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RESUMO 

 

Joathan, ĉcaro. Campanha permanente quase sempre, futebol quando conv®m: uma an§lise do 

uso do Facebook pelos congressistas ligados ¨ Bancada da Bola na 55Û legislatura. 2020. Tese 

(Doutorado em Comunica­«o). Instituto de Arte e Comunica­«o Social, Universidade Federal 

Fluminense, Niter·i, 2020. 

 

Esta pesquisa situa-se no contexto das rela­»es entre comunica­«o, pol²tica e esporte e tem por 

objetivo analisar as formas de uso do Facebook pelos 30 congressistas brasileiros ligados ao 

futebol no per²odo n«o eleitoral da 55Û legislatura (2015-2019), a fim de investigar a hip·tese 

de que eles utilizem essa rede social para desenvolver uma atua­«o de caracter²sticas eleitorais 

durante os mandatos, configurando a chamada campanha permanente. Manter e fortalecer uma 

imagem positiva junto ao p¼blico, a fim de viabilizar futuros sucessos eleitorais, s«o o foco 

dessa estrat®gia, a qual ainda ® motivo de poucas pesquisas no Brasil. A quantidade de senadores 

e deputados federais ligados ao futebol ï os membros da ñBancada da Bolaò ï aumentou 

sucessivamente desde a redemocratiza­«o do Pa²s, em 1985, at® janeiro de 2019. Por isso, o 

estudo tamb®m busca entender como se d§ esse fen¹meno nas m²dias sociais e que 

caracter²sticas associadas aos parlamentares interferem em sua ado­«o. Al®m disso, investiga 

como a rela­«o desses pol²ticos com o futebol impacta no tipo de comunica­«o desenvolvida 

por eles no Facebook. A metodologia desta pesquisa ter§ tr°s etapas principais: 1) An§lise da 

frequ°ncia das postagens dos 30 parlamentares em suas respectivas fan pages durante os 

per²odos eleitorais de 2014 e 2018 e o per²odo n«o eleitoral da 55Û legislatura (n1 = 41.936); 2) 

An§lise de Conte¼do das mensagens postadas por 24 desses congressistas (n2 = 9.165), com 

base em outras 13 categorias: temas, viagens, financiamento, pesquisas eleitorais, inser­»es na 

m²dia, eventos, an¼ncios publicit§rios, negatividade, recurso audiovisual, links, interatividade, 

personaliza­«o e discurso; 3) Estima­«o de modelos de regress«o linear com base nos resultados 

desses indicadores e em vari§veis de controle como cargo ocupado, inten­«o de candidatura na 

elei­«o seguinte, n¼mero de mandatos anteriores, ideologia partid§ria e idade. Adicionalmente, 

foram realizadas entrevistas com dois parlamentares e cinco assessores, a fim de identificar as 

percep­»es deles sobre a comunica­«o desenvolvida durante o mandato e a influ°ncia que o 

futebol tem nesse contexto. Os resultados apontam que a promo­«o de campanha permanente 

no Facebook pelos congressistas ligados ¨ Bancada da Bola no Brasil se d§ por meio de 

caracter²sticas e estrat®gias variadas e em diferentes n²veis de ado­«o entre seus membros. 

 

Palavras-chave. Campanha permanente. Facebook. Futebol. Bancada da Bola. 
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ABSTRACT 

 

Joathan, ĉcaro. Permanent campaigning almost always, football when it suits: an analysis of 

the Facebook use by congressmen linked to ñBancada da Bolaò [football caucus] during the 

55th legislature in Brazil. 2020. PhD thesis (Postgraduate Program in Communication). 

Instituto de Arte e Comunica­«o Social, Universidade Federal Fluminense, Niter·i, 2020. 

 

This research focuses on the relations between communication, politics, and sport, aiming to 

analyze the adoption of Facebook by the 30 Brazilian congressmen linked to football in the 

non-electoral period of the 55th legislature (2015-2019), investigating the hypothesis that they 

use that social network site (SNS) with electoral purposes during the term, configuring the so-

called permanent campaigning, which is still subject of little research in Brazil. The goal of 

such a strategy is to maintain and strengthen a positive image with the public, in order to 

facilitate future electoral successes. The number of senators and federal deputies linked to 

football - the members of the ñBancada da Bolaò [football caucus] - has increased 

successively since the countryôs re-democratization in 1985, until January 2019. The study 

also seeks to understand how this phenomenon occurs on social media and what 

parliamentarians features influence their adoption. In addition, it investigates how the 

relationship of these politicians with football interferes with the type of communication they 

develop on Facebook. The research methodology has three main stages: 1) Analysis of the 

posting frequency of the 30 parliamentarians on their respective fan pages during the 2014 

and 2018 electoral periods and the non-electoral period of the 55th legislature (n1 = 41,936); 2) 

Content Analysis of the messages posted by 24 of these congressmen (n2 = 9,165), based on 

13 other categories: posting themes, travel, fund-raising, polls, media appearances, events, 

advertisements, negativity, audiovisual resources, links, interactivity, personalization, and 

political discourse; 3) Estimation of linear regression models based on the results of these 

indicators and on control variables such as political position (senator/member of the House), 

intention to run for the next election, number of previous terms, party ideology and age. 

Additionally, we interviewed two congressmen and five communication advisors to identify 

their perceptions about the communication developed during the term and the influence that 

football has in it. The results show that the permanent campaign is promoted on Facebook by 

the congressmen linked to the ñBancada da Bolaò in Brazil through varied characteristics and 

different levels among its members. 

 

Keywords. Permanent campaign. Facebook. Football. ñBancada da Bolaò [Football caucus]. 
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INTRODU¢ëO 

 

ñParab®ns, Rapha. Que Papai do Céu te ilumine e guarde. Eu e seus irmãos te amamos 

muito. Tenho muito orgulho de ser pai de um menino tão especial, bonito e inteligente como 

você. Teve bem a quem puxar... ókkkkôò (FARIA, R., 2015). 

 

ñEstou aqui na Arena1 gravando uma reportagem sobre Libertadores e já me dá 

saudades da minha época, quando eu vestia esse manto e honrava o Grêmio dentro de 

campo! Queremos a Cooopa2 [sic]ò (HINTERHOLZ, 2017). 

 

ñObrigado a todos os associados que votaram em mim. Sei que posso contar com 

todos voc°s em mais esse desafio. Vai Corinthians!!!ò (SANCHEZ, 2018). 

 

 O primeiro texto em epígrafe é uma postagem do senador Romário (Podemos-RJ) em 

sua página no Facebook, em texto ilustrado por fotos dele com o filho. No segundo, o deputado 

federal Danrlei (PSD-RS) publicou, na mesma rede social, fotos dele com a camisa do Grêmio 

em frente ao troféu da Taça Libertadores conquistada como jogador do mesmo time em 1995. 

Por último, o então deputado federal Andres Sanchez (PT-SP) retratou em vídeo os momentos 

da vitória dele na eleição que o reconduziu à presidência do clube paulista. Além de serem 

congressistas, esses três personagens têm em comum o fato de terem projetado suas carreiras 

políticas a partir do futebol, fosse como jogadores ou dirigentes. 

A intercessão entre a política e a modalidade no Brasil, flagrante nas postagens 

destacadas, remonta a 1912, quando o usineiro Joaquim Américo Guimarães fundou o 

Internacional Foot-ball Club, tornando-se vereador de Curitiba na mesma década (LAIBIDA, 

2014). Desde então, a conexão entre os campos político e futebolístico cresceu sucessivamente, 

sobretudo da década de 1990 a janeiro de 2019, quando a eleição de congressistas ligados ao 

futebol passou de 12 parlamentares na 48ª legislatura (1987-1991) a 30 representantes na 55ª 

(2015-2019)3  (COUTO, 2014; FRANCO, 2007; SILVA, T., 2013), o que demonstra a 

importância dessa relação enquanto fenômeno político brasileiro contemporâneo. 

 
1 Arena do Grêmio, estádio de futebol do clube gaúcho, um dos dois maiores do Rio Grande do Sul. 
2 Referência à participação do Grêmio na final da Taça Libertadores da América de 2017 ï maior competição 

entre clubes de futebol da América do Sul ï, contra o Lanús, da Argentina. 
3 Os nomes e números foram checados com base em Belmar (2016), Rocha, L. (2013), Silva, T. (2013) e também 

a partir dos seguintes passos: 1) buscas no site de pesquisas Google (ver www.google.com.br), por meio das 

diferentes combina­»es poss²veis entre as chaves de pesquisa ñbancada da bolaò; ñdeputado federalò; ñsenadorò e 

ñfutebolò; 2) verifica­«o dos resultados da busca nos sites indicados; 3) checagem da veracidade dessas 

informações nos sites oficiais do Senado, da Câmara Federal, dos próprios parlamentares e dos clubes e entidades 

citados. A realização de tais etapas foi necessária porque não há, atualmente, uma fonte única confiável para obter 

tais informações, pois vários congressistas omitem a ligação que têm com o futebol de suas respectivas biografias 

nos portais do Senado e da Câmara. Essa checagem foi atualizada periodicamente de agosto de 2015, quando se 

originou este projeto de pesquisa, a setembro de 2019, oito meses após o fim da 55ª legislatura. 



2 

 

Entre os congressistas ligados ao futebol na 55Û legislatura, havia perfis variados, desde 

ex-jogadores a dirigentes de clubes, de federa­»es estaduais e da Confedera­«o Brasileira de 

Futebol (CBF)4 . A forma­«o de ñbancadas da bolaò ï termo cunhado pela imprensa ï nos 

legislativos federal, estadual e municipal se tornou mais vis²vel a partir do ano 2000, quando 

um grupo de senadores e deputados federais se mobilizou para impedir as investiga­»es da 

Comiss«o Parlamentar de Inqu®rito (CPI) destinada a apurar irregularidades no contrato entre 

a CBF e a fornecedora de materiais esportivos Nike (ARAĐJO, 2010; LEëO, 2004). 

Al®m disso, a ñBancada da Bolaò se situa no contexto da forma­«o de bancadas 

suprapartid§rias no Congresso Nacional, as quais ganharam espa­o na conjuntura da crise de 

representa­«o e do enfraquecimento dos partidos. Sejam formais ou informais, esses 

agrupamentos consistem na aproxima­«o de congressistas com interesses comuns os mais 

diversos ï h§, por exemplo, as bancadas evang®lica, ruralista, da Ind¼stria, da ñBalaò, entre 

outras. As bancadas s«o influenciadas por grupos de interesse, que tentam garantir a 

implementa­«o de pol²ticas p¼blicas vantajosas a eles. Em troca, os parlamentares esperam 

obter a aprova­«o popular em per²odos de mandato e votos em futuras elei­»es (CESĆRIO, 

2016; SANTOS, 2014a, 2014b). 

Dirigentes da CBF, de federa­»es estaduais e de clubes, jogadores de futebol e 

torcedores formam grupos de interesse que buscam influenciar a atua­«o dos parlamentares 

ligados ¨ Bancada da Bola (ARAĐJO, 2010; LEëO, 2004; SILVA, T., 2013). Para compreender 

a expans«o dela, ® preciso ter em mente a paix«o que o futebol, enquanto esporte mais popular 

do Pa²s, provoca nos brasileiros. Atletas s«o transformados em ²dolos ou her·is, ao passo que 

dirigentes que presidem um clube campe«o podem ser tidos como figuras messi©nicas (HELAL, 

2001; TROTTA; ROXO, 2014). 

£ importante destacar que h§ uma aproxima­«o entre eleitores de representantes 

pol²ticos e torcedores de futebol, que se coaduna por meio do conceito de f«, tendo o jogador 

de futebol ou o dirigente de clube que construiu a carreira no meio esportivo a oportunidade de 

manter o relacionamento com o seu respectivo p¼blico por meio de sua atua­«o pol²tica. Ambas 

 
4 Foram eles, os senadores Ciro Nogueira (Progressistas-PI), Fernando Bezerra Coelho (MDB-PE), Fernando 

Collor (PROS-AL), Omar Aziz (PSD-AM), Romário e Zezé Perrella (MDB-MG); e os deputados federais Afonso 

Hamm (Progressistas-RS), André Figueiredo (PDT-CE), Andres Sanchez, Arnaldo Faria de Sá (PTB-SP), Carlos 

Eduardo Cadoca (PDT-PE), Danrlei, Deley (PTB-RJ), Evandro Roman (PSD-PR), Fábio Mitidieri (PSD-SE), 

Goulart (PSD-SP), Jarbas Vasconcelos (MDB-PE), José Otávio Germano (Progressistas -RS), José Rocha (PR-

BA), Jovair Arantes (PTB-GO), Luciano Bivar (PSL-PE), Marcelo Aro (PHS-MG), Marcus Vicente 

(Progressistas-ES), Paulo Magalhães (PSD-BA), Roberto Goes (PDT-AP), Rogério Marinho (PSDB-RN), Sergio 

Zveiter (DEM-RJ), Vicente Cândido (PT-SP), Washington Stecanela (PDT-RS) e Washington Reis (MDB-RJ). O 

detalhamento da relação de cada um deles com o futebol será apresentado no capítulo 3. 
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as carreiras, nesse sentido, estimulam uma rela­«o direta com o p¼blico, o que se tornou ainda 

mais vis²vel com o advento das m²dias sociais, que passaram a facilitar essa conex«o sem o 

interm®dio dos meios de comunica­«o de massa tanto entre pol²ticos e eleitores (em per²odos 

eleitorais ou de mandato) quanto entre esportistas e torcedores (ou celebridades e f«s) (BAYM, 

2013; MCCARTHY, 2014; SANDVOSS, 2013; VIMIEIRO, 2014). 

A rela­«o de influ°ncia m¼tua entre representantes pol²ticos e grupos de interesse ® um 

fator que tem contribu²do para a amplia­«o da campanha permanente, a qual pode, 

resumidamente, ser definida como um conjunto de estrat®gias de caracter²sticas eleitorais que 

s«o postas em pr§tica pelos pol²ticos durante os per²odos de mandato, a fim de assegurar 

aprova­«o popular e, assim, viabilizar futuros sucessos eleitorais. Esse conceito foi cunhado 

nos Estados Unidos na d®cada de 1970, durante o governo do ex-presidente norte-americano 

Jimmy Carter (1977-1981), apesar de haver registros de usos de estrat®gias de autopromo­«o 

por pol²ticos brit©nicos e norte-americanos desde o s®culo XVIII (BLUMENTHAL, 1980; 

HECLO, 2000; HEITH, 2004; NIMMO, 1999). 

No Brasil, h§ hist·rico de a­»es pontuais que podem ser enquadradas como campanha 

permanente ï ̈ luz da teoria atual ï desde o in²cio da Rep¼blica, como as a­»es de propaganda 

do ex-presidente Prudente de Moraes (PRF) (1894-1898) (ROMANINI, 2011). Um dos 

primeiros governantes a dar import©ncia ¨ comunica­«o pol²tica durante o mandato foi Get¼lio 

Vargas (Alian­a Liberal) (1930-1945) (FERREIRA, 1997; GOMES, A., 2014). 

Para alguns te·ricos, a propaganda cont²nua pode causar riscos ¨ democracia se a 

governan­a em prol do bem comum for preterida pelo foco em futuros sucessos eleitorais 

(ELMER; LANGLOIS; MCKELVEY, 2012; ORNSTEIN; MANN, 2000). As estrat®gias para 

promov°-la s«o variadas e, atualmente, bastante focadas no uso da comunica­«o pol²tica para 

esse fim, mas incluem, tamb®m, a­»es de car§ter estrutural, como a realiza­«o de pesquisas de 

avalia­«o de governos e representantes em per²odos n«o eleitorais e a busca constante por 

financiamento para candidaturas e/ou partidos pol²ticos (CHARNOCK, 2005; HEBERLIG; 

LARSON, 2005; SAMPAIO, 2016). 

Nas ¼ltimas d®cadas, a internet e as m²dias sociais tamb®m passaram a servir ¨ 

campanha permanente, ¨ medida que viabilizaram o contato direto entre representantes e 

cidad«os, e a permitir que os pol²ticos tenham espa­os e rotinas de comunica­«o 

complementares ou independentes dos meios de comunica­«o de massa (ELMER; 

LANGLOIS; MCKELVEY, 2012; LARSSON, 2014, 2015; LILLEKER, 2015; MARQUES; 

AQUINO; MIOLA, 2014). A web tamb®m facilitou a influ°ncia dos grupos de interesse junto 
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¨ classe pol²tica, pois parte desses agrupamentos passou a agir tamb®m online (ALCADIPANI; 

MEDEIROS, 2016; CHALMERS; SHOTTON, 2015; HONG; NADLER, 2015). 

As m²dias sociais assumiram um papel importante para a comunica­«o de representantes 

pol²ticos pelo mundo sobretudo a partir da campanha de Barack Obama (2009-2017) nos 

Estados Unidos em 2008 (GOMES et al, 2009; LILLEKER; JACKSON, 2011), tendo um 

primeiro uso pol²tico marcante no Brasil nas elei­»es de 2010 (BRAGA; CARLOMAGNO, 

2018; SILVA; BUENO, 2009). Desde ent«o, esses espa­os passaram a ser usados tamb®m para 

a comunica­«o regular com os cidad«os (GLASSMAN; STRAUS; SHOGAN, 2010; 

GOLBECK; GRIMES; ROGERS, 2010).  

Assim, o objetivo principal deste trabalho ® analisar a comunica­«o pol²tica promovida 

no Facebook pelos 30 congressistas brasileiros ligados ao futebol durante o per²odo n«o 

eleitoral da 55Û legislatura (2015-2019), em compara­«o com as campanhas eleitorais de 2014 

e 2018, a fim de investigar em que medida eles utilizem essa rede social para promover uma 

comunica­«o com caracter²sticas eleitorais durante os mandatos, configurando a chamada 

campanha permanente. 

Buscaremos atingir esse objetivo por meio de respostas ¨s seguintes quest»es de 

pesquisa (QPs): 1) Em que medida a comunica­«o pol²tica desenvolvida no Facebook pelos 

congressistas ligados ao futebol no per²odo n«o eleitoral da 55Û legislatura pode ser enquadrada 

como campanha permanente?; 2) Que elementos de campanha permanente s«o articulados pelos 

representantes pol²ticos na rede social?; 3) Que fatores associados aos parlamentares 

influenciam no n²vel de ado­«o dessa estrat®gia?; 4) De que forma o fato de esses pol²ticos 

serem ligados ao futebol interfere no tipo de comunica­«o desenvolvida por eles no Facebook? 

A escolha do Facebook como a mídia a ser analisada pode ser justificada por ela ter sido 

a ferramenta do gênero mais acessada no Brasil de 2011 a 2016, quando passou a ocupar o 

segundo lugar em audiência no segmento, atrás apenas do YouTube. Em janeiro de 2020, o País 

tinha, pelo menos, 120 milhões de usuários na rede5, que já era a preferida entre os políticos 

brasileiros desde as eleições de 2012 (BRAGA; CARLOMAGNO, 2018). Essa preferência se 

comprova entre os 30 congressistas identificados como tendo relação com o futebol incluídos 

no universo dessa pesquisa, visto que é a única ferramenta do gênero utilizada por todos eles 

(seja em parte ou em todo o período estudado). 

 
5 Ver ñFacebook supera audi°ncia do Orkutò, em http://blogs.estadao.com.br/link/facebook-supera-audiencia-do-

orkut-no-brasil/ (acesso em 01/03/2012), e ñDigital 2020: Brazilò, em https://datareportal.com/reports/digital-

2020-brazil (acesso em 28/02/2020). 
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Para além das questões teóricas e práticas que demonstram a relevância da campanha 

permanente enquanto objeto de pesquisa, cabe ressaltar que o tema é alvo de poucos estudos no 

Brasil e no mundo. Ele só passou a ser mencionado em publicações dos teóricos das áreas de 

Comunicação e Ciência Política brasileiros a partir do início do século XXI, com foco na busca 

de uma cobertura favorável dos meios de comunicação pelos políticos, para, assim, manter uma 

imagem positiva junto ao público (GOMES, W., 2004; MARQUES; AQUINO; MIOLA, 2014). 

Porém, apenas nos últimos quatro anos começaram a ser publicados trabalhos brasileiros 

sobre campanha permanente. Após busca em várias bases de consulta acadêmica6, 11 trabalhos 

com foco de investigação nesse fenômeno foram encontrados7. Esses estudos apresentam 

objetos variados, que incluem não apenas a campanha permanente na internet, mas também na 

TV, em discursos oficiais, entre outros meios. Se forem consideradas pesquisas cuja análise se 

dá no uso dessa estratégia nas mídias sociais, só seis apresentam esse recorte (AZEVEDO; 

CAMARGO; VIANA, 2016; ESPÍNDOLA; CARVALHO; LEAL, 2019; FERNANDES et al, 

2016, 2017; JOATHAN; REBOUÇAS, 2020; MASSUCHIN; SILVA, 2019). 

A relevância do Facebook para a promoção de campanha permanente pode ser percebida 

nos resultados dos trabalhos mencionados e que serão discutidos no decorrer desta tese 

(FERNANDES et al, 2017; JOATHAN; REBOUÇAS, 2020; MASSUCHIN; SILVA, 2019). 

Fora do Brasil, a bibliografia sobre campanha permanente específica nas mídias sociais também 

não é tão numerosa, totalizando 22 artigos encontrados em inglês e espanhol8. Ou seja, a 

pesquisa ora apresentada tem potencial de prestar contribuição relevante às áreas de 

Comunicação e Ciência Política. 

 
6 O resultado inclui artigos publicados em periódicos, livros e capítulos de livros. Teses, dissertações e artigos 

apresentados em eventos científicos não estão contabilizados, mas serão citados no capítulo 1. A busca foi 

realizada até fevereiro de 2020 ï com exceção do artigo de Joathan e Rebouças (2020), que foi acrescentado 

mesmo tendo sido publicado em julho de 2020 ï no Portal de Periódicos da Capes (ver periodicos.capes.gov.br), 

no Scopus (scopus.com) e no Google Acadêmico (scholar.google.com.br). Foram buscados trabalhos com as 

express»es ñcampanha permanenteò, ñpermanent campaignò e ñcampaña permanenteò. Pesquisas que só 

mencionam o conceito, mas não o tem como objeto de análise não estão incuídos nessas referências. 
7 Foram eles os de Azevedo, Camargo e Viana (2016); Coimbra, Campos e Oliveira (2018); Espíndola, Carvalho 

e Leal (2019); Fernandes et al (2016, 2017); Joathan e Rebouças (2020); Leal et al (2019); Martins, Oliveira e 

Gomes (2017); Massuchin e Silva (2019); Oliveira e Chaves (2016); e Oliveira, Gomes e Chaves (2017). 
8 São eles: Canel (2018); Ceccobelli (2018); Domalewska (2018); Elmer, Langlois e McKelvey (2012); Esselment, 

Marland e Giasson (2017); Giasson e Small (2017); Gregor (2019); Koliastasis (2016); Lalancette e Tourigny-

koné (2017); Larsson (2014, 2015); Lilleker (2015); López-Rabadán, López-Meri e Doménech-Fabregat (2016); 

Marland, Esselment e Giasson (2017); Metz, Kruikemeier e Lecheler (2019); Nuernbergk e Conrad (2016); 

Raynauld e Greenberg (2014); Rodriguez (2013); Sobaci (2018); Van Kessel e Castelein (2016); Vasko e Trilling 

(2019); e Wen (2014). A busca foi realizada conforme os padrões descritos na nota de rodapé 6. 
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Da mesma forma, são raras as pesquisas que tematizam a ocupação de cargos eletivos 

por políticos ligados ao futebol9. No Brasil, apenas 16 trabalhos foram encontrados com esse 

enfoque10. Mesmo a nível internacional, há um grande número de estudos sobre o caso do ex-

primeiro-ministro italiano Silvio Berlusconi (1994-1995; 2001-2006; 2008-2011), mas poucas 

publicações sobre casos em outros países11, com referências restritas a Argentina, Camarões, 

França, Geórgia, Índia, Moldávia, Rússia, Romênia e Quênia. Ou seja, a pouca bibliografia 

sobre essa associação mostra o potencial e a originalidade da pesquisa em curso. 

A tese est§ organizada em quatro cap²tulos al®m desta se­«o introdut·ria. No primeiro, 

ser§ destacada a campanha permanente, em especial sua interface com a comunica­«o. Assim, 

a primeira se­«o enfoca uma discuss«o sobre o fen¹meno de personaliza­«o dos pol²ticos no 

contexto do enfraquecimento dos partidos nas democracias contempor©neas e destaca o 

processo de profissionaliza­«o das legendas e candidaturas, sobretudo pela influ°ncia das 

estrat®gias de marketing. Foi a partir do momento em que essa atividade se tornou mais 

profissional que tanto as campanhas eleitorais quanto a elabora­«o de estrat®gias permanentes 

de contato com os cidad«os se desenvolveram no Brasil e no mundo. 

A segunda se­«o apresenta um hist·rico da campanha permanente e debate o conceito e 

seus impactos na atividade pol²tica, bem como os eventuais riscos que a sua pr§tica pode 

representar para a democracia. A se­«o seguinte apresenta um panorama dos crit®rios de 

mensura­«o dessa estrat®gia, dividindo-os em tr°s grupos: os de car§ter mais estrutural e n«o 

diretamente ligados a aspectos comunicacionais; os ligados ¨ comunica­«o offline, bastante 

influenciados pelo surgimento e a expans«o da TV; e os ligados ¨ comunica­«o online, a partir 

da populariza­«o da internet e das m²dias sociais. 

O segundo cap²tulo ter§ como foco a rela­«o entre futebol e pol²tica e de que forma elas 

se conectam com fen¹menos como a elei­«o de outsiders, as frentes parlamentares e o papel 

das m²dias sociais na reconfigura­«o da rela­«o entre ñboleirosò e f«s/eleitores. A primeira se­«o 

 
9 A busca foi realizada até fevereiro de 2020 no Portal de Periódicos da Capes, na Biblioteca Brasileira Digital de 

Teses e Dissertações (http://bdtd.ibict.br/) e no Google Acadêmico. Foram buscados trabalhos por meio do 

cruzamento entre o grupo de express»es ñfutebolò, ñfootballò, ñsoccerò e ñfútbolò e outro composto pelos cargos 

ñpresidenteò; ñprimeiro-ministroò, ñsenadorò, governadorò, ñdeputadoò, ñprefeitoò e ñvereadorò e suas variantes 

em inglês e espanhol. Pesquisas que só mencionam políticos ligados ao futebol, mas não os têm como objeto de 

análise foram descartadas, assim como trabalhos de autores com titulação abaixo de mestre. 
10 São eles: Arruda (2016); Belmar (2016); Cioccari (2015); Coelho, J. (2017); Doidge e Almeida (2015); Joathan 

(2017); Laibida (2014); Leão (2004); Matias e Mascarenhas (2019); Oliveira, M. (2012); Pozobon e Arruda (2015); 

Ribke (2014); Rocha, L. (2013); Rosário e Almeida (2017); Silva, F. W. (2014); e Silva, T. (2013). 
11 Apesar de não haver conhecimento sobre nenhum outro país onde a eleição de representantes políticos ligados 

ao futebol é um fenômeno tão extenso e longevo como no Brasil, há casos em mais 36 países além dos citados, 

porém não foram encontradas referências a respeito ï textos que não mencionam a relação do político com o 

futebol ou que citam esse contexto apenas como informação biográfica, sem analisá-la, foram desconsiderados. 

Os casos desses países serão apresentados no 2º capítulo desta tese. 
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discute os conceitos de capital pol²tico e capital simb·lico, de forma a contextualizar a elei­«o 

de celebridades e personagens externos ¨ pol²tica no Brasil. A segunda enfoca a atua­«o dos 

grupos de interesse ligados ¨ sociedade civil e das frentes parlamentares no Congresso Nacional 

e de que forma essas estruturas se relacionam, bem como se essa rela­«o, potencializada pela 

internet, tem favorecido a campanha permanente. 

A terceira se­«o apresentar§ um estado da arte das pesquisas sobre pol²tica e futebol no 

no mundo. Em seguida, se aplica o mesmo recorte aos estudos nacionais e se discute a 

import©ncia do futebol para a sociedade brasileira e a forma­«o da ideia de brasilidade, 

incluindo a vis«o dos jogadores como mitos, her·is e/ou ²dolos, bem como a rela­«o que se 

estabelece entre dirigentes de clubes e torcedores. Al®m disso, ser«o debatidas as caracter²sticas 

comuns a f«s e eleitores, sobretudo no contexto das m²dias sociais. 

O cap²tulo 3 ® dedicado ¨ contextualiza­«o do objeto e ¨ apresenta­«o da metodologia 

deste trabalho. Ser§ resgatado o hist·rico da Bancada da Bola desde a redemocratiza­«o do Pa²s 

at® a composi­«o atual, por meio de um levantamento in®dito de todos os seus membros de 

1987 a 2019, em contribui­«o original desta tese. Especificamente, ser«o apresentados dados 

sobre os 30 congressistas ligados ao futebol na legislatura na 55Û legislatura e sobre as trajet·rias 

pol²tica e futebol²stica deles, diferenciando os representantes pol²ticos alinhados com a CBF e 

as federa­»es estaduais de futebol daqueles que apenas t°m rela­«o com a modalidade, mas se 

apresentam como oposi­«o ¨ cartolagem nacional (caso de Rom§rio, por exemplo). Tamb®m 

ser«o discutidos aspectos sobre o Facebook no Brasil e sua consolida­«o como uma das duas 

m²dias sociais mais populares no Pa²s. 

No que se refere ¨ metodologia de pesquisa, ela consistir§ em tr°s etapas principais: 1) 

An§lise da frequ°ncia das postagens dos 30 parlamentares no Facebook nos per²odos eleitorais 

de 2014 e 2018, e o per²odo n«o eleitoral da 55Û legislatura (n1 = 41.936); 2) An§lise de 

Conte¼do das mensagens postadas por 24 desses congressistas ï os que mantinham conta ativa 

na rede social em janeiro de 2020 e postaram, pelo menos, 10 mensagens no decorrer do 

mandato e em um dos per²odos eleitorais citados ï a partir de amostra aleat·ria m²nima 

representativa de ambos os per²odos (n2 = 9.165) com base em mais 13 categorias: temas, 

viagens, financiamento, pesquisas eleitorais, inser­»es na m²dia, eventos, an¼ncios 

publicit§rios, negatividade, recurso audiovisual, links, interatividade, personaliza­«o e 

discurso, sistematizadas e aprimorados por Lilleker, Joathan, Faustino e Turner (2019), 
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atualizando e complementando a literatura internacional sobre campanha permanente12. Com 

base nesses resultados, ser§ formulado um ranking dos parlamentares que mais aderiram ¨ 

estrat®gia no per²odo estudado; 3) Estima­«o de modelos de regress«o linear com base nos 

resultados desses indicadores e em vari§veis de controle como cargo ocupado, inten­«o de 

candidatura na elei­«o seguinte, n¼mero de mandatos anteriores, ideologia partid§ria e idade. 

Al®m disso, ser«o realizadas entrevistas estruturadas com dois parlamentares e cinco 

assessores13, a fim de identificar as percep­»es deles sobre a comunica­«o desenvolvida durante 

o mandato e a influ°ncia que o futebol tem nesse contexto. Essas op­»es metodol·gicas ser«o 

discutidas teoricamente neste cap²tulo, no qual tamb®m ser§ apresentado o aplicativo Netvizz, 

usado para a coleta dos dados das fan pages desde as elei­»es de 2014.  

O quarto cap²tulo apresentar§ os resultados da an§lise emp²rica, dividindo-os em tr°s 

se­»es: na primeira, ser«o apresentados os resultados das an§lises de frequ°ncia de postagem e 

de conte¼do das fan pages dos congressistas, incluindo a apresenta­«o de exemplos de cada 

uma delas. Esta se­«o tamb®m incluir§ os resultados dos modelos de regress«o estimados para 

tentar identificar rela­»es de causalidade entre o uso do Facebook a partir das categorias 

investigadas e as vari§veis de controle relacionadas ¨s caracter²sticas dos parlamentares. 

Na segunda se­«o, ser«o apresentadas as entrevistas com os congressistas e assessores, 

de forma a buscar entender como os atores pol²ticos e seus consultores atuam e percebem a 

comunica­«o durante o mandato, a import©ncia do Facebook e do futebol nesse contexto e o 

papel da campanha permanente, o que ajudar§ a complementar a an§lise das fan pages. Na 

sequ°ncia, a terceira se­«o buscar§ responder as quest»es de pesquisa propostas, de forma a 

debater as caracter²sticas da promo­«o de campanha permanente no Facebook pelos 

congressistas ligados ¨ Bancada da Bola no Brasil. 

Por fim, ser«o apresentadas as considera­»es finais, incluindo os principais achados, as 

limita­»es e uma sugest«o de agenda para futuras pesquisas. Acredita-se que os resultados desta 

tese apresentar«o contribui­«o importante para as §reas de Comunica­«o e Ci°ncia Pol²tica, 

sobretudo para os pesquisadores interessados em temas como campanha permanente, uso das 

m²dias sociais por representantes pol²ticos e a rela­«o entre futebol e pol²tica no Brasil. 

 
12 A sistematização das categorias de análise foi fruto de período de Doutorado Sanduíche do autor deste trabalho 

na Universidade de Bournemouth, no Reino Unido, sob co-orientação do professor Dr. Darren Lileker e 

financiamento da Coordenação de Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior (CAPES), processo nº PDSE-

88881.190447/2018-01. 
13 A ideia inicial era entrevistar cinco congressistas e cinco assessores de Comunicação, mas apenas dois 

parlamentares aceitaram dar entrevista. Foram eles os deputados Fábio Mitidieri e Vicente Cândido. Já os 

assessores entrevistados foram Eyller Diniz Godoy, Flávia Rochet, Henrique Abreu, Ivan Zuchi e Letícia 

Alcântara, ligados a Cândido, André Figueiredo, Mitidieri, Evandro Román e Romário, respectivamente. 
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1 CAMPANHA PERMANENTE, COMUNICA¢ëO E MĉDIAS SOCIAIS 

 

O termo ñcampanha permanenteò passou a ser conhecido em 1976, quando o rela­»es 

p¼blicas Pat Caddell aconselhou o presidente norte-americano Jimmy Carter sobre a 

necessidade de estar em campanha permanente para governar (BLUMENTHAL, 1980; 

BOWMAN, 2000). Por®m, h§ registro de pr§ticas eleitorais em per²odos de mandato bem 

anteriores a essa data, como as estrat®gias de autopromo­«o de pol²ticos brit©nicos e norte-

americanos desde o s®culo XVIII (HEITH, 2004; NIMMO, 1999). 

Outros dois fen¹menos que ajudam a explicar o surgimento da campanha permanente 

tamb®m t°m registros anteriores ¨ cria­«o do conceito: o enfraquecimento dos partidos e a 

profissionaliza­«o da pol²tica, cujos primeiros registros em contextos eleitorais foram na d®cada 

de 1930 nos Estados Unidos (GOMES, W., 2004; SWINT, 1999), e na reta final da ditadura 

militar no Brasil nos anos 1980, ainda que haja relatos de a­»es de propaganda pol²tica desde o 

fim do per²odo imperial, no s®culo XIX, passando por v§rios governantes do in²cio da era 

republicana (CARVALHO, 1999, 2013; CASTILHO, 2014; ROMANINI, 2011). 

O enfraquecimento dos partidos foi verificado por meio de estudos realizados tamb®m 

nos Estados Unidos que mostravam o aumento da volatilidade eleitoral entre os eleitores, sendo 

detectadas escolhas mais passionais e menos partid§rias por parte dos eleitores norte-

americanos, sobretudo a partir dos anos 1950 (LILLEKER, 2006), em movimento que tamb®m 

foi verificado em outros pa²ses, como os latino-americanos (BAQUERO, 2000, 2007).  

Assim, a se­«o que abre este cap²tulo debate o enfraquecimento dos partidos e as a­»es 

de profissionaliza­«o da pol²tica, com destaque para a import©ncia do marketing pol²tico nesse 

processo, como antecedentes ¨ campanha permanente. Na sequ°ncia, este conceito 

propriamente dito ser§ apresentado e debatido, bem como seu hist·rico, cr²ticas e a discuss«o 

sobre os impactos dessa estrat®gia para a democracia. 

A terceira se­«o apresentar§ os crit®rios usados para identificar as a­»es eleitorais 

promovidas durante os mandatos por governos e representantes, dividindo-os em estruturais 

(por exemplo, o financiamento ou a realiza­«o de pesquisas de opini«o) e os estrat®gicos, 

ligados a iniciativas de comunica­«o originalmente offline e online (por exemplo, a obten­«o 

de inser­»es positivas na imprensa e a frequ°ncia de postagem em m²dias sociais). Os impactos 

que os recursos comunicacionais provocaram na campanha permanente e na atividade dos 

representantes pol²ticos em per²odos n«o eleitorais tamb®m ser«o discutidos nesta se­«o. 
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1.1 O enfraquecimento dos partidos e a profissionaliza­«o da pol²tica 

 

H§ registros da perda de centralidade dos partidos em detrimento de l²deres pol²ticos 

carism§ticos e heroicos nos Estados Unidos desde a d®cada de 1910 (WEBER, 1991). Foi o 

caso, por exemplo, da disputa pol²tica entre Theodore Rosevelt, presidente norte-americano 

entre 1901 e 1908, e seu sucessor, William Howard Taft (1909 a 19013), em 1912, quando 

ambos disputaram a indica­«o do Partido Republicano ¨ sucess«o presidencial daquele ano, 

com o ex-presidente representando o carisma e o hero²smo e o ent«o mandat§rio, o ñpoder 

cotidiano da óempresaô do partidoò. ñO fato de que todo efeito emocional sobre as massas tem 

certos tra­os ócarism§ticosô tamb®m faz com que a burocratiza­«o crescente dos partidos e das 

atividades eleitorais, precisamente quando alcan­a seu auge pelo s¼bito culto entusi§stico a um 

her·i carism§tico, possa ser for­ada a servir a este ¼ltimoò (WEBER, 1991, p. 339). 

De acordo com Lilleker (2006), mudan­as sociais e crises econ¹micas est«o na raiz 

dessa perda de for­a entre os partidos pol²ticos, levando a uma maior volatilidade por parte dos 

eleitores e mesmo a um processo de desencanto com a pol²tica, consequ°ncia esta que se tem 

verificado tamb®m na Europa (GRAHAM; JACKSON; BROERSMA, 2017). Na Am®rica 

Latina, por sua vez, esse processo tamb®m sofre influ°ncia da sobrevaloriza­«o do 

presidencialismo, o que leva a escolhas eleitorais personalistas por parte dos cidad«os 

(BAQUERO, 2000, 2007; BRAGA; BECHER, 2012). 

Esse cen§rio leva a uma crise de media­«o pol²tica, influenciada pela dificuldade que os 

partidos pol²ticos enfrentam de manter o relacionamento com a sociedade civil, que, em muitos 

casos, n«o se sente mais representada por tais entidades, entre outros motivos pela forma de 

organiza­«o delas, a qual, a despeito de seu legado hist·rico e liga­«o com movimentos sociais 

e entidades de classe, n«o conseguiu acompanhar mudan­as nas formas de organiza­«o do 

trabalho e da estrutura social (BAQUERO, 2000).  

Outro fator que tem contribu²do para esse desencanto em rela­«o aos partidos s«o as 

crises econ¹micas decorrentes da implanta­«o de pol²ticas neoliberais, o que, nos casos dos 

pa²ses em que as condi­»es de vida da popula­«o t°m piorado, podem levar ¨ rejei­«o de 

determinados partidos vistos como respons§veis, em favor de movimentos e candidatos que se 

apresentam como solu­«o alternativa a esse quadro (BAQUERO, 2000). Essa situa­«o p¹de ser 

verificada nas elei­»es presidenciais brasileiras de 2018, com o candidato vencedor Jair 

Bolsonaro (ent«o no PSL) repetindo reiteradas vezes durante a campanha que o PT era o 
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respons§vel pela crise econ¹mica pela qual o pa²s passava14. 

A crise de representa­«o pol²tica tamb®m ® verificada pelo alto ²ndice de representantes 

eleitos trocando de partidos. Nesse contexto, a volatilidade dos pol²ticos acaba por dificultar a 

identifica­«o das legendas com os eleitores, ao passo que amplia a rela­«o personalizada destes 

com os pr·prios representantes (BAQUERO, 2000). Por exemplo, entre os 30 congressistas 

ligados ao futebol na 55Û legislatura, sete n«o mantiveram a mesma legenda pela qual foram 

escolhidos para o cargo (23,3% do total)15. 

O mais grave desse processo ® que caberia aos partidos o papel de ñagregar e estruturar 

as demandas da sociedade civil perante o Estadoò, o que n«o tem sido poss²vel gra­as ao 

processo de desgaste das institui­»es partid§rias perante a popula­«o e a opini«o p¼blica 

(BAQUERO, 2000, p. 20). S«o v§rias as pesquisas que mostram que os partidos s«o algumas 

das institui­»es menos confi§veis para boa parte dos cidad«os16. £ importante ressaltar, por®m, 

que, apesar das in¼meras refer°ncias ¨ diminui­«o da import©ncia dos partidos, n«o h§ consenso 

entre os te·ricos se essa diminui­«o tem causado uma crise de representa­«o pol²tica e quanto 

aos impactos disso para a democracia (BAQUERO, 2000; BRAGA; BECHER, 2012). 

 Em meio a esse processo, discute-se qual seria a influ°ncia dos meios de comunica­«o, 

notadamente a televis«o. Para McGregor, Lawrence e Cardona (2016, p. 2), ña TV criou um 

senso ilus·rio de intimidade com os pol²ticosò17 . Baquero (2000) acredita que os meios de 

comunica­«o contribu²ram para o esvaziamento do debate pol²tico, na medida em que 

transferiram debates que deveriam se dar no ©mbito de institui­»es de representa­«o pol²tica 

como os partidos para ambientes privados, como a fam²lia, por exemplo. Braga e Becher (2012) 

ressaltam que a propaganda pol²tica nas campanhas eleitorais tamb®m ® focada nos candidatos 

individualmente e nas lideran­as partid§rias, mas n«o nas legendas. 

£ importante destacar que a discuss«o acerca da influ°ncia dos meios de comunica­«o 

no processo de personaliza­«o da pol²tica foi atualizada ap·s o surgimento e a consolida­«o das 

 
14 Ver ñBolsonaro ataca PT por economia; Haddad destaca 'grave den¼ncia' do WhatsApp em programa eleitoralò, 

em https://oglobo.globo.com/brasil/bolsonaro-ataca-pt-por-economia-haddad-destaca-grave-denuncia-do-

whatsapp-em-programa-eleitoral-23167854 (acesso em 05/11/2018). 
15 Os dados foram obtidos por meio da comparação entre o partido que os congressistas ocupavam ao serem eleitos 

titulares ou suplentes em 2014 e em 31/01/2019, último dia da legislatura. Mudaram de partido os senadores Collor, 

Fernando Bezerra Coelho, Romário e Zezé Perrella; e os deputados federais Carlos Eduardo Cadoca, Evandro 

Roman e Sérgio Zveiter. Ver ñQuem são os deputadosò, em http://www2.camara.leg.br/deputados/pesquisa, e 

ñSenadoresò, em https://www25.senado.leg.br/web/senadores (acessos em 18/11/2018 e 01/02/2019) 
16 Segundo pesquisa de opinião do Datafolha divulgada em junho de 2018, os partidos políticos são as instituições 

em que os brasileiros menos confiam, com 68% de desconfiança. Ver ñPartidos, Congresso e Presid°ncia s«o 

institui­»es menos confi§veis do pa²sò, em https://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/2018/06/1971972-

partidos-congresso-e-presidencia-sao-instituicoes-menos-confiaveis-do-pais.shtml (acesso em 07/11/2018). 
17 Todas as traduções de citações originais em línguas estrangeiras são de responsabilidade do autor desta tese. 
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m²dias sociais como ferramentas de comunica­«o pol²tica usadas por representantes e 

representados, a partir da primeira d®cada do s®culo XXI e, com maior vigor, a partir da d®cada 

atual (BRAGA; BECHER, 2012; GRAHAM; JACKSON; BROERSMA, 2017; JACKSON; 

LILLEKER, 2011; MCGREGOR; LAWRENCE; CARDONA, 2016). 

Mais um importante fator relacionado ¨ campanha permanente ® o fen¹meno da 

profissionaliza­«o das campanhas ï ou profissionaliza­«o da atividade pol²tica, em um sentido 

mais amplo, ainda que, inicialmente, ele se tenha feito notar mais nos per²odos eleitorais. Uma 

campanha pode ser dita profissionalizada quando os recursos estruturais e estrat®gicos s«o 

usados de forma eficiente para atingir os objetivos pol²ticos definidos, como explicam Tensher 

et al (2015, p. 4): ñO profissionalismo nas campanhas eleitorais reflete, assim, adapta­»es ¨s 

transforma­»es relacionadas ¨ moderniza­«o no ambiente de campanha ï notadamente no 

ambiente pol²tico e midi§ticoò. 

As mudan­as na rela­«o entre os pol²ticos e os meios de comunica­«o de massa s«o uma 

chave importante para entender o fen¹meno da profissionaliza­«o da pol²tica. Eles remetem ¨s 

modifica­»es estruturais na esfera p¼blica ocorridas na sociedade europeia burguesa em meados 

do s®culo XVII, quando as discuss»es de quest»es de interesse p¼blico deixaram de ser 

necessariamente realizadas em espa­os presenciais, como os caf®s, para se viabilizar por 

interm®dio dos meios de comunica­«o, como os primeiros jornais surgidos na ®poca. Nesse 

contexto, a Corte e a realeza passaram a perceber que as pessoas se informavam por meio da 

imprensa e aproximaram-se dela a fim de noticiar decretos reais e outras medidas tomadas pelo 

Estado (GOMES, W., 2004; HABERMAS, 1984; THOMPSON, 1998). 

ê medida que a imprensa passou a adquirir mais alcance e import©ncia, os pol²ticos 

perceberam que aquele era um espa­o importante de visibilidade, por meio dos quais eles 

poderiam se comunicar com os seus eleitores e, ao mesmo tempo, deveriam ter cuidado com a 

repercuss«o dos seus atos divulgados pelos meios de comunica­«o (HABERMAS, 1984; 

THOMPSON, 1998). No s®culo XX, com a cria­«o e o desenvolvimento do r§dio e da televis«o, 

a partir dos anos 1920 e 1940, respectivamente, a import©ncia da m²dia cresceu ainda mais para 

a atividade pol²tica, visto que a informa­«o acerca da atividade pol²tica passou a circular mais 

rapidamente e a atingir localidades nas quais ainda n«o chegava pelos meios impressos 

(GOMES, W., 2004; THOMPSON, 1998). 

O per²odo de crescimento da televis«o, sobretudo o posterior ¨ II Guerra Mundial (1939-

1945), marca um ponto de virada importante para entender o fen¹meno da profissionaliza­«o 

das campanhas. £ a partir dele que passam a surgir consultores pol²ticos especializados em 
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cuidar da imagem dos pol²ticos e a tentar planejar os discursos deles para os meios de 

comunica­«o, inicialmente, com °nfase nos contextos eleitorais (GOMES, W., 2004; SWINT, 

1999). 

Desenvolver estrat®gias de marketing e publicidade espec²ficas para garantir uma 

visibilidade positiva dos pol²ticos perante os meios de comunica­«o tamb®m est§ no centro da 

ideia de profissionaliza­«o da pol²tica (CARVALHO, 1999). A cultura pol²tica contempor©nea 

® centrada no consumo da imagem p¼blica, que pode ser definida como ñuma entidade 

conceitual, decisivamente apoiada e constru²da sobre mecanismos enunciativos lingu²sticosò 

(GOMES, W., 2004, p. 242) e representa a forma como os pol²ticos s«o percebidos pelo p¼blico. 

ñ£ cada vez maior o consenso a respeito do fato de parte consider§vel da disputa pol²tica ter 

sido convertida em luta pela imposi­«o da imagem p¼blica dos atores pol²ticos, bem como em 

competi­«o pela produ­«o da percep­«o p¼blica dos interesses e das pretens»es que se 

apresentam na cena pol²ticaò (GOMES, W., 2004, p. 239). 

As caracter²sticas de profissionaliza­«o das campanhas se aceleraram e foram ainda 

mais ampliadas nos ¼ltimos anos, no contexto do surgimento de novas ferramentas de 

comunica­«o como a internet, do enfraquecimento dos partidos e da participa­«o de consultores 

pol²ticos e marqueteiros no planejamento estrat®gico da atividade de representantes e 

candidatos (SWINT, 1999; TENSCHER et al, 2015). 

Assim, o processo de profissionaliza­«o das campanhas pode ser dividido em tr°s fases, 

conforme Tenscher et al (2015): uma fase pr®-moderna, cujas estrat®gias t°m os partidos e as 

institui­»es pol²ticas como centro; uma fase moderna, centrada na figura dos candidatos; e uma 

fase p·s-moderna, dirigidas por a­»es de marketing e focadas no valor e no conte¼do das 

mensagens a serem dirigidas aos v§rios p¼blicos que comp»em os eleitores. £ exatamente a 

mescla entre os componentes de campanha de diferentes fases que caracteriza a 

profisionaliza­«o das campanhas. 

Tenscher et al (2015) dividem os recursos que podem funcionar como indicadores de 

campanha em duas dimens»es: as estruturas de campanha e as estrat®gias. A primeira se refere 

a dimens»es mais objetivas da atividade pol²tica por si, enquanto a segunda trata de quest»es 

mais subjetivas, sobretudo as caracterizadas pela interface entre a pol²tica e a­»es de 

comunica­«o e marketing. Na dimens«o estrutural, os autores incluem aspectos como o 

tamanho e o tipo do partido (se catch-all18 ou defensor de bandeiras espec²ficas); a quantidade 

 
18  Partidos catch-all são aqueles que tentam cooptar eleitores de concepções ideológicas extremamente 

divergentes (SAMPAIO, 2013). 
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de tempo desde a ¼ltima mudan­a na lideran­a partid§ria; a longevidade; e a participa­«o de 

consultores externos ¨ legenda. 

J§ na dimens«o estrat®gica est«o indicadores como comunica­«o face a face com os 

eleitores; visibilidade do partido e dos candidatos na televis«o; veicula­«o de spots na TV e no 

r§dio; campanha negativa (veicula­«o de ataques a advers§rios); utiliza­«o de sites, e-mails e 

m²dias sociais para propaganda pol²tica e comunica­«o com o p¼blico; impacto na agenda 

midi§tica; monitoramento da m²dia; uso de pesquisas de opini«o e grupos focais para aferir o 

n²vel de aprova­«o do representante/partido junto ao p¼blico (TENSCHER et al, 2015). Parte 

dessas estrat®gias quando desenvolvidas em per²odos de governo podem ser consideradas a­»es 

de campanha permanente, como ser§ destacado a partir da pr·xima se­«o deste cap²tulo. 

Um elemento que permeia tanto a dimens«o estrutural quanto a estrat®gica ® o marketing 

pol²tico, que pode ser definido como um conjunto de ferramentas e a­»es que envolve an§lise 

situacional por meio de pesquisas, planejamento estrat®gico, contrata­«o de especialistas, entre 

outras a­»es envolvendo a pol²tica, a m²dia e a sociedade (ALMEIDA, J., 2003). ñMarketing 

n«o ® somente m²dia, comunica­«o ou publicidade nem, muito menos, apenas uma fun­«o do 

HEGTV19 , mas uma estrat®gia geral, onde a comunica­«o est§ inserida sob a dire­«o da 

estrat®gia pol²tica geralò (ALMEIDA, J., 2003, p. 5). 

De acordo com Castilho (2014, p. 86), o marketing pol²tico pode ser definido como 

ñuma forma espec²fica de rela­«o entre os l²deres pol²ticos e partid§rios e seus eleitores ou 

seguidores que para se consolidar necessita do surgimento de um grupo de especialistas ï os 

marqueteiros ï capazes de fazer a media­«o com o mercado eleitoralò. Jorge Almeida (2003) 

acredita que o prop·sito das a­»es de marketing ® alterar ou manter os cen§rios pol²ticos atuais, 

a fim de viabilizar vit·rias eleitorais ou pol²ticas. 

No Brasil, as a­»es de profissionaliza­«o da atividade pol²tica, com o interm®dio dos 

primeiros marqueteiros, tiveram seus passos iniciais ainda durante a ditadura militar, com as 

elei­»es para governadores de Estados, em 1982, seguidas dos movimentos pelas Diretas J§, 

em 1983 e 1984, e da campanha de Tancredo Neves para o Col®gio Eleitoral, em 1985 

(CARVALHO, 1999, 2013; CASTILHO, 2014). 

Um s®culo antes disso, por®m, o Pa²s teve as primeiras experi°ncias de propaganda 

pol²tica, as quais podem ser consideradas como a­»es precursoras do marketing pol²tico como 

se conhece hoje. Foi o caso da divulga­«o do Manifesto Republicano20, em 1870, quando um 

 
19 Sigla para Horário Eleitoral Gratuito de TV. Neste trabalho, adotaremos o termo HGPE (Horário Gratuito de 

Propaganda Eleitoral), que pode ser usado tanto para a propaganda eleitoral na TV quanto no rádio. 
20 O documento pode ser acessado em https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/3817523/mod_resource/ 
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grupo de intelectuais e pessoas influentes da ®poca assinaram um documento e o publicaram no 

jornal A Rep¼blica, defendendo o fim da monarquia e a proclama­«o do regime republicano no 

Pa²s (ROMANINI, 2011, p. 102). 

Em seguida, Prudente de Moraes (PRP) passou a p¹r em pr§tica ñestrat®gias de 

propaganda pol²tica muito interessantes e inovadoras para a ®pocaò (ROMANINI, 2011, p. 97). 

Ainda durante os anos finais do per²odo imperial, o pol²tico fez com²cios em cidades do interior 

paulista, defendendo a causa republicana. Na sequ°ncia, candidatou-se por duas vezes para 

deputado geral na d®cada de 1880, usando como estrat®gia de divulga­«o de suas propostas a 

publica­«o delas em jornais da ®poca (inclusive com fotos) e em panfletos, inova­«o para o 

Brasil na ®poca. Para concorrer e ser eleito ao posto de deputado provincial, em 1988, o 

republicano tamb®m escreveu cartas a amigos, pedindo votos e apoio. Ap·s ocupar os cargos 

de governador de S«o Paulo e senador da Rep¼blica, Prudente transferiu-se para o Partido 

Republicano Federal (PRF), pelo qual seria eleito presidente em 1894, cargo que ocupou por 

quatro anos. 

A todas as estrat®gias de propaganda pol²tica as quais foi adotando ao longo da carreira, 

Prudente ainda acrescentava a preocupa­«o com a pr·pria apar°ncia, pois mandava 

confeccionar jaquetas sob medida para suas apari­»es p¼blicas. Parte dessas a­»es inclusive 

eram tomadas em campanha antecipada para futuras elei­»es, podendo ser, assim, chamadas 

a­»es de campanha permanente ̈  luz da teoria atual, conforme caracter²sticas desse fen¹meno 

que ser«o discutidas a partir da pr·xima se­«o. Assim, o segundo presidente do per²odo 

republicano foi considerado ñum pioneiro no campo do que hoje chamamos de marketing 

pol²ticoò (ROMANINI, 2011, p. 102). 

Campos Salles (PRP) (1898-1902) tamb®m ficou marcado por a­»es que visavam 

enaltecer a pr·pria imagem, escrevendo cartas a formadores de opini«o da ®poca, os quais 

poderiam lhe garantir os votos necess§rios para ser eleito. Al®m disso, foi pioneiro junto com o 

PRF na divulga­«o de uma plataforma de governo, com a apresenta­«o das suas principais 

propostas. A divulga­«o da foto dele, informes e manifestos em jornais da ®poca tamb®m se 

converteram em a­»es de divulga­«o eficientes para o per²odo (CORTE REAL, 2011). 

Avan­ando um pouco no tempo, importa perceber os mecanismos de comunica­«o com 

o cidad«o criados durante o primeiro governo Vargas, os quais inclu²ram jornais, panfletos, 

biografias, livros, filmes e a cria­«o de ·rg«os como a Secretaria da Presid°ncia da Rep¼blica 

(SRP), em 1930, e do Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), em 1939 ï precedidos 

 
content/2/manifesto%20republicano%201870.pdf. 



16 

 

por v§rios outros ·rg«os tamb®m incumbidos da publicidade oficial do regime desde 1931 

(FERREIRA, 1997; GARCIA, 1999; GOMES, A., 1988, 2014). 

 

Uma das novidades no quadro político brasileiro da década de 30 foi a utilização da 

propaganda com finalidade política. Construído a partir de um golpe político-militar, 

e portanto carente de legitimidade, o regime inaugurado pro Getúlio Vargas em 1930 

disseminou, sobretudo após 1937, (...) uma política sistemática e coordenada de 

propaganda política estatal. Tornou-se imperativo para o Estado a criação de 

mecanismos para a produção e a difusão, por toda a sociedade, de sua concepção de 

mundo, de sua doutrina, de sua verdade (FERREIRA, 1997, p. 69). 

 

A SRP foi um ·rg«o diretamente vinculado ¨ Presid°ncia da Rep¼blica criado para ser 

um canal de comunica­«o direto entre o governo federal e a sociedade. Todas as 

correspond°ncias enviadas a Vargas, fossem de cidad«os comuns ou de autoridades nacionais e 

internacionais, passavam pela Secretaria. O ·rg«o buscava respond°-las em nome do presidente, 

o que dava aos remetentes uma sensa­«o de aten­«o e import©ncia, ainda que as demandas nem 

sempre fossem atendidas (FERREIRA, 1997). Por sua vez, o DIP absolveu todas as fun­»es 

relacionadas s̈ a­»es de propaganda e comunica­«o oficial, promo­«o de eventos do governo 

federal e tamb®m ficou respons§vel por censurar publica­»es e produ­»es contr§rias ao poder 

central (GARCIA, 1999). 

No contexto da era Vargas, o r§dio teve papel fundamental na difus«o das mensagens do 

regime, sobretudo pela cria­«o do programa radiof¹nico di§rio ñA Hora do Brasilò, o qual 

destacava discursos, atos, entrevistas, palestras e empreendimentos do governo e de seus 

membros, com destaque para o presidente (GARCIA, 1999). A atra­«o, at® hoje existente, foi 

s· mais uma entre as in¼meras a­»es de valoriza­«o da imagem varguista junto ao p¼blico ï as 

quais, como veremos mais adiante neste cap²tulo, podem ser, sim, enquadradas como de 

campanha permanente, ainda que, ¨quela ®poca, este conceito sequer tivesse sido criado. 

