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Resumo

Este artigo foi desenvolvido durante o periodo eleitoral de 2008, em Belo
Horizonte, na perspectiva das ferramentas e das técnicas de comunicagdo
utilizadas pelos candidatos majoritdrios. O objetivo foi avaliar o grau
de influéncia na decisdo do voto pelas campanhas publicitarias no hord-
rio eleitoral gratuito de rddio e televisio, bem como nas redes sociais da
internet. Na pesquisa, procurou-se acompanhar diariamente os forma-
tos e as mensagens que estavam sendo construidos e veiculados. Assim,
cumpriu-se o processo com as avaliagoes técnicas do conjunto dos materiais
veiculados. Nos dois turnos foram feitos estudos exploratdrios, por meio da
literatura, documentos e informagées das midias eletronicas e impressas.
Este estudo é importante para o entendimento do conceito de comunicagdo

viral e a influéncia na decisio do eleitor.

Palavras-chave: Eleicoes. Campanha. Comunicacdo. Publicidade. In-

ternet.

1 Titulo do artigo apresentado no XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao, 2009.

* Professor de Publicidade e Propaganda na Universidade FUMEC.







Introducao

O planejamento e a execugido da campanha publicitiria constituem
um dos maiores desafios das elei¢des no Brasil, uma vez que é preciso
trabalhar corretamente o conceito do candidato e convencer os eleitores
de que ele ¢ a melhor op¢io para sua decisdo de voto. Essa é uma tarefa
que jd ndo pode ser exercida por qualquer curioso no assunto, mas re-
quer profissionalismo e experiéncia efetiva em suas propostas.

Coordenadores de campanha precisam ter a competéncia para de-
cidir e buscar solugbes em tempo recorde, pois de um momento para
o outro as preferéncias do eleitor podem mudar significativamente e a
possibilidade de retomar a lideranga no processo pode se tornar impos-
sivel. Um candidato vai apostando no erro do adversario, nas falhas de
seu programa ou no conteido da campanha.

O contetdo dos programas, das mensagens e os meios publicitarios
sempre foram motivo de preocupagio dos estrategistas e assessores po-
liticos. ATV e o radio ainda tém a preferéncia, pois o “horiério eleitoral
gratuito” é o mais visado por candidatos e partidos, no qual o tempo
de inser¢do pode fazer grande diferen¢a nos resultados das pesquisas.
Pode-se afirmar que a grande midia ainda se configura como principal
recurso para comunicar o perfll, as intengdes e o programa de governo
do candidato. No entanto, a internet aparece como uma das ferramentas
mais inovadoras e poderosas no processo de difusdo de ideias e dentin-
cias de campanha. A comunicagio via redes sociais demonstra for¢a no
processo de influéncia sobre o eleitor, principalmente os mais jovens.

O objetivo com este estudo foi apresentar uma discussdo parame-
trizada do fenémeno ocorrido na eleicio municipal para a Prefeitura
de Belo Horizonte em 2008, quando foi possivel analisar e avaliar a
utiliza¢do das diversas ferramentas comunicacionais na influéncia da
decisdo do eleitor. No cumprimento do objetivo, os contetdos teéricos
e documentais foram extraidos de diversas fontes de informagio e bi-

bliograficas.

A comunicacao viral e as eleicoes

O periodo eleitoral e a movimentagdo de profissionais de comuni-
cagdo no sentido de descobrir e utilizar os meios mais adequados para
vencer a elei¢do sempre foram motivos para especulagoes e decisoes es-
tratégicas. A comunicagio publicitiria nas elei¢cbes sempre teve como
foco principal a elaboragio cuidadosa de mensagens para o ridio e para
a televisdo, pela forca persuasiva dos meios, impacto no eleitor e ampla
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cobertura. Nos ultimos dois pleitos, foi possivel perceber que a inter-
net ganhou espago no planejamento estratégico dos coordenadores das
campanhas dos principais candidatos. A chamada comunicagio viral na
rede passou a ser vista como uma possibilidade de se fazer uma extensio
da campanha via rddio e TV.

A difusio de mensagens por meio dos contatos virtuais se mostrou
muito poderosa nas elei¢des municipais de 2008. Também conhecida
como “comunicagio viral”, essa forma tem como fundamento a 16gica
da divulgagdo boca a boca, que costuma acontecer entre amigos, colegas
e pessoas que compartilham espagos comuns na internet, tendo como
pressuposto basico a identificagdo do remetente que faga parte de de-
terminada rede social. Na maioria dos casos, o viral funciona como uma
espécie de testemunho pessoal.

