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From TV to Second Screen: comparative analysis of the 
strategies employed by the candidates for mayor of Curitiba 

in the election’s free advertising time and websites in 2012

Abstract

The article aims to verify if there are similarities or differences in the in two spaces 
where the election campaign is: the websites of candidates and programs run on 
election’s free advertising time (known as HGPE). For the development of research, 
we chose to do a case of study on the municipal elections in Curitiba in 2012. The 
methodology is quantitative content analysis and the research starts with the 
hypothesis that the content available on both spaces are distinct, which would lead 
us to think that there is some independence between the different campaign modes. 
The results showed that part of the hypothesis is confirmed, but there are points 
of approximation between the two spaces, such as don’t designate much time to 
construct the candidate’s public image and seek to approach the scenario of the 
campaign. 
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1. Introdução

Este artigo4 se propõe a fazer uma análise comparativa entre 
os conteúdos gerados nos websites dos candidatos e aqueles veiculados 
por meio do Horário Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE). Para 
isso utiliza-se como objeto as campanhas dos três principais candidatos 
à prefeitura de Curitiba no ano de 2012. O objetivo é verificar se a 
campanha se desenvolve da mesma maneira em espaços distintos, 
empregando as mesmas estratégias na televisão e internet.

Para verificar se existe ou não convergência de estratégias, 
optou-se por estudar a campanha dos três principais candidatos à 
prefeitura de Curitiba à época: Luciano Ducci (PSB), Gustavo Fruet 
(PDT) e Ratinho Junior (PSC). Desta forma, trata-se de um estudo de 
caso comparativo e os resultados aqui apresentados dizem respeito 

4 A pesquisa que originou este artigo foi financiada pela Fundação de Amparo à Pesquisa do 
Estado de São Paulo (FAPESP) e uma parte deste dados integra a pesquisa de tese de uma 
das autoras, já defendida em 2015.
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apenas à campanha eleitoral de Curitiba do ano de 2012, mas que 
permitem algumas considerações e replicações para outras campanhas 
– como a de 2016 – a fim de observar mudanças. As conclusões 
exclusivas para este cenário permitem pensar algumas questões para 
serem estudadas também em âmbito nacional. Como não há uma vasta 
lista de trabalhos comparativos – tais como o proposto aqui – trata-
se de um estudo inicial que traz os primeiros resultados para serem 
debatidos. Normalmente as campanhas e suas formas de difusão de 
conteúdo são estudadas de modo isolado. 

Para analisar as disputas nesses dois ambientes – TV e 
internet – e estudar suas proximidades e diferenças serão utilizadas 
informações sobre o conteúdo das postagens realizadas ao longo do 
período eleitoral nos websites e dos programas eleitorais veiculados na 
televisão. O banco de dados sobre o conteúdo dos websites pertence às 
pesquisas realizadas no grupo de pesquisa em Comunicação Política, 
Partidos e Eleições da UFSCar e o banco de dados do HGPE foi 
construído em conjunto com os participantes do grupo de pesquisa 
em Comunicação Política e Opinião Pública da UFPR. As informações 
contidas nos dois bancos foram reagrupadas e padronizadas para 
que fosse possível um estudo comparativo entre as duas formas de 
comunicação eleitoral presentes nas campanhas modernas no Brasil, 
a partir da observação de três variáveis: temas específicos, estratégias 
discursivas e mensagem geral de campanha.

A literatura utilizada neste trabalho indica que, de modo 
geral, os candidatos empregam determinadas estratégias e temas de 
campanha conforme os pleitos se estruturam, sendo que também 
variam de acordo com o perfil de cada um (com ou sem carreira 
política, por exemplo), assim como da sua posição nas pesquisas 
eleitorais. Quando começa o HGPE há um processo inverso em que 
as informações chegam sem que os eleitores precisem buscá-las fora 
do espaço privado. Devido à eficácia de seu alcance, partidos e seus 
respectivos candidatos podem divulgar suas ideias, propostas de 
governo e a imagem para a população. 
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Com a regulamentação das campanhas na internet abriu-se 
uma nova oportunidade para os candidatos divulgarem informações 
eleitorais e assim atingir o público que está conectado diariamente e, 
por vezes, já tem determinado interesse por política. Alguns estudos 
indicam que, na internet, o candidato fala para aquele que já é seu 
eleitor. Devido a essas diferenças que caracterizam cada um desses 
meios de comunicação eleitoral, a pesquisa pretende verificar se 
existem, de fato, divergências também no conteúdo disponibilizado. 
Com os resultados, poder-se-á ter uma visão um pouco mais ampla de 
como a campanha se desenvolve mediada pelos meios de comunicação. 

Tem-se como hipótese que os conteúdos disponibilizados 
nos dois espaços são distintos, o que nos levaria a pensar que há 
certa independência entre os diferentes meios de campanha, devido 
às características de cada um e sua relação com os eleitores. Em 
contrapartida, há a possibilidade de que não haja distinção na maneira 
como as campanhas são conduzidas nos diferentes meios, não sendo 
possível falar de uma campanha online e outra offline, havendo, 
portanto, interdependência entre os conteúdos, aproximando os 
diferentes formatos. 