Cabe ressaltar tamb®m a campanha de J©nio Quadros (PTN) em 1960, que marcou ®poca 

devido ¨ conjuga­«o de uma s®rie de estrat®gias de propaganda pol²tica e o slogan por meio do 

qual ele se apresentava como ñO Homem da Vassouraò, um presidente que, se eleito, ñvarreriaò 

a corrup­«o do Pa²s. A publicidade dele teve como destaque a participa­«o popular e o uso do 

bom humor e do regionalismo, em que discursos e pe­as publicit§rias eram adaptadas ¨ 

realidade de cada regi«o do Pa²s, algo inovador para a ®poca. A variedade de produtos de 

comunica­«o criados para divulgar as ideias de J©nio e o slogan da vassoura permearam jingles, 

propagandas de r§dio e TV, desenhos, fl©mulas, broches, poesias, panfletos, santinhos etc. O 

pol²tico ñrevelou grande sensibilidade quanto ao fen¹meno da comunica­«o popular. Ele tinha 

a excepcional capacidade de simplificar o seu discurso e adequ§-lo a seus p¼blicos-alvo, 
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encontrando grande resson©ncia na popula­«o urbana emergente dos grandes centros e no 

segmento ruralò (GROSSI, 2011, p. 212). 

Durante a ditadura militar, tamb®m foram postos em pr§tica v§rios esfor­os de 

marketing oficial, com o intuito de garantir o apoio popular ao regime e propagandear o 

nacionalismo e o suposto °xito do Pa²s como uma grande na­«o. ñEntre esses esfor­os um dos 

mais importantes foi, com certeza, o estabelecimento de uma comunica­«o de massa a partir 

dos meios de comunica­«o a dist©nciaò (CASTILHO, 2014, p. 88 e 89). 

Na d®cada de 1980, os profissionais de marketing passaram a ganhar espa­o 

formalmente e se tornaram inclusive conhecidos da popula­«o, ao passo que come­aram a 

sofrer acusa­»es de influenciar negativamente nos processos eleitorais (CASTILHO, 2014). J§ 

nas campanhas de 1982, os marqueteiros demonstraram a import©ncia da §rea para os sucessos 

eleitorais de Franco Montouro (PMDB), em S«o Paulo, e de Leonel Brizola (PDT), no Rio de 

Janeiro, assim como do candidato derrotado na elei­«o fluminense, Moreira Franco (PDS), o 

qual seria eleito governador do Rio quatro anos depois, vit·ria esta que se atribui tamb®m aos 

esfor­os de constru­«o de sua imagem desde a elei­«o perdida para o pedetista. Foi tamb®m em 

1982 que Collor (PDS) come­ou a dar os primeiros passos nacionais, lan­ando-se candidato a 

deputado federal por Alagoas em campanha que contou com os servi­os da ag°ncia de 

publicidade DM-9, do ent«o desconhecido publicit§rio Duda Mendon­a21 (CASTILHO, 2014). 

O marketing tamb®m esteve presente na campanha civil pelas Diretas J§, em 1983 e 

1984, por meio das iniciativas de comunica­«o desenvolvidas para reivindicar o fim do regime 

militar e a redemocratiza­«o do Pa²s (ROMANINI, 2011). A campanha de Tancredo Neves para 

ser eleito indiretamente presidente da Rep¼blica no Col®gio Eleitoral de 1985 tamb®m teve o 

apoio de marqueteiros e publicit§rios, incluindo a forma­«o de um pool de ag°ncias de 

publicidade coordenado em S«o Paulo. Ap·s a vit·ria dele, a realiza­«o de entrevistas coletivas 

¨ imprensa tamb®m foi uma estrat®gia publicit§ria para diferenciar o novo momento que se 

anunciava ao Pa²s, em oposi­«o ao sil°ncio dos militares (CASTILHO, 2014). 

Em 1985, foram usadas estrat®gias inovadoras de apresenta­«o dos candidatos a 

prefeitos das capitais no HGPE ï o primeiro sem a censura militar ï, o qual, sobretudo na TV, 

tornou-se um marco da profissionaliza­«o pol²tica no Brasil. A apresenta­«o dos candidatos 

adotou uma linguagem humanizada, por meio da qual se buscou gerar empatia da popula­«o 

 
21 José Eduardo Cavalcanti de Mendonça é tido como um dos publicitários mais bem-sucedidos das campanhas 

eleitorais no Brasil, tendo sido responsável por coordenar a estratégia de marketing de várias candidaturas 

vitoriosas no País desde a década de 1980, entre elas a primeira eleição de Lula à Presidência da República, em 

2002. Ver mais em: https://g1.globo.com/tudo-sobre/duda-mendonca/. 
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com os postulantes. Pode ser citada como exemplo a campanha de Maria Luiza Fontenelle (PT), 

vencedora em Fortaleza. Nas pe­as de comunica­«o, os marqueteiros buscaram diferenci§-la 

em rela­«o a candidatos ligados a estruturas do per²odo de exce­«o, apresentando-a como o 

ñnovoò para o momento democr§tico que recome­ava no Pa²s (CARVALHO, 1999). 

A campanha para os governos estaduais em 1986 continuou a adotar padr«o semelhante 

¨ do ano anterior, com influ°ncia significativa do marketing no HGPE, campanhas com 

qualidade t®cnica crescente e candidatos com discurso de representarem o ñnovoò na pol²tica, 

casos de Collor (PMDB), em Alagoas; e Tasso Jereissati (PMDB), no Cear§ (CARVALHO, 

1999; CASTILHO, 2014). No exemplo de Collor, a campanha seguiu contratando os servi­os 

da DM-9. ñEm suas apari­»es frente ao eleitorado e ¨ televis«o, Collor encarnava um estilo 

en®rgico e messi©nico, alternando den¼ncias contra os maraj§s e contra a corrup­«o, com a 

promessa de que óum novo tempo vai come­arôò (CASTILHO, 2014, p. 94). 

Entre 1987 e 1989, Collor investiu intensamente em campanha permanente, buscando 

manter-se em evid°ncia na m²dia nacional, j§ com vistas ¨s elei­»es presidenciais de 1989. Uma 

de suas estrat®gias foi apresentar-se como ferrenho opositor ao presidente Jos® Sarney (PMDB), 

por exemplo, se colocando contra o mandato de 5 anos para o chefe do Executivo nacional, em 

posi­«o divergente ̈ do pr·prio PMDB. ñEsse epis·dio lhe rendeu posteriormente muitos 

dividendos eleitorais, que cresciam na medida da impopularidade crescente de Sarney ap·s o 

fracasso do Plano Cruzadoò (CASTILHO, 2014, p. 95). 

A campanha presidencial de 1989 consolidou a import©ncia do marketing pol²tico-

eleitoral no Brasil, j§ que a constru­«o da candidatura de Collor contou com a a­«o profissional 

de publicit§rios e marqueteiros do come­o ao fim ï ainda que, obviamente, sua vit·ria n«o 

possa ser creditada apenas a este elemento. Uma a­«o de campanha antecipada importante, por 

exemplo, foi a negocia­«o pol²tica para que Collor aparecesse nos programas de propaganda 

pol²tica obrigat·ria gratuita de partidos pequenos como o PRN, o PTR e o PSC, entre mar­o e 

maio de 1989, o que contribuiu para que se tornasse conhecido nacionalmente, ao atacar os 

ñcoron®isò e ñmaraj§sò que dominavam a pol²tica brasileira (ROMANINI, 2011). ñUma semana 

ap·s o primeiro programa, as pesquisas de opini«o o apontavam como l²derò (CASTILHO, 

2014, p. 97), invertendo, assim, o cen§rio inicial das sondagens do per²odo, que apresentavam 

Luiz In§cio Lula da Silva (PT) e Brizola como l²deres. 

Outra estrat®gia de marketing que perdura at® hoje e foi posta em pr§tica na ®poca pela 

campanha de Collor foi a contrata­«o de pesquisas de inten­«o de voto para acompanhamento 

di§rio da proje­«o de votos na reta final da campanha. ñSeu crescimento desde ent«o foi tanto 
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o resultado de uma estrat®gia bem-sucedida de marketing pol²tico quanto a express«o de 

transforma­»es mais amplas na forma como se faz a pol²tica no Brasil contempor©neoò 

(CASTILHO, 2014, p. 98). 

De sua posse at® sofrer o impeachment, Collor (1990-1992) governou em campanha 

permanente, com intensa utiliza­«o do marketing pol²tico (CASTILHO, 2014). Mesmo que o 

seu governo n«o tenha sido exitoso, o sucesso eleitoral dele contribuiu para profissionalizar as 

campanhas do ponto de vista da comunica­«o pol²tico-eleitoral, na medida em que v§rias das 

estrat®gias que lhe ajudaram a ter sucesso passaram a ser implementadas por pol²ticos em 

muitos estados e cidades do Brasil (CASTILHO, 2014; ROMANINI, 2011). A populariza­«o 

da internet e o surgimento das m²dias sociais provocaria novas mudan­as neste quadro a partir 

da primeira d®cada do s®culo XXI, o que ser§ tema das pr·ximas se­»es deste trabalho. 

O contexto discutido at® aqui, de enfraquecimento e crise de representa­«o dos partidos, 

aliado ¨s a­»es de profissionaliza­«o da pol²tica e constru­«o da pr·pria imagem por parte dos 

representantes e seus assessores, apontam para a relev©ncia da campanha permanente, a qual 

ser§ discutida a seguir. 

 

 

1.2 A campanha permanente: hist·rico e conceito 

 

A campanha permanente ® um conceito cunhado nos Estados Unidos que consiste no 

desenvolvimento de a­»es eleitorais em per²odos de mandato (n«o eleitorais) por parte dos 

representantes pol²ticos, a fim de manter uma imagem positiva perante o p¼blico e, assim, 

viabilizar futuros sucessos eleitorais. O fen¹meno inclui estrat®gias variadas, que v«o desde o 

aumento do n¼mero de viagens para localidades que rendam dividendos eleitorais at® a busca 

constante por doa­»es a partidos e comit°s de futuras campanhas, incluindo, claro, a 

comunica­«o pol²tica (BLUMENTHAL, 1980; CHARNOCK, 2005; DOHERTY, 2007; 

ELMER; LANGLOIS; MCKELVEY, 2012; HECLO, 2000, ROSE, 2012; TENPAS, 2000). 

A refer°ncia mais recorrente na literatura internacional como origem do conceito de 

campanha permanente ® o memorando enviado pelo rela­»es p¼blicas Pat Caddell ao presidente 

norte-americano rec®m-eleito Jimmy Carter, em 1976, no qual aquele afirmava que ñgovernar 

com aprova­«o popular exige uma campanha pol²tica cont²nuaò (BLUMENTHAL, 1980; 

BOWMAN, 2000, p. 63). 

Contudo, h§ registros de usos de estrat®gias de autopromo­«o por pol²ticos brit©nicos 
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desde o s®culo XVIII. Nimmo (1999) relembra o caso do membro do Parlamento Jhon Wilkes, 

preso e cassado em 1763 por protestar contra a persegui­«o da realeza ao jornal The North 

Briton, que havia publicado den¼ncias de despotismo contra a Coroa brit©nica e seus ministros 

da ®poca. Ap·s ser eleito e cassado mais duas vezes para o Parlamento, Wilkes seria preso de 

novo por publicar uma par·dia obscena inspirada no Papa Alexandre. A s®rie de persegui­»es 

ao pol²tico o tornou uma figura popular na Inglaterra, de forma que associa­»es, clubes e grupos 

ma­¹nicos fizeram campanha pela liberdade dele por mais de sete anos, com seu nome e/ou 

rosto passando a estampar pe­as diversas como canecas, joias, caixas, pratos e medalhas. 

Wilkes capitalizou a popularidade e foi eleito novamente em 1770 para membro do Parlamento 

e, em seguida, prefeito. ñSua incessante campanha permanente gerou dividendos subsequentes 

em uma uni«o de marketing e governan­a que se tornaria cada vez mais lucrativaò (NIMMO, 

1999, p. 81). 

Nos Estados Unidos, tamb®m h§ registros de experi°ncias pioneiras de atividades hoje 

consideradas como indicadores de campanha permanente desde o s®culo XVIII. Algumas delas 

s«o a promo­«o de sondagens e os contatos corpo a corpo com o eleitor: ñA Casa Branca sempre 

recebeu informa­»es sobre a popula­«o de v§rias fontes: da m²dia, do partido, de outras elites 

e, claro, da mala postal presidencial. Pesquisas de opini«o e panfletagem t°m sido comuns com 

autoridades americanas desde os anos 1700ò (HEITH, 2004, p. 70). 

O per²odo entre 1824 e 1840 foi vital no desenvolvimento do marketing pol²tico e da 

campanha permanente naquele pa²s, ainda que esse conceito estivesse longe de ser criado com 

o significado atual. Entre os exemplos citados est§ o do ex-presidente John Quincy Adams 

(1825-1829), que passou toda a sua primeira administra­«o numa campanha incessante pela 

reelei­«o. Outro ® a postula­«o antecipada do partido Whig ¨s elei­»es presidenciais de 1840, 

a qual incluiu a cria­«o de v§rios slogans para divulgar a imagem do futuro presidente William 

Henry Harrisson (1841-1841), ex-governador do territ·rio de Indiana e l²der das for­as norte-

americanas contra habitantes nativos da regi«o no epis·dio que ficou conhecido como Batalha 

de Tippecanoe, como ño presidente fazendeiroò, ño her·i de Tippecanoeò e ño soldado de 

Tippecanoeò (NIMMO, 1999, p. 83). 

No mesmo s®culo, a express«o ñrevolu­«o em estado permanenteò foi usada pela 

primeira vez, inicialmente pelo historiador alem«o Karl Heinrich Ludwig Pºlitz, em refer°ncia 

ao cen§rio posterior ¨s Revolu­»es de 1830 na Europa. Segundo ele, esse movimento queria 

eternizar a revolu­«o de fato, declarando-a em estado de perman°ncia, de modo que o cont²nuo 

movimento das for­as revolucion§rias levasse ao renascimento da vida do Estado 
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(KOSELLECK, 2006). 

Por®m, foi Karl Marx quem lan­ou o conceito de ñrevolu­«o permanenteò em 1850, o 

qual seria refor­ado por Leon Trotsky no come­o do s®culo seguinte (KOSELLECK, 2006; 

TROTSKY, 1977). O pr·prio Blumenthal admite que a ideia de campanha permanente seria a 

vers«o norte-americana da teoria russa. Apesar de atribuir erroneamente esse ideal a Trotsky, 

Blumenthal afirma que assim como na revolu­«o permanente, ña campanha permanente ® um 

processo de cont²nua transforma­«o. Ele nunca para, mas continua quando seus praticantes 

tomam o poder. Mas, diferentemente da revolu­«o permanente, n«o h§ necessariamente 

objetivos sociais idealistas a serem alcan­ados na campanha permanenteò (BLUMENTHAL, 

1980, p. 8). Nesta, o objetivo ® manter a aprova­«o popular por meio de uma imagem positiva 

perante o p¼blico durante o mandato. Outra diferen­a ® que a teoria russa depende de um partido 

pol²tico forte para se viabilizar, enquanto no contexto norte-americano os partidos s«o fracos, e 

o l²der pol²tico forte (BLUMENTHAL, 1980). 

Trostky esclarece que a ideia de revolu­«o permanente surgiu de Marx e seus disc²pulos 

em meados do s®culo XIX como oposi­«o ¨ revolu­«o burguesa de 1848 na R¼ssia, a qual 

deveria ser seguida de uma revolu­«o prolet§ria, o que n«o se concretizou. ñSignifica uma 

revolu­«o que n«o quer transigir com nenhuma forma de domina­«o de classe, que n«o se det®m 

no estilo democr§tico, mas passa ¨s medidas socialistas e ¨ guerra contra a rea­«o exterior; uma 

revolu­«o em que cada etapa est§ contida em g®rmen na etapa precedenteò (TROTSKY, 1977, 

p. 34). 

Inspirado nas ideias de Marx, Trotsky prop¹s a teoria da revolu­«o permanente, em 

1905, quando a R¼ssia caminhava para uma nova revolu­«o burguesa, resultado do 

desenvolvimento das for­as de produ­«o capitalistas e as desigualdades de classe da ®poca. 

 

A nossa revolução burguesa não podia cumprir realmente as suas funções a não ser 

no caso em que o proletariado, apoiado por milhões de camponeses, tivesse 

concentrado nas suas mãos a ditadura revolucionária (...) Uma vez chegado ao poder, 

o proletariado seria obrigado a fazer incursões cada vez mais profundas nas relações 

da propriedade privada em geral, isto é, a enveredar pelo caminho das medidas 

socialistas (TROTSKY, 1977, p. 31). 

 

O autor sovi®tico considera que a ditadura do proletariado se tornou realidade com a 

Revolu­«o Russa de 1917 e foi confirmada com base na ideia de revolu­«o permanente, mas 

que, sete anos depois, passou a ser contestada pelos ñep²gonosò de ent«o, que passaram a 

desenvolver uma ñluta permanenteò contra a revolu­«o, a fim de propiciar  ̈burocracia sovi®tica 

da ®poca uma ordem social est§vel e conservadora (TROTSKY, 1977, p. 37). 

Os elementos da revolu­«o permanente s«o citados por autores como Koselleck (2006) 
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e Gramsci (1999) no contexto da Revolu­«o Francesa, entre 1789 e 1799, considerando a ideia 

como uma evolu­«o ou transforma­«o em estado permanente. Os autores afirmam que, segundo 

os preceitos da revolu­«o, Napole«o objetivaria construir uma hegemonia francesa por toda a 

Europa e correlacionam isso ¨s ideias de Marx, para quem a ditadura do proletariado tamb®m 

s· se concretizaria quando se espalhasse al®m das fronteiras sovi®ticas. 

Assim, os conceitos de revolu­«o permanente e campanha permanente apresentam um 

ponto de contato, ¨ medida que trabalham com as ideias de transforma­«o do regime de 

temporalidade e de hegemonia. A primeira se sustenta na ideia de aboli­«o do tempo para a 

mudan­a constante, o que leva a evolu­«o da sociedade (KOSELLECK, 2006), enquanto a 

segunda prega a ideia de gradualidade para a constru­«o de uma hegemonia al®m-fronteiras 

(GRAMSCI, 1999). Ambas as no­»es apontam para o conceito de campanha permanente 

proposto por Blumenthal (1980), no contexto da relativiza­«o do calend§rio eleitoral (tempo) 

para viabilizar futuras reelei­»es (constru­«o de hegemonia). 

 Essa aproxima­«o nos remete de volta ao contexto norte-americano, j§ na era p·s-

profissionaliza­«o das campanhas, marcada por v§rios casos de presidentes anteriores a Carter 

que se preocupavam com a opini«o p¼blica para balizar a pr·pria atua­«o pol²tica durante 

per²odos de mandato. Um deles ® o de Jhon Kennedy (1961-1963), segundo o qual ño poder do 

presidente ® o poder de persuadirò (HECLO, 2000, p. 13). Ou o tamb®m ex-chefe do Executivo 

Richard Nixon (1969-1974), lembrado por usar pesquisas de opini«o, ser auxiliado por 

profissionais de rela­»es p¼blicas e promover campanha negativa enquanto esteve  ̈frente da 

Casa Branca. Desde ent«o, o princ²pio povoa a pol²tica norte-americana e tanto presidentes 

quanto parlamentares passaram a utilizar seus mandatos como forma de garantir apoio popular 

e altos ²ndices de aprova­«o a fim de viabilizar suas respectivas reelei­»es (HECLO, 2000). 

Conforme Blumenthal (1980, p. 1), a profissionaliza­«o da pol²tica norte-americana e a 

crescente influ°ncia dos consultores pol²ticos ® um marco fundamental do in²cio desse processo. 

ñConsultores pol²ticos s«o o novo poder dentro do sistema pol²tico americano. Eles s«o 

permanentes; os pol²ticos, ef°meros. Os consultores suplantaram os antigos l²deres dos partidos 

como a liga­«o com os eleitoresò. O autor afirma que o crescimento da influ°ncia dos 

consultores ® concomitante ao enfraquecimento dos partidos pol²ticos (BAQUERO, 2000; 

CHARNOCK, 2005) ï fen¹meno este iniciado com ñA Grande Depress«oò, crise econ¹mica 

que se abateu sobre a economia estadounidense em 1929 e perdurou at® a II Guerra Mundial, 

s· sendo superada ap·s o conflito. 

De acordo com Heclo (2000, p.11 e 12), os atos de fazer campanha e governar deveriam 
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se diferenciar de, pelo menos, tr°s maneiras: em primeiro lugar, enquanto a disputa eleitoral 

prev° como objetivo ¼nico a vit·ria nas urnas, o governo pressup»e a busca por v§rios 

resultados positivos ao longo de um mandato; em segundo, enquanto as elei­»es s«o ñum jogo 

de soma zeroò e, por isso, necessariamente levam a um enfrentamento, a governan­a leva ¨ 

necessidade de um trabalho colaborativo, com a oitiva de v§rias lados, em um ñconvite cont²nuo 

para consultar, barganhar, estabelecer compromissos e renegociarò; por ¼ltimo, fazer campanha 

® um exerc²cio de persuas«o, que consiste em garantias e afirma­»es, ao passo que o exerc²cio 

de governar pressup»e a delibera­«o, a busca pelo consenso por meio de manifesta­»es mais 

profundas. 

Na campanha permanente, os princ²pios da comunica­«o governamental ï seus 

objetivos, suas mensagens, sua organiza­«o e seu ciclo de tempo ï, que deveriam ser diferentes 

da comunica­«o eleitoral, agora passam a ser muito semelhantes. (NOGUERA, 2001). No 

entanto, conforme Blumenthal (1980, p. 7), ña campanha permanente ® a ideologia pol²tica da 

nossa ®poca. Combina a cria­«o de imagens com o c§lculo estrat®gico. Sob ela, o governo est§ 

se transformando em uma campanha perp®tua. Al®m disso, observa o governo como um 

instrumento idealizado para sustentar a popularidade de um representante eleitoò. 

Assim, a fronteira entre governar e fazer campanha tornou-se cada vez mais t°nue 

(CORRADO, 2000). Na opini«o de alguns te·ricos, quando a disputa eleitoral prossegue 

durante o mandato, a campanha permanente pode causar ñefeitos novi­osò ̈ democracia 

(ORNSTEIN; MANN, 2000, p. 231). Isso porque: 

 

A campanha permanente sugere uma diminuição dos princípios centrais da 

representação política, em que os representantes eleitos, especialmente os membros 

do partido no poder, deslocam a sua responsabilidade do bem comum ï para todos os 

cidadãos ï em favor da gestão técnica para um sucesso eleitoral contínuo. Os perigos 

da campanha permanente residem no privilégio do partidarismo sobre a governança 

(ELMER; LANGLOIS; MCKELVEY, 2012, p. 3). 

 

O uso da campanha permanente como parte de uma estrat®gia para garantir que 

presidentes permane­am no poder para al®m das previs»es constitucionais ® outro problema 

apontado na literatura. Para Conaghan e De La Torre (2008, p. 282), ña conjun­«o da 

presid°ncia plebiscit§ria e da campanha permanente ® problem§tica para a pol²tica democr§tica, 

especialmente em pa²ses que j§ sofrem com institui­»es fr§geis e sociedades civis fracasò.  

Por sua vez, Needham (2005) critica o conceito de campanha permanente e usa os 

conceitos de branding e marketing de relacionamento para destacar a diferen­a entre obter 

apoio em uma elei­«o e conseguir manter a lealdade dos eleitores ap·s o pleito, tomando os 
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casos de Bill Clinton (1993-2001) nos Estados Unidos, e Tony Blair (1997-2007), no Reino 

Unido, como exemplos. Segundo ela, o sucesso de ambos em estabelecer um relacionamento 

com os eleitores de dentro do escrt·rio pode ser observado usando seis atributos de marcas de 

sucesso: simplicidade; singularidade; reafirma­«o da seguran­a; aspira­«o; valores; e 

credibilidade. ñComo incumbentes, enfrentando desafios na mudan­a de ambientes estrat®gicos 

e institucionais, Blair e Clinton desenvolveram mensagens que eram simples e apelavam para 

as aspira­»es dos eleitoresò (NEEDHAM, 2005, p. 343). 

Ornstein e Mann (2000, p. 224) afirmam que a ascend°ncia da campanha sobre o 

governo tem um pre­o substancial. ñUma parte do pre­o, ironicamente, foi paga em cinismo e 

desengajamento p¼blicosò. Ou seja, ao perceberem que os pol²ticos se preocupam mais em 

buscar a reelei­«o do que em governar, parte dos eleitores teria ficado mais ap§tica ¨ pol²tica. 

Esse entendimento, por®m, n«o ® consensual entre os te·ricos. ñAlguns argumentam que ® 

necess§rio e inevit§vel; outros afirmam que isso prejudica a credibilidade do governo ¨ medida 

que o foco muda de gest«o pol²tica para a comunica­«o pol²ticaò (LILLEKER, 2006, p. 146) ï 

ainda que os primeiros critiquem essa dissocia­«o e defendam a comunica­«o como uma 

ferramenta de gest«o pol²tica. 

A falta de consenso entre os te·ricos acerca dos efeitos nocivos da campanha 

permanente ¨ democracia refor­a a import©ncia de promover pesquisas sobre os per²odos n«o 

eleitorais. Por mais que os representantes desenvolvam estrat®gias permanentes, Palmeira e 

Heredia (1995, p. 34) lembram que as elei­»es marcam o in²cio do ñtempo da pol²ticaò, 

modificando o cotidiano normal da popula­«o: ñDurante o tempo da pol²tica, as fac­»es 

pol²ticas, que, no dia-a-dia, se dissolvem em m¼ltiplas redes de rela­»es pessoais, mostram-se 

por inteiro e por assim dizer, ganham exist°ncia aos olhos dos membros daquela sociedadeò. 

Na medida em que esse calend§rio sazonal se estende para al®m dos pleitos a cada dois ou 

quatro anos, por meio do desenvolvimento de estrat®gias perenes de valoriza­«o da pr·pria 

imagem pelos pol²ticos, esse cen§rio tem potencial para modificar inclusive a forma como os 

cidad«os se relacionam com a pol²tica.  

Sob o olhar da Ci°ncia Pol²tica, ñas campanhas eleitorais constituem per²odos de breve 

dura­«o e direcionados a um objetivo de curto prazo. Por isso, a comunica­«o regular entre 

eleitos e cidad«os (aquela que abrange os mandatos) demanda uma aten­«o espec²fica por parte 

dos estudiososò (MARQUES; AQUINO; MIOLA, 2014, p. 182). Suprir essa lacuna ® um dos 

objetivos deste estudo. Nesse sentido, ® fundamental entender n«o apenas as ra²zes do conceito 

de campanha permanente, mas tamb®m os recursos que t°m sido mobilizados por 
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representantes, partidos e assessores para p¹r essa estrat®gia em pr§tica. Essa ser§ o tema da 

pr·xima se­«o deste cap²tulo. 

 

 

1.3 Os determinantes de promo­«o de campanha permanente 

 

As estrat®gias de promo­«o de campanha permanente s«o variadas. Mapeamos 89 

trabalhos cient²ficos, entre artigos publicados em peri·dicos, livros e cap²tulos de livros, 

provenientes de 32 pa²ses, al®m do Parlamento Europeu, os quais apresentam, pelo menos, um 

crit®rio por meio do qual ® poss²vel aferir a ades«o ¨ estrat®gia por governos, representantes ou 

partidos pol²ticos no poder. Os trabalhos foram identificados por meio de pesquisas no banco 

de dados do Portal de Peri·dicos da Capes, do Scopus e do Google Scholar, utilizando as 

express»es ñcampanha permanenteò, ñpermanente campaignò e ñcampa¶a permanenteò como 

palavras-chave, as quais, consequentemente, restringiram os resultados aos idiomas ingl°s, 

espanhol e portugu°s. 

O resultado apresentou estudos desenvolvidos em quase todos os continentes: Am®rica 

Central (El Salvador e Nicar§gua), Ćsia (Taiwan), Europa (Ćustria, B®lgica, Rep¼blica Tcheca, 

Alemanha, Gr®cia, Hungria, It§lia, Holanda, Noruega, Pol¹nia, Espanha, Su®cia, Turquia e 

Reino Unido), Am®rica do Norte (Canad§, M®xico e EUA), Oceania (Austr§lia e Nova 

Zel©ndia) e Am®rica do Sul (Argentina, Bol²via, Brasil, Col¹mbia, Equador, Paraguai, Peru, 

Uruguai e Venezuela). Infelizmente, n«o foi encontrada nenhuma pesquisa sobre campanha 

permanente em pa²s africano22. 

Os crit®rios de aferi­«o de campanha permanente foram ent«o divididos em tr°s grupos, 

adaptados das dimens»es de campanha definidas por Tenscher et al (2015): os recursos 

estruturais, mais voltados para a execu­«o do mandato, que agrupa iniciativas n«o ligadas 

diretamente ¨ comunica­«o; os recursos estrat®gicos relacionados ̈ comunica­«o originalmente 

offline, que inclui processos no contexto das primeiras m²dias de massa, como r§dio e TV, al®m 

de marketing, discursos e eventos p¼blicos; e os recursos estrat®gicos relacionados ¨ internet e 

¨s m²dias sociais ï as duas primeiras subdivis»es podem ser identificadas desde a cria­«o do 

conceito nos anos 1970 por Cadell, enquanto a terceira tem seus primeiros registros a partir da 

d®cada de 1990. 

Essa defini­«o n«o ® estanque e, na atualidade, v§rios crit®rios que surgiram como 

 
22 A busca foi atualizada até fevereiro de 2020. 
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estruturantes ou por meio de iniciativas de comunica­«o e marketing offline foram adaptados 

ao contexto online. Optamos, por®m, por apresent§-los nas tr°s subse­»es a seguir ligados ¨ 

dimens«o na qual eles mais aparecem originalmente na literatura internacional sobre campanha 

permanente e, no cap²tulo 3, quando da apresenta­«o da metodologia deste trabalho, ser«o 

destacados quais indicadores e de que forma eles ser«o investigados por de uma plataforma 

virtual, no caso o Facebook. 

. 

1.3.1 A dimens«o estrutural 

 

Nesta se­«o, ser«o destacados os mecanismos de promo­«o de campanha permanente 

mais ligados ¨ dimens«o estrutural para o desenvolvimento dos mandatos. S«o eles: a busca por 

financiamento; a realiza­«o de pesquisas de opini«o p¼blica de avalia­«o de governo/partido; 

as mudan­as institucionais promovidas por quem est§ no poder; e a procura por contatos, 

informa­»es e prefer°ncias dos cidad«os. 

Um dos mais referenciados na literatura ® a busca constante dos partidos e candidatos 

por arrecadar doa­»es financeiras (CORRADO, 2000; DOHERTY, 2014; FLANAGAN, 

2012; GIASSON; SMALL, 2017; HEBERLIG; LARSON, 2005; LOOMIS, 2000; 

MARLAND; ESSELMENT; GIASSON, 2017; MARLAND; MATHEWS, 2017; MCGRANE, 

2017; MEDVIC, 2014; PAL, 2019; ROSE, 2012). Essa medida se mostra essencial para o 

funcionamento dos partidos pol²ticos durante os per²odos de mandato e para antecipar o 

planejamento das futuras campanhas eleitorais, de forma que as legendas n«o disponham do 

financiamento arrecadado apenas nos meses pr®vios aos pleitos. 

Os primeiros estudos sobre essa estrat®gia foram desenvolvidos nos Estados Unidos, 

onde membros do Congresso Nacional est«o em constante procura por financiamento para suas 

pr·ximas campanhas ¨ reelei­«o, principalmente os l²deres partid§rios e os ocupantes de 

assentos seguros, ou seja, eleitos com ampla margem de votos. ñOs membros do Congresso 

est«o constantemente arrecadando dinheiro para suas pr·prias campanhas em um esfor­o para 

manter seus cargos. Quando n«o est«o, eles podem ser encontrados arrecadando dinheiro para 

o partidoò (CORRADO, 2000, p. 102 e 103). Loomis (2000) acrescenta que, muitas vezes, essa 

busca por arrecadar ® feita pelos Comit°s de A­«o Pol²tica (PACs), Super PACs23 e demais 

 
23 Os Super PACs são comitês de ação política que podem receber doações de pessoas jurídicas e sindicatos e 

fazer campanha a favor ou contra concorrentes nas eleições norte-americanas sem limites de gastos, desde que não 

tenham ligação oficial com os partidos e candidatos. Por sua vez, os PACs podem ter ligação direta com os 

postulantes oficiais, mas são rigidamente controlados pela Justiça Eleitoral e obrigados a prestar contas de valores 
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grupos de interesse ligados aos partidos e candidatos. 

Conforme Heberlig e Larson (2005, p. 597), os incumbentes da C©mara dos 

Representantes norte-americana aumentaram substancialmente suas contribui­»es para outros 

candidatos ̈ C©mara e para os comit°s de campanha ao Congresso. A quantidade de dinheiro 

que um membro redistribui ® uma fun­«o da posi­«o institucional dele em rela­«o aos demais 

colegas de partido. 

No Poder Executivo, os presidentes da Rep¼blica norte-americanos tamb®m agem como 

l²deres partid§rios e utilizam o pr·prio prest²gio para capitalizar doa­»es eleitorais a seus 

partidos. O caso do recorde de doa­»es recebido por Obama em sua campanha ¨ reelei­«o em 

2012 ® citado como marco nesse sentido (DOHERTY, 2014). 

De forma semelhante, v§rios autores canadenses afirmam que a pr§tica de buscar 

constantes doa­»es tamb®m se estabeleceu naquele pa²s (FLANAGAN, 2012; GIASSON; 

SMALL, 2017; MARLAND; ESSELMENT; GIASSON, 2017; MCGRANE, 2017; PAL, 2019; 

ROSE, 2012). Conforme Flanagan (2012), o regime de financiamento p¼blico introduzido em 

2004 disponibilizou muito mais dinheiro para os partidos pol²ticos. Uma das aplica­»es desse 

recurso foi a amplia­«o do investimento em publicidade institucional durante anos n«o 

eleitorais. 

Outro crit®rio de campanha permanente n«o dependente de canal de comunica­«o 

espec²fico ® a realiza­«o de pesquisas de opini«o p¼blica pelos governos e partidos, a fim de 

aferir o n²vel de satisfa­«o da popula­«o com a atua­«o estatal ou partid§ria, bem como as 

principais preocupa­»es e anseios dos votantes para as elei­»es subsequentes (ALAIMO, 2017; 

BLUMENTHAL, 1980; BOWMAN, 2000; CANEL, 2018; EDWARDS, 2007; FERNANDES 

et al, 2017; GRUSSELL; NORD, 2016; HEITH, 2004; KOLIASTASIS, 2016; LALANCETTE; 

CORMACK 2018; LATHROP; 2003; MARCUS, 2010; MCGRANE, 2017; MEDVIC; 

DULIO, 2004; NORRIS, 1997; SPARROW; TURNER, 2001; TENPAS, 2000; VAN 

ONSELEN; ERRINGTON, 2007). 

A contrata­«o de pesquisas de opini«o p¼blica tem registros na literatura antes mesmo 

da cria­«o do conceito por Cadell, ainda na ®poca do ex-presidente Nixon, o qual delegou a 

dois profissionais especialistas em pesquisas a miss«o de verificar as impress»es e prefer°ncias 

dos cidad«os norte-americanos. Entre os temas pesquisados, quest»es pol²ticas diretamente 

ligadas a seu governo, como a Guerra do Vietn« (1955-1975), infla­«o, transporte e a entrada 

 
arrecadados e seus respectivos gastos. Ver mais em ñFinanciamento de campanhas: modelos nos EUA, Fran­a e 

Grã-Bretanha geram pol°micaò, em https://www.bbc.com/portuguese/noticias/2013/07/130710_financiamento_ 

eleicoes_dg (acesso em 12/11/2018). 



28 

 

da China na Organiza­«o das Na­»es Unidas (ONU) (TENPAS, 2000). 

Outro caso foi o de Bill Clinton, que, em 1982, promoveu pesquisas de opini«o antes 

das elei­»es para o governo de Arkansas, tamb®m nos Estados Unidos. Depois de eleito, seguiu 

encomendando pesquisas frequentes, por exemplo, para conhecer a opini«o popular sobre 

pol²ticas as quais planejava implementar durante o mandato (MARCUS, 2010). 

Um exemplo mais recente do papel decisivo que as pesquisas de opini«o tiveram na 

gest«o de um presidente norte-americano foi durante o governo de George W. Bush, por meio 

do Escrit·rio de Iniciativas Estrat®gicas da Casa Branca, o qual era respons§vel por monitorar 

sondagens nacionais, al®m de investir milh»es de d·lares em levantamentos pr·prios e 

realiza­«o de grupos focais. ñComo em todas as presid°ncias modernas, o objetivo da Casa 

Branca em grande parte de seu esfor­o de promover pesquisas de opini«o p¼blica ® determinar 

como enquadrar a mensagem do presidente com mais efici°ncia, a fim de obter apoio p¼blico 

para suas pol²ticasò (EDWARDS, 2007, p. 36). 

Fora dos Estados Unidos, um dos casos conhecidos ® o do Partido Trabalhista brit©nico, 

que, ap·s as elei­»es de 1992, percebeu que as elei­»es n«o costumam ser vencidas ou perdidas 

apenas na campanha oficial e, por isso, projetou uma estrat®gia a longo prazo. Pesquisas de 

opini«o foram realizadas regularmente a partir de 1993, incluindo grupos focais para monitorar 

a rea­«o ̈s pol²ticas implantadas pela legenda (NORRIS, 1997). 

No Brasil, Fernandes et al (2017) analisaram as postagens do ent«o prefeito de S«o 

Paulo, Jo«o Doria (PSDB-SP) no Facebook, durante os dois primeiros meses de mandato, em 

2017, e aferiram que o tucano destacou pesquisas que demonstravam a popularidade dele entre 

os paulistanos. Na avalia­«o dos pesquisadores, a preocupa­«o com a aprova­«o popular logo 

no in²cio do mandato poderia ser um ind²cio de objetivos pol²ticos mais ambiciosos do 

PSDBista, o que acabou se confirmando, j§ que ele se candidatou e venceu as elei­»es para 

governador do Estado em 2018. Apesar de essas postagens terem sido realizadas numa m²dia 

social, a estrat®gia aqui destacada combina ambos os recursos: a realiza­«o de sondagens de 

opini«o e a presen­a na referida rede. 

As adapta­»es institucionais promovidas por chefes do Executivo e legisladores que 

lhes favore­am futuros sucessos eleitorais, entre elas alterar leis, promover referendos, e 

implantar setores de monitoramento de opini«o p¼blica, tamb®m s«o citadas como a­»es de 

campanha permanente (BLUMENTHAL, 1980; BURRIER, 2019; CONAGHAN; DE LA 

TORRE, 2008; CRAFT, 2017; DIAMOND, 2019; DOHERTY, 2012; EDWARDS, 2007; 

ESSELMENT; WILSON, 2017; KOLIASTASIS, 2016; MARLAND; ESSELMENT; 
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GIASSON, 2017; MEDVIC, 2014; TENPAS, 2000; TURCOTTE; VODREY, 2017; ZARŇBA, 

2016). Dada a necessidade de estar no governo para promover tais altera­»es normativas, todos 

os analistas citados analisam esse indicador apenas durante per²odos de mandato. 

Um exemplo disso foi a cria­«o de uma ñsala de guerraò no governo Clinton a qual 

tratou-se de uma central de comando que reunia em um mesmo escrit·rio equipes de 

especialistas em pol²tica, a­»es de governo (pol²ticas p¼blicas) e comunica­«o, permitindo ̈  

campanha e, posteriormente, ̈ Casa Branca formular uma estrat®gia coerente que facilitasse a 

entrega de uma mensagem de administra­«o unificada (TENPAS, 2000). 

Doherty (2012) aborda a absor­«o de decis»es de motiva­«o eleitoral por parte dos 

assessores da Casa Branca, as quais costumavam ser tomadas pelos comit°s dos partidos 

republicano e democrata, com vistas a ampliar as chances de reelei­«o do ent«o ocupante de 

ocasi«o da presid°ncia norte-americana. Para chegar a essa conclus«o, o autor mostrou o grande 

aumento de memorandos de car§ter pol²tico da gest«o do ex-presidente Harry Truman (1945-

1953) para a de Ronald Reagan (1981-1989) ï a primeira ap·s a cria­«o do Escrit·rio Federal 

de Assuntos Pol²ticos. 

No Reino Unido, Diamond (2019) aborda as modifica­»es promovidas pelos governos 

brit©nicos nas ¼ltimas tr°s d®cadas na estrutura do governo brit©nico, com a cria­«o de setores 

internos especializados em planejamento estrat®gico de assessoramento do primeiro-ministro e 

a chegada de assessores especializados em pesquisas de opini«o e marketing, bem como de 

profissionais ligados ao partido pol²tico no poder. Uma das quest»es citadas pelo autor ® a maior 

solicita­«o de demandas de natureza partid§ria aos servidores p¼blicos lotados na sede 

governamental, ou seja, mudando at® mesmo a natureza das atividades executadas por esses 

profissionais a fim de promover a imagem do primeiro-ministro da vez. 

A constante realiza­«o de referendos pelo ex-presidente equatoriano Rafael Correa 

(2007-2017), nos quais a popula­«o era chamada a votar sobre quest»es de interesse nacional, 

® outro exemplo, inclusive para a instala­«o de uma nova Assembleia Nacional Constituinte no 

primeiro ano de governo dele. Com essas medidas, o governo buscava referendar decis»es 

legislativas de seu interesse por meio da participa­«o popular, o que contribua para a avalia­«o 

positiva do gestor (CONAGHAN; DE LA TORRE, 2008). 

Para finalizar, outro crit®rio citado mais recentemente para a promo­«o de campanha 

permanente ® a busca constante por informa­»es sobre contatos e prefer°ncias dos eleitores 

j§ durante o per²odo de mandato para balizar o planejamento estrat®gico da gest«o e de futuras 

reelei­»es (EDWARDS, 2007; ESSELMENT; MARLAND; GIASSON, 2017; GIASSON; 
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SMALL, 2017; KISS; SZABO, 2019; LILLEKER, 2015; MARLAND; ESSELMENT; 

GIASSON, 2017; MCKELVEY; PIEBIAK, 2019; PAREDES; MONCAYO, 2018; PATTEN, 

2017; VAN ONSELEN; ERRINGTON, 2007). A­«o comumente executada durante campanhas 

eleitorais, essa estrat®gia se diferencia das pesquisas de opini«o por n«o ser desenvolvida por 

institutos de sondagens eleitorais nem focar em aspectos como avalia­«o de governo ou de 

imagem do governante, mas sim na obten­«o de contatos, formata­«o de banco de dados e 

obten­«o de informa­»es relativas a prefer°ncias populares de maneira informal (por exemplo, 

por meio da observa­«o de coment§rios em jornais e/ou em redes de internet). 

Essa ® uma a­«o que se utiliza de bancos de dados para auxiliar no direcionamento das 

a­»es cont²nuas. As ra²zes dela remontam ainda a um contexto offline, em que representantes 

pol²ticos usavam os bancos de dados de partidos e coliga­»es, por exemplo sobre identifica­«o 

partid§ria e prefer°ncia pol²tica, para enviar correspond°ncias a constituintes de seus 

respectivos estados, focando sobretudo em potenciais apoiadores e eleitores apartid§rios. Esses 

dados dos cidad«os tamb®m eram obtidos com o apoio de volunt§rios, l²deres comunit§rios e 

grupos de interesse, conforme pesquisas que retratam os respectivos contextos norte-americano 

e australiano (EDWARDS, 2007; VAN ONSELEN; ERRINGTON, 2007) 

Com o passar do tempo, essa busca por informa­»es dos cidad«os passou a ser auxiliada 

pela tecnologia. No Canad§, por exemplo, Patten (2017) afirma que a campanha permanente 

deixou a coleta presencial e o contato com os eleitores por meio de bancos de telefones ï outra 

atividade ainda da era offline ï para usar tecnologias digitais fornecidos por aplicativos 

acess²veis por telefone celular ou tablet e monitorados em tempo real. Esse banco de dados ® 

usado para definir um p¼blico-alvo segmentado de eleitores antes e durante as campanhas. 

Nos Estados Unidos, estrategistas pol²ticos da campanha de George W. Bush, em 2000, 

ao serem integrados ¨ equipe de assessores da Casa Branca, se utilizaram de 7,5 milh»es de e-

mails de ativistas para construir um apoio congressional aos planos do presidente republicano 

(2001-2009), a come­ar pela proposta de reforma da previd°ncia que seria apresentada por ele 

(EDWARDS, 2007). 

O uso de f·runs de internet e m²dias sociais como Facebook, Twitter e blogs para 

pesquisar tend°ncias, gostos e interesses da popula­«o equatoriana durante o governo de Rafael 

Correa para melhor atingir os cidad«os e, assim, permitir uma participa­«o mais personalizada 

tamb®m pode ser citado como exemplo de como a estrat®gia de coletar informa­»es dos 

eleitores tem se tornado cada vez mais virtual (PAREDES, MONCAYO, 2018). 

A seguir, a Tabela 1 apresenta um resumo dos crit®rios de aferi­«o de campanha 
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permanente de dimens«o mais estrat®gica, considerando o universo dos 89 artigos, livros e 

cap²tulos de livro identificados em nossa revis«o de literatura: 

  

Tabela 1 ï Recursos estrat®gicos de promo­«o de campanha permanente 

Crit®rio Autores que defendem a ideia Objeto 

analisado 

Adapta­»es 

institucionais 

Burrier, 2019; Blumenthal, 1980; Conaghan; De La Torre, 

2008; Craft, 2017; Diamond, 2019; Doherty, 2012; 

Edwards, 2007; Esselment; Wilson, 2017; Koliastasis, 

2016; Marland; Esselment; Giasson, 2017; Medvic, 2014; 

Tenpas, 2000; Turcotte; Vodrey, 2017; Zarňba, 2016. 

Poder 

Executivo, 

Legislativo 

e partidos 

Busca constante 

por arrecadar 

doa­»es 

Corrado, 2000; Doherty, 2014; Flanagan, 2012; Giasson; 

Small, 2017; Heberlig; Larson, 2005; Loomis, 2000; 

Marland; Esselment; Giasson, 2017; Marland; Mathews, 

2017; McGrane, 2017; Medvic, 2014; Pal, 2019; Rose, 

2012. 

Executivo, 

Legislativo 

e partidos. 

Busca constante 

por informa­»es 

sobre os gostos e 

prefer°ncias dos 

cidad«os 

Edwards, 2007; Esselment; Marland; Giasson, 2017; 

Giasson; Small, 2017; Kiss; Szabo, 2019; Lilleker, 2015; 

Marland; Esselment; Giasson, 2017; McKelvey; Piebiak, 

2019; Paredes; Moncayo, 2018; Patten, 2017; Van 

Onselen; Errington, 2007 

Partidos. 

Realiza­«o de 

pesquisas de 

opini«o p¼blica 

durante o 

mandato 

Alaimo, 2017; Blumenthal, 1980; Bowman, 2000; Canel, 

2018; Edwards, 2007; Fernandes et al, 2017; Grussell; 

Nord, 2016; Heith, 2004; Koliastasis, 2016; Lalancette; 

Cormack 2018; Lathrop; 2003; Marcus, 2010; McGrane, 

2017; Medvic; Dulio, 2004; Norris, 1997; Sparrow; 

Turner, 2001; Tenpas, 2000; Van Onselen; Errington, 2007 

Executivo, 

Legislativo 

e partidos. 

 

 

  
Fonte: compilada e adaptada pelo autor. 

 

Como pode ser visto na tabela, h§ pelo menos quatro crit®rios de campanha permanente 

ligados ¨ dimens«o estrat®gica. Todos foram aplicados para analisar o uso dessa estrat®gia por 

partidos pol²ticos; tr°s foram utilizados para verificar a campanha cont²nua dos membros do 

Poder Executivo e do Legislativo, respectivamente. Esses determinantes foram identificados 

tanto em pa²ses com sistemas pol²ticos parlamentarista quanto presidencialista, o que significa 

que n«o s«o espec²ficos para um ou outro grupo de pa²ses. 

No pr·ximo t·pico, discutiremos as modifica­»es introduzidas pela comunica­«o nas 

a­»es de campanha permanente. 

 

1.3.2 A comunica­«o offline como dimens«o estrat®gica 

 

O movimento de profissionaliza­«o da atividade pol²tica, seja durante as elei­»es ou em 
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per²odos de mandato, ® intrinsicamente ligado ao desenvolvimento das tecnologias de 

comunica­«o e consistiu num processo por meio do qual os atores pol²ticos se adaptaram ¨s 

normas e ¨ l·gica do ambiente midi§tico, buscando explorar as possibilidades abertas por esses 

recursos para obter uma vantagem sobre seus oponentes. A televis«o passou a exercer influ°ncia 

importante sobre as campanhas eleitorais a partir do pleito norte-americano de 1952, que 

culminou na vit·ria de Dwight Eisenhower (1953-1961), o primeiro a contratar uma ag°ncia de 

publicidade para divulg§-lo, a fim de obter e ampliar apoio junto ¨ opini«o p¼blica 

(ANSOLABEHERE; IYENGAR, 1995; BLUMENTHAL, 1980). A comunica­«o durante 

per²odos eleitorais foi o foco principal de representantes pol²ticos, pelo menos, at® a d®cada de 

1970, quando os consultores passaram a coordenar n«o s· as a­»es de campanha eleitoral, mas 

tamb®m de busca de apoio junto ¨ opini«o p¼blica em per²odos de mandato. 

A evolu­«o das tecnologias de comunica­«o como a TV abriu e aumentou as 

possibilidades de promo­«o de campanha permanente (HECLO, 2000). Sobretudo, a partir da 

d®cada de 1980, a estrat®gia passou ent«o a ser tamb®m um fen¹meno midiatizado, com os 

pol²ticos buscando ampliar as a­»es de publicidade nos meios de comunica­«o e influenciar a 

cobertura midi§tica de forma a obter apari­»es positivas em TVs, r§dios, jornais impressos e, 

mais recentemente, na internet (GOMES, W., 2004; MARLAND, 2015; ROSE, 2012; 

SAMPAIO, 2016). 

O surgimento da TV a cabo nos Estados Unidos, por meio da rede CNN, na d®cada de 

1980, foi um momento importante nesse processo, pois ampliou o espa­o para a cobertura 

pol²tica naquele pa²s e, posteriormente, influenciou a profus«o de canais especializados em 

not²cias por todo o mundo. A campanha permanente passou a ser ñum processo de obten­«o de 

um maior controle sobre as mensagens pol²ticas, particularmente sobre os eventos relatados 

pelos meios de comunica­«o de massaò (ELMER; LANGLOIS; MCKELVEY, 2012, p. 3). 

A campanha permanente e a domina­«o da pol²tica pela m²dia mudaram a °nfase da 

estrat®gia partid§ria para a constru­«o de imagem. Os pr·prios partidos passaram a usar uma 

gama mais ampla de t®cnicas de pesquisa de mercado a fim de projetar suas mensagens por 

meio desses canais, posto que a campanha permanente se tornou insepar§vel do 

desenvolvimento dos sistemas de comunica­«o, e os representantes passaram a desenvolver 

estrat®gias para obter visibilidade em programas de r§dio e TV ou em ve²culos impressos 

(ELMER; LANGLOIS; MCKELVEY, 2012; SPARROW; TURNER, 2001). ñA suposi­«o 

dominante ® que as audi°ncias podem ser convertidas em eleitores, nos per²odos eleitorais, e 

em opini«o p¼blica favor§vel, no jogo pol²tico regularò (GOMES, W., 2004, p. 24 e 25). 
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Por conta disso, tornou-se comum que governos e representantes montem estruturas de 

comunica­«o com profissionais especializados no relacionamento com a m²dia, seja para 

viabilizar inser­»es positivas nos meios de comunica­«o, responder a cr²ticas ou mesmo 

planejar, criar e veicular publicidade oficial ï processos que, num contexto de campanha 

permanente, t°m semelhan­as com a comunica­«o eleitoral (DIAMOND, 2019; MEDVIC; 

DULIO, 2004). 

O recurso originalmente offline de comunica­«o mais referido nas pesquisas sobre 

campanha permanente ® o uso da publicidade institucional para promover o mandato e/ou o 

governo do pol²tico em quest«o, de forma a tentar persuadir cidad«os a apoiar projetos e pontos 

de vista defendidos por ele, bem como dar visibilidade ¨s a­»es que o representante executa ou 

mesmo a quest»es ligadas a sua vida pessoal (CONAGHAN; DE LA TORRE, 2008; 

FLANAGAN, 2012; JIM£NEZ, 2017; LALANCETTE; CORMACK, 2018; LATHROP, 2003; 

LEWIS; COSGROVE, 2017; MARLAND, 2015; MARLAND; LEWIS; FLANAGAN, 2017; 

MCGRANE, 2017; MCNENNEY; COLETTO, 2017; MEDVIC, 2014; MEDVIC; DULIO, 

2004; NORRIS, 1997; OLIVEIRA; CHAVES, 2016; OLIVEIRA; GOMES; CHAVES, 2017; 

PAL, 2018; ROSE, 2012; VAN ONSELEN; ERRINGTON, 2007). 

O uso desse tipo de recurso em per²odos de mandato pode ser percebido desde meados 

da d®cada de 1970, sobretudo com a veicula­«o de publicidade institucional na televis«o, por 

meio de propagandas pol²tico-partid§rias, spots, jingles, cria­«o e exibi­«o de logomarcas que 

identificam representantes, projetos e gest»es, entre outras estrat®gias. De acordo com Rose 

(2012), os partidos pol²ticos t°m confiado em sua maioria na publicidade durante e entre as 

elei­»es como consequ°ncia da campanha permanente e, no caso espec²fico do Canad§, 

analisado por ele, desde 2004. 

Diferentemente dos indicadores de car§ter mais estrat®gico de aferi­«o da campanha 

permanente, que ainda s«o pouco analisadas pelos pesquisadores brasileiros, o uso de 

publicidade institucional j§ ® motivo de algumas pesquisas. £ o caso dos trabalhos de Oliveira 

e Chaves (2016) e de Oliveira, Gomes e Chaves (2017), os quais abordam as propagandas 

institucionais veiculadas pelo ent«o PMDB na televis«o no contexto do processo que levou ao 

impeachment da ex-presidente Dilma Rousseff (PT) (2011-2016) e a assun­«o do vice, Michel 

Temer (PMDB) (2016-2018), ao poder em maio de seu primeiro ano no poder. As pesquisas se 

at°m ao per²odo de mandato e mostram como o partido utilizou-se da propaganda partid§ria 

obrigat·ria prevista pela legisla­«o eleitoral para partir de um discurso inicial amb²guo, quando 

os ²ndices de aprova­«o da presidente ca²am, para ir articulando um rompimento com a petista. 
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Apesar de n«o fazerem parte do corpus catalogado nesta revis«o de literatura por se 

tratarem de artigo apresentado em evento e disserta­«o, respectivamente, as pesquisas de 

Sampaio (2016) e Fontoura (2014) tamb®m consideram a propaganda institucional como 

indicador de campanha permanente. O primeiro apresenta os gastos do governo federal com 

publicidade de 2000 a 2012 e detecta, pelo menos, quatro momentos de expans«o desses valores 

(de 2000 a 2001, governo Fernando Henrque Cardoso (FHC) (PSDB); de 2003 a 2006 e de 

2008 a 2009, com Lula; e em 2011 e 2012, Dilma), mas frisa que ® preciso correlacionar esses 

dados aos conte¼dos das propagandas. 

J§ Fontoura (2014) compara o conte¼do dos spots publicit§rios da Prefeitura de Curitiba 

entre 2010 e 2012 com os conte¼dos da propaganda eleitoral do prefeito e candidato ¨ reelei­«o 

Luciano Ducci (PSB) e identifica o uso dos conte¼dos da comunica­«o governamental como 

antecipa­«o do discurso eleitoral do gestor, concluindo pela ado­«o da campanha permanente 

durante o per²odo de mandato. 

Outro indicador bastante referido na literatura ® a amplia­«o do n¼mero de viagens 

oficiais durante o per²odo do mandato, bem como a sele­«o dos lugares a serem visitados de 

forma a garantir a presen­a em redutos eleitorais favor§veis ao incumbente e/ou com hist·rico 

de disputa acirrado (CHARNOCK, 2005; CHARNOCK; MCCANN; TENPAS, 2009; COOK, 

2002; DOHERTY, 2007; EDWARDS, 2007; KITZBERGER, 2012; KOLIASTASIS, 2016; 

MCGRANE, 2017; MEDVIC, 2014; PAREDES; MONCAYO, 2018). Esses deslocamentos 

passaram a ser percebidos como recurso de campanha permanente por estarem associados a 

a­»es de rela­»es p¼blicas, como a promo­«o e participa­«o em eventos p¼blicos; e de 

comunica­«o, a exemplo da gera­«o de m²dia espont©nea em ve²culos de m²dia local, o que 

justifica sua aloca­«o na dimens«o estrat®gica da propaganda cont²nua. 

Segundo Charnock (2005), o n¼mero de viagens de presidentes norte-americanos 

cresceu desde Nixon, com exce­«o de Reagan. Durante seu primeiro mandato na Presid°ncia, 

por exemplo, George W. Bush (2001-2009) viajou mais para localidades que tiveram os 

resultados eleitorais acirrados em 2000 e sua extensa agenda de viagens foi notada desde seu 

primeiro ano no cargo (COOK, 2002). As viagens presidenciais privilegiam estados grandes e 

competitivos, e essa segmenta­«o estrat®gica aumentou com o tempo, dando suporte ¨ no­«o 

de campanha permanente (DOHERTY, 2007). Charnock, McCann e Tenpas (2009) afirmam 

que a quantidade de viagens aumenta mais nos anos finais dos mandatos.  

Sampaio (2016) repetiu o mesmo tipo de pesquisa no contexto brasileiro, tentando 

investigar as viagens feitas por Dilma em seu primeiro mandato como presidente brasileira, de 
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2011 a 2014. Segundo ele, nos tr°s anos iniciais do mandato, a petista foi a que ficou menos 

dias fora do Pa²s em viagens internacionais desde o primeiro mandato de FHC, entre 1995 e 

1998. Por®m, visitou mais pa²ses do que este e menos do que seu antecessor, Lula (2003-2010). 

No ¼ltimo ano do mandato, o n¼mero de deslocamentos internacionais de Dilma caiu e 

cresceram as agendas nacionais, com entregas de obras e lan­amentos de programas de 

governo. Assim, no primeiro semestre de 2011, Dilma fez 15 viagens; nos primeiros seis meses 

de 2012, 20; em igual per²odo de 2013, 23; enquanto em 2014, foram 60. Os estados mais 

visitados pela presidente foram os que possu²am o maior col®gio eleitoral e que recebiam mais 

repasses da Uni«o. ñAs viagens dentro do pa²s t°m a capacidade de pautar a m²dia, sobretudo, 

a regional e fortalecer alian­as. Assim, quando o presidente visita um Estado ou munic²pio a 

m²dia local se re¼ne em torno dele. Isso facilita a reafirma­«o do compromisso do incumbente 

com os eleitores da regi«oò (SAMPAIO, 2016, p. 33). 

A campanha negativa, outra estrat®gia de comunica­«o que come­ou a ser utilizada 

em per²odos eleitorais e estendeu-se para ®pocas de mandato, consiste na veicula­«o de 

conte¼dos com o objetivo de afetar negativamente a imagem de pol²ticos e partidos advers§rios 

(CANEL, 2018; CECCOBELLI, 2018; COIMBRA; CAMPOS; OLIVEIRA, 2018; 

CONAGHAN; DE LA TORRE, 2008; FLANAGAN, 2012; JOATHAN; REBOU¢AS, 2020; 

KISS; SZABO, 2019; KOLIASTASIS, 2016; LALANCETTE; CORMACK, 2018; 

MARANGONI; VERZICHELLI, 2019; MARLAND, 2015; OLIVEIRA; CHAVES, 2016; 

OLIVEIRA; GOMES; CHAVES, 2017; PAL, 2018; ROSE, 2012; VAN KESSEL; 

CASTELEIN, 2016; WEN, 2014, ZARŇBA, 2016). 

