Facebook e Twitter
O Facebook atualmente é a rede social mais acessada no Brasil. O pais ocupa

o terceiro lugar no ranking de paises com maior numero de perfis na plataforma: os

brasileiros somam 130 milhdes de usuarios no Facebook, segundo dados
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disponibilizados pela propria rede social em janeiro de 2019 e divulgados
originalmente no site Statista’.

Os autores consideram que as redes sociais € um meio de mobilizagao politica
e que algumas redes, como o Facebook, oferecem ferramentas especificas para tal
mobilizagdo — como, por exemplo, o fato de permitir convocar usuarios para eventos
fisicos e com possibilidade de confirmacdo de presenca. E, ainda, o potencial
oferecido pelas redes de compartilhar conteudos, curtir, disseminar eventos e chamar
a atencdo de grandes audiéncias em um curto espago de tempo pode ser uma
estratégia de mobilizagao politica.

Os pesquisadores Assungao, Aldé, Santos e Freire (2015) afirmam que as
redes Twitter e Facebook possuem caracteristicas que podem fazé-las ser
consideradas redes sociais on-line, quando analisadas as respectivas estruturas e as
praticas que Ihe conferem dindmicas préprias, pois contribuem para apropriagdes de
diferentes emissores e publicos. Eles salientam que o Twitter € uma plataforma mais
focada em conteudo, com menos usuarios e espacgo reduzido para quantidade de
texto; todavia, este formato € recompensado pela possibilidade de incluir links de
outros sites e compartilhar. Os autores ainda conjecturam sobre as duas plataformas

no cenario eleitoral:

Embora isso ndo possa ser considerado uma propriedade, dependendo, é
claro, da forma como esses sites séo utilizados, ndo se pode ignorar que 0s
sites como Facebook e Twitter podem permitir interagdes durante um
contexto eleitoral competitivo. Diferentemente dos websites de campanha,
eles podem apresentar informagdes de forma menos estruturada e mais
informal, favorecendo interagbes mais personalizadas, tanto mais se houver
interesse do internauta de receber informagdes do candidato. (ASSUNCAO;
ALDE; SANTOS; FREIRE, 2015, p. 21 apud UTZ, 2009)

Aggio e Reis (2015) afirmam que, de modo geral, o Facebook enquanto uma
ferramenta para comunicagao politico-eleitoral € abordado na literatura de trés formas:
1) caracteristicas demograficas e a politica que os candidatos usam no Facebook,
bem como os usuarios que acessam o site em busca de informacdes sobre o

candidato; 2) quais os efeitos desse uso para fins de engajamento politico e também

1

Informagdes retiradas da matéria publicada no site <https://noticias.r7.com/tecnologia-e-
ciencia/brasil-e-0-3-pais-com-o-maior-numero-de-usuarios-do-facebook-02032019>, em 02 mar.
2019, resultante da base de dados estatisticos do site Statista, disponivel em:
<https://www.statista.com/statistics/979053/countries-with-most-facebook-users-latin-america/>.
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no momento da decisédo de voto; e 3) a relagdo entre a presenga dos candidatos na
rede e o resultados dos pleitos eleitorais.

Para os autores, ndo cabe mensurar o nivel de importancia de uma rede social
em relagdo a outra, eles salientam que e-mails, por exemplo, podem ser efetivos
politicamente, no entanto podem ndo funcionar como meios centrais no fluxo de
comunicacdo on-line, uma vez que a disseminacdo de mensagens via correio
eletrénico é mais lenta e mais restrita a discussao das pautas, quando se compara
esse debate politico ao que acontece nas redes sociais on-line. Para eles, as redes
podem dar vida e sobrevida a determinados assuntos, entdo € razoavel admitir que
se existe um local principal em que a informagdes sao constantemente utilizadas e
ainda as informagdes sobre personagens politicos sdo compartilhadas, este local seria
as redes sociais e ndo os correios eletronicos.

Marques e Pessoa (2015) “abrem um paréntese” com relagdo ao uso do
Twitter e Facebook em épocas eleitorais, pois afirmam que os candidatos até langam
websites pessoais ou criam perfis, porém na maioria dos casos nio existe atualizacao
frequente, havendo um emprego timido dessas ferramentas, que permanecem
limitadas apenas a divulgacéao das informagdes sobre o mandato, ou ainda servindo
como uma extensao do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral exibido no radio e
na TV — deste modo, as redes sociais ndo protagonizam a comunicagaéo no pleito
eleitoral.

Ambos os cientistas politicos observam que devemos considerar a dificuldade
de se formar imagem publica favoravel no ambiente digital, pois as mesmas redes
abrem espacgo para maiores cobrangas aos atores politicos. Traduzindo, o ambiente
on-line oferece duas funcdes diversas para o agente politico, pois ele nao é capaz de
gerenciar as mensagens dos usuarios; entdo, ao mesmo tempo em que se pode tragar
uma conversa construtiva, com sugestdes e debates publicos que podem construir
uma imagem favoravel do candidato, pode-se também gerar controvérsias, criticas e
desconstrucao de imagem de forma negativa, o que pode trazer prejuizos a

campanha.

2.1.2 Jornais

Outro espago de debate publico cabivel de analise sao os jornais, que antes

existiam na versdo impressa e que, com a chegada da internet, transformou suas
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paginas de papel em versdes de paginas on-line, com textos mais enxutos, porém
com a possibilidade de varios desdobramentos do mesmo assunto, dando ao leitor o
acesso a inumeras informagdes ao mesmo tempo. Cervi (2009) afirma que os meios
de comunicacado de massa possuem um papel importante nos processos politicos em
democracias contemporaneas e que nao é sempre que a literatura de ciéncia politica
ou os estudos da area descrevem essa importancia.

Para o jornalista, ndo ha duvidas de que, em democracias em larga escala,
os veiculos de comunicacado sao um importante instrumento para a boa representacao
politica e exercicio da cidadania — mas, isso nao significa que irdo desempenhar esta
fungdo. O autor pontua que uma forma de verificar se os meios de comunicagao
cumprem seu papel de forma favoravel ao debate publico seria através da analise
direta da producao jornalistica, porque isso permitiria dizer se a produgéo jornalistica
divulgada pela midia se aproxima do mundo real, se os debates publicos refletiram
essa produgcdo em algum momento. Pois quanto mais proximo deste mundo real,
maior seria a qualidade do servico prestado e a contribuicdo dos meios de
comunicacao para o debate publico.

Emerson Cervi (2009) considera que, como 0s jornais impressos sao, nas
democracias contemporaneas, uma das principais fontes de informacao e, para além
disso, uma forma de expressao, seria, portanto, essencial a discussao sobre o padrao
de produgao jornalistica durante o processo eleitoral. Para ele, os jornais seriam o
“motor do espacgo publico contemporéneo”, o que significa que sdo os jornais que
estimulam o debate politico e dessa forma envolvem os cidadaos nos debates durante
as disputas eleitorais; e, ainda, que a compreensao dos processos de selecdo das
informacdes que serao divulgadas, dentro dos veiculos de comunicagdo, € muito
importante, e isso ndo serve apenas para explicar os processos internos de
socializagéo das informagdes dentro dos jornais, mas ajuda a compreender o debate
politico e mensurar a qualidade deste debate.

Cervi (2009, p. 07) argumenta que compreender critérios utilizados pelos
jornalistas e jornais para seleg¢ao das informacgdes e o modelo das edi¢des diarias dos
jornais permitiria identificar seus efeitos no espaco publico, e que uma questao
importante a ser analisada é se existe uma preocupacdo com a qualidade do debate
publico eleitoral, por parte dos produtores de conteudo jornalistico. Em suas palavras,

“existem outros condicionantes que nao o impacto na democracia interferindo nas
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escolhas jornalisticas — o principal deles € a necessidade de atendimento as
demandas do publico, ou seja, a busca pela maior fatia de mercado”.

Anos depois, Cervi e Massuchin (2015), ao analisarem os portais de conteudo
como ferramenta de comunicagao para o debate publico, consideraram possivel medir
o nivel de interesse dos usuarios para determinados assuntos, a partir da observacao
no campo “Noticias mais lidas do dia” nas paginas dos portais de conteudo. Os
pesquisadores salientam que, por haver muitas possibilidades nas redes, nao é viavel
saber exatamente qual tipo de informacdo chama mais atencdo de cada usuario e
quais circunstancias podem contribuir mais ou menos para o debate publico. Para
além disso, o numero de comentarios pode ser considerado um indicador do debate
publico, a partir das noticias geradas e publicadas nos portais — ou seja, quanto mais
comentarios uma noticia tiver, maior a visibilidade dela e o debate sobre aquele
assunto.

Os autores afirmam que a fungéo dos veiculos tradicionais de comunicagao
no debate publico é oferecer informagdes que sejam relevantes para que os individuos
possam estar informados sobre temas de interesse publico e que os meios de
comunicagao possuem o papel de trazer a conhecimento de todos as a¢des do atores
politicos, atuando como mediadores entre esfera publica e politica. E servem também
para apresentar informagdes de forma a contribuir e gerar condigdes nas quais os
eleitores pensem, reflitam e formulem as préprias opinides.

A partir disso, Cervi e Massuchin (2015) consideram que a variavel
“informacao” € muito relevante no processo de decisao politica, pois, a partir dessas
informacdes fornecidas pelos veiculos de comunicagdo, os eleitores constroem
subsidios para a decisao do voto. Quando ha um grande volume de informacao, isso
geraria uma certa independéncia do publico em relagao as instituicdes tradicionais de
comunicacao, pois, a partir da internet, as pessoas teriam acesso a um exponencial
de informacao interminavel, disponivel na rede, obrigando o internauta a selecionar
0s conteudos que mais merecem sua atengdo. No entanto, o campo “Noticias mais
lidas” nos portais de conteudo, embora possa exprimir os assuntos mais acessados,
também é capaz de apresentar a qualidade do debate publico sugerido pelos meios
tradicionais de comunicagao.

Considerando essa discussao sobre debate publico, portais de noticias e redes
sociais, podemos inferir que a imprensa tradicional pode pautar, sim, aquilo que é

discutido no debate publico em redes sociais e que essas redes podem funcionar



44

como local para desdobramentos de assuntos ja publicizados nos veiculos de
comunicagdo tradicionais. E, ainda mais, que a alternativa de interatividade
instantanea que as redes sociais on-line proporcionam € o fator chave para fomentar
o debate publico, uma vez que a partir de uma resposta ou comentario gera-se a
concordancia ou discordancia por parte dos outros usuarios; destarte, os assuntos
politicos, por exemplo, podem ser alimentados e retroalimentados, principalmente no
periodo eleitoral. Para entendermos como funciona o periodo eleitoral, adiante iremos
discorrer sobre como funcionam as campanhas no Brasil, tanto no ambito nacional,

Como no cenario municipal, que € 0 nosso universo de analise.
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3 CAMPANHAS ELEITORAIS

As campanhas eleitorais no Brasil acontecem a cada quatro anos, sendo
intercaladas as eleicoes para definigdo dos representantes dos cargos nacionais e
aquelas para escolha dos representantes dos cargos municipais — sao estas as que
pretendemos observar. As campanhas eleitorais tém tido cada vez mais destaque,
pois, além de informar os eleitores sobre as propostas de posicionamentos de
candidatos, funcionam como uma espécie de mecanismo para constru¢cao de imagens
favoraveis ou desfavoraveis dos candidatos. Partindo do pressuposto da construgao
dessas imagens, Cardona (2015) afirma que as campanhas eleitorais moderna
caracterizam-se por grandes esforgos por parte de partidos politicos para despejar
informacdes na esfera publica — e cabe ao eleitor analisar a qualidade dessas
informacdes a partir das retéricas.

Figueiredo, Aldé, Dias e Jorge (2000) estabelecem que tais campanhas tém
por objetivo o didlogo com o eleitor e a finalidade de persuadi-lo a votar em um
determinado candidato e rejeitar os candidatos adversarios; ou seja, a explicagao do
resultado de uma eleicdo passa obrigatoriamente pela analise do debate que as
campanhas proporcionam. Os autores ainda observam que a ciéncia politica brasileira
nao tem dado a devida atengcdo as estratégias comunicativas que permeiam as
campanhas eleitorais, principalmente sobre a funcionalidade da condug¢ao e mediacao
do dialogo politico entre eleitores e candidatos. Eles afirmam que os estudos
realizados sobre eleicbes no Brasil sdo quase sempre relacionados a intengdes de
voto, preferéncias partidarias e analises sobre resultados eleitorais.

Os cientistas politicos Pedro Mundim e Helcimara Telles (2015), ao
analisarem as campanhas eleitorais, observam que os meios de comunicagao
juntamente com as campanhas politicas sdo fundamentais no processo eleitoral,

sabendo que:

Os efeitos da midia e das campanhas politicas estédo, portanto, justamente
no fato de que, ao refletirem sobre os problemas do pais, estado ou cidade,
os eleitores formam impressdes dos candidatos, principalmente e de maneira
mais regular, a partir dos meios de comunicagao de massa. Estas impressoes
vém especialmente da televisao e da imprensa escrita, que funcionam como
um intermediario entre os candidatos, seus representantes e eventos de
campanha e o publico. (TELLES; MUNDIM, 2015, p. 28)
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Gomes (2004) destaca que a relagéo da disputa eleitoral com a comunicagéo
de massa ira atuar na esfera da visibilidade publica e que o consumo de imagens
publicas ocorre na disputa pela imposi¢ao de imagens predominantes. Para tanto, a
utilizagcao de técnicas de marketing em estratégias politicas seria essencial para o
sucesso das competicdes eleitorais, uma vez que isso resultaria na formagao de
audiéncias, as quais seriam convertidas em opiniao publica favoravel. Para Kuschnir,
Carneiro e Schimitt (1998, p. 59) o periodo eleitoral € o momento em que varios grupos
da sociedade podem afirmar suas respectivas identidades e colocar em pauta seus
respectivos anseios: “em alguns casos, esse € um momento de afirmacdo de
identidades sociais, étnicas e religiosas ou de informar-se e fazer escolhas reais sobre
que politicas publicas serdo implementadas durante o periodo de governo”.

As campanhas eleitorais envolvem varios atores politicos, dentre eles:
eleitores, partidos e candidatos. A interagdo entre esses atores, Champagne (1996)
chamou de “jogo politico” — que, grosso modo, € como a estrutura que se organiza em
torno da conquista de opinido publica bem avaliada. O socidlogo francés explica que
a politica € uma luta simbdlica e uma forma de impor certa visdo de mundo aos demais
e convencé-los disso; em democracias parlamentares, isto seria fundamental para o
jogo politico. No caso brasileiro, podemos associar este jogo politico ao periodo das
campanhas eleitorais, em que os atores politicos buscam freneticamente esta opinido
publica favoravel.

A cada ator participante do jogo politico cabe uma funcionalidade e uma
participacao diferente. Por exemplo, os eleitores possuem o poder de decisado, porém
sdo os candidatos que irdo interferir e pautar (em alguns casos) essas decisdes, pois
€ a partir da analise dos candidatos e de suas propostas que o eleitor constroi a sua
decisdo. Os candidatos por sua vez irao tentar “barganhar” com este eleitor durante a
campanha e sio eles quem oferecem propostas em troca de um voto de confianca. E
os partidos? Os partidos s&o as instituigdes que “ofertam” os candidatos, ja que € a
partir de escolhas em assembleias partidarias que se definem os candidatos do pleito
eleitoral seguinte, ou seja, o eleitor escolhe a partir de uma escolha pré-estabelecida

dos partidos.
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3.1 ATORES POLITICOS

3.1.1 Atores Politicos: O Eleitor

Comecaremos a analise sobre a participacdo do eleitor, que, embora para
muitos seria o principal ator politico, por carregar consigo o poder de decisao final,
cabe lembrar que, na realidade, ele € mais uma peca deste tabuleiro. Basicamente, a
funcao dos eleitores € impor suas vontades e anseios aos candidatos e partidos, a fim
de conseguir com que desejos referentes a sua vida privada e coletiva sejam
atendidos.

Oliveira, Francisco e Storni (2011) afirmam que os meios de comunicagéo, em
especial a televisdo, € uma importante ferramenta e com alta capacidade de
influenciar a decisao de voto do eleitor, principalmente quando se trata da eleigéo para
o cargo do Poder Executivo de grandes cidades. E através da televis&o, por meio de
propagandas ou durante o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) que os
candidatos buscam conquistar os eleitores, com énfase em retoricas imagéticas. Cervi
e Turgeon (2011) corroboram este pensamento, pois, para os pesquisadores, o HGPE
tem sido uma das principais ferramentas de comunicagdo entre elite politica e
eleitores, quando se fala em eleigbes brasileiras. Para eles, é através desta exposi¢cao
que os candidatos e partidos constroem suas imagens publicas e estruturam os temas
prioritarios para o debate; em consequéncia disso, os eleitores usam este espaco para
se informar sobre a disputa, antes da escolha do voto. Os autores ressaltam que a
decisdo do eleitor sempre sera relativa, haja vista que é fruto da conjuncéo de
propostas alternativas para o mundo futuro com o cruzamento de informagdes do
mundo atual.

Lavareda e Telles (2011) pontuam que eleitores podem utilizar padrdes
variaveis para exercer o poder de voto. Assim, a identidade com um partido pode ser
intensa para um eleitor, enquanto para outro pode nao fazer nenhum sentido. E, ainda,
questdes conjunturais podem somar mais para este calculo de voto — e mesmo que
tépicos como ideologia, racionalidade ou sofisticacdo possam inferir na deciséo, o
eleitor ainda pode utilizar diferentes informagdes para embasar sua decisao, e esta
decisao pode variar de acordo com os niveis das elei¢des (local, estadual ou nacional).
Os autores alegam que esta dissociagdo entre decisdes nos planos municipais e

estaduais podem né&o estar ligados apenas a aspectos politicos, sendo também a
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fatores socioecondmicos, em que cidades mais ricas em regides mais desenvolvidas
apresentam candidatos a prefeito menos dependentes de recursos estaduais — e,
neste caso, o que pesa sao as realizagoes dos prefeitos. Nessa situagao, o eleitor
normalmente opta por aquilo que os autores Lavareda e Telles (2011) chamam de
“voto retrospectivo”, quando se leva em consideragao os feitos anteriores do candidato
e a decisao do voto € a resultante do julgamento que o eleitor faz da administracao
publica que o candidato realizou, independentemente se ha ou néo alinhamento com
o poder estadual.

Telles e Mundim (2015, p. 15) dispdem que, de acordo com o0 senso comum,
“0 0 eleitor médio, com baixo envolvimento com os temas politicos e pouca habilidade
para elaborar seu pensamento em termos ideolégicos e coerentes, seria o
responsavel pela formagdo de maus governos ou de democracias ruins”; e, em
seguida, refutam essa ideia, tendo se verificado que a democracia para a maioria das
pessoas em paises ocidentais permanece sendo muito importante, considerando que
para milhdes de pessoas a “cultura civica” é um valor que ainda importa. Neste
sentido, os autores consideram que o comportamento do eleitor € fundamental para a
formagao de um sistema politico, uma vez que as democracias nado dependem apenas
de instituicoes, mas de atores que tomam as decisdes finais no processo democratico.

Pimentel e Penteado (2011) defendem que as campanhas nao persuadem os
individuos, ndo criam vontades nos eleitores ou necessidades eleitorais; na verdade,
0 que acontece é que ao longo da campanha ocorrem estimulos que reforcam as
predisposi¢cdes dos eleitores, formadas por meio de informagdes e mensagens
veiculadas em propaganda politicas. Portanto, a funcionalidade das campanhas
eleitorais seria “ativar essas predisposi¢coes”, reforcando a intencdo de voto em
determinado candidato ou fazendo com que eleitores de uma determinada classe

passem a votar com esse posicionamento.