Por outro lado, os estrategistas ji descobriram que a utiliza¢do da
comunicagio viral no desenvolvimento de campanhas eleitorais nio é
tdo simples como parece. Caso nio seja muito bem pensada e plane-
jada, pode trazer resultados indesejados, pois uma rede social de rela-
cionamentos funciona na base da interven¢io de seus atores, de forma
democritica e compartilhada. Por isso, o profissional necessita de pro-
fundo conhecimento sobre o sistema, bem como de ser capaz de aplicar
técnicas sofisticadas de semidtica, publicidade, algoritmo genético, fer-
ramentais informacionais e inteligéncia competitiva, além de psicologia
do eleitor.

Comunicagao, “buchicho” e interatividade

A forma de interagdo social predominante, na maior parte da his-
téria, foi a face a face, utilizada num processo continuo de manutengio
das tradi¢des, por meio de histdrias, experiéncias e relatos (THOMP-
SON, 1998). Comunicar é produzir mensagem, que se traduz como
uma expressio simbdlica do pensamento de quem a emite e de quem
recebe, promovendo participagdes comuns entre os envolvidos. E, para
que chegue ao destinatdrio, é necessirio que se decida por um canal, ou
caminho, pelo qual mensagem se move. A quantidade de informagio
transportada em uma mensagem, ou em uma resposta, ¢ uma decisdo
entre duas alternativas: real e virtual.

A comunicagio ¢é precondi¢do para a interagdo entre atores sociais
e organizacionais, e ela sé se torna possivel por meio da elaboragio de
uma linguagem comum, um cédigo comum e uma construgdo simboli-
ca. O sistema de interagdo social traz em sua esséncia o fator persuasio,
resultante da vontade do homem em controlar, influenciar e alterar o



ambiente de seu entorno. Tanto o emissor como o receptor precisam ser
participantes ativos da mesma interagdo comunicativa para que o pro-
cesso de estabeleca. Segundo Shimp (2002), comunicagio é aquilo que
realizamos com outra pessoa, € nao para outra pessoa.

Pode-se afirmar que a comunica¢do é um recurso essencialmente
social, uma vez que o ser humano criou varias formas de mensagens e
meios com a fung¢do de facilitar-lhe a vida em sociedade. O dominio da
linguagem foi o primeiro passo para uma diferencia¢do no relaciona-
mento com seus pares:

O grande desafio da comunicagio é estabelecer e manter uma
constante sintonia entre o emissor e o receptor, garantindo o mé-
ximo de fidelidade e o minimo de ruido entre ambos. Porém, o
objetivo bdsico na comunicagio é tornarmo-nos agentes influen-
tes, ¢ afetarmos os outros, nosso ambiente fisico e nds préprios.

(GALINDO, 2002, p. 49)

Os especialistas em marketing e comunicagio sabem que a informagio
passada de uma pessoa para outra costuma ser mais eficiente do que a
mensagem planejada e veiculada na grande midia. O ser humano sempre
teve a preocupagio de avaliar os acontecimentos em seu entorno e in-
fluenciar, favordvel ou desfavoravelmente, o pensamento de outros sobre
determinado fenémeno ou ocorréncia. Os individuos que tomam a inicia-
tiva de espalhar “boatos” sdo, normalmente, formadores de opinifo e reali-
zam essa tarefa com bastante eficiéncia, utilizando os recursos e os canais
adequados para que isso aconteca. O fato ¢ que o “buchicho” tem seu valor
como forma de comunicagio, seja positivo ou negativo. No entanto, sabe-
se que as informagdes negativas sio potencialmente mais eficazes, uma
vez que seu poder de multiplicac¢io e velocidade sio maiores.

Sabe-se que depois de uma experiéncia frustrada o individuo quer
externar sua dissonancia cognitiva' falando para o maior nimero possi-
vel de pessoas, muitas vezes aumentando e exacerbando sua critica. As
institui¢des, de maneira geral, ndo contam com estratégias para reduzir
insatisfacoes e a¢des para minimizar os efeitos negativos.