Heclo (2000) afirma que, no ¼ltimo quarto do s®culo XX, os partidos Democrata e 

Republicano tornaram-se mais adeptos de construir estrat®gias para atacar um ao outro no 

Congresso norte-americano durante per²odos n«o eleitorais. Segundo ele, a entrada do 

marketing na pol²tica contribuiu para manter um clima de campanha advers§ria permanente, 

com vistas ¨ obten­«o do apoio do p¼blico. No Canad§, os partidos tornaram-se mais fr§geis e, 

por conta disso, passaram a recorrer mais ¨ publicidade como forma de promover campanha 

permanente. A consequ°ncia disso, segundo o autor, ® um aumento da pr§tica de propaganda 

negativa no decorrer dos mandatos (ROSE, 2012). 

No Brasil, o per²odo que antecedeu o impedimento de Dilma rendeu estudos sobre como 

a presidente e o vice que lhe tomou o lugar utilizaram seus respectivos mandatos para promover 

campanha negativa permanente. Nos sete discursos feitos desde a aceita­«o da instala­«o da 

comiss«o especial de impeachment no Congresso Nacional, em dezembro de 2015, at® a 
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aprova­«o de seu afastamento tempor§rio pelo Senado, em maio do ano seguinte, a petista 

atacou Temer, o ent«o presidente da C©mara, Eduardo Cunha (MDB-RJ), e pol²ticos tucanos, 

como FHC (COIMBRA; CAMPOS; OLIVEIRA, 2018; FERNANDES; OLIVEIRA; 

COIMBRA, 2019). 

Por sua vez, os programas televisivos obrigat·rios veiculados pelo PMDB em 2015 

foram inicialmente amb²guos em rela­«o ao PT e ¨ gest«o de Dilma, defendendo mudan­as no 

Brasil. A partir de fevereiro de 2016, por®m, quando o processo de impeachment j§ tramitava 

na C©mara, assumiu-se de vez como oposi­«o e passou a atacar o governo federal do qual fazia 

parte (OLIVEIRA; CHAVES, 2016; OLIVEIRA; GOMES; CHAVES, 2017). 

Por sua vez, Joathan e Rebou­as (2020) verificaram que o percentual de ataques de Jair 

Bolsonaro no Facebook foi maior nos meses em que ele teve maior frequ°ncia de postagem no 

decorrer do mandato de deputado federal, entre 2015 e 2018, do que no auge do primeiro turno 

da corrida presidencial, o que indica o uso da campanha negativa como estrat®gia permanente 

contra advers§rios pol²ticos como o PT e os ex-presidentes Lula, Dilma e FHC. 

H§ disserta­»es e pesquisas publicadas em anais de eventos que tamb®m tomam a 

campanha negativa como indicador de propaganda permanente. Martins (2016) verificou os 

pronunciamentos de Rousseff em cadeias nacionais de r§dio e TV durante o primeiro mandato 

da ex-presidente e identificou a presen­a de ataques em 2,3% do tempo dos v²deos. Os alvos 

priorit§rios foram o PSDB, FHC e a oposi­«o de forma geral. Esse ²ndice ficou bem abaixo do 

registrado no HGPE de 2014, quando o ²ndice de propaganda negativa bateu 7,23% e 20,07% 

no primeiro e no segundo turnos, respectivamente. 

Mira (2016) analisou as postagens no Facebook dos ent«o deputados federais 

domiciliados em Juiz de Fora/MG Marcus Pestana (PSDB-MG), J¼lio Delgado (PSB-MG), 

Margarida Salom«o (PT-MG) e Wadson Ribeiro (PC do B-MG) em dezembro de 2015 e janeiro 

de 2016, e concluiu que os ataques foram o tipo de categoria mais frequente do primeiro e 

direcionados sobretudo a Rousseff e ao PT; que o segundo n«o postou ataques no per²odo; e 

que os dois ¼ltimos n«o tiveram as postagens advers§rias como elemento principal, mas que, 

quando o fizeram, alvejaram principalmente Cunha e o ex-governador de Minas Gerais e 

candidato ¨ Presid°ncia da Rep¼blica em 2014, A®cio Neves (PSDB). 

Como se pode perceber, a campanha negativa permanente ® uma estrat®gia que come­ou 

a ser utilizada num contexto offline ï em spots de TV, r§dio, entrevistas ¨ imprensa, mas que 

foi incorporada ¨s ferramentas online (ANSOLABEHERE; IYENGAR, 1995; STROMER-

GALLEY et al, 2018). £ o caso tamb®m do trabalho de Joathan (2017), que comparou a 
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promo­«o de campanha negativa pelo senador Rom§rio (ent«o no PSB-RJ) e os deputados 

federais Deley e Danrlei em suas respectivas fan pages na corrida eleitoral de 2014 e no 

primeiro m°s do mandato, em 2015, verificando uma queda no n¼mero absoluto de ataques do 

primeiro entre os dois per²odos, bem como a manuten­«o desse n¼mero pelo segundo e o n«o 

uso da estrat®gia pelo terceiro. 

Por sua vez, o estudo de Fernandes e Martins (2017) detectou a estrat®gia do ent«o 

prefeito de S«o Paulo Jo«o Doria de usar o Facebook para atacar representantes do PT, 

sobretudo o ex-prefeito Fernando Haddad (2013-2016), o que ele j§ havia feito no HGPE de 

TV em 2016, quando este foi derrotado em primeiro turno pelo tucano. Todas essas pesquisas 

comprovam que a propaganda negativa ® um dos principais indicadores utilizados entre os 

pesquisadores brasileiros para investigar a campanha cont²nua.  

Outro componente bastante importante para a promo­«o de campanha permanente entre 

as estrat®gias ligadas ¨ comunica­«o offline ® a utiliza­«o de t®cnicas de marketing para 

influenciar na percep­«o dos cidad«os durante per²odos de mandato (AZEVEDO; CAMARGO; 

VIANA, 2016; ESSELMENT; MARLAND; GIASSON, 2017; ESSELMENT; WILSON, 

2017; GIASSON; SMALL, 2017; GRUSSELL; NORD, 2016; HECLO, 2000; HEITH, 2004; 

JIM£NEZ, 2017; KISS; SZABO, 2019; LEAL et al, 2019; MARCUS, 2010; MARLAND; 

ESSELMENT; GIASSON, 2017; MCGRANE, 2017; MEDVIC, 2014; NIMMO, 1999; 

NORRIS, 1997; SPARROW; TURNER, 2001; STANYER, 2007). 

Ao investigar como os partidos do Reino Unido se adaptam para vender suas imagens e 

pol²ticas nas confer°ncias partid§rias anuais, Stanyer (2007) diz que esses eventos s«o 

cuidadosamente planejados com a ajuda de consultores de marketing para trazer uma boa 

imagem para o partido. Os cuidados v«o desde a elabora­«o da agenda ̈ localiza­«o, incluindo 

os discursos que ser«o inclu²dos na programa­«o, as entrevistas para a imprensa, a necessidade 

de evitar conflitos que gerem pautas negativas etc. 

Essas e outras estrat®gias s«o viabilizadas por meio da participa­«o direta de consultores 

de marketing no planejamento e/ou na divulga­«o das a­»es de governo ou dos mandatos 

legislativos (JIM£NEZ, 2017; MEDVIC; DULIO, 2004; NORRIS, 1997; ROSE, 2012; 

STANYER, 2007). ñOs partidos foram transformados pela evolu­«o gradual da campanha 

permanente, em que as t®cnicas de spin doctors24 , pesquisas de opini«o e gest«o de m²dia 

profissional s«o cada vez mais aplicadas ¨ pol²tica cotidianaò. (NORRIS, 1997, p. 11). 

 
24 Termo inglês utilizado para designar os consultores políticos especialistas em comunicação, relações públicas 

e/ou marketing (STANYER, 2007). 
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No Brasil, Azevedo, Camargo e Viana (2016) analisam o alcance do Facebook e do 

Twitter de Bolsonaro (ent«o no PSC-RJ) e Jean Willys (PSOL-RJ), ¨ ®poca deputados federais, 

bem como seus discursos na sess«o de vota­«o de impeachment de Dilma, em abril de 2016. A 

conclus«o dos autores ® a de que ambos usam elementos de marketing de guerrilha e marketing 

viral para promover a si mesmos nos meios de comunica­«o de massa e nas m²dias sociais. 

O uso do marketing governamental com foco personalista e com vistas a manter uma 

base de apoio popular tamb®m ® uma das conclus»es da pesquisa de Leal et al (2019), acerca 

dos pronunciamentos de Dilma em cadeias nacionais de r§dio e TV no primeiro e no ¼ltimo 

anos de seu primeiro mandato.  

A exemplo do que mostram alguns casos j§ citados, a realiza­«o frequente de 

pronunciamentos ao p¼blico, seja em eventos presenciais, em cadeias nacionais de r§dio e TV 

ou por meio da montagem e opera­«o de meios de comunica­«o governamentais tamb®m ® uma 

a­«o de comunica­«o pol²tica relacionada ¨ campanha permanente (COOK, 2002; COIMBRA; 

CAMPOS; OLIVEIRA, 2018; CONAGHAN; DE LA TORRE, 2008; EDWARDS, 2007; 

FERNANDES et al, 2016, 2017; FERNANDES; OLIVEIRA; COIMBRA, 2019; GREGOR, 

2019; KITZBERGER, 2012; KOLIASTASIS, 2016; LEAL et al, 2019; MARTINS et al, 2017; 

MCGRANE, 2017; MEDVIC, 2014; NORRIS, 1997; OLIVEIRA; CHAVES, 2016; 

OLIVEIRA; GOMES; CHAVES, 2017; PAREDES; MONCAYO, 2018; VAN ONSELEN; 

ERRINGTON, 2007). 

Esse foi o caso de Rafael Correa no Equador, por exemplo, que utilizava cadeias 

nacionais de r§dio e TV com frequ°ncia durante o mandato para promover a pr·pria agenda 

pol²tica e criticar a grande m²dia equatoriana e a cobertura que era feita do governo. Al®m disso, 

proferia discursos frequentes em eventos e concedia entrevistas a ve²culos regionais de 

imprensa em uma estrat®gia de ampliar sua liga­«o com a popula­«o chamada ñEnlace 

ciudadanoò (CONAGHAN; DE LA TORRE, 2008; PAREDES; MONCAYO, 2018). 

No Brasil, os pronunciamentos ao p¼blico tamb®m s«o referendados como indicadores 

de campanha permanente. Fernandes et al (2016) e Sampaio (2016) analisaram discursos de 

Dilma em cadeias nacionais de r§dio e TV durante o primeiro mandato dela e conclu²ram que 

um dos objetivos principais dessa a­«o era assegurar-lhe popularidade e, assim, viabilizar a 

reelei­«o dela em 2014.  

Por sua vez, Martins, Oliveira e Gomes (2017) analisaram os programas partid§rios 

obrigat·rios veiculados na TV pelos partidos PT, PSDB e PMDB durante o processo de 

deposi­«o de Dilma e concluiu que as legendas utilizaram esse espa­o para assumir discursos 
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eleitorais, por meio de pronunciamentos de seus l²deres, posicionando-se no jogo pol²tico contra 

a retirada da presidente ï no caso dos petistas ï ou a favor ï posi­«o dos demais. 

Uma varia­«o desses contatos p¼blicos com os eleitores s«o as a­»es de contato corpo 

a corpo durante o mandato, a exemplo das visitas individuais que Tony Blair fazia enquanto 

primeiro-ministro brit©nico. Assim, ele substitu²a o discurso para milhares de pessoas por 

conversas que ganhavam contornos familiares, gerando maior empatia nos constituintes 

(NORRIS, 1997). Estrat®gia parecida adotou Doria nos primeiros meses em que esteve como 

prefeito de S«o Paulo, quando apostou em encontros com cidad«os e artistas para divulgar as 

pr·prias a­»es como gestor do Munic²pio e aparentar estar mais pr·ximo da popula­«o e de um 

segmento espec²fico (FERNANDES et al, 2017). 

  Mais uma estrat®gia utilizada para a promo­«o de campanha permanente ® a 

realiza­«o de eventos p¼blicos com a participa­«o dos governantes (CHARNOCK, 2005; 

GIASSON; SMALL, 2017; KITZBERGER, 2012; MCGRANE, 2017; MEDVIC, 2014; 

PAREDES; MONCAYO, 2018; STANYER, 2007; VINCENT, 2017). Apesar da semelhan­a 

com o crit®rio anterior, este diferencia-se por n«o considerar a necessidade de um discurso ou 

de uma conversa do representante com a popula­«o, mas sim a promo­«o e/ou participa­«o em 

um evento que tenha o potencial de refor­ar a imagem p¼blica do respectivo pol²tico como um 

gestor pr·ximo da popula­«o, promotor de benfeitorias ou integrado em discuss»es e temas 

importantes para a defini­«o de pol²ticas p¼blicas e dos destinos pol²ticos de uma na­«o ou 

determinada regi«o. 

Na pol²tica norte-americana, essa era de ñapari­»es fren®ticasò foi iniciada ainda com 

Clinton na Presid°ncia e continuada com George W. Bush, os quais ampliaram n«o somente as 

viagens institucionais, mas tamb®m a promo­«o de eventos p¼blicos (CHARNOCK, 2005). J§ 

os parlamentares frequentemente organizam eventos oficiais como forma de exibir os apoios 

recebidos a suas propostas legislativas (MEDVIC, 2014). 

No Canad§, os partidos pol²ticos passaram n«o apenas a organizar, mas tamb®m a 

transmitir ao vivo pela internet eventos pol²ticos promovidos durante per²odos n«o eleitorais ï 

tanto legendas de situa­«o quanto de oposi­«o (GIASSON; SMALL, 2017). A organiza­«o da 

agenda de eventos e viagens do l²der do Novo Partido Democr§tico Federal em per²odo n«o 

eleitoral, por exemplo, chega a ser compar§vel a da ®poca de campanha (MCGRANE, 2017). 

Na Am®rica do Sul, governos de esquerda no Brasil, na Argentina, na Bol²via, no 

Uruguai, na Venezuela e no Equador promoveram gabinetes itinerantes, visitas presidenciais e 

outros eventos institucionais controlados ï com presen­a de p¼blico, mas roteiro nas m«os dos 
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promotores da iniciativa (KITZBERGER, 2012; PAREDES; MONCAYO, 2018). 

No caso da Argentina, por exemplo, o ex-presidente Nestor Kirchner (2003-2007) 

promovia eventos institucionais quase di§rios para comunica­«o direta com os cidad«os em 

2005, quando foram realizadas as elei­»es legislativas locais ï ainda que a futura campanha 

presidencial s· viesse a ocorrer dois anos depois (VINCENT, 2017). No Equador, Correa 

promovia tamb®m eventos culturais, al®m dos gabinetes itinerantes, nos quais a popula­«o 

podia se aproximar do presidente e de seus ministros, em circunst©ncias menos institucionais, 

como em atividades culturais, art²sticas e de lazer (PAREDES; MONCAYO, 2018). 

A realiza­«o desses eventos estimula a cobertura positiva da m²dia, outro indicador 

de propaganda cont²nua (BURRIER, 2019; CANEL, 2018; CHARNOCK, 2005; DIAMOND, 

2019; EDWARDS, 2003; ESSELMENT; MARLAND; GIASSON, 2017; FERNANDES et al, 

2017; KOLIASTASIS, 2016; LEWIS; COSGROVE, 2017; MARLAND; ESSELMENT; 

GIASSON, 2017; MEDVIC; DULIO, 2004; NORRIS, 1997; STANYER, 2007). Quanto mais 

inser­»es positivas um pol²tico tem na m²dia, seja ela local ou nacional, mais ele se mant®m em 

evid°ncia. 

Esse tamb®m ® um crit®rio j§ presente em estudos brasileiros sobre campanha 

permanente. Fernandes et al (2017) citam, por exemplo, que durante os dois primeiros meses 

como prefeito de S«o Paulo, Doria deu destaque em sua fan page a entrevistas concedidas para 

emissoras de r§dio, bem como a convoca­»es de imprensa para anunciar a doa­«o do primeiro 

sal§rio dele e para, vestido de gari, iniciar um projeto de limpeza da cidade. 

Seu antecessor, Haddad, tamb®m tentou obter essas inser­»es positivas por meio de 

entrevistas ¨ imprensa, tentando ñorientar cognitivamente a percep­«o da opini«o p¼blicaò 

sobre o programa de mobilidade urbana implementado durante o primeiro ano de gest«o dele 

na capital paulistana, de forma a ampliar o apoio popular ï ainda que tenha recebido 

majoritariamente cobertura advers§ria de jornais como Folha de S«o Paulo e O Estado de S. 

Paulo (CHICHARINO, 2017, p. 86). 

O uso do Facebook como plataforma para destacar inser­»es positivas nos meios de 

comunica­«o de massa tamb®m foi usado com frequ°ncia pelos quatro deputados federais da 

Zona da Mata mineira citados na pesquisa de Mira (2016), bem como por 23 governadores 

estaduais objeto do trabalho de Rocha, P. (2018) ï ainda que, obviamente, haja diferen­as no 

que tange ¨ frequ°ncia de uso dessa estrat®gia por cada um desses atores. 

Mais um crit®rio adotado ® a compara­«o entre os temas abordados pelo pol²tico 

entre os per²odos eleitoral e de mandato. A manuten­«o e/ou o aumento na abordagem dos 
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mesmos temas durante o governo podem indicar propaganda permanente de acordo com as 

pesquisas (COOK, 2002; ESPĉNDOLA; CARVALHO; LEAL, 2019; FERNANDES et al, 

2017; JOATHAN; REBOU¢AS, 2020; MASSUCHIN; SILVA, 2019; PARMEGGIANI, 2015; 

RAFALOWSKI, 2019). 

Esse foi o caso de Bush nos Estados Unidos, que, durante a campanha, focou em cinco 

quest»es centrais: redu­«o de impostos, reforma educacional, iniciativas comunit§rias baseadas 

na f®, seguridade social e moderniza­«o da defesa. ñN«o surpreendentemente, ent«o, esses se 

tornaram o foco central de suas apari­»es dom®sticasò (COOK, 2002, p. 760). 

Entre os pesquisadores brasileiros, essa ® uma das categorias mais utilizadas. £ o caso 

de Joathan e Rebou­as (2020, p. 393), que identificaram sete tipos tem§ticos comuns entre as 

postagens da fan page de Jair Bolsonaro no mandato e na elei­«o presidencial de 2018 com 

incid°ncia superior a 5% durante o pleito, entre os quais ñdemonstra­«o de popularidade e 

prest²gioò; ñcandidatura e propostasò; e ñataque pol²tico-partidi§rio ¨ esquerdaò. De forma 

semelhante, Fernandes et al (2017) perceberam uma continuidade tem§tica, inclusive com o 

uso das mesmas hashtags da campanha eleitoral, na p§gina de Doria no Facebook ap·s assumir 

como prefeito de S«o Paulo, tais como #jo«otrabalhador e #aceleraSP. 

H§ tamb®m casos de pesquisas que n«o comparam os temas entre ambos os per²odos, 

mas analisam o conte¼do das mensagens apenas durante o mandato, buscando aferir se o 

respectivo gestor j§ se apresenta como futuro candidato. Essa situa­«o foi verificada, por 

exemplo, nas fan pages de Dilma, nos primeiros seis meses de 2014 (PARMEGGIANI, 2015), 

do governador do Maranh«o Fl§vio Dino (PC do B), nos tr°s primeiros meses de 2018, ambos 

num processo que pode ser enquadrado como antecipa­«o de suas respectivas campanhas ̈  

reelei­«o (MASSUCHIN; SILVA, 2019), e at® por Temer nas semanas que antecederam ¨ 

vota­«o do impeachment de Dilma, em 2016, ao se apresentar como capaz de conduzir o Pa²s 

caso ascendesse ao cargo m§ximo do Executivo (ESPĉNDOLA; CARVALHO; LEAL, 2019). 

Artigos brasileiros apresentados em eventos e disserta­»es tamb®m adotaram a 

compara­«o de temas em contextos n«o eleitorais e eleitorais como indicador de campanha 

permanente, a exemplo dos j§ citados trabalhos de Fernandes e Martins (2017), Joathan (2017), 

Fontoura (2014) e Rocha, P. (2018). 

A Tabela 2 (abaixo) apresenta um resumo dos crit®rios de aferi­«o de campanha 

permanente originalmente ligados ¨ comunica­«o offline: 
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Tabela 2 ï Crit®rios de campanha permanente ligados ¨ comunica­«o offline 

Crit®rio Autores que defendem a ideia Objeto 

analisado 

Amplia­«o do 

n¼mero de viagens 

durante o mandato 

Charnock, 2005; Charnock; McCann; Tenpas, 2009; 

Cook, 2002; Doherty, 2007; Edwards, 2007; Kitzberger, 

2012; Koliastasis, 2016; McGrane, 2017; Medvic, 2014; 

Paredes; Moncayo, 2018 

Executivo, 

legislativo 

e partidos 

Campanha negativa Canel, 2018; Ceccobelli, 2018; Coimbra; Campos; 

Oliveira, 2018; Conaghan; De La Torre, 2008; 

Fernandes; Oliveira; Coimbra, 2019; Flanagan, 2012; 

Joathan; Rebou­as, 2020; Kiss; Szabo, 2019; Koliastasis, 

2016; Lalancette; Cormack, 2018; Marangoni; 

Verzichelli, 2019; Marland, 2015; Oliveira; Chaves, 

2016; Oliveira; Gomes; Chaves, 2017; Pal, 2018; Rose, 

2012; Van Kessel; Castelein, 2016; Wen, 2014, Zarňba, 

2016 

Executivo, 

partidos e 

Parlamento 

Europeu. 

Cobertura positiva 

espont©nea da 

m²dia 

Burrier, 2019; Canel, 2018; Charnock, 2005; Diamond, 

2019; Edwards, 2007; Esselment; Marland; Giasson, 

2017; Fernandes et al, 2017; Koliastasis, 2016; Lewis; 

Cosgrove, 2017; Marland; Esselment; Giasson, 2017; 

Medvic; Dulio, 2004; Norris, 1997; Stanyer, 2007 

Executivo, 

Legislativo 

e partidos 

Pronunciamentos 

ao p¼blico, seja em 

eventos, cadeias 

nacionais de r§dio e 

TV, comunica­«o 

governamental ou 

cartas 

Cook, 2002; Coimbra; Campos; Oliveira, 2018; 

Conaghan; De La Torre, 2008; Edwards, 2007; 

Fernandes et al, 2016, 2017; Fernandes; Oliveira; 

Coimbra, 2019; Gregor, 2019; Kitzberger, 2012; 

Koliastasis, 2016; Leal et al, 2019; Martins; Oliveira; 

Gomes, 2017; Medvic, 2014; McGrane, 2017; Norris, 

1997; Paredes; Moncayo, 2018; Van Onselen; Errington, 

2007 

Executivo, 

Legislativo 

e partidos. 

Realiza­«o ou 

participa­«o em 

eventos p¼blicos 

Charnock, 2005; Giasson; Small, 2017; Kitzberger, 

2012; McGrane, 2017; Medvic, 2014; Paredes; 

Moncayo, 2018; Stanyer, 2007; Vincent, 2017 

Executivo, 

Legislativo 

e partidos 

Temas abordados Cook, 2002; Esp²ndola; Carvalho; Leal, 2019; Fernandes 

et al, 2017; Fernandes; Oliveira; Coimbra, 2019; 

Joathan; Rebou­as, 2020; Massuchin; Silva, 2019; 

Parmeggiani, 2015; Rafalowski, 2019 

Executivo 

e partidos. 

Uso da publicidade 

institucional para 

promover o 

mandato e/ou o 

governo 

Conaghan; De La Torre, 2008; Flanagan, 2012; Jim®nez, 

2017; Lalancette; Cormack, 2018; Lathrop, 2003; Lewis; 

Cosgrove, 2017; Marland, 2015; Marland; Lewis; 

Flanagan, 2017; McGrane, 2017; McNenney; Coletto, 

2017; Medvic, 2014; Medvic; Dulio, 2004; Norris, 1997; 

Oliveira; Chaves, 2016; Oliveira; Gomes; Chaves, 2017; 

Pal, 2018; Rose, 2012; Van Onselen; Errington, 2007 

Executivo, 

Legislativo 

e partidos. 

Utiliza­«o do 

marketing durante 

per²odos de 

mandato 

Azevedo; Camargo; Viana, 2016; Esselment; Marland; 

Giasson, 2017; Esselment; Wilson, 2017; Giasson; 

Small, 2017; Grussell; Nord, 2016; Heclo, 2000; Heith, 

2004; Jim®nez, 2017; Kiss; Szabo, 2019; Leal et al, 

2019; Marcus, 2010; Marland; Esselment; Giasson, 

2017; McGrane, 2017; Medvic, 2014; Nimmo, 1999; 

Executivo, 

Legislativo 

e partidos. 
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Norris, 1997; Sparrow; Turner, 2001; Stanyer, 2007 
Fonte: compilada e adaptada pelo autor. 

 

Como pode ser visto na tabela, h§ pelo menos oito crit®rios de campanha permanente 

de comunica­«o originalmente offline. Todos foram aplicados para analisar o uso dessa 

estrat®gia pelo Poder Executivo e por partidos pol²ticos. Sete deles foram utilizados para 

verificar as estrat®gias de campanha cont²nua por membros do Poder Legislativo. Todos foram 

verificados tanto em pa²ses cujo sistema pol²tico ® presidencialista quanto em parlamentaristas. 

£ importante reiterar, por®m, que algumas dessas estrat®gias, como a campanha negativa 

permanente e a transfer°ncia de temas, tamb®m foram adaptadas ao ambiente digital e usadas 

como crit®rios online pelos acad°micos. Por exemplo, segundo Ceccobelli (2018), a maioria 

dos l²deres pol²ticos de 18 pa²ses situados na Europa, Am®rica do Norte e do Sul e Oceania, 

al®m de membros do Parlamento Europeu, utilizaram suas respectivas p§ginas do Facebook 

para atacar advers§rios durante os mandatos, em n²vel de incid°ncia inclusive superior ao das 

campanhas eleitorais. Na pr·xima subse­«o, os aspectos da rela­«o entre internet e campanha 

permanente ser«o o foco principal. 

 

1.3.3 A comunica­«o online como dimens«o estrat®gica 

 

O acesso e o uso de tecnologias digitais ofereceram novos meios para os atores pol²ticos 

se comunicarem diretamente com os cidad«os. A populariza­«o da internet nas d®cadas de 1990 

e 2000 passou a permitir aos partidos e aos agentes pol²ticos a distribui­«o de mensagens 

diretamente para os eleitores e potenciais apoiadores (ELMER; LANGLOIS; MCKELVEY, 

2012; LARSSON, 2014; ROSE, 2012; WEN, 2014). 

Partidos, governos e representantes logo come­aram a explorar os sites durante per²odos 

n«o eleitorais para informar sobre as atividades desenvolvidas, atacar advers§rios e desenvolver 

uma estrat®gia de personaliza­«o (LALANCETTE; TOURIGNY-KON£, 2017). O e-mail 

tamb®m foi usado para envolver os cidad«os durante os mandatos, arrecadar fundos e convidar 

apoiadores para eventos oficiais ou partid§rios (MARLAND; MATHEWS, 2017). 

No in²cio do s®culo XXI, plataformas de m²dia social como o Twitter foram vistas como 

tendo o potencial de influenciar o debate p¼blico offline e a agenda da m²dia de massa. A intensa 

batalha pela relev©ncia entre os partidos e seus candidatos levou ¨ ado­«o de princ²pios e 

abordagens de marketing, e ̈ profissionaliza­«o da comunica­«o pol²tica tamb®m nas 

ferramentas online, as quais passaram a ser importantes na defini­«o de estrat®gias de campanha 
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permanente (MARLAND, 2015). 

O surgimento das m²dias sociais remonta a 1997, quando foi lan­ado o SixDegrees.com, 

nos Estados Unidos. Tratava-se de uma rede social que permitia aos usu§rios criarem perfis 

pr·prios, adicionar e listar amigos e navegar pelos contatos dos usu§rios adicionados. O 

conceito de m²dias sociais inclui redes sociais como o Facebook e o Orkut; microblogs como o 

Twitter; p§ginas de compartilhamento de fotos e v²deos, como o Flickr e o YouTube, de cria­«o 

colaborativa de conte¼do, como a Wikipedia; ferramentas que mesclam algumas dessas 

caracter²sticas como o Instagram, entre outras, tendo como linhas gerais a possibilidade de os 

usu§rios produzirem conte¼do p¼blico, criarem perfis pr·prios e interagirem entre si (BOYD; 

ELLISON, 2008). 

Os primeiros registros de uso de m²dias sociais em campanhas eleitorais no mundo s«o 

durante o pleito norte-americano de 2004, por meio da rede social Meetup, que tinha como foco 

aproximar usu§rios de regi»es pr·ximas e organizar, por meio dele, encontros presenciais 

(AGGIO, 2013). Neste mesmo ano, os blogs tamb®m assumem papel importante nas elei­»es 

americanas e em pa²ses europeus como a Rom°nia ï o que se replicaria no Brasil nas elei­»es 

de 2006 (CHAIA, 2007; MOMOC, 2010). 

No Brasil, o primeiro site do g°nero a surgir e ganhar espa­o foi o Orkut, em 2004. A 

rede social lan­ada em janeiro daquele ano teve grande aceita­«o no Pa²s, tanto que os 

brasileiros se tornaram os maiores usu§rios, em n¼meros absolutos, da ferramenta. Al®m da 

possibilidade de adicionar amigos e escrever recados e depoimentos a eles, um dos destaques 

da rede social era a cria­«o de comunidades virtuais (equivalentes a f·runs de debate), por meio 

das quais os internautas discutiam temas variados e/ou compartilhavam interesses comuns 

(BOYD; ELLISON, 2008; CHAIA, 2007) 

Um exemplo marcante de uso de m²dias sociais de forma coordenada ® a campanha de 

Obama no pleito norte-americano de 2008. O democrata conseguiu reunir uma rede de 

aproximadamente 750 mil volunt§rios e arrecadar alguns milh»es de d·lares em doa­»es. O seu 

grande aspecto inovador foi sincronizar uma grande variedade de ferramentas digitais 

simultaneamente, dando a impress«o de estar bem pr·ximo dos eleitores (GOMES et al, 2009). 

Ap·s o sucesso de Obama, o uso efetivo e coordenado das m²dias sociais virou exemplo para 

as campanhas eleitorais pelo mundo (LILLEKER; JACKSON, 2011). 

A incorpora­«o das m²dias sociais ¨ pol²tica durante mandatos tamb®m se deu nesse 

per²odo, como atestam pesquisas realizadas entre congressistas norte-americanos, brit©nicos e 

brasileiros (GLASSMAN, STRAUS, SHOGAN, 2010; GOLBECK, GRIMES, ROGERS, 
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2010; JACKSON; LILLEKER, 2011; SILVA; BUENO, 2009). Essas ferramentas viabilizaram 

o contato direto entre representantes e cidad«os e permitiram que os pol²ticos tenham espa­os 

e rotinas de comunica­«o complementares ou independentes dos meios de comunica­«o de 

massa (ELMER; LANGLOIS; MCKELVEY, 2012; LARSSON, 2014, 2015; LILLEKER, 

2014, 2015). 

A elimina­«o do filtro noticioso promovido pelos meios de comunica­«o de massa 

tornou-se um dos principais atrativos para que os pol²ticos passassem a utilizar m²dias sociais 

como Facebook, Twitter e YouTube para se comunicar diretamente com o seu p¼blico-alvo. 

Al®m disso, a pr·pria din©mica cont²nua das m²dias sociais favorece o estabelecimento de um 

relacionamento mais pr·ximo com a popula­«o (ELMER; LANGLOIS; MCKELVEY, 2012). 

 
O conhecimento das convenções das mídias sociais provê a habilidade necessária à 

campanha permanente. A habilidade de facilmente publicar, re-editar, comentar e 

circular conteúdo político em rede 24 horas por dia durante 7 dias na semana tem 

afastado as convenções do ciclo de transmissão televisivo em favor de uma nova 

forma de temporalidade ï governada por modos de atenção. termos de atendimento e 

formas de conectividade entre correligionários e plataformas de mídias sociais 

(ELMER; LANGLOIS; MCKELVEY, 2012, p. 16). 

 

A import©ncia das m²dias sociais para a campanha permanente se deve ao fato de que 

ñter uma presen­a na web vibrante, atualizada e interativa com frequ°ncia ® quase uma 

exig°ncia. O corol§rio desses desenvolvimentos pode ser que os membros se sintam mais 

pr·ximos do partido, mais conectados com outros membrosò (LILLEKER, 2015). Do ponto de 

vista da comunica­«o pol²tica, as m²dias sociais t°m reconfigurado v§rias estrat®gias adotadas 

pelos representantes, tanto em campanhas eleitorais quanto em per²odos de mandato (ELMER; 

LANGLOIS; MCKELVEY, 2012; GOMES et al, 2009; LARSSON, 2014, 2015; LILLEKER, 

2014, 2015). Por exemplo, estudos mostram que as mensagens de ataque postadas pelos 

candidatos s«o algumas das mais compartilhadas pelos seguidores, o que pode incentivar os 

concorrentes a ter uma estrat®gia de comunica­«o mais ofensiva para ampliar o alcance de suas 

mensagens (LEE; XU, 2018; STROMER-GALLEY et al, 2018). 

Nesse contexto, as m²dias sociais subvertem o cen§rio tradicional das campanhas 

eleitorais e da comunica­«o pol²tica em per²odo de mandato, antes baseado em m²dias offline, 

como TV, r§dio e jornais, nos quais se focava apenas nos representantes pol²ticos e suas 

representa­»es institucionais, como casas legislativas, minist®rios, secretarias de governo e 

partidos pol²ticos. Em sites como Facebook e Twitter, esse espa­o ® disputado tamb®m com 

agentes n«o oficiais, que se tornam relevantes na produ­«o de informa­«o pol²tica 

disponibilizada online, estimulando e mobilizando sentimentos e a­»es a favor e contra 
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determinados lados do jogo pol²tico. Muitas vezes, al®m de disputar esse espa­o, os atores 

oficiais constroem estrat®gias de atua­«o em parceria com os n«o oficiais, a exemplo da atua­«o 

da chamada ñblogosfera progressistaò ï nome dado ao conjunto de blogs e sites de defendiam 

causas tidas como progressistas e que ganharam notoriedade sobretudo durante os governos 

federais do PT ï e das redes antipetistas na internet, cujo crescimento ganhou espa­o 

principalmente desde 2013 (ALBUQUERQUE et al, 2016; ALVES, 2016). 

Tamb®m se deve notar que empresas de m²dias sociais como o Facebook passaram a ser 

criticadas por sua influ°ncia em campanhas eleitorais. Como exemplo, se pode citar o impacto 

do uso de bots, da dissemina­«o de not²cias falsas e o vazamento de dados de usu§rios que 

permitiram a produ­«o de conte¼do personalizado pela campanha republicana para a vit·ria de 

Donald Trump nas elei­»es americanas de 2016 (PERSILY, 2017)25. Outro caso emblem§tico 

foi no referendo do Brexit de 2017, com as desconfian­as de que a campanha para os brit©nicos 

deixarem a Uni«o Europeia tenha sido favorecida por uma maior exposi­«o em plataformas 

como o Facebook e o Instagram de forma a influenciar os cidad«os a votarem por essa op­«o 

(BASTOS; MERCEA, 2019). 

Essas reflex»es fortalecem a discuss«o do reconhecimento das m²dias sociais enquanto 

institui­»es que influenciam a atividade pol²tica. Para Kepplinger (2007), o efeito da atua­«o 

da m²dia ® rec²proco em rela­«o ¨ atividade dos tomadores de decis«o, provocando 

transforma­»es na atua­«o destes, as quais geram impacto na forma de fazer pol²tica e na vida 

dos cidad«os. 

De acordo com Seegard (2017, p. 119), uma institui­«o ® ñuma constela­«o 

relativamente est§vel de procedimentos, normas, valores e entendimentos formais e informais 

que exibem algumas regularidades e restringem o comportamento dos [pr·prios] membrosò. 

Conforme o autor, se a institui­«o, por seus integrantes, passa a haver uma m¼tua influ°ncia 

entre eles, com o funcionamento institucional e o comportamento daqueles sendo influenciados 

mutuamente por essa rela­«o. 

Nesse sentido, ® poss²vel considerar as m²dias sociais como uma institui­«o pol²tica que 

influencia representantes pol²ticos e eleitores, dado o seu reconhecimento enquanto arena 

prop²cia ¨ comunica­«o pol²tica, incluindo o compartilhamento de informa­»es e o debate. O 

 
25 Trata-se do ñcaso Cambridge Analyticaò, em que a empresa de an§lise de dados com este nome obteve dados 

de até 50 milhões de usuários do Facebook e os repassou para a campanha presidencial de Trump em 2016, que 

então pôde usá-los para exibir propaganda eleitoral personalizada para estes usuários. Ver mais em ñEntenda o 

escândalo de uso político de dados que derrubou valor do Facebook e o colocou na mira de autoridadesò, em 

https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/entenda-o-escandalo-de-uso-politico-de-dados-que-derrubou-

valor-do-facebook-e-o-colocou-na-mira-de-autoridades.ghtml (acesso em 25/03/2020). 
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baixo custo de opera­«o dela pelos atores envolvidos, bem como a maximiza­«o dos resultados 

esperados s«o chaves para explicar esse reconhecimento. ñEm um contexto pol²tico 

comunicativo, os custos de transa­«o podem se referir ¨ acessibilidade, uso do tempo e 

influ°ncia pol²tica em compara­«o com outros meios de comunica­«o e canais de informa­«o, 

como televis«o, r§dio, jornais e eventos importantesò (SEGGARD, 2017, p. 122 e 123). £ 

importante ressaltar tamb®m que o reconhecimento da import©ncia dessa ferramenta se soma a 

outras m²dias, como tv, r§dio e jornal, mas n«o as substitui. 

Esse reconhecimento tamb®m pode ser demonstrado por meio da pesquisa sobre 

campanha permanente. O estabelecimento de crit®rios online de aferi­«o dessa pr§tica por 

representantes pol²ticos ® algo relativamente novo na literatura internacional. Isso porque, como 

dito na se­«o anterior, apenas ap·s a elei­«o de Obama em 2008, os pesquisadores se voltaram 

com maior °nfase aos estudos sobre como os representantes pol²ticos t°m utilizado a internet e 

as m²dias sociais, em particular, para se comunicar. 

Assim, o crit®rio de comunica­«o online mais referenciado para a promo­«o de 

campanha permanente ® a personaliza­«o da comunica­«o pol²tica, que, apesar de ser 

empreendida tamb®m na m²dia offline e num contexto anterior ao surgimento da internet, tem 

aparecido nas pesquisas sobre propaganda cont²nua apenas como uma estrat®gia desenvolvida 

em sites e m²dias sociais (AZEVEDO; CAMARGO; VIANA, 2016; CANEL, 2018; 

CECCOBELLI, 2018; FERNANDES et al, 2016, 2017; FERNANDES; OLIVEIRA; 

COIMBRA, 2019; GIASSON; SMALL, 2017; GREGOR, 2019; LALANCETTE; 

TOURIGNY-KON£, 2017; LEAL et al, 2019; LčPEZ-RABADĆN; LčPEZ-MERI; 

DOM£NECH-FABREGAT, 2016; MARLAND; ESSELMENT; GIASSON, 2017; METZ; 

KRUIKEMEIER; LECHELER, 2019; NUERNBERGK; CONRAD, 2016; PARMEGGIANI, 

2014; WEN, 2014). 

Aproximar-se de atuais e futuros eleitores e mostrar-se a eles como uma ñpessoa 

comumò, despida da aura que via de regra cerca os pol²ticos, ® uma estrat®gia para criar empatia 

e identifica­«o com a popula­«o (GRAHAM; JACKSON; BROERSMA, 2017; JACKSON; 

LILLEKER, 2011; MCGREGOR; LAWRENCE; CARDONA, 2016). Um elemento central do 

processo de personaliza­«o da pol²tica ® que, seja em per²odos eleitorais ou de mandato, a 

propaganda pol²tica tem tido como foco os candidatos em sua dimens«o individual, em 

detrimento dos partidos e de suas plataformas pol²ticas. ñA personaliza­«o do poder significa 

que o eleitor est§ propenso a manifestar sua prefer°ncia por um determinado candidato, em 

virtude de aspectos estritamente pessoais e n«o institucionaisò (BAQUERO, 2007, p. 44). 
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A personaliza­«o ® marcada por din©micas que fortalecem o poder individual dos 

pol²ticos em detrimento de partidos e institui­»es, juntamente com modos de intera­«o mais 

individualizados, ²ntimos e baseados em estilo de vida. Essa situa­«o tem ocorrido em boa parte 

das democracias ocidentais, nas quais os eleitores passaram a acompanhar aspectos da vida 

pessoal dos candidatos e basear a decis«o do voto na avalia­«o da imagem que constroem dos 

pol²ticos. Essa intera­«o d§ aos eleitores uma sensa­«o de maior intimidade com os 

representantes (GRAHAM; JACKSON; BROERSMA, 2017; MCGREGOR; LAWRENCE; 

CARDONA, 2016). 

De forma mais espec²fica, Graham, Jackson e Broersma (2017, p. 2), atribuem a esse 

processo os nomes de ñintimiza­«oò ou privatiza­«o da pol²tica, que consiste na ideia de que 

ños l²deres pol²ticos nas democracias ocidentais n«o s· se tornaram artistas reconhec²veis, mas 

tamb®m óestranhos ²ntimosô, em que suas vidas privadas lentamente passaram a ser 

consideradas assunto aceit§vel de revela­«o jornal²stica e autorrevela­«oò. Esse conceito 

coaduna com o de ñindividualiza­«o da pol²ticaò, por meio do qual se afirma que as avalia­»es 

que os eleitores fazem dos pol²ticos priorizam aspectos pessoais, identit§rios e de estilo de vida 

(MCGREGOR; LAWRENCE; CARDONA, 2016). Como se v°, a personaliza­«o ® um 

fen¹meno que extrapola a comunica­«o, por®m identificar tra­os de uma comunica­«o 

personalista tem sido o mecanismo mais recorrente na literatura sobre campanha permanente 

como forma de entend°-la como uma estrat®gia que os pol²ticos adotam para se manter e se 

apresentar como mais pr·ximos de seus respectivos p¼blicos. 

A defini­«o de uma mensagem pol²tica como personalista leva em conta a oposi­«o entre 

comunica­«o com foco pol²tico ou pessoal. Os posts pol²ticos focam em a­»es de mandato e 

eleitorais, compromissos assumidos enquanto candidatos, acontecimentos e eventos pol²ticos, 

coment§rios sobre projetos legislativos, de governo ou eleitorais, entre outros. As mensagens 

pessoais focam em atributos do pr·prio representante, como lideran­a, compet°ncia e 

honestidade, trajet·ria pol²tica e social, vida privada etc. (WEN, 2014). 

Nesse contexto, os pol²ticos t°m usado a internet como um meio de se mostrarem ñmais 

humanosò, em uma estrat®gia de gerenciamento de imagem que fortalece a rela­«o direta entre 

eles e o p¼blico, ampliada com o uso das m²dias sociais no ©mbito da comunica­«o pol²tica. 

ñIsso pode incluir o provimento de detalhes de seus interesses pessoais em m¼sica, esportes ou 

filmes, mostrar senso de humor ou exibir qualquer outra de uma infinidade de caracter²sticas 

pessoais a qual eles desejam divulgarò (JACKSON; LILLEKER, 2011, p. 90). 

Entre os estudos brasileiros sobre personaliza­«o da comunica­«o pol²tica em per²odos 
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de mandato est«o os de Azevedo, Camargo e Viana (2016), quanto ao vi®s personalista da 

comunica­«o de Jair Bolsonaro e Jean Wyllys no Facebook; Fernandes et al (2016), sobre o 

enfoque personalista dos pronunciamentos de Dilma durante o primeiro mandato dela; 

Fernandes, Oliveira e Coimbra (2019) e Leal et al (2019), que tamb®m analisaram os discursos 

de Dilma, mas durante a tramita­«o do processo de impeachment contra ela; e Parmeggiani 

(2014), a respeito do uso do Facebook pela presidenta no primeiro semestre de 201426. 

A frequ°ncia de publica­«o nos sites e/ou p§ginas de redes sociais ® outro crit®rio 

bastante referido nas pesquisas sobre campanha permanente online (CECCOBELLI, 2018; 

DOMALEWSKA, 2018; ELMER; LANGLOIS; MCKELVEY, 2012; JOATHAN; 

REBOU¢AS, 2020; KOLIASTASIS, 2016; LEAL et al, 2019; LARSSON, 2014, 2015; 

LčPEZ-RABADĆN, LčPEZ-MERI, DOM£NECH-FABREGAT, 2016; MARQUES; 

AQUINO; MIOLA, 2014; NUERNBERGK; CONRAD, 2016; SOBACI, 2018; VAN KESSEL; 

CASTELEIN, 2016; VASKO; TRILLING, 2019; WEN, 2014). A compreens«o mais recorrente 

® a de que o estabelecimento dessa comunica­«o cont²nua com o p¼blico ® uma forma de os 

representantes manterem uma boa imagem perante atuais e futuros eleitores. 

Para mensurar a frequência de campanha permanente, basicamente dois procedimentos 

quantitativos têm sido utilizados em trabalhos nacionais e internacionais. No primeiro, é feita 

uma comparação entre a quantidade de conteúdo publicado pelos políticos nos períodos 

eleitoral e não eleitoral. Alguns autores consideram que há propaganda contínua caso a 

frequência observada em tempo de mandato seja igual ou superior ao eleitoral (JOATHAN; 

REBOUÇAS, 2020; LARSSON, 2014; NUERNBERGK; CONRAD, 2016; VASKO; 

TRILLING, 2019; WEN, 2014); outros consideram que índices aproximados ao do período 

eleitoral já configuram a prática dessa estratégia (CECCOBELLI, 2018)27; ao passo que alguns 

não estabelecem métricas precisas para conclusão (LILLEKER, 2015; LÓPEZ-RABADÁN, 

LÓPEZ-MERI, DOMÉNECH-FABREGAT, 2016; VAN KESSEL; CASTELEIN, 2016). 

No segundo procedimento, s«o calculados o total ou a m®dia de postagem dos 

representantes durante o mandato e se conclui pela pr§tica de campanha permanente a partir de 

crit®rios variados, como perman°ncia ou crescimento da frequ°ncia mensal/anual, ou ainda 

incid°ncia maior de publica­»es na rede social de determinados pol²ticos ou partidos em 

compara­«o a outros no mesmo per²odo (DOMALEWSKA, 2018; LARSSON, 2015; 

 
26 Considerando também os trabalhos publicados em anais e dissertações, a comunicação personalizada aparece 

como indicador de campanha permanente nos trabalhos de Fontoura (2014), Joathan (2017), Martins (2016), Mira 

(2017), Oliveira, Lamounier e Oliviera (2017) e Rocha, P. (2018). 
27 Considerando também dissertações e trabalhos brasileiros publicados em eventos, as pesquisas de Joathan 

(2017) e Fontoura (2014) se enquadram nos dois procedimentos metodológicos citados, respectivamente. 
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MARQUES; AQUINO; MIOLA, 2014; SOBACI, 2018)28 . H§ ainda autores que n«o 

estabelecem um crit®rio claro, mas fazem refer°ncia  ̈alta frequ°ncia de uso das m²dias sociais 

em per²odos de mandato (ELMER; LANGLOIS; MCKELVEY, 2012; KOLIASTASIS, 2016). 

Entre as pesquisas brasileiras, Joathan e Rebou­as (2020) concluem que Bolsonaro 

postou mais, em termos percentuais, no Facebook durante o per²odo eleitoral de 2018, mas que 

os dois meses anteriores ao in²cio oficial da campanha j§ indicavam frequ°ncia crescente e que 

em junho de 2016 houve um pico de publica­»es, decorrente sobretudo de respostas ¨ aceita­«o 

de den¼ncia contra ele pelo Supremo Tribunal Federal (STF) por incita­«o ao estupro29 . J§ 

Marques, Aquino e Miola (2014) investigaram o uso do Twitter pelos deputados federais 

brasileiros entre 2012 e 2013 ï per²odo de mandato ï e chegaram ¨ conclus«o que a frequ°ncia 

de uso do microblog varia conforme determinantes como idade e ocupa­«o de posi­»es de 

lideran­a no Parlamento. 

Outro indicador de campanha permanente, segundo a literatura, ® a audi°ncia das 

p§ginas e perfis das m²dias sociais, medido por m®tricas como o engajamento das postagens 

(soma de curtidas, compartilhamentos e coment§rios, no caso do Facebook) ou o alcance de 

suas contas no Twitter (retweets, men­»es e n¼mero de seguidores, por exemplo) (AZEVEDO; 

CAMARGO; VIANA, 2016; DOMALEWSKA, 2018; LARSSON, 2014, 2015; LILLEKER, 

2015; MARQUES; AQUINO; MIOLA, 2014; RAYNAULD; GREENBERG, 2014; 

RODRĉGUEZ, 2013). 

H§, por®m, uma discuss«o se esses indicadores podem ser interpretados como 

evid°ncias de propaganda cont²nua ou apenas o resultado da comunica­«o oficial estabelecida 

em car§ter de presta­«o de contas. Para Lilleker (2015), os n²veis de engajamento obtidos se 

correlacionam com a comunica­«o de alta frequ°ncia e com a interatividade por parte do 

representante pol²tico, ou seja, a ado­«o de medidas de campanha permanente gera uma maior 

audi°ncia em p§ginas e perfis. 

Azevedo, Camargo e Viana (2016) comparam o n¼mero de seguidores de Bolsonaro e 

Wyllys em suas respectivas contas oficiais no Facebook e no Twitter, al®m da quantidade de 

buscas pelos deputados no Google, e consideraram o maior ou menor sucesso dessas m®tricas 

como resultado das a­»es de marketing virtual implementados por eles durante suas respectivas 

trajet·rias pol²ticas. Marques, Aquino e Miola (2014) tamb®m buscam identificam o total de 

seguidores de deputados federais no Twitter e o correlacionam ao n¼mero de tweets e outros 

 
28 A dissertação de Rocha, P. (2018) também é um exemplo de aplicação desse procedimento. 
29  Ver ñSTF recebe denúncia contra deputado Jair Bolsonaro por incitação ao crime de estuproò, em 

http://www.stf.jus.br/portal/cms/verNoticiaDetalhe.asp?idConteudo=319431 (acesso em 22/06/2020). 
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dados relativos aos partidos e aos pol²ticos. 

Estudo semelhante foi apresentado por Larsson (2015), que analisou o n¼mero de 

seguidores no Twitter de representantes do Parlamento Europeu, al®m do n¼mero de tweets, e 

os correlacionou a dados como g°nero, filia­«o partid§ria, incumb°ncia, n¼mero de usu§rios 

que o parlamentar segue, intera­»es com pol²ticos, participa­«o em atividades partid§rias e 

confian­a no pr·prio parlamento continental. 

Por sua vez, Rocha, P. 2018 aferiu uma rela­«o entre o engajamento gerado nas 

postagens dos governadores no Facebook, por meio de m®tricas como curtidas, coment§rios e 

compartilhamentos, e o grau de personaliza­«o do conte¼do das mensagens, pois as mensagens 

sobre a vida pessoal dos chefes do Executivo foram as que resultaram em maior audi°ncia ï 

por®m esse tipo de postagem apareceu em frequ°ncia reduzida no estudo. 

Outro crit®rio frequentemente utilizado pelos especialistas ® o n²vel de interatividade 

do representante com o p¼blico, ou especificamente, se o pol²tico preza ou n«o por uma postura 

interativa com a popula­«o durante o mandato (JOATHAN; REBOU¢AS, 2020; LILLEKER, 

2015; NUERNBERGK; CONRAD, 2016; PARMEGGIANI, 2014, 2015; RAYNAULD; 

GREENBERG, 2014). 

De acordo com Lilleker (2014), muitas vezes, essa interatividade nos ambientes online 

® limitada e mais ligada a uma estrat®gia de de marketing do que a um real objetivo de ouvir e 

responder ao p¼blico. Ao analisar o contexto brit©nico, ele cita que os membros do Parlamento 

nacional que usam m²dias sociais ou blogs usam a oferta de recursos interativos para se 

autopropagar como interativos, acess²veis e eficazes, ainda que muitas vezes n«o adotem uma 

postura responsiva em rela­«o aos contatos recebidos por esses canais. 

Entre os estudos brasileiros, Parmeggiani (2014, 2015) encontrou realidade semelhante 

ao investigar os n²veis de interatividade da fan page de Dilma Rousseff no primeiro semestre 

de 2014. A autora chegou ¨ conclus«o que a petista n«o interagia com os curtidores de sua 

p§gina, mas apenas utilizava esse espa­o para informar e ter a pr·pria personalidade exaltada. 

Joathan e Rebou­as (2020) verificaram que os n²veis de interatividade de Jair Bolsonaro 

com os curtidores de sua fan page decresceram sucessivamente entre novembro de 2015 e julho 

de 2018, mas ainda assim foram maiores nos quatro meses de mandato analisados do que 

durante a campanha presidencial, o que consiste num indicador de campanha permanente. 

J§ Rocha, P. (2018) identificou que a intera­«o entre governadores e usu§rios no 

Facebook foi pouco frequente nas p§ginas dos gestores estaduais e, na maioria das vezes, por 

meio de compartilhamentos. Al®m disso, o autor percebeu que a maior parte do conte¼do 
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compartilhado prov®m de ve²culos de comunica­«o e outros membros do governo, e n«o de 

ñcidad«os comunsò. Outra iniciativa interessante nessa categoria foi a realiza­«o de 

transmiss»es ao vivo ï lives ï para responder perguntas da popula­«o, as quais foram pouco 

utilizadas, com exce­«o do governador cearense Camilo Santana (PT), segundo o autor. 

Al®m disso, existem outros crit®rios menos referenciados na literatura, como o 

estabelecimento de subfocos das mensagens por Wen (2014) ao analisar a promo­«o de 

campanha permanente em Taiwan, o que podemos chamar tamb®m de discurso pol²tico. Os 

posts com foco pol²tico foram subdivididos em ña­»es passadas, planos futuros, e objetivos 

geraisò (WEN, 2014, p. 27). O primeiro grupo de mensagens ® autoexplicativo: abordam as 

realiza­»es j§ promovidas pelo respectivo representante pol²tico; o segundo se refere a metas 

de ordem mensur§vel a serem executadas; e o terceiro foca em projetos de ordem mais geral. 

J§ os posts com foco pessoal s«o classificados em ñqualidades pessoais, habilidade de lideran­a 

e ideaisò (WEN, 2014, p. 28). O primeiro grupo abrange tra­os da personalidade do 

representante, tais como honestidade e coragem; o segundo ® relacionado ̈  atividade 

profissional do pol²tico, na medida em que mostra sua capacidade de liderar equipes, processos 

e movimentos; e o terceiro foca em valores e princ²pios defendidos por ele. 

Inspirado nesta pesquisa, Joathan (2017) prop¹s dois novos discursos pol²ticos para 

an§lise de mensagens postadas no Facebook por Rom§rio, Danrlei e Deley: ña­»es correntesò, 

para atividades do mandato ou compromissos de agenda, e ñan§lise de conjunturaò, relacionada 

a opini»es sobre fatos pol²ticos n«o diretamente ligados ao representante. 

Enquanto Wen e Joathan comparam a incid°ncia dessas mensagens nos per²odos de 

mandato e de disputa, Massuchin e Silva (2019) tamb®m trabalham com a ideia de apelo 

discursivo na classifica­«o das postagens, mas apenas na fase n«o eleitoral. Segundo as autoras, 

a incid°ncia de discursos classificados como pragm§ticos nas fan pages dos governadores 

estaduais brasileiros superou os discursos pol²tico/ideol·gico e emocional. O primeiro grupo 

foca em proposi­»es de pol²ticas p¼blicas e a­»es efetivas de governo; o segundo enfatiza 

quest»es de naturezas partid§ria e ideol·gica; e o terceiro prioriza aspectos simb·licos para 

despertar emo­«o. 

Mais um indicador de campanha permanente reconhecido em poucos estudos ® o uso 

de links nas postagens, entendido como uma forma de ampliar a credibilidade da mensagem e 

refor­ar alega­»es, redirecionando para sites partid§rios, ve²culos de comunica­«o ou outras 

fontes confi§veis e/ou apoiadas pelo representante. (ELMER; LANGLOIS; MCKELVEY, 

2012, 2014; LILLEKER, 2015). Por exemplo, o uso de links em blogs partid§rios canadenses 
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que redirecionavam para p§ginas de partidos e pol²ticos parceiros ou para blogs que defendiam 

projetos de gest»es aliadas ap·s as elei­»es canadenses de 2008 foi considerado uma a­«o de 

campanha permanente conforme a pesquisa de Elmer, Langlois e McKelvey (2012, 2014). 

Nessa linha, Lilleker (2015) avalia a hipermidiaticidade dos partidos pol²ticos brit©nicos 

comparando a presen­a de links com fluxos de informa­«o ñde cima para baixoò nos sites 

partid§rios, ou seja, meramente informativos, de forma a reafirmar a aprova­«o da respectiva 

legenda e sem oferecer oportunidades de participa­«o efetivas em dois per²odos: as elei­»es 

gerais de 2010 e maio de 2012, quando n«o se estava em disputa eleitoral no Reino Unido.  

Da mesma forma, Joathan (2017) investiga a presen­a de links redirecionando o usu§rio 

para sites com conte¼dos relacionados aos grupos de interesse ligados ao representante ï no 

caso em quest«o, para p§ginas sobre esporte postados por congressistas brasileiros ligadas ao 

futebol ï como determinante de propaganda cont²nua. 

Por fim, um outro crit®rio adotado por pesquisadores brasileiros para caracterizar a 

campanha permanente investiga o formato de m²dia adotado pelos representantes em 

postagens no Facebook durante os mandatos. O ¼nico trabalho publicado em peri·dico que 

adota essa categoria ® o de Massuchin e Silva (2019, p. 237). As autoras verificam se os posts 

publicados pelo governador Fl§vio Dino incorporam os recursos de texto, fotos, v²deo, 

infogr§ficos ou ñimagens produzidasò e defendem que o uso de recursos audiovisuais tende a 

atrair mais a aten­«o do p¼blico. Contudo, a an§lise conclui que o chefe do Executivo 

maranhense deu prefer°ncia a posts com fotos ou apenas textos durante o per²odo analisado e, 

portanto, assevera um desperd²cio do potencial da rede social nesse sentido. 