3.1.2 Atores Politicos: Os Partidos

O segundo ator politico a ser abordado sdo os partidos, que, embora
desacreditados por grande parcela dos eleitores brasileiros, sdo de extrema
importancia no processo eleitoral. Kuschnir, Carneiro e Schimitt (1998, p. 59) afirmam
que a campanha eleitoral constitui um momento critico para os partidos, pois trata-se

de um periodo de muita exposi¢cado das instituigdes partidarias, dos programas de
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governo e das liderangas politicas. Para eles, a forma com que a interacdo entre
partidos, politicos e eleitores se da pode variar de acordo com os sistemas politicos e
“‘de uma maneira geral — em qualquer sistema politico democratico — a exposi¢ao dos
politicos e partidos a escolha eleitoral — ou seja, a campanha eleitoral — pode ser
considerada como uma prestacao de contas minima a que estes estdo submetidos”.
Os autores ainda definem que a importancia dos partidos nao se restringe
apenas a distribuicdo do tempo de TV: a estrutura partidaria pode ser decisiva na
distribuicdo de recursos financeiros e materiais, apoio juridico e na associacéo da
campanha eleitoral do candidato majoritario ao candidato proporcional® — pois, nas
regras atuais do sistema eleitoral, a performance do candidato majoritario pode

favorecer candidatos do legislativo. Kuschnir, Carneiro e Schimitt (1998) pontuam:

Embora, em tese, um candidato a prefeito ndo possa fazer campanha para
um candidato a vereador em particular, na pratica, a majoritaria tem varias
formas de apoiar um candidato a vereador, em especial, em detrimento de
outros do mesmo partido (ou coligagdo). (KUSCHNIR; CARNEIRO;
SCHIMITT, 1998, p. 74)

Antunes e Lisi (2015) observam os partidos nas campanhas, pois alguns deles
podem sofrer constrangimentos ao elaborarem sua agenda propria. Neste contexto,
0s meios de comunicacao serdao os mediadores entre partidos e publico (eleitores), e
tudo dependera de como essa agenda sera divulgada. Os autores reforgam que, nas
campanhas eleitorais, partidos e candidatos tentam alcangar uma evidéncia mediatica
positiva, enquanto os profissionais de comunicagao (jornalistas) irdo dar énfase aos
assuntos de interesse publico. E, apesar de atores politicos e veiculos de
comunicagao possuirem objetivos distintos, existe um ponto comum: os partidos e
candidatos tentam a qualquer custo ganhar visibilidade e protagonismo na campanha
eleitoral, enquanto jornalistas procuram estruturar a informacéo de modo apelativo —
0 ponto comum € que ambos desejam alcangar a maior audiéncia possivel.

Neste ambito, os meios de comunicagao possuem um papel fundamental nas
campanhas eleitorais, pois é através deles que os eleitores obtém as informacdes

sobre os partidos e candidatos e é nesta arena mediatica que se constituem os

2

Candidatos majoritarios sdo aqueles que disputam os cargos do Poder Executivo: Presidente da
Republica, Governador e Prefeito. Ja os proporcionais sdo aqueles que disputam os cargos do Poder
Legislativo: Vereadores, Deputados Federais e Deputados Estaduais. Fonte:
<http://www.brasil.gov.br/governo/2012/05/eleicao-maijoritaria-e-proporcional>.
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principais assuntos debatidos nas campanhas. Ademais, as informacbdes e o0s
conteudos divulgados pelos meios de comunicagdo passam por um processo de
selecdo e edicdo da informacédo que funciona como uma espécie de controle de
qualidade.

Figueiredo (2008) aponta outro fator importantissimo no qual partidos podem
contribuir nas campanhas eleitorais: a identificagdo partidaria. Na visdo dele, a
identificacdo partidaria origina-se a partir de uma adesao psicolégica a partidos ja
existentes. Ressalta, entdo, que, uma vez formada essa identificagdo partidaria, ela
pode existir em graus variados, porém sempre sera estavel e orientada em uma
mesma direcdo. Neste contexto, os partidos politicos funcionam como uma espécie
de catalisador desta identificagao partidaria, lembrando que individuos independentes
e com baixa identificagdo nao sofrerdo as influéncias advindas dos partidos. Por fim,
Figueiredo (2008) observa que esta distribuicao de identificagcao politico-partidaria
pode acontecer em diversos publicos, a partir de preferéncias ideologicas, de
candidatos ou liderancas politicas e afinidade com ideias.

Pimentel e Penteado (2011) contrapbéem essa ideia de identificacéo
ideoldgica. Eles alegam que nos partidos politicos brasileiros existe a falta de um
posicionamento ideoldgico claro, o que dificulta a classificagdo ideologica do
eleitorado e, ainda, que o eleitor ird definir o seu voto a partir de caracteristicas
pessoais ou qualquer outra variavel de decisdo — destarte, o personalismo sera um
importante indicador do comportamento eleitoral e da identificagcdo. Os autores
embasam essa hipotese com numeros da década de 1990 e 2000, quando, segundo
eles, o Partido dos Trabalhadores (PT) era o partido com maior identificagcao
partidaria, com 20% dos eleitores, enquanto o entdo Partido do Movimento
Democratico Brasileiro (PMDB) obtinha apenas 4% em 2008. O Partido da Social
Democracia Brasileira (PSDB) herdou este espago deixado pelo PMDB, pois em 20
anos saltou de 3% para 11% na preferéncia partidaria dos eleitores.

Com base nisso e apoiados na literatura, Pimentel e Penteado (2011)
concluem que a identificacdo partidaria no Brasil é fraca, porém encontra maior
concentragdo na militdncia petista, em que consegue agregar mais participantes e
simpatizantes. Para além disso, os autores fazem algumas ressalvas sobre esta

identificacao:
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Cabe fazer algumas ressalvas na utilizacdo do elemento ideolégico para
explicar o comportamento eleitoral. A primeira diz respeito a compreensao do
eleitorado da classificagcdo entre direita, centro e esquerda. A segunda esta
relacionada a fragilidade ideoldgica dos partidos brasileiros e a composigéo
de aliangas de partidos com posicdes ideoldgicas contrastantes. Por fim, o
comportamento pragmatico dos partidos faz com que os discursos e
plataformas politicas eleitorais sejam construidos em torno do resultado de
pesquisas de preferéncia eleitoral, de forma que todas as propostas se
parecem, ndao havendo muitas diferengas entre partidos de direita e esquerda.
Alias, € muito comum vermos um partido classificado como de direita
defendendo bandeiras eleitorais “de esquerda” durante a campanha eleitoral.
(PIMENTEL; PENTEADO, 2011, p. 31)

3.1.3 Atores Politicos: Os Candidatos

Por fim, mas ndo menos importante, elencamos o terceiro ator politico a ser
abordado: os candidatos. Sdo eles que desempenham ativamente a funcdo de
persuadir o eleitor e transformar sua imagem em reputacdo e opinidao publica
favoravel. Kuschnir, Carneiro e Schimitt (1998) teorizam que o sucesso eleitoral
dependera da habilidade do politico para se destacar entre os competidores de sua
prépria legenda, ainda que seja para beneficiar o desempenho coletivo. Neste
momento, o candidato tera de fazer uma avaliagao da relagdo que envolve ganhos
provenientes do refor¢o a imagem do partido e os ganhos associados a consolidagao
da propria imagem.

Oliveira, Francisco e Storni (2011) chamam atengéo para a capacidade dos
candidatos produzirem argumentos para convencer os seus eleitores, com a finalidade
de construir um futuro melhor em relacdo aos seus adversarios, e, ao mesmo tempo,
eximem-se das responsabilidades pelos problemas existentes no mundo presente ou
passado. Para os autores, o periodo da campanha tende a ser fundamental para
influenciar a interpretacdo e avaliagao dos “atributos” dos candidatos por parte dos
eleitores. E aqui Lavareda (2011) faz uma importante observagao no que diz respeito
aos candidatos, mais precisamente os candidatos em situacéo de reeleigao.

O autor pontua que os candidatos a reeleicdo possuem trés grandes
vantagens em relagao aos demais: 1) timing; 2) volume de recursos; e 3) propaganda.
O primeiro ponto é que os candidatos que ja estdo no poder comegam as suas
campanhas muito mais cedo e ainda desfrutam de um conhecimento mais elevado
sobre campanha e jogo politico (proveniente da eleicdo anterior), trabalhando sempre

com o proposito, durante o mandato, de se reeleger. Ainda, a midia e a opinido publica
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costumam vé-los como candidatos naturais, ainda que néo estejam propriamente na
posicao de candidatura.

O segundo ponto que o autor aborda € com relagdo aos recursos, visto que
os candidatos a reeleicdo contam com inumeros recursos a sua disposi¢ao, como:
capacidade de interferir no debate eleitoral através de agdes administrativas durante
o mandato; proximidade de decisdo das aliancas partidarias, o que refletira
diretamente no tempo de televisdo; controle da agenda publica; equipe técnica que
conhece profundamente a Administragdo Publica; relacionamento mais estreito com
o eleitor; uso permitido da publicidade oficial para divulgacao das suas realizacbes
durante o mandato; e, por fim, maior possibilidade de angariar recursos financeiros
para sua campanha, uma vez que sua imagem diante da opinido publica ja foi testada
€ comprovada.

A terceira vantagem que Lavareda (2011) traz € a propaganda, pois a partir
da obtencdo de um maior aporte de recursos financeiros e a possibilidade de
realizacéo de aliangas politicas, o tempo de propaganda na televisao e radio também
serdo maiores. E, no caso das elei¢des municipais, os prefeitos possuem cinco vezes
mais tempo de comerciais no radio, em relagdo a campanhas para candidatos a
Presidente.

A partir disso, podemos considerar que os candidatos, assim como os
eleitores, podem pautar, agendar assuntos e interferir diretamente no processo de
campanha eleitoral. E que, ainda, candidatos a reeleicdo podem fazer isto mais
enfaticamente, dada a possibilidade de recursos. Dessa forma, podemos inferir que
no processo de campanha eleitoral, a interagcao entre os atores politicos acontecera
da seguinte forma: a imagem do terceiro ator politico (candidatos) estara ligada a
imagem do segundo ator politico (partidos), com o objetivo de formar opinido favoravel
diante do primeiro ator politico (eleitor), que podera ser convertida em votos — e 0
periodo de campanha eleitoral € o momento em que este dialogo acontece com mais
intensidade.

Figueiredo, Aldé, Dias e Jorge (2000) avaliam que a analise de um processo
eleitoral somente é completa quando é entendido o processo de comunicagao que
acontece entre candidatos e eleitores, pois se estabelece um dialogo de intengcdes em
que os eleitores querem que suas demandas e interesses sejam atendidos, enquanto

os candidatos querem ser eleitos. E, para que haja este processo de comunicagao,
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sdo necessarias ferramentas capazes de realizar este processo de envio e
recebimento de mensagens.

No caso das campanhas eleitorais brasileiras, a primeira e mais importante
ferramenta é o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), que funciona como
um dos principais mediadores para este dialogo entre eleitor e candidato/partidos.
Para Panke e Cervi (2011), o HGPE permanece sendo uma vitrine para exposicao
dos candidatos e suas propostas, e, apesar dos avancgos de espacos para participacao
virtual, os veiculos tradicionais de comunicagdo permanecem sendo fundamentais
para conhecimento dos candidatos por parte do eleitor.

Kuschnir, Carneiro e Schimitt (1998) salientam que o HGPE possui uma
grande vantagem: ainda que haja custo para produgcdo das propagandas, sua
veiculagao € gratuita. Os autores reforgam também que, até 1996, o HGPE era visto
como fator decisivo para o éxito das candidaturas e, por este motivo, os segundos de
propaganda eram muito disputados, chegando a se tragar estratégias politicas para
formagado de aliangas e coligagdes partidarias, o que resultaria em tempo de TV.
Todavia, os autores advertem que o HGPE n&o é a unica estratégia de propaganda
disponivel e a sua eficacia pode variar de acordo com o perfil do candidato, o cargo a
que concorre e o tipo de eleigado que se disputa.

Telles e Pires (2015) ao analisarem a comunicacgao politica no que tange a
transferéncia de prestigio do ex-Presidente Luiz Inacio Lula da Silva para a entao
candidata naquele momento, Dilma Rousseff, afirmam que a comunicagao politica foi
fundamental para polarizar a disputa eleitoral de entdo, pois promoveu a tese de
eleicao plebiscitaria e consolidou Dilma como representante simbdlica de Lula. As
autoras reafirmam que os meios de comunicagao sao os canais que intermedeiam as
campanhas eleitorais no Brasil e que os spots e o HGPE de radio e televisao,
constituem formas tradicionais de se comunicar com eleitorado, permanecendo uma
importante fonte de informacéao.

Nota-se que Telles e Pires (2015, p. 133) acreditam que “o objetivo do HGPE
€ democratizar o acesso dos partidos aos meios de comunicagdo e expandir
informagdes politicas, que sado veiculadas simultaneamente em todo o territério
nacional”, observando ainda que a participagdo no HGPE é desigual, pois partidos
que possuem uma pequena representagao ou que disputam o pleito eleitoral sozinhos
(sem coligagdes) possuem pouco tempo de HGPE, enquanto que aqueles que fazem

parte de grandes coligagbes e os partidos maiores com grande representagao no
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Congresso Nacional possuem tempo de propaganda gratuita maior e, portanto, mais
visibilidade para seus candidatos.

Desde esse episodio, alguns anos se passaram, a internet ganhou mais
espaco no Brasil, e Braga (2011), ao analisar as elei¢des de 2010, sob a 6tica do uso
da web pelos candidatos ao Senado e aos governos estaduais, concluiu que os atores
gue mais usaram a internet na campanha eleitoral de 2010 ndo foram os candidatos
outsiders (aqueles candidatos de fora do meio politico tradicional), mas sim os
grandes partidos, em especial os partidos de centro-esquerda, os governistas e os
partidos com maiores recursos para a campanha. O cientista politico alega que este
comportamento aponta para um uso menos “ideologizado” na campanha eleitoral,
uma vez que a internet foi principalmente utilizada para divulgar propostas e
informagdes dos candidatos e ndo para mobilizar e, ou, organizar plataformas
ideoldgicas em torno da opinidao publica.

Em 2012, o Brasil entra em um novo cenario para as campanhas eleitorais e
surge uma nova arena para formagéo da opinido publica: as redes sociais, cujo uso
seria cada vez mais crescente no decorrer dos anos seguintes e ganharia a atengao
nao apenas dos eleitores, partidos e candidatos, como também dos pesquisadores de
politica. O ano de 2012 se torna um marco, pois pela primeira vez a palavra “redes
sociais” é abordada na legislagéo brasileira3, mais precisamente no artigo 19, inciso
IV, da Resolugéo n° 23.370, de 13 de dezembro de 2011, quando a legislagéo eleitoral
libera a propaganda eleitoral na internet, em blogs, redes sociais e sites de mensagens
simultaneas. Trés anos depois, em 2015, a legislagdo € novamente complementada,
haja vista que a Lei n° 13.165, de 29 de setembro de 2015, modifica o artigo 36-A da
resolucdo supracitada para estatuir que nao configuram campanha eleitoral
antecipada, contanto que nao haja pedido explicito de voto, meng¢ao a candidatura,
exaltacado de atributos pessoais dos pré-candidatos e outros atos, que podem ou néo
ter cobertura dos meios de comunicagao, inclusive via internet. Deste mesmo artigo,
modifica ainda o inciso V, para incluir entre os atos permitidos a divulgacao nas redes

sociais de posicionamentos pessoais sobre questdes politicas.

3

Legislagdes disponiveis em: <http://www.tse.jus.br/legislacao-
tse/res/2011/RES233702011.htm> e <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/ ato2015-
2018/2015/1ei/l13165.htm>. Acesso em: 17 ago. 2019.
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Trazemos essas informagdes pois, a partir da liberagdo e da legislagdo no
modo de uso das redes sociais, 0 comportamento dos atores politicos (eleitores,
partidos e candidatos) tende a ser alterado no periodo de campanha. Este trabalho
nao pretende medir este comportamento politico, porém pretende, sim, mensurar a
visibilidade de um determinado tema, em uma eleicdo especifica e no periodo de
campanha eleitoral. Para tanto, torna-se imprescindivel trazermos informacdes que
possam vir a modificar o cenario eleitoral.

Ainda sobre a mudanga da legislagdo, Lavareda, Andrade, Rocha e Lins
(2016) alertam:

Importante ressaltar a polémica que se instaurou antes do comego oficial das
campanhas 2012, em funcao da decisao do Tribunal Superior Eleitoral (TSE)
com relagao ao uso do Twitter. A decisao foi de confirmagao do entendimento
do Twitter como uma rede social sujeita a regulacdo da Lei n°® 9.504/1997,
especialmente seus artigos 36 a 57-B, ou seja, abranger a proibicdo do uso
do Twitter antes do prazo eleitoral, que se iniciava em 6 de julho de 2012.
(LAVAREDA; ANDRADE; ROCHA; LINS, 2016, p. 382 e 383)

Assuncao, Aldé e Santos (2015) afirmam que as redes sociais apareceram
como uma alternativa para os candidatos nas campanhas eleitorais e que possuem o
potencial de renovar os vinculos entre representantes e os eleitores, pois vai além das
estratégias ja utilizadas pelos candidatos, websites e outros espagos em que
figuravam a propaganda tradicional. Os autores ressaltam que as redes sociais sao
diferentes de blogs ou sites de campanha, pois ndo € necessario redirecionar o
usuario para um site para que ele tenha acesso as informacdes, visto que estas
estarao disponiveis na propria rede social, e, ainda, as outras plataformas podem ser
perfeitamente integradas. Portanto, os autores concluem que, embora a campanha
nas redes sociais seja uma exceg¢ao no caso de eleigdes majoritarias, este tipo de
campanha demonstra um enorme potencial na internet no sentido de abrir mais
possiblidades de interacdo entre candidatos e eleitores. E mais: os candidatos e
partidos poderao responder os eleitores de maneira mais dindmica, com maior
interacao e participacao dos eleitores na campanha.

Aggio e Reis (2015) consideram que as midias sociais se tornaram uma
alternativa fértil para a implementacdao de novas estratégias de campanha, pois
permite que partidos e candidatos recrutem mais eleitores e simpatizantes e
disponham de novas ferramentas de comunicagdo para a conquista de novos

militantes. E os autores ainda observam que esse tipo de estrutura das redes sociais
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permite que um determinado conteudo atinja uma exposi¢ao publica, sem que todos
0s membros desse publico sejam diretamente acionados, ou seja, sem que haja uma
associacgao direta com os perfis oficiais de campanha.

Os pesquisadores alertam para um outro ganho que a rede social traz: a
conquista de novos militantes. Eles observam que os usuarios dos sites de redes
sociais podem ser uteis de duas maneiras: 1) podem ser potenciais eleitores, como
aquelas pessoas que sao atingidas por propagandas de radio ou TV; e 2) podem
contribuir para conquista de novos eleitores e desempenhar acées de esforcos em
campanha. Isso acontece porque o usuario, ao compartilhar conteudos de campanha
com os quais se identificou, sem querer esta dando visibilidade e empreendendo um
esfor¢co de campanha que podera resultar em novos eleitores de sua rede de amigos.