2. A televisão no cenário eleitoral: o Horário Eleitoral nas 
campanhas brasileiras

O Horário Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) é um 
recurso de campanha exclusivamente brasileiro. Ele se constitui num 
espaço de tempo na televisão e rádio regulamentado pela Lei nº. 
4.115, de 1962, mas é a partir da Lei das Eleições (Lei nº 9.504, de 30 
de setembro de 1997) que se encontram detalhes de como o espaço 
será distribuído entre os partidos, além das demais normas a serem 
seguidas5. O que faz o horário eleitoral brasileiro ser único é o fato de 

5 Até as eleições de 2014, a campanha tinha duração de 90 dias, sendo que a propaganda 
eleitoral gratuita começava 45 dias antes da antevéspera das eleições. Essa regra foi alterada 
pela Lei nº 13.165/2015, conhecida como Lei da Reforma Eleitoral. Ela promoveu importantes 
alterações nas regras das eleições de 2016 ao introduzir mudanças nas leis nº. 9.504/1997 (Lei 
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ele ser gratuito e qualquer tipo de propaganda eleitoral paga não ser 
permitida (MIGUEL, 2005). Isso significa que todos os partidos com 
representação no Congresso Nacional têm direito a entrar na briga 
pela divisão do tempo total, conta baseada na quantidade de políticos 
eleitos de cada partido/coligação6. É devido a isso que, segundo Borba 
(2012), a disputa pela distribuição do tempo sempre foi intensa. 

Para além dos aspectos legais, o HGPE é importante porque 
marca o tempo da política (PANKE & CERVI, 2011), ou seja, é o período 
onde o eleitor não precisa buscar informações sobre os candidatos 
em outros meios, como jornais, revistas e agora na internet, porque 
a campanha entra na esfera privada por meio da televisão e do rádio. 

Gomes (2001, p. 13) afirma que “a campanha eleitoral é o 
mais importante elemento para o processo eleitoral democrático”, e o 
HGPE se configura como uma das instâncias da campanha. Devido à 
eficácia do seu alcance, partidos e candidatos podem divulgar ideias 
e propostas de governo para os potenciais eleitores. Além disso, 
Albuquerque (1999) defende que o horário eleitoral é também o 
espaço para se formar a imagem do candidato. O problema, segundo 
a literatura, é que esse espaço tem sido utilizado mais com finalidades 
personalistas do que de debate de ideias e propagação de conteúdo 
de qualidade, deixando de fomentar o debate e diminuindo o fluxo 
informacional sobre a disputa - o caracterizaria uma das vertentes da 
midiatização das campanhas eleitorais. 

Por outro lado, ao falar sobre a relevância do HGPE aos 
partidos, Albuquerque e Dias (2002) defendem que o HGPE pode ser 
usado, também, para enfatizar estratégias coletivistas dos grandes 
partidos, além de que o tempo de televisão estimula as coligações. 

das Eleições), nº. 9.096/1995 (Lei dos Partidos Políticos) e nº. 4.737/1965 (Código Eleitoral). A 
partir da nova lei, o período de campanha foi reduzido para 45 dias, e a veiculação do horário 
eleitoral, para 35 dias. 

6 A Lei nº 13.165/2015 também alterou a divisão do recurso no rádio e televisão. A partir 
das eleições deste ano, ela será feita da seguinte maneira: 90% do tempo serão distribuídos 
proporcionalmente ao número de representantes que os partidos têm na Câmara Federal e 
os 10% restantes serão distribuídos igualitariamente, mesmo entre aqueles que não possuem 
representantes. 
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Os partidos também têm autonomia para dividir os espaços e optar 
por uma fatia representativa para construção da imagem partidária 
(ALBUQUERQUE & DIAS, 2002). Vale destacar que, segundo Dias 
(2013), ainda que na campanha televisiva majoritária os partidos 
tenham menor relevância em termos de imagem, no caso da disputa do 
legislativo o partido é central e aparece junto ao candidato. Na análise 
da campanha de 2010, a autora defende inclusive que a presença de 
Lula é partidária e não personalista, “ao afirmar um projeto coletivo 
cujos símbolos eram a estrela, marca registrada do PT, e a cor vermelha” 
(DIAS, 2013, p. 2016).

Sobre o processo de personalização da política, outros estudos, 
como o de Cervi e Massuchin (2011), mostram que os partidos têm 
dedicado boa parte do tempo da televisão para construir a imagem do 
candidato, em detrimento da apresentação de propostas e plataformas 
de governo, no caso da análise geral do HGPE majoritário. Havia, 
em 2010, uma tendência na formação da imagem em detrimento 
da discussão temática, uma característica apontada, em 1999 por 
Albuquerque, como possível de se destacar entre as funcionalidades 
do HGPE.