Um trabalho n«o publicado em peri·dico que tamb®m prop¹s a an§lise do formato de 

m²dia adotado por representantes do Executivo no Facebook foi o de Rocha, P. (2018), que, 

al®m das postagens somente de texto, com imagens ou v²deos, verificou tamb®m a exist°ncia 

de publica­»es com lives e com links para outros sites. O autor verificou que 62% das 

publica­»es dos governadores brasileiros investigados tinham apenas texto e tamb®m concluiu 

por um desperd²cio do potencial da ferramenta, sobretudo pela baixa frequ°ncia de posts com 

fotos, v²deos e transmiss»es ao vivo, que tenderiam a gerar mais engajamento. 

Em pesquisa-piloto que serviu de base para esta tese, Lilleker, Joathan, Faustino e 

Turner (2019) tamb®m acrescentaram o formato de m²dia entre os indicadores de campanha 

permanente e verificaram o uso de recursos audiovisuais por parlamentares brasileiros e 

brit©nicos durante seus respectivos mandatos, a saber fotos, v²deos e lives. Essa proposta foi 

aprimorada e ser§ detalhada na se­«o de metodologia deste trabalho. 
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A Tabela 3 (abaixo) apresenta um resumo dos crit®rios de aferi­«o de campanha 

permanente ligados ¨ comunica­«o online: 

 

Tabela 3 ï Crit®rios de campanha permanente ligados ¨ comunica­«o online 

Crit®rio Autores que defendem a ideia Objeto 

analisado 

Audi°ncia das p§ginas e 

perfis de m²dias sociais 

Azevedo; Camargo; Viana, 2016; Domalewska, 

2018; Larsson, 2014, 2015; Lilleker, 2015; 

Marques; Aquino; Miola, 2014; Raynauld; 

Greenberg, 2014; Rodr²guez, 2013 

Executivo, 

Legislativo 

e partidos. 

Discurso pol²tico Massuchin; Silva, 2019; Wen, 2014 Executivo e 

Legislativo. 

Frequ°ncia de publica­«o Ceccobelli, 2018; Domalewska, 2018; Elmer; 

Langlois; McKelvey, 2012; Joathan; Rebou­as, 

2020; Koliastasis, 2016; Leal et al, 2019; Larsson, 

2014, 2015; Marques; Aquino; Miola, 2014; 

Nuernbergk; Conrad, 2016; Sobaci, 2018; Van 

Kessel; Castelein, 2016; Vasko; Trilling, 2019; 

Wen, 2014 

Executivo, 

Legislativo 

e partidos. 

Formato de m²dia Massuchin; Silva, 2019 Executivo 

N²vel de interatividade Esp²ndola; Carvalho; Leal, 2019; Joathan; 

Rebou­as, 2020; Lilleker, 2015; Nuernbergk; 

Conrad, 2016; Parmeggiani, 2014, 2015; 

Raynauld; Greenberg, 2014 

Executivo, 

Legislativo 

e partidos. 

Personaliza­«o da 

comunica­«o 

Azevedo; Camargo; Viana, 2016; Canel, 2018; 

Ceccobelli, 2018; Fernandes et al, 2016, 2017; 

Fernandes; Oliveira; Coimbra, 2019; Giasson; 

Small, 2017; Gregor, 2019; Lalancette; Tourigny-

Kon®, 2017; Leal et al, 2019; L·pez-Rabad§n; 

L·pez-Meri; Dom®nech-Fabregat, 2016; 

Marland; Esselment; Giasson, 2017; Metz; 

Kruikemeier; Lecheler, 2019; Nuernbergk; 

Conrad, 2016; Parmeggiani, 2014; Wen, 2014 

Executivo, 

Legislativo 

e partidos. 

Uso de links Elmer; Langlois; McKelvey, 2012, 2014; Lilleker, 

2015 

Executivo e 

partidos. 
Fonte: compilada e adaptada pelo autor. 

 

Como pode ser visto na tabela, há, pelo menos, sete critérios de campanha permanente 

de comunicação online empregados pelos acadêmicos. Todos foram aplicados para analisar o 

uso dessa estratégia pelo Poder Executivo; cinco por partidos e por membros do Poder 

Legislativo, cada. 

Dos 19 critérios de campanha permanente identificados na literatura nacional e 

internacional, 15 envolvem o uso de recursos comunicacionais, tenham eles originalmente 

surgido em contextos online ou offline. Os dados demonstram que, apesar de também envolver 
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outros eixos estratégicos, a campanha permanente se transformou bastante após a influência da 

comunicação, mais uma razão pela qual é importante investigar o seu desenvolvimento no 

Brasil. 

Destaque-se ainda a importância da internet para a promoção de campanha permanente, 

pois, mesmo ela tendo começado a ser usada para fins políticos no Brasil apenas no fim da 

década de 1990 e, com maior ênfase, a partir dos anos 2000 (AGGIO, 2013; ALDÉ; BORGES, 

2004; BRAGA; BECHER, 2012), já podem ser identificados sete estratégias de propaganda 

contínua cujas pesquisas têm base online. Se for levado em conta que parte dos recursos que 

começaram a ser usados na comunicação offline já são também implantados no meio online ï 

exemplos da campanha negativa e da priorização durante o mandato dos mesmos temas do 

período eleitoral ï não é exagero afirmar que a campanha permanente hoje já é um fenômeno 

majoritariamente online, o que ratifica a importância do Facebook como mídia a ser analisada. 

Finalizada esta revisão teórica, no próximo capítulo, serão discutidas questões ligadas 

aos grupos de interesse e às frentes parlamentares no Congresso Nacional brasileiro, bem como 

a relação entre futebol e política no País, e de que forma esses fenômenos se relacionam com a 

campanha permanente e a expansão da internet e das mídias sociais para o desenvolvimento da 

comunicação política em períodos não eleitorais. 
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2 O FUTEBOL E A ñBANCADA DA BOLAò 

 

A rela­«o entre futebol e pol²tica no Brasil remonta, do ponto de vista formal, ̈ d®cada 

de 1910, quando os primeiros dirigentes de clubes come­aram a ser eleitos para cargos p¼blicos. 

Sob um olhar subjetivo, desde que a modalidade foi ganhando popularidade no Pa²s, na primeira 

d®cada do s®culo XX, os governantes passaram a dar aten­«o a ela e a frequentar os jogos de 

futebol, como atesta o caso do ex-presidente Afonso Pena (PRM) (1906-1909), que ia ao campo 

do Fluminense acompanhar as partidas (LAIBIDA, 2014; RIBEIRO, 2007). 

 Refletir sobre a rela­«o entre futebol e pol²tica ® o objetivo deste cap²tulo. Para isso, a 

primeira se­«o discute a ocupa­«o de cargos eletivos por representantes externos ao campo 

pol²tico no Brasil e no mundo. Muitas vezes apresentados como celebridades pol²ticas, eles se 

aproveitam de capital simb·lico adquirido em outros campos para adentrar ¨ pol²tica 

institucional (JONES, 2010; MIGUEL, 2003). 

A segunda se­«o aborda a atua­«o das frentes parlamentares formais e informais no 

Congresso Nacional e de que forma pol²ticos que defendem interesses comuns ou que 

representam grupos sociais afins se agrupam para atuar em prol dessas quest»es. A Bancada da 

Bola ® um desses casos, pois passou a reunir pol²ticos ligados ao futebol no Brasil desde os 

anos 1990. A atua­«o dos grupos de interesse que fazem lobby junto a essas bancadas tamb®m 

® discutida nesse contexto (ARAĐJO; SILVA, 2016; SANTOS, 2014a, 2014b). 

Em seguida, as conex»es entre futebol e pol²tica no Brasil ser«o destacadas. Al®m da 

ocupa­«o de cargos eletivos por ex-jogadores, dirigentes e outros personagens ligados ¨ 

modalidade, ser«o abordados os usos que governantes fizeram do futebol para legitimar os seus 

mandatos ao longo da hist·ria. Alguns dos casos mais conhecidos foram os de Get¼lio Vargas 

e da ditadura militar (AGOSTINO, 2002; COUTO, 2014). No exterior, foram identificados 

casos de representantes ligados ao futebol em 45 pa²ses, sendo os de Silvio Berlusconi, na It§lia, 

e Maur²cio Macri, na Argentina, os mais famosos (GINSBORG, 2005; MEJĉA, 2018). 

Por fim, o cap²tulo ® encerrado com uma discuss«o sobre a import©ncia do futebol para 

a forma­«o da identidade brasileira e de que forma o esporte se constituiu como prefer°ncia 

nacional. Os sentimentos de nacionalismo e pertencimento club²stico permeiam essa discuss«o 

e ajudam a explicar porque jogadores s«o considerados ²dolos ou her·is por suas respectivas 

torcidas, bem como dirigentes ampliam o pr·prio capital pol²tico e podem tamb®m ser adorados 

pelos aficionados. O conceito de f« aplicado ao torcedor de futebol e ao eleitor tamb®m ser§ 

discutido (FRANCO, 2007; MCCARTHY, 2014; ROCHA, L., 2013; VIMIEIRO, 2014). 
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2.1 Capital simb·lico x capital pol²tico: a elei­«o de personagens externos ¨ pol²tica 

no Brasil 

 

A elei­«o de personagens provenientes de outros campos simb·licos al®m do que se 

convencionou chamar de campo pol²tico no Brasil tem ra²zes antigas, apesar de ter come­ado 

a ficar mais notado a partir do processo de redemocratiza­«o do Pa²s, na d®cada de 1980. Podem 

ser citados como exemplos, as elei­»es do cantor Agnaldo Tim·teo (PPB-RJ) e da atriz Bete 

Mendes (PMDB-SP), ambos deputados federais eleitos em 1983; e do soci·logo Fernando 

Henrique Cardoso (PSDB-SP), escolhido senador naquele ano e presidente da Rep¼blica em 

1994 (CIOCCARI, 2015; MIGUEL, 2003; RIBKE, 2014). 

Nesse contexto tamb®m pode ser enquadrada a elei­«o de personagens ligados ao 

esporte e ao futebol no Brasil e no mundo, casos de Silvio Berlusconi, na It§lia, Maur²cio Macri, 

na Argentina, e de Wilzon Piazza (ex-jogador do Cruzeiro entre 1963 e 1978, da Sele­«o 

Brasileira e vereador de Belo Horizonte de 1972 a 1988 pelo MDB-MG), Rom§rio e Alexandre 

Kalil (PSD-MG) (ex-presidente do Atl®tico/MG de 2009 a 2014 e prefeito de Belo Horizonte 

desde 2017), no Brasil. 

Por®m, antes de discutir a liga­«o entre futebol e pol²tica, ® preciso apresentar uma 

discuss«o te·rica sobre o que se convencionou considerar um agente j§ reconhecido como 

natural do campo pol²tico e um agente que constr·i sua reputa­«o fora deste e para ele migra. 

Nesse sentido, a discuss«o sobre campo, conceito cunhado por Bourdieu (1989), ® fundamental. 

Conforme o autor, um campo ® uma esp®cie de ñmicrocosmoò, um ñuniversoò particular regido 

pelas ñpr·prias leisò e onde um tipo de poder opera (BOURDIEU, 1996). Assim, o campo ® 

composto por um sistema de rela­»es sociais, regido por regras espec²ficas, aceitas pelos 

membros daquele campo e tamb®m influenciado pelas posi­»es sociais que cada integrante do 

campo ocupa (BOURDIEU, 1989, 2000; MIGUEL, 2003). 

As pr§ticas socialmente aceitas dentro de cada campo s«o definidas por Bourdieu como 

habitus, o qual se estrutura na rela­«o do indiv²duo com a sociedade e que o leva ¨ a­«o 

(BOURDIEU, 1989). Assim, ño campo ® um espa­o estruturado a partir de posi­»es de poder 

e disputas simb·licas no qual se constata a exist°ncia de leis gen®ricasò (LAIBIDA, 2014, p. 

5), com suas mobilidades e contradi­»es espec²ficas.   

O conceito de campo ® baseado ent«o na ideia de poder simb·lico, que pode ser definido, 

segundo Bourdieu (1989), como uma forma transformada e legitimada das outras express»es 

de poder. Ou seja, o poder simb·lico ® pautado em rela­»es de significado que existem dentro 
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de cada campo, se baseando, por exemplo, em posi­»es de hierarquia e interlocu­»es de 

comunica­«o para, assim, se fazer valer entre seus membros. A for­a do poder simb·lico ®, 

assim, baseada na pr·pria estrutura do campo. 

£ o poder simb·lico que d§ subst©ncia ao conceito de capital simb·lico de Bourdieu 

(1989), que pode ser entendido como o respaldo social e moral que determinado agente tem 

dentro do seu campo de atua­«o. ñO capital simb·lico depende da cren­a social acerca da 

respeitabilidade que determinado agente tem em seu meio socialò (MIGUEL, 2003, p. 120), ou 

seja, uma esp®cie de legitimidade reconhecida socialmente e/ou pelos pares, tamb®m chamado 

de reconhecimento, prest²gio, reputa­«o ou fama. Esse poder pode ser considerado um elemento 

fundamental dentro de cada campo simb·lico (BOURDIEU, 1989, 2011). 

O campo pol²tico opera segundo interesses espec²ficos que podem ser definidos a partir 

das regras de funcionamento e da rela­«o com outros membros do campo, como 

correligion§rios e outros pol²ticos, ou seja, n«o necessariamente levando em conta os interesses 

do cidad«o. Por®m, existem lutas por autoridade entre os membros do pr·prio campo, visto que 

a posi­«o de hierarquia ocupada dentro dele pode significar um maior ou menor capital pol²tico 

(BOUDIEU, 1989, 2011; LEëO, 2004). 

£ da² que adv®m a defini­«o de capital pol²tico como ñuma esp®cie de capital de 

reputa­«o, um capital simb·lico ligado ¨ maneira de ser conhecidoò (BOURDIEU, 2011, p. 

204). Ou seja: o capital pol²tico ® um tipo de capital simb·lico e ñindica o reconhecimento 

social que permite que alguns indiv²duos, mais do que outros, sejam aceitos como atores 

pol²ticos e, portanto, capazes de agir politicamenteò (MIGUEL, 2003, p. 115). 

Assim, por exemplo, o capital pol²tico de cada agente ® influenciado pelo peso do seu 

partido, pelo espa­o que o pr·prio representante tem em sua legenda e pela cobertura da m²dia. 

Nesse sentido, o reconhecimento pelos pr·prios pares ® fundamental, assim como pelo p¼blico, 

que precisa ser renovado a cada elei­«o. Essa renova­«o ® o momento em que o campo pol²tico 

mais se abre ¨ popula­«o, pois ® preciso conquistar os eleitores (ou mant°-los) para obter o 

direto de ingressar ou seguir nele (BOURDIEU, 2011; MIGUEL, 2003) ï esta abertura n«o se 

aplica tanto aos cargos n«o eletivos, como ministros de Estado e secret§rios de governo, por®m, 

mesmo n«o eleitos, estes precisam dialogar com a popula­«o, a fim de manter a aprova­«o 

p¼blica ¨s pol²ticas as quais desenvolvem e ao governo o qual representam, uma das 

caracter²sticas da campanha permanente. 

Miguel (2003) divide o capital pol²tico dos representantes em duas modalidades, a 

depender da trajet·ria de cada um deles. O primeiro ® o capital delegado, ñentendido como o 
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capital origin§rio do pr·prio campo pol²tico e/ou estatalò, caso de pol²ticos que j§ ocuparam 

cargos p¼blicos, outros mandatos ou s«o ligados aos quadros do partido. O segundo ® o capital 

convertido, caso de representantes cuja popularidade adv®m de outros campos simb·licos, 

inclusive por meio do capital econ¹mico, com gastos dispendiosos em campanhas eleitorais. 

São impostas taxas de conversão a esses representantes para que ganhem o mesmo 

respaldo no meio da política. Assim, por exemplo, políticos de capital convertido ï advindo de 

outras áreas ï teriam maior dificuldade de alcançar posições de maior destaque no campo 

político. Por sua vez, políticos de capital delegado, ou seja, que advém do próprio campo 

político e/ou estatal, a partir da notoriedade obtida por meio de mandatos eletivos anteriores, da 

ocupação de cargos públicos e da militância partidária, tenderiam a ser vistos como detentores 

de perfis naturais para chegar aos cargos mais elevados. O autor pondera, contudo, que essa 

divisão configura ñtipos ideaisò, pois as carreiras políticas costumam misturar ambos os 

capitais, sobretudo, no caso de representantes já eleitos, mas que seguem se aproveitando do 

campo simbólico que os tornou reconhecidos em outros campos e os auxiliou a iniciar a carreira 

política (MIGUEL, 2003) ï um exemplo que pode ser citado nesse sentido é o de Deley, eleito 

deputado federal pela primeira vez em 2002 e que segue mobilizando o passado como jogador 

do Fluminense. 

Quando os pol²ticos de capital convertido s«o eleitos ap·s se tornarem conhecidos por 

meio de apari­»es frequentes nos meios de comunica­«o de massa adquirem o status de 

celebridades pol²ticas (JONES, 2010; RIBKE, 2014). S«o casos, por exemplo, do cantor S®rgio 

Reis (PRB-SP), do rep·rter Celso Russomanno (PRB-SP), do palha­o Tiririca (PR-SP)30, entre 

outros (CIOCCARI, 2015; MIGUEL, 2003; RIBKE, 2014). Fora do Brasil tamb®m h§ v§rios 

casos do tipo, por exemplo o do ator Ronald Reagan, que se tornou presidente dos Estados 

Unidos (DRIESSENS, 2014; MIGUEL, 2003). 

De acordo com Fran­a (2014, p. 18 e 19), celebridades s«o personalidades que adquirem 

ñfama instant©neaò, que recebem ñcerto tipo de cultoò, que s«o conhecidas por muita gente e 

reconhecidas pelo que fazem, ganhando admira­«o e rever°ncia. Trata-se de fen¹meno 

contempor©neo e, por vezes, ñsuperficial e passageiroò. A autora diferencia as celebridades de 

termos como figuras p¼blicas (geralmente, conhecidas, mas nem sempre admiradas e 

reverenciadas) e ²dolos (que s«o cultuados, adorados e consagrados pelos f«s). Assim, nem toda 

figura p¼blica ® uma celebridade, ao passo que nem toda celebridade provoca idolatria. 

 
30 Todos ocuparam o cargo de deputado federal: Reis, de 2015 a 2019; Russomano, de 1995 a 2011 e desde 2015; 

e Tiririca, desde 2011. 
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Para Mole (2007, p. 1), a celebridade ® um fen¹meno cultural formado por tr°s 

elementos: o indiv²duo a ser celebrado, a ind¼stria que ajuda a celebriz§-lo e o p¼blico. ñA 

cultura da celebridade moderna come­a quando esses tr°s componentes rotineiramente 

trabalham juntos para tornar um indiv²duo pessoalmente fascinante. Esse tipo de fasc²nio ® 

diferente do interesse pr®-moderno pelo papel p¼blico de um indiv²duoò. 

Entre as caracter²sticas atribu²das ¨s celebridades est«o a constante e frequente 

exposi­«o p¼blica, inclusive da vida privada, de seus pensamentos e emo­»es. Com essa 

intimidade, as celebridades passam a desenvolver performances durante o seu dia a dia, sendo 

julgadas como atores no palco ï inclusive as que n«o fazem parte da ind¼stria cinematogr§fica 

ou da dramaturgia ï. Essa necessidade de atuar se manifesta tamb®m entre as celebridades 

pol²ticas e n«o apenas na contemporaneidade, mas j§ h§ cerca de dois s®culos, como mostra o 

caso da Rainha Victoria (1837-1901), que chegou a ser comparada ¨s estrelas de Hollywood 

por criar um v²nculo com o p¼blico e usar as m²dias visual e impressa para real­ar o pr·prio 

status da realeza (VAN KRIEKEN, 2012). 

Com a expans«o dos meios de comunica­«o de massa, na segunda metade do s®culo 

XX, estes passaram a ser canais importantes para viabilizar uma maior identifica­«o das 

celebridades com o p¼blico (DRIESSENS, 2014; VAN KRIEKEN, 2012). ñPersonagens da 

m²dia s«o eleitos porque pelo menos uma parte significativa da popula­«o sente-se de alguma 

forma representada por eles, independentemente de suas convic­»es ideol·gicasò (RIBKE, 

2014, p. 13). 

O processo de celebriza­«o tornou-se mais palp§vel aos seres humanos ñcomunsò nas 

¼ltimas d®cadas, tornando-se uma caracter²stica da cultura contempor©nea, pois ño status de 

celebridade n«o ® mais uma ócondi­«o m§gicaô, olimpiana, mas uma expectativa que se tornou 

razo§vel para nossa vida cotidianaò (SACARAMENTO; ROXO, 2015, p. 7). Contribuiu para 

isso a populariza­«o de formatos televisivos que favorecem a participa­«o de populares como 

os reality shows e a web 2.0, a qual viabilizou a ascens«o de blogueiros e youtubers, alguns dos 

quais se tornando fen¹menos de internet com milhares de seguidores em seus blogs pessoais, 

canais no YouTube e perfis em m²dias sociais como Facebook, Twitter e Instagram (RAMOS-

SERRANO; HERRERO-DIZ; Nč, 2016; SACARAMENTO; ROXO, 2015; SILVA, F. M., 

2010). Alguns deles, inclusive, tamb®m conseguiram adentrar ao campo pol²tico nas ¼ltimas 

elei­»es, casos de Lu²s Miranda (DEM-DF), eleito deputado federal, e Andr® Fernandes (PSL-
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CE), que se tornou o deputado estadual mais jovem do Pa²s, aos 20 anos, ambos em 201831. 

Assim, as celebridades pol²ticas seriam aquelas que conseguem migrar do campo 

simb·lico no qual adquiriram notoriedade para o da pol²tica (DRIESSENS, 2014), processo 

chamado de migra­«o: ñA migra­«o pode ser definida como o processo pelo qual as 

celebridades usam tanto sua autonomia relativa como personalidade p¼blica quanto seu status 

de celebridade para desenvolver outras atividades profissionais, seja dentro de seu campo 

original de trabalho ou para penetrar outras §reasò (DRIESSENS, 2014, p. 16). Essa passagem 

® um processo arriscado para as celebridades, pois n«o se sabe at® onde vai ser bem aceita pelo 

p¼blico (DRIESSENS, 2014). 

A visibilidade nos meios de comunica­«o ® um elemento fundamental para que essas 

celebridades se tornem familiares aos eleitores e inspirem confian­a em apoiadores e 

financiadores de suas campanhas acerca da viabilidade de que sejam eleitos, bem como de 

adquiram capital pol²tico ao adentrarem esse campo. ñOs meios de comunica­«o de massa 

facilitam ópulosô na carreiraôò (MIGUEL, 2003, p. 132). Isso porque ña m²dia ajuda a empacotar 

e apresentar as celebridades para o p¼blicoò, sobretudo a televis«o (DOIDGE; ALMEIDA, 

2015, p. 4). 

Al®m de estar presente nos meios de comunica­«o de massa, o objetivo do pol²tico ® 

tentar garantir uma posi­«o de destaque na esfera de visibilidade p¼blica, ñcom vistas ¨ 

conquista de uma determinada imagem junto a uma esfera de exposi­«oò (GOMES, W., 2004, 

p. 236). Um exemplo de a­«o dos pol²ticos para se promover na m²dia ® a participa­«o em 

programas de audit·rio, por meio dos quais se apresentam como mais parecidos com o cidad«o 

comum (DRIESSENS, 2014). Tal qual Jair Bolsonaro, que durante muitos anos antes de ser 

eleito presidente foi ganhando visibilidade em programas de audit·rio da TV brasileira32. 

Cabe salientar que o processo de migra­«o pode ser bidirecional, ou seja, pol²ticos que 

ganharam notoriedade social por essa atividade adentrando outros campos simb·licos, como se 

tornarem dirigentes de clubes esportivos (DRIESSENS, 2014). S«o os casos, por exemplo, do 

m®dico e deputado federal Jos® Rocha (PR-BA), que ocupa cargos eletivos na pol²tica baiana 

 
31  Ver ñYoutuber que mora nos Estados Unidos ® eleito deputado federal pelo DFò, em 

https://g1.globo.com/df/distrito-federal/eleicoes/2018/noticia/2018/10/09/youtuber-que-mora-nos-estados-

unidos-e-eleito-deputado-federal-pelo-df.ghtml, e ñDeputado estadual mais jovem eleito no pa²s, youtuber critica 

·rg«o que fiscaliza policiais no Cear§ò, em https://g1.globo.com/ce/ceara/noticia/2018/10/08/deputado-estadual-

mais-jovem-eleito-no-pais-youtuber-critica-orgao-que-fiscaliza-policiais-no-ceara.ghtml (acessos em 

26/11/2018). 
32  Ver ñPol²tica, entretenimento e pol°mica: Bolsonaro nos programas de audit·rioò, em 

http://iespnaseleicoes.com.br/politica-entretenimento-e-polemica-bolsonaro-nos-programas-de-auditorio/ (acesso 

em 26/11/2018). 
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desde 1978, tendo se elegido presidente do Vit·ria ï um dos dois maiores clubes do Estado ï 

cinco anos depois, e do administrador Fernando Bezerra Coelho (PMDB-PE), eleito para cargos 

eletivos em Pernambuco desde 1982 e que s· em 2008 se tornou presidente do Santa Cruz ï 

um dos tr°s grandes do Estado. A apresenta­«o de todos os 30 parlamentares que integram o 

corpo inicial desta pesquisa ser§ feita no cap²tulo 3, quando tamb®m ser§ indicado quais deles 

teoricamente adquiriram capital pol²tico a partir do futebol e quais j§ faziam parte do campo 

pol²tico antes de adquirem poder simb·lico no meio futebol²stico. 

Segundo Ribke (2014), a entrada de celebridades no campo pol²tico brasileiro pode ser 

dividida em dois per²odos principais. O primeiro ® o per²odo p·s-redemocratiza­«o, em que 

essas personalidades eram convidadas a se candidatar, entre outros motivos, por conta da 

fraqueza dos partidos pol²ticos decorrente dos anos de autoritarismo, ¨ aus°ncia de quadros 

suficientes nessas legendas, bem como ao surgimento de novos partidos. 

A segunda onda ® mais recente, a partir dos anos 2000, quando os partidos passaram a 

tentar recrutar celebridades com bastante popularidade, a fim de captar doa­»es eleitorais 

(RIBKE, 2014) e tamb®m conseguir elegar mais deputados gra­as ao fen¹meno dos ñpuxadores 

de votoò, ou seja, pol²ticos que conseguem auxiliar na elei­«o de colegas de coliga­«o devido 

¨ ampla vota­«o que recebem e ¨ regra do coeficiente eleitoral que rege as elei­»es 

proporcionais brasileiras. Al®m disso, esse segundo per²odo testemunhou a ascens«o de 

celebridades de campos at® ent«o n«o t«o valorizados socialmente (casos de ex-jogadores de 

futebol, apresentadores de TV e participantes de reality shows) quanto os das celebridades 

eleitas nos anos 1980, quando ingressaram cantores, atores/atrizes famosos, entre outros. Mais 

uma mudan­a fundamental ® a possibilidade de os pol²ticos continuarem as imagens constru²das 

nos campos simb·licos que os consagrou antes de serem eleitos. 

O fen¹meno das celebridades pol²ticas costuma ser explicado de tr°s formas principais: 

pela exist°ncia de sistemas eleitorais multipartid§rios, que proporcionam muitos espa­os a 

serem ocupados por potenciais candidatos; pela falta de recursos econ¹micos dos partidos 

pol²ticos (as celebridades ajudam a atrair mais doa­»es); e como forma de voto de protesto, 

relacionado a uma certa desilus«o com a pol²tica tradicional (JONES, 2010; RIBKE, 2014). 

Um indicador que ajuda a explicar esse fenômeno no Brasil é a quantidade de 

parlamentares eleitos pela primeira vez para o cargo de deputado federal desde a 

redemocratização. De acordo com Miguel (2003), essa taxa cresceu de 54,8% para 56,5% de 

1986 para 1990 (ainda no contexto das consequências pós-redemocratização) e depois caiu 
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sucessivamente para 47,2% em 1994 e 37,2% em 199833. Esse índice então foi a 35,9% em 

2002; subiu para 37,6% em 2006; voltou a cair para 35,7% quatro anos depois e subiu 

novamente para 38,6% em 2014. Nas eleições de 2018, o patamar de novatos atingiu o maior 

valor em 28 anos, totalizando 47,4% que nunca exerceram o cargo34. Obviamente, não é 

possível enquadrar todos os novatos como celebridades, mas os dados representam possíveis 

indicadores de que esse fenômeno está em expansão. 

Essa maior taxa de eleição de novatos e celebridades para a Câmara é mais comum do 

que para cargos de prestígio político maior, como governadores estaduais e senadores, o que 

não quer dizer que não aconteça ï vide os casos de João Doria e Romário, em São Paulo e no 

Rio de Janeiro, respectivamente ï. ñO ingresso em postos mais elevados é bem mais difícil, o 

que demonstra que o campo político brasileiro alcança certo grau de sucesso no fechamento 

sobre si mesmoò (MIGUEL, 2003, p. 127). 

Os pol²ticos que desejam prosseguir na carreira pol²tica vindos de outros campos 

simb·licos devem promover uma ñlimpezaò de seu capital pol²tico, conforme Miguel (2003, p. 

132). ñComo visto, o campo pol²tico imp»e determinados limites ¨ convers«o do prest²gio 

midi§tico. Se ele ® ¼til para a conquista de um mandato parlamentar, al­ar voos mais altos exige 

uma esp®cie de ófaxinaô do capital simb·lico, com o exerc²cio de outras fun­»es p¼blicasò. J§ 

Ribke (2014) discorda dessa avalia­«o e pondera que a manuten­«o desses la­os mesmo ap·s 

as celebridades serem eleitas tornou-se caracter²stica do segundo momento ï o atual ï das 

elei­»es de celebridades pol²ticas no Brasil. 

Na pr·xima se­«o, ser§ discutido o funcionamento das frentes parlamentares e dos 

grupos de interesse e de que forma esses entes se relacionam, como o caso da Bancada da Bola. 

 

 

2.2 Frentes parlamentares e grupos de interesse 

 

As frentes parlamentares como atualmente s«o conhecidas no cen§rio pol²tico brasileiro 

surgiram como bancadas suprapartid§rias no per²odo de estabilidade democr§tica anterior ao 

 
33 De acordo com o portal G1, o percentual correto de deputados federais novatos eleitos em 1998 foi de 35,7%. 

Ver ñC©mara ter§ maior n¼mero de deputados novatos desde 1998ò, em 

http://g1.globo.com/politica/eleicoes/2014/noticia/2014/10/camara-tera-maior-numero-de-deputados-novatos-

desde-1998.html (acesso em 27/11/2018). 
34  Ver ñCom reelei­«o abaixo de 50%, C©mara ter§ renova­«o recordeò, em 

https://www1.folha.uol.com.br/poder/2018/10/com-reeleicao-abaixo-de-50-camara-tera-renovacao-recorde.shtml 

(acesso em 27/11/2018). 
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regime militar. Com a persegui­«o a v§rios partidos durante o regime, esses agrupamentos 

deixaram de existir, s· podendo vir a se rearticular com o retorno dos partidos banidos e o 

surgimento de novas legendas ao fim da ditadura (MACHADO, 2014). 

Em 2005, as bancadas suprapartid§rias ganharam o nome de frentes parlamentares ap·s 

serem oficializadas e regulamentadas na C©mara dos Deputados, que instituiu alguns crit®rios 

para que esses colegiados fossem reconhecidos, entre eles, a necessidade de ter pelo menos um 

ter­o da composi­«o do Congresso entre os componentes, podendo haver deputados federais e 

senadores entre esses membros (MACHADO, 2014). Por conta dessa exig°ncia em rela­«o ao 

n¼mero de integrantes, h§ muitos casos de congressistas que se inscrevem em uma determinada 

frente apenas para ajudar os colegas interessados naquela quest«o a atingirem o qu·rum 

necess§rio (com a perspectiva de que eles possam ter o favor retribu²do no futuro caso venham 

a precisar de assinaturas para poder fundar uma frente de seu interesse). Apesar de poder haver 

frentes parlamentares exclusivamente composta por senadores, o fen¹meno predomina na 

C©mara (ARAĐJO; SILVA, 2016). 

Esses coletivos parlamentares t°m a caracter²stica de serem suprapartid§rios, com os 

congressistas tendo o poder da palavra e das delibera­»es. Uma das fun­»es das frentes ® 

intermediar as demandas de grupos de interesse e setores da sociedade civil perante o Poder 

Legislativo. Muitos deles inclusive podem participar dos trabalhos das frentes vinculadas ¨ 

ñquest«oò em pauta como colaboradores (CORADINI, 2010). 

Nas frentes parlamentares, os representantes se re¼nem em torno de agendas 

semelhantes e temas de pol²ticas p¼blicas (ARAĐJO; SILVA, 2016). Parte desses grupos 

legislativos t°m um car§ter ideol·gico e defendem pautas mais gerais, como as ambientais, a 

defesa da mulher ou os direitos da inf©ncia, ao passo que outros defendem quest»es de car§ter 

mais corporativo, econ¹mico ou de interesses setoriais, casos das frentes parlamentares das 

ind¼strias t°xteis e da avicultura, por exemplo (CORADINI, 2010). 

N«o se deve confundir as frentes parlamentares registradas e formalizadas nas 

respectivas casas legislativas com as bancadas tem§ticas suprapartid§rias informais que existem 

no Congresso Nacional. Estas operam sem qualquer registro e consistem na agrega­«o de 

legisladores que ideologicamente pertencem a grupos afins ou defendem bandeiras 

semelhantes, casos, por exemplo, das conhecidas bancadas Evang®lica e ñda Balaò. ñS«o grupos 

maiores que re¼nem uma diversidade de agendas espec²ficas, mas todas girando em torno de 

um grande eixo tem§tico. Em outras palavras, nelas ® comum se reunirem parlamentares de 

v§rias frentes tem§ticasò (ARAĐJO; SILVA, 2016, p. 11). A Bancada da Bola ® um exemplo de 
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frente parlamentar informal, pois surgiu ao agregar congressistas que defendiam os interesses 

da CBF, e/ou das federa­»es estaduais de futebol e dos clubes, bem como de jogadores e outros 

grupos ligados ao futebol, como ser§ contextualizado no cap²tulo 3 deste trabalho. 

Sejam formais ou informais, ® interessante perceber que as frentes parlamentares 

convivem com a atua­«o e o lobby de grupos de interesse no cotidiano. Esse tipo de influ°ncia 

foi registrado, por exemplo, durante as aprova­»es de legisla­»es ligadas ao futebol como a Lei 

Zico, a Lei Pel®35 e a realiza­«o de CPIs ligadas ¨ modalidade, como a da Nike, ocasi»es em 

que grupos de interesse ligados a dirigentes de federa­»es estaduais de futebol e presidentes de 

clubes, jogadores e ¨ CBF buscaram influenciar a atua­«o dos parlamentares (BELMAR, 2016; 

HIRATA; FREITAS, 2014). 

O lobby inclui ños contatos pessoais, a participa­«o nas atividades deliberativas do 

processo legislativo e o uso estrat®gico da informa­«o por parte dos grupos de interesse em 

busca do exerc²cio de influ°ncia sobre os legisladoresò (SANTOS, 2014b, p. 57). Essa ® uma 

rela­«o que pode trazer benef²cios para ambos os lados, visto que o grupo de interesse que se 

aproxima pode, em muitos casos, ter mais conhecimento sobre a causa em discuss«o do que o 

pr·prio parlamentar. Assim, auxilia o congressista a se informar melhor sobre o tema em pauta 

e propor projetos de lei melhor fundamentados. J§ a recompensa do grupo se d§ na implanta­«o 

de medidas e pol²ticas p¼blicas de seu interesse. Por outro lado, a deturpa­«o dessa rela­«o pode 

levar ao cometimento de crimes de corrup­«o por legisladores e lobistas36 (SANTOS, 2014b). 

De acordo com Ara¼jo e Silva (2016, p. 4), essa rela­«o foi fortalecida desde a 

redemocratiza­«o, com o Poder Legislativo ganhando espa­o para atuar como arena para a 

tomada de decis»es nacionais. ñA express«o mais estudada de representa­«o de interesses tem 

sido o lobby, cujas estrat®gias s«o preponderantemente individualizadas e customizadas 

conforme o grupo de interesseò. O autor utiliza a atua­«o dos lobistas para propor uma divis«o 

das frentes em dois modelos: a frentes de advocacy, inspirada no termo americano de igual 

nome, que consiste na ñpromo­«o ampla de princ²piosò por entes organizados da sociedade civil 

 
35 A Lei Federal nº 8672/1993 ficou conhecida como Lei Zico por ter sido aprovada durante a gestão do ex-jogador 

do Flamengo e da Seleção Brasileira como Secretário Nacional de Esportes do governo Collor. Tratava de várias 

questões ligadas ao futebol, por exemplo as relações de trabalho entre clubes e jogadores e a proposta da 

transformação dos clubes em empresas. A Lei Federal nº 9615/1998 foi aprovada durante a gestão de Pelé como 

ministro do Esporte, no governo FHC, por isso ganhou esse nome. A norma revogou a lei anterior e modificou 

alguns pontos nela contidos, estabelecendo o fim da propriedade do passe pelos clubes a partir do 2º contrato dos 

atletas e a obrigatoriedade da transformação dos clubes em empresas (BELMAR, 2016; HIRATA; FREITAS, 

2014). 
36 Ver ñQual ® a diferen­a entre lobby e corrupção em casos investigados pela Lava Jatoò, em 

https://www.nexojornal.com.br/expresso/2017/04/23/Qual-%C3%A9-a-diferen%C3%A7a-entre-lobby-e-

corrup%C3%A7%C3%A3o-em-casos-investigados-pela-Lava-Jato (acesso em 30/11/2018). 
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aos quais os cidad«os comuns podem se associar, a fim de ñidentificar, adotar e promover uma 

causa, buscando moldar a percep­«o p¼blicaò (ARAĐJO; SILVA, 2016, p. 13). Dessa forma, 

as frentes de advocacy defenderiam ideias mais gerais e cujo v²nculo se d§ por afinidade 

ideol·gica ou convencimento ï a exemplo das frentes parlamentares ambientalista e da Ci°ncia, 

Tecnologia, Pesquisa e Inova­«o (ARAĐJO; SILVA, 2016). 

Por sua vez, as frentes de lobby s«o baseadas na atividade de igual nome, que consiste 

na ñabordagem direta de influ°ncia sobre atores pol²ticos em posi­»es espec²ficas e nos f·runs 

onde s«o tomadas as decis»es, tais como em conselhos de pol²ticas, comiss»es e plen§rios das 

casas legislativas. Referem-se a discuss»es de projetos de lei ou textos normativos, que 

interferem direta ou indiretamente sobre os interesses do grupoò (ARAĐJO; SILVA, 2016, p. 

14). Ou seja, essas t°m foco de atua­«o mais espec²ficos e, via de regra, ligados a algum grupo 

de interesse, casos das frentes do Cooperativismo e da Micro e Pequena Empresa (ARAĐJO; 

SILVA, 2016, p. 14). 

Chalmers e Sotton (2015) afirmam que o lobby buca controlar e moldar o debate p¼blico 

a fim de ter sucesso em suas demandas de influenciar a defini­«o dos resultados das pol²ticas 

p¼blicas. Para isso, as atividades lobistas n«o est«o mais confinadas a salas, passando a ser 

midiatizadas. Segundo os autores, os grupos de interesse buscam atrair a aten­«o da m²dia para 

fortalecer a causa pela qual militam, de forma a influenciar as decis»es pol²ticas. 

O surgimento de grupos de interesses com o objetivo de influenciar nas decis»es 

pol²ticas dos governantes remonta ¨ d®cada de 1960 nos Estados Unidos. Setores at® ent«o 

exclu²dos do debate p¼blico, como mulheres, jovens, ambientalistas e representantes de 

minorias, al®m do movimento em prol dos direitos civis, passarem a exigir ter voz nas decis»es. 

A partir de ent«o, foram seguidos por outros grupos de interesse, que tamb®m come­aram a se 

organizar politicamente. Esse contato constante entre a sociedade civil organizada e os pol²ticos 

contribuiu para o surgimento da campanha permanente nos Estados Unidos (HECLO, 2000). 

Um grupo de interesse pode ser definido como ñuma organiza­«o volunt§ria ou sem fins 

lucrativos que se forma devido a uma conex«o ou causa compartilhada por seus membros. Os 

grupos de interesse procuram influenciar a legisla­«o, encontrando e persuadindo os 

formuladores de pol²ticas do governo sobre seus interesses comunsò (MARLAND; GIASSON; 

ESSELMENT, 2017, p. 326). Para Hong e Nadler (2015), os grupos de interesse desempenham 

um papel vital para ligar os cidad«os aos pol²ticos, influenciar o processo legislativo e os 

resultados das pol²ticas p¼blicas. Levesque (2017) corrobora com essa vis«o, ao afirmar que os 

grupos de interesse ñs«o uma parte vital da sociedade pluralista, representando grandes grupos 



67 

 

constituintes e um meio de inclus«o, representa­«o e participa­«oò. 

A import©ncia desses agrupamentos ̈  democracia ® resumida por Santos (2014a, p. 7), 

o qual afirma que os grupos de press«o ñoferecem uma grande quantidade de inputs ao sistema 

pol²ticoò. Ao realizar estudo sobre a presen­a dos grupos de interesse na C©mara dos Deputados, 

o autor conclui que sindicatos e associa­»es livres37  foram os maiores representantes da 

sociedade cadastrados de 1983 a 2012 para exercer a atividade naquela casa legislativa, 

seguidos por organiza­»es profissionais e, de forma t²mida, ONGs. Ces§rio (2016) atesta a 

diversidade de grupos de interesse atuando no Congresso e acrescenta que h§ muitas 

organiza­»es especializadas atuando em a­»es de lobby. ñDestacam-se positivamente em sua 

capacidade de articula­«o interna os sindicatos e os grupos de direitos raciais, de minorias e 

nacionalidadesò (CESĆRIO, 2016, p. 124). O trabalho de Santos (2014a) mostra ainda que a 

quantidade de grupos de interesse cresceu de 47 no bi°nio 1983-1984 para 1795 no bi°nio 2011-

2012, provando que cada vez mais esses entes buscam influenciar no processo legislativo. 

A rela­«o de influ°ncia m¼tua entre representantes e grupos de interesse ®, assim, um 

fator que tem contribu²do para a amplia­«o da campanha permanente, pois dessa rela­«o pode 

resultar o aumento da aprova­«o popular dos pol²ticos em per²odos de mandato e futuras 

reelei­»es. Por®m, as atividades desses agrupamentos demandam comunica­«o e 

monitoramento constante entre seus membros, de forma a aprimorar a coordena­«o dos esfor­os 

empreendidos e evitar vazamentos de informa­»es que possam desacreditar a legitimidade 

percebida do grupo perante os pol²ticos os quais tentam influenciar (HECLO, 2000; 

LEVESQUE, 2017; MARLAND, ESSELMENT, GIASSON, 2017; TENPAS, 2000). 

Nesse sentido, a internet e as m²dias sociais tamb®m passaram a facilitar essa influ°ncia. 

Mitozo (2013), por exemplo, identificou a atua­«o de grupos de militares no portal E-

Democracia38 , a fim de influenciar a implementa­«o de medidas de interesse da classe, 

sobretudo de reajustes financeiros. Por sua vez, Alcadipani e Medeiros (2016) mostram como 

grupos de policiais ï e simpatizantes dessa categoria profissional ï t°m usado o Facebook para 

valorizar os integrantes das pol²cias, bem como protestar contra a classe pol²tica e projetos de 

lei que podem vir a atrapalhar a atua­«o policial na vis«o deles. 

Os grupos de interesse tamb®m t°m usado as m²dias sociais para tentar moldar a imagem 

de si pr·prios e influenciar no debate promovido pela m²dia convencional: ñO uso de m²dias 

sociais ® mais bem entendido como parte do conjunto maior de estrat®gias de lobby de m²dia 

 
37 O autor classifica como associações livres entidades privadas não sindicais que representam setores específicos, 

sejam elas patronais (setor produtivo), de trabalhadores ou de servidores públicos (SANTOS, 2014a). 
38 Ver http://edemocracia.camara.gov.br/. 
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da organiza­«oò (CHALMERS; SHOTTON, 2015, p. 2). Os autores acrescentam ainda que 

dessa forma os agrupamentos conseguem exercer o lobby junto aos representantes pol²ticos 

tamb®m por meio da cobertura midi§tica. 

De acordo com Santos (2014a), os grupos de interesse pautam as a­»es em tr°s focos: 

influenciar no processo decis·rio junto ao Poder Legislativo, abrir canais de interlocu­«o com 

o Executivo e conseguir informa­»es ¼teis para o planejamento estrat®gico dos neg·cios de 

interesse do pr·prio agrupamento. Uma das raz»es indicadas para o fortalecimento deles ® o 

enfraquecimento dos partidos pol²ticos, o que torna os representantes mais sujeitos a press»es 

desses setores e de forma cont²nua, em sintonia com os princ²pios da campanha permanente 

(HECLO, 2000; TENPAS, 2000). ñEsses fatores t°m diminu²do os atrativos para que os 

cidad«os participem nos partidos (...), levando consequentemente, ao surgimento de novos 

grupos de interesse, que passam a agregar essas expectativasò (BAQUERO, 2000, p. 24). 

Muitas vezes, esses grupos chegam inclusive a apresentar candidatos nos processos eleitorais 

(HECLO, 2000; TENPAS, 2000).  

Cabe ressalvar, por®m, que a satisfa­«o das demandas dos grupos de interesses tamb®m 

® motivo de cr²ticas por parte de alguns te·ricos. Para Loomis (2000, p.180), essa rela­«o de 

troca entre governantes e governados tem reduzido o n²vel de delibera­«o no Congresso norte-

americano: ñSe as apostas s«o altas e os interesses t°m óinvestidoô muito nos pol²ticos e no 

enquadramento das quest»es, por que eles incentivariam a delibera­«o?ò. A vis«o de que a 

rela­«o com esses agrupamentos e lobistas pode fragilizar a democracia se sintoniza com as 

cr²ticas ¨ pr·pria campanha permanente. A despeito de o debate estar posto, n«o se pode negar 

a influ°ncia desses grupos no sistema democr§tico e junto aos representantes pol²ticos, raz«o 

pela qual essa discuss«o ® mais um elemento a fortalecer a import©ncia deste objeto de pesquisa. 

Na pr·xima se­«o, passaremos a discutir a rela­«o entre pol²tica e futebol. 

 

 

2.3 A rela­«o entre futebol e pol²tica no mundo 

 

Em, pelo menos, 46 pa²ses al®m do Brasil h§ registros de ex-jogadores, t®cnico, §rbitros 

ou dirigentes ligados ao futebol que tamb®m ocuparam ou ocupam cargos eletivos na pol²tica. 

A Tabela 4 (a seguir) apresenta um resumo, por pa²s, dessa rela­«o. 
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Tabela 4 ï N¼mero de pol²ticos por pa²s ligados ao futebol, cargos ocupados e n²vel de 

liga­«o com a modalidade (exceto o Brasil) 

Pa²s Total de 

pol²ticos 

Cargo(s) ocupado(s) N²vel de liga­«o com o futebol 

Ćfrica do Sul 1 Prefeito e deputado federal Dirigente de federa­«o nacional 

Alb©nia 1 Deputado federal Jogador 

Arg®lia 1 Presidente Jogador 

Argentina 4 Presidente, deputado federal, 

prefeito e vereador 

Jogador e dirigente de clube 

Austr§lia 1 Vereador Jogador e t®cnico 

B®lgica 2 Senador e deputado federal Jogador e t®cnico 

Bol²via 1 Prefeito Jogador 

Bulg§ria 2 Primeiro-ministro e prefeito Jogador 

Camar»es 9 Deputado federal e prefeito Jogador, dirigente de clube e 

§rbitro 

Chile 3 Prefeito, deputado distrital, 

conselheiro regional e vereador 

Jogador e §rbitro 

Col¹mbia 4 Governador, prefeito e 

deputado federal e estadual 

Jogador e dirigente de clube 

Congo 1 Deputado federal Jogador 

Costa do 

Marfim 

1 Prefeito Jogador 

Dinamarca 1 Vereador Jogador 

El Salvador 1 Deputado estadual Jogador 

Equador 5 Presidente, prefeito e deputado 

federal 

Jogador e dirigente de clube 

Espanha 13 Governador, prefeito, deputado 

estadual e vereador 

Jogador, t®cnico, §rbitro e 

dirigente de federa­«o 

regional/estadual  

Fran­a 2 Deputado federal e vereador Jogador e dirigente de clube 

Ge·rgia 2 Primeiro-ministro, deputado 

federal e prefeito 

Jogador e dirigente de 

federa­«o nacional 

Gr®cia 2 Deputado federal e vereador Jogador 

Honduras 8 Deputado federal Jogador, t®cnico e dirigente de 

clube 

Hungria 2 Presidente, primeiro-ministro e 

deputado federal 

Jogador 

Ilhas Faroe 3 Primeiro-ministro, deputado 

federal e vereador 

Jogador 

ĉndia 4 Deputados federal e estadual Jogador e dirigente de clube 

Ir« 3 Governador, deputado federal e 

vereador  

Jogador e dirigentes de clube e 

de federa­»es nacional e 

estadual 

Iraque 1 Deputado federal Jogador 

Irlanda 3 Prefeito, senador, deputado 

federal e vereador 

Jogador 

Isl©ndia 2 Deputado federal Jogador e dirigente de 

federa­«o estadual 
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It§lia 4 Primeiro-ministro, membro do 

Parlamento Europeu, senador, 

presidente de conselho regional 

e deputado federal 

Jogador e dirigente de clube 

Jap«o 2 Membro da Casa Maior do 

Parlamento Nacional 

Jogador, t®cnico e dirigente de 

federa­«o 

Lib®ria 1 Presidente e Senador Jogador 

Luxemburgo 1 Deputado federal Jogador 

M®xico 2 Governador e prefeito Jogador 

Noruega 5 Prefeito, deputado federal e 

vereador 

Jogador e t®cnico 

Pa²s de Gales 1 Prefeito e vereador Jogador 

Pol¹nia 4 Senador e deputado federal Jogador, t®cnico e dirigente de 

federa­«o 

Portugal 1 Prefeito Dirigente de clube 

Qu°nia 1 Primeiro-ministro Dirigente de federa­«o 

Reino Unido 11 Prefeito, senador, parlamentar 

e vereador 

Jogador, t®cnico, manager e 

dirigente de clube 

Rom°nia 5 Vice-primeiro-ministro, 

membro do Parlamento 

Europeu, senador, deputado 

federal e vereador 

Jogador, t®cnico, §rbitro, 

dirigente de federa­«o nacional 

e de clube 

R¼ssia 7 Deputado federal e estadual Jogador, t®cnico e dirigente de 

clube 

Su®cia 1 Deputado federal Jogador 

Trinidad e 

Tobago 

1 Deputado federal Dirigente da Fifa e da Concacaf 

Turquia 2 Deputado federal Jogador 

Ucr©nia 2 Deputado federal Jogador, t®cnico e dirigente da 

Uefa e de clube 

Uruguai 3 Prefeito, senador e deputado 

federal 

Jogador 

Fontes39: Andrés (2016); Bloomfield (2010); Fischer; Halback (2013); Ginsborg (2005); Kapadia (2001); Lawo-

Sukam (2016); McDonald (2014); Ncube (2016). 
 

Como se pode perceber, o fen¹meno da elei­«o de pol²ticos ligados ao futebol tem 

ocorrido em pa²ses de todos os continentes, com sistemas pol²ticos e import©ncia social dada 

 
39 Os casos não citados nas referidas fontes têm como referências os seguintes links: ñ11 footballers who went 

into politics: Romario, Pavlyuchenko, Pel®...ò, em https://www.planetfootball.com/quick-reads/footballers-

turned-politicians-romario-pele-weah/; ñTop 10 Footballers Turned Politiciansò, em 

https://www.goal.com/en/news/2377/top-10/2010/05/09/1916016/top-10-footballers-turned-politicians; ñThe Joy 

of Six: footballer politiciansò, em https://www.theguardian.com/football/blog/2015/may/08/the-joy-of-six-

footballer-politicians; ñDeportistas que dieron el salto a la políticaò, em 

https://www.libertaddigital.com/fotos/deportistas-politica-salto-deportes-1009044/kaladze-archivo.jpg.html 

(acessos entre 06 e 10/12/2018); e ñList of sportsperson-politiciansò, em 

https://en.wikipedia.org/wiki/List_of_sportsperson-politicians (acessos em 10/03/2020 e 20/05/2020). Houve dois 

casos romenos que tiveram como fonte um artigo sobre a relação entre política e futebol na Romênia (2006) no 

qual o autor pede para não ter o trabalho citado por, à época, estar aguardando publicação. 
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ao futebol distintos. Em termos num®ricos, apenas na Espanha e no Reino Unido, a liga­«o 

entre esses dois campos rendeu mais de 10 representantes ligados ao futebol na hist·ria, mas 

nenhum sequer se aproxima dos 67 congressistas com liga­»es com a modalidade empossados 

no Brasil apenas de 1987 a julho de 2020. Contudo, assim como na literatura brasileira, ® preciso 

ressaltar o qu«o dif²cil ® acessar esse tipo de informa­«o em outros pa²ses, dada os raros 

trabalhos que se prop»em a fazer um apanhado de casos desse tipo (ANDR£S, 2016; LAWO-

SUKAM, 2016).  

£ poss²vel observar tamb®m que a maioria absoluta dos casos de pol²ticos ligados ao 

futebol s«o de ex-jogadores e dirigentes. Dos 46 pa²ses citados, em 42 h§ ou houve ex-jogadores 

que migraram para a pol²tica. Cabe ressaltar que apenas na Noruega houve registro de uma ex-

jogadora de futebol eleita para um cargo pol²tico: trata-se de Linda Medalen, ex-zagueira e 

atacante da sele­«o norueguesa, eleita vereadora de Asker. Apesar de n«o ser o foco deste 

trabalho, esse dado ®, mais um, a exemplificar a disparidade entre os dois g°neros na 

modalidade. 

Em 22 pa²ses citados na tabela os representantes pol²ticos ocuparam cargos em 

confedera­»es nacionais da modalidade, dire­«o de clubes e at® na Fifa e em confedera­»es 

continentais (h§, por®m, v§rios casos de atletas que migraram para o staff de clubes e 

federa­»es, sendo contabilizados tanto como jogadores quanto como dirigentes). H§ ainda 11 

pa²ses que tiveram t®cnicos de futebol ocupando cargos eletivos no Executivo ou no 

Legislativo. Esse caminho foi feito por ex-§rbitros apenas em Camar»es, no Chile e na Espanha. 

De acordo com Bonde (2009, p. 1540), enquanto dirigentes costumam usar o esporte 

como pano de fundo pol²tico para dar uma ñgl·ria festivaò a sua atua­«o, ex-jogadores ñtendem 

a desenvolver primeiro suas pr·prias habilidades esportivas e popularidade e, tomando isso 

como ponto de partida, procuram ganhar terreno pol²ticoò. 

O caso mais estudado na literatura internacional ® o do empres§rio Silvio Berlusconi, 

que teve a compra do Milan, em 1986, como um dos principais pilares da sua estrat®gia de 

ganhar inser­«o na sociedade italiana e, assim, viabilizar sua carreira pol²tica. Um dos clubes 

mais populares da It§lia, o time milan°s enfrentava graves dificuldades financeiras e esportivas 

(havia sido rebaixado ¨ Segunda Divis«o italiana duas vezes naquela d®cada) quando foi 

adquirido pelo investidor, que passou a ser conhecido em todo o pa²s. ñO clube impulsionou 

sua popularidade e aumentou sua fama, trabalho desenvolvido em colabora­«o com os canais 

de televis«o pertencentes ao magnataò (DONOFRIO, 2012, p. 105). 

A posse do grupo de r§dio e TV Finninvest-Mediaset foi outro bra­o da estrat®gia 
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pol²tica de Berlusconi bastante importante tanto para ele ampliar o capital social de que 

dispunha, quanto para p¹r em evid°ncia o pr·prio Milan, j§ que nas d®cadas de 1980 e 1990, o 

futebol atra²a grande audi°ncia na TV italiana. Assim, os triunfos do empres§rio, ao recuperar 

um clube quebrado falido e reergu°-lo para conquistar diversos t²tulos no per²odo, entre eles o 

Campeonato Italiano, a Liga dos Campe»es da Europa e o Mundial de Clubes (Copa 

Intercontinental), passaram a aparecer em rede nacional (GINSBORG, 2005). 

O passo seguinte foi a funda­«o do partido pol²tico ñForza It§liaò em 1994, inspirado 

inclusive no grito de guerra comum da torcida italiana em competi­»es esportivas, sobretudo 

no futebol (GINSBORG, 2005). O azul dos uniformes da sele­«o italiana tamb®m foi copiado 

para as cores do partido (PORRO; RUSSO, 2000). ñO esporte, o futebol e a sua ret·rica foram 

fundamentais na estrat®gia, j§ que Silvio Berlusconi compreendeu que, para os italianos, o 

futebol representa algo mais que um jogo: forma parte de seu mundo (...), para alguns, passa de 

ser uma paix«o para representar uma verdadeira ideologiaò (DONOFRIO, 2012, p. 105). 

Conforme Porro e Russo (2000), Berlusconi usava v§rias met§foras futebol²sticas no 

discurso pol²tico, de forma a ampliar a identifica­«o com o p¼blico. Uma das mais conhecidas 

® a replica­«o da alegoria do ñn·s contra elesò, caracter²stica das competi­»es esportivas. O 

Forza Italia era baseado em tr°s caracter²sticas: na posi­«o do magnata italiano como um 

outsider ao campo pol²tico, no uso massivo dos meios de comunica­«o, e na cria­«o de uma 

linguagem h²brida que mesclava vocabul§rios do futebol ¨ pol²tica. Uma das promessas do 

empres§rio era a de tornar o Pa²s ñvencedor como o Milanò (DONOFRIO, 2012, p. 104). 

O partido de Berlusconi acabaria por obter importantes vit·rias eleitorais em 1994 

(poucos meses ap·s ser criado), 2001 (quando ganhou 29,5% dos votos para a C©mara dos 

Deputados, configurando-se como a maior for­a pol²tica italiana na ®poca), 2006 e 2008. O 

empres§rio foi primeiro-ministro da It§lia em tr°s ocasi»es: de 1994 a 1995, de 2001 a 2006, e 

de 2008 a 2011 (GINSBORG, 2005; DONOFRIO, 2012). 

No mesmo ano em que Berlusconi comprava o Milan, o empres§rio e ator franc°s 

Bernard Tapie adquiriu o Olympique de Marseille, que tamb®m se encontrava endividado na 

Fran­a, e tentou tra­ar uma trajet·ria consideravelmente parecida ¨ do italiano. Do ponto de 

vista esportivo, at® que isso aconteceu: ganhou quatro t²tulos franceses seguidos e a ¼nica Liga 

dos Campe»es conquistada por um time franc°s na hist·ria, na temporada 1992-1993. Na 

sequ°ncia, acabaria rebaixado ¨ Segunda Divis«o por acusa­»es de subornar o clube advers§rio 

Valenciennes (BENOĊT, 2011; BONDE, 2009; GINSBORG, 2005). 