O boca a boca também é lembrado com frequéncia como a
grande ferramenta disponivel para o consumidor expressar sua
insatisfagdo com uma marca, produto, ou servigo, sendo que os
autores de marketing concordam que o cliente descontente estd
sempre muito mais propenso a repassar o comentario negativo a

1 Teoria sobre a motivagio humana que afirma ser psicologicamente desconfortdvel manter cog-
ni¢des contraditorias.
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um nimero bem maior de pessoas da sua rede de relacionamen-

to, do que o contririo. (SILVA, 2008, p. 90)

Essa comunica¢io epidémica é conhecida por sua eficiéncia como
a¢do promocional e pelo custo menor de produgio e execugio. Sua efi-
cicia é explicada pelo fato de ser uma técnica realizada por individuos
satisfeitos e dispostos a recomendar o produto ou servi¢o que utiliza. De
forma bem simples, o surgimento do chamado “marketing viral”, ou epi-
démico, consiste em identificar voluntérios e transforma-los em agentes
difusores. Eles experimentam marcas e produtos e depois falam de suas
experiéncias para pessoas de seu relacionamento. Os agentes difusores,
também conhecidos como “evangelistas”, ou vetores, sio divididos em
trés categorias: conectores: que conhecem uma infinidade de pessoas;
mawvens: s3o os que sabem tudo sobre tudo; persuasores: estd sempre ten-
tando persuadir alguém sobre alguma coisa. J4 existem empresas espe-
cializadas em formar exércitos de difusores, devidamente remunerados.

A comunicagio boca a boca é uma ferramenta que esta do lado opos-
to a publicidade tradicional com suas inser¢des nas midias principais de
alto alcance. O viral tem como ponto de partida a ideia de que a mensa-
gem dirigida a cada individuo é bem mais poderosa, por sua influéncia
direta e personalizada, além de gerar uma rede favorivel e fortalecida
pela credibilidade entre as pessoas. No entanto, algumas experiéncias
tém demonstrado que o uso exagerado dessa estratégia pode causar di-
vidas, exaustio e fracasso.

Entre os mais jovens, a comunicagio viral estd ganhando outra cono-
tacdo, na qual utilizam as comunidades virtuais para difundir situagdes
embaracosas de pessoas famosas, satirizar atitudes e transformar em
piada determinadas posturas e declaragdes de personalidades e politicos.
Essa comunicagio lembra muito as charges na midia impressa, somente
que construidas de maneira compartilhada e difundidas rapidamente
para um grande contingente de internautas conectados.

As eleicbes, a propaganda e as estratégias na midia

No Brasil as técnicas de propaganda e o conceito mercadolégico co-
megaram a fazer parte do processo e técnica eleitoral a partir da metade
do século XX, primeiro de forma intuitiva até a década de 1980, depois
de maneira mais profissional, que foi sendo aperfeicoada até o peniltimo
pleito para presidente da Republica com a elei¢do de Luiz Indcio Lula da
Silva em 2002. Esse candidato, na época, nio convencia nem seduzia com
sua imagem sindicalista e agressiva. Os recursos publicitdrios foram uteis



para a elei¢do do Lula, propondo corre¢des necessédrias para mudar-lhe
a imagem. Essas técnicas jd tinham sido incorporadas na elei¢io de Fer-
nando Collor de Mello, construindo a imagem de um candidato até
entdo de pouca visibilidade em nivel nacional.

As midias de massa, juntamente com as técnicas publicitdrias, foram
sendo assimiladas pelos politicos e assessores, de tal forma que deram
origem aos novos formatos de comicio e de palanque, possibilitando
melhor elaboragio de imagem e de mensagem. Com isso, o planejamen-
to estratégico das campanhas politicas pode ser potencializado, além
de estabelecer objetivos mensurdveis. Sdo simples adaptagtes das fer-
ramentas utilizadas pelas agéncias de propaganda em campanhas para
divulgac¢do comercial de itens de consumo.

Hoje, apds todos esses acontecimentos, percebe-se que para muita
gente as estratégias nas elei¢oes passaram a ser entendidas, equivoca-
damente, como um remédio para todos os males e candidatos ruins,
eficazes para a efetivagio de qualquer objetivo eleitoral. Segundo Kuntz
(2006, p.51),“[...] toda a parafernidlia de comunicagio serve apenas para
preencher os vicuos da presenca do candidato, que aumenta a medida
que aumenta a quantidade de eleitores a serem atingidos”.