Embora se tenha o HGPE como espaço privilegiado da classe 
política, para alguns autores ele tem deixado de cumprir o papel 
de fonte de informação política devido ao uso para convencimento 
do eleitor por meio de estratégias persuasivas e apresentação de 
elementos não temáticos. Lavareda (2009), por exemplo, ao falar sobre 
a campanha eleitoral, analisa o HGPE a partir da perspectiva das 
estratégias e da persuasão. Em contrapartida, Tavares (2014) observou 
que mesmo quando há o objetivo da construção da imagem, isso 
pode ser feito através da discussão temática, principalmente quando 
o candidato é mandatário7. Diferentemente da internet, conforme 

7 Ainda que Tavares (2014) tenha indicado que a discussão temática também pode contribuir, 
em alguma medida, com a construção da imagem do candidato, nesta pesquisa a análise 
separa a construção da imagem do candidato – ao falar das ações pessoais, familiares e de 
suas características – da discussão temática, já que aqui o objetivo é identificar diferentes 
estratégias na forma de apropriação do espaço. Como são estratégias distintas, tematização e 
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defende alguns autores, como Norris (2003), na televisão se prega para 
os indecisos, mas pode haver indícios de mudanças na utilização do 
espaço do HGPE.

3. Internet, política e disposição de informação na rede

Norris (2000), Wring (2001) e Mazzoleni (2010) já ressaltam 
que os novos meios são ferramentas que passam a ser utilizadas pela 
elite política para fazer campanha segmentada entre seus eleitores. Da 
mesma maneira, mostrando o papel da internet no avanço do processo 
de modernização das campanhas, Blumler e Kavanagh (1999) já 
identificam alguns indícios de como essa ferramenta passou a ser 
utilizada, no que os autores chamam de “terceira fase da comunicação 
política”.

Com a centralidade que a internet passa a adquirir a partir 
de meados dos anos 1990 no cenário político por meio do processo 
de transformação da política e, consequentemente da maneira de 
conduzir as campanhas, Foot e Schneider (2006) incluíram, por 
exemplo, um novo termo para se dirigir a campanha feita na internet: 
web campaigning. O conceito usado pelos atores diz respeito a todo e 
qualquer tipo de atividade com objetivo político que é manifestada 
por da internet (FOOT & SCHNEIDER, 2006), sendo bastante amplo. 

Esta centralidade da campanha na rede – fruto do processo de 
transformação – tem sido uma das apostas dos candidatos e partidos 
que usam estratégias eleitorais neste espaço (CUNHA & FILGUEIRAS, 
2012). Uma das mudanças que deve ser ressaltada é que ao mesmo 
tempo em que esse espaço indica um avanço nas campanhas em 
relação às características do século XX, a ação na rede feita a partir 
de suas potencialidades retoma uma proposta que marca a primeira 
fase das campanhas8- o contato direto entre eleitores e candidatos/
partidos. 

formação da imagem aparecem de modo separado na análise. 
8 As campanhas eleitorais evoluíram ao longo do tempo, incorporando diferentes ferramentas 

e se modernizando. Essas transformações são divididas em distintos períodos por autores 
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Para Marques e Sampaio (2011), pode-se dizer que a internet 
oferece três possibilidades a serem consideradas: a informação política, 
os mecanismos de transparência e novos espaços de participação 
política. Entre as potencialidades, Iasulaitis (2007) fala também sobre 
o incentivo à comunicação de mão dupla e o incentivo à participação. 
É interessante, destacar, no entanto, que apesar das potencialidades, 
trabalhos empíricos já indicaram que a oferta de informação política é o 
que tem avançado mais (ASSUNÇÃO et al, 2015; MASSUCHIN, 2015). 
A transparência e a participação ainda são restritas, principalmente no 
que diz respeito à relação entre eleitores e candidatos (IASULAITIS, 
2007), ainda que trabalhos mais recentes já indiquem algum indício 
mais avançado de aproveitamento das possibilidades em períodos 
não-eleitorais e em momentos mais pontuais (BRAGATTO, SAMPAIO 
& NICOLÁS, 2015).

Segundo Dader (2009), assim que a internet passa a aparecer 
como um novo espaço de comunicação (já utilizada nas eleições 
americanas de 1994), os partidos e candidatos se apropriam desse 
meio sem nem mesmo saberem exatamente a função que pode ter nas 
campanhas. Na primeira década do século XXI o que não faltam na 
literatura são estudos sobre os usos dos novos meios como ferramenta 
de campanha em períodos eleitorais nos mais diversos países 
(GIBSON & WARD, 2000; NEWELL, 2001; VACCARI, 2008; DADER, 
2009; BRAGA & NICOLÁS, 2011). Um novo campo que passou a ser 
conhecido como cibercomunicacão política (DADER & AYUSO, 2008) 
e se inicia o debate sobre o papel que essas mídias digitais (websites e 
redes sociais) teriam nas campanhas. 