No campo pol²tico, Tapie foi o primeiro a ter sucesso, ocupando o cargo de ministro 



73 

 

para Assuntos da Cidade e depois eleito membro do Parlamento Franc°s. Contudo, a partir de 

1996, passou a enfrentar problemas fiscais e acusa­»es de corrup­«o e foi condenado pela 

Justi­a, abandonando a vida pol²tica (GINSBORG, 2005; BENOĊT, 2011).  

Outro exemplo conhecido mundialmente de associa­«o entre futebol e pol²tica ® o do 

ex-presidente argentino Maur²cio Macri, que antes j§ havia ocupado os cargos de deputado 

federal e prefeito de Buenos Aires. Assim como Berlusconi e Tapie, o portenho tamb®m ® 

reconhecido por ter realizado uma gest«o de sucesso ¨ frente de um grande clube de seu pa²s, 

no caso o Boca Juniors, o qual presidiu durante duas conquistas do Mundial Interclubes, quatro 

da Ta­a Libertadores da Am®rica e seis campeonatos argentinos (ARIZA, 2016; FORMENT, 

2007; MEJĉA, 2018). 

A carreira pol²tica de Macri come­ou em 2001, quando ele fundou o partido pol²tico 

Propuesta Republicana (PRO), que se apresentava como uma alternativa ¨ ñvelha pol²ticaò na 

Argentina, a qual enfrentava uma descren­a muito grande nos pol²ticos, no contexto da crise 

econ¹mica, protestos de rua e ren¼ncia do ex-presidente Fernando de la R¼a (1999-2001), no 

fim daquele ano. O contexto sociopol²tico argentino favorecia o surgimento de um ator pol²tico 

como Macri, que se vendia como um outsider no meio e que pretendia implantar m®todos de 

sucesso empresariais nos cargos eletivos os quais viesse ocupar (MEJĉA, 2018). 

Depois de se candidatar a prefeito de Buenos Aires em 2003 sem sucesso, Macri 

conseguiu uma cadeira de deputado federal dois anos depois, liderando coaliza­»es de centro-

direita. J§ nessas primeiras experi°ncias, as candidaturas do ent«o presidente do Boca se 

apoiava na fus«o entre futebol e pol²tica. Assim como as campanhas de Berlusconi adaptaram 

c©nticos da torcida italiana, as do dirigente argentino tamb®m transp¹s para o meio eleitoral o 

slogan ñPaix«o pelo Futebolò do time argentino, transformando-o em ñPaix«o pela Pol²ticaò 

(FORMENT, 2007). 

Em 2007, Macri superou a derrota de quatro anos antes e foi eleito prefeito de Buenos 

Aires, sendo tido como figura m§xima do PRO e mantendo a correla­«o entre pol²tica, futebol 

e sua administra­«o de sucesso ¨ frente do Boca (ARIZA, 2016; MEJĉA, 2018). Na campanha 

presidencial de 2015, Macri seguiu na mesma estrat®gia, defendendo que o esporte era um 

ñcen§rio social apol²tico, neutro e onde n«o existem interesse sociais contrapostosò e 

defendendo que a pol²tica deveria seguir esse caminho, por meio de uma proposta que 

promovesse a despolitiza­«o da gest«o, a aus°ncia de ideologia e que encobrisse as diferen­as 

de classe entre os diversos segmentos da sociedade. Al®m disso, apostou em uma rela­«o mais 

direta com a popula­«o (MEJĉA, 2018, p. 72). 
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Outros casos de pol²ticos ligados ¨ modalidade na literatura internacional s«o estudados 

em menos detalhes. Kakha Kaladze, por exemplo, ® apenas referenciado como ñestrela do 

futebolò por Fischer e Halback (2013), os quais afirmam que a nomea­«o do ex-jogador como 

ministro de Energia da Ge·rgia em 2012 ï mesmo ano em que ele conquistaria um posto como 

membro do Parlamento ï foi considerada uma surpresa. Posteriormente, o ex-atacante ainda 

ocuparia o posto de vice-primeiro-ministro entre 2012 e 2017, quando foi eleito prefeito da 

capital do pa²s, Tblisi. 

Na ĉndia, Kapadia (2001) e Parobo (2018) citam o caso dos irm«os Alemao, 

cofundadores do time Churchill Brothers, em 1988. Apesar de o cr²quete ser o esporte mais 

popular daquele pa²s, o futebol ® citado como tendo grande popularidade no estado de Goa, 

onde o clube ® sediado e os empres§rios desenvolveram a carreira pol²tica. Segundo os autores, 

o clube foi o primeiro a contratar jogadores de outros estados, oferecendo inclusive melhores 

sal§rios a eles que os rivais locais. ñInvestir em um time de futebol era um golpe de mestre 

pol²tico ï Churchill estavam fornecendo meios institucionais para a imers«o de jovens cat·licos 

no futebol (...) As fortunas do clube aumentaram em conjunto com a ascens«o da carreira 

pol²tica dos Churchillò (PAROBO, 2018, p. 174). 

Na Ćfrica, um dos casos mais representativos ® o do ex-presidente da Federa­«o 

Queniana de Futebol entre 1974 e 1978, Kenneth Matiba, que usou o futebol desde aquela ®poca 

para ganhar prest²gio pol²tico. O dirigente foi eleito parlamentar seguidamente entre 1979 e 

1990 e depois entre 1992 e 1997, al®m de ter sido ministro entre 1983 e 1988. Nas elei­»es de 

1992, concorreu ¨ Presid°ncia da Rep¼blica como l²der do partido de oposi­«o, mas foi 

derrotado (BLOOMFIELD, 2010). 

O pa²s com o maior n¼mero de refer°ncias de pol²ticos ligados ao futebol africano ® 

Camar»es. H§ nove casos de representantes que tinham conex»es com o futebol e foram 

escolhidos pelos eleitores camaroneses. Muito desse sucesso se deve ¨ paix«o que o esporte 

desperta entre o povo local. ñO futebol em Camar»es ® uma religi«o, presente em conversas em 

casas, bares, mercados, escolas, hospitais, escrit·rios, parlamentos e pal§ciosò (LAWO-

SUKAN, 2016, p. 53). 

De acordo com o autor, muitos candidatos usaram o futebol como uma ferramenta para 

obter reconhecimento p¼blico e, posteriormente, votos. Dada ¨ popularidade do esporte em 

Camar»es, ser um bom jogador reconhecido ou um dirigente vitorioso localmente prov° boas 

chances de sucesso eleitoral (LAWO-SUKAN, 2016). 

A revis«o apresentada nesta se­«o aborda apenas os casos de representantes pol²ticos 
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que foram eleitos em seus respectivos pa²ses. Casos de personagens do mundo do futebol que 

s· ocuparam cargos de confian­a, como ministro de Estado, por exemplo, n«o foram inclu²dos, 

tendo em vista que o foco deste trabalho ® pesquisar os casos de representantes eleitos no Brasil.  

Da mesma forma, n«o dedicamos espa­o ao uso pol²tico feito por governantes de temas 

relacionados ao futebol para se promover durante governos ou fazer campanha eleitoral, como 

® muito comum em v§rios pa²ses, por exemplo, Argentina e Zimb§bue (DRUMOND, 2009; 

NCUBE, 2016). H§ muitos aspectos a serem abordados nessa rela­«o, por®m abordar esse 

entrela­amento no contexto de cada pa²s demandaria investiga­»es espec²ficas, o que foge ao 

objetivo desta tese. Passaremos, pois, a discutir o caso brasileiro a seguir. 

 

 

2.4 A rela­«o entre futebol e pol²tica no Brasil 

 

A rela­«o entre futebol e pol²tica no Brasil remonta ¨ segunda d®cada do s®culo XX, 

quando o esporte come­ou a ganhar espa­o no Pa²s, cerca de duas d®cadas ap·s a modalidade 

ser trazida ao territ·rio nacional da Inglaterra por Charles Muller (FRANCO, 2007). 

Inicialmente, a rela­«o entre os dois campos foi estabelecida por dirigentes de clubes que 

ocuparam espa­o em cargos p¼blicos ou, eventualmente, pol²ticos que fizeram o caminho 

contr§rio (LAIBIDA, 2014). Al®m disso, o sucesso da modalidade no Brasil passou a ser 

apropriado por presidentes da Rep¼blica e governantes em busca de promover a pr·pria imagem 

e se manter em sintonia com a popula­«o (AGOSTINO, 2002; COUTO, 2014; DRUMOND, 

2009; OLIVEIRA, M., 2012; RIBEIRO, 2007). 

Para Le«o (2004), o esporte tem um papel pol²tico e social importante, por atingir todas 

as faixas sociais, e ocupar cargos no futebol pode levar a uma trajet·ria pol²tica vitoriosa, dada 

a visibilidade que a modalidade proporciona por ser a mais popular do Pa²s. ñCom o 

profissionalismo e a nova dimens«o social alcan­ada pelo esporte, estreitou-se a rela­«o entre 

pol²tica e futebol (...) houve uma maior aproxima­«o entre dirigentes esportivos e pol²ticos 

locaisò (ARAĐJO, 2010, p. 15). 

Essa aproxima­«o passou a ocorrer n«o apenas com os dirigentes, mas tamb®m os 

jogadores que buscaram se candidatar a cargos pol²ticos eletivos. ñSer uma celebridade 

futebol²stica prov®m claramente um perfil significativo para algu®m entrar na pol²tica. Este ® 

mais vantajoso no Brasil, onde grande parte da identidade nacional hist·rica da na­«o foi 

projetada por meio do futebolò (DOIDGE; ALMEIDA, 2015, p. 13). Segundo Ribke (2014), a 
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partir dos anos 1980, os pr·prios partidos pol²ticos passaram a buscar celebridades 

futebol²sticas como forma de atrair a aten­«o (e o voto) de f«s da modalidade. Essa estrat®gia 

pode dar certo porque o futebol permite ¨ popula­«o ñuma esp®cie de poder simb·lico, onde 

ele v° e fala abertamente com o Brasil, sem a obriga­«o de intermedi§riosò (LAIBIDA, 2014, 

p. 3). 

Do ponto de vista hist·rico, os primeiros registros de liga­«o entre a pol²tica e o futebol 

remontam ao in²cio no s®culo XX no Paran§, onde em 1912 o usineiro Joaquim Am®rico 

Guimar«es fundou o Internacional Foot-ball Club, que, 12 anos depois, daria origem ao hoje 

Clube Atl®tico Paranaense, ap·s fus«o com o Am®rica/PR. O dirigente foi vereador de Curitiba 

na d®cada de 1910. Arc®sio Guimar«es, primeiro presidente do rubro-negro paranaense j§ com 

o nome atual, tamb®m foi vereador, chegando at® a presidir a C©mara Municipal de Curitiba 

(LAIBIDA, 2014). 

No Coritiba (maior rival do Atl®tico/PR no Estado), o Major Ant¹nio Couto Pereira foi 

presidente da equipe em quatro ocasi»es, sendo a primeira delas em 1926 e 1927. O militar foi 

o elo entre o futuro presidente Get¼lio Vargas, que tomaria o poder por meio de um golpe em 

1930, e o general Pl²nio Tourinho, comandante das for­as que o apoiaram no Paran§. Al®m 

disso, foi deputado estadual tr°s anos depois (LAIBIDA, 2014). 

A rela­«o de pol²ticos ligados ao futebol no Paran§ foi ampliada no decorrer das d®cadas. 

Antonio Anibelli, que foi presidente do Coritiba em 1954, havia sido prefeito de Clevelandia 

dez anos antes, deputado estadual em 1950 e 1958, governador do Estado por 28 dias em 1955 

e deputado federal em 1962. Erondy Silv®rio foi presidente do Esporte Clube Ćgua Verde na 

d®cada de 1940 e posteriormente elegeu-se vereador e prefeito interino de Curitiba, bem como 

presidente da C©mara Municipal e da Assembleia Legislativa do Estado40 (LAIBIDA, 2014). 

Em ©mbito federal, uma das primeiras refer°ncias ¨ tentativa de usar o futebol com 

prop·sitos pol²ticos remete ¨ elei­«o presidencial de 1922, quando o ex-presidente Nilo 

Pe­anha (1906-1909) (Rea­«o Republicana) tentou voltar ao poder e, para isso, buscou o apoio 

do ent«o presidente da Confedera­«o Brasileira de Desportos (CBD)41, Macedo Soares, que 

tamb®m era dono do jornal ñO Imparcialò, publica­«o que dedicava enorme espa­o ¨ 

modalidade esportiva, dada a popularidade que esta j§ tinha no Pa²s (RIBEIRO, 2007). 

Um exemplo marcante da associa­«o entre futebol e pol²tica no Brasil se deu durante a 

Era Vargas (1930-1945), com o uso do futebol pelo ex-presidente para tentar criar uma 

 
40 Mais nomes de políticos paranaenses ligados ao futebol podem ser consultados no trabalho de Laibida (2014). 
41 A CBD deu origem à atual CBF, em 1979 (RIBEIRO, 2007). 
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identidade nacional e promover discursos e eventos de massa em est§dios (AGOSTINO, 2002; 

COUTO, 2014; DRUMOND, 2009; FRANCO, 2007; RIBEIRO, 2007). Ao perceber a 

popularidade que o futebol vinha ganhando no Pa²s, o ent«o presidente logo tratou de designar 

·rg«os ñque tinham como objetivo organizar, patrocinar, promover e controlar as atividades 

esportivas nacionaisò (DRUMOND, 2009, p. 399). 

O objetivo seria utilizar o esporte como uma ferramenta de constru­«o de uma 

identidade nacional, mediando a rela­«o entre Estado e sociedade e funcionando como uma 

propaganda pol²tica positiva de um governo autorit§rio. O apoio financeiro ¨ participa­«o da 

Sele­«o Brasileira na Copa do Mundo de 1938, na Fran­a, foi um exemplo dessa estrat®gia. ñO 

esporte se tornava ent«o um forte elemento de identifica­«o nacional, difundido por todo 

territ·rio p§trio atrav®s das ondas do r§dio, das p§ginas dos jornais ou das telas do cinemaò 

(DRUMOND, 2009, p. 405). Outro exemplo disso foi a celebra­«o de festas populares a 

exemplo do Dia do Trabalhador e da Semana da P§tria em est§dios de futebol como S«o 

Janu§rio, no Rio, e Pacaembu, em S«o Paulo, em programa­«o que inclu²a eventos e 

apresenta­»es esportivas. ñOs esportes e as festas p¼blicas funcionavam como a teatraliza­«o 

de uma imagem de óna­«o feliz e longevaô. Ao mesmo tempo, essas celebra­»es c²vicas 

comemoravam o ónovoô. Um novo governo, um novo regime, um novo pa²s, fosse este o Estado 

Novo de Vargasò (DRUMOND, 2009, p. 410). 

Outro epis·dio citado na literatura sobre pol²tica e futebol ® a participa­«o intensa de 

ocupantes de cargos eletivos durante a Copa do Mundo do Brasil em 1950, incluindo visitas ¨ 

concentra­«o da Sele­«o Brasileira, sobretudo antes da final contra o Uruguai. ñNas 24 horas 

que antecederam o jogo ocorreram ali in¼meras romarias de pol²ticos, que faziam discursos e 

tiravam fotos com os ócampe»es do mundoôò42 (FRANCO, 2007, p. 90). Entre os visitantes 

citados est«o Cristiano Machado (PSD), presidenci§vel derrotado nas elei­»es de 1950, e 

Adhemar de Barros (PSP), ent«o governador de S«o Paulo. 

Oito anos depois, teve in²cio uma a­«o que se tornou um costume: o presidente da 

Rep¼blica receber os jogadores da Sele­«o Brasileira ap·s um t²tulo mundial de futebol. No 

caso, Juscelino Kubitschek (PSD) (1956-1961) foi o pioneiro e, mais do que isso, teve sua figura 

estampada como ñtorcedor s²mboloò dos brasileiros pela imprensa (COUTO, 2014, p. 94) e 

chegou ña beber champanhe na ta­a dos campe»esò (AGOSTINO, 2002, p. 152). Assim como 

em 1950, v§rios pol²ticos tentaram colar suas imagens ao clima de euforia que se seguiu ao 

 
42 O Brasil perderia a final da Copa de 1950 para o Uruguai por 2x1 em pleno Estádio Maracanã. 
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t²tulo mundial, participando de eventos em homenagem aos jogadores, entre eles o ent«o vice-

presidente Jo«o Goulart (PTB) (COUTO, 2014). 

Em 1962, o pr·prio Goulart, j§ presidente (1961-1964), recebeu os bicampe»es 

mundiais em Bras²lia, oferecendo a cada jogador um autom·vel de luxo Aero-Willys e uma 

recompensa de 100 mil cruzeiros. As homenagens, recep­»es e premia­»es se repetiram em 

v§rios estados do Brasil sob o convite de pol²ticos variados (AGOSTINO, 2002; COUTO, 2014; 

FRANCO, 2007). Esse comportamento de tentar tirar proveito do sucesso futebol²stico 

claramente pode ser relacionado ¨ pr§tica de campanha permanente: 

 

O sentimento de nacionalismo fomentado pela conquista do Mundial de 1962 foi 

rapidamente canalizado pelos governantes e demais políticos. Percebia-se claramente 

que o futebol caíra nas graças do povo e que a proximidades com os jogadores 

ampliava as possibilidades de exposição da imagem nos meios de comunicação, o que 

contribuía automaticamente para o aumento da popularidade. Antes mesmo do início 

da Copa, ainda na fase de preparação realizada na cidade de Friburgo, no interior do 

estado do Rio de Janeiro, os jogadores já reclamavam do assédio por parte dos 

políticos (COUTO, 2014, p. 103). 

 

Outro per²odo em que houve um forte uso pol²tico do sucesso futebol²stico da Sele­«o 

foi durante a ditadura militar, principalmente no per²odo que circunda o tricampeonato mundial, 

em 1970, quando o regime se apropriou da conquista futebol²stica como uma suposta prova de 

sucesso do Pa²s (ADORNO-SILVA, 2012; AGOSTINO, 2002; COUTO, 2014; FRANCO, 

2007; OLIVEIRA, M., 2012). Como j§ havia ocorrido com Vargas, o governo militar tamb®m 

financiou a prepara­«o da Sele­«o Brasileira que iria disputar a Copa de 1970, no M®xico. 

Outras medidas foram adotadas para ampliar a sintonia do povo com o escrete nacional. ñO 

governo imp¹s facilidades, para que a massa adquirisse aparelhos de televis«o e, assim, pudesse 

acompanhar de perto, como massa televisiva, a retransmiss«o dos jogosò (ADORNO-SILVA, 

2012, p. 10). 

Ap·s a conquista do t²tulo, foram divulgadas fotos do presidente Garrastazu M®dici 

(1969-1974) com os jogadores, associadas a frases como ñNingu®m segura mais este Pa²s!ò, de 

forma a legitimar a ditadura e disfar­ar as consequ°ncias da repress«o. Cada jogador recebeu 

um pr°mio de US$ 18.500, livres de impostos, pelo t²tulo. ñO futebol convalidava para as 

massas, a proposta de crescimento econ¹mico, mascarando o dissenso e as atrocidades 

cometidas pelo poderò (ADORNO-SILVA, 2012, p. 10). 

Ap·s a redemocratiza­«o, a rela­«o entre futebol e pol²tica foi crescendo 

sucessivamente, com a elei­«o cada vez mais frequente de personagens ligados ao futebol. O 

n¼mero de congressistas passou de 12 na legislatura iniciada em 1987 para 30 na encerrada em 

janeiro de 2019, conforme mostra a Tabela 5. 
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Tabela 5 ï Congressistas ligados ao futebol eleitos diretamente ou que assumiram o cargo 

como suplentes desde 1986 

Legislatura Per²odo N¼mero de congressistas ligados ao futebol 

55Û 2015-2019 30 

54Û 2011-2015 30 

53Û 2007-2011 25 

52Û 2003-2007 25 

51Û 1999-2003 26 

50Û 1995-1999 19 

49Û 1991-1995 14 

48Û 1987-1991 12 
Fonte: ver nota de rodapé 3 (página 1). 

 

O detalhamento da rela­«o de todos os parlamentares com o futebol ser§ apresentado no 

pr·ximo cap²tulo. Prosseguindo a revis«o te·rica sobre a rela­«o entre futebol e pol²tica no 

Brasil, ® importante citar que dois dos maiores craques da hist·ria do futebol brasileiro 

chegaram a ocupar o posto de respons§vel m§ximo pelas pol²ticas de esporte do governo 

federal. Arthur Antunes Coimbra, Zico, ex-jogador do Flamengo, foi nomeado secret§rio de 

Esportes do governo Collor em 1990, mas renunciou um ano depois, por n«o conseguir aprovar 

projeto anticorrup­«o no esporte. Em 1995, Edson Arantes do Nascimento, Pel®, aceitou ser 

ministro do Esporte do governo FHC, mas tamb®m renunciou ao cargo tr°s anos depois, ap·s a 

aprova­«o da Lei Pel® e as in¼meras press»es que sofreu contra pontos da legisla­«o por parte 

de parlamentares e dirigentes de futebol (BELMAR, 2016; DOIDGE; ALMEIDA, 2015; 

RIBEIRO, 2007). 

Nas ¼ltimas d®cadas, outro exemplo comum de associa­«o entre pol²tica e esporte s«o 

os patroc²nios que clubes do interior do Pa²s obt°m junto a prefeituras, que colaboram com o 

pagamento de folhas salariais, contrata­«o de jogadores, manuten­«o de est§dios, entre outros 

benef²cios. Nesse tipo de a­«o, o gestor municipal busca capitalizar o apoio concedido, 

associando-se ̈ s poss²veis vit·rias do time financiado. No contexto goiano, Ara¼jo (2010, p. 

10) afirma que ños clubes de futebol do interior n«o conseguem disputar o Campeonato Estadual 

sem a ajuda das prefeituras de seus respectivos munic²pios. Geralmente, o dinheiro oriundo dos 

cofres p¼blicos corresponde a 50% ou mais do total da receita dos clubesò. 

Por sua vez, a forma­«o de ñbancadas da bolaò nos legislativos federal, estadual e 

municipal ® outro fen¹meno decorrente da associa­«o entre futebol e pol²tica, o qual se tornou 

mais vis²vel a partir do ano 2000. Naquela ®poca, um grupo de congressistas sob a lideran­a do 

ent«o deputado federal e presidente do Vasco, Eurico Miranda (PPB-RJ), se mobilizou para 
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impedir o avan­o das investiga­»es da CPI destinada a apurar supostas irregularidades no 

contrato entre a CBF e a Nike. Esse movimento tamb®m tem sido estudado na literatura 

brasileira dos dois campos, mas com poucas refer°ncias (ARAĐJO, 2010; BELMAR, 2016; 

LEëO, 2004; RIBEIRO, 2007). H§ tamb®m pesquisas sobre parlamentares que atuam em 

contextos regionais, caso da disserta­«o de Silva, T. (2013) acerca da atua­«o dos ent«o 

vereadores Patr²cia Amorim (PSDB-RJ) ï ex-presidente do Flamengo ï e Roberto Monteiro 

(PC do B-RJ) ï ex-presidente de uma torcida organizada do Vasco da Gama ï na C©mara 

Municipal do Rio de Janeiro. 

Entre todos os congressistas ligados ao futebol o mais estudado na literatura brasileira 

da §rea de Comunica­«o e Pol²tica ® Rom§rio (ARRUDA, 2016; CIOCCARI, 2015; DOIDGE; 

ALMEIDA, 2015; JOATHAN, 2017, POZOBON; ARRUDA, 2015; RIBKE, 2015; ROSĆRIO; 

ALMEIDA, 2017; SILVA, F. W., 2014). A trajet·ria do ex-atacante da Sele­«o Brasileira ï 

artilheiro do time nacional na campanha do t²tulo mundial de 1994 ï e de clubes como 

Barcelona, Val°ncia-ESP, Vasco, Flamengo e Fluminense at® ser eleito deputado federal, em 

2010, e senador da Rep¼blica, em 2014, chama a aten­«o dos pesquisadores por todas as 

caracter²sticas singulares que re¼ne. Entre elas est«o ter sido um ²dolo do Pa²s e de v§rias 

torcidas, ser pol°mico, reunir caracter²sticas de celebridade (por exemplo, com a exposi­«o da 

vida pessoal, inclusive em aspectos amorosos e financeiros) e, ao mesmo tempo, ter um perfil 

pol²tico um tanto quanto diferenciado no meio futebol²stico (ao expor abertamente suas 

diverg°ncias em rela­«o ¨ CBF). ñEm geral, ® seguro argumentar que a transi­«o de Romario 

para a pol²tica lhe permitiu manter e aumentar seu status de celebridadeò (RIBKE, 2014, p. 12). 

Mais detalhes da biografia de Rom§rio ser«o apresentados no pr·ximo cap²tulo. 

 

2.4.1 A import©ncia do futebol para a sociedade brasileira 

 

Uma das principais caracter²sticas que explica a evolu­«o que o esporte conquistou na 

sociedade ® o oferecimento de uma excita­«o controlada e socialmente aceita, inclusive pelo 

processo civilizador imposto pelas regras das diversas modalidades (ELIAS; DUNNING, 

1992). O esporte passou a ser, assim, uma luta controlada. ñA excita­«o agrad§vel motivada 

pelo combate simulado de um confronto desportivo ® um exemplo elucidativo de uma 

institui­«o que utiliza uma forma natural especifica para contra-atacar, e talvez resolver, as 

tens»es provocadas, as quais se desencadeiam em liga­«o com o controle dos impulsosò 

(ELIAS; DUNNING, 1992, p. 97). 
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Esporte e lazer proporcionam a excita­«o socialmente aceita, a qual costuma ser 

reprimida nas demais atividades s®rias da vida ou confinadas ̈  privacidade, caso do sexo, por 

exemplo. ñPode observar-se, muitas vezes, o efeito de al²vio, a liberta­«o das tens»es 

provenientes do stress, que ® favorecida, em primeiro lugar, pelo espet§culo da simula­«o do 

combate e, depois, pelo seu cl²max de liberta­«o das tens»es, com a vit·ria de um ou de outro 

ladoò (ELIAS; DUNNING, 1992, p. 97). 

Os eventos esportivos se enquadram na l·gica da espetaculariza­«o da sociedade tal 

como a pol²tica. ñA corrida de bicicleta, o combate de boxe ou de luta livre, o jogo de futebol 

[...] constituem em si espet§culos com trajes, abertura solene, liturgia apropriada e percurso 

regulamentado. Numa palavra, s«o dramas cujas diferentes perip®cias mant°m o p¼blico na 

expectativaò (CAILLOIS, 1990, p. 42). Sanfelice (2004, p. 2 e 3) frisa que a palavra espet§culo 

remete ̈ grandiosidade, emo­«o e admira­«o: ñOs esportes est«o integrados dentro dessa l·gica 

e ocupam um lugar de crescente destaque na produ­«o de espet§culos de massaò. Assim, o 

esporte moderno j§ surge como espet§culo. 

O desporto, assim como a pol²tica, constitui um campo de consider§vel significado 

social (ELIAS; DUNNING, 1992). Essa presen­a do esporte na sociedade brasileira pode ser 

vista de diversas formas. ñAs escolas, os clubes profissionais, os clubes sociais, as escolinhas, 

dentre outros s«o os principais lugares que estas atividades se apresentam nas mais diversas 

classes sociais no Brasil. Com essa abrang°ncia o esporte integra milh»es de pessoas de forma 

direta e indiretaò (SANFELICE, 2004, p. 1). 

Nesse sentido, o futebol pode ser considerado como uma forma de liberta­«o das tens»es 

e dificuldades da rotina por meio do lazer (ELIAS; DUNNING, 1992) e, do ponto de vista do 

desporto, o mais bem-sucedido no Brasil. O in²cio da hist·ria da modalidade no Pa²s remete ¨ 

d®cada de 1890, por®m h§, pelo menos, duas vers»es distintas sobre quem teriam sido os 

respons§veis por trazer o esporte da Inglaterra para o territ·rio nacional. Uma delas defende 

que teriam sido os jesu²tas do Col®gio S«o Lu²s, em S«o Paulo, que teriam conhecido o futebol 

ap·s uma excurs«o pela Europa que incluiu o Reino Unido no roteiro. O objetivo deles seria 

trazer a modalidade como uma forma de oferecer uma nova atividade f²sica aos alunos paulistas 

(LEëO, 2004; RIBEIRO, 2007). A vers«o mais famosa, por®m, ® a de que o brasileiro Charles 

Miller teria trazido os equipamentos necess§rios43 ̈  pr§tica da modalidade ao voltar para a sua 

terra natal em 1894, ap·s 10 anos estudando na Inglaterra, onde conheceu o esporte. Essa seria, 

ent«o, uma forma de ele mesmo seguir jogando futebol e, ao mesmo tempo, inseri-lo como 

 
43 Miller trouxe duas bolas, uma bomba de enchê-las, um par de chuteiras e um livro de regras (RIBEIRO, 2007). 
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atividade de lazer entre a elite de S«o Paulo (FRANCO, 2007; RIBEIRO, 2007). ñO futebol se 

iniciou no pa²s como um esporte de elite, praticado por imigrantes ingleses. No entanto, o 

futebol se desenvolveu tamb®m de forma paralela, nos grupos de imigrantes espanh·is, italianos 

e portugueses, al®m dos pr·prios brasileiros que tamb®m come­aram a dar seus primeiros 

passos no esporteò (LEëO, 2004, p. 46). 

Do primeiro jogo oficial, disputado em 1895, ¨ cria­«o da Liga do Futebol Paulista, seis 

anos depois, o futebol foi rapidamente ganhando espa­o. Ao passo que Miller e seus amigos 

tentavam mant°-la como elitista, a modalidade popularizou-se entre as camadas mais pobres, 

que n«o tinham poder aquisitivo para assistir aos jogos oficiais (RIBEIRO, 2007). ñO n¼mero 

de times de futebol crescia assustadoramente. S· na capital, existiam entre sessenta e setenta 

clubes (...) Cada bairro, cada vila tinha um time de futebol. Assistir a um jogo desse novo 

esporte tornava-se moda, apesar da resist°ncia dos jornais em divulgar a presen­a de um p¼blico 

menos seletoò (RIBEIRO, 2007, p. 29). 

Nessa mesma d®cada, a imprensa do Rio de Janeiro tamb®m come­ou a noticiar os jogos 

de futebol, dada a presen­a de figuras ilustres nas arquibancadas cariocas, entre eles o ent«o 

prefeito Pereira Passos (1902-1906) e o presidente da Rep¼blica Afonso Pena. Enquanto a elite 

da cidade frequentava as arquibancadas do est§dio do Fluminense, os pobres viam os jogos dos 

morros e telhados que cercavam o campo. ñFoi essa imensa maioria de pobres e apaixonados 

que decidiu sair, literalmente, do muro para fazer parte da festa do futebol a partir do ano de 

1907 (...). Pelos in¼meros bairros do sub¼rbio carioca, v§rias ligas de futebol surgiram 

agrupando setenta clubes interessados em competirò (RIBEIRO, 2007, p. 32). 

O futebol passou, assim, a ser um dos temas mais noticiados nos jornais cariocas e, 

posteriormente, levou ¨ cria­«o de publica­»es espec²ficas para tratar de esporte. A realiza­«o 

do Campeonato Sul-americano no Rio de Janeiro em 1919 foi um acontecimento que ajudou a 

aliar o futebol a um sentimento de nacionalismo despertado pela presen­a de um selecionado 

brasileiro em campo contra os vizinhos (e rivais) do continente. O t²tulo conquistado contra o 

Uruguai foi estampado nas capas dos jornais cariocas e paulistas. ñO futebol conquistara 

definitivamente a sociedade (...) Nas se­»es de esportes dos principais jornais, o futebol 

substitu²a as not²cias do remo e do turfe, que dominavam o notici§rio desde o in²cio do s®culo 

(RIBEIRO, 2007, p. 52 e 53). 

Outro exemplo da popularidade que o futebol alcan­ava foi a mobiliza­«o social gerada 

pela proibi­«o da participa­«o de jogadores negros na Sele­«o Brasileira, estabelecida em 

decreto assinado pelo presidente Epit§cio Pessoa ap·s o Sul-americano de 1919, o qual s· viria 



83 

 

ser revogado tr°s anos depois, antes de um novo torneio continental no Rio (RIBEIRO, 2007). 

Na d®cada de 1930, a modalidade ganhou, definitivamente, aspectos de um fen¹meno 

de massa. ñA partir de ent«o, o futebol entrou definitivamente na agenda pol²tica, tornando-se 

elemento fundamental tanto para a difus«o dos discursos e das doutrinas oficiais, como de 

constru­«o de uma identidade popularò (COUTO, 2014, p. 37). O futebol foi usado como 

s²mbolo de identidade nacional e de legitima­«o dos regimes pelas ditaduras do Estado Novo e 

dos governos militares, em que ambos se aproveitaram da enorme popularidade que a 

modalidade j§ detinha no Brasil. 

Outro momento fundamental para a consolida­«o definitiva do futebol no Brasil, de 

acordo com Franco (2007), foi o in²cio da d®cada de 1980, quando as emissoras de televis«o 

ampliaram substancialmente a quantidade de partidas da modalidade transmitidas ao vivo, o 

que ratificou o esporte como ve²culo de propaganda e marketing esportivo.  

V§rias s«o as raz»es que podem ser apontadas para o sucesso do futebol no Brasil. 

Conforme Ara¼jo (2010, p. 7), a modalidade ñpropicia a efetiva experi°ncia da vida em 

coletividade, e tamb®m ® uma atividade esportiva que pode ser compartilhada por diferentes 

classes sociaisò. Escher (2007, p. 33) explica que o futebol teve r§pida aceita­«o em quase todos 

os pa²ses do mundo devido ao ñlongo per²odo de tens«o que antecede o momento do gol, que 

corresponderia ao momento de °xtase para os espectadoresò. Para o autor, a modalidade ® uma 

manifesta­«o cultural de natureza hist·rico-social, pois ® moldado por caracter²sticas pr·prias 

que acompanham o desenvolvimento social da ®poca (ESCHER, 2007, p. 31). 

Os est§dios de futebol tamb®m s«o importantes nesse processo, visto que ñs«o 

constru²dos como exemplos de espa­o p¼blico para convergir toda a popula­«o ansiosa em ver 

e ser vista nas ruasò (ESCHER, 2007, p. 36 e 37). Para al®m do aspecto da visibilidade, Franco 

(2007, p. 246) destaca o car§ter festivo da modalidade, uma ñfesta arcaica, profundamente 

ritualizada, festa que envolve toda a sociedade, que cumpre o papel de exut·rio para suas 

disfun­»es internas e externas. Da² o clima de tens«o que atinge todos os participantes de uma 

partida de futebolò ï percebe-se aqui que a tens«o que atrai os espectadores diante da 

expectativa do gol ®, na verdade, um elemento constitutivo do jogo. Nesse sentido, o futebol 

quebra o ritmo normal da vida e estabelece uma nova temporalidade. 

Os sentimentos que o futebol ® capaz de provocar nos torcedores s«o destacados como 

elementos que ajudam a explicar a popularidade da modalidade, tendo em vista que ñexalta 

emo­»es e proporciona sensa­»es que v«o da mais pura felicidade ¨ frustra­«o, ou vice-versa, 

em quest«o de minutosò (ARAĐJO, 2010, p. 7), ao passo que a torcida ñchora com as vit·rias 
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e com as derrotas, mas nunca abandona seu time do cora­«oò. (SANFELICE, 2004, p. 6). 

A identifica­«o que o futebol provoca junto aos torcedores tem dois sentimentos 

principais como base: o nacionalismo e o sentimento de perten­a club²stica. No caso do 

primeiro, Franco (2007, p. 173) cita que desde que foi exportado da Inglaterra, na segunda 

metade do s®culo XIX, a forma como a modalidade passou a ser apreendida no mundo teve a 

influ°ncia do culto ¨ nacionalidade. ñNo mundo posterior, em que a padroniza­«o cultural foi 

diminuindo as diferen­as entre os povos, parte do sentimento de identidade nacional deslocou-

se para o futebolò. 

 A cria­«o da Copa do Mundo em 1930 exacerbou o teor nacionalista vinculado ao 

futebol, o que, em conjunto com a popularidade que o esporte j§ detinha no Brasil e o uso 

pol²tico pelo governo Vargas, tamb®m foi fortalecido no Pa²s. 

 

A associação do futebol às imagens do governo e do próprio governante procurava 

construir um sentimento coletivo de coesão e identidade nacional, tendo como ñpano 

de fundoò os elementos de moral futebolística: raça, superação, disciplina e espírito 

coletivo aliados à ginga e às improvisações, características essenciais da identidade 

brasileira emergente naquele contexto (COUTO, 2014, p. 40). 

 

No que tange ¨ Copa, o evento passou a servir de ñpalco para a catalisa­«o e 

dramatiza­«o das mais variadas formas de nacionalismoò (COUTO, 2014, p. 41). O evento 

possui, assim, ñimperativos n«o econ¹micos de identidade nacionalò e traduz o ñelemento 

principal e mais poderoso da presen­a econ¹mica global do futebolò (HOBSBAWM, 2007, p. 

94 e 95), estabelecendo para muitos pa²ses africanos e asi§ticos, por exemplo, uma identidade 

nacional independente de divis»es pol²ticas e/ou religiosas internas. 

Os Mundiais de Futebol s«o um dos raros momentos em que o povo brasileiro exibe 

com orgulho a bandeira nacional, independentemente da classe social ou regi«o do Pa²s em que 

viva. Essa situa­«o chegou ao §pice durante as conquistas dos t²tulos mundiais pela Sele­«o, 

em que as ruas foram tomadas de brasileiros a comemorar os t²tulos ï euforia que se repetiu 

nos demais pa²ses campe»es. ñNo caso de vit·rias nacionais, ® todo um pa²s que tende a ficar 

envolvido pelo clima de euforia e orgulho p§trio, milh»es de pessoas festejam por todo o 

territ·rioò (FRANCO, 2007, p. 256). 

O futebol ajudou a mudar, inclusive, antigas teses sobre a identidade nacional, pois 

passou a redefinir a percep­«o das potencialidades do povo brasileiro, v²tima de certo elitismo 

inclusive dos intelectuais em desfavor a europeus e norte-americanos, por exemplo. ñO futebol 

(...) forneceu o alicerce para uma dr§stica rearticula­«o de nossas identidades sociais (pessoais, 

de bairro, urbanas, regionais e nacionais) em base positivas, regadas a esperan­a e otimismoò 
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(DAMATTA, 2006, p. 144). 

No que tange ¨ rela­«o de perten­a aos clubes do cora­«o e a sua respectiva torcida, 

alguns autores apontam que essa conex«o ® inclusive maior do que com a Sele­«o, permitindo 

a forma­«o de identidades coletivas com os demais pares que torcem para o mesmo time 

(ARAĐJO, 2010; FRANCO, 2007). ñO pertencimento club²stico ® o sentimento que os 

torcedores t°m de pertencerem a um clube em particular, sem precisar ser óassociadosô, 

sentimento que se baseia numa escolha aparentemente fortuita, mas que reflete o desejo de 

partilhar com outros óiguaisô certos c·digos, valores e atitudesò (ARAĐJO, 2010, p. 14). 

Quando a empatia pelo clube chega ao status de paix«o e/ou amor, Franco (2007) afirma 

que essa ades«o pode ser tida como at® religiosa, com jogadores e o pr·prio clube podendo 

adquirir status de deuses. H§ tamb®m o est²mulo psicol·gico que ® o de se sentir parte de uma 

ñmultid«o de iguaisò, j§ que na torcida se est§ entre os pares que comungam da mesma afei­«o 

pelo time. ñJ§ no caminho para o jogo (...), n«o se est§ mais sozinho, n«o se est§ mais com um 

pequeno grupo de amigos di§rios. Agora s«o centenas, at® mesmo milhares, do seu g°nero. Esta 

situa­«o d§ for­a a uma pessoa. Na vida quotidiana de uma multid«o, cada um passa a ter poderò 

(ELIAS; DUNNING, 1992, p. 92). 

O fato de cada clube ter uniformes, hino e c©nticos pr·prios de suas respectivas torcidas, 

atribui a elas do ponto de vista sociocultural uma identidade comum, o que pode levar ¨ 

forma­«o de la­os inclusive mais fortes do que os estabelecidos com as sele­»es nacionais. 

Sobre isso, cabe lembrar que os clubes costumam jogar at® duas vezes por semana no Brasil, 

ao passo que as sele­»es geralmente s· participam de uma competi­«o oficial importante por 

ano, no m§ximo, dois jogos por m°s, os quais n«o t°m, nem de longe, o mesmo apelo da Copa 

do Mundo disputada de quatro em quatro anos. A frequ°ncia de atua­«o dos clubes contribui 

para a amplia­«o das rivalidades com os advers§rios locais, o que amplia os la­os entre 

torcedores de um mesmo time e o sentimento de perten­a club²stica (FRANCO, 2007). 

Alguns dos personagens mais importantes para refor­ar essa liga­«o s«o os atletas, tema 

da pr·xima subse­«o deste trabalho. 

 

2.4.2 Os jogadores de futebol como ²dolos, her·is e/ou mitos 

 

A transforma­«o de atletas em ²dolos nos remete  ̈constru­«o de mitos pela humanidade 

na Pr®-hist·ria, desde quando narrativas de feitos extraordin§rios passaram a servir de modelo 

de comportamento para o homem. ñOs mitos d«o forma e apar°ncia expl²cita a uma realidade 
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que as pessoas sentem intuitivamente. Eles contam como os deuses se comportam (...) para 

permitir que homens e mulheres imitem esses seres poderosos e experimentem, eles mesmos, a 

divindadeò (ARMSTRONG, 2005, p. 10). 

Essa significa­«o do mito como modelo, que vem desde as antigas civiliza­»es, ® uma 

caracter²stica que permaneceu ao longo das diferentes ®pocas e dos diferentes conceitos 

atribu²dos a ele. Na contemporaneidade, a produ­«o de mitos esportivos passou a se dar com o 

interm®dio dos meios de comunica­«o de massa. ñExiste a t®cnica de utilizar a imagem do 

jogador junto ao p¼blico para se criar a t®cnica de identifica­«o. O lema ® o seguinte: se o seu 

time vence, voc° ® tamb®m um vencedor, que carrega em si, todo o prazer da vit·riaò 

(CAMARGO, 2000, p. 271). Assim, os torcedores se apropriam das narrativas m²ticas 

constru²das em torno de determinados ²dolos esportivos pela m²dia para tentar imitar modelos 

de conduta inspirados nesses personagens. ñHist·rias de sucesso s«o divulgadas pelos meios de 

comunica­«o e servem como modelo de conduta para outras categorias de indiv²duos. Neste 

sentido, os atletas de alta performance fazem parte dos grupos de refer°ncia cujos padr»es 

outros indiv²duos devem seguirò (TROTTA; ROXO, 2014). 

Assim, os her·is esportivos contribuem tamb®m para um senso de unidade nacional ou 

club²stica e passam inclusive a ser considerados ñsantosò por seus f«s. Essa rela­«o ® refor­ada 

pelos meios de comunica­«o de massa que aproveitam esse sentimento de idolatria para refor­ar 

a cultura do consumo (DOIDGE; ALMEIDA, 2015). Nos ¼ltimos anos, a internet e as m²dias 

sociais passaram a viabilizar um contato direto entre torcedores e esportistas (muitas vezes, 

intermediados por assessores de comunica­«o, sem que o f« saiba), o que tem contribu²do para 

ampliar essa rela­«o de idolatria (KORZYNSKI; PANIAGUA, 2016; PRICE; FARRINGTON; 

HALL, 2013). 

Conforme Helal (2003, p. 225), h§ diferen­as marcantes entre ²dolos do esporte e de 

outros campos simb·licos, o que torna aqueles ¼nicos: ñEnquanto os primeiros frequentemente 

possuem caracter²sticas que os transformam em her·is, os do outro universo raramente possuem 

estas qualidades. A explica­«o para este fato reside no aspecto agon²stico, de luta, inerente ao 

universo do esporteò. Ou seja, a natureza do jogo, que pressup»e o confronto e a necessidade 

de vencer um advers§rio, por si s·, j§ favorece que o esportista venha a ter o seu feito 

considerado heroico ap·s uma vit·ria. 

Os primeiros esportistas tratados como celebridades que se tem registro, de acordo com 

Van Krieken (2012, p. 49), foram os jogadores de cr²quete W. G. Grace e de rugby Gwyn 

Nicholls, e o j·quei Tod Sloam, no fim do s®culo XIX e in²cio do s®culo XX. O autor afirma 
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que eles eram representados como estrelas do esporte e ñutilizados para atrair a aten­«o do 

p¼blico e vender jornalò. A partir da d®cada de 1920, o interesse nas possibilidades comerciais 

de se propagar corpora­»es a partir da imagem dos her·is esportivos ï com o aux²lio da 

propaga­«o do cinema ï aumentou bastante (VAN KRIEKEN, 2012). Segundo Doidge e 

Almeida (2015), a cria­«o de celebridades esportivas foi auxiliada por um processo dualista, 

em que o atleta atinge a fama por meio de seu pr·prio talento e esfor­o, mas tamb®m pela a­«o 

da m²dia e de patrocinadores corporativos. 

Outro fator que contribuiu para a propaga­«o das celebridades esportivas foi o 

fortalecimento do nacionalismo por meio do esporte. ñAs celebridades esportivas atingem um 

papel central no imagin§rio p¼blico nacional: eles se tornam figuras sagradasò (DOIDGE; 

ALMEIDA, 2015, p. 3). Isso porque os atletas representam entes sociais amplos, como um 

clube, uma cidade ou um pa²s (ELIAS; DUNNIG, 1992; TROTTA; ROXO, 2014). 

Para Van Krieken (2012, p. 51), estrelas esportivas t°m grande potencial de se tornarem 

celebridades globais, pois ña aus°ncia de uma dimens«o lingu²stica [dos seus feitos esportivos] 

lhes permitem cruzar as fronteiras dos quadros nacionaisò. Outro fator que auxiliou na 

globaliza­«o das estrelas esportivas foi o lucro que passou a ser gerado a partir das competi­»es, 

o que permitiu uma melhor organiza­«o dos eventos, com foco no espectador (WHANELL, 

2009). 

O sucesso dos atletas em campo ® associado a valores apreciados socialmente como 

esfor­o, sa¼de, aptid«o e juventude (VAN KRIEKEN, 2012). Assim, eles possuem 

caracter²sticas que os transformam em her·is, e n«o apenas em celebridades: De acordo com 

Helal (2001, p. 136 e 137), pela natureza heroica deles, os atletas ñs«o paradigmas dos anseios 

sociais e atrav®s das narrativas de suas trajet·rias de vida, uma cultura se expressa e se revelaò. 

Os atletas tamb®m ajudam exatamente a superar a falsa oposi­«o entre celebridade e 

her·i, pois n«o h§ sentido em opor fama e realiza­«o real. ñComo a m¼sica e o teatro, os eventos 

esportivos s«o um ve²culo para a express«o e manifesta­«o de emo­»es poderosas que n«o t°m 

outra sa²da na vida di§riaò (VAN KRIEKEN, 2012, p. 52). 

Um aspecto que se aplica tanto ̈ s celebridades esportivas quanto ¨s pol²ticas ® a 

identifica­«o que esses personagens conseguem ter junto ao p¼blico (DOIDGE; ALMEIDA, 

2015; JONES, 2010; RIBKE, 2014). Outro ponto de contato entre os membros dos dois campos 

® o esfor­o e a dedica­«o que ® exigido de ambos, dos quais se espera ñtrabalho duro, 

planejamento, organiza­«o e m®todoò (TROTTA; ROXO, 2014, p. 8). No que tange 

especificamente aos jogadores de futebol, este pode ser considerado mais um fator de 
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reconhecimento e identifica­«o em um pa²s como o Brasil, onde a modalidade ® considerada 

ñpaix«o nacionalò (DOIDGE; ALMEIDA, 2015; HELAL, 2001). 

As narrativas dos her·is do futebol contribuem para atualizar as narrativas m²ticas da 

antiguidade, com os ²dolos servindo de modelo para os homens comuns. Os casos do time 

tricampe«o mundial em 1970, de Zico nos anos 1980, de Rom§rio e Ronaldo nas d®cadas de 

1990 e 2000, e de Neymar nos ¼ltimos cinco anos ilustram bem essa possibilidade (ADORNO-

SILVA, 2012; HELAL, 2001; CIOCCARI, 2015; SIMìES, 2014; TROTTA; ROXO, 2014). 

Outros atores importantes para ajudar a transformar atletas em ²dolos s«o os 

patrocinadores, que colam as imagens de seus produtos aos atletas que se destacam com o 

objetivo de obter lucro e. obviamente, contribuem para torn§-los ainda mais estrelas. O fato de 

os atletas terem, em geral, atributos considerados interessantes de serem associados 

publicitariamente ¨s marcas, tais como juventude, boa forma, alto desempenho e sucesso, ® 

fundamental para despertar o interesse das empresas (WHANELL, 2009). 

De acordo com Helal (2003), as narrativas dos ²dolos brasileiros ligados ao futebol t°m 

como diferencial a °nfase da conquista obtida por meio de tr°s aspectos: a genialidade dos 

jogadores, a irrever°ncia e/ou a malandragem. Esses aspectos s«o refor­ados pela m²dia, que 

busca enquadr§-los ou enfatizar um ou outra caracter²stica dos personagens ao retrat§-los. 

Assim, os enredos da trajet·ria dos her·is futebol²sticos brasileiros s«o variados, mas 

podem ser resumidos em cinco narrativas principais, que, muitas vezes, se mesclam em um 

mesmo personagem. S«o eles, a trajet·ria marcada e a conquista obtida por meio de: 

a) Ascensão social: esse é o mito construído com base na trajetória do menino pobre, 

que supera a infância de dificuldades financeiras vividas pela família e conquista o 

estrelato. Grande parte dos jogadores de futebol brasileiros se enquadra nesse perfil, 

casos das biografias de Zico, Romário e Ronaldo, por exemplo, o que facilita na 

identificação deles com o brasileiro comum (HELAL, 2001; DOIDGE; ALMEIDA, 

2015; SIMÕES, 2014; VAN KRIEKEN, 2012). ñAinda que essa ascens«o ocorra 

para uma parcela bastante reduzida desse imenso grupo social, o imaginário do 

sucesso individual através da bola é forte o bastante para movimentar toda a 

engrenagem que mant®m o esporte como o mais popular no pa²sò (TROTTA; 

ROXO, 2014, p. 4). 

b) Talento nato: para vários casos de ídolos do futebol brasileiro, o talento deles é 

descrito como algo ñnatoò, que se enquadra na ordem do inexplic§vel, visto que 

parte desses jogadores é descrito como dono de uma habilidade rara que se 
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manifestava desde a infância, sendo quase um dom divino (HELAL, 2001; 

TROTTA; ROXO, 2014). Assim, se o mito da ascensão social reforça a humanidade 

dos craques, uma narrativa cuja °nfase se d§ no talento do jogador ñfaz com que os 

ídolos sejam vistos como seres singulares, diferenciados dos demaisò, o que os ajuda 

a serem mitificados (HELAL, 2001, p. 140). Os casos de Zico, Ronaldo e Neymar, 

por exemplo, se enquadram nessa categoria. 

c) Perdas: a existência de derrotas no caminho do herói também é elemento comum 

nas narrativas dos heróis do futebol. Caso, por exemplo, de Zico, e as marcantes 

eliminações nas Copas do Mundo de 1982 e 1986 (HELAL, 2001). Ou de Ronaldo, 

que sofreu três lesões graves durante a carreira e ainda encarou a traumática derrota 

para a França na Copa do Mundo de 1998, tendo entrado em campo para a final 

horas depois de passar mal na concentração da Seleção Brasileira (SIMÕES, 2014). 

d) Esforço: outro aspecto bastante citado nas narrativas mitificadoras dos jogadores 

brasileiros é a dedicação para se chegar à vitória, qualidade que é exigida de todo 

grande herói. O triunfo ®, pois, produto ñde uma satisfa­«o adiada, ou seja, o esfor­o 

individual do trabalho duro, metódico e árduo, que visa acumular habilidades 

capazes de projetar e gerar compensações futuras para o indivíduo em sua área de 

atua­«oò (TROTTA; ROXO, 2014, p. 7). Assim, por exemplo, tem-se o caso de 

Zico, que acordava às 5h30 da manhã para ir do subúrbio até a Gávea, a fim de 

chegar a tempo de treinar no Flamengo diariamente ï em mais uma passagem de sua 

trajetória que facilita na identificação com o público (HELAL, 2001). 

e) Brasilidade: este elemento foca em traços próprios da cultura brasileira, como o 

improviso, a ginga, a malandragem, o uso de gírias e um estilo despojado de se 

comunicar com treinadores e com a imprensa, além da dificuldade de se adaptar a 

padrões socialmente corretos. Ter características como essas confere maior 

singularidade à trajetória do ídolo, ao passo que o auxilia a ser enxergado como um 

legítimo representante da cultura brasileira (DOIGE; ALMEIDA, 2015; HELAL, 

2003). Dois grandes representantes desse modelo de narrativa heroica na história do 

futebol brasileiro são Garrincha e Romário. 

 

Al®m desses tipos de enredo m²ticos, os atletas devem preencher outros requisitos, 

esperados de todo candidato a her·i, tais como perseveran­a, determina­«o, luta, honestidade e 

altru²smo (HELAL, 2001). Quando eventualmente o ²dolo falha em algum desses componentes 
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ou sai da linha ï caso do ex-atacante Adriano, ²dolo da Sele­«o Brasileira, do Flamengo e da 

Internazionale de Mil«o, mas que teve a carreira abreviada, devido ao envolvimento com bebida 

alco·lica e supostamente com traficantes de drogas no Rio de Janeiro ï, ele acaba por 

decepcionar o p¼blico e assumir o posto de anti-her·i (MENDON¢A, 2012), ainda que parte 

do p¼blico siga o idolatrando mesmo assim. 

Mas em rela­«o aos dirigentes, ser§ que as caracter²sticas e expectativas dos torcedores 

s«o as mesmas? Esse ® o tema da subse­«o a seguir. 

 

2.4.3 A rela­«o entre dirigentes e torcedores 

 

A rela­«o entre dirigentes de futebol e cargos eletivos na pol²tica costuma ser bastante 

frequente. Por®m, infelizmente, h§ um descompasso em rela­«o ¨ quantidade de literatura 

acad°mica que investiga a atua­«o dos ñcartolasò ï como s«o conhecidos os membros do staff 

futebol²stico no jarg«o da imprensa esportiva ï e a real import©ncia deles como fen¹meno 

social, esportivo e pol²tico, o que se reflete na reduzida quantidade de pesquisas que tratam da 

rela­«o entre dirigentes e torcedores. 

Entre os poucos trabalhos dispon²veis est§ o de McDonald (2014), que investiga a 

atua­«o de ñoligarquiasò pol²ticas do leste europeu com a propriedade de times de futebol. Para 

o autor, o investimento em clubes de futebol ® uma forma que esses empres§rios encontram de 

ganhar capital pol²tico e se inserir ou melhorar a pr·pria imagem junto ¨s comunidades nas 

quais podem ter interesses pol²ticos. Para isso, investir em times tradicionais ® uma estrat®gia 

adotada. ñEquipes com uma hist·ria rica e uma base de f«s comprometida oferecem incentivo 

ainda maior para o envolvimento olig§rquico, porque trazem visibilidade por meio de redes pr®-

estabelecidas de f«s e cobertura da m²diaò (MCDONALD, 2014, p. 20). 

Um exemplo citado ® o de Suleyman Kerimov, que, al®m de ser dono do Anzhi 

Dagestan, da R¼ssia, tamb®m era membro do parlamento nacional e tinha uma imagem positiva 

entre os torcedores do clube, inclusive como respons§vel por benef²cios para a popula­«o local 

que o governo central russo n«o entregaria. Outro caso citado ® o de Gigi Becali, propriet§rio 

do Steaua Bucareste, da Rom°nia, e cuja aquisi­«o da equipe lhe garantiu a oportunidade de 

ampliar o pr·prio capital pol²tico perante o povo local. J§ a situa­«o de Viktor Gushan, um dos 

donos do FC Sheriff Transnistria, da Mold§via, ® descrita como distinta, pois o empres§rio seria 

componente de uma oligarquia j§ bem-sucedida nos pr·prios neg·cios, mas que decidiu investir 

no futebol para ampliar ainda mais o capital pol²tico que detinha e assim, justificar, o poderio 
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econ¹mico do grupo (MCDONALD, 2014). 

Conforme Lawo-Sukam (2016), os presidentes de clubes se tornam mais respeitados nas 

comunidades locais quando esses times obt°m sucesso, o que amplia o capital simb·lico dos 

dirigentes e os favorece na busca por obter poder pol²tico. Parte desses representantes passa a 

ser celebrizada nas comunidades das quais faz parte, o que ® conseguido tamb®m com o aux²lio 

dos meios de comunica­«o de massa. ñA cobertura midi§tica do time de futebol concede aos 

oligarcas um status de celebridade mais forte. Os oligarcas se tornam mais famosos por sua 

associa­«o com os clubes de futebol, porque isso lhes confere diferentes meios de influ°ncia 

para atingir a popula­«o local positivamenteò (McDONALD, 2014, p. 19 e 20). 

No contexto brasileiro, Silva, T. (2013) analisou a atua­«o de v§rios dirigentes e 

candidatos ligados aos quatro grandes clubes do Rio de Janeiro. Um dos elementos resultantes 

da associa­«o dos cartolas com a pol²tica ® ser visto pelos torcedores como ñum de n·sò, gra­as 

ao compartilhamento da mesma filia­«o club²stica com os eleitores. Um exemplo citado ® o do 

ex-vereador Roberto Monteiro (PC do B-RJ) (2007-2016), ex-presidente da Torcida For­a 

Jovem do Vasco (FJV). ñA óarquibancadaô enuncia algo al®m de um setor do est§dio, mas a 

proximidade, espacial e identit§ria (...). A met§fora prop»e uma rela­«o de vizinhan­a entre 

aquele que encontra numa posi­«o hierarquicamente superior, o vereador, e os demais 

integrantes do universo do futebolò. (SILVA, T., 2013, p. 81). Ou seja, o fato de torcer para o 

mesmo time e seguir pr·ximo da torcida faz o dirigente ser visto como um cidad«o comum, o 

que mant®m sua proximidade com os torcedores. 

Essa rela­«o com as torcidas faz com que muitas delas atuem como cabos eleitorais dos 

cartolas enquanto candidatos. No futebol carioca, v§rios s«o os exemplos de ocorr°ncias do 

tipo. Monteiro foi apoiado por FJV, Associa­«o das Torcidas do Vasco e torcida Rasta em suas 

campanhas de 2004, 2008 e 2012. A liga­«o entre os entes era tanta que a FJV chegou a 

disponibilizar a mala direta da torcida para o ent«o candidato ¨ reelei­«o em 2012 enviar 

material de campanha. Outro caso emblem§tico ligado ao clube cruz-maltino ® o do deputado 

federal Eurico Miranda, que foi apoiado por torcidas organizadas do Vasco nas campanhas 

vitoriosas de 1994 e 1998. ñToda sua campanha remetia ao imagin§rio club²stico: seu lema era 

óvasca²no vota em vasca²noô, seus cabos eleitorais vinham das torcidas organizadas da 

institui­«o e seus p¹steres tinham a caravela do escudo do Vasco (SILVA, T., 2013, p. 60 e 61). 