O desenvolvimento da identidade, da imagem e da marca do candi-
dato, da proposta de valor e da posi¢do no cendrio politico — aquilo que
o candidato deve significar e de seu compromisso com o eleitor — é uma
decisio de ordem estratégica em determinado pleito. A conscientizagio
de uma candidatura vai depender da forma como a imagem-marca do
candidato ¢ percebida pelo eleitor. Para Aaker (1996), a conscientizagio
de uma marca pode ser medida de acordo com as diferentes maneiras
como os individuos se recordam dela, variando desde o reconhecimento
até o fato novo.

Nesta perspectiva, a midia televisiva tem sido trabalhada como a
mais apropriada para uma campanha de alto impacto em uma grande
audiéncia, na qual a forga do audiovisual segura a aten¢do com seu apa-
rato tecnoldgico, seu forte teor simbélico e suas multiplas possibilidades
de tratamento da imagem do candidato. Assim, a programagio do Ho-
rario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) da T'V recebe atengio
especial dos coordenadores de campanha, tanto pela linguagem da sedu-
¢do nas imagens fascinantes e convincentes esteticamente quanto pela
dramaticidade e encantamento. Na televisdo, surgem a cada pleito novos
formatos, copiados da publicidade e do jornalismo, tais como auditério,
entrevistas, telejornais, reportagens, testemunhais, charges, animagdes,
comerciais, videoclipes e vinhetas.
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A comunicagio de marketing numa campanha eleitoral pode ser en-
tendida como um conjunto de esforgos, devidamente organizados, com
o objetivo de influenciar o comportamento das pessoas por meio de
mensagens tecnicamente elaboradas. Elas visam chamar a atengio dos
eleitores, fazer com que memorizem e cantem o jingle de campanha,
bem como mobilizar o maximo de pessoas para comentar e votar no
candidato. Todas essas agdes estio baseadas no principio do estabele-
cimento deliberado de um férum publico em torno de uma coligagio,
de um partido e de um candidato. No entanto, sabe-se que o momento
secreto do voto resulta em grande parte da atividade dos formadores de
opinido, criadores de tendéncias e dos militantes que processam a comu-
nicagio, traduzem a mensagem para os outros e influenciam o raciocinio
sobre a decisdo de votar.

Comunicagéo, redes sociais e internet

Diferentemente do modelo midiatico tradicional, no qual o controle
da comunicagio estd nas mios das institui¢des — a grande midia, com
seu cardter invasivo, determina a mensagem e o receptor aceita passi-
vamente —, a internet proporciona maior democracia nas relagdes en-
tre atores sociais, quer sejam organizagdes, quer sejam individuos. Na
comunicag¢do na internet, pode-se identificar a presenca de dois perfis
importantes: os promotores e os detratores: os primeiros motivam expe-
riéncias e os outros criam pardmetros para a critica e a rejei¢do. Segundo
Levy (1999, p.127), “do mais basico ao mais elaborado, trés principios
orientam o crescimento do ciberespago: a interconexdo, a criagdo de co-
munidades virtuais e a inteligéncia coletivaX. Passa a prevalecer as redes
sociais, compostas por uma trama ilimitada, na qual hd maior persona-
lizagdo e compartilhamento de informagoes.

O conceito de redes sociais teve inicio com os estudos sobre deslo-
camentos da populagio rural para os grandes centros urbanos, com o
objetivo de entender a imensa teia de interagdes que esses individuos
passaram a viver. Dessa forma, o comportamento das pessoas, que antes
era analisado com base na etnia, no género e status social, passou a ser
explicado pelas caracteristicas das ligagdes entre as pessoas. Uma rede
social se configura como um conjunto de atores — pessoas, grupos ou
instituicbes — e suas conexdes, entendidas como lagos e relagdes sociais
que fazem a ligagdo entre eles por meio da interagio social.

E preciso lembrar que os sistemas sociais, assim como as redes sociais,
apresentam constantes mudancas, promovendo o surgimento de novos
padrdes estruturais. Dessa forma, essas sdo estruturas que devem ter



capacidade de adaptagdo, pois as contingéncias do sistema exigem flexibi-
lidade e imediata adequagio e redirecionamento nas a¢oes e decisoes.