Muitos estudos já indicaram que o público que acessa a 
internet com fins eleitorais são aquelas pessoas já interessadas por 
política (NORRIS, 2001; BIMBER & DAVIS, 2003). No entanto, o grande 

como Norris (2000) e Bartle e Griffiths (2001). Segundo Bartle e Griffiths (2001), a evolução 
das campanhas divide-se em ‘Morrisonian era’, ‘Wilsonian era’ e ‘Mandelsonian era’. Já 
Norris (2000) divide em pré-moderno, modernos e pós-moderno. Mais recentemente, Gomes 
et al (2009) apresentam um novo rótulo apenas para delimitar as fases da campanha online 
dos últimos 15 anos: proto-web, web e pós-web. 
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impacto dessa minoria já interessada é que ela age como formadora 
de opinião (SAMPEDRO & POLLETI, 2011). Portanto, ao mesmo 
tempo em que há características de enfraquecimento dos partidos em 
determinados contextos, a internet, segundo Norris (2000), é um espaço 
voltado justamente para esse perfil do eleitorado já partidarizado. E, 
num segundo nível de comunicação, estes usuários podem agir como 
formadores de opinião, ampliando o público alvo deste conteúdo 
online. No contexto brasileiro ainda são poucos os estudos que se 
dedicam a focar nessa questão. Um dos mais recentes, realizado 
por Aldé (2012), investiga o comportamento do eleitor brasileiro na 
internet, o que consome, em quais sites navega e a que ponto utiliza a 
rede para se informar sobre questões políticas. Aldé (2012) identifica 
que não há uma predisposição em buscar conteúdo político, mas sim 
que ele acaba chegando aos cidadãos por meio de outros interesses ou 
hábitos. 

Os estudos sobre internet no Brasil têm crescido 
significativamente como mostra o estudo de Aldé, Chagas e Santos 
(2013) sobre as dissertações defendidas entre 1992 e 2012 no Brasil em 
programas de pós-graduação em Ciência Política e Comunicação. Os 
exemplos de uso da internet em campanhas eleitorais só passaram 
a ser mais significativos a partir das eleições de 2002, quando os 
candidatos criaram seus websites e passaram a difundir informações 
políticas por meio desse novo mecanismo. Os dados apresentados 
por alguns estudos a partir desse cenário indicam o crescente uso da 
ferramenta a cada período eleitoral brasileiro (NICOLÁS, FRANÇA 
& BRAGA, 2010; Braga & Nicolás, 2011) tornando essa relação entre 
novas tecnologias, democracia e elite política como uma vertente de 
estudos dentro da grande linha de comunicação e política. 

4. Construção do banco de dados e apresentação do estudo

Os dados analisados no HGPE e nas páginas dos candidatos 
em 2012 referem-se ao cenário eleitoral de Curitiba, portanto uma 
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disputa subnacional9 tida como caso a ser estudado. A eleição para a 
prefeitura de Curitiba contava com oito candidatos, sendo que três se 
sobressaíram: Gustavo Fruet (PDT), Ratinho Junior (PSC) e Luciano 
Ducci (PSB). Por serem os mais bem posicionados nas pesquisas 
de opinião, optou-se pela análise da campanha destes referidos 
candidatos, excluindo-se os demais que, embora tivessem páginas na 
internet, possuíam um espaço reduzido de propaganda eleitoral na 
televisão. 

Para contextualizar, Gustavo Fruet (PDT) figurava no espaço 
da oposição, tinha apoio do Partido dos Trabalhadores (PT) e já possuía 
carreira política como deputado federal. Luciano Ducci (PSB) foi vice-
prefeito de Curitiba nas duas gestões de Beto Richa (PSDB) – atual 
governador do Estado do Paraná - e assumiu a Prefeitura quando 
o então prefeito concorreu à eleição em 2010. Enquanto prefeito, 
Ducci tinha o apoio do governador, o qual foi uma figura importante 
durante sua campanha eleitoral. Na ala de oposição também figurava 
o candidato Ratinho Junior (PSC) que possuía apoio de seu pai, 
Carlos Massa, que é conhecido como Ratinho, dono da empresa de 
comunicação Rede Massa, bastante reconhecido entre a população 
das classes sociais mais baixas. Ratinho Junior foi deputado estadual 
e federal e possuía apoio dessas classes, segundo as pesquisas de 
intenção de voto, diferente dos demais candidatos que atingiam mais 
outros setores do eleitorado.

Este estudo utiliza a metodologia quantitativa de análise de 
conteúdo para o tratamento dos dados a serem analisados a seguir. A 
coleta dos materiais - tanto dos websites quanto do HGPE - corresponde 
ao primeiro turno das eleições municipais de 2012 em Curitiba - de 
julho a outubro. Os dados referentes à campanha televisiva foram 
coletados pelo Grupo de Pesquisa em Comunicação Política e Opinião 
Pública (CPOP) da UFPR e os dados sobre websites é resultado de 

9 A pesquisa mais abrangente, da qual pertence este estudo, trabalha com sete cenários das 
eleições de 2012: Curitiba, São Paulo, Rio de Janeiro, Manaus, Salvador, Recife e Goiânia.
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uma pesquisa desenvolvida no grupo de pesquisa em Comunicação 
Política, Partidos e Eleições da UFSCar10. 