Entre os botafoguenses, h§ o caso do ex-jogador Gon­alves (DEM-RJ), candidato a vereador 

em 2012 com a apoio da torcida organizada Botachopp. 

No Flamengo, o atual vice-presidente de Futebol do Flamengo Marcos Braz foi 
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candidato a vereador em 2012 (PSB-RJ) ï quando n«o ocupava cargo no clube, apesar de j§ ter 

sido diretor de futebol anteriormente ï, contando com o integrante da torcida organizada Ra­a 

Rubro-Negra Marcelo ñTijoloò como cabo eleitoral, o qual, por sua vez, liderou uma equipe de 

torcedores organizados para divulgar o candidato. Outro caso bastante conhecido ® o da ex-

presidente do clube Patr²cia Amorim (PSDB/PMDB-RJ), vereadora do Rio entre 2000 e 2012 

e que contou com aux²lio de parte da Torcida Jovem do Flamengo (TJF) em suas tr°s primeiras 

campanhas para a C©mara Municipal do Rio (SILVA, T., 2013). 

A liga­«o de dirigentes com as torcidas se mant®m mesmo ap·s a elei­«o. Monteiro 

tinha o gabinete constitu²do, em sua imensa maioria, por membros e ex-integrantes da torcida 

organizada do Vasco. ñO papel dos torcedores consiste na media­«o de um v²nculo entre os 

parlamentares e a popula­«o em geralò (SILVA, T., 2013, p. 101). Amorim tamb®m foi citada 

na imprensa por empregar funcion§rios do Flamengo em seu gabinete, entre eles o ex-chefe de 

torcida organizada Leonardo Ribeiro, ent«o presidente do Conselho Fiscal do clube44.  

A rela­«o pr·xima com as torcidas e a conquista de t²tulos em suas respectivas gest»es 

faz com que alguns dirigentes venham a ser adorados pelos torcedores ï migrem ou n«o para a 

pol²tica. Foi o caso, por exemplo, do liban°s George Helal, presidente do Flamengo entre 1984 

e 1986, e que se tornou ²dolo da torcida, entre outros motivos, por viabilizar a renova­«o 

contratual de Zico em 1980, al®m de financiar a prepara­«o f²sica do craque rubro-negro ñdo 

pr·prio bolsoò. ñTamanho era o prest²gio do dirigente que um conjunto de torcedores chegou 

mesmo a criar um torneio de futebol amador, nomeando óTorneio George Helalô em pr®stimos 

ao comerciante liban°sò (ROCHA, L., 2013, p. 138). 

Outro caso bastante lembrado de adora­«o popular de um ex-presidente flamenguista ® 

o de Gilberto Cardoso, que esteve ¨ frente do clube entre 1951 e 1955 e que faleceu ap·s um 

t²tulo do time de basquete rubro-negro na ¼ltima cesta. O sepultamento dele atraiu milhares de 

torcedores para homenage§-lo. ñNo correr do s®culo XX, a figura de Gilberto Cardoso se 

converter em s²mbolo do que seja o rubro-negro, tanto por torcidas quanto, e, muito 

especialmente, por dirigentesò (ROCHA, L., 2013, p. 171 e 172). 

Da mesma forma como h§ dirigentes adorados, tamb®m h§ casos de pol²ticos que s«o 

reprovados pela torcida. Foi o caso do engenheiro Veiga Brito, ex-presidente do Flamengo em 

duas ocasi»es (1966-1968 e 1971), marcada por sucessivas derrotas, a ponto de os torcedores 

protagonizarem um ñenterro simb·licoò dele (ROCHA, L., 2013, p. 199). Patr²cia Amorim, por 

 
44  Ver ñVereadora Patricia Amorim lota gabinete com pessoas do Flamengo e familiaresò, em 

http://www.espn.com.br/noticia/279284_vereadora-patricia-amorim-lota-gabinete-com-pessoas-do-flamengo-e-

familiares (acesso em 19/12/2018). 
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sua vez, ap·s ser apoiada pela TJF em suas tr°s primeiras campanhas para vereadora, teve o 

mandato entre 2010 e 2012 reprovado pela agremia­«o de torcedores, a ponto de ter sofrido 

campanha contr§ria no ¼ltimo ano de mandato dela, a qual incluiu carta aberta da torcida 

conclamando os rubro-negros a n«o votarem na ex-aliada (SILVA, T., 2013). 

Diante dos exemplos citados, fica evidente a imbrica­«o que h§ entre os campos da 

pol²tica e do futebol no Brasil, numa rela­«o que envolve jogadores e dirigentes com os 

torcedores que podem se converter em eleitores e/ou cabos eleitorais durante disputas por 

cargos eletivos na pol²tica institucional. Uma ¼ltima chave importante para entender a 

aproxima­«o entre esses dois campos ® o conceito de f«, que ser§ discutido na pr·xima se­«o. 

 

 

2.5 Futebol, pol²tica e f«s 

 

A rela­«o entre os torcedores e os jogadores de futebol traz ¨ luz o conceito de f«, 

fundamental para compreender o processo de admira­«o que aqueles mant°m quando os 

esportistas migram para o campo da pol²tica ï e treinadores e dirigentes de futebol, em menor 

incid°ncia. De acordo com Sandvoss (2005), os f«s s«o pessoas que sentem um envolvimento 

emocional intenso com aquilo de que gostam e que, por isso, criam maneiras de seguir, se 

aproximar e enaltecer o objeto ou o personagem de sua predile­«o. 

Um conceito chave para entender a ideia de f« ®, mais uma vez, o conceito de capital 

simb·lico de Bourdieu (1989, 2011), que pode ser adaptado para a ideia de capital simb·lico 

de f« (HILLS, 2002). Isso porque ele traz consigo a ideia de reconhecimento e prest²gio quando 

algo ® tido como leg²timo, ou seja, quando as caracter²sticas atribu²das a uma determinada 

figura p¼blica s«o sin¹nimo de distin­«o para os admiradores dela. 

A sociologia do consumo de Bourdieu ®, segundo Sandvoss (2013), bastante importante 

para os estudos de f«s. Isso porque a condi­«o de f« depende diretamente do consumo nas 

sociedades modernas, ou seja, de ter capital econ¹mico e interesse em consumir determinado 

produto ou as ideias, o estilo de vida e/ou as realiza­»es de uma celebridade, constituindo-se na 

base principal do chamado fandom. Al®m da condi­«o econ¹mica, importam tamb®m os 

capitais social e cultural, bem como a educa­«o. Esse consumo ® ent«o baseado no gosto, que, 

por sua vez, relaciona-se ao conceito de habitus, j§ referido como algo que se estrutura na 

rela­«o do indiv²duo com a sociedade e o leva ¨ a­«o (BOURDIEU, 1989). Assim, o habitus 

influencia diretamente no consumo e no comportamento do aficionado. ñParece plaus²vel 
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sugerir que a intensidade emocional e a exibi­«o p¼blica do consumo no fandom constituem 

uma celebra­«o do habitus de algu®mò, funcionando como forma de comunica­«o e de 

constru­«o da identidade desse f« (SANDVOSS, 2013, p. 29). 

Sandvoss (2013) ressalva, por®m, que h§ cr²ticas a essa vis«o de Bourdieu tamb®m, visto 

que a °nfase do franc°s no impacto da classe social no capital simb·lico do f« acabaria por 

subestimar a liberdade de escolha de consumo do p¼blico, a qual existe mesmo com a influ°ncia 

do capital econ¹mico na cultura f«. Outra cr²tica seria ¨ falta de °nfase sobre o impacto da m²dia 

eletr¹nica e, nos ¼ltimos tempos, da internet no consumo e na distribui­«o da cultura popular, 

o que afeta diretamente as condi­»es e o comportamento de consumo dos aficionados, que 

ganharam mais op­»es de acesso aos seus objetos e personagens prediletos e reduziria, 

teoricamente, o impacto das distin­»es de classe no comportamento dos fandons, ainda que seja 

um equ²voco afirmar que essa influ°ncia n«o mais existe (SANDVOSS, 2013). 

Um elemento constitutivo da cultura f« ® a intera­«o social entre os admiradores de 

determinado personagem ou produto. De acordo com McCarthy (2014), compartilhar conte¼do 

com outros f«s ou se conectar a eles faz parte da rotina dos fandons e, por isso, deve ser levado 

em conta com um aspecto dessa rela­«o, seja ela com celebridades, esportistas ou pol²ticos. 

Vimieiro (2014) cita como exemplo a p§gina de cartas do editor Hugo Gernsback na revista 

norte-americana Amazing Stories, em 1926, ¨ qual ® atribu²da o o surgimento da cultura f« de 

fic­«o cient²fica nos Estados Unidos. Esse espa­o acabava funcionando como um f·rum por 

meio do qual f«s e escritores se comunicavam uns com os outros sobre o tema e, em um segundo 

momento, para at® produzir conte¼do pr·prio. 

Transpondo essa caracter²stica para os tempos atuais ® ineg§vel que a internet e as 

m²dias sociais facilitaram as a­»es de intera­«o e conex«o entre os f«s e destes com os 

personagens os quais admiram, bem como para mobiliza­»es em conjunto, sejam elas 

estimuladas pelas celebridades ou espontaneamente programadas pelos f«s (VIMIEIRO, 2014). 

Nesse contexto, as m²dias sociais t°m permitido ¨s celebridades promoverem 

mobiliza­»es instant©neas com seus f«s, garantindo uma a­«o direta com a audi°ncia sem se 

submeter ao filtro tradicional dos meios de comunica­«o de massa (BENNETT, 2014). Esse 

contexto claramente est§ em conson©ncia com o impacto dessas ferramentas tamb®m para os 

representantes pol²ticos, que passaram a utiliz§-las para desenvolver uma comunica­«o direta 

com a popula­«o. 

Bennett (2014) analisa o caso da cantora norte-americana Lady Gaga, cuja presen­a 

ativa nas m²dias sociais, por meio da postagem frequente de v²deos e tweets, d§ aos f«s uma 
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ideia de intimidade e de acompanhamento em tempo real da vida dela. Mais uma vez, aqui a 

an§lise se entrela­a a aspectos j§ debatidos no 1Ü cap²tulo sobre o impacto dessas ferramentas 

na atividade pol²tica, podendo essa estrat®gia ser comparada, por exemplo, ¨ promo­«o de 

campanha permanente por meio da alta frequ°ncia de postagem e ¨ personaliza­«o da 

mensagem. Ao mostrar o pr·prio cotidiano ao p¼blico, Gaga ® vista por seus admiradores como 

uma pessoa aut°ntica e genu²na, impress«o essa que tamb®m pode ser tida pelos apoiadores de 

determinado pol²tico que se apresenta juntamente com a fam²lia em p§ginas de redes sociais. 

Assim, os f«s veem as celebridades como fontes de inspira­«o tamb®m por meio dessas 

ferramentas, criando uma rela­«o de intimidade em m«o dupla, em que os f«s se projetam nos 

artistas, ao passo que estes t°m uma experi°ncia a mais de intera­«o com os f«s, para al®m de 

momentos presenciais j§ vivenciados anteriormente, como shows e sess»es de aut·grafos 

(BAYM, 2013; BENNETT, 2014). Da mesma forma, representantes pol²ticos passam a 

vivenciar esse duplo movimento adicionando novos componentes  ̈atividade pol²tica para al®m 

dos tradicionais com²cios, passeatas, entrevistas e debates, entre outros. 

No que tange ao uso da internet por f«s de futebol para interagir uns com os outros, 

Vimieiro (2013) cita que os primeiros registros desse movimento foram com o uso de e-mails 

para mobiliza­«o e forma­«o de malas diretas de apoiadores, em processos que eram 

coordenados tanto por clubes quanto por torcidas organizadas ou independentes. Esse processo, 

anterior ao surgimento das m²dias sociais, tamb®m foi verificado entre apoiadores de candidatos 

e partidos pol²ticos em meados dos anos 1990 (AGGIO, 2013; STROMER-GALLEY, 2013). 

Em seguida, a j§ citada rede social Orkut tinha como algumas de suas principais 

comunidades as ligadas ao futebol, as quais exaltavam os times mais populares do Brasil e eram 

espa­o de mobiliza­«o de torcidas organizadas e f«-clubes para acompanhamento de jogos, 

compra de produtos, entre outros ï cabe lembrar que a mesma ferramenta era usada com 

prop·sitos de engajamento de correligion§rios de partidos e de apoio a candidatos e 

representantes pol²ticos (CHAIA, 2007; VIMIEIRO, 2013). 

Atualmente, mensagens e v²deos de f«s de futebol e de atletas representam boa parte dos 

t·picos mais populares nas m²dias sociais de maior audi°ncia do Brasil, tais como YouTube, 

Facebook e Twitter, confirmando o processo de intera­«o e mobiliza­«o como fundamental 

dentro da cultura f« futebol²stica (VIMIEIRO, 2013). No caso da pol²tica, esses espa­os s«o 

igualmente importantes e populares, e a l·gica de mobiliza­«o e confronto cont²nuos ensejados 

pela ideia de campanha permanente contribui para isso, posto que mant®m nos eleitores um 

comportamento de torcida pelo seu representante favorito. 



96 

 

Encerrada esta revis«o te·rica, ® importante ressaltar a Bancada da Bola enquanto frente 

parlamentar suprapartid§ria informal ligada ao futebol influenciada por grupos de interesse, os 

quais t°m o potencial de fomentar a pr§tica da campanha permanente. O fato de essa rela­«o 

estar em expans«o no Brasil h§ mais de 30 anos e a import©ncia hist·rica da modalidade para a 

cultura nacional refor­am essa liga­«o, sobretudo pela possibilidade do estabelecimento de uma 

rela­«o direta entre eleitores/torcedores e pol²ticos ligados ao futebol, a qual foi potencializada 

com o surgimento e a expans«o das redes sociais. 

No pr·ximo cap²tulo, o hist·rico e a composi­«o da Bancada da Bola na legislatura entre 

2015 e 2019 ser«o contextualizados, assim como ser§ apresentada a metodologia deste trabalho.  
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3 CONTEXTUALIZA¢ëO E METODOLOGIA 

 

A Bancada da Bola ® uma frente parlamentar informal de congressistas que atuam em 

prol de grupos de interesse ligados ¨ modalidade. O surgimento desse bloco de congressistas 

tem como marco mais frequentemente referenciado na literatura a atua­«o de um grupo de 

deputados federais e senadores para defender a CBF, as federa­»es estaduais e os clubes de 

investiga­»es na CPI da Nike, de 2000 a 2001 (BELMAR, 2016; LEëO, 2004; SILVA, T., 

2013). J§ Mendes (2017) n«o concorda com essa vers«o e afirma que a primeira Bancada da 

Bola se agrupou em 1993, quando iniciou-se o tr©mite da Lei Zico. Discutir a g°nese desse 

bloco no Congresso Nacional ® um dos objetivos da primeira se­«o deste cap²tulo. 

Nessa se­«o, tamb®m ser§ proposta uma forma objetiva de delimitar quais pol²ticos 

comp»em tal bancada, visto que, atualmente, a identifica­«o desses congressistas n«o ® 

consensual entre os te·ricos do tema. Ap·s trabalho de pesquisa realizado desde 2015, 

conseguimos identificar os 67 senadores e deputados federais com algum n²vel de liga­«o 

formal com o futebol a partir de 1987. 

Desses, 30 integraram a 55Û legislatura (2015-2019) e, por isso, ter«o suas trajet·rias 

apresentadas na segunda se­«o do cap²tulo, sendo divididos entre senadores e deputados 

federais e aqueles que obtiveram notoriedade no futebol antes da pol²tica e os que fizeram o 

caminho inverso. 

A terceira se­«o discutir§ a rede social Facebook, de forma a justificar por que ela foi 

escolhida como objeto de an§lise da Bancada da Bola. Al®m de ter sido a m²dia social mais 

popular do Brasil entre 2011 e 2016, ela passou a ser a mais usada entre os representantes 

pol²ticos brasileiros desde 2012 e foi a ¼nica adotada em algum momento da ¼ltima legislatura 

por todos os 30 congressistas aqui estudados. 

Na sequ°ncia, a quarta se­«o apresentar§ e discutir§ as estrat®gias metodol·gicas 

adotadas para esta tese: as an§lises de frequ°ncia e de Conte¼do das postagens nas fan pages 

dos congressistas e a estima­«o de modelos de regress«o linear para ajudar a explicar esses 

resultados, al®m da realiza­«o de entrevistas estruturadas com dois deputados federais e cinco 

assessores de comunica­«o dos representantes. Ainda nesta se­«o, as quest»es de pesquisa 

propostas para este estudo ser«o delimitadas. Cada uma das 14 categorias de an§lise que 

compor«o a investiga­«o emp²rica deste trabalho ser§ fundamentada e ter§ sua metodologia de 

an§lise e c§lculo exposta, de forma a viabilizar a identifica­«o das estrat®gias de campanha 

permanente adotadas pelos pol²ticos ligados ao futebol durante os per²odos n«o eleitorais da 

legislatura decorrida entre 2015 e 2019. 
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3.1 A Bancada da Bola 

 

A refer°ncia mais recorrente ao surgimento da Bancada da Bola na pol²tica brasileira 

remete aos anos de 2000 e 2001, quando da cria­«o de uma CPI para investigar os contratos da 

CBF com a fornecedora de materiais esportivos Nike (BELMAR, 2016; LEëO, 2004; 

MENDES, 2017; SILVA, T., 2013). Essas investiga­»es tiveram como estopim a pol°mica 

escala­«o do atacante brasileiro Ronaldo na final da Copa do Mundo de 1998, contra a Fran­a, 

anfitri« do evento, ap·s sofrer uma convuls«o poucas horas antes do jogo, raz«o pela qual a 

imprensa brasileira levantou suspeitas de que a patrocinadora da Sele­«o Brasileira poderia ter 

interferido na escala­«o do escrete comandado ¨ ®poca pelo t®cnico Zagallo (LEëO, 2004). 

A cria­«o da ñCPI da Nikeò, em 2000, lan­ou luz para um grupo de deputados federais, 

comandados ¨ ®poca por Eurico Miranda, os quais tinham no futebol suas bases pol²tica e 

financeira e que trabalhavam para dificultar que as investiga­»es atingissem a CBF, as 

federa­»es estaduais de futebol e os clubes (LEëO, 2004). Ato cont²nuo, essa representa­«o 

ganhou espa­o tamb®m na CPI do Futebol no Senado, que tramitou concomitantemente ¨ da 

C©mara (BELMAR, 2016). A partir daquele momento, a possibilidade de o futebol alavancar 

candidaturas ganhou ainda mais proemin°ncia. ñA gest«o de um clube de futebol se apresenta 

como uma das maneiras mais eficazes de se iniciar uma carreira pol²tica ou de reativar uma 

carreira pol²tica decadenteò (LEëO, 2004, p. 49). 

Silva, T. (2013) usou como m®todo de investiga­«o para identificar o surgimento da 

ñBancada da Bolaò uma pesquisa explorat·ria nos jornais O Globo (RJ), Folha de S«o Paulo e 

Lance! (RJ/SP), e na revista Placar, por meio da qual concluiu que a primeira apari­«o dessa 

express«o e seus sin¹nimos foi concomitante ¨s CPIs da Nike e do Futebol. Assim, o autor 

define essa frente parlamentar informal como um grupo de legisladores que utilizava suas 

credenciais club²sticas para se eleger e que atuava de forma suprapartid§ria, conforme interesses 

comuns aos times de futebol. 

O n¼cleo, al®m de Miranda, tinha como ñexpoentesò os ent«o deputados Darc²sio 

Perondi (PMDB-RS), irm«o do presidente da Federa­«o Ga¼cha de Futebol; Luciano Bivar e 

Zez® Perrela (PFL-MG), presidentes do Sport e do Cruzeiro, respectivamente (SILVA, T., 

2013). O autor cita o pertencimento club²stico como caracter²stica identit§ria do grupo, mas 

inclui nele tamb®m parlamentares sem rela­«o direta com os times ï ou sem que esse 

relacionamento seja de dom²nio p¼blico, como exemplificado no caso de Perondi. Ao passo que 

Le«o (2004) afirma que esse grupo era composto de 10 deputados, Mendes (2017) considera 
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que a composi­«o inclu²a 18 integrantes, mobilizando n«o s· pol²ticos ligados a clubes, mas 

tamb®m ¨ CBF e a federa­»es. 

A vis«o de que a Bancada da Bola tenha surgido em 2000, por®m, ® contestada por 

outros autores. No decorrer da d®cada de 1990, as discuss»es das leis Zico e Pel® movimentaram 

o Congresso Nacional, pois visavam regulamentar aspectos diversos relacionados ao futebol 

brasileiro, entre os quais a obrigatoriedade da transforma­«o dos clubes em empresas e a 

extin­«o ou a manuten­«o do passe dos jogadores em poder dos clubes (BELMAR, 2016; 

MENDES, 2017; HIRATA; FREITAS, 2014; MATIAS; MASCARENHAS, 2019). 

J§ naquele contexto, deputados e senadores que tinham suas campanhas financiadas pela 

CBF, clubes e seus patrocinadores devolveriam esse aporte em troca de vota­»es favor§veis 

ap·s eleitos, o que iria se refletir nas discuss»es dos dois projetos de lei (MENDES, 2017). Essa 

atua­«o se justificaria n«o s· pela quest«o financeira, mas pela proximidade desses pol²ticos de 

determinados grupos de interesse ligados ao futebol, entre os quais a pr·pria CBF e os clubes, 

mas tamb®m federa­»es estaduais, jogadores, §rbitros e meios de comunica­«o (BELMAR, 

2016; HIRATA; FREITAS, 2014; MATIAS; MASCARENHAS, 2019). 

Na avalia­«o de Belmar (2016), o que caracteriza um congressista integrar a Bancada 

da Bola n«o ® a uniformidade do discurso, mas a representa­«o de interesses dos grupos n«o 

oficiais ligados ao futebol durante a tramita­«o de projetos de lei relacionados ¨ modalidade, 

entendimento esse corroborado por Silva, T. (2013). S«o exemplos de discuss»es no Congresso 

Nacional sobre quest»es ligadas ao futebol em que a frente informal tamb®m atuou a Lei 

Maguito Vilela (nÜ 9981/2000), que modificou a Lei Pel®; a aprova­«o do Estatuto do Torcedor 

(Lei nÜ 10.671/2003), que estabeleceu regras de organiza­«o das competi­»es e direitos 

m²nimos do p¼blico espectador das competi­»es; a cria­«o da Timemania (Lei nÜ 11.345/2006), 

nova loteria federal destinada ao repasse de valores para os clubes; e o Programa de 

Moderniza­«o da Gest«o e de Responsabilidade Fiscal do Futebol Brasileiro ï Profut (Lei nÜ 

13.155/2015), origin§rio no Projeto de Lei nÜ 5201/2013, a Lei de Responsabilidade Fiscal do 

Esporte (LRFE). Na ¼ltima d®cada, mais grupos de press«o buscaram influenciar os 

parlamentares nas discuss»es e vota­»es, tais como o Movimento Bom Senso Futebol Clube, 

surgido em 2013, o qual buscou apresentar propostas para a moderniza­«o do futebol nacional 

em paralelo ¨ atua­«o do Sindicato dos Atletas Profissionais; e as entidades representativas de 

torcidas organizadas (BELMAR, 2016). 

J§ Mendes (2017) toma como ponto de partida a Frente Parlamentar Mista do Esporte 

(FPE) e seus 237 membros formalizados ao longo da 54Û legislatura, dos quais 206 eram 
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titulares e a maioria n«o tem liga­«o direta com o futebol. A partir desses nomes, o autor prop»e 

uma robusta proposta metodol·gica para conseguir identificar quais desses parlamentares 

efetivamente constituiriam a Bancada da Bola. Entre os crit®rios utilizados por ele est«o: a) 

verificar quais desses congressistas tiveram papel central nas discuss»es do tr©mite dos projetos 

em discuss«o no Congresso e que impactavam a modalidade ï LRFE, Profut e o Projeto de 

Fortalecimento dos Esportes Ol²mpicos (Proforte), Projeto de Lei nÜ 6753/2013; b) identificar 

quais desses pol²ticos receberam financiamento da CBF e/ou de patrocinadores ligados ¨ 

entidade; e c) quais congressistas apresentaram mais emendas a esses projetos e o objetivo de 

tais dispositivos. 

A conclus«o apresentada por Mendes (2017) ® a de que os oito parlamentares centrais 

na sub-rede ñBancada da Bolaò da FPE foram os deputados federais Delegado Prot·genes (PC 

do B/SP), Marcelo Matos (PDT/RJ), Renzo Braz (PP/MG), Renan Filho (PMDB/AL), Acelino 

Pop· (PRB/BA) (tetracampe«o mundial de boxe e ex-atleta), Deley, Danrlei e Andr® 

Figueiredo. Desses, apenas os tr°s ¼ltimos t°m liga­»es conhecidas com o futebol. A inclus«o 

dos demais nomes na amostra foi bastante influenciada pela pol²tica difusa de financiamento 

de campanhas eleitorais adotada pela CBF, a qual fez doa­»es mesmo para pol²ticos sem liga­«o 

efetiva com a modalidade, mas que pudessem vir a defender os interesses da entidade em futuras 

vota­»es no Congresso. 

Por outro lado, essa proposta metodol·gica avan­a no sentido de incluir na amostra n«o 

apenas congressistas pr·ximos da CBF e das federa­»es estaduais, mas tamb®m cr²ticos a essas 

entidades e mais frequentemente vistos como representantes de outros grupos de interesse 

ligados ao futebol, como os jogadores e as torcidas ï casos de Rom§rio, Danrlei e Figueiredo, 

por exemplo. 

Esse cen§rio de dificuldade em delimitar quais pol²ticos efetivamente comp»em a 

Bancada da Bola lan­a luz para a reflex«o de Hirata e Freitas (2014, p. 150 e 151): 

 

Se é difícil nominar os parlamentares que abertamente defendem esse bloco, os quais 

em algumas raras oportunidades, por meio dos seus discursos, pronunciam sua função 

dentro do clube; mais intrincada foi a tarefa de perceber a atuação daqueles que não 

se pronunciaram, mas que, a partir dos indícios, é possível afirmar a presença de 

agentes que nas ñsombras do campoò agiram angariando votos favoráveis a seus 

pleitos. 
 

Em nosso estudo, buscamos eliminar crit®rios subjetivos de centralidade dos 

congressistas que poderiam compor a Bancada da Bola e incluir na amostra apenas aqueles com 

algum n²vel de liga­«o formal efetiva com o futebol, ou seja, tendo atuado como jogador, 
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t®cnico, §rbitro, dirigente de futebol ou representante de torcida organizada ao longo da pr·pria 

carreira, seja ela pr®via, concomitante ou posterior ao ingresso em cargos eletivos da pol²tica 

representativa. Nosso esfor­o de investiga­«o consistiu ent«o nas buscas por meio das 

express»es ñsenadorò e/ou ñdeputado federalò associado a ñfutebolò e/ou ñBancada da Bolaò 

no site de buscas Google e checagem de todos os resultados dispon²veis em sites confi§veis 

como as p§ginas oficiais do Senado e da C©mara Federal, da CBF, das federa­»es estaduais e 

dos clubes, al®m de publica­»es de refer°ncia na §rea acad°mica, como livros, artigos 

publicados em peri·dicos, teses, disserta­»es e o Dicion§rio Hist·rico-Biogr§fico da Funda­«o 

Get¼lio Vargas (FGV)45. 

O resultado da pesquisa identificou 67 congressistas, entre 1987 e julho de 2020, com 

algum n²vel de liga­«o formal com o futebol no Brasil. A rela­«o in®dita de todos eles aparece 

abaixo (Tabela 6), por ordem alfab®tica, e pode ser considerada uma contribui­«o original desta 

tese ¨ literatura da §rea, visto que n«o h§ uma fonte ¼nica para obten­«o desses dados na 

literatura acad°mica e na imprensa brasileira. 

 

Tabela 6 ï Rela­«o de congressistas ligados ao futebol no Brasil de 1987 a julho de 2020, 

cargos ocupados, legislaturas46 e n²vel de liga­«o com a modalidade 

Congressista UF Cargo(s) e legislatura Liga­«o com o futebol 

Afonso Hamm RS Deputado federal (52Û a 56Û) Ex-goleiro do Brasil/RS e do 

Bag® 

Andr® Figueiredo CE Deputado federal (52Û, 54Û a 

56Û) 

Conselheiro do Cear§ 

Andr® Luiz RJ Deputado federal (52Û) Ex-presidente do Bangu 

Andr®s Sanchez SP Deputado federal (55Û) Presidente do Corinthians e ex-

diretor de Sele­»es da CBF 

Arnaldo Faria de 

S§ 

SP Deputado federal (48Û a 55Û) Ex-presidente e conselheiro da 

Portuguesa 

Asdrubal Bentes PA Deputado federal (48Û) Ex-presidente do Paysandu 

Beto Albuquerque RS Deputado federal (51Û a 54Û) Ex-assessor da presid°ncia do 

Internacional 

Carlaile Pedrosa MG Deputado federal (54Û) Conselheiro do Atl®tico/MG 

Carlos Eduardo 

Cadoca 

PE Deputado federal (51Û a 55Û) Ex-presidente da Comiss«o 

Patrimonial do Santa Cruz 

 
45 Também foi consultada como publicação de apoio a Wikipedia, mas, considerando ser ela uma plataforma livre 

de inserção e alteração dos dados, todas as informações constantes neste portal foram checadas em sites oficiais, 

de forma a minimizar ao máximo a chance de incluir dados incorretos na amostra. 
46 As legislaturas duram 4 anos, começando em 1º de fevereiro do primeiro ano e terminando em 31 de janeiro do 

último. A duração de cada uma está descrita na Tabela 5, com exceção da 56ª, que começou em 2019 e vai até 

2023. O fato de um político estar citado como tendo ocupado o cargo numa legislatura não significa que ele tenha 

sido titular do cargo ao longo dos quatro anos, pois há casos de políticos que se licenciaram e de outros que 

assumiram como suplentes no decorrer do mandato. 
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Ciro Nogueira PI Senador (54Û a 56Û) e 

deputado federal (50Û a 53Û) 

Ex-presidente do River 

Danrlei RS Deputado federal (54Û a 56Û) Ex-goleiro do Gr°mio 

Deley RJ Deputado federal (52Û a 55Û) Ex-meio-campista do 

Fluminense 

Edinho Montemor SP Deputado federal (51Û e 52Û) Fundador e presidente do S«o 

Bernardo 

Eduardo Gir«o CE Senador (56Û) Ex-presidente do Fortaleza 

Elizeu Aguiar PI Deputado federal (54Û) Ex-presidente do River 

£rico Ribeiro RS Deputado federal (52Û) Ex-presidente do Brasil de 

Pelotas 

Eug°nio Rabelo CE Deputado federal (53Û) Ex-presidente do Cear§ 

Eurico Miranda RJ Deputado federal (50Û e 51Û) Ex-presidente do Vasco 

Evandro Rom§n PR Deputado federal (55Û e 56Û) Ex-§rbitro 

F§bio Mitidieri SE Deputado federal (55Û e 56Û) Conselheiro do Confian­a 

Fernando Bezerra 

Coelho 

PE Senador (55Û e 56Û) e 

deputado federal (48Û e 49Û) 

Ex-presidente do Santa Cruz 

Fernando Collor AL Senador (53Û a 56Û) Ex-presidente do CSA 

Gastone Righi SP Deputado federal (48Û e 49Û) Membro do Comit° Gestor do 

Santos e fundador de torcidas 

organizadas 

Geraldo Melo RN Senador (50Û e 51Û)  

Germano Rigotto RS Deputado federal (49Û a 51Û) Conselheiro e ex-diretor de 

Marketing do Caxias 

Goulart SP Deputado Federal (55Û) Ex-presidente da Gavi»es da 

Fiel e presidente do Conselho 

Deliberativo do Corinthians 

Guilherme 

Campos 

SP Deputado federal (53Û e 54Û) Ex-vice-presidente da Ponte 

Preta e da Federa­«o Paulista  

Ibsen Pinheiro RS Deputado federal (48Û, 49Û e 

53Û) 

Ex-vice-presidente do 

Internacional 

Jarbas Lima RS Deputado federal (50Û e 51Û) Ex-presidente do Internacional 

Jarbas 

Vasconcelos 

PE Senador (53Û, 54Û e 56Û) e 

deputado fedetal (55Û) 

Conselheiro do Sport 

Jos® Mendon­a PE Deputado federal (48Û a 53Û) Ex-presidente do Santa Cruz 

Jos® Ot§vio 

Germano 

RS Deputado federal (52Û a 55Û) Ex-vice-presidente e 

conselheiro do Gr°mio 

Jos® Rocha BA Deputado federal (50Û a 56Û) Ex-presidente do Vit·ria 

Jovair Arantes GO Deputado federal (50Û a 55Û) Ex-presidente do Conselho 

Deliberativo do Atl®tico/GO 

J¼nior Bozzella SP Deputado federal (56Û) Conselheiro do Santos 

Leomar 

Quintanilha 

TO Senador (50Û a 53Û) e 

deputado federal (48Û, 49Û e 

54Û) 

Presidente da Federa­«o 

Tocantinense 

Luciano Bivar PE Deputado federal (51Û, 55Û e 

56Û) 

Ex-presidente do Sport 

Luiz Estev«o DF Senador (51Û) Ex-presidente do Brasiliense 

Maguito Vilela GO Senador (51Û e 52Û) e 

deputado federal (48Û) 

Ex-vice-presidente da CBF e 

dirigente do Jataiense 
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Marcelo Aro MG Deputado federal (55Û e 56Û) Diretor de Rela­»es 

Institucionais da CBF e 

conselheiro do Atl®tico/MG 

Marcelo 

Guimar«es Filho 

BA Deputado federal (52Û a 54Û) Ex-presidente do Bahia 

M§rcio Braga RJ Deputado federal (48Û) Ex-presidente do Flamengo 

Marcus Vicente ES Deputado federal (50Û a 52Û, 

54Û e 55Û) 

Ex-vice-presidente da CBF, ex-

presidente da Federa­«o 

Capixaba e do Ibira­u 

Marquinho 

Chedid 

SP Deputado federal (50Û) Presidente do Bragantino e ex-

vice-presidente da Ponte Preta 

Mendes Ribeiro 

Filho 

RS Deputado federal (50Û a 54Û) Conselheiro do Gr°mio 

Nello Rodolfo SP Deputado federal (51Û) Conselheiro do Palmeiras 

Ol²mpio Pires MG Deputado federal (51Û) Ex-presidente de Itabira, 

Itabirano e Valeriodoce 

Omar Aziz AM Senador (55Û e 56Û) Ex-dirigente e presidente de 

honra do Nacional/AM 

Onaireves Moura PR Deputado federal (49Û) Ex-presidente da Federa­«o 

Paranaense e do Atl®tico/PR e 

ex-rela­»es p¼blicas da 

Conmebol 

Paulo Ganime RJ Deputado federal (56Û) Vice-presidente de Gest«o 

Estrat®gica do Vasco 

Paulo Lima SP Deputado federal (49Û a 53Û) Ex-presidente do Corinthians e 

ex-vice-presidente da 

Federa­«o Paulista 

Paulo Magalh«es BA Deputado federal (51Û a 56Û) Ex-presidente do Vit·ria 

Pedro Canedo GO Deputado federal (48Û a 52Û) Ex-vice-presidente da 

Federa­«o Goiana e do 

Anapolina 

Ricardo Gomyde PR Deputado federal (50Û) Ex-diretor e conselheiro 

vital²cio do Coritiba 

Roberto Goes AP Deputado federal (55Û) Presidente da Federa­«o 

Amapaense 

Rog®rio Marinho RN Deputado federal (53Û a 55Û) Ex-vice-presidente do ABC 

Rom§rio RJ Senador (55Û e 56Û) e 

deputado federal (54Û) 

Ex-atacante da Sele­«o 

Brasileira, Vasco, Flamengo, 

Fluminense e Barcelona/ESP 

Ronivon Santiago AC Deputado federal (49Û, 50Û e 

52Û) 

Ex-jogador e ex-t®cnico de 

Juventus/AC e Atl®tico/AC 

S®rgio Zveiter RJ Deputado federal (54Û e 55Û) Ex-presidente do STJD 

Telmo Kirst RS Deputado federal (48Û a 51Û) Ex-presidente do Santa 

Cruz/RS 

Ulysses 

Guimar«es 

SP Deputado federal (48Û e 49Û) Ex-vice-presidente do Santos 

Valdivino 

Oliveira 

GO Deputado federal (54Û) Ex-presidente do Atl®tico/GO 

Vicente C©ndido SP Deputado federal (54Û e 55Û) Ex-diretor de Assuntos 
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Internacionais da CBF, ex-

vice-presidente da Federa­«o 

Paulista e diretor de Assuntos 

Institucionais do Corinthians 

Walter Feldman SP Deputado federal (52Û a 54Û) Secret§rio-geral da CBF 

Washington 

Stecanela 

RS Deputado federal (55Û) Ex-atacante de Fluminense, 

Atl®tico/PR, Ponte Preta e da 

Sele­«o Brasileira 

Washington Reis RJ Deputado federal (54Û e 55Û) Ex-diretor executivo do Tigres 

e presidente de honra do 

Duque de Caxias 

Zez® Perrella MG Senador (54Û e 55Û) e 

deputado federal (51Û) 

Ex-presidente do Cruzeiro 

Fontes: Belmar (2016); Brasil. Câmara dos Deputados (2020); Fundação Getúlio Vargas (2020); Mendes (2017); 

e Brasil. Senado (2020). 
 

A primeira legislatura inteiramente decorrida ap·s a redemocratiza­«o do Brasil reuniu 

12 parlamentares ligados ao futebol, todos deputados federais (ver Tabela 5). Dez deles j§ 

haviam ocupado cargos eletivos antes de 1987, como Asdr¼bal Bentes (PMDB), prefeito de 

Salin·polis/PA entre 1983 e 1985; Fernando Bezerra Coelho (PSB) e Pedro Canedo (PP), eleitos 

deputados estaduais em 1982; Gastone Righi (PTB), indicado deputado federal em 1966 e 1982; 

Ibsen Pinheiro (PMDB) e M§rcio Braga (PMDB), votados para a C©mara Federal em 1982; 

Jos® Mendon­a (PFL), com tr°s mandatos consecutivos de deputado estadual e dois de federal 

desde 1966; Telmo Kirst (PFL), eleito vereador em Santa Cruz do Sul/RS em 1972 e 1976, e 

deputado federal em 1978 e 1982; e Ulysses Guimar«es (PPB), que chegava ao 10Ü mandato 

seguido na C©mara dos Deputados desde 1950. Do grupo de congressistas ligados ao futebol 

na 48Û legislatura (1987-1991), apenas Arnaldo Faria de S§ (PTB) e Leomar Quintanilha 

(PMDB) efetivamente ñestrearamò em cargos eletivos nesse quadri°nio (BRASIL. CĄMARA 

DOS DEPUTADOS, 2020). 

O n¼mero de deputados federais ligados ao futebol na 49Û legislatura, inciada em 1991, 

aumentou para 14, todos deputados federais. Esse foi o primeiro quadri°nio em que a Bancada 

da Bola ganhou maior protagonismo, em virtude das discuss»es decorrentes da Lei Zico. 

Enquanto o ex-jogador do Flamengo, ent«o ministro do Esporte, tinha o objetivo de que o 

projeto fosse aprovado na ²ntegra, S§, por exemplo, afirmava ¨ imprensa que ele seria alterado 

na C©mara, a fim de contemplar demandas dos clubes (BELMAR, 2017), o que acabou 

acontecendo quando da aprova­«o do texto, em 1993. 

Entre 1995 e 1999, o n¼mero de congressistas ligados ao futebol aumentou para 19, 

incluindo dois senadores: Quintanilha e Geraldo Melo (PSDB). A influ°ncia de grupos de 
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interesse ligados ao futebol, de novo, foi destaque nesse quadri°nio, sobretudo pela tramita­«o 

do projeto da Lei Pel®, que tamb®m teve fortes resist°ncia dos clubes. Deputados como S§, 

Eurico Miranda, Jovair Arantes, Ricardo Gomyde (PC do B) e Zez® Perrella defenderam 

modifica­»es na proposta inicial apresentada pelo ent«o ministro dos Esportes, contemplando, 

sobretudo, interesses da CBF, das federa­»es estaduais e dos clubes (BELMAR, 2017). 

A 51Û legislatura, a partir de 1999, viu mais uma amplia­«o no n¼mero de representantes 

relacionados ao futebol no Congresso Nacional: o epis·dio mais simb·lico durante esse 

quadri°nio foi justamente a j§ referida CPI da Nike, em que a a­«o dos parlamentares ligados ¨ 

CBF, ¨s federa­»es estaduais e aos clubes para barrar investiga­»es contra essas entidades foi 

amplamente divulgado pela imprensa (BELMAR, 2017; MENDES, 2016; SILVA, T., 2013). 

Os dois quadri°nios seguintes (2003/2007 e 2007/2011) somaram 25 congressistas 

ligados ao futebol cada, ou seja, uma ligeira redu­«o em rela­«o ao recorde da legislatura 

anterior. Os temas que impactaram a modalidade e mais repercutiram no per²odo foram a 

cria­«o do Estatuto do Torcedor e da Timemania, ambos gerando fortes lobbies dos grupos de 

interesse envolvidos (BELMAR, 2016). 

Na 54Û legislatura (2011/2015), o n¼mero de congressistas ligados ao futebol volta a 

crescer e chega a 30, quantitativo que se manteria no quadri°nio seguinte (2015-2019), per²odo 

de an§lise desta tese. A LRFE e o Profut foram os projetos de lei que mais movimentaram a 

Bancada da Bola nesse per²odo, sobretudo no que se refere ¨ busca dos clubes por viabilizarem 

condi­»es vantajosas de renegociarem as pr·prias d²vidas junto ao governo federal, mas 

tamb®m pelos movimentos de atletas reivindicando uma melhor organiza­«o do futebol 

brasileiro ï por exemplo, com o estabelecimento de fair play financeiro obrigat·rio para os 

clubes, nos moldes do que j§ era praticado na Europa (BELMAR, 2016). 

O perfil dos congressistas da legislatura entre 2015 e 2019 ser§ apresentado na pr·xima 

se­«o, mas cabe observar que n«o h§ qualquer representa­«o feminina entre os 67 congressistas 

ligados ao futebol eleitos desde 1987 no Brasil. Fora da esfera federal, um dos poucos casos ® 

o da ex-vereadora e ex-presidente do Flamengo Patr²cia Amorim, j§ citado no cap²tulo anterior. 

O levantamento aqui exposto torna evidente a enorme barreira para que as mulheres acessem 

aos dois campos, o que pode ser objeto de futuras pesquisas sobre o tema. 
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3.2 O perfil dos congressistas escolhidos para an§lise 

 

Entre os 30 congressistas ligados ao futebol na 55ª legislatura, há seis senadores47 e 24 

deputados federais. Nesta seção, serão descritas informações biográficas básicas acerca da 

trajetória de cada um deles na política e no futebol, de forma a apresentar minimamente os 

personagens cujas estratégias de campanha permanente serão analisadas nesta tese ï não será 

possível detalhar esses perfis devido ao grande número de personagens envolvidos. 

Para isso, nas subseções a seguir, eles serão divididos pela natureza do cargo que 

ocupam ï senador ou deputado federal ï e se ingressaram na política antes ou depois do futebol. 

A distinção do cargo ocupado expressa a diferença de representatividade de cada um deles, da 

duração do mandato, bem como a estrutura de que dispõem para o respectivo exercício. Os 

senadores, eleitos em um total de três por estado mais o Distrito Federal, exercem um mandato 

de 8 anos e podem contratar, em tese, até 55 funcionários para seus gabinetes48, com um limite 

mensal de R$ 160 mil em salários. Além disso, os eleitos para o Senado fazem jus a auxílio-

moradia de até R$ 5.500 (ou imóvel funcional pago pela instituição); cotas gráfica de R$ 8.500 

e parlamentar de R$ 41.844,45; verbas indenizatórias de até R$ 15 mil; passagens aéreas de até 

cinco viagens de ida e volta para seus respectivos domicílios eleitorais; reembolso de despesas 

médicas, odontológicas e psicoterápicas; gastos ilimitados com telefones celular e cota mensal 

de R$ 500 para telefone fixo; um carro alugado; cota mensal para despesas com combustíveis 

e correspondências; e assinaturas de jornais diários e revistas mensais49. 

Já o número de deputados federais varia de oito a 70 por estado, incluindo o Distrito 

Federal, em quantitativo proporcional à população de cada unidade federativa. Eles exercem 

um mandato de 4 anos e podem contratar, em tese, até 25 secretários parlamentares, obedecendo 

o limite de R$ 111,6 mil mensais em salários. O valor do auxílio-moradia é de R$ 4.253 (ou 

imóvel funcional pago pela Câmara); a cota de serviços gráficos é estabelecida pelo tipo de 

papel e número de impressões; a cota parlamentar é de R$ 30,7 mil a R$ 45,6 mil a depender 

do estado de origem ï já incluindo despesas com passagens aéreas, telefonia, locação de 

automóveis, combustíveis e correspondências, as quais são pagas à parte, no caso dos 

 
47 Jarbas Vasconcelos foi deputado federal entre 2015 e 2019, sendo contabilizado como tal. Em 2018, ele foi 

eleito senador, cargo o qual assumiu apenas na legislatura seguinte, portanto fora do lapso temporal aqui estudado. 
48 Dadas as brechas no regimento interno da Casa, há situações como a do senador Izalcir Lucas (PSDB-DF), que 

chegou a ter até 85 assessores. Ver: ñCom 85 assessores, senador Izalci Lucas emprega o mesmo que empresa 

m®diaò, em https://bityli.com/oWN9h (acesso em 02/04/2020). 
49  Ver ñSenadores gastam R$ 19 milh»es com cota parlamentar; tem pol²tico com 60 funcion§riosò, em 

https://bityli.com/1sHSb; ñSubsídios, cotas e benef²cios dos senadoresò, em https://bityli.com/XAzTk; e ñVeja 

quanto custam um deputado e um senadorò, em https://bityli.com/NqpFR (acessos em 02/04/2020). 
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senadores; e o reembolso de despesas médicas que não sejam realizadas no Departamento 

Médico da Câmara é garantido50 (BRASIL. CÂMARA DOS DEPUTADOS, 2020). 

A estrutura garantida na legislação brasileira auxilia os congressistas a desenvolver parte 

das estratégias de campanha permanente, por exemplo, por meio do custeio das viagens oficiais 

e a seus respectivos estados, bem como da montagem de equipes de comunicação em Brasília 

e nos domicílios eleitorais deles. A comparação também deixa claro que a estrutura oferecida 

aos senadores é consideravelmente maior que a dos deputados, o que, em tese, pode impactar 

no nível de adesão à campanha permanente entre os cargos. Se, por um lado, o mandato mais 

curto dos representantes da Câmara poderia estimulá-los a uma maior prática de propaganda 

contínua, por outro, é comum que alguns senadores se candidatem a cargos executivos na 

metade dos seus mandatos, o que também pode funcionar como indutor à estratégia ï Romário, 

por exemplo, participou da corrida eleitoral para governador do Rio de Janeiro em 2018. A 

possível influência do cargo ocupado no nível de adesão à campanha permanente será verificada 

em nossa análise empírica. 

Entender a trajetória percorrida pelos representantes até ingressarem no campo político 

é importante para perceber de que forma as experiências prévias deles delineiam os seus 

respectivos discursos, bem como a atuação deles enquanto políticos (MIGUEL, 2003). Nesse 

sentido, reestruturamos a metodologia de José Coelho (2017), que utilizou a classificação de 

ñentrada pelo futebolò, para representantes que tenham se destacado no futebol antes de se 

elegerem; e ñentrada pela pol²ticaò, para políticos que tenham ingressado no universo 

futebolístico já após ocuparem cargos públicos eletivos. 

Consideramos que ® melhor usar a express«o ñIngresso no futebol antes da políticaò, 

visto que não se pode resumir ao futebol as razões para eles terem sido eleitos, já que as outras 

experiências prévias desses personagens também podem ter impactado na viabilidade eleitoral 

deles. Um exemplo disso é o do deputado federal Afonso Hamm, que teve uma carreira curta 

como goleiro dos clubes Bagé e Brasil de Pelotas, além de ter atuado nas categorias de base do 

Internacional. Após encerrar sua rápida passagem como jogador de futebol, ganhou projeção 

como empresário do agronegócio ligado ao setor arrozeiro no Rio Grande do Sul, o que pode 

ter viabilizado muito mais sua entrada no meio político do que a pouca projeção alcançada 

como atleta profissional. Caso bem diferente de Romário, que, ao ser eleito deputado federal 

 
50 Ver ñCada deputado custa mais de R$ 2 milh»es por anoò, em https://bityli.com/DzglT, e ñVeja quanto custam 

um deputado e um senadorò, em https://bityli.com/NqpFR (acessos em 02/04/2020). 
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em 2010, trazia consigo a memória de ter sido um dos maiores atacantes da história do futebol 

brasileiro, por exemplo. 

Em sentido semelhante, usaremos a express«o ñIngresso na pol²tica antes do futebolò, 

pois, para além da questão cronológica, não se pode dizer que todos os congressistas cuja 

trajet·ria se enquadra nesse perfil tiveram ñentrada pela pol²ticaò na vida p¼blica. V§rios deles 

tiveram sucesso em suas respectivas carreiras profissionais ou deram sequência a famílias com 

histórico na política representativa ï casos, respectivamente, do advogado e ex-apresentador e 

comentarista de televisão Arnaldo Faria de Sá e do administrador Paulo Magalhães, sobrinho 

do ex-governador e senador pela Bahia Antônio Carlos Magalhães (ACM), por exemplo. 

 

3.2.1 Senadores com ingresso no futebol antes da política 

 

A Tabela 7 (abaixo) apresenta informações sobre os quatro senadores da 55ª legislatura 

que ingressaram no futebol antes da política. 

 

Tabela 7 ï Senadores da 55ª legislatura ligados ao futebol antes de iniciar a carreira política 

Senador Partidos  

(55Û leg.) 

Primeiro cargo 

pol²tico/ano 

Primeira passagem 

no futebol/ano 

Outra atividade 

profissional/ano 

Ciro 

Nogueira 

Progressistas Deputado 

federal (1995) 

Presidente do River 

(1994) 

Empres§rio e 

advogado (*) 

Fernando 

Collor 

PTB 

PTC 

Pros 

Prefeito de 

Macei· (1979) 

Presidente do CSA 

(1973) 

Economista e 

empres§rio / Diretor 

do Jornal Gazeta 

(1973) 

Rom§rio PSB 

Podemos 

Deputado 

federal (2011) 

Atacante do Vasco 

(1985) 

ï 

Zez® 

Perrella 

PTB 

MDB 

Deputado 

federal (1999) 

Presidente do 

Cruzeiro (1994) 

Empres§rio do ramo 

de carnes (1992) 
(*) Ano desconhecido 

Fontes: Belmar (2016); Brasil. Câmara dos Deputados (2020); Coelho, J. (2017); Fundação Getúlio Vargas 

(2020); Mendes (2017); e Brasil. Senado (2020). 
 

Ciro Nogueira, nascido em 1968, é natural de Teresina. Advogado e empresário, 

começou sua trajetória como presidente do River, um dos principais clubes do Piauí, em 1994, 

tendo permanecido no cargo até 200051. Filho de um deputado federal ï Ciro Nogueira Lima ï 

e sobrinho de outro ï Etevaldo Nogueira Lima ï, estreou na política ocupando o mesmo cargo 

 
51  Ver ñSupremo recebe inqu®rito envolvendo presidente do River do Piau²ò, em 

http://www.stf.jus.br/portal/cms/verNoticiaDetalhe.asp?idConteudo=59616 (acesso em 02/04/2020). 
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que seus parentes em 1995 pelo PFL e foi reeleito sucessivamente até 2006, tendo nesse ínterim 

migrado para o PP. Em 2010, foi eleito senador pela primeira vez, alcançando a reeleição em 

2018 (BRASIL. CÂMARA DOS DEPUTADOS, 2020; FUNDAÇÃO GETÚLIO VARGAS, 

2020; BRASIL. SENADO FEDERAL; 2020)52.  

A herança política familiar também foi preponderante para o ingresso do economista e 

empresário Fernando Collor de Mello no campo político, mas isso se deu após uma rápida 

experiência no futebol. Nascido no Rio de Janeiro, em 1949, ele é filho de Arnon de Mello, ex-

governador e senador de Alagoas, e neto de Lindolfo Collor, ex-deputado federal. Aos 23 anos, 

tornou-se diretor da Gazeta de Alagoas, jornal cujo dono era seu pai, e, no ano seguinte, passou 

a presidir a Organização Arnon de Mello, que detinha não apenas o jornal, mas uma emissora 

de TV e duas de rádio. Nesse mesmo ano, tornou-se presidente também do CSA, um dos 

maiores clubes de futebol de Alagoas. Com a projeção ganha no meio empresarial e as costuras 

políticas do pai, foi eleito prefeito de Maceió pela Arena ï partido do regime militar ï em 1979. 

Em seguida, foi deputado federal e governador de Alagoas por PDS e PMDB, nesta ordem, até 

se eleger presidente da República em 1989, pelo PRN. Sofreu impeachment em 1992 e só voltou 

à cena política em 2006, quando se elegeu senador pelo PRTB, cargo que ocupa atualmente, já 

tendo passado por PTB, PTC e agora PROS (BRASIL. CÂMARA DOS DEPUTADOS, 2020; 

FUNDAÇÃO GETÚLIO VARGAS, 2020; BRASIL. SENADO FEDERAL; 2020). 

Já Romário nasceu na Favela do Jacarezinho, no Rio de Janeiro, em 1966, e começou a 

jogar no Estrelinha, time criado pelo pai, aos 9 anos. Aos 13, passou a atuar no infantil do 

Olaria, onde se destacou e foi parar no Vasco da Gama, no qual iniciou as atividades 

profissionais na década de 1980. Entre outros clubes, destacou-se também por PSV (Holanda), 

Barcelona e Valência (Espanha), Flamengo e Fluminense. A consagração de Romário como 

ídolo nacional se deu na Seleção Brasileira, na Copa do Mundo de 1994, sendo o artilheiro do 

time com cinco gols e eleito o melhor jogador da competição pela Fifa. Marcou o milésimo gol 

da carreira em 2007, pelo Vasco, antes de se aposentar dos gramados, dois anos depois 

(ARRUDA, 2016; DOIDGE; ALMEIDA, 2015; HELAL, 2003; RIBKE, 2014). 

Em 2009, filiou-se ao PSB e, um ano depois, candidatou-se a deputado federal, sendo 

eleito o sexto mais votado para o cargo no Rio de Janeiro, com 146.859 votos. Como 

parlamentar, notabilizou-se por posturas contra a CBF e as federações estaduais (DOIDGE; 

ALMEIDA,  2015). No pleito seguinte, tornou-se o postulante ao Senado mais votado da história 

 
52  Ver tamb®m ñDe playboy a presidente nacional do PP e pol²tico mais influente do PIò, em 

https://180graus.com/informe-especial/de-playboy-a-presidente-nacional-do-pp-e-politico-mais-influente-do-pi 

(acesso em 03/04/2020). 
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do Rio de Janeiro, com 4,6 milhões de votos. Depois da vitória, publicou a seguinte mensagem 

em sua página oficial no Facebook, mais uma vez ressaltando as próprias raízes: ñHoje, entra 

para história um ex-favelado que virou senador da Rep¼blicaò (FARIA, R., 2015). Em 2017, se 

filiou ao Podemos, pelo qual participou da corrida eleitoral para governador do estado do Rio, 

um ano depois, obtendo 664.511 votos e terminando a disputa em quarto lugar (BRASIL. 

TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL, 2020). 

Por fim, o empresário Zezé Perrella é natural de São Gonçalo do Pará/MG, onde nasceu 

em 1957. Empresário do ramo de carnes desde 1992, elegeu-se presidente do Cruzeiro, pela 

primeira vez em 1994. Obteve mais duas reeleições sucessivas no cargo até 2002, quando 

acumulou títulos à frente do clube mineiro, sendo o mais importante a Libertadores de 1997. 

Em 2008, voltou à presidência do alviceleste, sem tanto sucesso. Eleito presidente do Conselho 

Deliberativo em 2017, assumiu a gestão de futebol em outubro de 2019, a fim de tentar evitar 

o rebaixamento cruzeirense à Série B, o que não conseguiu53. Já a trajetória política começou 

em 1998, quando se filiou ao PFL e foi um dos deputados federais mais votados em Minas 

Gerais. Candidato ao Senado em 2002, não obteve êxito. No ano seguinte, migrou para o PSDB, 

pelo qual se elegeu deputado estadual em 2006. Mudou para o PDT e concorreu como primeiro 

suplente ao Senado em 2010, na chapa encabeçada por Itamar Franco (PPS-MG), o qual foi 

eleito e faleceu no ano seguinte. Diante da morte do titular, Perrella assumiu como senador. Já 

no MDB, decidiu não concorrer à reeleição em 2018 (COELHO, J., 2017; FUNDAÇÃO 

GETÚLIO VARGAS, 2020; BRASIL. TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL, 2020). 

 

3.2.2 Senadores com ingresso na política antes do futebol 

 

A Tabela 8 (abaixo) apresenta informações sobre os dois senadores da legislatura entre 

2015 e 2019 que ingressaram na política antes do futebol. 

 

Tabela 8 ï Senadores da 55ª legislatura ligados à política antes de iniciar a carreira no futebol 

Senador Partidos 

(55Û leg.) 

Primeiro cargo 

pol²tico/ano 

Primeira passagem 

no futebol /ano 

Outra atividade 

profissional/ano 

Fernando 

Bezerra 

Coelho 

PSB 

MDB 

Deputado estadual 

(1982) 

Presidente do Santa 

Cruz (2008) 

Administrador (*) 

Omar Aziz PSD Vereador de Dirigente [2001?] Engenheiro civil 

 
53 Ver ñRelembre a trajet·ria de Zez® Perrella, um dos nomes mais emblem§ticos da hist·ria do Cruzeiroò, em 

https://bityli.com/YNU9O (acesso em 03/04/2020). 
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Manaus (1989) (*) 
*Ano desconhecido. 

Fontes: Belmar (2016); Brasil. Câmara dos Deputados (2020); Coelho, J. (2017); Fundação Getúlio Vargas 

(2020); Mendes (2017); e Brasil. Senado (2020). 

 

O administrador Fernando Bezerra Coelho nasceu em Petrolina, interior de 

Pernambuco, em 1957. É sobrinho do ex-governador pernambucano Nilo Coelho, sendo, 

portanto, mais um que ingressou na política por herança familiar. Elegeu-se deputado estadual 

pelo PDS em 1982. Desde então, já ocupou os cargos de deputado federal, prefeito de Petrolina 

e ministro da Integração Nacional, tendo passado também pelos partidos PFL, PMDB e PPS 

nesse período. Elegeu-se senador em 2015 pelo PSB, tendo, dois anos depois, voltado ao MDB 

(BRASIL. CÂMARA DOS DEPUTADOS, 2020; FUNDAÇÃO GETÚLIO VARGAS, 2020; 

BRASIL. SENADO FEDERAL; 2020). Sua relação com o futebol se deu entre 2008 e 2010, 

quando presidiu o Santa Cruz54. 