Nesse ambiente de ligages, o individuo desprovido de referenciais
vai em busca de outros para compartilhar interesses comuns, ato conti-
nuo, pois é préprio do ser humano a busca pelo relacionamento social.
Atualmente, percebe-se a intensificagdo dessa pratica com a sofisticagdo
tecnoldgica e a efetivagio das redes mundiais de computadores, com sua
grande capacidade de aproximar pessoas para a criagio de novas formas
de relagoes sociais e de troca de informagio, evidenciando as chama-
das comunidades virtuais — grupamentos constituidos no ciberespago.
Para Sorj (2003, p. 43), “a internet facilita enormemente a localizagio
de informagio que, pelos métodos ‘tradicionais’, demandaria um grande
custo de tempo, energia e recursos”. E mais:

Como a Internet passou a ser o meio de comunicagio a distancia
mais utilizado (substituindo o correio e até certo ponto o tele-
fone), naturalmente ela estd presente e permeia todas as relagdes
sociais, econdmicas e politicas. (SOR]J, 2003, p. 41)

A rede social, sob a égide da internet, ganha estrutura fundamen-
tando-se no interesse comum de seus membros, os quais, com base isso,
conseguem criar relagdes sociais, independentemente da presenca e da
aparéncia fisica, uma vez que o /ocus virtual se baseia exclusivamente na
intera¢do comunicativa entre seus componentes.

O ritmo de vida do mundo atual e a intensificagdo das preocupagoes
de todos com as questdes sociais como a violéncia estdo tirando as pesso-
as das ruas e reduzindo o contato social fisico. Dessa forma, abre-se um
amplo espago para o surgimento das comunidades virtuais, de maneira
espontinea, com tragos de afinidade e identificagio entre os membros.
Para Levy (2002), no entanto, a comunidade virtual nio substitui os
encontros fisicos e, em geral, ¢ um erro pensar as relagdes entre antigos e
novos dispositivos de comunicagio em termos de substituigdo.

A propagacio do sentimento de comunidade depende do comparti-
lhamento de ideias, de conhecimento, de atitudes. No entanto, sio bem-
vindas as opinides contraditdrias e até mesmo conflitantes, pois isso colo-
ca a prova o nivel de tolerdncia das pessoas e a capacidade da comunidade
de absorver discussdes, uteis para a elabora¢do de novos conceitos.

Certamente, a internet ganhard cada vez mais aten¢io nos préximos
pleitos eleitorais, principalmente os majoritdrios — prefeitura, governo
estadual e presidéncia da Republica —, uma vez que cresce de forma
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exponencial o nimero de internautas e de comunidades virtuais. O con-
tingente de internautas no Brasil atingiu o nimero de 43 milhées de
usudrios no final de 2008, podendo superar os 50 milhdes em 2009, se-
gundo dados do Ibope//Netratings (2009). Certamente, o total é ainda
maior, pois os dados contabilizam apenas usudrios acima de 16 anos,
com acesso em qualquer tipo de ambiente: escola, residéncia, bibliotecas,
lan houses e telecentros. Vale lembrar que a propaganda de produtos e
servicos estd migrando para esse meio de maneira muito rdpida, pois os
consumidores jd utilizam a internet como um dos seus principais recur-
sos de informagio sobre produtos e de decisdo de compra.

Em termos eleitorais, pode-se tomar como referéncia o que aconteceu
na elei¢do de Barack Obama, nos Estados Unidos, com a utilizagio bem
planejada da internet, cujos resultados foram muito significativos e defini-
dores. Essa nova midia acabou se transformando em diferencial na cons-
trugio da imagem do candidato, num movimento sem precedentes. Pode-
se afirmar que essa campanha reescreveu as técnicas publicitdrias de como
atingir os eleitores, arrecadar dinheiro, organizar voluntarios, monitorar e
moldar a opinido publica, além de lidar com ataques de adversarios.

A comunicagido viral chegou ao marketing eleitoral e mostrou que
pode ter uma participagdo efetiva no processo de influéncia do voto,
principalmente entre os jovens. Praticar a comunicago viral significa
passar uma mensagem para outras pessoas, que a repassam para outros
tantos. O efeito rede de transmissdo ¢ o impulsionador mais conhecido
dessa forma de comunicagio. Como se fosse uma epidemia, esse forma-
to de comunicagéo aproveita a capacidade do fenémeno em multiplicar-
se rapidamente, atingindo milhares e até milhées de individuos. A agdo
viral vai depender do volume de transmissdo entre as pessoas. Quando
uma taxa elevada de eleitores encaminha alguma informagcio, dica, de-
nuncia, questionamento ou até mesmo uma sitira em determinada rede
social, o ripido crescimento se transforma numa bola de neve. Os meios
de comunicagio tradicionais continuam sendo tteis para estratégias e
objetivos de médio e longo prazos, mas insuficientes para resultados
imediatos, como deve ocorrer no periodo eleitoral. A comunicagio viral
mostra-se capaz de alterar opinides da noite para o dia e atingir grupos
distantes geograficamente.