Embora façam parte de bancos de dados diferentes e com 
algumas categorias e variáveis que não estavam padronizadas, os 
dados utilizados foram organizados e agrupados por semelhança 
entre as categorias para que pudessem ser analisados de modo 
comparativo. Ressalta-se que se trata de uma pesquisa que analisa o 
universo e não uma amostra do material disponibilizado nestes dois 
espaços de campanha, o que significa que se tem aqui o número total 
de postagens e segmentos produzidos pelos candidatos e suas equipes.

Sobre as postagens dos candidatos nos websites, que 
representam parte dos dados analisados, tratam-se especificamente do 
material atualizado diariamente pelas assessorias na seção “notícias 
da campanha”. Vale pontuar que o layout da página, símbolos, 
fotos em galerias, disposição dos conteúdos ou qualquer outro tipo 
de elementos visuais não foram considerados nesta pesquisa. Sobre 
a quantidade de textos, esta varia entre os concorrentes: Fruet foi o 
que mais alimentou seu website com conteúdos diários, totalizando 
247 posts; Ducci vem em segundo lugar, com 198 e Ratinho Junior 
contabilizou 104 postagens no primeiro turno da campanha. Na 
internet considera-se que cada unidade de análise corresponde a uma 
postagem publicada na página.

No HGPE a coleta é feita a partir de segmentos dos programas, 
que correspondem a uma unidade independente, em termos de formato 
ou conteúdo. Define-se como segmento um trecho onde não se alteram 
o locutor, o tema e o cenário. Basta que um desses três elementos se 
modifique para que um segmento termine e outro comece. Em 2012, 

10 Os dados sobre HGPE são coletados pelo grupo de alunos que, antecipadamente, recebe 
treinamento para a coleta do material. Os dados dos websites foram coletados por apenas 
um pesquisador. Os programas de HGPE são gravados e coletados posteriormente pela 
equipe de pesquisadores. No caso do material disponível na internet, este também é salvo 
para análise posterior já que o número de postagens é grande e a pesquisa também envolve 
outros cenários eleitorais, não sendo possível a análise diária das postagens. Para evitar que 
o material seja perdido, todos os posts são selecionados e salvos em arquivos para análise 
posterior. 
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A partir da coleta, o primeiro ponto a ser investigado é 
quanto à apresentação das temáticas com o objetivo de observar quais 
se destacam na campanha de cada candidato. Também se procura 
identificar se esses temas tendem a aparecer tanto na internet quanto 
no HGPE, havendo convergência temática nos dois espaços de 
comunicação política ou independência entre eles. A variável conta 
com 16 categorias que distribuem os diferentes temas abordados 
na produção das campanhas. Dentre eles estão as questões sobre 
saúde, educação, economia, cultura, minorias, transporte, habitação e 
segurança. Destaca-se, também, que há os textos que não se enquadram 
em nenhuma categoria porque não apresentam nenhuma discussão 
temática, seja na postagem ou no segmento do HGPE.

Outra questão é a mensagem geral predominante naquele 
segmento ou postagem. Como “mensagem” entende-se o conteúdo 
do qual trata a publicação ou o segmento, como questões relacionadas 
à própria campanha (metacampanha), temas de políticas públicas e 
formação da imagem. Desta forma, todo o conteúdo é analisado a 
partir destas três categorias. As mensagens de metacampanha focam 
nas atividades de campanha (eventos, agenda, debates, resultados 
de pesquisa, etc.), temas de políticas públicas englobam postagens 
e segmentos que são mais temáticos, evidenciando a discussão de 
assuntos e propostas de interesse público e, por fim, formação da 
imagem comporta as mensagens focadas diretamente na imagem 
do candidato (em termos políticos, familiares e pessoais), onde suas 
características e sua relevância se sobressaem aos temas. 

A partir desta categoria, o objetivo é discutir qual o tipo 
de mensagem predominante em cada suporte e observar no que se 
assemelha ou se distingue quanto a isso, partindo do pressuposto de 
que na internet há mais espaço para o debate temático e que o HGPE 
seria o espaço mais usado para a formação da imagem do candidato, 
como alguns trabalhos já identificaram. Analisam-se também os temas 
específicos dos segmentos e postagens que, na variável mensagem, 
tiveram como foco a tematização. O objetivo é saber que assuntos 
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foram mobilizados durante a campanha e se há convergência entre os 
candidatos e espaços.

Propõe-se também confrontar os tipos de estratégias utilizadas 
(apoio de líderes, ataque ao adversário/administração, uso do cargo, 
menção ao partido, etc.), tanto de mandatário quanto de desafiante. 
Aqui são elencadas oito possíveis estratégias, partindo da discussão 
de Figueiredo et al. (1998). São elas: agenda, apoio de líderes, ataques 
ao adversário, ataques à administração, uso do cargo, pesquisa, 
proposição e citação do partido. O objetivo é identificar se cada veículo 
tem uma finalidade diferente quanto às estratégias aplicadas ou se 
estas são padronizadas durante toda a campanha e não diferem de 
acordo com o meio usado para disponibilizar informação, tendo como 
objeto a campanha dos três candidatos da cidade de Curitiba, em 2012. 