Já Omar Aziz, natural de Garça, São Paulo, teve o primeiro contato com atividades 

políticas na década de 1980, no movimento estudantil, contemporaneamente à graduação dele 

como engenheiro civil em Manaus. Filiou-se ao PC do B nos anos finais da ditadura militar e 

foi presidente da Fundação de Desenvolvimento e Apoio Comunitário. Migrou para o PDC e 

se elegeu vereador da capital amazonense em 1988, sendo reeleito quatro anos depois. Em 1994, 

ascendeu a deputado estadual pelo PPR. Em 1997, já no PFL, renunciou ao mandato para 

assumir como vice-prefeito de Manaus, em chapa encabeçada por Alfredo Nascimento, sendo 

reeleito em 2000. Menos de três anos mais tarde, foi eleito vice-governador de Eduardo Braga 

e reeleito em 2006, já no PMN. Ganhou a titularidade do cargo em março de 2010 e foi 

reconduzido no mesmo ano. Chegou ao Senado no pleito de 2014, pelo PSD. Candidatou-se ao 

Governo do Estado quatro anos depois, pela mesma legenda, mas terminou em quarto lugar, 

com 8,07% dos votos válidos. Nesse ínterim, ingressou no futebol, como dirigente do 

Nacional/AM, pelo menos, desde 2001. Atualmente, é presidente de honra do clube 

amazonense e dá nome ao centro de formação de atletas do clube (FUNDAÇÃO GETÚLIO 

VARGAS, 2020; BRASIL. SENADO FEDERAL; 2020)55. 

 

 

 
54 Ver ñFernando Bezerra Coelho ® o novo presidente do Santa Cruzò, em https://bityli.com/MKWaN (acesso em 

05/04/2020). 
55 Ver ñAmazonenses e piauienses trocam farpasò, em https://www.terra.com.br/esportes/2001/05/29/068.htm, e 

ñGovernador Omar Aziz ® homenageado no Centenário do Nacional e diz que quer o futebol amazonense de volta 

¨ eliteò, em https://bityli.com/6Qfrj, e ñNacional inaugura novo celeiro de craques locaisò, em 

https://bityli.com/yECxc (acessos em 05/04/2020). 
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3.2.3 Deputados federais com ingresso no futebol antes da política 

 

A Tabela 9 (abaixo) apresenta informações sobre os 12 deputados federais da 55ª 

legislatura que ingressaram no futebol antes da política. 

 

Tabela 9 ï Deputados federais da 55ª legislatura ligados ao futebol antes de iniciar a carreira 

política 

Deputado 

federal 

Partidos  

(55Û leg.) 

Primeiro cargo 

pol²tico/ano 

Primeira passagem 

no futebol /ano 

Outra atividade 

profissional/ano 

Afonso 

Hamm 

Progressistas Vereador de 

Bag® (1997) 

Goleiro do Bag® 

[197_] 

Engenheiro 

agr¹nomo [199_] 

Andres 

Sanchez 

PT Deputado 

federal (2015) 

Coordenador da base 

do Corinthians e 

fundador da torcida 

Pavilh«o 9 (1990) 

Empres§rio do 

ramo de 

embalagens 

[199_] 

Danrlei PSD Deputado 

federal (2011) 

Goleiro do Gr°mio 

(1993) 

ï 

Deley PTB Secret§rio de 

Esporte e Lazer 

de Volta 

Redonda (1997) 

Meio-campista do 

Fluminense (1976) 

ï 

Evandro 

Rom§n 

PSD Secret§rio de 

Esporte e 

Turismo do 

Paran§ (2011) 

Ćrbitro (1992) Professor de 

Educa­«o F²sica 

(*) 

F§bio 

Mitidieri 

PSD Vereador de 

Aracaju (2009) 

Conselheiro e 

patrocinador do 

Confian­a [2008?] 

Empres§rio e 

administrador 

Goulart PSD Vereador de S«o 

Paulo (1997) 

Vice-presidente da 

torcida Gavi»es da 

Fiel (1987) 

Empres§rio do 

ramo de bebidas 

(2003) 

Luciano 

Bivar 

PSL Deputado 

federal (1999) 

Presidente do Sport 

(1989) 

Empres§rio de 

seguros (1980) 

Marcus 

Vicente 

Progressistas Vereador de 

Ibira­u/ES 

(1976) 

Presidente do Ibira­u 

[197_] 

Representante de 

vendas [196_] e 

advogado (*) 

Paulo 

Magalh«es 

PSD Deputado 

estadual (1991) 

Presidente do Vit·ria 

(1978) 

Administrador (*) 

S®rgio 

Zveiter 

PSD 

DEM 

Secret§rio de 

Justi­a do RJ 

(1999) 

Juiz do TJD do Rio 

de Janeiro (1983) 

Advogado 

[1979?] 

Washington 

Stecanela 

PDT Vereador de 

Caxias do Sul 

(2013) 

Atacante do Caxias 

(1993) 

Empres§rio do 

ramo de 

constru­«o civil 

(2012) 
*Ano desconhecido. 
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Fontes: Belmar (2016); Brasil. Câmara dos Deputados (2020); Coelho, J. (2017); Fundação Getúlio Vargas (2020); 

Mendes (2017); e Brasil. Senado Federal (2020). 
 

Afonso Hamm ® natural de Hulha Negra, Rio Grande do Sul, onde nasceu em 1962. 

Antes de se tornar engenheiro agr¹nomo, foi goleiro, tendo atuado na base do Internacional e 

da sele­«o ga¼cha e nos times profissionais do Bag® e do Brasil de Pelotas. Largou o futebol 

para dedicar-se aos estudos e, ap·s formado, tornou-se produtor de arroz em territ·rio bageense. 

Iniciou a carreira pol²tica como vereador deste munic²pio em 1997 pelo PPB, que depois 

mudaria o nome para PP. Assumiu como deputado federal suplente em 2005 e, desde ent«o, foi 

agraciado com a perman°ncia no cargo pelos eleitores ga¼chos. £ citado por Mendes (2017) 

como tendo protocolado requerimentos que atrasaram a tramita­«o da LRF na 55Û legislatura, 

o que pode ser um indicador de alinhamento com a CBF e as federa­»es estaduais (BRASIL. 

CĄMARA DOS DEPUTADOS, 2020; FUNDA¢ëO GETĐLIO VARGAS, 2020). 

O empres§rio Andr®s Sanchez nasceu em Limeira, em 1963, e tamb®m come­ou a 

ganhar notoriedade por meio do futebol, por ter sido um dos fundadores da torcida Pavilh«o 9 

do Corinthians, em 1990, o que precedeu a se tornar o coordenador das categorias de base do 

time paulista. Tornou-se conselheiro vital²cio em 1997 e, dez anos depois, foi eleito presidente 

do clube. Ap·s deixar o cargo em 2011, foi diretor de sele­»es das CBF no ano seguinte. Voltou 

a presidir o Corinthians em 2018. Nesse ²nterim, foi eleito deputado federal pelo PT em 2014, 

cargo que exerceu por uma legislatura e decidiu n«o concorrer ¨ reelei­«o (BRASIL. CĄMARA 

DOS DEPUTADOS, 2020; COELHO, J., 2017). 

J§ Danrlei nasceu na ga¼cha Crissiumal, em 1973. Iniciou como goleiro da base do 

Gr°mio aos 13 anos e estreou como profissional em 1993. Tornou-se ²dolo gremista por ter 

ganho v§rios t²tulos no clube, entre eles a Ta­a Libertadores, e ter passado mais de uma d®cada 

como titular. Passou tamb®m pela Sele­«o Brasileira e clubes como Fluminense e Atl®tico/MG 

(HINTERHOLZ, 2020; ROCHA, E., 2009). Ainda antes de deixar os campos, filiou-se ao PTB 

em 2007, partido pelo qual foi eleito deputado federal em 2010, tornando-se o quarto mais 

votado para o cargo no Rio Grande do Sul, com 173 mil votos. J§ no PSD, foi reeleito em 2014 

ï como o segundo mais votado, com 158,9 mil votos ï e 2018 (BRASIL. TRIBUNAL 

SUPERIOR ELEITORAL, 2017). 

Por sua vez, Deley ® natural de Volta Redonda/RJ, 1959, e come­ou no futebol aos 15 

anos, na base do Fluminense. Profissionalizou-se dois anos depois, atuando como meio-

campista do tricolor carioca, pelo qual conquistou o t²tulo brasileiro de 1984. Atuou tamb®m 

por Palmeiras, Botafogo, Belenenses (Portugal) e Volta Redonda, clube no qual se aposentou 
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em 1992 e assumiu, no ano seguinte, a ger°ncia de futebol. Foi t®cnico do tricolor carioca em 

1994. Iniciou a carreira pol²tica em 1992, filiando-se ao PSDB. Cinco anos depois, tornou-se 

secret§rio municipal de Esporte e Lazer de Volta Redonda. No PV, foi eleito deputado federal 

pela primeira vez, em 2002. Passou por PMDB, PSC e PTB ao longo das quatro legislaturas 

nas quais se manteve na C©mara Federal, por®m, n«o se reelegeu em 2018 (BRASIL. CĄMARA 

DOS DEPUTADOS, 2020; FUNDA¢ëO GETĐLIO VARGAS, 2020; MENDES, 2017). 

O professor de Educa­«o F²sica Evandro Roman nasceu em Herval Grande/PR, em 

1973, e tornou-se conhecido como §rbitro de futebol, tendo pertencido aos quadros da 

Federa­«o Paranaense, da CBF e da Fifa entre 1992 e 2012. Sua trajet·ria pol²tica come­ou em 

2011, quando foi nomeado secret§rio estadual de Esportes, ap·s se ter filiado ao PSD. Estreou 

em cargos eletivos como deputado federal em 2015, mas terminou as elei­»es de 2018 como 

primeiro suplente. Em fevereiro de 2019, reassumiu a titularidade do cargo apenas quatro dias 

ap·s o in²cio da 56Û legislatura (BRASIL. CĄMARA DOS DEPUTADOS, 2020)56. 

Nascido em Aracaju, em 1977, o empres§rio e administrador F§bio Mitidieri tem os 

primeiros registros de sua liga­«o com Confian­a, maior clube do Estado, datados de 2008, 

como conselheiro e patrocinador, ainda que ele pr·prio tenha revelado em entrevista para esta 

tese57 que a liga­«o com o futebol ® uma heran­a de fam²lia. Ap·s o seu envolvimento com o 

futebol, partiu tamb®m para a carreira pol²tica, sendo eleito vereador da capital sergipana pelo 

PDT, tendo sido depois nomeado secret§rio de Esporte e Lazer da cidade e secret§rio de 

Trabalho do Estado. Migrou ent«o para o PSD, pelo qual se elegeu deputado federal em 2014 e 

foi reeleito quatro anos depois (BRASIL. CĄMARA DOS DEPUTADOS, 2020)58. 

Tamb®m pelo PSD, Goulart exerceu o mandato de deputado federal na 55Û legislatura, 

mas n«o alcan­ou a reelei­«o em 2018. Pelo mesmo partido, exerceu o quinto e ¼ltimo mandato 

de vereador em S«o Paulo entre 2013 e 2014, ap·s quatro mandatos consecutivos no mesmo 

cargo pelo PMDB ï o primeiro deles iniciado em 1997. Empres§rio do ramo de bebidas nascido 

em Vargem Bonita/MG em 1953, ele iniciou sua liga­«o com o Corinthians em 1987, quando 

tornou-se vice-presidente da torcida organizada Gavi»es da Fiel. No ano seguinte, virou 

 
56 Ver tamb®m ñEvandro Rog®rio Romanò, em https://bityli.com/i5jMi (acesso em 06/04/2020). 
57 Ver Apêndice D. 
58 Ver tamb®m ñDrag«o contrata mais um atacanteò, em http://jornaldodiase.com.br/noticias_ler.php?id=37164, e 

ñF§bio Mitidieri acredita no esporte sergipanoò, em https://infonet.com.br/noticias/esporte/fabio-mitidieri-

acredita-no-esporte-sergipano/ (acessos em 06/04/2020). 
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conselheiro vital²cio do clube e ® hoje presidente do Conselho Deliberativo (BRASIL. 

CĄMARA DOS DEPUTADOS, 2020; FUNDA¢ëO GETĐLIO VARGAS, 2020)59. 

Descrito por Mendes (2017, p. 26) como um ñhomem pr·ximo da CBFò, Luciano Bivar 

nasceu no Recife, em 1944. Empres§rio do ramo de seguros, foi presidente do Sport por quatro 

ocasi»es: em 1989-1990; 1997-2001; 2005-2006; e 2013-2014. O pai dele j§ havia presidido o 

clube na d®cada de 1950. Filiou-se em 1990 ao PL, partido pelo qual fracassou em uma tentativa 

ao Senado quatro anos depois. Mudou-se para o PSL, legenda na qual se elegeu deputado 

federal em 1998. A atua­«o dele na CPI da Nike rendeu-lhe a alcunha de ñEurico Miranda do 

Nordesteò60. Chegou a ser candidato ¨ Presid°ncia da Rep¼blica em 2006, obtendo o ¼ltimo 

lugar. Voltou ¨ C©mara ap·s assumir como suplente em 2017. No ano seguinte, como presidente 

nacional do partido, foi um dos principais articuladores da chapa presidencial de Jair Bolsonaro, 

sendo reeleito para a C©mara por Pernambuco (BRASIL. CĄMARA DOS DEPUTADOS, 

2020; FUNDA¢ëO GETĐLIO VARGAS, 2020). 

Outro deputado federal ligado ¨ CBF ® Marcus Vicente, nascido em Ibira­u/ES, em 

1954. Em cerca de 20 anos, o ent«o representante de vendas na d®cada de 1970, passou de 

presidente do pequeno Ibira­u Esporte Clube para vice-presidente da CBF, tendo ainda sido 

presidente da Federa­«o de Futebol do Esp²rito Santo a partir de 1994. Chegou a ser presidente 

em exerc²cio da CBF no fim de 2015 e mant®m-se como vice-presidente da entidade ap·s ser 

reeleito tr°s anos depois. Iniciou a trajet·ria pol²tica em 1977 pela Arena como vereador de sua 

cidade-natal, da qual seria prefeito por um mandato completo, de 1989 a 1992 (PFL), e 

temporariamente, em 1997 (PSDB). Neste mesmo ano, assumiria como suplente de deputado 

federal, cargo para o qual seria eleito quatro vezes, em 1998 (PSDB), 2002 (PPB), 2010 (PP) e 

2014 (idem). N«o conseguiu se reeleger em 2018 e passou a atuar como secret§rio de Habita­«o 

e Desenvolvimento Urbano do Estado no ano seguinte (BRASIL. CĄMARA DOS 

DEPUTADOS, 2020; FUNDA¢ëO GETĐLIO VARGAS, 2020)61. 

O soteropolitano Paulo Magalh«es, nascido em 1952, foi presidente do Vit·ria bem 

jovem, em 1978 e 1979. Formado em Administra­«o, migrou para a pol²tica, seguindo os passos 

do tio ACM. N«o acumulou tanto poder quanto o ñcacique todo-poderosoò da fam²lia, mas se 

 
59 Ver ñAntonio Goulart ® eleito presidente do Conselho do Corinthiansò, em https://www.gazetaesportiva.com/ 

times/corinthians/antonio-goulart-e-eleito-presidente-do-conselho-do-corinthians/ (acessos em 06/04/2020). 
60 Ver ñDa óbancada da bolaô para a corrida presidencialò, em https://bityli.com/QqgH0, e ñLuciano Bivarò, em 

https://terceirotempo.uol.com.br/que-fim-levou/luciano-bivar-5827 (acessos em 06/04/2020). 
61 Ver tamb®m ñMarcus Vicente assume comando da CBFò, em https://bityli.com/RT2Gy, ñDel Nero pede nova 

licença depois de reassumir presid°ncia da CBFò, em https://bityli.com/v44BK, e ñMarcus Vicente toma posse 

como secret§rio de Saneamento, Habita­«o e Desenvolvimento Urbanoò, em https://bityli.com/CdZ2b (acessos em 

06/04/2020). 
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elegeu deputado estadual em 1990 pelo PFL, cargo no qual ficou por 8 anos. Chegou ¨ C©mara 

dos Deputados em 1998 e vem se reelegendo sucessivamente desde ent«o, tendo migrado do 

DEM (sucessor do PFL) para o PSD em 2011 (BRASIL. CĄMARA DOS DEPUTADOS, 2020; 

FUNDA¢ëO GETĐLIO VARGAS, 2020). 

Natural de Niter·i, o advogado S®rgio Zveiter, 1956, faz parte de uma fam²lia de juristas, 

a qual contribuiu para ele ingressar no meio futebol²stico numa conjuga­«o entre Justi­a e 

Esporte. Em 1983, passou a ser um dos ju²zes do TJD do Rio de Janeiro. Chegou ao posto de 

presidente do Superior Tribunal de Justi­a Desportiva (STJD), ligado ¨ CBF, em 1998, e nele 

permaneceu at® o ano seguinte. Sua carreira pol²tica come­ou como secret§rio de Justi­a do 

Rio de Janeiro em 1999, mas o primeiro cargo eletivo veio como deputado federal em 2011 

(PDT), sendo reeleito quatro anos depois (PSD). Em 2018, j§ no DEM concorreu como suplente 

na chapa do candidato ao Senado C®sar Maia (DEM-RJ), mas n«o obteve °xito (BRASIL. 

CĄMARA DOS DEPUTADOS, 2020; FUNDA¢ëO GETĐLIO VARGAS, 2020). 

Por fim, o brasiliense Washington Stecanela tornou-se jogador profissional em 1993, 

aos 18 anos, como atacante do Caxias. Passou por diversos clubes, entre os quais Ponte Preta, 

Atl®tico/PR, Fluminense e S«o Paulo, tendo sido artilheiro do Campeonato Brasileiro em 2004 

e 2008. Neste ano, passou por duas cirurgias no cora­«o e foi aconselhado por m®dicos a 

abandonar a carreira, mas decidiu seguir e, por isso, ganhou o apelido de ñCora­«o Valenteò. 

Em 2017 e 2018, teve experi°ncias como treinador do Vit·ria da Conquista/BA e do 

Itabaiana/SE. Iniciou a trajet·ria pol²tica como vereador em 2012 (PDT) em Caxias do Sul, 

onde assumiu, em seguida, como Secret§rio de Esporte e Lazer. Candidatou-se a deputado 

federal em 2014, mas ficou como suplente, assumindo uma vaga apenas em novembro de 2018, 

mesmo ano em que n«o se reelegeu (BRASIL. CĄMARA DOS DEPUTADOS, 2020)62. 

 

3.2.4 Deputados federais com ingresso na pol²tica antes do futebol 

 

A Tabela 10 (abaixo) apresenta informações sobre os 12 deputados federais restantes da 

legislatura entre 2015 e 2019, os quais ingressaram na política antes do futebol. 

 

 

 
62  Ver tamb®m ñDe jogador a deputado: Washington quer ter ñcora­«o valenteò na C©maraò, em 

https://bityli.com/nFe4V, e ñEx-jogador Washington 'Coração Valente' assume secretaria na área de esporte do 

governo Bolsonaroò, em https://bityli.com/YpOBv (acessos em 06/04/2020). 
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Tabela 10 ï Deputados federais da 55ª legislatura ligados à política antes da passagem pelo 

futebol 

Deputado 

federal 

Partidos  

(55Û leg.) 

Primeiro cargo 

pol²tico/ano 

Primeira passagem 

no futebol /ano 

Outra 

profiss«o/ano 

Andr® 

Figueiredo 

PDT Subsecret§rio de 

Meio Ambiente e 

Desenvolvimento 

Urbano (1994) 

Conselheiro do 

Cear§ [2005?] 

Economista 

[1991?] 

Arnaldo 

Faria de S§ 

PTB Deputado federal 

(1986) 

Presidente da 

Portuguesa (1990) 

Comentarista de 

tv e advogado 

(1970) 

Carlos 

Eduardo 

Cadoca 

PC do B 

PDT 

Vereador de 

Recife (1983) 

Presidente da 

Comiss«o 

Patrimonial do Santa 

Cruz [20_?] 

Advogado (*) 

Jarbas 

Vasconcelos 

MDB Deputado federal 

(1974) 

Conselheiro do Sport 

(*) 

Advogado (*) 

Jos® Ot§vio 

Germano 

Progressistas Vereador de 

Cachoeira do Sul 

(1988) 

Conselheiro do 

Gr°mio (1993) 

Advogado (*) 

Jos® Rocha PR Deputado 

estadual (1978) 

Presidente do Vit·ria 

(1983) 

M®dico (1975) 

Jovair 

Arantes 

PTB Coordenador de 

Odontologia da 

Secretaria de 

Sa¼de de Goi§s 

(1983) 

Conselheiro do 

Atl®tico/GO (1988) 

Cirurgi«o-

dentista (*) 

Marcelo 

Aro 

PHS Vereador de Belo 

Horizonte (2013) 

Diretor de £tica e 

Transpar°ncia da 

CBF (2015) 

Jornalista (*) 

Roberto 

Goes 

PDT Vereador de 

Macap§ (1993) 

Presidente da 

Federa­«o 

Amapaense (2011) 

Administrador 

(*) 

Rog®rio 

Marinho 

PSDB Sub-prefeito da 

zona oeste de 

Natal (1989) 

Vice-presidente do 

ABC (2014) 

Economista e 

professor (1983) 

Vicente 

C©ndido 

PT Vereador de S«o 

Paulo (1997) 

Vice-presidente da 

Federa­«o Paulista 

[2009?] 

Advogado (*) 

Washington 

Reis 

PMDB Vereador de 

Duque de Caxias 

(1993) 

Diretor-executivo do 

Tigres/RJ [20_?] 

Empres§rio (*) 

*Ano desconhecido. 

Fontes: Belmar (2016); Brasil. Câmara dos Deputados (2020); Coelho, J. (2017); Fundação Getúlio Vargas (2020); 

Mendes (2017); e Brasil. Senado Federal (2020). 
 

O economista Andr® Figueiredo, nascido em Fortaleza, em 1966, ingressou no 

movimento estudantil ainda na d®cada de 1980. Filiado ao PDT quatro anos depois, tornou-se 
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subsecret§rio municipal de Desenvolvimento Urbano e Ambiental em 1994. Estreou em cargos 

eletivos em 2005, quando assumiu vaga de suplente na C©mara dos Deputados. Foi eleito 

deputado federal novamente em 2010 e reeleito nas duas elei­»es subsequentes. O in²cio de sua 

rela­«o com o Cear§ ® incerto, mas sabe-se que ® conselheiro do clube, pelo menos, desde 2005, 

j§ tendo sido descrito pela imprensa como ñmecenasò do Alvinegro, nome dados a apoiadores 

financeiros dos clubes. Foi o relator do projeto da LRFE na 55Û legislatura (BRASIL. CĄMARA 

DOS DEPUTADOS, 2020; FUNDA¢ëO GETĐLIO VARGAS, 2020; MENDES, 2017)63. 

O advogado paulistano Arnaldo Faria de S§, de 1945, ganhou proje­«o como 

comentarista de quest»es relativas a imposto de renda e previd°ncia na televis«o na d®cada de 

1970. Em 1986, elegeu-se deputado federal pelo PTB, cargo para o qual foi reeleito 

sucessivamente at® a 55Û legislatura. Nesse per²odo, passou tamb®m por PRN, PFL, PPR, PPB 

e PP. N«o conseguiu a reelei­«o em 2018 e, no ano seguinte, foi nomeado subprefeito da regi«o 

do Jabaquara na capital paulista. Sua rela­«o com o futebol decorre de ter sido presidente da 

Portuguesa por cinco anos a partir de 1990, tendo permanecido ent«o como conselheiro do clube 

(BRASIL. CĄMARA DOS DEPUTADOS, 2020; FUNDA¢ëO GETĐLIO VARGAS, 2020). 

Segundo Belmar (2016), durante a tramita­«o da Lei Pel®, ajudou a retirar a urg°ncia da vota­«o 

por ser alinhado ¨ CBF. 

O advogado Carlos Eduardo Cadoca, natural do Recife, nasceu em 1940, e filiou-se ao 

MDB aos 29 anos. Em 1981, foi um dos respons§veis pela transforma­«o do partido em PMDB, 

pelo qual se elegeu vereador em sua cidade natal no ano seguinte. Reelegeu-se mais duas vezes 

para o cargo at® passar para deputado estadual em 1994 e chegar ¨ C©mara Federal quatro anos 

depois, tendo acumulado cinco mandatos seguidos, incluindo passagens pelo PSC, PC do B e 

PDT nos dois ¼ltimos. Nesse ²nterim, presidiu a comiss«o patrimonial do Santa Cruz. Decidiu 

n«o concorrer ¨ reelei­«o em 2018 (BRASIL. CĄMARA DOS DEPUTADOS, 2020; 

FUNDA¢ëO GETĐLIO VARGAS, 2020).  

Tamb®m pernambucano, Jarbas Vasconcelos ® nascido em Vic°ncia, 1942. £ advogado 

e chegou a atuar como professor antes de ingressar na vida p¼blica em 1969, como secret§rio-

geral da se­«o pernambucana do MDB. Ap·s eleger-se deputado estadual no ano seguinte, foi 

deputado federal por dois mandatos n«o consecutivos, prefeito de Recife por duas gest»es, 

governador de Pernambuco reeleito, senador e, novamente, deputado federal de 2015 a 2019 ï

 
63 Ver também ñóNão vamos trazer jogadores por trazerôò, em https://diariodonordeste.verdesmares.com.br/ 

jogada/amp/nao-vamos-trazer-jogadores-por-trazer-1.632306, ñDirigentes do Cear§ vivem sucesso na pol²tica 

enquanto o time luta contra o rebaixamentoò, em https://tribunadoceara.com.br/esportes/ceara/dirigentes-do-ceara-

vivem-sucesso-na-politica-enquanto-o-time-luta-contra-o-rebaixamento/, e Diário da Câmara dos Deputados, em 

http://imagem.camara.gov.br/Imagem/d/pdf/DCD04JUN2005.pdf (acessos em 06/04/2020). 
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eleito com 227.470 votos, o terceiro mais votado para o cargo. Iniciou na 56Û legislatura a 

segunda passagem pelo Senado. Durante quase todo esse per²odo esteve no MDB/PMDB, com 

exce­«o de 1985 e 1986, quando migrou para o PSB (BRASIL. CĄMARA DOS DEPUTADOS, 

2020; FUNDA¢ëO GETĐLIO VARGAS, 2020; BRASIL. SENADO FEDERAL; 2020). Sua 

rela­«o com o futebol limita-se a ser conselheiro do Sport Recife e, como tal, j§ apoiou e 

contestou presidentes do clube64. 

O ga¼cho Jos® Ot§vio Germano, tamb®m advogado, filiou-se ao PDS em 1980, quando 

tinha 18 anos. Por esse partido, foi eleito vereador de Cachoeira do Sul, sua terra natal, oito 

anos depois. Chegou ¨ Assembleia Legislativa em 1991 e foi reeleito para o quadri°nio seguinte 

pelo PPR. Em 2002, foi eleito deputado federal pelo PPB, mas licenciou-se para atuar como 

secret§rio de Justi­a e Seguran­a do Rio Grande do Sul. Reassumiu a vaga na C©mara em 2006 

e foi reeleito para mais tr°s mandatos consecutivos pelo PP. Sua rela­«o formal com o futebol 

come­ou em 1993, quando passou a ser membro do Conselho Deliberativo do Gr°mio. Chegou 

¨ vice-presid°ncia do clube ga¼cho sete anos depois (BRASIL. CĄMARA DOS DEPUTADOS, 

2020; FUNDA¢ëO GETĐLIO VARGAS, 2020). 

Natural de Coribe, o m®dico baiano Jos® Rocha nasceu em 1948 e teve os primeiros 

contatos com a pol²tica aos 22 anos, quando filiou-se ¨ Arena. Por esse partido, foi eleito 

deputado estadual em 1978, ao que se seguiram mais tr°s mandatos consecutivos por PDS (em 

1982) e PFL (1986 e 1990). Chegou ¨ C©mara dos Deputados em 1995 e, desde ent«o, acumula 

sete mandatos seguidos, tendo migrado em 2007 para o PL, legenda que mudaria de nome para 

PR na d®cada seguinte. Foi presidente do Vit·ria de 1983 a 1985, e ® conselheiro-nato do clube 

(BRASIL. CĄMARA DOS DEPUTADOS, 2020; FUNDA¢ëO GETĐLIO VARGAS, 2020; 

MENDES, 2017). 

O cirurgi«o-dentista Jovair Arantes nasceu em Buriti Alegre/GO, em 1951. Iniciou a 

trajet·ria pol²tica 32 anos depois, quando se filiou ao PMDB e foi nomeado coordenador de 

Odontologia da Secret§ria de Sa¼de de Goi§s. Foi eleito vereador de Goi©nia em 1988, deputado 

estadual pelo PSDB dois anos depois e vice-prefeito de Goi©nia em 1992 em chapa cujo titular 

era Darci Acorsi (PT-GO). Dois anos depois, foi eleito deputado federal, cargo que ocupou por 

seis legislaturas seguidas, em meio ¨s quais migrou para o PTB. N«o conseguiu se reeleger em 

2018 (BRASIL. CĄMARA DOS DEPUTADOS, 2020; FUNDA¢ëO GETĐLIO VARGAS, 

2020). £ membro do Conselho Deliberativo do Atl®tico/GO desde 1988, do qual chegou a ser 

 
64 Ver ñSenador pede a ren¼ncia de presidente do Sportò, em https://bityli.com/oEk5h, e ñJarbas vota em Milton 

Bivar na elei­«o do Sportò, em https://jc.ne10.uol.com.br/canal/esportes/sport/noticia/2018/12/18/jarbas-vota-em-

milton-bivar-na-eleicao-do-sport-366002.php (acessos em 07/04/2020). 
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presidente. Hoje, ocupa a vice-presid°ncia do clube. Defensor da CBF e dos clubes, ajudou a 

retirar a urg°ncia da vota­«o do projeto da Lei Pel® e agiu para evitar a tramita­«o do PL que 

visava extinguir o passe no Brasil, apresentando emenda para restaur§-lo (BELMAR, 2016). 

Tamb®m presidiu a comiss«o especial da LRFE na 55Û legislatura e apresentou requerimentos 

que protelaram o andamento dos trabalhos, segundo Mendes (2017). 

J§ o jornalista Marcelo Aro, natural de Belo Horizonte, iniciou a carreira pol²tica aos 25 

anos, quando se elegeu vereador da capital mineira pelo PHS, em 2012. Dois anos depois, foi 

eleito deputado federal, sendo reeleito na legislatura seguinte. Em 2016, foi um dos 

respons§veis pela extin­«o da CPI que visava investigar dirigentes brasileiros no esc©ndalo de 

corrup­«o na Fifa, entre eles o ent«o presidente da CBF, Marco Polo Del Nero. Tr°s anos depois, 

migrou para o Progressistas (BRASIL. CĄMARA DOS DEPUTADOS, 2020). No ano 

seguinte, foi escolhido relator do projeto de lei nÜ 1013/2020, que, entre outras medidas, visa 

suspender o pagamento das parcelas do Profut pelos clubes brasileiros ao governo federal65. O 

relacionamento dele com o futebol vem de fam²lia: seu av¹, Jos® Guilherme Ferreira, e seu pai, 

Elmer Guilherme Ferreira, foram presidentes da Federa­«o Mineira de 1966 a 1980 e de 1987 

a 2001, respectivamente ï cargo hoje ocupado pelo irm«o, Adriano Aro. Em 2015, Marcelo se 

tornou diretor de £tica e Transpar°ncia da CBF. Na sequ°ncia, passou a diretor de Rela­»es 

Institucionais da mesma entidade e tamb®m conselheiro do Atl®tico/MG66.  

O administrador Roberto G·es, natural de Porto Grande/AP, 1966, tornou-se vereador 

de Macap§ em 1993 pelo PSD. Transferiu-se para o PDT e foi deputado estadual de 1995 a 

2008, antes de ser escolhido prefeito da capital amapaense no ano seguinte. Chegou a ser preso 

por fraude em licita­»es no exerc²cio da prefeitura; mesmo assim, foi o deputado federal mais 

votado do Amap§ em 2014, com 22.134 votos, por®m teve a candidatura ¨ reelei­«o impugnada 

pelo TSE quatro anos depois, condenado por corrup­«o67. Tornou-se presidente da Federa­«o 

Amapaense de Futebol em 2011, cargo que ainda ocupa atualmente, e ® pr·ximo da c¼pula da 

CBF, a tendo defendido durante a CPI da ñM§fia do Futebolò (BRASIL. CĄMARA DOS 

DEPUTADOS, 2020)68.  

 
65 Ver ñO futebol parou, mas a Bancada da Bola continua jogando sujoò, em http://brunocarazza.com.br/o-futebol-

parou-mas-a-bancada-da-bola-continua-jogando-sujo/ (acesso em 27/06/2020). 
66 Ver ñCBF tem mais dois pol²ticos na dire­«o, al®m de Perrellaò, em https://bityli.com/JaJeQ, ñBom Senso exige 

de diretor da CBF que se afaste de MP do Futebolò, em https://bityli.com/53GHN, e ñDe pai para filhoò, em 

https://tribunademinas.com.br/colunas/a-palo-seco/07-05-2019/de-pai-para-filho.html (acessos em 07/04/2020). 
67 Ver ñAp·s dois meses preso, prefeito de Macap§ ® soltoò, em http://g1.globo.com/politica/noticia/2011/02/ 

apos-dois-meses-preso-prefeito-de-macapa-e-solto.html, e ñTRE acolhe pedido do MP Eleitoral e barra 

candidatura de Roberto G·esò, em https://bityli.com/Z7kDf (acessos em 07/04/2020). 
68 Ver ñDeputado-cartola apresentou atestado médico e viajou para posse na CBFò, em encurtador.com.br/lGLW5 

(acesso em 07/04/2020). 
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Por sua vez, o economista Rog®rio Marinho ® neto do ex-deputado federal Djalma 

Marinho (UDN/Arena/PDS-RN) e entrou para a pol²tica em 1989 como subprefeito da zona 

oeste de Natal, cidade onde nascera 26 anos antes. Em 2000, foi eleito vereador da capital 

potiguar para o primeiro de dois mandatos seguidos pelo PSB. Sete anos depois, estreou como 

deputado federal, posto para o qual foi reeleito sucessivamente at® 2014, tendo migrado para o 

PSDB no primeiro desses mandatos. N«o conseguiu ser reeleito em 2018, mas passou a atuar 

como secret§rio especial da Previd°ncia do governo Bolsonaro no ano seguinte e ministro do 

Desenvolvimento Regional em 2020. Sua rela­«o com o futebol vem da passagem como vice-

presidente do ABC em 2014 e 2015 e por ter apoiado a CBF no Congresso (BRASIL. 

CĄMARA DOS DEPUTADOS, 2020; FUNDA¢ëO GETĐLIO VARGAS, 2020)69. 

Nascido em Bom Jesus do Galho/MG, o advogado Vicente C©ndido ® filiado ao PT 

desde 1980, quando tinha 21 anos. Foi eleito vereador de S«o Paulo em 1996 e reeleito quatro 

anos depois. Em 2003, assumiu assento na Assembleia Legislativa, para onde foi reeleito no 

quadri°nio seguinte. Estreou como deputado federal em 2011, por onde atuou por duas 

legislaturas, mas decidiu n«o concorrer ¨ reelei­«o em 2018. No futebol, foi vice-presidente da 

Federa­«o Paulista em 2009, tornou-se diretor de Assuntos Internacionais da CBF em 2015 e 

assumiu cargo semelhante em 2018 no Corinthians ï do qual j§ era conselheiro. Foi o relator 

da Lei Geral da Copa do Mundo do Brasil de 2014 e um dos l²deres da Bancada da Bola 

representando interesses de clubes, CBF e federa­»es nas discuss»es da LRFE (BRASIL. 

CĄMARA DOS DEPUTADOS, 2020; MENDES, 2017)70. 

Para finalizar, o empres§rio Washington Reis ® natural de Duque de Caxias, munic²pio 

onde foi eleito vereador pelo PSDB em 1992, aos 25 anos. Dois anos depois, ascendeu ¨ 

Assembleia Legislativa do Rio de Janeiro pelo PSC, onde permaneceu por tr°s mandatos 

seguidos, per²odo no qual migrou para o PMDB e voltou ao PSDB. Em 2004, foi eleito prefeito 

da sua cidade-natal (PMDB). Perdeu a disputa pela reelei­«o em 2008, mas dois anos depois 

foi eleito deputado federal, cargo no qual permaneceu at® o fim de 2016. No ano seguinte, 

iniciou novo mandato como prefeito caxiense. A rela­«o dele com o futebol tamb®m tem ra²zes 

na Baixada Fluminense: foi diretor-executivo do Tigres e ® presidente de honra do Duque de 

 
69  Ver tamb®m ñDirigente lamenta atitude da torcida e diz que óABC ® maior do que todosôò, em 

https://bityli.com/f9qVz, e ñElei­«o faz Bancada da Bola mudar suas pe­as e tornar incerto jogo dos bastidoresò, 

em https://bityli.com/vlKLM (acessos em 07/04/2020). 
70 Ver tamb®m ñCorinthians estreita la­os com o PTò, em https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/ 

politica/2009/08/31/interna_politica,138857/amp.html, ñCargo no Corinthians obriga ex-sócio de Del Nero a 

deixar diretoria da CBFò, em https://bityli.com/empjX, e ñCBF e Corinthians se juntam a audi°ncia sobre a 

regulamentação do jogo online no Brasilò, em https://bityli.com/jdrAZ (acessos em 07/04/2020). 
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Caxias, ambos times do munic²pio (BRASIL. CĄMARA DOS DEPUTADOS, 2020; 

FUNDA¢ëO GETĐLIO VARGAS, 2020)71. 

A Tabela 11 (abaixo) apresenta informações referentes a idade dos congressistas, 

orientação ideológica dos partidos aos quais foram vinculados no decorrer do mandato, bem 

como número de mandatos anteriores. 

 

Tabela 11 ï Idade, orientação ideológica dos partidos e mandatos anteriores dos congressistas 

ligados ao futebol na 55ª legislatura 

Congressista Idade no 

in²cio do 

mandato 

Orienta­«o 

ideol·gica do 

partido72 

(inicial/final) 

N¼mero de mandatos anteriores  

Legislativo Executivo 

Federal Local 

(Estadual / 

municipal) 

Federal Local 

Afonso Hamm 52 direita 3 1 ï ï 

Andr® 

Figueiredo 

48 esquerda 2 ï ï ï 

Andr®s Sanchez 51 esquerda ï ï ï ï 

Arnaldo Faria de 

S§ 

69 direita 7 ï ï ï 

Cadoca 74 esquerda 4 4 ï ï 

Ciro Nogueira 46 direita 5 ï ï ï 

Collor 55 direita 3 ï 1 2 

Danrlei 41 direita 1 ï ï ï 

Deley 55 direita 3 ï ï ï 

Evandro Roman 41 direita ï ï ï ï 

F§bio Mitidieri 37 direita ï 1 ï ï 

Fernando 

Bezerra Coelho 

57 esquerda / centro 2 1 ï 3 

Goulart 61 direita ï 5 ï ï 

Jarbas 

Vasconcelos 

72 centro 4 1 ï 4 

Jos® Ot§vio 

Germano 

52 direita 3 3 ï ï 

Jos® Rocha 66 direita 5 4 ï ï 

Jovair Arantes 63 direita 5 2 ï ï 

Luciano Bivar 70 direita 1 ï ï ï 

Marcelo Aro 27 direita ï 1 ï ï 

Marcus Vicente 60 direita 3 1 ï 1 

Omar Aziz 56 direita ï 3 ï 2 

Paulo 62 direita 4 2 ï ï 

 
71 Ver tamb®m ñParceria com o Corinthians faz o Tigres sonhar com boa campanha no Estadual e tra­ar meta de 

chegar ao Brasileir«oò, em https://bityli.com/inlWP, e ñEurico Miranda comemora desempenho do Duque de 

Caxias em 2009ò, em https://www.netvasco.com.br/news/noticias15/72660.shtml (acesso em 07/04/2020). 
72 A classificação foi baseada em Almeida, H. (2014), Braga e Carlomagno (2018) e Rodrigues (2009). 
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Magalh«es 

Roberto Goes 48 esquerda ï 2 ï 1 

Rog®rio 

Marinho 

51 centro 2 2 ï ï 

Rom§rio 49 esquerda / direita 1 ï ï ï 

S®rgio Zveiter 58 direita 1 ï ï ï 

Vicente C©ndido 55 esquerda 1 4 ï ï 

Washington 39 esquerda ï 1 ï ï 

Washington 

Reis 

47 centro 1 4 ï 1 

Zez® Perrella 57 direita / centro 2 1 ï ï 

 

Estat²sticas descritivas 

M®dia 53,96 ï 2,1 1,43 0,03 0,46 

Mediana 55 ï 2 1 0 0 

Desvio padr«o 10,88 ï 1,91 1,54 0,18 1 
Fontes: Brasil. Câmara dos Deputados (2020); Brasil. Senado Federal (2020); O autor (2020). 

 

A m®dia de idade dos congressistas ligados ao futebol em 1Ü de fevereiro de 2015 era de 

53,9 anos, n¼mero bastante pr·ximo da mediana da amostra (55), o que indica que essas 

medidas de tend°ncia central s«o sim®tricas entre si. Contudo, o desvio padr«o do grupo ® 

bastante elevado, da² a disparidade entre o parlamentar mais novo (Marcelo Aro, 27 anos ao 

tomar posse) e mais velho (Cadoca, 74). A maioria dos representantes (11) se encontrava na 

faixa entre 50 e 59 anos, o que pode ser explicado pela domin©ncia de dirigentes de futebol 

entre os pol²ticos da Bancada da Bola. 

No que se refere ¨ orienta­«o ideol·gica dos partidos, se percebe uma clara supremacia 

das legendas mais conservadoras. Dezenove parlamentares iniciaram a legislatura afiliados a 

agremia­»es partid§rias de direita. Dos demais, tr°s deputados federais representavam partidos 

de centro (PMDB e PSDB) em fevereiro de 2015, ao passo que apenas oito representantes 

pertenciam a quadros de esquerda. Ressalte-se que essa classifica­«o ® sempre motivo de 

pol°mica, pois, por exemplo, o PSDB e o PMDB, apesar de terem ra²zes hist·ricas que os 

remetem ao centro, t°m assumido posi­»es majoritariamente de direita em suas vota­»es73 . 

Contudo, por entendermos que propor uma reclassifica­«o ideol·gica dos partidos poderia 

resultar em n²vel consider§vel de subjetividade, optamos por ratificar a grada­«o partid§ria 

majorit§ria na literatura. 

 
73 Ver ñDireita ou esquerda? Análise de votações indica posição de partidos brasileiros no espectro ideológicoò, 

em https://www.bbc.com/portuguese/brasil-41058120 (acesso em 08/04/2020). 
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No fim da legislatura, em janeiro de 2019, o cen§rio teve ligeiras altera­»es, caindo para 

18 o n¼mero de congressistas nas legendas de direita e para sete na esquerda. Por sua vez, o 

centro (PMDB) ganhou mais dois senadores, chegando a cinco representantes ï o que coincide 

com a assun­«o de Michel Temer ao poder central. 

O fato de determinado parlamentar ser filiado a um partido mais caracterizado com 

determinado espectro ideol·gico n«o necessariamente se reflete em suas posi­»es pol²ticas. 

Como exemplos se pode citar, o senador Ciro Nogueira cujo partido, o Progressistas, iniciou a 

legislatura ainda como PP integrando a base de apoio de Dilma, por®m rompeu com a presidenta 

em 2016, tendo o parlamentar votado a favor do impeachment dela. Por sua vez, em 2018, o 

piauiense fez campanha colando sua imagem ¨s de Lula e do governador do PT candidato ¨ 

reelei­«o Wellington Dias. Em 2020, integra a base de apoio do presidente de extrema-direita 

Jair Bolsonaro. Por outro lado, mesmo filiado ao partido de direita PSD, cuja bancada apoiou 

majoritariamente o impedimento de Dilma, o deputado federal F§bio Mitidieri votou em favor 

da preserva­«o do cargo da petista. 

Em rela­«o ¨s experi°ncias pr®vias em cargos eletivos dos congressistas ligados ao 

futebol, a maioria deles tem a trajet·ria constru²da no Poder Legislativo. Em fevereiro de 2015, 

22 deles tinham passagens pr®vias pelo Congresso Nacional, com o deputado Arnaldo Faria de 

S§ sendo o mais longevo, j§ que iniciaria o oitavo mandato consecutivo, em contraste aos oito 

estreantes em Bras²lia. Dezenove parlamentares tinham passagens anteriores por assembleias 

legislativas estaduais ou c©maras municipais de vereadores, sendo o caso mais recorrente o de 

Goulart, cinco vezes representante legislativo na capital paulista. Por outro lado, 10 

congressistas n«o passaram pelos parlamentos locais antes de serem eleitos congressistas, ao 

passo que Collor foi prefeito de Macei· antes de ascender ¨ capital federal. 

O senador alagoano foi, ali§s, o ¼nico dos pol²ticos com liga­»es com o futebol a j§ ter 

ocupado a Presid°ncia da Rep¼blica, por®m outros seis congressistas j§ chefiaram o Executivo 

de estados e/ou munic²pios: Bezerra Coelho, prefeito de Petrolina tr°s vezes; Vasconcelos, 

governador de Pernambuco e mandat§rio de Recife por dois mandatos, cada; Marcus Vicente, 

prefeito de Ibira­u/ES; Aziz, governador do Amazonas em dois quadri°nios distintos (um dos 

quais, ascendendo da condi­«o de vice no ¼ltimo ano); e G·es e Reis, ex-prefeitos de Macap§ 

e Duque de Caxias, respectivamente. 
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3.3 O Facebook 

 

O Facebook ® uma rede social lan­ada em 2004 pelos estudantes Mark Zuckerberg, 

Chris Hughes, Eduardo Saverin e Dustin Moskovitz, da Universidade de Harvard, nos Estados 

Unidos. Surgiu inicialmente como uma plataforma aberta apenas aos alunos da institui­«o e foi, 

aos poucos, sendo aberto a outros estudantes universit§rios e de ensino m®dio, e a outros 

trabalhadores norte-americanos at® ser disponibilizado ao p¼blico em geral em 2006 (BOYD; 

ELLISON, 2008)74. 

Permite a usu§rios ñcomunsò publicarem os pr·prios perfis na rede, nos quais postam 

informa­»es b§sicas como nome, idade, naturalidade, cidade onde vive, estado civil, entre 

outras. Tamb®m ® poss²vel publicar atualiza­»es em texto, imagem e v²deo, fazer transmiss»es 

ao vivo ï esta uma funcionalidade adicionada em 2015 ï, adicionar amigos e interagir com eles 

por meio de coment§rios, curtidas e compartilhamento de conte¼dos. Por sua vez, celebridades, 

figuras p¼blicas e empresas podem criar p§ginas p¼blicas ï as fan pages ï, as quais s«o curtidas 

por seguidores, que passam a acompanhar as atualiza­»es daquela conta. Neste endere­o, os 

donos das p§ginas podem publicar os mesmos formatos de m²dia dos perfis, al®m de gerar 

enquetes e criar eventos para que os curtidores interajam. £ por meio das fan pages que a 

maioria dos pol²ticos se comunica com seus respectivos p¼blicos no Facebook. 

Na Bancada da Bola, uma exce­«o a isso foi o deputado Jos® Rocha, que durante v§rios 

anos manteve apenas um perfil, recurso de acesso restrito a quem ele adicionasse ou aceitasse 

como amigo, e s· em 2018, durante a campanha eleitoral, passou a usar tamb®m uma fan page. 

Por sua vez, Jos® Ot§vio Germano fez caminho inverso e ap·s a legislatura s· manteve o perfil 

ativo ï por®m os dados de sua p§gina foram coletados antes que ele a deletasse75.  

A evolu­«o da popularidade do Facebook teve n¼meros impressionantes. Passou de 5,5 

milh»es de usu§rios no mundo em 2006 para 100 milh»es dois anos depois, quando ultrapassou 

o MySpace e alcan­ou a lideran­a do segmento nos Estados Unidos. A possibilidade de acesso 

pelo celular foi incorporada nesse ²nterim, que tamb®m foi marcado pela entrada da Microsoft 

como acionista de 1,6% do patrim¹nio do site. Em 2011, quando atingiu 845 milh»es de 

usu§rios, abriu o primeiro escrit·rio de neg·cios no Brasil. No ano seguinte, a companhia 

liderada por Zuckerberg comprou o aplicativo de fotografias Instagram e chegou ¨ marca de 1 

 
74 Ver tamb®m ñFacebook completa 10 anos: conhe­a a hist·ria da rede socialò, em https://bityli.com/2JCtv 

(acesso em 22/04/2015). 
75 Como o aplicativo Netvizz, usado para a coleta dos dados, só permitia a extração de dados de páginas e só estas 

são públicas a todos os usuários, esta pesquisa só analisa os dados de fan pages. 
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bilh«o de usu§rios no mundo. No anivers§rio de 10 anos, comprou o aplicativo de mensagens 

instant©neas WhatsApp. Em 2016, foi envolto em pol°micas pela ampla difus«o de fake news 

em seus dom²nios nas elei­»es norte-americanas, o que pioraria dois anos depois, quando veio 

¨ tona o esc©ndalo da Cambridge Analytica. Em janeiro de 2020, chegou a 2,4 bilh»es de 

usu§rios76. 

No Brasil, a rede social come­ou a tornar-se conhecida em 2008, quando ganhou sua 

vers«o em portugu°s, tendo seu uso inicial concentrado nas classes A e B, ao passo que o Orkut 

seguia l²der de audi°ncia. Dois anos depois, teve 192% de crescimento na base de usu§rios, o 

que resultou na chegada do Facebook ¨ lideran­a do segmento em dezembro de 2011. 

Expandiu-se e manteve a prefer°ncia do p¼blico brasileiro at® 2016, quando foi superado pelo 

YouTube, por®m, mant®m a segunda posi­«o desde ent«o. Em 2019, o Pa²s tinha, pelo menos, 

120 milh»es de usu§rios nessa m²dia, configurando-se como um dos tr°s maiores mercados da 

companhia no mundo. 

Um elemento ainda importante de se considerar nesse contexto ® a expans«o do acesso 

¨ internet no Brasil, mas ainda longe de se chegar a uma universalidade do acesso. Em 2005, 

quando o Facebook ainda n«o havia chegado ao Pa²s e o Orkut acabara de se tornar febre por 

aqui, 31,9 milh»es de brasileiros com 10 anos ou mais tinham conex«o com a web. Esse n¼mero 

saltou para 135,9 milh»es em 2018, de acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e 

Estat²stica (IBGE). Contudo, ainda h§ 45,9 milh»es de pessoas desconectadas da rede mundial 

de computadores nessa faixa et§ria. Ou seja, se a amplia­«o do acesso favoreceu o crescimento 

da m²dia social em territ·rio brasileiro, a exclus«o digital ainda ® um fator limitante.77 

No Brasil, o uso das m²dias sociais pelos pol²ticos brasileiros come­ou a ser registrado 

a partir do pleito presidencial de 2006, quando era vedado, pela Justi­a Eleitoral, aos candidatos 

fazer campanha nesse espa­o. Por conta disso, os principais candidatos, Lula e Geraldo 

Alckmin (PSDB), apenas inclu²ram em seus respectivos sites, links para comunidades de 

apoiadores no Orkut e gravaram v²deos de agradecimento e mobiliza­«o de seus eleitores. 

postando-os no YouTube. Alckmin e Cristovam Buarque (PDT) tamb®m lan­aram blogs para 

registrar suas a­»es e difundir as pr·prias propostas (CHAIA, 2007). 

Em 2008, o pleito para prefeitos e vereadores seguiu sob legisla­«o eleitoral restritiva 

 
76 Ver ñFacebook completa 10 anos; veja a evolução da rede socialò, em https://bityli.com/zzgU1, e ñFacebook 

completa 15 anos com 2,3 bilh»es de usu§riosò, em https://bityli.com/441Bu (acessos em 09/04/2020), e ñGlobal 

social media overviewò, em https://datareportal.com/social-media-users (acesso em 01/09/2020). 
77 Ver tamb®m ñEm 2018, quase 46 milh»es de brasileiros ainda n«o tinham acesso ¨ internet, aponta IBGEò, em 

https://bityli.com/Zu1vF; e ñUso da internet no Brasil cresce, e 70% da popula­«o est§ conectadaò; em 

https://bityli.com/B9uqo (acessos em 09/04/2020). 



127 

 

quanto ¨ utiliza­«o das m²dias sociais. No ano seguinte, foi sancionada a Lei Federal nÜ 12.034, 

que liberou o uso de m²dias sociais pelos candidatos nas elei­»es brasileiras. E j§ em 2010 

houve ampla ades«o dos candidatos ao Twitter, com emprego representativo tamb®m de Orkut, 

YouTube e Facebook (BRAGA; CARLOMAGNO, 2018). 

J§ a partir do pleito de 2012 se percebeu o crescimento exponencial do Facebook, que 

passa a rivalizar com o Twitter na prefer°ncia entre os candidatos a prefeito e a vereador. As 

pesquisas sobre as elei­»es de 2014 e de 2016 confirmaram a prefer°ncia pela rede social entre 

os postulantes aos governos estaduais, ao Senado e ¨s prefeituras, ao passo que todos os 

presidenci§veis utilizaram essa rede social e o microblog (BRAGA; CARLOMAGNO, 2018). 

Se cresceram os estudos sobre o uso das m²dias sociais durante campanhas eleitorais, o 

mesmo n«o se pode dizer acerca do uso dessas ferramentas em per²odos regulares de mandato. 

Um dos primeiros estudos nesse sentido ® o de Silva e Bueno (2009), o qual analisa a forma 

como dois vereadores de Belo Horizonte ï Iran Barbosa (PMDB) e Jo«o Vitor Xavier (PRP) ï 

utilizaram o Twitter em 2009. Uma constata­«o interessante, tamb®m verificada em trabalhos 

posteriores, ® de que os parlamentares tentaram distanciar as pr·prias imagens pol²ticas das de 

seus respectivos partidos, configurando um uso personalista da ferramenta (SILVA; BUENO, 

2009, p. 12). 

A possibilidade de as novas tecnologias melhorarem a qualidade dos trabalhos dos 

deputados estaduais brasileiros da legislatura entre 2011 e 2015 ® tematizada por Braga e 

Carlomagno e Rodrigues (2014). Segundo os autores, o percentual m®dio de ades«o ¨s m²dias 

sociais por esses pol²ticos ® de 47,1%, variando de 74,4% no Centro-Oeste a 12,8% no 

Nordeste. Em rela­«o ¨s redes mais utilizadas, os autores descobrem que o Facebook 

ultrapassou o Twitter, com 89,3% de ades«o para a rede social e 86,5% para o microblog. 

Entre os 30 congressistas da Bancada da Bola da 55Û legislatura, o Facebook foi a ¼nica 

m²dia social usada por todos no respectivo per²odo. A rede foi a preferida em rela­«o ao 

Instagram (26 representantes com contas ativas at® janeiro de 2019 e postagens durante o 

quadri°nio), ao Twitter (24 pol²ticos com perfis nas mesmas condi­»es) e ao YouTube (21). 

O aplicativo usado para a coleta das postagens foi o Netvizz78, criado para coletar dados 

de p§ginas do Facebok e descontinuado em agosto de 2019, por®m todas as mensagens foram 

arquivadas antes de ele ter o funcionamento interrompido. Do total de congressistas, as 

mensagens de 24 deles foram coletadas mensalmente no decorrer da legislatura, mas a dos 

senadores Ciro Nogueira, Fernando Collor e Omar Aziz, e a dos deputados federais Goulart, 

 
78 Estava disponível em https://apps.facebook.com/107036545989762/. 
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Jarbas Vasconcelos e Paulo Magalh«es foram obtidas entre abril e junho de 201979 , pois a 

liga­«o deles com o futebol s· foi descoberta nesse per²odo ï o que se deve ao fato de omitirem 

as liga­»es que t°m com a modalidade de seus perfis nos sites do Senado e da C©mara. 

O Netvizz havia sido desenvolvido por Bernhard Rieder, professor de Estudos de M²dia 

da Universidade de Amsterd« (RIEDER, 2013). O acesso ao aplicativo se dava por meio da 

inser­«o dos dados de login e senha do Facebook pelo pesquisador interessado, a fim de 

autorizar o arquivamento dos dados atrelado a uma conta espec²fica. A ferramenta permitia a 

coleta de um rol de mais de 20 informa­»es por postagem, tais como textos e links das 

mensagens, datas das postagens, n¼meros de curtidas, coment§rios, compartilhamentos, entre 

outros. Os dados eram disponibilizados no formato ñtabò e podiam ser consultados em 

softwares de planilhas eletr¹nicas. 

 

 

3.4 Estrat®gias metodol·gicas 

 

A pesquisa proposta será produzida a partir da coleta e das análises de frequência das 

postagens publicadas pelos 30 congressistas ligados ao futebol em suas páginas oficiais no 

Facebook em três períodos distintos: o período eleitoral de 2014 (de 6 de julho a 5 de outubro), 

o período de mandato da 55ª legislatura (entre 2 de fevereiro de 2015 e 31 de janeiro de 2019) 

e a sucessão de 2018 (de 16 de agosto a 7 de outubro). 

Também será promovida a Análise de Conteúdo de amostra das postagens de 24 desses 

parlamentares ï os que publicaram pelo menos 10 posts80 durante o mandato e em um dos 

períodos eleitorais (2014 ou 2018), bem como mantinham suas fan pages ativas em janeiro de 

2020, quando foi iniciada esta fase da investigação empírica. Por conta desse critério, foram 

excluídos dessa etapa da pesquisa o senador Zezé Perrella e os deputados federais Andrés 

 
79 Este pesquisador reconhece que há um risco maior de esses seis congressistas terem apagado mensagens de suas 

fan pages antes da coleta dos dados em relação aos demais parlamentares, mas considera que essa possibilidade 

não impactará decisivamente os resultados da análise final. Essa questão será retomada na discussão das 

considerações finais deste trabalho. 
80 Não há um consenso na literatura sobre a quantidade mínima ideal de postagens para se trabalhar com 

porcentagens em estudos de Análise de Conteúdo. Nuernbergk e Conrad (2016), por exemplo, não fazem 

categorização de categorias qualitativas de representantes com menos de 100 tweets no período analisado. 

Cecobelli (2018), por sua vez, adota 50 posts de Facebook como o mínimo ideal. Já Vasko e Trilling (2019) ratifica 

a inexistência de uma métrica padrão e adotam o corpus mínimo de 10 tweets por conta. Neste estudo, 

endossaremos este último critério por considerar que postagens em fan pages costumam ter conteúdo mais extenso 

que publicações no Twitter, portanto oferecendo mais subsídios para análise, mas cientes de que uma classificação 

com base em dados percentuais de uma amostra inferior a 10 sobrevalorizaria o peso de cada post. 
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Sanchez, José Otávio Germano, José Rocha, Luciano Bivar e Washington Stecanela, como será 

explicado no decorrer desta seção. 