Os autores Aggio e Reis (2015, p. 56) alegam que, ao olhar por esta
perspectiva, esses usuarios seriam potenciais militantes e funcionariam como
apoiadores de campanha. E que a conquista desse esfor¢co gratuito de novos
militantes e apoiadores € tao importante para candidatura como a fase das

campanhas on-line embrionarias. Destacam, assim, que

0 modo como se agrupam aqueles que utilizam a internet atualmente — bem
como quais relagdes sociais cultivam, quais agdes empreendem e quais
efeitos produzem - tornaram os mecanismos de rastreamento,
monitoramento e identificagdo de potenciais militantes uma marca singular da
atual fase. (AGGIO; REIS, 2015, p. 56)

Ja Marques e Pessoa (2015) apontam que a comunicacgao digital levou o
usuario a adotar uma postura mais exigente frente a representacéo e a cada nova
eleicao acontecem mudangas no que tange ao uso que os cidaddos e agentes
politicos fazem das ferramentas de comunicagao digital. Os autores asseguram que,
se antes bastava os candidatos apenas oferecerem um enderego de site ou e-mail,
tornou-se imprescindivel hoje em dia estabelecer um contato mais proximo com os
usuarios de redes sociais. Eles alertam ainda que estas mudancgas influenciam uma
competicao acirrada pela atencéo do eleitor, pois a rede social possui a vantagem de
ter abundancia de informagdes a um baixo custo de manutencao. Os pesquisadores
enfatizam enfim que as tecnologias de comunicagédo digital proporcionam um
ambiente capaz de influenciar o processo de formagéo de imagens publicas e, nesse

sentido, o ato de atualizar e criar perfis nas redes sociais ou mesmo manter sites de
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campanha atualizados torna-se fundamental para alcancar uma parte relevante do

eleitorado.

3.2 ELEICOES NACIONAIS NO BRASIL

Em 1989, apdés quase 30 anos sem o direito ao voto direto, a populagao
brasileira viu-se finalmente com a oportunidade de ir as urnas escolher o préximo
Presidente da Republica. Naquele momento, vinte e dois candidatos disputavam a
preferéncia do eleitorado e os principais candidatos eram: Fernando Collor de Mello
(PRN), Luiz Inacio Lula da Silva (PT), Leonel Brizola (PDT), Mario Covas (PSDB) e
Paulo Salim Maluf (PDS). Nessas eleigdes, mais de 55 milhdes de eleitores foram
votar e Fernando Collor de Mello derrotou Luiz Inacio Lula da Silva no segundo turno,
com 42,75% dos votos validos, tornando-se, aos 40 anos, 0 mais jovem presidente do
Brasil até entdo. O que era imprevisto € que, dois anos mais tarde, em 1992, Collor
seria o primeiro presidente do Brasil a sofrer o processo de impeachment, apés
denuncias de corrupgao, e seu vice, ltamar Franco (PRN), assumiria a Presidéncia da
Republica no final de 1992, até o final de 19944,

Desde entao foram sete disputas eleitorais para o ambito nacional, sendo que,
a partir de 1994, inaugura-se um “padrao”, vivido até o momento: as eleigcbes passam
a ter perfil de eleigdes bipartidarias, marcadas por um partido “de direita” (PSDB) e
um partido “de esquerda” (PT). Em 2014, os eleitores buscaram uma terceira via,
votando expressivamente na chapa a principio encabecada por Eduardo Campos
(PSD) e, ap6s um acidente de avidao que levou ao falecimento do ex-Governador, por
Marina Silva (REDE), sua vice — e talvez a tragédia possa explicar a crescente
popularidade da candidata (LIMONGI e GUARNIERI, 2014). A coligagao angariou 22
milhdes de votos, mas ainda assim n&o conseguiu ir ao segundo turno, que foi
disputado por Dilma Rousseff (PT) e Aécio Neves (PSDB).

No Brasil, existe uma preocupacao a respeito da identificacdo do publico de
baixa escolaridade com esquerda e direita, sendo que é observada uma forte relacéao
identitaria do publico de baixa renda com o posicionamento a direita, ou seja, o eleitor

com poucas condigdes financeiras alcan¢a um significado de posicionamento abstrato

4
Referéncias: AVELAR, 1992. CARREIRAO; KINZO, 2004. MARTUSCELLI, 2010.
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que nao reflete de fato a sua representatividade (SINGER, 1999). A esse respeito, o

autor André Singer ainda esclarece o que seriam esses posicionamentos:

Enquanto a localizagdo a direita estd associada a ideia de reforco da
autoridade do Estado para promover as mudancgas igualitarias, de modo que
elas ocorram sem prejuizo da ordem (e talvez até com exacerbacdo da
ordem), a localizagdo a esquerda esta vinculada a uma contestacdo da
autoridade do Estado na sua fungao repressiva em relagdo aos movimentos
sociais que visam a produzir transformacdes na diregdo da igualdade. Em
outras palavras, a localizagdo a esquerda esta associada a imaginar as
mudangas por meio da mobilizagdo social, ainda que isso represente um
perigo de desestabilizacdo da ordem. Alternativa que a direita recusa.
(SINGER, 1999, p. 20)

O cientista politico, ao analisar as eleicoes de 1989, verifica mais um aspecto
das elei¢des brasileiras: o voto de rejeicao. Singer (1999) considera que a rejei¢cao ao
governo do Presidente José Sarney — cerca de 68% (dados do Instituto Data Folha) —
fez com que chegassem ao segundo turno dois candidatos de oposi¢ao (Luiz Inacio
Lula da Silva e Fernando Collor). O autor ressalta que a promulgagéo da Constituicéo
Federal de 1988 também contribuiu para este cenario, uma vez que a nova Carta
Magna determinava a realizagdo de segundo turno caso nenhum dos candidatos
obtivesse a maioria absoluta de votos validos no primeiro turno.

SINGER (1999, p. 52) ainda afirma que, em vez de se observar uma disputa
governo versus oposi¢gao no debate publico, o que aconteceu no segundo turno de
1989 foi “um confronto entre partidos de esquerda e de direita que estavam em
oposicao ao governo centrista que se encerrava’.

No caso brasileiro, essa polarizacdo de posicionamento € normalmente
identificada no segundo turno (outro trago caracteristico das eleigdes nacionais), pois
nessa oportunidade é quando se da a disputa dos candidatos mais votados em
primeiro turno e recomeca o pleito. Cardona (2011), ao estudar campanhas eleitorais
negativas, observa uma outra caracteristica neste caso, pois, em uma competicao
com dois candidatos, € mais possivel que o candidato que lidera as pesquisas de
intencdo de voto opte por uma campanha mais positiva, dando importancia aos seus
feitos ou propostas de melhoria; ao passo em que o candidato desafiante, que se
encontra em segundo lugar, ira focar na campanha negativa, a fim de tornar a opiniao
publica a respeito do adversario desfavoravel, intencionando assim a natural

transferéncia de votos para si, uma vez que s6é ha duas opgoes.
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A seguir elaboramos uma tabela com o historico de presidentes eleitos no

Brasil pelo voto direto (ap6s o periodo de redemocratizagdo), como forma de

demonstrar que, no caso das eleigdes nacionais brasileiras, a disputa quase sempre

tende a se resolver apenas no segundo turno. A tabela também é composta pelo

percentual de votos para a eleicéo e discriminagao de em qual turno foi eleito, e inclui

ainda os Vice-Presidentes que ocuparam a cadeira da Presidéncia da Republica apds

impeachment do Presidente originalmente eleito.

TABELA 1 PRESIDENTES ELEITOS APOS REDEMOCRATIZACAO

1989 Fernando PRN 42,75 2°
Collor de Mello (extinto)
1989* Itamar PRN
Franco (extinto)
1994 Fernando PSDB 55,22 1°
Henrique Cardoso
1998 Fernando PSDB 66,20 1°
Henrique Cardoso
2002 Luiz Inacio PT 50,70 2°
Lula da Silva
2006 Luiz Inacio PT 48,60 2°
Lula da Silva
2010
Dilma PT 55,75 2°
Rousseff
2014 Dilma PT 51,64 2°
Rousseff
2014* Michel PMDB
Temer
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Jair Messias
bolsonaro
*Vice-presidente que assumiu o governo apds impeachment.

2018

psl 55,13 2°

Fonte: Elaborado pela autora a partir de dados do Tribunal Superior Eleitoral (TSE).

Partimos agora da premissa que citamos no inicio de que as eleigbes
municipais funcionam como “as intermediarias” das eleicdes nacionais, ou seja, as
eleicdbes municipais se tornaram uma variavel de analise para os marqueteiros e
politicos, a fim de mensurar, a partir delas, a imagem do partido ou as possibilidades
de emplacar um prefeito a deputado estadual, por exemplo. Trouxemos as eleicdes
nacionais por entendermos que as eleicdes municipais (0 pleito que pretendemos
analisar) estdo atreladas — mesmo obedecendo a légica de campanha diferentes.
Adiante trazemos a discusséao as elei¢des municipais em Curitiba, com dados sobre o

eleitor e as eleigdes anteriores ao cargo de prefeito, para contextualizar o nosso leitor.

3.3 ELEICOES MUNICIPAIS EM CURITIBA

As primeiras eleigdes municipais do Brasil no periodo da Nova Republica
aconteceram em 15 de novembro de 1985, quando 18 milhdes de pessoas estavam
aptas a votar para a escolha de prefeitos em 201 municipios. Naquele ano, houve
disputas eleitorais nas 27 capitais brasileiras e o PMDB foi o partido que angariou o
maior numero de prefeituras das capitais brasileiras, sendo 19 capitais e somando um
total de 127 prefeituras no territério nacional.

Em Curitiba, a capital do estado do Parana, localizada na Regi&o Sul do Brasil,
a primeira eleigdo municipal aconteceu em 15 de novembro de 1985°, tendo vencido
o candidato Roberto Requiao (PMDB) para o cargo de prefeito. Atualmente, a cidade
possui uma populagdo de 1.908.359 habitantes (estimativa IBGE 2017); deste total,
1.289.215 séo eleitores cadastrados no Tribunal Regional Eleitoral do Parana

(TRE/PR)8, o que significa que aproximadamente 68% destas pessoas sio eleitoras

5

Informagdes encontradas no site da Prefeitura de  Curitiba, disponivel em
<http://www.curitiba.pr.gov.br/conteudo/perfil-da-cidade-de-curitiba/174>.

6

Informacgdes encontradas no site do TRE/PR, disponivel em:
<http://www.tse.jus.br/eleicoes/estatisticas/eleicoes/eleicoes-anteriores/estatisticas-eleitorais-
2016/eleicoes-2016>.
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ativas e votam em Curitiba. O numero de eleitores em Curitiba obteve aumento 2,8%
no periodo de 2008 a 2016 e, quando comparado a outros estados, o Parana € o sexto
estado com maior nimero de eleitores’” — sendo que Curitiba € a cidade com maior
numero de eleitores no estado.

O perfil do eleitorado curitibano € constituido por 54% de mulheres e 46% de
homens (numeros arredondados). Quanto a faixa etaria, a maior parte dos eleitores
curitibanos, cerca de 33%, possuem idade entre 25 e 39 anos. A respeito do nivel de
instrucdo, é importante ressaltar que o eleitor do estado do Parana (se comparado a
outros estados brasileiros, excetuando-se o Distrito Federal, porque se trata de um
territério) € o que possui 0 maior grau de escolaridade, o que equivale ao nivel de
ensino superior completo. O Parana possui uma média percentual de 10,57% de
eleitores nessa categoria e tem o terceiro menor indice de analfabetos, com 3,02%,
ficando atras apenas de Santa Catarina e Sdo Paulo.

Telles e Mundim (2015, p. 35) destacam que na literatura brasileira as elei¢cdes
presidenciais sempre obtiveram mais destaque e sdo escassas as pesquisas sobre o
eleitor nas elei¢cdes locais; assim, “a conexao — ou a falta dela — entre o plano local e
o nacional justifica a relevancia de estudos sobre a territorialidade do voto e sua
expressdo em eleicbes municipais”. Para os autores, as articulagdes entre local e
nacional ndo sao tao simples quanto parecem, ndo se pode simplesmente partir da
premissa de que existem padrées semelhantes e de que a légica das elei¢cdes
presidenciais se reflete diretamente nas eleicdes municipais; para tanto seria
necessario pesquisa e mais dados empiricos.

Lavareda, Andrade, Rocha e Lins (2016) nomeiam as eleigdes municipais de
“eleicbes intermediarias”, fazendo uma associacdo de como estas eleicbes sao
chamadas nos Estados Unidos, em que, semelhantemente ao Brasil, exatamente no
meio do mandato presidencial ocorre a disputa para os legislativos estadual e local. E
neste momento em que os analistas se debrucam sobre os resultados, na tentativa de
“prever” como sera o ciclo eleitoral seguinte. Os autores afirmam que essa relagao
entre os pleitos eleitorais de estados, municipios e nacional, também pode ser
verificada em outros paises da América Latina, principalmente se houver a “conquista”

de cidades importantes que sejam grandes colégios eleitorais; por isso o papel dos

7

Informacgdes encontradas no site do Congresso em Foco:
<http://congressoemfoco.uol.com.br/noticias/total-dos-eleitores-por-estado/>.
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pleitos eleitorais municipais assumem maior importancia, funcionando como uma
espéecie de “terceiro turno”, por ainda haver dois anos para as eleigdes nacionais.

E importante esclarecer que este trabalho n&o pretende explicar se existe ou
nao uma relagao entre eleicdes nacionais e eleigdes municipais, uma vez que 0 N0SSO
foco € analisar as tematicas de campanhas eleitorais. Deste modo, trazemos as
afirmacdes de tais autores com o intuito de reforgar a relevancia da pesquisa de
eleicdes locais.

Ao analisar voto para prefeito nas eleicdes municipais de 2008 em Curitiba,
Cervi e Turgeon (2011) observaram que nao foi uma simples reeleicao do prefeito da
cidade e sim que o candidato da época, Beto Richa (PSDB), alcangou o feito de dobrar
a votacao que havia conseguido no primeiro turno da eleigao anterior (2004), quando
foi eleito pela primeira vez. Os dados mostram que, no primeiro turno em 2004, Beto
Richa obteve 35% dos votos validos, enquanto em 2008 este numero cresceu para
77% dos votos validos — portanto, para os autores, esse aumento indica que, além de
se tratar de um crescimento real, os resultados desta eleigdo sugerem um novo
cenario para os pleitos eleitorais municipais em Curitiba, revelando que novos grupos
politicos se tornaram relevantes para o eleitor da cidade e isto seria uma mudancga de
seu perfil, iniciada nos anos 90.

Os cientistas politicos Emerson Cervi e Mathieu Turgeon (2011, p. 181)
consideram que esta alta popularidade do candidato a prefeito, pode se explicar a
partir do estabelecimento de “canais diretos” de comunicacdo com a populagao
através de audiéncias publicas. Este formato teria proporcionado uma proximidade da
gestao municipal com os eleitores de bairros mais afastados do centro e das regides
sub-representadas na Camara Municipal. Para os autores, nesse contexto, “a
populacdo passou a se sentir, pela primeira vez, ouvida diretamente pelos
responsaveis da administracdo municipal, sem técnicos urbanistas” e dai pode-se
inferir que a opgao pela estratégia politica de “interiorizagcdo” do governo pode ser a
hipétese explicativa para a avaliacdo positiva de Beto Richa e o crescimento no
numero de votos validos. Eles salientam que, no decorrer do mandato, o entao prefeito
foi considerado o melhor prefeito das capitais brasileiras por algumas vezes e, ainda,
terminou seu primeiro mandato em 2004 com 70% de aprovacgéao.

Trouxemos essas informagdes acima para demonstrar que houve mudanca
no comportamento de voto do eleitor de Curitiba, uma vez que este aceitou atores

politicos que até entdo estavam fora do jogo politico, como € o caso do ex-prefeito
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Beto Richa. Na tabela a seguir, elencamos um histérico dos prefeitos eleitos na cidade,

apods o periodo de redemocratizacio:

TABELA 2 PREFEITOS DE CURITIBA APOS REDEMOCRATIZACAO

Ano da Candidato Partido Votos Turno
Eleigdo Eleito Validos (%)

1985 Roberto PMDB 43,70 2°
Requiao

1988 Jaime Lerner PDT 48,5 1°

1992 Rafael Greca PDT 51,96 1°

1996 Cassio PDT 54,66 1°
Taniguchi

2000 Cassio PFL 46,96 2°
Taniguchi (extinto)

2004 Beto Richa PSDB 54,77 2°

2008 Beto Richa PSDB 77,27 1°

2012 Gustavo Fruet PDT 60,64 2°

2016 Rafael Greca PMN 53,25 2°

Fonte: Elaborado pela autora a partir de dados do TRE/PR.

Partindo do exposto, entraremos naquilo que nos cabe observar neste

trabalho: as tematicas de campanha. Ha uma agenda de temas tradicionais que uma

campanha traz, tais como aborto, representacdo feminina, reformas trabalhistas e

tributarias, escandalos de corrupgao, ou seja, temas que acontecem apenas em um

determinado espago de tempo e que, portanto, ira pautar apenas algumas disputas

eleitorais. De outro lado, tem-se também temas como seguranga publica, saude,

educagao, meio ambiente, que sao entendidos como temas tradicionais a serem

tratados em todos os pleitos eleitorais, por se tratar de temas fixos e atemporais.

Define-se por temas de campanhas aqueles assuntos que aparecem na agenda para

os candidatos, durante o periodo de campanha eleitoral, podendo ser temas fixos ou
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volateis. Sobre estas tematicas, elas sao definidas a partir de agendas, que podem
ser formadas pelo publico, pela midia e pela politica.

Cervi, Massuchin e Tavares (2012) afirmam que a imprensa propde duas
perspectivas, uma delas seria com relagdo a um espago de agendamento de esferas
publicas e politicas, e ao mesmo tempo poderia agendar e influenciar temas de seu
interesse, uma vez que nao sao campos autdbnomos e fechados. A esse respeito,
Telles e Pires (2015) afirmam que as campanhas eleitorais procuram estabelecer
temas publicos para consolidar atitudes ou mudar a opinidao dos eleitores. Como os
partidos politicos encontram-se em uma competicdo por votos, tentam interferir na
opinido publica, manejar imagem de candidatos ou mesmo influenciar a agenda.
Atores politicos, por sua vez, usam cada vez mais a comunicagao politica para
influenciar decisées do eleitorado e atrair mais eleitores, através do levantamento de
questdes, assuntos ou temas no periodo eleitoral.

Os autores estabelecem que as campanhas podem sim, oferecer um universo
de informacgdes sobre a conjuntura politica, partidos e candidatos, como o objetivo de
posicionar os candidatos na disputa e construir ou destruir imagens de candidatos.

Telles e Pires ainda fazem uma observagao no sentido de que

no caso brasileiro, grande parcela do eleitor € independente dos partidos e
tem pouco interesse pela politica, e tais caracteristicas tém impacto sobre a
competicdo em duas diregbes: limitam a possibilidade de ofertas ideoldgicas
e maximizam o uso de apelos personalistas. (TELLES; PIRES, 2015, p. 123)

Adiante iremos trazer a discussao a metodologia escolhida de Analise de
Conteudo, para que possamos analisar os dois bancos de dados e em seguida a

Teoria da Agenda.

4METODOLOGIA

Mais do que apenas teorias, o processo metodolégico de uma pesquisa é
intenso e desafiador. E 0 momento em que o pesquisador pode se posicionar como
observador, observador participante ou avaliador; e ainda, por muitas vezes, o
pesquisador pode ser “traido” pelas suas expectativas iniciais. O Estado da Arte ou a

Pesquisa da Pesquisa € o momento em que se avalia erros e acertos ja cometidos em
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pesquisas anteriores; € quando o pesquisador conhece o que ja foi pesquisado sobre
determinado assunto e toma decisdes acerca do processo que ira investigar.

Para Santaella (2001, p. 189) talvez o momento mais gratificante seja quando
a pesquisa ganha formas préprias, como um corpo vivo. A autora defende que “de
agente do processo o pesquisador passa para o estatuto de interlocutor, apalpando e
auscultando as determinacgdes internas do seu trabalho”. As pesquisas de Estado da
Arte, trazem como desafio mapear e discutir uma produgdo académica ja existente e
permite ao pesquisador realizar o cruzamento entre areas de conhecimento a partir
do seu objeto ou tema de pesquisa. Permite descobrir achados que nao
imaginavamos, responder perguntas que ainda estavam sem respostas e ainda pode
encaminhar a novos caminhos de estudo.