Observando essas características do discurso juntamente ao 
temário, pretende-se identificar diferentes formas de uso dos websites 
e do HGPE pelos candidatos e o papel desses meios de comunicação 
como ferramentas de campanha eleitoral. A questão central diz 
respeito a saber se há ou não convergência nas campanhas realizadas 
em plataformas distintas. Esses dados permitem ampliar a discussão 
sobre a complementaridade dos meios de comunicação durante a 
campanha eleitoral e também sobre a interdependência existente ou 
não entre os diferentes espaços de comunicação política. 

5. O que converge e o que diverge? Resultados da pesquisa 
comparativa

Os primeiros resultados indicam que dois dos três principais 
candidatos à prefeitura de Curitiba em 2012 deram mais espaço à 
tematização da campanha, tanto nos websites quanto no HGPE, com 
exceção de Ratinho Junior, que no website foi menos propositivo e 
tratou mais da metacampanha. Esses dados apontam para uma 
campanha menos centrada na formação de imagem e mais preocupada 
com o debate em Curitiba, principalmente no HGPE, algo que contraria 
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internet, quanto na televisão (76,3% e 73,7% respectivamente). Este 
foi o candidato que, ao observarmos o cenário geral da campanha, 
apresentou maior semelhança entre os espaços de comunicação 
pesquisados, revelando poucas diferenças entre os percentuais em 
cada categoria. Nos dados referentes à campanha de Gustavo Fruet 
verifica-se que também há uma aproximação no que diz respeito ao 
foco na tematização tanto na internet (51,8%), quanto na televisão 
(55,8%). Mas há uma inversão quanto à segunda estratégia mais 
usada, como a diferença entre os percentuais pode mostrar. Já Ratinho 
Junior foi o candidato que apresentou conteúdos diferentes quando 
comparado os meios: na internet, o material da campanha teve 
como abordagem principal casos referentes à metacampanha (51%), 
ao passo que na televisão utilizou maior parte do tempo para tratar 
sobre temas (54,3%). E o que menos aparece é formação da imagem 
em ambos os espaços. No entanto, vale ponderar que a formação 
da imagem no HGPE de Ratinho Junior teve o percentual mais alto 
quando comparado aos demais candidatos (18,9% contra 18,4% de 
Fruet e 14% de Ducci). 

Percebe-se, portanto, estratégias bem distintas em ambos os 
espaços e entre os candidatos. Esta foi uma campanha com ênfase na 
apresentação de temas, o que tendeu a aproximar websites e HGPE 
e, também, a caracterizar a campanha como mais temática e menos 
focada nas características dos candidatos. Isso indica que, ainda que 
a literatura mostre a tendência de campanhas mais personalistas 
(MANCINI & SWANSON, 1996; VERGEER, 2012), em alguns cenários, 
tal como o estudado, há ênfase na tematização pelo menos em dois 
espaços específicos de campanha, contrariando a lógica tradicional 
das campanhas modernas. Embora sejam espaços diferentes, o mesmo 
pano de fundo foi mantido, com exceção de Ratinho Junior. Outra 
questão importante é que o HGPE não serviu apenas para formação da 
imagem, mas também como lugar para debater assuntos de interesse 
público – o que pode indicar uma mudança nas características do 
horário eleitoral, já que vários estudos apontavam para outra direção 
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O segundo tema mais trabalhado por Fruet e Ducci foi políticas 
de transporte/mobilidade, com 10,2% e 17,5% respectivamente. A 
presença desse tema demonstra que a discussão que acontecia em 
outros espaços adentrou também no ambiente online, já que muitas 
questões sobre mobilidade urbana foram debatidas, não só em Curitiba, 
mas em várias capitais do país12, impulsionadas principalmente pela 
Copa do Mundo do Brasil. No caso de Fruet, o debate dessa temática 
se estabeleceu a partir da discussão sobre ciclovias. Por outro lado, a 
abordagem de Ducci foi feita pelo lado da infra-estrutura, tratando 
da construção de viadutos, implementação da chamada linha verde, 
entre outros. 

A segunda temática que mais aparece dentre os textos de 
Ratinho Junior foi políticas para grupos minoritários - o que pode 
indicar uma diferença interessante entre os candidatos, já que se 
verifica que temas relacionados às minorias geralmente estão fora do 
centro da atenção durante a campanha, ao passo que saúde, educação, 
infra-estrutura urbana aparecem como temas recorrentes, conforme 
se verifica no conteúdo dos outros dois oponentes, onde políticas de 
saúde também estiveram entre os três temas com maior destaque. Até 
este momento, verifica-se a proximidade de abordagem da campanha 
de Ducci e Fruet e o distanciamento de Ratinho Junior, do ponto de 
vista das temáticas específicas encontradas nos websites. Mas será que 
quando olhamos para o HGPE, esses padrões se mantêm?