O momento e as causas do movimento de espalhar mensagens rela-
cionadas com determinado fato sobre um candidato ajudam a ampliar
as intengdes de voto ou reduzir se a informagio for negativa. Nesse mo-
mento, abre-se a oportunidade para a chamada “comunicagio epidémica”,
estratégia capaz de encorajar individuos de diversos niveis e classes a



repassar uma mensagem de forma multiplicadora, criando um potencial
de crescimento exponencial tanto na forma da exposi¢do como no pro-
cesso influenciador da mensagem.

Eleicdes 2008 em Belo Horizonte

A campanha eleitoral desenvolvida no pleito municipal de 2008, em
Belo Horizonte, teve um inicio sem grande motivagio para analistas e
pesquisadores, pois o desenho das posi¢cdes logo se configurou. Antes
de a propaganda entrar no ar, no ridio e na TV, a candidata J6 Moraes
(PCdoB) apresentava um significativo indice de preferéncia, que, com
as primeiras inser¢des, rapidamente se desfez. O candidato Marcio La-
cerda da “Alianca por BH” (PT-PSB-PTB-PP-PR-PV-PMN-PSC-
PSL-PTN-PTC-PRP), resultado de uma polémica sobre a efetivagio
e aceitagdo da parceria PT e PSDB, foi logo alcan¢ando pontos nas
pesquisas. Isso acontecia 2 medida que, num sistema de endosso, o go-
vernador Aécio Neves e o prefeito Fernand Pimentel demonstravam seu
apoio ao candidato.

Sem demonstrar muito félego, o candidato do PMDB, Leonardo
Quintdo, aparecia em segundo lugar, mas sem causar preocupagio nos
coordenadores da alianga. Os nimeros apontavam para uma provéavel
defini¢do no primeiro turno. Mas, a medida que o tempo foi passando e
se aproximando das urnas, as estatisticas iam contrariando as previsdes.
Leonardo Quintdo, com uma campanha sem grandes produgées ou re-
cursos publicitarios, estava ganhando maior atengido com seu texto emo-
cional, trabalhando um conceito de proximidade e parceria com o elei-
tor, questionando a legitimidade do adversario, que se apresentava como
um produto da vontade partilhada entre o governador e o prefeito.

Na propaganda de Quintio utilizando o recurso de stop motion (uma
zebra e um coragio infléveis), afirmava-se que o eleitor tinha em suas
mios o poder de virar o jogo. Os motes utilizados por Leonardo, soma-
dos ao fraco desempenho de outros candidatos, podem ter levado o elei-
tor a repensar seu voto. A véspera das urnas, Lacerda contava agora com
minima diferenga sobre Quintéo. Isso foi confirmado com a apuragio e
determinou a realiza¢do de um segundo turno.

Uma andlise mais criteriosa sobre as técnicas publicitdrias utilizadas
¢ capaz de explicar o fendmeno ocorrido, no inicio e no final do horério
eleitoral gratuito, com base nas escolhas das coordenagdes. Com o enfra-
quecimento demonstrado pela candidata J6 Moraes, os candidatos re-
presentantes das maiores forgas politicas foram atraindo maior atengio
para seus programas — bem produzidos e apresentados — tanto no radio
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como na televisdo. A campanha do Marcio Lacerda foi sendo construida
sobre os pilares “Continuar e melhorar” (slogan) e as imagens do Pimen-
tel e do Aécio como endossantes. Enquanto isso, Quintdo tentava ser
mais criativo, repetindo os borddes “Isso dd pra fazer” e “Dinheiro tem”,
bem como produzindo material parecido com a propaganda comercial e,
como os produtos, estabelecendo uma relagido emocional com o eleitor.