Neste sentido, para este trabalho, a pesquisa de Estado da Arte foi
fundamental, pois foi a partir deste ponto que houve um redirecionamento teérico, uma
vez que inicialmente a autora pretendia trabalhar com a Teoria de Comunicacgéo do
Gatekeeper e, através da analise de outros trabalhos, percebeu que a Hipétese do
Agendamento poderia dar uma melhor compreenséo sobre o debate publico. Ainda,
através da construcao do Estado da Arte, também foi verificado que poderia fazer uso
dos conceitos de comunicagao politica, esfera publica e esfera politica.

Ferreira (2002) avalia que as pesquisas de Estado da Arte sdo conhecidas por
serem bibliograficas e possuirem um carater descritivo da producdo académica e
cientifica, a fim de investigar facetas e fendbmenos que caracterizam um determinado
tema a ser analisado com profundidade futuramente. No decorrer desta pesquisa foi
realizado um levantamento de pesquisas anteriores, a partir de quatro termos que
vieram a determinar os presentes capitulos desta dissertagdo. Buscou-se em
plataformas digitais como Biblioteca Brasileira de Teses e Dissertagdes, Banco de
Teses e Dissertagdes da CAPES e Banco de Teses e dissertagdes das Universidades,
por termos, como: “Campanhas Eleitorais”, “Eleicdbes Municipais”, “Tematicas de
Campanha” e “Operacao Lava Jato” — e a partir da leitura deste levantamento, chegou-
se a algumas conclusdes.

A primeira conclusdo, no tocante ao estudo de Campanhas Eleitorais no
Brasil, foi que as pesquisas sao majoritariamente sobre campanhas eleitorais aos
cargos federais, quase sempre sendo desprezados os pleitos estaduais e municipais.
Os assuntos mais enfocados sao “marketing politico”, “comportamento de voto” e

“resultados eleitorais”. O assunto “tematicas de campanha”, assim como as “eleicoes
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municipais” € pouquissimo explorado em pesquisas no Brasil, o que torna este
trabalho ainda mais relevante.

Uma descoberta que impressiona sao as diversas areas do conhecimento em
que as pesquisas se encontram, pois sdo pesquisas da area de Educagao Ambiental,
Administragdo, Comunicagao, Ciéncia Politica, Direito, Contabilidade, Letras, Historia,
Sociologia e Antropologia. No que tange a metodologia, confirmou-se o acerto de
trabalhar com analise de conteudo, por se tratar do método mais adequado para se
avaliar dados neste contexto; decidiu-se que analise ndo sera apenas quantitativa,
mas também qualitativa — uma vez que consideramos essencial a interpretacao dos
numeros.

No que diz respeito a pesquisas sobre campanhas eleitorais, ambientes online
e redes sociais, o numero de pesquisas encontradas impressionou, visto que é
recente a autorizacéo da legislacao eleitoral para o uso desses meios. Notou-se uma
grande preocupacao em estudar a Web 2.0, no sentido de que esta pode influenciar
pleitos eleitorais. Sobre o objeto empirico, a Operagao Lava Jato, confirmamos o que
ja era esperado: poucas pesquisas sobre o tema, dado o fato de a investigagcéo ainda
estar em curso e por se tratar de algo recente, o que dificulta o recorte temporal para
os pesquisadores. Porém, um fato curioso que o levantamento demonstrou é que
quando o assunto é Operagao Lava Jato, as pesquisas em Comunicag¢ao circundam
em analisar as revistas Veja e Carta Capital, majoritariamente — e sempre sob o viés
de analises interpretatérias ou discursivas.

Enfim, o principal “achado” do Estado da Arte foi com relagdo ao aporte
tedrico, pois nenhuma das pesquisas no campo de comunicagao que pesquisaram
campanhas eleitorais ou mesmo o objeto empirico Operagao Lava Jato utilizou teorias
da comunicagao. As teorias utilizadas sobretudo trazem o fendbmeno da Web 2.0,
processos de interacdo que as midias sociais proporcionam, conceitos sobre
comunicagado estratégica na politica, teorias baseadas em participagdo politica,

conceitos sobre paralelismo politico e teorias da Ciéncia Politica.
4.1 LEVANTAMENTO DE DADOS
O levantamento de dados foi realizado pelo Grupo de Pesquisa em

Comunicacgao Politica e Opinido Publica (CPOP), coordenado pelo professor doutor

Emerson Cervi, da Universidade Federal do Parana (UFPR). A unidade de analise &
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o termo/palavra isolada, neste caso o termo “Lava Jato” sem a palavra “Operacao’,
com a finalidade de medir presenca total (numero de citagdes do termo/palavra) no
banco de dados. O objetivo é verificar em quais quantidades o termo aparece nos
comentarios e se possivel, analisar em quais contextos.

A coleta foi realizada semanalmente pelo software Netvizz, onde foi rodado
um corpo textual no programa Iramuteq (Interface de R pour les Analyses
Multidimensionnelles de Textes et de Questionnaires), uma ferramenta gratuita,
ancorado no software R, que utiliza a linguagem python, permitindo diferentes formas
de analises estatisticas sobre corpus textuais. A partir disso, foi realizada uma analise
de conteudo, com uma leitura sistematica para extracao de partes representativas de
textos, permitindo a reducdo dos dados para representar estruturas de conteudo
(FIGUEIREDO; PINSAG, 2016).

Para o presente trabalho adotamos como metodologia a analise de conteudo,
para analise dos textos dos comentarios, sendo o corpus empirico para analise de
101.785 comentarios no Facebook e 3.164 post dos candidatos no Facebook. As
paginas dos candidatos referem-se apenas as paginas dos candidatos ao cargo de
prefeito, sendo desprezado o pleito eleitoral para vereadores. Ainda, o periodo de
coleta analisado foi de 1° de agosto a 30 de outubro de 2016 —compreendendo o
periodo de pré-campanha e o periodo de campanha autorizada para o primeiro e
segundo turnos.

O presente trabalho busca respostas as seguintes questdes: a partir do
agendamento midiatico da Operacédo Lava Jato, quanto o tema se apresentou no
debate eleitoral, nas paginas do Facebook dos candidatos a prefeito de Curitiba? E
ainda, em quais contextos o termo “Lava Jato” foi encontrado nos posts e comentarios,
das fanpages dos candidatos? A partir disso, o trabalho pretendeu utilizar a técnica

de analise de conteudo para caracterizar as informagdes encontradas.

4.2 ANALISE DE CONTEUDO

Criada na década de 70, a analise de conteudo € uma das principais técnicas
metodoldgicas utilizadas atualmente em pesquisas no Brasil. Silva e Fossa (2015)
alegam que, no inicio, sua aplicagao era perseguida com empenho; contudo, com o

passar dos anos, tal metodologia foi interessando a pesquisadores de diversas areas:
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mormente historia, psiquiatria, etnologia, linguistica, psicologia, ciéncias politicas e
jornalismo.

As autoras reforgam que a analise de conteudo é uma técnica de analise das
comunicagdes, que analisa o que foi observado pelo pesquisador ou que tenha sido
declarado em entrevistas. Através da analise de conteudo é possivel buscar e
classificar materiais em temas ou categorias que irdo auxiliar na compreensao do que
esta atras dos discursos. A trajetéria percorrida pela analise de conteudo, passa por
diversas fontes de dados: discursos politicos, cartas, relatérios oficiais, entrevistas,
noticias de jornais, revistas, anuncios publicitarios, fotografias etc. As pesquisadoras
Silva e Fossa (2015) fazem, pois, uma releitura da definicao da técnica de analise de

conteudo:

A andlise de conteudo atualmente pode ser definida como um conjunto de
instrumentos metodoldgicos, em constante aperfeicoamento, que se presta a
analisar diferentes fontes de conteudos (verbais ou ndo-verbais). Quanto a
interpretacdo, a analise de conteldo transita entre dois polos: o rigor da
objetividade e a fecundidade da subjetividade. E uma técnica refinada, que
exige do pesquisador, disciplina, dedicagédo, paciéncia e tempo. Faz-se
necessario também, certo grau de intuigdo, imaginacdo e criatividade,
sobretudo na definicdo das categorias de anadlise. Jamais esquecendo, do
rigor e da ética, que s&o fatores essenciais. (SILVA; FOSSA, 2015, p. 03 apud
FREITAS; CUNHA; MOSCAROLA, 1997)

As autoras (2015) ainda destacam que a analise de conteudo, enquanto um
conjunto de técnicas para analises de comunicagdes, sofreu ao longo do tempo
mudancas e reformulacdes, em especial considerando a influéncia do uso do
computador, pois, atualmente, existem softwares que podem auxiliar no processo de
organizagao e codificagao de dados dos materiais — como no caso deste trabalho.

Kimberly Neuendorf (2002) afirma que esta é a técnica que mais cresce na
pesquisa quantitativa e que os avancos computacionais tornaram o estudo de
mensagens organizado e mais rapido, mas isso n&o significa que esteja melhor. Sua
definigao inclui uma analise sistematica, objetiva e quantitativa das caracteristicas das
mensagens, levando em consideragao que esta analise inclui um exame cuidadoso
das interagbes humanas, da representacdo de personagens em comerciais
televisivos, filmes e novelas e uma investigacao informatizada do uso de palavras em
releases, noticias ou discursos politicos.

Professora da Escola de Comunicagdo da Universidade Estadual de

Cleveland, Neuendorf (2002) avalia ainda que seu uso cresceu substancialmente nos



69

ultimos 20 anos, “explosao” em decorréncia talvez do avanco rapido de softwares de
analise de conteudo e com isso uma proliferacdo de arquivos de bancos de dados
online. Para a autora, nunca houve tanto acesso as mensagens de texto arquivadas
e isso facilitou o aproveitamento de analises e proporcionou maior velocidade no
processo.

Neste mesmo sentido, Sampaio e Lycariao (2018) argumentam que, com
relacéo a disponibilidade de material integral da pesquisa original, com o advento da
internet, ocorreu uma verdadeira revolugcdo, pois anteriormente uma das maiores
dificuldades era encontrar técnicas decisivas para disponibilizar, codificar e dar
acessibilidade ao material codificado e com a internet estas barreiras foram
superadas. Portanto, a possibilidade de se disponibilizar materiais em grande
quantidade no universo online permitiu ndo apenas dar acesso a arquivos de texto,
mas carregar materiais de video e audio, por exemplo, e na mesma qualidade que do
original.

Laurence Bardin (2016), ao discorrer em seu livro sobre o assunto, determinou
que a analise € composta por trés fases: 1) a escolha dos documentos que serao
analisados; 2) a formulacdo de hipoteses e dos objetivos; e 3) a interpretagdo dos
dados ou indicadores. A autora ressalta que estas trés fases nao precisam se suceder
exatamente nesta ordem, seguindo uma ordem cronolégica, mas, devem
necessariamente manter-se interligados, pois existe uma dependéncia de um para
que haja existéncia do outro. Por exemplo: escolher os documentos dependera dos
objetivos propostos; ou os indicadores serdo construidos mediante do que se trata a
hipétese; ou ainda, as hipoteses serdo criadas a partir dos documentos que estao
disponiveis; e assim por diante. Este processo Bardin (2016) chamou de pré-analise
e definiu que seu objetivo seria uma organizagdo composta por atividades que ainda
nao estariam estruturadas, em que havera questdes abertas e uma exploracao
sistematica dos documentos.

Ela (2016) entdo explica o passo a passo que deve ser seguido no momento
da pré-analise. Primeiramente, deve ser feita a “leitura flutuante”, que é o contato com
os documentos que serdo analisados, para que sejam formadas interpretagdes
primarias e impressdes. Em seguida, € necessario que se formule hipéteses e se
defina objetivos, a fim de verificar algo, confirmar ou n&o algo ja definido ou ainda
suscitar novas questdes; sempre recorrendo a procedimentos de analise. A autora

esclarece que a suposigcao tem origem na intuicdo, porém sera apenas uma suposi¢ao
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enquanto ndo for amparada por comprovacéo. Quanto a definicdo dos objetivos, trata-
se de uma proposta de forma geral do que pretendemos fazer.

Adiante, comega o processo de exploragao dos documentos ou dados, com o
propésito de buscar a comprovagao ou negacgao da hipotese apresentada. Nesta fase
do processo de analise, € necessario que se faga ligagdes entre variaveis, deducdes
e, se necessario, a construgao de novas hipoteses. Por fim, a pesquisadora fala em
como tratar os resultados brutos, que podem ser a partir de operagdes estatisticas,
analise fatorial, figuras, diagramas; enfim, deve-se considerar a melhor forma para
condensacgao dos dados encontrados.

Bardin (2016) atenta para duas regras que devem ser seguidas durante o
processo de analise: a regra da representatividade e a regra da homogeneidade. A
regra da representatividade consiste em definir uma amostra de material, de forma
que seja representativo ao ponto de ser possivel formular uma hipétese. E a
representacado de universo inicial, o que chamamos de “amostragem”. Partindo dos
resultados obtidos com esta amostra, deve ser possivel generalizar os resultados para
o restante. Portanto, o numero de elementos deste material ndo pode ser
“desprezivel”’, ou seja, uma quantidade que nao seja passivel de representacao.

A regra da homogeneidade observa-se na medida em que o material
selecionado para analise deve ser homogéneo, deve obedecer a critérios de escolha,
deve ter homogeneidade para comparagao. Por exemplo, no caso deste trabalho, todo
o0 material a ser analisado trata de um mesmo periodo, que é o periodo eleitoral; e
ainda, sao conteudos encontrados em ambientes online diferentes, provenientes de
paginas dos mesmos atores: portais de noticias e paginas de candidatos ao cargo de
prefeito.

A mesma autora (2016) ressalta que, a partir de resultados significativos e
fiéis, o analista pode fazer inferéncias ou adiantar as suas respectivas interpretacoes,
ou ainda relatar descobertas inesperadas. A autora traz assim a definicdo de unidade

de registro, a qual, para efeito deste trabalho, seria o termo “Lava Jato”. Ela define:

E a unidade de significagdo e corresponde ao segmento de contetudo
considerado unidade de base, visando a categorizagdo e a contagem
frequencial. A unidade de registro pode ser de natureza e de dimensdes muito
variaveis. Reina certa ambiguidade no que diz respeito aos critérios de
distincdo das unidades de registro. Efetivamente, executam-se certos
recortes a nivel semantico, por exemplo, o “tema”, enquanto que outros séo
feitos a um nivel aparentemente linguistico, como a “palavra” ou a “frase”.
(BARDIN, 2016, p.134)
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A autora segue dizendo que analise tematica é caracteristica de analise de
conteudo. E que o tema € uma unidade de significagao, livre do texto analisado e que
segue critérios relativos a teoria que servira de guia para leitura. Para ela, realizar a
analise tematica é descobrir nucleos de sentido, que comuniquem entre si, em que a
frequéncia, presenca ou aparicao devem significar alguma coisa. O tema é uma
unidade de registro que busca por estudar opinides, crengas, atitudes, valores, etc.
Essa busca pode ser através de respostas a perguntas abertas, protocolos de testes,
reunides de grupo, comunicagbes de massa entre outros, que pode ser analisado
embasados no tema.

Bardin (2016) ainda ressalta a unidade de contexto que ajuda a compreender
a unidade de registro. A unidade de contexto corresponde a segmentos de mensagens
que seriam superiores a unidade de registro e servem para dar sentido ao texto,
ajudam a compreender o significado exato da unidade de registro. A autora faz
consideragcdes sobre as analises quantitativas, pois as mesmas possuem
caracteristicas particulares, uma vez que na elaboragdo a analise quantitativa gera
uma inferéncia precisa e nao inferéncias gerais, por serem determinadas mediante
variaveis. Segundo ela, a analise quantitativa funciona mediante um corpus de analise
reduzido e com categorias bem discriminadas. Para tanto, Bardin (2016, p.144)
determina que tal abordagem quantitativa “funda-se na frequéncia de aparicdo de
determinados elementos da mensagem. A abordagem nao quantitativa recorre a
presenca (ou auséncia) pode constituir um indice tanto (ou mais) frutifero que a
frequéncia de apari¢cao”.

A partir do disposto, iremos para analise do banco de dados mediante a
pesquisa do termo “Lava Jato” no corpus empirico. E levando em conta a apari¢do de
mensagens que contenham este termo, iremos verificar em quais quantidades o termo
aparece nas mensagens, em quais ambientes online apareceu e ainda e quais

contextos o termo Lava Jato se encontrou dentro de nosso banco de dados.
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5TEORIA DO AGENDAMENTO

E comum ouvirmos falar que os meios de comunicagdo sdo capazes de
“manipular” a opinido publica, porém os profissionais do meio de comunicagao social
sabem que é improvavel uma total interferéncia direta na opinido das pessoas.
Maxwell McCombs, quando discorreu sobre a Hipétese da Agendamento ou da
Agenda, na década de 1970, ao falar sobre a televiséo, afirmou que os cidad&os
recebem uma realidade “de segunda mao”, pois trata-se de uma realidade baseada
em relatos de jornalistas sobre eventos e situagoes.

O pesquisador analisou o que aconteceu em Chapel Hill, quando dois
professores de comunicacdo da Faculdade de Comunicacdo da Universidade da
Carolina do Norte comegaram uma pesquisa durante a campanha presidencial norte-
americana de 1968. A hipdtese deles era a de que os mass media estabeleciam uma
agenda de temas para a campanha eleitoral e que isso poderia influenciar os eleitores.
Estes dois professores, Don Shaw e o proprio Maxwell McCombs, criaram um nome
para este suposto efeito: denominaram-no agendamento, ou agenda-setting (em
inglés).

Para testar esta teoria, eles compararam duas evidéncias: a primeira seria
uma descrigao da agenda publica e um grupo de temas que deixavam os eleitores de
Chapel Hill preocupados; e a segunda, um esbogo dos temas dos veiculos de
comunicagéo da época que tinham as audiéncias desses eleitores. Foram aplicados
questionarios durante a eleicdo, somente para eleitores indecisos selecionados
aleatoriamente, pois a nova teoria era a de que o agendamento iria contra a hipotese
dos efeitos dos mass media, que ja era conhecido. Os pesquisadores identificaram
que os temas estabelecidos pelos veiculos de comunicagdo, com o passar do tempo,
tornavam-se importantes para o publico — e concluiram que a agenda dos meios de
comunicagao era o que pautava a agenda publica. Portanto, o pesquisador McCombs
(2009) definiu que

A Teoria da Agenda nao € o retorno a teoria da bala ou hipodérmica sobre os
poderosos efeitos da midia. Nem os membros da audiéncia sao considerados
autdbmatos esperando para serem programados pelos veiculos noticiosos.
Mas a Teoria da Agenda atribui um papel central aos veiculos noticiosos por
serem capazes de definir itens para a agenda publica. Ou, parafraseando
Lippmann, a informacao fornecida pelos veiculos noticiosos joga um papel
central na constituicdo de nossas imagens da realidade. E, além disso, é o
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conjunto total da informacdo fornecida pelos veiculos noticiosos que
influencia estas imagens. (MCCOMBS, p. 24, 2009)

O autor revela que as noticias de jornais e TV sobre o cotidiano, ainda que
sejam bem editadas, fazem muito mais do que informar sobre os temas e eventos
importantes. Acontece que, no processo diario de selecao das noticias, os editores e
diretores de redagdo acabam por focar a atengcdo na divulgagdo de determinado
assunto, o que faz com que os leitores e expectadores voltem sua atengao para este
mesmo assunto — e isso pode acabar por influenciar as percep¢des do publico sobre
questdes do cotidiano que sao mais importantes em detrimento de outras. McCombs
(2009, p. 18) ainda assevera que “esta habilidade de influenciar a saliéncia dos tépicos
na agenda publica veio a ser chamada da fungcdo agendamento dos veiculos
noticiosos”.