Apesar de o HGPE ter, historicamente, contribuído como um 
espaço de campanha onde a construção da imagem tende a predominar 
sobre o debate de temas de interesse público (CERVI & MASSUCHIN, 
2011), neste caso específico já se identificou que essa característica 
não procede, pois o percentual de segmentos destinados ao debate 
foi superior ao da construção da imagem. Quando olhamos para a 
presença dos temas específicos, verificamos que há uma mudança na 
intensidade dessa abordagem, ao se comparar com os sites. 

12 A segunda autora deste trabalho acompanhou a produção online dos sites dos principais 
candidatos de várias capitais brasileiras durante a campanha de 2012. 
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campanha nos websites. As estratégias se apresentam de modo bastante 
distinto.

Na campanha de Ducci, as maiores diferenças entre as 
estratégias aplicadas nos dois espaços são: ênfase na campanha 
propositiva no HGPE, enquanto os websites enfatizam a agenda do 
candidato e a citação do partido. Ressalta-se que ambas as esferas 
se aproximam ao optarem por ressaltar as realizações do candidato 
mandatário (característica típica de candidato à reeleição), segundo 
Figueiredo et al. (1998) e Lavareda (2009), que servem para destacar 
e formar a imagem do candidato como alguém competente e com 
experiência. Ratinho também faz uma campanha na rede que se 
distingue do HGPE por ser focada na agenda e na citação do partido. 
Embora tenha um percentual significante de postagens propositivas, 
esta é uma característica bem mais evidenciada na televisão, conforme 
indicam os resultados.

Com a análise apresenta até aqui se pôde verificar que há 
uma convergência entre as temáticas debatidas pelos candidatos, 
tanto em seus websites quanto nos programas televisivos, mas que 
há independência dos meios quando olhamos especificamente para 
as estratégias, demonstrando que, de fato, há objetivos distintos para 
cada espaço de campanha. As proposições, por exemplo, são muito 
mais enfatizadas no HGPE do que nos websites, enquanto nestes 
últimos a agenda se sobressai. Essa parece ser uma tendência entre 
todos os candidatos estudados.

É importante destacar, no que diz respeito às estratégias, 
alguns pontos que chamam a atenção, ainda que o objetivo central 
do artigo seja observar as diferenças entre as ferramentas. O primeiro 
deles diz respeito à campanha negativa. Os principais estudos sobre 
o tema no Brasil têm os programas eleitorais e spots televisivos como 
objeto (BORBA, 2009; 2012; 2015), mas neste processo de modernização 
das campanhas, a internet também pode ser usada como ferramenta 
para ataques (MARQUES & MONT´ALVERNE, 2013; MASSUCHIN, 
2015). O que se constata é que apenas Fruet utiliza o espaço para 
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atacar o adversário ou a administração em curso de maneira mais 
enfática (totalizando 8,9% na somatória das duas categorias), quando 
comparado a Ratinho Junior, o outro candidato desafiante. Na 
perspectiva de Figueiredo et al. (1998) e Borba e Vasconcellos (2016), 
o ataque trata-se de uma estratégia dos candidatos desafiantes, o que 
explica a quase inexistência nas postagens de Ducci.

O HGPE continua como o espaço principal de campanha 
negativa. Mais uma vez, Fruet, candidato que à época estava em 
terceiro nas intenções de voto13, é o mais crítico quanto à administração 
em curso e ao prefeito. Agrupando os percentuais do ataque e o ataque 
à administração, tem-se um total de 13,1%. No caso de Ratinho Junior, 
que apresentou poucos ataques nas postagens do website, percebe-
se que o percentual também cresceu quando se foca na televisão, 
chegando a 6,8%. 

Apesar dos dados diferirem entre os candidatos, eles reiteram 
o que a literatura aponta. Borba (2015), por exemplo, fez uma análise 
longitudinal da campanha negativa nos programas televisivos 
brasileiros desde 1989 e identificou 7% de campanha negativa no 
primeiro turno em 1989; 15% em 1994; 20% em 1998; 10% em 2002; 
18% em 2006; 8% em 2010 e 15% em 2014 (BORBA, 2015). Além disso, a 
literatura também reafirma que os candidatos desafiantes são aqueles 
mais propensos a realizarem ataques. Outro ponto interessante 
é perceber que os ataques são destinados, majoritariamente, à 
administração em curso e não à figura do prefeito. 

 Vale ressaltar que os resultados encontrados aqui 
explicam apenas o contexto eleitoral de Curitiba em 2012. A campanha 
negativa pode ser utilizada de formas diferentes por candidatos de 
cidades distintas. Borba e Vasconcellos (2016) demonstram isso na 
prática ao analisar os spots das campanhas dos principais candidatos 
do Rio de Janeiro e São Paulo. Os autores concluem que no caso do 

13 As principais pesquisas de intenção de voto para prefeito de Curitiba em 2012 podem ser 
encontradas na matéria do G1 “Em Curitiba, Ducci tem 31%, Ratinho Jr, 30%, e Fruet, 16%, 
diz Ibope”, do dia 14/09/2012.
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Rio, os ataques não surtiram efeito; já em São Paulo, foram efetivos e 
colaboraram para mudar o resultado eleitoral. No entanto, apesar de 
os resultados fazerem referência apenas a casos específicos, servem 
para dar pistas de como a campanha tende a se desenvolver em pleitos 
futuros. 