No processo eleitoral de 2008, identificou-se, nas duas principais
campanhas a Prefeitura de Belo Horizonte, recursos publicitdrios bas-
tante conhecidos, tendo a mensagem de Marcio Lacerda maior concen-
tragdo no endosso e na proposta de um decisdo mais racional do elei-
tor, enquanto Leonardo Quintdo decidia utilizar, de maneira intuitiva,
mas acertada, o apelo emocional. Para Lacerda, o inicio da campanha,
baseado no apoio declarado de seus padrinhos, rendeu um crescimen-
to significativo e até mesmo inusitado, mas que foi perdendo forca a
medida que o candidato ndo conseguia responder satisfatoriamente as
expectativas dos eleitores, que certamente queriam ver nele um desem-
penho ao nivel dos seus endossantes. Os coordenadores se esqueceram
de um detalhe basico em propaganda: apresentar corretamente o produ-
to, como sua origem, seus atributos e beneficios. Apostaram na hipétese
de que o apoio seria suficiente. Também, como acontece na propaganda
de produto, as pessoas aprovam o endossado desde que ele seja capaz de
convencer as pessoas que ¢ util aceita-lo.

O material televisivo do Lacerda seguiu o caminho de um enquadra-
mento que mostrava cenas da cidade e de pessoas abragadas, lembran-
do simbolicamente a alianc¢a entre partidos de apoio. Para o candidato
Quintéo, foram pensados filmes com enquadramentos mais fechados
no rosto dele, proporcionando a idéia de proximidade e “olho no olho”,
criando as condi¢des necessdrias para fortalecer a mensagem trabalhada.
Os textos, de cunho bem mais publicitirio que os demais materiais da
campanha, tinham o objetivo de impregnar a mente do eleitor com as
possibilidades de virada de jogo e nio aceitagio da “imposi¢io” dos pa-
drinhos do candidato adversario.

Quintio levou a elei¢do para o segundo turno com boa vantagem, si-
nalizada pelos primeiros nimeros da pesquisa. No entanto, a campanha
do candidato do PMDB nio apresentou novidades e até reeditou mate-
riais do primeiro turno, enquanto a equipe de Lacerda saiu em busca de
apoios dos formadores de opinifo no reduto intelectual, artistico e espor-
tivo da cidade. Quintdo procurou confirmar o apoio de candidatos venci-
dos como o de J6 Morais, que apareceu na sua propaganda afirmando que
as idéias da candidata do PC do B haviam sido incorporadas.



A grande novidade no segundo turno foi um video em que Leonardo
Quintdo mostrava-se menos sensivel e emocional, mas um candidato
agressivo que prometia chutar os adversarios. A campanha de Lacerda
passou a explorar o video para criar uma antitese & campanha do adver-
sdrio, denominada “Quintdo X Quintio”.

De repente, surgiu um video na campanha de Lacerda mostrando
Quintdo menos emocional e humano, conforme imagens trabalhadas
em sua propria propaganda, mas um politico intempestivo, numa cena
de convengio do partido em que gritava a frase: “Vamos ganhar e chu-
tar a bunda deles”. Esse material serviu como motivo inicial para a
desconstrugdo da imagem de Quintdo. Nesse momento, a comunica-
¢do viral passou a ser uma ferramenta de grande utilidade para os ad-
versarios. Os jovens comecaram a trocar mensagens contendo o video
e protestos contra a atitude do peemedebista e aproveitaram, também,
para satirizar o candidato. Ao mesmo tempo em que a campanha de
Lacerda se ocupava em mostrar o candidato encontrando com repre-
sentantes da comunidade, estudantes, taxistas, lideres comunitirios,
religiosos. Assim, a competi¢do conheceu grande acirramento, com
acusagoes feitas de ambos os lados. Quintdo faz programa denuncian-
do que fora ameagado de morte em universidade e acusou Lacerda de
mensaleiro. Os nimeros come¢am a mudar o quadro, e o candidato
da Alianga cresceu. Nos dois tltimos dias de campanha, a propaganda
mostrou muitos apoios ao Lacerda e video com a explicagio de Quin-
tdo sobre o primeiro video, dizendo que ali estava brincando de futebol
e de politica. Outro video, que ganhou grande audiéncia no provedor
YouTube, protagonizado pelo humorista Tom Cavalcante, em que fez
imitag¢oes de Quintdo e sugeriu ao eleitor a escolha de um candidato
sério e responsavel, e ndo um “ator”. O conceito de que o candidato do
PMDB nio é uma pessoa séria — ele apareceu em companhia do ex-
governador Newton Cardoso, figura de baixa credibilidade perante o
eleitor — foi ampliado pelas redes sociais na internet, o que motivou a
virada. Quintdo utilizou os recursos da dendncia sobre poderosos que
apoiam o adversdrio e o do uso ilegal da mdquina administrativa. O
peemedebista colocou-se como vitima e pediu protecio aos eleitores,
aos quais prometeu lutar contra os poderosos e pregadores do conti-
nuismo. Para ilustrar sua mensagem, Quintdo faz inser¢io de mate-
rial em que o mentor do mensaldo, Marcos Valério, citava o nome de
Lacerda. Para contra-atacar a propaganda acusadora, o candidato da
Aliang¢a mostrou um depoimento do relator da CPI, Delcidio Amaral,
falando da isengdo de Lacerda no processo. No dia 26 de outubro, as
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urnas deram a vitéria ao candidato Marcio Lacerda com cerca de 20%
de vantagem, encerrando a elei¢do de 2008.