Cabe ressaltar que alguns autores tratam o agendamento como mera
hipotese, isso porque, segundo Hohlfeldt (1997), para que seja considerado uma
teoria, seria preciso tratar-se de um paradigma fechado, em um modo acabado e sem
complementacdes ou conjugacoes, através da qual se traduza uma certa realidade
segundo um certo modelo. Contrariamente, a hipotese € um sistema aberto, de forma
inacabada, com a caracteristica de “erro” de uma teoria. A hipotese sempre sera uma
experiéncia, algo a ser comprovado e que, se eventualmente nao “der certo”, ndo sera
invalidada diante da perspectiva tedrica. Para ele, a hipotese funciona de maneira a
suscitar pressupostos alternativos de algo que ndo esteja presumido, levanta
variantes e cruza objetos empiricos; sera, pois, na experiéncia que ela podera se
concretizar ou simplesmente nao se confirmar.

Hohlfeldt (1997) afirma que, no Brasil, a pesquisa em torno da Agenda-Setting
encontrou uma repercussao consideravel, alcangando inclusive alguns registros em
obras, pesquisas e tradugdes. O autor destaca trés principais pressupostos da
Hipotese do Agendamento. O primeiro seria o fluxo continuo de informagao, no qual
€ verificado o processo de comunicacao e informagao, sendo percebido que ndo se
trata de um processo fechado, como pressupéem antigas teorias. Tal fluxo referido
pelo autor corresponde ao grande volume de informagao ao qual o individuo é exposto
durante o dia, o que levaria a um processo de entropia, isto €, um excesso de
informacdes nao refletidas devidamente pelo receptor, as quais, por consequéncia,

perder-se-iam ou gerariam situagdes inusitadas.
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O segundo pressuposto colocado por Hohlfeldt (1997) é que os meios de
comunicagao até podem influenciar os receptores, mas isso ndo aconteceria a curto
prazo, o que significa que a observagao devera ocorrer em longos periodos de tempo,
para que possa ser medida com maior precisao os efeitos provocados pelos veiculos
de comunicagao. E, ainda, deve ser considerado ndo apenas o tempo de duragao da
cobertura jornalistica, mas também o tempo entre a publicizagdo dos assuntos e os
efeitos em termos de acido que acontecera no receptor.

Por fim, o terceiro pressuposto a ser elencado, contrario ao que é defendido
pela Teoria Hipodérmica, € que 0s meios de comunicagao ndo sao capazes de impor
ao publico o que eles devem pensar em relagdo a um assunto; contudo, s&o
perfeitamente capazes de influenciar a médio e longo prazo sobre aquilo que o publico
vai falar ou pensar. Resumindo, Hohlfeldt (1997, p. 44) define que “dependendo dos
assuntos que venham a ser abordados — agendados — pela midia, o publico termina,
a médio e longo prazo, por inclui-los igualmente em suas preocupagdes”. Desse
modo, a agenda dos meios de comunicagao podera contribuir para a agenda individual
e social do publico. Adicionalmente, ele faz observagdes sobre o tempo em que o

agendamento ocorrera:

No que toca a questdo da sequéncia temporal, levando-se em conta que o
agendamento se da necessariamente no tempo, verificou-se que se
estabelece uma verdadeira correlacdo entre a agenda da midia e a do
receptor, mas também a agenda do receptor pode e acaba influenciando a
agenda da midia. Mais do que isso, descobriu-se que também havia um
interagendamento entre os diferentes tipos de midia, chegando-se mesmo a
perceber que a midia impressa possui certa hierarquia sobre a midia
eletrénica, tanto no que toca ao agendamento do receptor em geral (pela sua
maior permanéncia e poder de introjecao através da leitura) quanto sobre as
demais midias (que, por sua vez, evidenciam maior dinamicidade e
flexibilidade para expandir a informacéo e complementa-la). (HOHLFELDT,
1997, p. 47 € 48)

A respeito dessa formacéao individual da agenda, o precursor do conceito de
agendamento, McCombs (2009), reitera que o publico usa as saliéncias dos meios de
comunicagao para organizar a propria agenda, criando uma espécie de “ranking” onde
sdo organizados 0 que € mais ou menos importante para eles. Conclui também que a
agenda da midia tornou ao longo do tempo uma forma de medir a agenda do publico,
haja vista que temas enfatizados pela midia normalmente sdo temas considerados
importantes pelo publico. McCombs (2009, p. 18) é categorico ao dizer que

“estabelecer esta ligagdo com o publico, colocando um assunto ou tépico na agenda
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publica de forma que ele se torne o foco da atencao e do pensamento do publico — e,
possivelmente, acdo — € o estagio inicial na formagéo da opinido publica”.

Sobre este ranking de temas da agenda que o publico estabelece para si,
Cervi, Massuchin e Tavares (2012) relatam que, mesmo a opinido publica sendo
formada a partir de discussdes que possam ocorrer em inumeros espagos publicos e
em conjunto com outros atores da sociedade, as pessoas ainda utilizam os meios de
comunicagao para se informar e através disso construir suas respectivas opinides
sobre os temas da sociedade — e é evidente que isso inclui temas politicos. Os autores
retomam aquilo que sera abordado neste trabalho: o fato de que, em periodos de
eleicdo, a informacao torna-se a base para o individuo construir sua opinido sobre
temas publicos. Portanto, os veiculos de comunicacdo possuem além do poder de
selecionar o que sera divulgado, a capacidade de estabelecer os temas que ganharao
maior visibilidade. Para os pesquisadores (2012, p. 242), esta capacidade de
selecionar assuntos e determinar aquilo que sera mais visto acaba por colaborar com
a formacdo da opinido publica, e, complementando, explanam como este

agendamento de temas pode acontecer:

Ao aparecerem no jornal, os temas possuem certas caracteristicas (posi¢ao,
espaco, elementos graficos, etc.) que contribuem para que o publico organize
suas proprias agendas e possam decidir quais os temas mais importantes,
sendo que, ao longo do tempo, os tépicos mais enfatizados tornam-se os
mais importantes para o publico, o que define o estabelecimento da agenda
publica. Destaca-se ainda que o impacto da cobertura da midia ndo se da
apenas na agenda do publico, mas também na agenda da elite politica,
quando os temas possuem relacdo com as decisdes governamentais.
(CERVI; MASSUCHIN; TAVARES, 2002, p. 242)

A partir disso, podemos inferir que os meios de comunicagdao em um processo
eleitoral sdo um importante ator politico — sim, daremos o nome de ator politico, pois
a funcao de pautar temas que possam promover o debate publico vai além de ser um
simples mediador. Os meios de comunicagcao exercem mais do que o papel de
informar e esclarecer questdes para o eleitor, uma vez que selecionam os assuntos a
serem divulgados a partir de critérios proprios de noticiabilidade e, ou, focam em
determinados assuntos, dando maior visibilidade a alguns temas em relagao a outros;
neste caso, a responsabilidade dos veiculos noticiosos ultrapassam a funcédo de
informar, estabelecendo para as audiéncias temas que possam participar do debate
publico. Portanto, é razoavel falarmos que a teoria do agendamento definida por

Maxwell McCombs faz valer a sua hipotese, principalmente em periodos eleitorais.
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No campo politico € mais facil perceber este agendamento publico, uma vez
que varios atores politicos (partidos, eleitores, candidatos etc.) pretendem interferir
nesta agenda. Sobre isto, Gomes (2004) relata que, no universo politico, o objetivo
dos atores politicos é descobrir qual a prioridade nesta agenda de audiéncias.
Segundo o autor, existiiam dois tipos de agendas: a explicita e a n&o explicitada —
sendo que a ultima se trata daquela que esta no imaginario social. Para o cientista
politico, na agenda explicitada a concorréncia seria muito grande entre esses atores
politicos, e neste caso a exposi¢cao dada pelos meios de comunicacao seria dividida
de foram igualitaria — tanto os jornalistas como o publico enxergariam esta exposi¢cao
movida como um ato de interesse.

Nos processos eleitorais esta interferéncia pode ser ainda mais acentuada,
uma vez que alguns eleitores s6 se envolvem no debate politico durante o periodo
eleitoral. Os meios de comunicagdo passam a ser uma importante fonte (sendo a
principal) de informacdes a respeito da disputa eleitoral. Telles e Pires (2015, p. 122)
afirmam que até mesmo as proprias campanhas eleitorais podem agendar temas na
midia, isso porque, durante as campanhas, o objetivo € colocar em pauta para
discussao temas publicos, e, neste processo em que candidatos e partidos disputam
votos, estes atores politicos tentam a todo momento interferir na agenda e na opiniao
publica. As autoras ressaltam que atores politicos se utilizam cada vez mais de
mecanismos da comunicagao politica a fim de angariar votos e eleitores. E que um
desses mecanismos seria estabelecer temas publicos, com a finalidade de consolidar
opinides favoraveis por parte dos eleitores. “Como partidos politicos competem por
votos, eles tentam influenciar a agenda e a opinido publica e manejar as imagens dos
candidatos”.

Fuks (2000), ao abordar como as arenas publicas podem agendar temas,
admite que, no campo da ciéncia politica, estudos sobre a agenda publica € o que
conduz o debate publico. Para o autor, existem duas premissas basicas que
constituem a definicdo da agenda, a primeira sdo os novos assuntos publicos que
surgem nas arenas publicas e a capacidade destes temas permanecerem ou nao; a
segunda trata dos atores participantes que podem intervir neste processo para
definigdo desta agenda. O cientista politico suscita que os diferentes formatos e
dimensdes que as arenas publicas possam apresentar podem ou nao estar mais

propensos a acolher determinados assuntos ou atores, pois algumas arenas tendem
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a se organizar a partir de regras que tendem a aceitar ou excluir determinados
assuntos; este seria o caso da Administragdo Publica, por exemplo.

Fuks (2000, p. 82) avalia que a interagdo entre as arenas evolui o debate
publico e que alguns temas podem permanecer em arenas especificas e outros
podem circular entre varias arenas, pois os atores pretendem cada vez mais
influenciar as agdes das arenas e os assuntos que tangem o debate publico. Para o
autor, “a estratégia inicial daqueles que promovem um determinado assunto publico é
encontrar canais institucionais propensos a abriga-los, os quais, por sua vez, atuarao
no sentido de reforgar sua presenca nos demais espacos publicos”.

Rousiley Maia (2008, p. 174) é categdrica ao afirmar que “as pessoas sao
convocadas a se posicionar diante de determinadas matérias publicizadas, mas a
interpretacéo e o posicionamento sdo sempre manifestacées que dependem da acao
autébnoma dos individuos, podendo ou nao ocorrer”. E, quando isto ocorre, para a
autora, a midia produz material que fomenta a discussao na esfera publica politica.

Por haver um ambiente politico tdo amplo durante as eleicdes, McCombs
(2009) considera que a analise detalhada dos temas que a agenda publica apresenta
pode ajudar na compreensao de algumas variagdes de veiculos noticiosos e também
qgue o agendamento de alguns temas especificos pode variar de eleicao para eleigao.
Ele ressalta que a forma mais comum utilizada pelos pesquisadores para mensurar
temas que aparecem na agenda, principalmente durante o periodo eleitoral, é a partir
da analise de dados estatisticos.

O jornalista Maxwell McCombs (2009) ressalta que o0 agendamento pode ser
identificado dentro e fora do periodo eleitoral, sendo em niveis locais e nacionais, com
uma ampla variedade geografica. Ele alega que, mesmo com a influéncia dos veiculos
de comunicagao, os meios de comunicagao nao sao “ditadores todo poderosos de
opinido” e ndo determinam a agenda totalmente desligada do mundo que o cerca.
Para ele, ndo existe essa onipoténcia midiatica, pois a preocupac¢ao dos individuos
sobre o governo local, por exemplo, € independente da cobertura jornalistica.

Segundo o autor, com o passar do tempo a saliéncia de alguns temas podem
crescer ou diminuir, conforme a atengao do publico se altera. E, neste momento, ele
define um aspecto importante do processo de opinido publica, pois a medida que
alguns assuntos aparecem na agenda da midia, ele pode ou nao entrar na agenda
publica e por assim ocupar o lugar que antes era de outro assunto. A competicdo entre

os temas na agenda é existente e real, e sobre a permanéncia nesse contexto deve-
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se considerar o periodo de tempo que o tema levara para evoluir da agenda da midia
para a agenda publica, pois caso demore o assunto pode esvair-se e nao alcangar a
presenga ou permanéncia desejadas.

McCombs (2009) ainda explica por que o agendamento ocorre. Para ele, uma
das origens € a necessidade de orientagdo por parte dos cidadaos. E isso se da
principalmente nas elei¢gdes, pois como Maia (2008) afirmou acima, é cobrado dos
cidadaos uma necessidade de posicionamento; e, no periodo eleitoral no Brasil,
considerando a obrigatoriedade do voto, este cidadao tera que se posicionar em
algum momento sobre preferéncias politicas. Neste caso, os eleitores irdo se pautar
tendo por base os veiculos de comunicagao. O jornalista (2009, p. 89) relata que
“muitos eleitores sentem uma forte necessidade de orientacdo”. E complementa que,
em varias circunstancias, os eleitores recorrem aos veiculos de comunicacao para se
orientar, para acumular noticias pertinentes sobre o0 que acontece ou para saber qual
a preferéncia editorial dos jornais, por exemplo. Porém, o autor ressalta, nem todos
os eleitores terdo esta necessidade de orientagcdo. Alguns desejam reunir o0 maximo
de informagdes possivel antes de tomar a sua decisao de voto, e outros desejam
apenas uma pista de orientacgao.

Sobre esta necessidade de orientagdo, um dos espacgos que os eleitores
buscam esta orientacdo seria o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE).
Sobre isto, Miguel (2004) observa que o HGPE funciona como uma janela na qual os
candidatos podem expor a sua propria agenda, pois 0 HGPE reduz a influéncia das
grandes empresas de comunicagao de massa na formagao da agenda eleitoral e isto
seria uma forma de contrabalangar o poder da midia na formacgao de opiniao publica,
dando aos partidos e candidatos um certo controle sobre a agenda. O HGPE oferece
uma oportunidade de discursos mais longos e complexos e permite que candidatos e
partidos possam propor uma agenda tematica, com visibilidade e enquadramento da
realidade que os favorece.

Para o autor, o HGPE proporciona uma comunicagao direta com o publico,
mas ainda assim o agendamento da midia permanece incontestavel, dada a sua
suposta imparcialidade. Ressalta ainda que a relagdo entre os agentes do campo
politico (candidatos e partidos versus meios de comunicagédo) acontece de forma
dinamica e contraditéria. O dialogo (ou a falta dele) entre o telejornalismo e o HGPE
€ revelador no sentido de reforgar as respectivas posi¢cdes de ambos os lados, pois o

discurso proposto pela midia é uma forma de reiterar a legitimidade e tentar controlar
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o recurso de poder. Essa visao corrobora com que Hohlfeldt (1997, p. 48) afirmou ao
falar da questéo politica, no tocante ao agendamento, tendo verificado que “o politico
€ extremamente sensivel a tal processo e, assim, em sociedades em que, como a
norte-americana, a atividade politica é extremamente valorizada, a midia alcanga uma
importancia superior na constituicao das relagdes politicas”.

Rosseto e Silva (2012), ao discorrerem sobre o agendamento de forma
simplificada, afirmam que ele consiste em dizer as audiéncias o que pensar, mas nao
como pensar, e que este entendimento é limitado e pode ser questionado, se
considerada a literatura disponivel sobre o tema. Preconizam também que as
pesquisas de media effects buscam enriquecer a teoria e dialogar com outras
hipdéteses, através de estudos de comportamento e os estudos nas ciéncias sociais.
Os pesquisadores sustentam que, quando se fala em agenda-setting, o entendimento
€ de que os meios de comunicacdo sao os formadores da agenda publica, sobre
distintos aspectos e diferentes abordagens — e que isso poderia influenciar o olhar da
audiéncia a respeito de determinado assunto, questéo, pessoa ou objeto. Salienta-se
que, para compreendermos a evolu¢gdo do agendamento, primeiramente temos que
entender que pessoa, objeto ou tema deve ser entendido como o que os psicologos
sociais chamam de “objeto da atitude”, isto é, algo que chame a atencéo do publico
ou algo sobre que o publico ira formar uma opinidao ou tomar uma atitude.

Neste sentido, Rosseto e Silva (2012) relembram que, desde o inicio do
agendamento, o assunto tem sido exaustivamente explorado por pesquisas. Partiu-se
da observacdo de que determinados temas, em detrimento de outros, poderiam
chamar mais a atencédo do publico: particularmente, temas politicos e sociais. Para
eles, a hipétese ganhou status de teoria, por incluir: proposi¢des sobre condigdes dos
efeitos observados, a influéncia que os meios de comunicagao exercem e o impacto
gue mensagens especificas podem gerar.

Assim, a fungdo do agendamento aconteceria em trés niveis: agenda
midiatica, agenda publica e agenda de politicas. A agenda midiatica seriam as
questdes discutidas na midia; a agenda publica seriam as questdes discutidas pelo
publico e aquelas as quais as pessoas consideram mais importantes; e a agenda de
politicas sdo as questdes que os gestores publicos tém como mais relevantes. Os
pesquisadores ainda ressaltam que a compreensdo de quais sdo o0s assuntos

preteridos, enfatizados ou ignorados pelo publico passam a ser objeto de analise dos
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meios de comunicacdo e que a melhor forma de medir o agendamento seria a
combinagao da tradicional analise de conteudo sobre dados empiricos.

A preferéncia ou repugna por parte do publico ndo depende apenas da midia
ou da cobertura noticiosa. Para McCombs (2009), os meios de comunicagéo de massa
nao sdo a unica fonte de informacdo sobre assuntos publicos, pois, a partir da
experiéncia pessoal — como: conversas com familiares, amigos ou colegas de trabalho
—, 0s temas da agenda podem variar. Por exemplo, para um tema econémico, como
o0 aumento da inflagdo, a experiéncia pessoal com compras rotineiras valera mais do
as informagdes advindas dos veiculos de comunicagdo, porque, neste caso, a
necessidade de orientagdo é baixa. O autor complementa ainda que, no ambiente
econdmico, sobre temas como déficits nacionais ou orgamentarios, os meios de
comunicacao tornam-se quase que a unica fonte de informagao para parte do publico.

McCombs (2009) ainda traz a discussao sobre haver temas intrusivos e temas
nao intrusivos. Temas intrusivos sao aqueles que estdo inseridos em nossa vida
cotidiana e sdo, portanto, experimentados com frequéncia pelo publico; enquanto os
temas nao intrusivos seriam aqueles que sdo encontrados apenas na cobertura
noticiosa, logo néo participam ativamente de nossas vidas. A partir disso é possivel
explicar a resposta do publico sobre a cobertura noticiosa, pois no caso dos temas
intrusivos, aqueles que intervém na vida das pessoas, a experiéncia pessoal em
muitos dos casos sera suficiente para orienta-lo, logo existe uma baixa necessidade
de orientacao adicional e pouca relacdo com a agenda da midia. Em contrapartida,
quando nao existe experiéncia pessoal com relacdo ao tema, ou a experiéncia &
insatisfatoria para a orientagdo — caso dos temas néo intrusivos, ou seja, que nao
participam da vida do individuo de modo rotineiro —, o consumo midiatico tende a
aumentar, porque existe uma busca maior por informacdes e uma necessidade maior
de se nortear. Nao obstante, o autor ainda argumenta que existe uma terceira vertente,
aquela em que a experiéncia pessoal com o tema é existente e abundante, porém nao
€ satisfatoria; entdo, o individuo pode disparar-se em busca de cada vez mais
informacdes sobre o tema e por validagao da significagao social do assunto.