Considerações finais 

Os resultados encontrados nesta pesquisa apontam para uma 
confirmação parcial da hipótese apresentada, pois o HGPE e os websites 
possuem estratégias próprias e, ao mesmo tempo, lógicas distintas 
de produção, o que evidencia a complementaridade dos meios no 
processo eleitoral. Um está mais preocupado com o debate propositivo 
e outro com a apresentação da agenda e menção ao partido. Isso os 
distingue de maneira geral e mostra que há diferenças estratégicas 
entre os meios usados na campanha e que há independência entre 
eles. No entanto, nem tudo é tão segmentado. Ao observar o cenário 
de campanha (imagem, tema e metacampanha) observou-se que os 
dois meios se aproximam neste quesito analisado, pois ambos estão 
focados numa campanha temática e menos voltados para a formação 
da imagem.

Destaca-se que este achado destoa da tendência identificada 
por alguns estudos sobre HGPE, onde a campanha televisiva atenderia 
mais à lógica da personalização do que de discussão temática (SOUZA, 
CERVI & SANTOS, 2009; CERVI & MASSUCHIN, 2011; PANKE et 
al., 2011). A pesquisa indica uma guinada – pelo menos tendo como 
base o caso estudado – para uma campanha mais tematizada, o que 
também segue uma trajetória distinta do que aponta a literatura sobre 
a personalização das campanhas (MANCINI & SWANSON, 1996; 
LAVAREDA, 2009). 

Uma possível explicação para isso seja o fato de a campanha 
ser local, portanto, os candidatos não precisariam construir a imagem 
para o eleitorado, pois eles já são conhecidos. Do mesmo modo, 
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partindo-se do pressuposto de que na internet se prega para os 
convertidos (NORRIS, 2003), não seria necessária a construção dessa 
imagem, mas sim deixar os eleitores informados sobre o dia-a-dia do 
candidato e suas propostas, o que também contradiz a ideia defendida 
por Cunha e Filgueiras (2012) de que a internet está a serviço da 
persuasão política. Observa-se, portanto, que a oferta de informação 
política – seja ela temática ou de agenda – se faz bastante presente na 
campanha, de modo geral, e na internet, em particular, o que reforça 
a ideia de Marques e Sampaio (2011) de que esta é uma das funções 
da rede. 

Outro ponto interessante observado é a forte presença da 
citação do partido nos websites, visto que há estudos na literatura que 
indicam um declínio dos partidos políticos, principalmente em época 
de campanha, já que o eleitor orientaria o voto por outras questões 
que não as ideológicas/partidárias. Apesar de no HGPE isso ainda 
permanecer – ou seja, o partido mal é mencionado durante a fala do 
orador -, verifica-se que na internet ele é lembrado e há associação com 
o candidato. Porém, é preciso ressaltar que a presença do partido se 
dá apenas a partir da citação no texto publicado no site do candidato, 
geralmente acompanhado do nome do aspirante ao cargo. A associação 
entre o candidato e o partido não é fortalecida para além da presença 
da sigla partidária e as propostas também não são apresentadas como 
fruto da relação candidato/partido. É uma citação de referência ao 
partido, o que pouco oferece de substancial para a discussão partidária, 
apesar de demonstrar um vínculo com a instituição. 

Entre algumas possibilidades de explicação para as diferenças 
entre estes resultados – de uma campanha municipal – em relação a 
outras conclusões mais abrangentes, principalmente em relação ao 
HGPE, está o contexto eleitoral local, onde os três candidatos analisados 
já eram previamente conhecidos pelos eleitores, não necessitando alto 
investimento na construção (ou reconstrução) da imagem durante a 
campanha. 
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Por outro lado, o posicionamento quanto a temas e as propostas 
dos candidatos sobre determinado assunto também representam 
modos de se aproximar de seu público alvo e mostrar questões 
preferenciais/prioritárias. Questões que já faziam parte das discussões 
presentes no debate público foram incorporadas à campanha, inclusive 
como forma de aproximar candidatos das demandas da sociedade. 

Por fim, ainda que estes resultados não possam ser 
generalizados – por se tratar de um contexto local único – estudos de 
casos também podem indicar determinadas mudanças nos modos de 
fazer campanha, que podem ser analisadas de forma mais abrangente 
nos próximos pleitos, a fim de identificar se os resultados coincidem 
com outros cenários locais.  Eles servem, ainda, para estimular estudos 
comparativos no âmbito da comunicação eleitoral, tanto entre cenários 
como entre ferramentas distintas. 
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