Em matéria publicada no jornal Estado de Minas, dia 2/11/08, na
pagina 6 da Se¢do de Politica, o coordenador da campanha do segun-
do turno de Marcio Lacerda, o publicitirio Cacd Moreno revelou que
as dificuldades encontradas para melhor posicionamento do candidato
da alian¢a no primeiro turno foram sendo sanadas no desenvolvimento
do segundo turno. O primeiro passo foi colocar Lacerda nas ruas, em
contato com a populagio, e o segundo foi promover uma série “Quintdo
X Quintdo”, por meio de videos reveladores do outro lado da persona-
lidade do candidato do PMDB, nas versdes “Chute na bunda” e “Brin-
cando de politica”. Tudo isso foi necessdrio para conter a avalanche de
“Quintdo” no inicio do segundo turno. A Internet passou a representar
uma grande possibilidade de envolver os jovens nessa dire¢io. Para efe-
tivar o posicionamento de Lacerda e a desconstrugio da imagem do
PMDB, um video do humorista Tom Cavalcanti, parodiando Leonardo,
no YouTube, ganhou grande repercussio e ampliada. O resultado final
apresentou Lacerda como vencedor da disputa, com 59,12% dos votos
vélidos, contra 40,88% do total vilido alcang¢ado por Quintéo.

Conclusao

Certamente, as campanhas eleitorais, de agora em diante, ndo serio
pensadas como no passado, pois todos os projetos elaborados para eleger
candidatos em outros tempos tinham como énfase principal a defini¢io
sobre programas a serem veiculados na TV e no rddio, midias de grande
impacto e ampla cobertura. Com isso, pudemos vivenciar o aperfeigo-
amento das mensagens e dos recursos audiovisuais proporcionados por
uma tecnologia em evolugio.

Os eleitores estdo cada vez mais desconfiados das apresentagoes de
programas de governo, promessas de campanha e imagens bem constru-
idas de candidatos. Os jovens, ainda mais criticos, ndo consideram as ex-
posicdes mididticas como referéncias determinantes para suas escolhas e
estdo empreendendo a comunicagio viral como fonte de esclarecimento
e rejeicdo aos candidatos “arranjados” e sem conteudo.

As elei¢des municipais ocorridas em Belo Horizonte, em 2009,
mostram que a TV e o rddio ja ndo sdo os meios mais importantes no
processo de influéncia nas decisdes dos eleitores. Ainda servem como
referéncia, sem ddvida, mas precisam ser completadas com outras fer-
ramentas, como a internet, na qual as fontes de informagio podem ser
mais bem trabalhadas. Além disso, a identificagdo das redes sociais que



discutem o pleito passa a ser primordial para que se entenda o raciocinio
do eleitor durante a campanha.

Por fim, pode-se dizer que a preocupagio de estrategistas e pesqui-
sadores deve mudar de foco, pois precisam prestar mais atenc¢io na cha-
mada comunicagio viral, disseminada por meio dos diversos mecanis-
mos utilizados pelas redes sociais na internet. Essa comunicagio viral ja
deixou sua marca em elei¢des como a de Belo Horizonte, em que o can-

didato do PMDB, Leonardo Quintdo, virou piada e perdeu a disputa.

Viral communication and elections: an epidemic vote by vote

Abstract

This article was developed during the 2008 election year in Belo Horizonte, in view
of the communication tools and techniques used by candidates. The purpose was to
evaluate the degree of influence in deciding the vote by advertising campaigns during
the candidates’ free television and radio spots, as well as Internet social networks. The
research sought to daily follow the formats and messages that were being put together
and announced. Thus, the process was carried out with technical assessments of all
available materials. Exploratory studies were conducted in the two rounds through
literature, documents, and information from electronic and print media. This study
becomes a valid text to understanding the concept of viral communication and its
influence the decision of the voter.

Key words: Elections. Campaign. Communication. Advertising. Internet
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