Alicercados nessa discussao sobre Agenda Publica e Agendamento Midiatico,
entramos na esfera eleitoral. No periodo eleitoral observa-se as duas situacoes
supracitadas: os cidadaos que precisam se orientar sobre a disputa e a agenda de
candidatos e partidos; e os cidadaos que ja possuem boa orientagdo sobre os temas

que permeiam o periodo eleitoral, mas desejam se informar cada vez mais. E as vezes
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ocorre ainda um terceiro caso, que sao os cidadaos que possuem nivel satisfatorio de
informacdes sobre a disputa, porém se orientam a partir de experiéncias pessoais.

Todas as situagdes acontecem no Brasil, mas este ultimo caso é cada vez
mais frequente em disputas eleitorais municipais, pois € quando o brasileiro tende a
votar a partir de critérios totalmente pessoais e personalizados, quando a principal
inferéncia na decisao sao as experiéncias pessoais, fato registrado com frequéncia na
disputa eleitoral para o cargo de prefeito e vereador. Por exemplo, quando o eleitor
escolhe um candidato conhecido, ja que em cidades menores é mais comum o eleitor
conhecer pessoalmente seu candidato a vereador ou prefeito, saber onde ele mora,
onde trabalha, conhecer sua familia etc.; neste sentido o voto é construido a partir de
elementos da relagao pessoal com o candidato.

Ademais, a agenda da midia e agenda dos partidos e candidatos irdo exercer
uma quarta funcado (a mais dificil, na opiniao desta autora), que é tentar mobilizar
aqueles individuos que n&o se interessam por politica, sendo que o objetivo dos
partidos é transformar a agenda politica e seus candidatos em um produto final
chamado “opinido favoravel”’, o qual por sua vez resultara em votos. Enquanto, para
0s meios de comunicagao, o objetivo principal (quase sempre) é fazer uso da agenda,
como tentativa de conscientizar a populagao, para que resulte em voto consciente.

No Brasil, pelo fato de o voto ser obrigatério para a maior parcela da
populacdo, a busca por informacdes na cobertura noticiosa no periodo eleitoral €
quase que compulsodria. As pesquisas de intengéo de voto sdo o grande chamariz para
0 publico, e disputam espago com agenda de campanha dos candidatos e escandalos
politicos. O processo compde-se das seguintes etapas: esforgos em ocupar espago
na agenda midiatica; ocupar espag¢o na agenda do publico; dar visibilidade aos temas;
inserir os temas no debate publico; transformar as discussdes em opinidao favoravel;
transformar a opiniao favoravel em votos. Sumariamente, este seria o roteiro de uma
campanha eleitoral. Parece simples e facil, mas nao é.

Permeando este processo de agendamento, ainda podem acontecer fatores
externos ao “roteiro” da campanha como escandalos politicos por exemplo. Neste
sentido, iremos abordar como a Operagéo Lava Jato estava agendada nos meios de
comunicagdo, pois € a partir disso que verificaremos se mesmo com este
agendamento a investigagdo conseguiu estar presente no debate eleitoral da

campanha a prefeitura de Curitiba em 2016.
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5.1 O AGENDAMENTO DA OPERAGCAOQ LAVA JATO

A Operacéao Lava Jato foi amplamente divulgada nos meios de comunicagao:
impresso, eletronico e televisionado. Ao longo desses cinco anos de investigagao a
midia tem explorado amplamente o assunto de diversas formas. Athanasio (2017), ao
analisar a imagem publica da Operacao Lava Jato nos editoriais do jornal paranaense
Gazeta do Povo, um dos principais jornais impressos do Parana (na época da analise),
no periodo de margo a junho de 2016, defendeu que a imagem publica ndo tem
relacdo com a imagem plastica, que € uma analogia de representacao que definiria
um fato cognitivo e, por este motivo, as imagens das coisas que nao apresentam um
contexto visual, como é o caso da Operacao Lava Jato, ndo podem ser vistas como
algo concreto. A imagem neste contexto sera associada a outras coisas, como
pessoas, instituicdes e nao possui uma imagem fisica prépria. Entdo, a pesquisadora
afirma que essas imagens publicas, como a da Operagao Lava Jato é construida a
partir de agdes e discursos e ndo de uma representacao visual de algo fisico.

No caso da Operagao, a imagem foi sendo construida a partir de delagdes
premiadas, discursos de representantes de instituicbes como Ministério Publico,
Policia Federal e da Forca Tarefa da Operagao. A Lava Jato n&o possui uma sede
prépria, ndo € algo fisico e palpavel — é algo construido no imaginario das pessoas a
partir de uma cobertura noticiosa. E quando esta cobertura dos meios de
comunicagéo, coloca o tema na janela da visibilidade, os expectadores tendem a dar
mais atencao ao assunto, mas nem sempre € este o resultado. Este trabalho parte da
premissa que a Operagdo Lava Jato estava agendada pela midia e para tanto
buscamos em outros artigos cientificos a fim de verificar a validade desta premissa.

Athanasio (2017), ao investigar os dez editoriais do jornal Gazeta do Povo, no
periodo citado acima, concluiu que os editoriais apresentou a Lava Jato como uma
oportunidade de mudanga no ambiente politico brasileiro e que o material analisado
nao questiona em nenhum momento qualquer iniciativa da equipe de investigacao da
Operagao, mesmo quando o entdo juiz Sérgio Moro é acusado de abuso de
autoridade, quando autoriza a divulgagcdo dos audios de conversas entre ex-
Presidente Lula e a entdo Presidente Dilma Rousseff — neste momento o jornal,
enaltece a acao do juiz e se revela orgulhoso da expressividade do paranaense a

frente da luta contra a corrupgao.
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Ainda, a autora descobriu que a linha editorial do jornal colaborou para a
construgdo de uma imagem positiva da investigagcdo, sob um olhar otimista e se
apresentou ndo apenas como apoiador, mas também como defensor e legitimador da
operagao no cenario do Jornalismo. A autora salienta que, na abordagem sobre
corrupgao, realizada pelo jornal, fica claro que a Gazeta do Povo estabelece o Partido
dos Trabalhadores (PT) como culpado e acusado e as personalidades responsaveis

pela Operacao como inocentes. E completa:

Assim, o jornal age como ator politico, interferindo no debate publico,
propondo determinadas posi¢des e saidas para o cenario politico — o que
ficou evidenciado durante o processo de impeachment, quando a Gazeta do
Povo sugeriu veementemente a saida de Dilma. Deste modo, ao tratar da
Lava Jato em seus editoriais, a linha editorial adotada promove uma negativa
do PT, em um processo de desconstrugdo da imagem publica daqueles que
compdem o grupo, mas, em contrapartida, ao enaltecer a Operacéo Lava Jato
e concomitante advogar a favor do impeachment, o jornal constréi imagens
positivas daqueles que representam a Forca-Tarefa, mas também acaba
atuando em favor de outros atores politicos, muito embora ndo possam ser
exemplos de anticorrupgédo — o que ficou claro quando analisada a imagem
de Temer. Ao criminalizar Dilma e o PT e enaltecer o governo Temer, a
Gazeta do Povo atuou politicamente. (ATHANASIO, 2017, p. 111)

Jessé Souza (2017), ao tratar o patrimonialismo em sua obra “A Elite do
Atraso — Da Escravidao a Lava Jato”, dedica o capitulo final do livro a Operagao Lava
Jato, com o intuito de exemplificar como os principais meios de comunicagao do pais
monopolizam e ditam a agenda publica e midiatica brasileira. O autor responsabiliza
a Rede Globo como a principal atuante pelo agendamento da Operagao Lava Jato e
pela crise democratica que o pais estaria vivendo. Souza (2017, p. 213) afirma ainda
que essa dominacado acontece pela auséncia da regulagdo dos veiculos de
comunicacao no Brasil e que, portanto, a midia apresenta uma interpretacéo sobre os
fatos enviesada e a partir de interesses proprios. “Isso acontece tanto porque é
dependente de seus anunciantes quanto porque participa, ela propria, do mesmo
esquema elitista dominante do saque e da rapina do trabalho coletivo”, salienta.

O autor ressalta que, como no Brasil ndo houve a criagao de uma TV publica,
que atenda a interesses publicos — e, aqui, ele faz questao de frisar que a TV publica
nao deve ser confundida com a TV estatal —, e somando-se a esta auséncia uma
sociedade com pouca leitura e pouca oportunidade de reflexdo, o resultado é a
dominacéao simbdlica exercida pelos meios de comunicagao. O socidlogo faz alguns
questionamentos no decorrer de sua analise, tais como: por que a grande midia trata

a corrupgao como se estivesse apenas nas outras instituicbes, menos nela? Por que
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0s procuradores da Lava Jato se mostram indignados, assim como os ancoras da
Rede Globo, e ndo tiveram interesse em verificar a participagdo da imprensa em
esquemas de beneficiamentos entre empresas publico e privadas?

Souza (2017, p. 213) faz, por fim, uma forte critica a forma com que os meios
de comunicagdo agendam o assunto corrupgao e a Operagao Lava Jato e relembra
que a histéria da sociedade brasileira contemporanea nao deve ser entendida sem
uma analise sobre a fun¢cdo da midia e da imprensa conservadora. Para o autor, os
meios de comunicagao irdo assumir uma fungédo de antigos exércitos conservadores,
com a finalidade precipua de manter e aprofundar a dominagao da elite sobre a
sociedade. Com isso em vista, destaca: “o l6cus, onde esse acordo entre desiguais
se consuma, € uma esfera publica para inglés ver, colonizada pelo dinheiro e sem
qualquer pluralidade de opinides que permita a construgédo de sujeitos autbnomos e
com opinido propria”.

Gomes e Torres, ao examinarem, em um artigo, o titulo das matérias que
ocuparam o espacgo central nos sites dos jornais O Globo, Folha de Sdo Paulo e
Estadao, no periodo de 14 a 21 de maio de 2015, sob a perspectiva da teoria da
agenda-setting, comprovou que o tema “Operacao Lava Jato” colonizou diretamente
os trés jornais analisados no corpus de analise; e que inclusive nos dias 14 e 18 os
jornais analisados mantiveram as mesmas organizagdes frasais nos titulos das
mateérias. Os autores avaliam que a Operacgao Lava Jato serviu de “muni¢cao midiatica”
para a campanha do PSDB contra o PT em 2014, principalmente no segundo turno.
E completam: “prova disso pode ser verificada na capa ‘Eles sabiam de tudo’
publicada pela revista Veja, da editora Abril” (GOMES; TORRES, 2017, p. 69 apud
BONIN, 2015).

Os autores (GOMES; TORRES, 2017) salientam que o tema Operacéao Lava
Jato foi exaustivamente divulgado pela midia, mesmo com a maioria dos processos
judiciais estando em andamento. E que, durante a analise deles, o eixo politico
predominava o noticiario e foi percebido que os jornais insistiam em trabalhar a
tematica, sendo retomado o assunto em titulos que abordavam outro acontecimento.
Os autores entendem que essa forma de agendamento € uma tentativa de manter o
assunto “vivo” na vida diaria do leitor. Dessa forma, a midia atua em um dado
momento politico como uma agenciadora, com uma funcéo tatica, estratégica e
dominante. E a relevancia dessa combinacdo é comprovada dada a forga da

disseminacgao de discursos para a construcdo de uma realidade.



85

Fontes, Ferracioli e Sampaio (2016), ao trabalharem os enquadramentos
predominantes nas revistas semanais do Brasil com o tema Operagdo Lava Jato,
analisaram 82 matérias de capa no periodo de abril de 2014 a setembro de 2015, que
faziam referéncia ao tema. Os resultados demostram que trés das revistas analisadas,
neste caso a revista Veja, IstoE e Epoca, apresentaram abordagens semelhantes
sobre o tema e apontam uma relagdo promiscua entre partidos e as empresas, no que
tange as investigacbes da Lava Jato. Os autores destacam que a unica revista que
apresentou abordagem diferente foi a revista Carta Capital, que possui menor
circulagdo no mercado.

Foi percebido ainda que algumas abordagens especificas sobre a Operagao
Lava Jato foram quase inexistentes nas publicacdes; por exemplo, as questbes
processuais (importantes para compreensao da investigagdo) nunca ocuparam o
centro das noticias. Observaram também que a maioria das matérias eram
exclusivamente descritivas, apenas detalhando um pouco além do que os jornais
diarios ja faziam; e, ademais, a maioria das noticias usavam fontes diretamente
ligadas as Operagao, silenciando a analise ou opinido de especialistas e cidadéaos.

Eles ainda consideram:

Muito mais que manipulagéo ou distor¢ao contra determinado agente politico,
nossos achados reforgam o antagonismo entre agentes midiaticos e atores
do sistema politico, talvez excetuando-se a posicao marcada da revista Veja
contra o PT e seus agentes. Nota-se que o jornalismo das grandes revistas
brasileiras ainda assume uma forte posi¢cao de “cdo de guarda” do publico,
que precisa ser protegido dos agentes politicos, sempre vistos e
caracterizados como agentes apenas interessados nos proprios beneficios.
Ha, ainda, muita énfase nos impactos da operagéo Lava Jato no jogo politico
cotidiano, que precisaria ser, constantemente, explicado ao publico leigo.
(FONTES; FERRACIOLI; SAMPAIO, 2016, p. 262)

Adiante, sobre a nossa observagdo sobre o agendamento midiatico da
Operagao Lava Jato, Roncador (2017) analisou a representagcdo da realidade na
cobertura jornalistica da Operagdo no Jornal Nacional, a fim de verificar o
agendamento na exibicdo do Jornal Nacional de 31 de maio a 7 de junho de 2017. A
autora identificou que independentemente das descobertas ou de acontecimentos
relevantes, a tematica da Operagao Lava Jato foi explorada de formas textuais e
visuais, tendo a capacidade de manipular a realidade. Ela alega que quando um
telejornal escolhe palavras e imagens especificas para uma matéria, & estabelecida

ai uma disputa simbdlica de for¢a, o dominante sobre o dominado — sendo o publico
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o dominado. Partindo dessa premissa, Roncador (2017, p. 178) conclui que € através
desse sistema de cddigos e estruturas que surge a interpretacdo da realidade,
portanto, para ela, “a realidade jamais podera ser diagnosticada como real ou, ainda,
a veracidade desse mundo dificilmente se tornara um conhecimento geral, pensando
como habitus e campos em meio a seres sociais”.

Trouxemos todos esses trabalhos para discursdo com o objetivo de
comprovar que a Operagao Lava Jato estava, sim, agendada nos principais veiculos
de comunicagéao brasileiros. A investigagdo ganhou tamanha visibilidade que chegou
ao ponto de todos os dias alguns jornais impressos, eletrénicos e telejornais cederem
espaco ao assunto na sua grade de programacao. Adiante, faremos um breve
histérico das principais etapas da investigagdo, com numeros e momentos marcantes
de divulgagao na imprensa, para contextualizar o nosso leitor e entdo adentrarmos a

analise dos dados.
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6 A OPERAGAO LAVA JATO

Deflagrada em 17 de margco de 2014 pela Justica Federal de Curitiba, a
Operagao Lava Jato tinha como obijetivo inicial a investigacdo de uma rede de postos
de combustiveis e lava jato de automoéveis, os quais eram usados para movimentar
recursos ilicitos pertencentes a uma organizacédo criminosas. Durante este periodo,
surgiram novos indicios, dos quais decorreram 63 fases?® investigatorias (até agosto
de 2019) e desdobramentos que somaram 102 processos penais®, distribuidos nos
estados do Parana, Rio de Janeiro, Distrito Federal e Sado Paulo. Como o ponto inicial
tratava de um Lava Jato de automodveis, esta série de investigagdes foi batizada de
“Operacao Lava Jato”.

O esquema, que funcionava ha mais ao menos 10 anos, inicialmente envolveu
empreiteiras, funcionarios publicos da Petrobras, operadores financeiros e agentes
politicos; a ideia era superfaturar contratos publicos por meio de fraudes em licitagcdes
em troca de propina que variava de 1% a 5% do valor do montante contratado.

Em um cenario normal, de acordo a Lei 8.666, de 21 de junho de 1993, que
rege as licitagbes no Brasil, as empreiteiras concorreriam entre si em uma licitagcao
aberta por empresas publicas. Porém, neste esquema, as empresas que se
candidatavam as licitagbes alternavam entre si como ganhadoras dos editais,
favorecendo todas as empresas participantes do esquema — esquema este que os
participantes chamavam de “clube das empreiteiras”.

Gomes (2004), ao falar sobre financiamento de campanhas no Brasil, afirma
que dois setores sdo os principais para se obter compensacgdes por parte do Estado:
as empreiteiras e os banqueiros. Para o autor, estes setores sdo os principais
contribuidores para campanhas eleitorais e possuem o retorno desta “ajuda” atraves
de obras e financiamentos — dessa forma, estabelecem um controle indireto sobre o

aparelho estatal. O autor relata:

O dinheiro, que apoia as carissima campanhas da politica midiatica, mas que
também suborna e corrompe o agente politico, serve também como
instrumento de influéncia sobre o mundo da comunicagdo, que

8

Fonte: <https://infograficos.oglobo.globo.com/brasil/todas-as-fases-da-operacao-lava-jato.html#58>
9

Fonte: <http://www.mpf.mp.br/grandes-casos/caso-lava-jato/atuacao-na-1a-
instancia/parana/denuncias-do-mpf>
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frequentemente é usado em processos de retaliagdo e chantagens contra o
mundo politico, quando certos agentes ou grupos se opdem ao interesse
econdmico — normalmente a espreita das verbas do Estado. (GOMES, 2004,
p. 153)

Os funcionarios publicos da Petrobras, por sua vez, fraudavam as licitacbes
favorecendo empresas deste clube, além de firmarem contratos superfaturados e
realizarem aditivos de contrato (tanto de vigéncia como de valor) sem necessidade. E
importante ressaltar que, de acordo com os dispositivos legais na legislacdo que
regem como 0s pagamentos das empresas publicas devem ser feitos a empresas
privadas, € impossivel que um esquema funcionasse tanto tempo sem a participagao
de funcionarios publicos de varios setores e organizagdes. Tais funcionarios
precisavam garantir que apenas as empresas participantes deste clube fossem as
ganhadoras dos processos licitatorios.

Os operadores financeiros entao intermediavam o pagamento da propina € o
dinheiro saia da empresa para os operadores financeiros que movimentavam os
montantes no exterior por meio de contratos simulados e contas bancarias ligadas as
empresas de fachada. Este dinheiro entdo retornava em espécie e era pago ao
recebedor da propina como dinheiro “limpo”, proveniente de pagamentos, geralmente
depositados em contas bancarias no exterior novamente. O sistema era tdo bem
arquitetado que empresas como as Organizagdes Odrebrech, por exemplo, tinham
um setor dentro da prépria estrutura encarregado de pagar propina, chamado neste
caso de Setor de Operacdes Estruturadas®.

Silva (2012) ao discorrer a respeito da corrupgao em eleicbes municipais,
relembra o que Moisés (2010) salientou sobre os efeitos da pratica de corrupcéo na

vida das pessoas:

Um dos fendbmenos que atentam tanto contra a qualidade de vida dos
cidadaos, como contra a estabilidade do sistema politico é a corrupgao. Ela
pode ser um entrave para diferentes sistemas politicos na busca pela
estabilidade e qualidade da democracia. Entendida enquanto o uso
inadequado da autoridade e do abuso de poder para beneficio proprio em
detrimento ao bem-estar da maioria, a corrupgao se apresenta, na atualidade,
como um fendmeno cada vez mais visivel em todos os regimes politicos.
(SILVA, 2012, p. 2015 apud. MOISES, 2010)

10
Fonte: <https://www1.folha.uol.com.br/poder/2016/03/1752707-odebrecht-tinha-departamento-de-
propina-no-pais-diz-lava-jato.shtml>.
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Por fim, o dinheiro chegava ao destino que eram os agentes politicos, em sua
maioria deputados, senadores, ex-prefeitos, ex-governadores, entre outros agentes
politicos. As empreiteiras tinham ressarcido todo o dinheiro gasto em propinas por
meio dos contratos superfaturados e a média calculada era de trés vezes o valor
“‘investido” para cada contrato.

Para se ter uma ideia do escandalo dos desvios, no decorrer de algumas fases
da investigacao ocorreram fatos curiosos, como em maio de 2017 quando o entao
deputado estadual do PMDB/PR, Rodrigo Rocha Loures'!, foi preso e depois se
tornou réu por ter sido filmado carregando uma mala contendo 500 mil reais em
propina. E mais, em setembro do mesmo ano, a Policia Federal do Brasil encontrou
no apartamento do ex-ministro do governo Temer, Geddel Vieira Lima'? (PMDB/BA),
em Salvador, na Bahia, caixas e malas de dinheiro que somavam 51 milhdes de reais.
Para se ter ideia do “absurdo”, o ex-ministro colocava as caixas e malas com o dinheiro
préximas a janela para “tomarem sol”, a fim de que o papel-moeda nao mofasse ou
se deteriorasse; o apartamento era separado apenas para guardar dinheiro em
espécie, proveniente de propina.

Aldé e Vasconcellos (2008, p.61) afirmam que “o escandalo politico € um
refluxo desse movimento de manipulagdo da midia pela politica, um movimento de
iniciativa do jornalismo e seu imperativo investigativo”. Os autores ressaltam que este
€ o momento de autojustificacdo do jornalista, o0 momento no qual se situam e
assumem um elemento de controle na dindmica politica, de forma que se tornem
responsaveis pela transparéncia e pela denuncia das instituicoes publicas — € assim,
que eles proprios e os cidadaos os veem.

O Ministério Publico Federal considera que esta € a maior investigacao de
corrupgao e lavagem de dinheiro realizada no Brasil. Estima-se que o esquema de
lavagem de dinheiro movimentava aproximadamente um total de 13 bilhées de reais,
conforme informa o site da Policia Federal'3. Neste contexto, outro fato que torna esta

investigacdo de carater inédito sdo as delagdes premiadas, previstas na Lei

11
Fonte: <https://www1.folha.uol.com.br/poder/2016/03/1752707-odebrecht-tinha-departamento-de-
propina-no-pais-diz-lava-jato.shtml>.

12

Fonte: <https://g1.globo.com/politica/noticia/2019/05/27/caso-das-malas-de-dinheiro-em-que-
geddel-e-reu-entra-na-ultima-etapa-antes-do-julgamento-no-stf>.

13

Fonte: <http://www.pf.gov.br/imprensa/lava-jato/numeros-da-operacao-lava-jato>.
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12.850/2013", em que se admite a “colaboracao premiada” como meio de obtencgéo
de provas. A colaboragdo premiada € a denuncia de um réu ou investigado em
processo criminal sobre outros envolvidos, com o fim de colaborar com a justica para
esclarecimento do caso, recebendo, em troca, redugao da sua pena. A Operacgao Lava
Jato é a investigagdo com o maior numero de delatores até entéo.

A seguir, os numeros atualizados da Operacéao dos ultimos cinco anos:

TABELA 3 A LAVA JATO EM NUMEROS
LAVA JATO em numeros no Parana:

Mandatos de busca e apreensdo 1.237
Conducgébes Coercitivas 227
Prisées Preventivas 161
Prisées Temporarias 155
Pris6es em Flagrante 06
Acordos de Colaboragcdo Premiada*™ 184
Acordos de Leniéncia 11
Pessoas com acusagbes criminais 438
Condenacbes 244

*Acordo feito com pessoas fisicas

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados do Ministério Publico Federal'®

TABELA 4 NUMEROS DE POLITICOS ENVOLVIDOS POR PARTIDO
Numeros de Politicos

por partido e desvios*

PARTIDO DENUNCIADOS VALORES

PP 31 R$ 7.826.188,85
PMDB 07 R$ 911.000,00
PSDB 02 R$ 1.680.186,14
PT 09 R$ 20.021.033,88
PTB 01 R$ 271.469,80

14

Fonte: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2011-2014/2013/Lei/L12850.htm>.
15

Disponivel em: <http://www.pf.gov.br/imprensa/lava-jato/numeros-da-operacao-lava-jato>.
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados divulgados no jornal O Globo'S.

Com base nas informagdes descritas e nos numeros apresentados, podemos
considerar que a Operagao Lava Jato é relevante para ser analisada enquanto objeto
empirico do nosso trabalho e que € passivel de aparecer no debate eleitoral. Por este

motivo, resolvemos investiga-la cientificamente.

6.1 ANALISE: A LAVA JATO NO FACEBOOK DOS CANDIDATOS

A nossa analise acontece no banco de dados do Facebook dos candidatos,
lembrando que para efeito de analise foram considerados apenas os comentarios de
usuarios sendo desprezados, os posts que os candidatos fizeram. A partir do banco
de dados disponivel contendo 101.785 comentarios, pesquisamos o termo “Lava Jato”
sem a palavra “Operacao” para melhores resultados, pois € como a maioria dos
usuarios nomeiam a investigagao. Entéo, classificamos as informag¢dées em: numeros
de posts, nome do candidato, comentario positivo ao candidato, comentario negativo
ao candidato, comentario neutro ao candidato e comentario em que o candidato se
defende. E importante ressaltar que foram considerados apenas comentarios que
possuiam o termo “Lava Jato”.

Cabe explicar que “comentario positivo” € aquele em que o tema Lava Jato &
utilizado para elogiar, enaltecer ou defender o candidato, ou ainda quando se utiliza o
tema para construir uma boa imagem ao candidato e, ou, quando o comentario
consiste em contribuir para uma opinido publica favoravel. Consideramos “comentario
negativo” quando ele busca usar o tema Operacao Lava Jato para criticar, atacar ou
desmoralizar o candidato, de forma que a mensagem contribua para manchar a
imagem e forma uma opini&do negativa sobre o candidato. Ja o “comentario neutro” é
aquele que mesmo contendo o termo “Lava Jato” ndo funciona de forma negativa e
nem de forma positiva. Consiste em um texto que apenas cita a Operagao, mas de
maneira que isso nao contribua para imagem favoravel e nem desfavoravel do

candidato. Por fim, o “comentario defensivo” € quando o proprio candidato ou a equipe

16

Disponivel em: <https://infograficos.oglobo.globo.com/brasil/politicos-lava-jato.htmlI>.
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de campanha entra na discusséo a fim de estabelecer sua defesa, isto €, quando o
tema Operacdo Lava Jato é utilizado como estratégia de defesa na campanha,
mediante ataque de outrem.

Salienta-se que esta mesma ldgica sera utilizada para analisar os dois bancos
de dados, tanto o que compreende os comentarios, como o banco de dados composto

por posts.
6.1.1 Os comentarios nos posts dos candidatos

Neste primeiro momento, analisaremos o0s comentarios nos posts de
candidatos a prefeitura de Curitiba. Para efeito de analise foram considerados as
paginas do Facebook dos seguintes candidatos: Gustavo Fruet (PDT), Rafael Greca
(PMN), Maria Victéria (PP), Ney Leprevost (PSD), Requido Filho (PMDB), Tadeu
Veneri (PT), Xénia Mello (PSOL) e Ademar Pereira (PROS).

De inicio, foram filtrados os comentarios em que apareciam o termo “Lava
Jato” e, em seguida, separamo-nos pelas categorias citadas acima: Comentario
Positivo (positivo ao candidato), Comentario Negativo (negativo ao candidato),
Comentario Neutro (com neutralidade ao candidato) e Comentario Defensivo (quando
o candidato se defende).

Os dados do Grafico 1 a seguir revelam os resultados obtidos:

GRAFICO 1 FACEBOOK NO 1° TURNO

12 Turno

B Positivo ao Candidato ® Negativo ao Candidato

O B N W b U1 O N

Neutro ao candidato Candidato se defende

Fonte: Elaborado pela autora a partir de dados do Banco de Dados
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A partir do grafico podemos inferir que o candidato que possui mais
comentarios positivos a partir da tematica Operacao Lava Jato € o candidato Requi&o
Filho (PMDB), seguido do candidato Gustavo Fruet (PDT) e Rafael Greca (PMN). O
curioso € que o candidato Requido Filho (PMDB) com mais comentarios favoraveis
sequer chegou ao segundo turno da eleicdo. Tadeu Veneri (PT) e Gustavo Fruet (PT)
aparecem empatados como os candidatos com mais comentarios negativos, quatro
comentarios cada, quando expostos ao tema Lava Jato. Apenas o candidato Rafael
Greca (PMN), usou a rede social para se defender de comentarios de usuarios,
quando o tema foi a Lava Jato. E também, no que tange aos comentarios neutros,
Ney Leprevost e Tadeu Veneri aparecem com dois comentarios cada. Como seguiram
para o segundo turno os candidatos Rafael Greca (PMN) e Ney Leprevost (PSD), o
proximo grafico traz informagdes apenas destes dois candidatos na fase seguinte do

pleito.

GRAFICO 2 FACEBOOK NO 2° TURNO

22 Turno

20
18
16
14
12
10

O N B OO

Positivo ao Candidato Negativo ao Neutro ao candidato Candidato se defende
Candidato

M 12 Ney Leprevost 40 Rafael Greca 1 Requido Filho

Fonte: Elaborado pela autora a partir de dados do Banco de Dados.

No Grafico 2, que representa os comentarios do segundo turno, o candidato
que ganhou a eleicdo, Rafael Greca (PMN), aparece expressivamente com maior
numero de comentarios em relagéo ao outro candidato, Ney Leprevost (PSD), porém
a maioria dos comentarios ndo séo positivos e, sim, neutros ao candidato Greca. O
politico possui 19 comentarios neutros, 17 comentarios positivos e apenas um
comentario negativo. Ney Leprevost (PSD) aparece com sete comentarios positivos e

dois comentarios negativos. E, ainda, o candidato Requido Filho (PMDB), mesmo nao
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concorrendo nessa fase do pleito, aparece com um comentario negativo quando o
assunto € a Operagédo Lava Jato, durante o periodo do segundo turno. Portanto,
podemos inferir que a Operacgao Lava Jato ndo apareceu nas paginas de Facebook
dos candidatos de forma expressiva, apesar de ter sido amplamente divulgada e,
como citamos no capitulo anterior, agendada nos principais jornais do Brasil.

A respeito do conteudo dos comentarios, de modo geral, estes foram
separados em “a favor’ e “contra” a Operacdo Lava Jato. A maioria dos usuarios
condena os candidatos que em algum outro momento (externo a rede social)
demonstraram ser contra as investigacdes ou criticou o ex-juiz Sérgio Moro. Os
candidatos eram julgados pelos usuarios mediante 0 seu posicionamento a respeito
da Operacao, ao ponto de um eleitor mencionar que iria votar no candidato Rafael
Greca, mas apos perceber que ele seria contra a Lava Jato desistiu de votar no
candidato. Em um outro momento, um eleitor cobrava do candidato Rafael Greca qual
seria a postura dele diante da Operagcdo Lava Jato, alegando que caso ele
permanecesse na “neutralidade” isso iria tirar muitos votos do candidato.

A maior parte dos comentarios negativos era apresentando clara defesa a
investigacao mediante alguma critica ou posicionamento do candidato que pudesse
ser entendido como ele se opondo a Operagao. Também, dentro dos comentarios
negativos, houve criticas diretas a candidatos, no sentido de que o partido dele
estivesse envolvido no esquema de corrupgao. Neste sentido, os candidatos que
receberam criticas mais duras foram a Maria Victoria (PP), pelo fato de que naquele
momento o partido dela era o que tinha mais denunciados e maior niumero de desvios;
Tadeu Veneri (PT), pelo fato de o partido dele supostamente comandar o esquema de
corrupcao e pela entao Presidente do Brasil que posteriormente sofreria impeachment
pertencer ao mesmo partido que ele; Requido Filho (PMDB), caso em que a maioria
dos comentarios negativos consistiam em condenar a atitude do pai dele (Roberto
Requido (PMDB), na época senador pelo estado do Parana) de sempre ter se
posicionado como um aliado do governo Dilma Rousseff; e Gustavo Fruet (PDT), que
recebeu comentarios negativos por ser associado ao PT, pois sua vice no pleito
anterior ao qual havia sido eleito era do Partido dos Trabalhadores.

Os comentarios positivos eram, no geral, para refor¢car que a Operagao Lava
Jato estaria limpando o Brasil da corrupgao, que Curitiba é a capital da Lava Jato e
que a cidade é um lugar de gente honesta e honrada — e, por este motivo, a

investigacdo se concentrava aqui. Nessa oportunidade, os usuarios utilizavam a
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Operagao Lava Jato para elogiar os candidatos, uma vez que o apoio a investigagao
era o critério de julgamento na maioria dos comentarios. Sérgio Moro € trazido na
narrativa dos comentadores, as vezes como “salvador da patria”, e em um dos
comentarios, um eleitor chega a dizer que o ex-juiz € que deveria ser prefeito de
Curitiba. Todavia, em um caso excepcional, através de um comentario na pagina de
Tadeu Veneri, um usuario diz que “até agora nenhum indicio de corrupg¢ao da
Presidente Dilma, somente um golpe dos bandidos que tentam parar a Lava Jato” —
trazemos este comentario na integra por ter sido o Unico em defesa de algum politico
do PT.

Os comentarios neutros, em contrapartida, trouxeram em seu conteudo
informagdes como links com a lista de investigados, apoio as “Dez Medidas contra
Corrupgao” defendida por Sérgio Moro, informagdes sobre as manifesta¢des de ruas,
informacgdes sobre um vereador que seria apoiador da Lava Jato, enfim, tratavam de

conteudos nao ligados diretamente aos candidatos.

6.1.2 Os posts dos candidatos

Agora vamos verificar as postagens dos candidatos — e aqui entende-se por
“‘postagem dos candidatos” todo e qualquer post que tenha havido na pagina a partir
do login do dono da pagina, ou seja, o proprio candidato ou a equipe de campanha.
Isto considerado, iremos verificar em quais contextos surgiram estes comentarios;
salientamos que textos repetidos foram desprezados. O intuito desta analise é verificar
se existe uma correlagéo entre posts e comentarios e se, em algum momento, algum
post rendeu desdobramentos nos comentarios. Separamos 0s comentarios por turno
e em seguida por candidato, para facilitar a leitura. Comegaremos com o candidato

Gustavo Fruet, que neste pleito eleitoral era candidato a reelei¢ao.

Post 1 — Gustavo Fruet — 4 semana de campanha do 1° turno

“Curitiba é uma cidade, mas também é um estado (de espirito). E possivel ser
curitibano em qualquer lugar do mundo basta ser fiel aos valores que Curitiba representa.
Nossos valores ajudam o pais a evoluir. O Brasil entende o curitibano como sinbnimo de
honesto, honrado e responsavel. Nesse sentido, podemos dizer sem medo: Curitiba tem uma
prefeitura verdadeiramente curitibana — honesta, honrada e responsavel. Tiramos nota 10 em

transparéncia no levantamento realizado Ministério Publico Federal. O mesmo que conduz a
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Operacao Lava Jato. A transparéncia é a base do nosso trabalho. S6 em fungéo dela foi
possivel economizar R$ 1 bilhdo em recursos publicos e garantir o avango dos servigos

publicos num duro periodo de crise”.

O post na pagina do candidato Gustavo Fruet, realizado na quarta semana do
primeiro turno, recebeu 45 curtidas e 57 comentarios, porém nenhum comentario
decorrente deste post tinha o termo “Lava Jato”. O candidato utiliza a Operagao Lava
Jato para fazer mencgéo ao Ministério Publico, que avaliou o governo dele com uma
boa média. Além disso, o candidato busca construir uma imagem positiva da sua
administracdo a frente da prefeitura, ja que ele era o candidato a reeleicdo. Neste
contexto, a Operacdo Lava Jato aparece como comentario neutro, porque a
investigacao nao foi utilizada para formar a imagem do candidato de forma positiva e

nem negativa, e sim para identificar uma instituicao publica.

Post 2 — Gustavo Fruet — 4 semana de campanha do 1° turno

“Nada nessa vida vem de graga. Quando jovem, foi s6 com esfor¢co (mais que
qualquer talento) que consegui conduzir um centro académico durante um periodo
politicamente conturbado. Ao mesmo tempo, eu tinha minhas obrigagcbées de estudante na
UFPR. Foi um desafio, mas com esforgo foi possivel vencer. Mais tarde, minha entrada no
meio politico coincidiu com um periodo bastante doloroso de luto pessoal. Eu havia perdido
meu pai. Quem ja passou por isso sabe como é: todos nos sabemos que um dia vai acontecer
conosco, mas nunca estamos preparados de fato. Enfrentei ao mesmo tempo o luto e a
descoberta da realidade, nem sempre saudavel da politica brasileira. Foi mais um desafio,
mas com esforgo foi possivel vencer. Anos depois, me vi diante da responsabilidade de relatar
a CPI dos Correios. Havia de um lado pressbes pouco republicanas. De outro, havia a
expectativa geral de que pela primeira vez uma CPI tivesse um resultado transformador para
a cultura politica brasileira. E teve: da CPI dos Correios vieram subsidios para as iniciativas
mais recentes contra a corrupgéo inclusive a Lava Jato. Esse foi outro desafio, mas com
esforgo foi possivel vencer. Mais recentemente assumi (junto com 1 milhdo e 800 mil
curitibanos) um desafio que de maneira alguma foi menor que os anteriores: expandir servigos
publicos e resgatar o carater inovador da cidade diante da maior crise da historia; crise
econbmica e moral. Ndo quero dizer a Curitiba que venci. Quero dizer a Curitiba que
vencemos. A face econdémica da crise foi vencida por uma economia de R$ 1 bilhdo,
possibilitada por uma reorganizag¢do radical do or¢amento: prioridade total para educagéo e
saude. No campo moral, nem se fala. Somos campebes: nota 10 em transparéncia pelo

Ministério Publico Federal. E a realidade crua é que transparéncia em gestdo publica
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brasileira, ainda é inovacdo. Vencemos - cada um de nos - pelo esforco e pelo trabalho. Mas
ha quem acredite que o talento substitua tanto uma coisa quanto a outra. A vida ndo é assim.

A politica também néo.

O post, realizado na quarta semana do primeiro turno, contou com seis
curtidas e apenas trés comentarios, nenhum que mencione o termo “Lava Jato”. O
texto é iniciado com uma retérica emocional, trazendo elementos da vida pessoal e
da construcao da carreira profissional do candidato, a fim de construir uma imagem
favoravel sua mediante o publico. Em seguida, o politico aprofunda em momentos que
ele considerou importante em sua carreira politica, frisando a sua imagem de politico
honesto, eficiente e responsavel. Neste momento, o candidato faz uso do termo “Lava
Jato” com a finalidade de estabelecer uma comparagdo com a Comissao Parlamentar
de Inquérito (CPI) na qual foi relator. Portanto, consideramos o comentario como
neutro, pois n&o contribui para favorecer e, ou, desfavorecer a imagem do candidato
em questdo. Ainda que se busque construir uma imagem positiva, o propésito do uso
do termo é apenas fazer um comparativo para contextualizar o leitor, visto que a CPI
do qual foi relator aconteceu ha anos. O candidato termina o extenso post reiterando
o trabalho positivo que realizou a frente da prefeitura, sempre com a intencédo de
construir a sua imagem como bom gestor.

A seguir, analisaremos o unico post de Xénia Mello no qual aparece o termo

“Lava Jato”.

Post 1 — Xénia Mello — 4* semana de campanha do 1° turno

“Ambos os temas foram tocados por Xénia no debate de ontem. Mulher que ndo tem
medo dos engravatados presentes. Coube a candidata do PSOL, ainda trazer a Lava Jato a
fona. Ao declarar ser a unica presente, ndo envolvida com o esquema, pelo fato de siglas de
seus adversarios terem sido citadas. Postamos aqui na pagina ontem como o Greca mentiu 2
vezes, pois ndo foi ele que inaugurou o CMEI onde o filho da nossa candidata estuda (leia
aqui http://goo.gl/OEWNVQg) e, também ele tem sim envolvimento com nomes da velha politica
(leia aqui:http://goo.gl/8kv47v). E as siglas da Lava Jato, bom vocé conhece. O vice do Greca

é tucano e o PSDB esta bem envolvido (leia mais: http://goo.gl/dasx4u)”.

O post da equipe de campanha da candidata Xénia Mello na quarta semana
de campanha do primeiro turno foi realizado logo ap6és um debate televisivo do

primeiro turno realizado com todos os candidatos. O texto é iniciado com uma retérica



98

para consolidar a imagem da candidata como mulher forte e corajosa e a primeira vez
que o termo “Lava Jato” aparece no post é para comprovar o argumento de que Xénia
Mello ndo tem medo, tanto que foi a candidata que tocou no assunto sobre a
investigacao durante o debate. Dessa forma, o termo é claramente utilizado com o
intuito de construir uma imagem positiva de Xénia, logo é considerado um comentario
positivo. Na segunda vez que o termo aparece € com a finalidade de deixar implicito
quais as siglas de partidos que foram denunciadas na investigagao, a fim de reforgcar
o argumento de que o partido da candidata, o PSOL, n&o apareceu na investigacao,
enquanto que o PSDB, partido do vice do candidato Rafael Greca, aparece dentre os
denunciados. Logo, o termo Lava Jato é cunhado para atacar outro candidato; trata-
se de uma estratégia de ataque para desqualificar o concorrente na disputa, sendo

considerado, pelo nosso método de analise, um comentario negativo.

Post 1 — Ney Leprevost — 22 semana de campanha do 1° turno

“Ainda antes de se conhecer o grau de corrupg¢édo e os grandes desvios de dinheiro
demonstrados pela Operagcao Lava Jato envolvendo dezenas de empresarios, agentes
publicos e politicos o Deputado Estadual Ney Leprevost ja defendia a necessidade de ‘ser
Ficha Limpa’ para assumir qualquer compromisso ou cargo publico seja na esfera municipal,
estadual ou federal. Prova disso é a Lei da Ficha Limpa no Parana de sua autoria aprovada
em novembro de 2011 pela Assembleia Legislativa e sancionada pelo governador em
dezembro do mesmo ano. Buscando ainda mais visando uma gestéo eficiente e organizada
no servigo publico, Ney também é o responsavel pela Lei da Transparéncia proposta pelo
‘Movimento Parana que N6s Queremos’. Segundo Ney, a Lei da Ficha Limpa é um marco na
politica paranaense. Na sua redacao fica vedada a ocupacdo de cargos em comissdo ou
fungbes no ambito do Parana para aqueles que tenham cometido crimes contra a fé publica,
contra a economia popular, trafico de entorpecentes ou crimes contra a vida e a dignidade
sexual, entre outros delitos. ‘O objetivo da Lei é proteger a probidade e a moralidade
administrativa’, salientou o deputado. Ele lembrou que na época o projeto contou com apoio
da sociedade e mais de dois milhdes de assinaturas. ‘Sou a favor de passar o Brasil a limpo,
ainda mais nesse momento que vivemos. O politico corrupto com ficha suja com passado
negativo faz muito mal a populagdo. Ao superfaturar obras ele tira a merenda das escolas, o

leite das criangas e o remédio dos idosos. Basta de corrupgdo’ exclamou Ney. #EquipeNL”.

O post acima realizado pela equipe de campanha de Ney Leprevost na

segunda semana do primeiro turno recebeu 79 curtidas e 39 comentarios e em
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nenhum comentario relacionado foi encontrado o termo “Lava Jato”. A Operacgao é
citada logo no inicio do post para demonstrar a corrupgdo no meio politico brasileiro.
O objetivo do post é reforgcar a imagem de politico “ficha limpa” e “honesto” do
candidato Ney Leprevost; ndo obstante, o tema Operagao Lava Jato néo é utilizado
para construgdo desta imagem positiva. Logo, conforme a analise sugerida, neste
caso o comentario € considerado neutro, pois néo interfere de forma negativa e nem

positiva.

Post 2 — Ney Leprevost — 52 semana de campanha do 1° turno

“O unico candidato a prefeito de Curitiba que participou das manifestagdes de rua
como cidad&o, foi Ney Leprevost. Alguns se omitiram, outros foram contra e tem um querendo
aparentar que mudou de lado. Ney tem coeréncia, é ficha limpa. Apoiou publicamente a
operagao Lava Jato desde o seu inicio e nunca traiu seus eleitores. Com Ney prefeito, Curitiba
vai continuar sendo o centro civico do pais. Porque quem rouba tem que pagar, independente
do partido que for. #NeyPrefeito55 #CorrenteDoBem55 (Via #EquipeNL)”.

A postagem da equipe de campanha do candidato Ney Leprevost na quinta
semana do primeiro turno, novamente vem no sentido de consolidar a imagem do
candidato como ficha limpa, honesto e grande apoiador da Lava Jato, inclusive
comparecendo as manifestacbes de rua em apoio a Operagao. Neste caso, o
candidato utiliza o tema Operacao Lava Jato para contribuir na consolidagao desta
imagem positiva, logo trata-se de um comentario positivo. O post recebeu 29 curtidas

e 14 comentarios, sem que nenhum dos comentarios citasse a Lava Jato.

Post 3 — Ney Leprevost — 52 semana de campanha do 1° turno

“Hoje é um dia histérico para o Brasil. Quero parabenizar todos os curitibanos que
foram para as ruas e junto com o juiz Sérgio Moro, a Policia Federal e os procuradores da
Republica que integram a Operagdo Lava Jato fizeram da nossa cidade o centro civico do
pais. A mobilizagdo precisa continuar. A luta contra a corrupgdo esta apenas no comego.

Vamos em frente o bem vai vencer o mal! #CorrenteDoBem55 #NeyPrefeito55”.

O post do candidato Ney Leprevost na quinta semana da campanha do
primeiro turno, logo ap6s o candidato ter participado das manifestacbes de rua em
apoio a Operagao Lava Jato, apenas cita a investigagao. A retoérica do candidato é

com o propédsito de enaltecer as manifestacdes e a operagdo, mas nao usa do tema
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para formar uma imagem positiva e, ou, negativa. Cabe salientar que, ao final do
discurso do candidato, ele estabelece uma luta do bem contra o mal, como se os
“mocinhos” estivessem lutando contra os “vildes” em um jogo de poder. A postagem
conta com 22 curtidas e 7 comentarios, sendo que nenhum mencionou a Lava Jato.

Adiante, iremos analisar os posts do segundo turno, portanto serdo apenas
de autoria dos candidatos Rafael Greca e Ney Leprevost.

Post 4 — Ney Leprevost — 92 semana de campanha do 2° turno

“O policial Roberto Sergio Lemos o0 mexicano atuou na operagdo Lava Jato e apoia
o Ney. Confiram o depoimento dele. #CorrenteDoBem55 #NeyPrefeito55 (Via #EquipeNL55)”.

Comentario 1 — Ney Leprevost — 92 semana de campanha do 2° turno

“Lamentavel, utilizar Lava Jato para tentar angariar votos”.

O post da equipe de campanha de Ney Leprevost, na nona semana do
segundo turno, engajou apenas cinco curtidas e seis comentarios — somente um deles
citando a Operacao Lava Jato. Pela primeira vez em nossa analise, o post gera reagéo
dos usuarios, na qual o termo Lava Jato se apresenta. A postagem original cita a
Operagao como legenda para um video a respeito de um policial que € outro apoiador
das investigag¢des, assim como o candidato. Neste sentido, o uso da “Lava Jato” no
post aparece de forma positiva, pois afirma que um determinado policial, apoiador da
Operagao, também apoia o candidato — buscando, assim, construir-se uma imagem
favoravel. Porém, no comentario do usuario, o termo Lava Jato aparece com tom de

reprovagao e, portanto, consideramos que se trata de um comentario negativo.

Post 5 — Ney Leprevost — 92 semana de campanha do 2° turno

“Agora os adversarios tentam me colocar o rétulo de golpista por eu ter sido a favor
do impeachment. Apoio sim a Lava Jato e a luta contra a corrupgéo, desde o inicio com muita
convicgdo. Nunca votei no Lula e nem na Dilma. Tenho uma admiracdo imensa pelo Juiz
Sérgio Moro, pelos procuradores da republica e pela Policia Federal. Sou defensor
intransigente da democracia, da liberdade, dos direitos do cidaddo e da propriedade privada.
Minha aliangca é com Deus e meu compromisso para o futuro é com povo de Curitiba e ndo
com partidos. Vamos vencer a eleicdo de forma limpa e fazer uma gestdo honesta, moderna,
eficiente e solidaria. #Ney55”.

Comentario 2 — Ney Leprevost — 102 semana de campanha do 2° turno
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“Quem apoia a democracia é golpista. E quem esta roubando o nosso pais é
inocente? Temos que apoiar a Lava Jato para o nosso Brasil comegar a crescer e colocar
estes politicos ladrées na cadeia. Voto com muito orgulho em vocé Ney Leprevost, um politico

ficha limpa como vocé que precisamos para mudar a nossa cidade...”.

O post do candidato Ney Leprevost da nona semana de campanha do
segundo turno cita a Operagao Lava Jato a fim de marcar o posicionamento politico
do candidato, versando formar uma imagem positiva sua. Dessa maneira, a
investigacao € mais uma vez utilizada para contribuir com a formagao de uma imagem
positiva do candidato. Vale salientar que dentre os posts filtrados para analise, este é
0 post com maior numero de curtidas e comentarios, com 129 curtidas e 112
comentarios, dentre os quais ha apenas um que menciona a Lava Jato, na décima
semana do segundo turno, demonstrando apoio a Operagcao e apoio ao candidato,

podendo ser considerado um comentario positivo.

Post 1 — Rafael Greca — 132 semana de campanha do 2° turno

“No Programa Eleitoral de hoje apresentamos propostas e solugbes para a cidade
com responsabilidade e coeréncia. A Capital da Lava Jato cobra isso dos seus governantes.
Falamos sobre a Cadeia Produtiva Sustentavel resgatando os Restaurantes Populares e de
R$ 1,00. Armazéns da Familia que serdo expandidos e o Programa Nossa Feira sera mantido.
Tudo isso com responsabilidade ecolégica com a reciclagem do lixo. Esse também é o meu
compromisso com o0s Carrinheiros e os Ecocidaddos. Falamos também do Programa
SaudeJA para resgatar a satide em Curitiba nos primeiros 180 dias do novo governo. Outro
assunto fundamental foi a Segurancga. Assista e conhega projetos concretos e viaveis. Eu

tenho a experiéncia e vocé o voto. #/amoDeGreca33”,

O post do candidato Rafael Greca é claramente um post de campanha,
seguido de um video do programa eleitoral. O post foi curtido 55 vezes e tem 31
comentarios, poréem em nenhum dos comentarios € citado o termo Lava Jato. A
postagem do candidato é pragmatica, traz propostas de politicas publicas e, mesmo
buscando construir a imagem positiva do candidato, a mengéo a Operagao Lava Jato
aparece como comentario neutro, haja vista que a investigagcado € utilizada para
caracterizar a cidade de Curitiba — enquanto “capital da Lava Jato” —, por concentrar
a maioria de seus processos judiciais na Justica Federal de Curitiba, como vimos em

capitulos anteriores.



102

7 CONSIDERAGOES FINAIS

A primeira observacgao a se fazer quanto as conclusdes obtidas € que o debate
publico na rede social do candidato Ademar Pereira (PROS) inexistiu quando o
assunto foi a Operagao Lava Jato. O segundo ponto a ser tratado € que, apesar de
ter havido muita visibilidade sobre a investigagao, a discutibilidade foi empobrecida,
de forma que as pessoas se limitavam apenas a estabelecer um posicionamento a
favor e simplesmente tratar o contrario como um inimigo. Tal cenario corrobora o que
foi alertado por Gomes (2008) ao mencionar que é necessario a exposi¢ao na esfera
publica, que a visibilidade € importante; ndo obstante, a tensao entre a visibilidade e
a discutibilidade pode fazer com que os media tenham empobrecido a discutibilidade.

A respeito dos candidatos, a maioria dos comentarios positivos a partir do
tema Operacdo Lava Jato foram do candidato Requido Filho (PMDB), e uma
curiosidade € que, mesmo sendo o candidato com mais comentarios favoraveis, néo
chegou ao segundo turno. E, ainda, observa-se que Tadeu Veneri (PT) e Gustavo
Fruet (PDT) aparecem empatados no numero de comentarios negativos — isso talvez
possa ser explicado pelo fato de que, como vimos sobre o agendamento da Operagao
Lava Jato, o enquadramento da midia se deu no sentido de indicar o Partido dos
Trabalhadores (PT) como responsavel por toda a corrupgédo da Operagao. E mesmo
quando nao era colocado dessa forma e os outros partidos investigados chegavam a
ser citados, ainda assim era reforcado que o PT era o mais corrupto, porque tinha
‘roubado mais”.

Outra curiosidade sobre os candidatos foi o fato de Requido Filho (PMDB),
mesmo nao concorrendo ao segundo turno, ter aparecido em um comentario negativo
sobre Operacgao Lava Jato durante essa fase do pleito. Esse fato corrobora o que Fuks
(2000) explicou a respeito do funcionamento das agendas, no sentido de que alguns
temas irdo se sobressair em detrimento de outros e também de que as arenas irdo se
organizar a partir de regras proprias, podendo excluir ou incluir alguns temas.
Consequentemente, elas podem se fechar entre si e permanecer ocultas a visao de
um publico mais amplo, ou seja, os atores pertencentes a agenda também podem
determinar quais temas irdo trazer para o debate publico, mesmo destoando do

agendamento midiatico.
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Sobre os posts, no geral, concluimos que na maioria dos que mencionava o
termo Lava Jato, gerou uma discussao nos comentarios em que o proprio tema néo
apareceu. Ney Leprevost foi o candidato com maior numero de posts sobre a Lava
Jato e sempre com a finalidade de construir sua prépria imagem de politico honesto e
incorruptivel. Por duas vezes, a mensagem gerou comentarios sobre o tdpico em
questdo. Na primeira, o usuario desaprova a atitude do candidato de usar a Lava Jato
para angariar votos; ja na segunda, a pessoa utiliza a Operagédo para defender o
candidato. Rafael Greca (PMN), apesar de ser ativo na rede social Facebook, fez
apenas um post em que citava o tema Lava Jato.

A auséncia maior do tema Lava Jato vai ao encontro do que Bardin (2016)
havia teorizado sobre analise de conteudo quantitativa, alegando que a abordagem é
fundamentada na presenca/frequéncia de aparicdo ou pela auséncia de determinado
elementos. E, aqui, trazemos a resposta para nossa pergunta de pesquisa: a Lava
Jato apareceu de forma muito pouco expressiva nos comentarios e posts, se
comparado ao tamanho do banco de dados e a ampla visibilidade do assunto. Apesar
de estar agendada, a Operagao entrou de maneira muito timida no debate eleitoral
nas eleicbes de 2016 em Curitiba. A imprensa tradicional pode pautar sim os temas
que entrardo na agenda, mas os individuos da arena publica podem aceitar ou
simplesmente rejeitar estes temas.

Sobre a investigacdo em si, observa-se que seus desdobramentos mais
pareciam uma novela, a qual o espectador acompanhava diariamente e muitas vezes
se via avido pelas cenas dos préximos capitulos. O que se demorou para perceber (e
por alguns ainda nao foi percebido) € que o enredo realmente estava programado.
Thompson (2002) esclarece que escandalos midiaticos sdo um tipo distinto de
acontecimentos que se constituem a partir de uma forma sequencial e, geralmente, o
desenrolar do caso dura um certo periodo de tempo, que sera marcado por ritmos das
organizagbes da midia, padrdes de divulgacdo e publicagdo. O autor (2002, p. 103)
afirma que “quatro fases podem ser distinguidas: a) uma fase pré-escandalo; b) a fase
do escandalo propriamente dita; c) o climax; e d) as consequéncias”.

O apice das audiéncias desta investigagao foram: 1) a condugao coercitiva do
ex-Presidente Lula; 2) o vazamento de audios de conversas entre o ex-Presidente
Lula e a entdo Presidente Dilma; 3) a delagdo de Marcelo Odebrecht; 4) a lista de
politicos do entao Procurador-Geral da Republica, Rodrigo Janot; 5) a morte do relator

da Operacéo Lava Jato no Supremo Tribunal Federal, Teori Zavascki, dias antes da
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divulgacéo da lista de politicos de outros partidos; 6) o impeachment da ex-Presidente
Dilma Rousseff, com base na denuncia de improbidade administrativa e a suposicao
de que ela estaria envolvida no esquema de corrupgao (e aqui, eu abro um parénteses
para reiterar que, até o momento da finalizagao deste trabalho, em setembro de 2019,
nao houve sequer nenhuma denuncia envolvendo-a); e, por fim, mas ndo menos
importante, os espectadores chegaram ao capitulo final da novela, em que 7) o ex-
Presidente Lula é preso.

E importante narrar estes fatos, para relembrar e contextualizar o leitor,
chamando atencéao para o fato de que a Operagao Lava Jato esteve nos holofotes até
a prisao do ex-Presidente Lula. Nao cabe a autora afirmar que tudo fazia parte de um
“grande acordo nacional”, conforme consta na epigrafe desta dissertagdo. Contudo, é
visivel a interferéncia dos enquadramentos, da selegdo e da abordagem da imprensa
nos acontecimentos descritos, o que nos leva a crer que mais do que agendada, a
Operacgao Lava Jato estava roteirizada.

Neste sentido, podemos considerar a imprensa, neste contexto, como mais
um ator politico. Porque além de fazer parte do processo eleitoral, como na divulgagao
de pesquisas e noticias sobre a agenda de campanha dos candidatos, a midia
“roteirizou” a Operacgao Lava Jato até o ponto que julgou interessante (prisao de Lula)
— neste sentido, os veiculos de comunicagao agem como um agente do jogo politico,
conforme descrevemos nos capitulos anteriores.

Esta pesquisa comegou a ser rascunhada em meados de 2016 e, trés anos
depois, com novos vazamentos de audios — s6 que, desta vez, ndo da parte acusada,
mas da que acusa —, a Operacao é colocada em xeque. Isso se deu a partir de
publicagcdes de audios e troca de mensagens no portal de noticias The Intercept Brasil,
em que os procuradores do Ministério Publico (responsaveis pelas denuncias),
juntamente com o ex-juiz Sérgio Moro (responsavel pela investigagado), “negociam”
como incriminar Lula e conversam sobre outros aspectos da investigacéo, sendo que,
por regra, as partes nao deveriam se comunicar em nenhum outro local sobre o caso
gue nao seja através dos autos do processo. Agrega-se a isso o fato de que o ex-juiz
Sérgio Moro, quem conduziu avidamente a investigagdo em sua luta contra corrupgéo,
€ hoje o Ministro da Justica e Seguranga Publica do governo eleito nas eleigbes de
2018.

Reitero novamente que nao adentraremos esta discussao, porque nao faz

parte do objetivo deste trabalho, mas consideramos importante citar o atual
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encaminhamento dos fatos envolvendo a Operacéo. O que se sabe é que a Lava Jato
foi tdo bem agendada pelos meios de comunicagéo que mobilizou pessoas e as levou
para as ruas, para defender um pais livre de corrupgao. Mas o que elas talvez nao
soubessem € que a corrupgao, a que elas tanto eram contrarias, ndo estava apenas

nos partidos politicos.
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