O período de mandato ï 4 anos para os deputados federais e oito para senadores, sendo 

uma legislatura para os primeiros e duas para os segundos ï é estabelecido na Constituição 

Federal, ao passo que as datas dos períodos eleitorais são definidas pelo TSE (BRASIL. 

CONSTITUIÇÃO, 1988; BRASIL. TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL, 2014, 2018). 

Para se justificar o porquê da escolha da abordagem comparativa entre os períodos 

eleitoral e de mandato é preciso apresentar, brevemente, os cinco grupos de metodologias 

principais identificados para analisar a campanha permanente até então na literatura 

internacional. O primeiro discute o tema por meio de procedimentos não mensuráveis e não 

testemunhais, tais como estudo de caso não quantitativo, análise exploratória e revisão 

historiográfica ou bibliográfica. Esses trabalhos centram em reflexões sobre como o Legislativo 

e o Executivo têm adotado práticas eleitorais durante os mandatos, por meio das quais se indica 

que isso ocorre, se debate sobre as causas e as consequências desse movimento, mas sem 

efetivamente se medir como isso acontece (CONAGHAN; DE LA TORRE, 2008; HECLO, 

2000; HEITH, 2004; KITZBERGER, 2012; MARLAND; ESSELMENT; GIASSON, 2017; 

MARCUS, 2010; NIMMO, 1999; ORNSTEIN; MANN, 2000; STANYER, 2007). Não se trata 

aqui de diminuir a importância de trabalhos de cunho mais reflexivo, mas de corroborar a 

constatação já expressa por Ceccobelli (2018), Larsson (2014) e Wen (2014) de que a literatura 

sobre o tema necessita de critérios claros e explícitos para definir o que é campanha permanente. 

O segundo bloco baseia-se em entrevistas com atores políticos constituintes, sejam eles 

os próprios representantes, marqueteiros, assessores ou servidores públicos. Trata-se de 

metodologia interessante, que utiliza a experiência prática de tais representantes como forma 

de concluir pela prática da campanha permanente, bem como para a identificação de suas 

características (ALAIMO, 2017; BLUMENTHAL, 1980; GIASSON; SMALL, 2017; 

KOLIASTASIS, 2016; MEDVIC; DULIO, 2004). 

As outras três estratégias metodológicas buscam identificar, discutir e comparar critérios 

qualiquantitativos para aferir esse fenômeno, sendo uma delas por meio de análises 

circunscritas a um único mandato em si ï por exemplo, pela comparação das formas de uso das 

redes sociais de um grupo de parlamentares durante uma legislatura (ESPÍNDOLA; 

CARVALHO; LEAL, 2019; LARSSON, 2015; MASSUCHIN; SILVA, 2019; SOBACI, 

2018); outra, por meio de dados longitudinais que visam a comparação do desenvolvimento de 

estratégias por ocupantes do mesmo cargo durante diferentes mandatos ao longo do tempo ï 
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por exemplo, comparar o número e o destino das viagens oficiais dos últimos cinco presidentes 

da República (COOK, 2002; DOHERTY, 2007, 2012, 2014; EDWARDS, 2007; 

MARANGONI; VERZICHELLI, 2019; SAMPAIO, 2016; SPARROW; TURNER, 2001; 

TENPAS, 2000); e a última, opondo indicadores de campanha permanente entre períodos de 

mandato e eleitorais de um mesmo grupo de atores políticos (CECCOBELLI, 2018; 

FERNANDES et al, 2016; JOATHAN; REBOUÇAS, 2020; LARSSON, 2014; 

NUERNBERGK; CONRAD, 2016; VAN KESSEL; CASTELEIN, 2016; VASKO; 

TRILLING, 2019; WEN, 2014). 

Assim, nesta tese, será adotada a comparação entre os determinantes de promoção da 

campanha permanente nos períodos de mandato e eleitoral, visto que a abordagem comparativa 

em termos percentuais permite apontar a estratégia de comunicação do político em ambos os 

períodos, bem como acompanhar progressivamente o uso da ferramenta pelos candidatos e 

detectar se e como essas estratégias variam entre esses momentos e no decorrer da própria 

legislatura (CECCOBELLI, 2018; LARSSON, 2014; LILLEKER et al, 2019; VASKO; 

TRILLING, 2019; WEN, 2014). 

Além da comparação entre os períodos eleitoral e não eleitoral, também serão realizadas 

entrevistas com dois congressistas e cinco assessores integrantes do nosso corpus de pesquisa, 

por enterdermos que somar a experiência prática de representantes e seus assessores ao 

resultado da Análise de Conteúdo ajuda a enriquecer a discussão produzida a partir dos achados 

empíricos, aliando as reflexões teóricas e analíticas da comunicação no Facebook à visão que 

os atores políticos têm de questões relativas a comunicação de mandato, uso da rede social, 

relação com o futebol e campanha permanente. 

É importante esclarecer que a comparação não faz sentido em todos os momentos para 

todos os candidatos, o que gerou a necessidade de se buscar uma metodologia que eliminasse o 

impacto de lapsos temporais distintos de comunicação entre os congressistas dentro de um 

mesmo mandato. Por exemplo, Fernando Bezerra não disputou a eleição de 2018, pois estava 

no quarto ano de seu mandato no Senado e não concorreu a nenhum cargo majoritário, portanto, 

teve o período entre 16 de agosto e 7 de outubro no referido ano contabilizados como não 

eleitoral (o que não aconteceu com quem disputou esse pleito). 

Assim, optou-se por medir a categoria ñfrequ°ncia de postagemò por meio da m®trica 

de posts/dia, o que elimina as disparidades entre os representantes, já que todos terão um dia de 

mandato como unidade básica de comparação (CECOBELLI, 2018; LARSSON, 2014; 

VASKO; TRILLING, 2019). Para as demais categorias, foi estabelecida como unidade de 
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comparação a frequência de aparição de cada uma delas em relação ao total de postagens do 

próprio parlamentar, considerando-se valores percentuais de 0 a 100%, de forma que a unidade 

básica de comparação entre eles seja um post. Dessa forma, também eliminamos a diferença 

entre os tamanhos das amostras de cada parlamentar, permitindo uma comparação 

estatisticamente correta entre eles (CECOBELLI, 2018; LILLEKER et al, 2019; WEN, 2014). 

Doze congressistas, incuindo o já citado Bezerra, não disputaram, pelo menos, uma das 

duas eleições compreendidas no período de investigação da pesquisa (2014 ou 2018), por isso 

foi necessário escolher só um dos períodos eleitorais para a Análise de Conteúdo comparativa 

em relação ao mandato, já que a participação em ambos os pleitos seria uma condição satisfeita 

por apenas 60% da amostra, ou seja, o número máximo de parlamentares possível de ser 

analisado seria 18 ï isso sem considerar os critérios de, no mínimo, 10 postagens por período e 

a manutenção da página no ar no momento da investigação empírica, o que reduziria ainda mais 

a amostra. Tal decisão encontra respaldo no procedimento metodológico adotado em pesquisas 

internacionais semelhantes, pois, à exceção de Van Kessel e Castelein (2016), todas as demais 

comparam um período de cada fase. Mesmo assim, Zezé Perrella não disputou qualquer dos 

pleitos citados e, por isso, foi o primeiro dos parlamentares excluídos da Análise de Conteúdo 

(tendo, ent«o, apenas a categoria ñfrequ°ncia de postagemò analisada). 

Outros cinco congressistas também tiveram apenas a frequência analisada e foram 

excluídos da Análise de Conteúdo: Luciano Bivar, porque ainda não tinha fan page durante a 

campanha de 2014 e não a usou durante os meses de mandato em que exerceu o cargo de 

deputado federal; Andres Sanchez e José Otávio Germano, por terem deletado suas respectivas 

páginas na rede social durante o período de investigação empírica desta tese (entre janeiro e 

julho de 2020), inviabilizando uma análise completa do conteúdo81; e José Rocha e Washington 

Stecanela, por terem postado menos de 10 vezes durante a legislatura. 

No que tange especificamente à análise de frequência de postagem, os dados de ambas 

as eleições (2014 e 2018) serão considerados, já que ambos ficavam disponíveis 

automaticamente a partir da extração dos dados com o aplicativo Netvizz e, diferentemente da 

Análise de Conteúdo, o fato de um político ter disputado apenas um dos pleitos não representa 

prejuízo qualitativo à análise, pois a comparação para aferição da campanha permanente pode 

se dar com qualquer um deles ou com ambos. 

 
81 O conteúdo de texto e os links presentes nas postagens de ambas as fan pages foi salvo pelo Netvizz e podem 

ser consultados pelo autor, porém a exclusão das páginas inviabiliza a verificação dos conteúdos em vídeo, fotos, 

áudios e cartões virtuais, bem como a existência de menções e respostas (interatividade), o que tornaria a análise 

desigual e prejudicada em relação aos demais congressistas. Para não haver padrões de análise distintos, optou-se 

por excluir ambos os deputados da Análise de Conteúdo. 
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Houve casos de representantes que terão descartados determinados períodos dentro da 

própria legislatura por não estarem oficialmente em exercício no Congresso, em função de 

quatro situações específicas: 

a) renúncia do mandato: caso de Reis (a partir de janeiro de 2017, para exercer o 

cargo de prefeito de Duque de Caxias); 

b) candidatura ao Executivo nesse período: Reis (entre 16 de agosto e 30 de outubro 

de 2016, por estar em campanha oficial para prefeito de Duque de Caxias); Collor 

(entre 16 de agosto e 14 de setembro, quando candidato ao governo de Alagoas82); 

Aziz, Romário e Zveiter (entre 16 de agosto e 7 de outubro 2018, por serem 

candidatos aos governos de Amazonas e do Rio de Janeiro e à suplência fluminense 

do Senado, respectivamente). 

c) Licença do mandato por motivos diversos: Figueiredo (atuação como ministro 

das Comunicações entre 5 de outubro de 2015 e 11 de maio de 2016); Deley 

(secretário de Esporte, Juventude e Lazer do Rio de Janeiro entre 10 de dezembro 

de 2015 e 4 de janeiro de 2016, e de 16 a 18 de fevereiro de 2016); Góes (de 6 de 

junho a 6 de outubro de 2018, por motivos de saúde e questões de interesse 

particular); Zveiter (de 9 a 12 de fevereiro de 2015, para atuar como secretário de 

Coordenação de Governo da Prefeitura do Rio de Janeiro; e em quatro períodos 

como secretário de Habitação e Cidadania do mesmo município: de 15 de outubro 

de 2015 a 13 de abril de 2016, de 19 de abril a 11 de julho, de 19 de julho a 11 de 

setembro, e de 4 a 24 de outubro do mesmo ano).  

d) Suplência: Cadoca (era suplente e só tomou posse em 4 de fevereiro de 2015; depois 

disso, afastou-se, em função do retorno do titular nos seguintes períodos: 14 a 19 de 

abril de 2016; 2 de agosto de 2017; 20 a 22 de outubro de 2017; 25 do mesmo 

mês/ano; e a partir de 6 de abril de 2018); Bivar (também estava na suplência e foi 

empossado em 17 de julho de 2017; afastou-se por causa do retorno do titular de 18 

a 23 de outubro do mesmo ano e de 10 de abril de 2018 em diante); e Stecanela 

(entrou exercício após suplência em 7 de novembro de 2018). 

 

Considerando-se a duração de cada período, um candidato terá, no máximo, 1500 dias 

de análise nos quais as categorias de análise poderão ser investigadas. Porém, descontando-se 

 
82 O ex-presidente desistiu da candidatura durante o primeiro turno e voltou a exercer apenas o mandato de 

senador. Ver ñCollor desiste de disputar o governo de Alagoasò, em https://www1.folha.uol.com.br/poder/2018/ 

09/collor-desiste-de-disputar-o-governo-de-alagoas.shtml (acesso em 13/04/2020). 



133 

 

os em que os representantes não eram candidatos ou não estavam no exercício do mandato, a 

quantidade máxima de dias a ser considerada está representada na Tabela 12. 

 

Tabela 12 ï Quantidade máxima de dias por congressista e por período a ser considerada para 

análise 

Congressista NÜ de dias em que 

participou da 

campanha em 2014 

NÜ dias n«o eleitorais 

em exerc²cio na 55Û 

legislatura 

NÜ de dias em 

que participou 

do pleito de 2018 

Afonso Hamm 92 1408 53 

Andr® Figueiredo 92 1188 53 

Andr®s Sanchez 92 1461 ï 

Arnaldo Faria de S§ 92 1408 53 

Cadoca 92 1145 ï 

Ciro Nogueira ï 1408 53 

Collor 92 1431 ï 

Danrlei 92 1408 53 

Deley 92 1379 53 

Evandro Roman 92 1408 53 

F§bio Mitidieri 92 1408 53 

Fernando Bezerra 92 1461 ï 

Goulart 92 1408 53 

Jarbas Vasconcelos 92 1408 53 

Jos® Ot§vio Germano 92 1408 53 

Jos® Rocha 92 1408 53 

Jovair Arantes 92 1408 53 

Luciano Bivar 92 261 53 

Marcelo Aro 92 1408 53 

Marcus Vicente 92 1408 53 

Omar Aziz 92 1408 ï 

Paulo Magalh«es 92 1408 53 

Roberto Goes 92 1338 53 

Rog®rio Marinho 92 1408 53 

Rom§rio 92 1408 ï 

S®rgio Zveiter 92 1062 ï 

Vicente C©ndido 92 1461 ï 

Washington 92 86 ï 

Washington Reis 92 624 ï 

Zez® Perrella ï 1461 ï 
Nota: (ï) candidatos que não disputaram o pleito ou disputaram cargos ao Executivo. 

Fontes: Brasil. Câmara dos Deputados (2020); Brasil. Constituição Federal (1988); Brasil. Senado Federal 

(2020); Brasil. Tribunal Superior Eleitoral (2020). 

 

As postagens realizadas em cada um desses dias no Facebook serão consideradas para 

a análise de frequência, primeiro passo metodológico desta pesquisa. A consideração de todas 

essas mensagens resultou em em um corpus total inicial de 41.936 mensagens (n1). 



134 

 

Em seguida, será promovida a Análise de Conteúdo das postagens dos 24 congressistas 

que atenderam aos pré-requisitos metodológicos para serem incluídos nessa etapa: 1) ter 

postado, pelo menos, 10 vezes no período de mandato e em um dos períodos eleitorais (2014 

ou 2018); 2) ter mantido a fan page ativa entre janeiro e julho de 2020, quando foram 

consultados os links coletados pelo Netvizz para a realização da análise.  

Quanto à escolha entre os pleitos de 2014 e 2018, os candidatos serão investigados 

prioritariamente em relação ao primeiro, visto ser ter sido esse o pleito que envolveu a maior 

quantidade de candidatos da amostra (28 naquele contra 19 no segundo). As postagens 

publicadas na campanha de 2018 somente serão analisadas em duas situações: quando o 

postulante não tiver participado do pleito de 2014 (caso de Ciro Nogueira) ou não tiver feito ao 

menos 10 postagens nessa corrida eleitoral (situação verificada para Marcus Vicente).  

A ampla extensão do corpus torna inviável e até desnecessário analisar todo esse 

universo de mensagens, por isso optou-se por definir uma amostra mínima representativa do 

total de postagens de cada congressista por período de análise, de forma que a parte escolhida 

para análise represente o todo. Para isso, utilizou-se calculadora de amostras eletrônica baseada 

na fórmula do cálculo amostral83.  

Considerou-se, para essa definição de amostra, nível de confiança de 95%, o que 

significa dizer que a amostra escolhida tem 95% de chances de representar o universo de 

postagens dos períodos analisados. Além disso, foi estabelecida margem de erro de 5%, ou seja, 

os resultados encontrados podem variar 5% do valor encontrado para mais ou para menos no 

sentido de representar o total de mensagens. 

A seguir, a Tabela 13 apresenta o total e o número de postagens dos 24 congressistas a 

terem o conteúdo analisado nesta investigação empírica após o cálculo de definição amostral, 

bem como relembra as razões para a exclusões dos outros seis parlamentares. 

 

 

 

 
83  Disponível em https://praticaclinica.com.br/anexos/ccolaborativa-calculo-amostral/ccolaborativa-calculo-

amostral.php. A ferramenta se baseia na seguinte fórmula: n=N.Z2.p.(1-p) / Z2.p.(1-p) + e2.N-1, em que ñnò é o 

tamanho da amostra (número de mensagens a serem incluídas na Análise de Conteúdo por congressista e por 

período); ñNò é o universo da população a ser pesquisada (número de mensagens totais publicadas por congressista 

e por período); ñZò é o desvio padrão (calculado a partir do nível de confiança da pesquisa); ñeò é a margem de 

erro máxima definida para a pesquisa; e ñpò é a probabilidade do evento/categoria acontecer (numa amostra 

homogênea e aleatória, é por padrão 50% ou 0,5, considerando-se uma vari§vel do tipo ñsimò ou ñn«oò - por 

exemplo, identificar se um post teve ou não interatividade por parte do parlamentar). 
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Tabela 13 ï Amostra de posts a ser considerada para Análise de Conteúdo por congressista e 

por período (total entre parênteses) 

Congressista NÜ de posts a serem 

analisados da 

campanha de 2014 

NÜ de posts a serem 

analisados durante o 

mandato 2015-2019 

NÜ de posts a serem 

analisados da 

campanha de 2018 

Afonso Hamm 36 (de 39) 309 (de 1568) desnecess§rio 

Andr® Figueiredo 126 (de 187) 313 (de 1658) desnecess§rio 

Andr®s Sanchez exclu²do da An§lise de Conte¼do, pois deletou a fan page 

Arnaldo Faria de 

S§ 

120 (de 172) 302 (de 1405) desnecess§rio 

Cadoca 108 (de 149) 103 (de 139) ï 

Ciro Nogueira ï 319 (de 1847) 119 (de 171) 

Collor 155 (de 259) 303 (de 1419) ï 

Danrlei 29 (de 31) 116 (de 165) desnecess§rio 

Deley 68 (de 81) 219 (de 506) desnecess§rio 

Evandro Roman 234 (de 594) 338 (de 2751) desnecess§rio 

F§bio Mitidieri 128 (de 191) 341 (de 2981) desnecess§rio 

Fernando Bezerra 215 (de 484) 324 (de 2058) ï 

Goulart 59 (de 69) 299 (de 1339) desnecess§rio 

Jarbas Vasconcelos 4 (de 4) 127 (de 189) desnecess§rio 

Jos® Ot§vio 

Germano 

exclu²do da An§lise de Conte¼do, pois deletou a fan page 

Jos® Rocha exclu²do da An§lise de Conte¼do por ter s· 7 postagens no mandato 

Jovair Arantes 187 (de 363) 293 (de 1225) desnecess§rio 

Luciano Bivar exclu²do da An§lise de Conte¼do, pois n«o postou durante o mandato 

Marcelo Aro 57 (de 66) 234 (de 594) desnecess§rio 

Marcus Vicente sem posts 308 (de 1534) 103 (de 140) 

Omar Aziz 156 (de 260) 246 (de 678) ï 

Paulo Magalh«es 10 (de 10) 101 (de 135) desnecess§rio 

Roberto Goes 12 (de 12) 257 (de 771) desnecess§rio 

Rog®rio Marinho 178 (de 328) 339 (de 2840) desnecess§rio 

Rom§rio 214 (de 480) 345 (de 3350) ï 

S®rgio Zveiter 25 (de 25) 119 (de 170) ï 

Vicente C©ndido 215 (de 486) 336 (de 2619) ï 

Washington exclu²do da An§lise de Conte¼do por ter s· 5 postagens no mandato 

Washington Reis 213 (de 474) 310 (de 1590) ï 

Zez® Perrella exclu²do da An§lise de Conte¼do, pois n«o disputou ambos os pleitos 
Nota: (ï) candidatos que não disputaram o pleito ou disputaram cargos ao Executivo. 

Fonte: O autor (2020). 

 

O cálculo amostral resultou em um quantitativo final para a Análise de Conteúdo de 

9.165 postagens. As categorias de análise e seus respectivos critérios de codificação serão 

especificados na subseção 3.4.3. Para que tenham validade científica, essas amostras serão 

escolhidas aleatoriamente. Todas as postagens de cada período por congressista foram 

aglutinadas em uma mesma planilha e ordenadas cronologicamente por meio de função 
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automática do programa Microsoft Excel (do mais antigo para o mais recente) e o corpus 

indicado no cálculo amostral foi então selecionado por meio de um sorteador online84 

considerando o número correspondente a cada post. A Tabela 14 apresenta o link de acesso às 

fan pages analisadas: 

 

Tabela 14 ï Links para as fan pages dos congressistas  

Congressista Endere­o eletr¹nico da fan page 

Afonso Hamm https://www.facebook.com/depafonsohamm/ 

Andr® Figueiredo https://www.facebook.com/DeputadoAndreFigueiredo/ 

Andr®s Sanchez https://www.facebook.com/torcidaandres85 

Arnaldo Faria de S§ https://www.facebook.com/arnaldofariadesaioprev/ 

Cadoca https://www.facebook.com/cadocadeputado/ 

Ciro Nogueira https://www.facebook.com/cironogueira/ 

Collor https://www.facebook.com/colloralagoas/ 

Danrlei https://www.facebook.com/Danrlei-Hinterholz-351569478324459/ 

Deley https://www.facebook.com/deputadodeley/ 

Evandro Roman https://www.facebook.com/evandrorogerio.roman/ 

F§bio Mitidieri https://www.facebook.com/depfmitidieri/ 

Fernando Bezerra https://www.facebook.com/fernandobezerracoelho/ 

Goulart https://www.facebook.com/goulartoficial/ 

Jarbas Vasconcelos86 https://www.facebook.com/amigosdejarbas/ (eleitoral de 2014) e 

https://www.facebook.com/JarbasVasconcelos/ (mandato) 

Jos® Ot§vio Germano https://www.facebook.com/joseotavio.germano87 

Jos® Rocha https://www.facebook.com/deputadofederaljoserocha2222/ 

Jovair Arantes https://www.facebook.com/jovairarantesgo/ 

Luciano Bivar https://www.facebook.com/lucianobivaroficial/ 

Marcelo Aro https://www.facebook.com/marceloaro/ 

Marcus Vicente https://www.facebook.com/dep.marcusvicente/ 

Omar Aziz https://www.facebook.com/OmarAzizPSD/ 

Paulo Magalh«es https://www.facebook.com/dep.paulo.magalhaes/ 

Roberto Goes https://www.facebook.com/federalroberto/ 

Rog®rio Marinho https://www.facebook.com/rogeriosmarinho/ 

Rom§rio https://www.facebook.com/romariodesouzafaria/ 

S®rgio Zveiter https://www.facebook.com/sergio.zveiter/ 

 
84 Disponível em http://sorteandoja.com.br/. Exemplo fictício: se um determinado político postou 25 vezes no 

período eleitoral e o cálculo amostral indica que a amostra mínima para que uma análise desse período seja 

considerada representativa é de 24, esses valores serão indicados no sorteador online, que sorteará 24 números de 

1 a 25 para serem incluídos na amostra. Supondo que o número 17 não seja sorteado, o 17º post em ordem 

cronológica será excluído da amostra e os demais, analisados. 
85 A página foi deletada pelo deputado antes do fechamento deste trabalho, portanto o link não está mais 

disponível. As mensagens incluídas na análise de frequência de postagem, porém, foram arquivadas antes. 
86 O deputado pernambucano teve uma fan page exclusiva para a campanha eleitoral de 2014, a qual era divulgada 

na própria página oficial dele. Enquanto esta teve apenas quatro publicações no período (três delas para divulgar 

o endereço da conta destinada às atividades eleitorais), a nova teve 129, razão pela qual foi a escolhida para a 

tabulação e coleta do conteúdo de análise. 
87 A página foi deletada pelo deputado antes do fechamento deste trabalho, portanto o link não está mais 

disponível. As mensagens incluídas na análise de frequência, porém, foram arquivadas e analisadas antes. 
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Vicente C©ndido https://www.facebook.com/deputadovicentecandido/ 

Washington https://www.facebook.com/coracaovalenteW9/ 

Washington Reis https://www.facebook.com/washingtonreisoficial/ 

Zez® Perrella https://www.facebook.com/zezeperrella/ 
Fonte: Facebook (2020) 

 

Em relação à análise das postagens, cabe esclarecer que, mesmo com o Netvizz salvando 

texto e link das mensagens, por conta do tempo decorrido entre a coleta e a análise, houve casos 

em que a postagem já estava deletada pelo responsável pela fan page. Quando isso aconteceu, 

foi realizado um novo sorteio para substituir a postagem deletada. A quantidade de vezes que 

isso aconteceu foi bastante reduzida e como todas as substituições necessárias foram feitas 

também por sorteio aleatório, a análise não foi prejudicada por esse tipo de problema pontual. 

Além das análises de conteúdo e de frequência, a metodologia inclui a estimação de modelos 

de regressão linear dos resultados da Análise de Conteúdo por meio do software estatístico 

SPSS, na tentativa de identificar características dos candidatos que ajudem a explicar os 

resultados das categorias, com a inclusão das variáveis de controle88 de cargo ocupado, número 

de mandatos prévio em cargos eletivos, intuito público de se candidatar na eleição subsequente, 

idade e ideologia partidária, j§ usadas por outros pesquisadores de campanha permanente 

(LARSSON, 2015; MARQUES; AQUINO; MIOLA, 2014; VASKO; TRILLING, 2019). 

Para inser­«o dos dados nas regress»es, ¨ vari§vel de controle ñcargo ocupadoò, foi 

atribu²do valor ñ1ò para deputado federal e ñ2ò para senador; em ñn¼mero de mandatosò foi 

somada o total de mandatos citado na Tabela 11, n«o importando se em n²vel federal ou local, 

ao Legislativo ou ao Executivo, pois o intuito ® avaliar o impacto da experi°ncia do candidato 

na vida p¼blica no n²vel de campanha permanente dele; na vari§vel ñintuito de se reelegerò, foi 

estabelecido ñ1ò para quem foi candidato em 2016 ou 2018 ï ou manifestou esse interesse 

explicitamente89 ï e ñ0ò para quem n«o o fez; na vari§vel ñidadeò, tamb®m foram atribu²dos 

 
88 É importante diferenciar as 14 categorias de análise de campanha permanente das cinco variáveis de controle. 

As primeiras (também chamadas de indicadores, critérios ou determinantes) são: 1) Frequência; 2) Temas; 3) 

Viagens; 4) Financiamento; 5) Pesquisas eleitorais; 6) Inserções na mídia; 7) Eventos; 8) Anúncios publicitários; 

9) Negatividade; 10) Formato de mídia; 11) Links; 12) Interatividade; 13) Personalização; e 14) Discurso, e 

representam o resultado das análises de frequência e de conteúdo das postagens. Já as variáveis de controle serão 

cruzadas, por meio de modelos de regressão linear, com cada um dos resultados das 14 categorias de análise para 

verificar se a variação deles pode ser explicada pelas respectivas características dos candidatos (cargo, número 

prévio de mandatos, intuito de se candidatar no pleito subsequente, idade e ideologia partidária). Nos modelos de 

regressão, as categorias assumem a função de variáveis dependentes (ou seja, a serem explicadas) e as variáveis 

de controle são as variáveis independentes (que buscam explicar a variação daquelas). 
89 O único caso de um representante que manifestou interesse, mas não foi candidato foi o de Fernando Bezerra 

Coelho, que, no começo de 2018, se apresentava como pré-candidato ao governo de Pernambuco, mas não foi 

escolhido pela coligação de partidos a qual o MDB compôs. Ou seja, esse intuito de se eleger pode ter influenciado 

na comunicação dele no Facebook (ver https://fernandobezerracoelho.wordpress.com/2018/01/15/fernando-visita-
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os valores presentes na Tabela 11; e para ñideologia partid§riaò foram atribu²dos valores 

correspondentes ¨ classifica­«o dos partidos na mesma tabela, numa escala de 1 a 3, sendo ñ1ò 

para esquerda, ñ2ò para centro, ñ3ò para direita90. Os modelos de regress«o estimados para cada 

categoria ser«o apresentados na subse­«o 3.4.3. 

Por fim, ser«o realizadas entrevistas estruturadas com parte dos congressistas e seus 

respectivos assessores respons§veis pelo gerenciamento do Facebook e/ou das m²dias sociais 

do representante. O objetivo desse procedimento ® enriquecer os resultados da an§lise 

qualiquantitativa das postagens, conferindo as percep­»es que parlamentares e profissionais de 

Comunica­«o e Marketing t°m sobre campanha permanente, a rela­«o entre futebol e pol²tica e 

o uso do Facebook para a comunica­«o do mandato. 

A entrevista pode ser definida como uma t®cnica de interroga­«o para coleta de dados 

baseada no contato direto entre o pesquisador e o entrevistado, que ® a fonte das informa­»es 

prestadas. Por possibilitar a obten­«o dos dados a partir do ponto de vista dos entrevistados, 

contribui para se obter informa­»es detalhadas acerca das suas impress»es, cren­as, 

expectativas e desejos acerca do tema pesquisado, bem como a vers«o deles acerca daquilo que 

fez, disse ou representa (GIL, 2002; MOURA; FERREIRA, 2005). 

Nas entrevistas estruturadas, o entrevistador parte de um roteiro de perguntas pr®-

estabelecido, que ® aplicado igualmente a todos os entrevistados, de forma a garantir que 

congressistas e assessores respondessem ¨s mesmas perguntas, facilitando a compara­«o entre 

as impress»es de cada um acerca da campanha permanente, da rela­«o deles com a pol²tica e o 

futebol e do uso das m²dias sociais para a comunica­«o oficial durante o mandato (LAKATOS; 

MARCONI, 2010; MOURA; FERREIRA, 2005). As entrevistas estruturadas podem ser 

fechadas, quando s«o oferecidas ao entrevistado op­»es pr®-estabelecidas de resposta, ou 

abertas, quando ele ® livre para responder como achar melhor (GOLDENBERG, 2004). Optou-

se nesta pesquisa por adotar o modelo aberto, a fim de captar melhor a vis«o das fontes sobre 

os temas abordados e, ao mesmo tempo, evitar o risco de indu­«o a respostas pr®vias. 

Como seria invi§vel entrevistar 30 congressistas e 30 assessores, optou-se por 

estabelecer uma amostra de cinco congressistas e cinco profissionais para serem entrevistados. 

 
municipios-da-mata-norte/). Da mesma forma, Collor, que chegou a ser candidato ao governo de Alagoas, mas 

desistiu no meio do 1º turno, e Góes, que fez campanha normalmente, mas teve a candidatura impugnada pelo 

TSE, também obtiveram valor ñ1ò nessa vari§vel. 
90 Em caso de representantes que estiveram em mais de um partido durante a legislatura, foi atribuído valor 

correspondente à média das ideologias partidárias. Por exemplo, Romário esteve no PSB, legenda de centro-

esquerda (valor ñ1ò), e no Podemos, de centro-direita (valor ñ3ò), portanto o valor atribu²do a ele nos modelos de 

regress«o para essa vari§vel foi ñ2ò, que ® a média dos valores de ambos os partidos. 
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As entrevistas foram tentadas91, a priori, pessoalmente, no Congresso Nacional, entre os dias 

15 e 17 de maio de 2019. Na ocasi«o, quatro entrevistas foram realizadas, sendo tr°s presenciais 

(um deputado e dois assessores) e uma por telefone (outro assessor). Entre novembro de 2019 

e fevereiro de 2020, foram viabilizadas mais tr°s delas (com um deputado e outros dois 

assessores). Restaram pendentes outras tr°s entrevistas com congressistas que, at® junho de 

2020, n«o foram viabilizadas e, devido ao fim do prazo para finalizar este trabalho, n«o houve 

tempo h§bil de continuar insistindo e/ou aguardando respostas. 

Como procedimento padr«o, se aceitaram apenas entrevistas feitas presencialmente ou 

por telefone, a fim de garantir a livre exposi­«o de ideias pelo entrevistado. Al®m disso, assim, 

se garantia que os pr·prios atores pol²ticos convidados respondessem as perguntas, n«o 

delegando essa miss«o a terceiros92. Foram entrevistados os deputados federais F§bio Mitidieri 

e Vicente C©ndido, e os seguintes assessores: Fl§via Rochet, do deputado Andr® Figueiredo; 

Ivan Zuchi, de Evandro Roman; Henrique Abreu, de Mitidieri; Let²cia Alc©ntara, do senador 

Rom§rio; e Eyller Diniz Godoy Faria, ex-assessor de C©ndido. 

Elaborou-se um roteiro de 14 perguntas que foram feitas para os sete entrevistados, 

exatamente na mesma sequ°ncia. Eventualmente, quando algum entrevistado n«o era 

suficientemente claro em uma resposta ou divagava do tema questionado, o pesquisador pedia 

que ele esclarecesse ou complementasse o assunto perguntado. O n¼mero de perguntas caia, 

caso duas das respostas fossem negativas, o que n«o impacta na uniformidade do question§rio, 

j§ que para as perguntas exclu²das foi considerada a resposta ñdesnecess§riaò no momento da 

an§lise das respostas. O roteiro das perguntas est§ apresentado no Ap°ndice B, enquanto as 

transcri­»es das respostas na ²ntegra est«o dispon²veis do Ap°ndice D ao J. Os trechos 

relevantes para enriquecer a an§lise emp²rica ser«o apresentados na sess«o 4.2. 

A seguir ser«o resumidas as metodologias de resposta ¨s quest»es de pesquisas 

propostas neste trabalho. 

 

 

 

 
91 Os possíveis entrevistados foram ordenados por média diária de postagem no Facebook, sendo convidados, em 

ordem decrescente de frequência. Inicialmente, se tentou contato com eles por e-mail. Não havendo resposta, o 

convite foi refeito por meio das mídias sociais de cada congressista ï por ordem de tentativa, Facebook, Instagram 

e Twitter. Persistindo a ausência de respostas, o pesquisador tentou contato telefônico. Se a resposta fosse negativa, 

não houvesse resposta ou o canal de contato estivesse indisponível, se passava ao próximo representante conforme 

a ordem pré-estabelecida. Os resultados das tentativas de entrevista estão disponíveis no Apêndice C. 
92 Caso do deputado Marcus Vicente, que, por meio da assessoria, se ofereceu para responder as perguntas por e-

mail, mas, a fim de não se quebrar o padrão estabelecido para os demais entrevistados, teve essa proposta recusada. 
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3.4.1 As quest»es de pesquisa 

 

A presente pesquisa buscar§ responder ̈s seguintes quest»es de pesquisa (QPs): 

 

QP1) Em que medida a comunica­«o pol²tica desenvolvida no Facebook pelos 

congressistas ligados ao futebol no per²odo n«o eleitoral da 55Û legislatura pode ser 

enquadrada como campanha permanente? 

O objetivo desta QP visa, ¨ luz da literatura sobre campanha permanente apresentada no 

1Ü cap²tulo desta tese e com base na an§lise emp²rica, identificar em que medida os 30 

congressistas ligados ao futebol praticaram campanha permanente e por que se poder§ chegar 

a tal conclus«o. Apesar de Blumenthal j§ dizer na d®cada de 1980 que a campanha permanente 

era a linguagem pol²tica da ®poca e, portanto, inevit§vel se o pol²tico visa governar com apoio 

popular, de forma a viabilizar futuras reelei­»es, o volume de pesquisas no Brasil sobre o tema 

® muito baixo. Assim, ® preciso estabelecer crit®rios precisos para investig§-lo. 

Nesse sentido, a an§lise contribuir§ n«o apenas para definir em que n²vel os 

congressistas praticam campanha permanente, mas com base em quais evid°ncias se chegar§ a 

essa conclus«o, tomando por base o que a literatura estabelece, os resultados da An§lise de 

Conte¼do e as percep­»es de parlamentares e assessores nas entrevistas presenciais. Al®m disso, 

o uso de indicadores espec²ficos permitir§ inclusive estabelecer um ranqueamento entre os 

representantes e determinar quais aqueles mais e menos ass²duos nesse tipo de estrat®gia. 

 

QP2) Que elementos de campanha permanente s«o articulados pelos representantes 

pol²ticos na rede social? 

Para chegar a essa resposta, ser«o analisados 14 indicadores de campanha permanente, 

cujos crit®rios espec²ficos de an§lise e mensura­«o ser«o apresentados na pr·xima se­«o: 

frequ°ncia, temas, viagens, financiamento, pesquisas eleitorais, inser­»es na m²dia, eventos, 

an¼ncios publicit§rios, negatividade, formato de m²dia, links, interatividade, personaliza­«o e 

discurso. Todos eles foram sistematizados e adaptados por Lilleker, Joathan, Faustino e Turner 

(2019) com base na literatura sobre o tema. 

Por meio da an§lise desses indicadores, ser§ poss²vel caracterizar o n²vel de campanha 

permanente promovido pelos representantes pol²ticos, por exemplo, clarificando quais pol²ticos 

adotam mais essas estrat®gias e quais p»em poucas delas em pr§tica ou nenhuma, tomando a 

p§gina deles no Facebook como m²dia de an§lise. Com o aux²lio das entrevistas, esses achados 
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poder«o ser discutidos, enriquecendo ainda mais a an§lise. 

 

QP3) Que fatores associados aos parlamentares influenciam no n²vel de ado­«o dessa 

estrat®gia?  

Essa QP ser§ respondida por meio dos resultados dos modelos de regress«o estimados a 

partir da An§lise de Conte¼do, os quais ser«o compostos pelas vari§veis de controle cargo 

ocupado, n¼mero de mandatos anteriores, interesse em participar das elei­»es subsequentes, 

idade e ideologia partid§ria. 

Ser«o estimados modelos para cada uma das 14 categorias, tendo o resultado destas 

como vari§veis dependentes (VDs) da regress«o e as cinco vari§veis de controle como as 

independentes (VIs). Tamb®m ser§ produzido um modelo de regress«o baseado no ranking geral 

de campanha permanente (ver QP1), de forma a verificar o poder preditivo das VIs j§ citadas 

sobre esse resultado. A an§lise dos resultados das regress»es permitir§ identificar se esses 

fatores influenciam na ado­«o da estrat®gia ou n«o. 

 

QP4) De que forma o fato de esses pol²ticos serem ligados ao futebol interfere no tipo 

de comunica­«o desenvolvida por eles no Facebook? 

H§ diferentes n²veis de liga­«o com o futebol entre os representantes da Bancada da 

Bola, os quais v«o desde pol²ticos que se elegeram tendo a modalidade como ponto principal 

de sua trajet·ria antes de ingressar em cargos eletivos aos que tiveram contatos pontuais com o 

esporte, pouco mencionando ou at® omitindo essa rela­«o em suas biografias. 

Esta QP visa identificar se esse contato que os congressistas t°m com o futebol se reflete 

na comunica­«o que eles desenvolvem ao longo do mandato, sobretudo por meio do indicador 

de temas, o qual buscar§ identificar quais as tem§ticas mais abordadas pelos representantes em 

suas respectivas postagens. Essa an§lise, associada ¨s entrevistas com sete deputados ou 

assessores e aos modelos de regress«o, permitir§ identificar para quais parlamentares o futebol 

segue sendo um eixo tem§tico importante mesmo ap·s eleitos e para quais passou a ser tema 

secund§rio ou at® mesmo espor§dico, podendo esta segunda op­«o confirmar a hip·tese de 

Miguel (2003), segundo o qual representantes cujo capital pol²tico adv®m de outros campos 

sociais que n«o o pol²tico tendem a buscar se afastar do campo original, a fim de ganhar maior 

reconhecimento no ambiente parlamentar.  
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3.4.2 An§lise de Conte¼do 

 

A An§lise de Conte¼do pode ser definida como ñuma t®cnica de pesquisa para fazer 

infer°ncias replic§veis e v§lidas de textos (ou outros assuntos significativos) para os seus 

contextos de usoò (KRIPPENDORF, 2004, p. 18). Ou, na defini­«o de Bardin (1977, p. 38), 

ñum conjunto de t®cnicas de an§lise das comunica­»es que utiliza procedimentos sistem§ticos 

e objetivos de descri­«o do conte¼do das mensagensò. Como complementa Orlandi (2000, p. 

17), trata-se de uma metodologia que busca ñextrair sentidos dos textosò. 

De acordo com Krippendorf (2004), a An§lise de Conte¼do amplia as possibilidades de 

sucesso quando ela busca interpretar fatos lingu²sticos que podem ser divididos em 

ñatribui­»esò,ò rela­»es sociaisò, ñcomportamentos p¼blicosò e ñrealidades institucionaisò. As 

atribui­»es compreendem conceitos, atitudes, cren­as, inten­»es, emo­»es, estados mentais e 

atributos verbais de comportamentos. J§ os comportamentos p¼blicos abrangem valores 

individuais, disposi­»es, vis»es de mundo e maneira de aparecer em conversa­»es. 

Os dois tipos de fatos lingu²sticos relacionados a esta pesquisa s«o as rela­»es sociais, 

as quais envolvem comunica­«o baseadas em autoridade, poder, acordos contratuais e 

desigualdades; e as realidades institucionais, que focam na natureza institucional dos 

fen¹menos sociais, entre os quais neg·cios, governos, Hist·ria e opini«o p¼blica 

(KRIPPENDORF, 2004). 

A metodologia ® operacionalizada por meio da cria­«o de categorias que devem agrupar 

unidades de significa­«o a partir de crit®rios comuns aplicados ao conjunto da informa­«o, de 

forma a viabilizar as infer°ncias de sentido em rela­«o ao material analisado, sejam eles falados 

ou escritos (BARDIN, 1977; CAVALCANTE; CALIXTO; PINHEIRO, 2014). Os crit®rios de 

escolha e delimita­«o das categorias podem variar de acordo com o objeto pesquisado e o 

objetivo da pesquisa, por®m, atendendo a um rigor metodol·gico previamente estabelecido para 

balizar cada uma dessas categoriza­»es. 

A An§lise de Conte¼do ® composta de tr°s passos metodol·gicos: a pr®-an§lise, a 

explora­«o do material e o tratamento dos resultados. A primeira ñcompreende a leitura 

flutuante, constitui­«o do corpus, formula­«o e reformula­«o de hip·teses ou pressupostosò, 

incluindo os ²ndices a serem utilizados para explorar o material a ser analisado (BARDIN, 1977; 

CAREGNATO; MUTTI, 2006; CAVALCANTE; CALIXTO; PINHEIRO, 2014, p. 16). 

Durante a explora­«o do material, as categorias as quais o conte¼do em an§lise ser§ 

organizado s«o estabelecidas, por meio de unidades de registro que podem ser palavras, frases, 
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temas, personagens ou acontecimentos. Tamb®m ® nessa fase que s«o estabelecidos crit®rios 

quantitativos para a contagem desse material (BARDIN, 1977; CAREGNATO; MUTTI, 2006; 

CAVALCANTE; CALIXTO; PINHEIRO, 2014). 

Por fim, no tratamento dos resultados, s«o classificados os dados conforme as categorias 

criadas, o que permite ao pesquisador estabelecer infer°ncias e interpreta­»es, correlacionando-

as ao objeto em estudo e ao quadro te·rico que margeia o tema, de forma a atribuir significados 

que possam explicar o fen¹meno em quest«o, bem como apontar novas pistas de investiga­«o 

futuras (BARDIN, 1977; CAREGNATO; MUTTI, 2006; CAVALCANTE; CALIXTO; 

PINHEIRO, 2014). 

£ cada vez mais comum a exig°ncia da realiza­«o de An§lise de Conte¼do por mais de 

um codificador e que os codificadores realizem um teste de confiabilidade para validar os 

resultados das an§lises realizadas, de forma que se garanta uma coincid°ncia m²nima na 

classifica­«o das categorias entre os codificadores, minimizando os riscos de subjetividade e 

possibilitando a outros pesquisadores repetir os passos de pesquisa que resultaram nas 

conclus»es apresentadas. A exig°ncia pelo teste ® comum em peri·dicos internacionais, contudo 

se admite que em trabalhos por natureza individuais, como disserta­»es de mestrado e teses de 

doutorado, o teste de confiabilidade seja dispensado, caso, portanto, em que se enquadra esta 

pesquisa (KRIPPENDORF, 2004; SAMPAIO; LYCARIëO, 2018). 

Por fim, cabe reconhecer que a poss²vel influ°ncia da subjetividade ®, sim, uma 

limita­«o metodol·gica em trabalhos de An§lise de Conte¼do com um s· codificador, ainda que 

o pesquisador tome todos os cuidados para tentar manter um distanciamento do objeto no 

momento da an§lise (CAVALCANTE; CALIXTO; PINHEIRO, 2014). Um procedimento 

adotado em nosso caso para minimizar esse risco foi a realiza­«o de uma pesquisa anterior para 

testar todas as categorias de an§lise a serem usadas nesta tese e a participa­«o n«o s· deste autor, 

mas de outros tr°s pesquisadores experientes, que validaram a metodologia proposta, resultando 

em um alfa de Krippendorf (kalpha) de 0.802 (LILLEKER et al, 2019), ²ndice considerado 

satisfat·rio de acordo com os par©metros metodol·gicos da An§lise de Conte¼do 

(KRIPPENDORF, 2004; SAMPAIO; LYCARIëO, 2018). 

Esse teste da metodologia em outro objeto e contexto ï a comunica­«o estabelecida no 

Facebook pelos 10 deputados federais mais votados e os 10 eleitos com menor margem de votos 

no pleito brasileiro de 2018, bem como os 10 membros do Parlamento brit©nico com maior e 

os 10 eleitos com menor vantagem para os concorrentes na elei­«o de 2015, em ambos os casos 
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nos ¼ltimos 15 dias de campanha eleitoral e nos primeiros 15 dias de mandato ï foi importante 

para auxiliar na defini­«o de crit®rios objetivos de an§lise para esta tese. 

 

3.4.3 Categorias de an§lise e modelos de regress«o 

 

A fim de definir as categorias da an§lise emp²rica do objeto desta tese, partiu-se dos 

indicadores de campanha permanente cl§ssicos discutidos no cap²tulo inicial desta tese, por®m, 

atualizando-os ao contexto atual da comunica­«o desenvolvida pelos representantes pol²ticos 

em per²odos de mandato, os quais t°m as m²dias sociais como alguns de seus pontos principais, 

e o papel de protagonismo assumido pelo Facebook desde dezembro de 2011 na sociedade 

brasileira e desde 2012 entre candidatos e ocupantes de cargos eletivos. Assim, se procurou 

verificar se os indicadores considerados estruturais ou relacionados originalmente ¨ 

comunica­«o offline poderiam ser transpostos ao contexto online. 

Para isso, realizou-se pesquisa-piloto com outro grupo de pol²ticos, mas igualmente 

focado nas fan pages deles: membros do Parlamento brit©nico e deputados federais brasileiros, 

eleitos em 2015 e 2018, respectivamente. Nesse teste, indicadores de campanha permanente 

estruturais, como a realiza­«o de viagens e a busca por financiamento, foram verificados n«o 

por meio da ocorr°ncia deles em si, mas se a comunica­«o empreendida pelos parlamentaristas 

na rede social d§ visibilidade a esse tipo de a­«o. O mesmo foi feito com determinantes de 

propaganda cont²nua offline como inser­»es positivas na m²dia e realiza­«o e presen­a em 

eventos p¼blicos a fim de verificar se essas quest»es s«o destacadas no Facebook dos pol²ticos. 

Al®m disso, algumas categorias foram aprimoradas, com a proposi­«o de mais estrat®gias 

discursivas e recursos audiovisuais, por exemplo. Esses resultados foram apresentados 

inicialmente em Lilleker, Joathan, Faustino e Turner (2019) e, mais uma vez, aprimorados, 

resultando na defini­«o das categorias a seguir e seus respectivos ²ndices de an§lise a serem 

usados nesta tese. Vale lembrar que todas elas ser«o aplicadas ¨s total de posts que comp»em a 

amostra referentes a um dos per²odos eleitorais (2014 ou 2018, conforme a Tabela 12) e tamb®m 

ao n«o eleitoral (2015/2019), ou seja, n«o se tratam de categorias mutuamente excludentes. 

Al®m disso, trabalharemos com o conceito priorit§rio de m®dia de incid°ncia do 

respectivo recurso por n¼mero de postagens no per²odo, a fim de eliminar a disparidade de 

dura­«o de cada fase analisada, de eventuais licen­as e supl°ncias de cada pol²tico, bem como 

dos tamanhos das amostras de cada um. A classifica­«o de cada mensagem ser§ feita 

manualmente pelo pesquisador, mas a contagem, a soma e o c§lculo da frequ°ncia ser«o feitos 
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automaticamente pelo software Excel, por meio da inser­«o de f·rmulas pr®-definidas no 

programa. A seguir, a forma de c§lculo e classifica­«o das categorias ser§ apresentada, assim 

como os par©metros que compor«o os modelos de regress«o estimados. Exemplos de posts 

enquadrados em cada uma delas ser«o apresentados na se­«o 4.1, de exposi­«o dos resultados. 

 

a) Frequência de postagem: única das categorias que será calculada sobre o período total 

em análise, ou seja, todos os posts dos períodos eleitorais de 2014 e 2018 e os não 

eleitorais da 55ª legislatura, com exceção dos dias de licença, suplência e/ou candidatura 

a cargos executivos citados no início da seção 3.4. Sempre que a frequência de postagem 

do mandato for igual ou superior à do eleitoral, esta será considerada determinante de 

campanha permanente pelo respectivo congressista (LARSSON, 2014; JOATHAN; 

REBOUÇAS, 2020; LILLEKER et al, 2019; VAN KESSEL; CASTELEIN, 2016; 

VASKO; TRILLING, 2019; WEN, 2014). Calcula-se por meio de uma fórmula 

matemática simples, baseada no número de postagens do parlamentar no período: 

 

Frequ°ncia de postagem (Fp) di§ria = n¼mero de posts do per²odo analisado 

(Npp) / total de dias do per²odo analisado 

 

Diante do resultado, será estimado um modelo de regressão linear com 30 casos (todos 

os congressistas da amostra), tendo a Fp diária do mandato como variável dependente 

(VD), a fim de verificar se a variação dela tem relação de causalidade com as cinco 

variáveis de controle associadas aos parlamentares (cargo ocupado, número de 

mandatos anteriores, interesse em se candidatar nas próximas eleições, idade e ideologia 

partidária), as quais serão as variáveis independentes (VIs) inseridas no modelo93. 

 

b) Temas prioritá rios: a partir desta categoria, a Análise de Conteúdo será feita apenas 

com base no número de publicações indicado por meio do cálculo amostral de cada 

congressista para os respectivos períodos, a fim de permitir comparação entre amostras 

de tamanhos diferentes por meio dos percentuais de incidência de cada categoria em 

relação ao total de publicações. Temas principal e secundário serão atribuídos a cada 

postagem. Caso, hipoteticamente, não haja uma segunda temática em um post qualquer, 

 
93 A equação deste modelo é (y = a + b1x1 + b2x2 + b3x3 + b4x4 + b4x4 + b5x5), onde ñyò é a VD (Frequência de 

postagem diária), ñx1, x2, x3, x4 e x5ò são as VIs, ñaò é a constante (valor de y quando x é zero) e ñb1, b2, b3, b4 e 

b5ò são os coeficientes de regressão que incidem sobre a VD a cada aumento da respectiva VI. 
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esse espaço da planilha de classificação das mensagens será deixado em branco, sem 

prejuízo da análise. Sempre que os temas mais abordados no período de mandato se 

repetirem em relação ao pleito e com média de incidência por post igual ou superior à 

da disputa eleitoral, eles serão considerados um indicador de campanha permanente 

(JOATHAN; REBOUÇAS, 2020; LILLEKER et al, 2019). Não se estabelecerá 

classificação prévia dos temas, de forma que o pesquisador esteja livre pra identifica-

los durante a análise. Sempre que possível, deverá repetir a nomenclatura de temáticas 

afins para contribuir com a sua tabulação automática e a criação de nuvens de palavras 

para cada parlamentar94, facilitando a contagem e a identificação gráfica das mais 

frequentes em cada período. Caso o futebol tenha, de fato, uma centralidade na 

comunicação desses políticos, a expectativa é de que ele apareça entre os temas mais 

referidos por eles. Assim, a fórmula dessa categoria é: 

 

Fp temas prioritários = Npp com o tema / Npp 

 

Para além de investigar se os temas esportivos aparecerão entre os prioritários, 

verificaremos também qual a temática esportiva mais abordada pelos congressistas nos 

períodos eleitoral e de mandato, de forma que apesar de esta não ser uma categoria de 

camapnha permanente específica, nos ajudará a responder à QP4, que versa sobre a 

importância do futebol para a comunicação dos parlamentares. Ela será calculada por 

meio da adaptação da fórmula geral, como descrito a seguir: 

 

Fp tema esportivo principal = Npp com o tema / Npp 

 

Considerando que não há definição de temas comuns a todos os congressistas, não será 

estimado modelo de regressão para a categoria de temas prioritários gerais. Por outro 

lado, serão estimadas regressões específicas sobre a frequência de postagem de tema 

esportivo, a fim de auxiliar na busca de respostas à QP4. Com o estabelecimento de 24 

congressistas fixos para a Análise de Conteúdo desta subcategoria em diante, a 

 
94  A tabulação automática das palavras e a criação das nuvens foi feita no site  

https://worditout.com/word-cloud/create, que faz ambos os procedimentos online e permite o download da nuvem 

de palavras gerada, bastando para isso que o interessado cole a lista de palavras a ser contabilizada. O autor 

necessitou, porém, de manualmente excluir do site palavras sem sentido próprio (preposições, conjunções, 

pronomes de ligação, artigos etc.), bem como juntar expressões compostas por mais de uma palavra. 
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estimação dos modelos de regressão ficará limitada a quatro variáveis de controle (VIs) 

por equação, considerando a exigência normativa de haver, no mínimo, cinco casos para 

cada VI na amostra estudada95. Por isso, nesse e nos próximos modelos, serão estimados 

sempre cinco modelos de regressão linear, ficando excluída de cada um deles sempre 

uma das variáveis de controle96. A VD nesta subcategoria, obviamente, será a frequência 

de postagem sobre temas esportivos97. A fim de não tornar a análise extensa em demasia, 

só será apresentado em cada categoria, o resultado do modelo de regressão com o poder 

preditivo mais significativo e confiável, ou seja, com nível de confiança de, no mínimo, 

95% e maior coeficiente de determinação (R2) ajustado. Caso nenhum modelo preencha 

esses requisitos, ficará constatada a ausência de causalidade entre as variáveis, o que 

também será reportado na apresentação e discussão dos resultados. 

 

c) Viagens: esse é um dos indicadores estruturais de campanha permanente que foram 

atualizadas nesta proposta metodológica para permitir uma análise focada 

exclusivamente em como esse recurso aparece na comunicação do representante em 

seus canais de mídias sociais. Por meio dela, buscaremos identificar se o político posta 

sobre as viagens feitas por ele no decorrer do mandato. Deslocamentos para Brasília ou 

para a cidade de residência dos congressistas não serão considerados. Sempre que a 

frequência de posts sobre viagens durante o mandato for maior ou igual à da campanha, 

esta será considerada um índice de campanha permanente (LILLEKER et al, 2019). 

 

Fp viagens = Npp sobre viagens / Npp 

 

Os cinco modelos de regressão linear estimados para tentar explicar o resultado dessa 

 
95 Não há consenso na literatura em relação ao número mínimo de casos de uma amostra para cada VI inserida 

num modelo de regressão linear para que seus resultados sejam válidos, havendo autores que aceitam um número 

mínimo de cinco casos (Hair et al, 2009) até os que exigem 50 casos por VI. Nesta tese, tomaremos como regra o 

menor nível de exigência, mas cientes de que nossa amostra é relativamente pequena (24 congressistas), o que 

poderá levar à obtenção de poucos resultados estatisticamente significantes a um nível de confiança de 95%. 
96 Serão estimados sempre cinco modelos por categoria, mudando apenas uma variável independente (VI) entre 

eles e sendo fixa a dependente (VD): modelo 1, fica fora a VI ñidadeò, entram as outras quatro; modelo 2, s· n«o 

® inserida a VI ñideologia partidi§riaò; modelo 3, exclu²da a VI ñn¼mero de mandatos anterioresò; modelo 4, n«o 

entra a VI ñcargo ocupadoò; e modelo 5, sem a VI ñinten­«o de candidatura na elei­«o subsequenteò. 
97 As equações desta categoria e das próximas serão definidas pelo modelo (y = a + b1x1 + b2x2 + b3x3 + b4x4), 

onde ñyò é a variável dependente em questão (frequência de posts sobre temas esportivos neste caso, bastando 

substituí-la pelo indicador em questão nos próximos), ñx1, x2, x3 e x4ò são as quatro variáveis de controle inseridas, 

ñaò é a constante e ñb1, b2, b3 e b4ò são os coeficientes de regressão que incidem sobre a VD a cada aumento da 

respectiva VI. Como as equações serão sempre as mesmas, mudando apenas a VD a cada categoria, esta nota de 

rodapé não será mais apresentada nas próximas categorias de análise. 
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categoria seguir«o as diretrizes j§ explicadas na al²nea ñbò, tendo como vari§vel 

dependente a frequência de postagens sobre viagens e como variáveis independentes as 

combinações apresentadas na nota de rodapé 96. 

 

d) Financiamento: essa é mais uma categoria estrutural de campanha permanente 

adaptada ao contexto atual no qual as mídias sociais aparecem como elementos centrais 

de comunicação de mandato, divulgação de candidaturas e contato com eleitores e 

apoiadores. Compreende-se que esse é um indicador mais comum de ser publicizado no 

contexto norte-americano em relação ao brasileiro, mas entende-se que o incluir na 

análise dos congressistas da Bancada da Bola é interessante para verificar se a 

proximidade que parte considerável deles têm com financiadores de campanha 

(MENDES, 2017) se reflete durante o mandato e é revelado em sua comunicação digital. 

Sempre que a frequência diária de posts sobre financiamento durante o mandato for 

maior ou igual ao da campanha, esta será um determinante de campanha permanente 

(LILLEKER et al, 2019). 

 

Fp financiamento = Npp sobre arrecadação de recursos / Npp 

 

Para esta categoria não serão estimados modelos de regressão porque apenas um 

congressista postou mensagem do gênero, não fazendo, pois, sentido estabelecer 

conclusões sobre influência de variáveis de controle sobre apenas um caso. 

 

e) Pesquisas eleitorais: outro indicador estrutural, pode ser adaptado à comunicação 

desenvolvida nas mídias sociais no momento em que o representante posta sobre 

pesquisas eleitorais ou de aprovação pública de sua imagem ou de gestores aprovados 

por ele (o presidente da República, por exemplo) em pleno mandato, como Fernandes 

et al (2017) aferiram no caso de Doria em São Paulo. Alinhado à proposta de Lilleker 

et al (2019), a ocorrência de uma frequência diária de postagens sobre pesquisas 

eleitorais ou de avaliação de imagem durante o mandato superior à do período eleitoral 

é um indicador de campanha permanente. 

 

Fp pesquisas = Npp de pesquisas eleitorais / Npp 
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Os cinco modelos de regressão linear estimados para tentar explicar o resultado dessa 

categoria seguir«o as diretrizes explicadas na al²nea ñbò, tendo como VD a frequ°ncia 

de postagens sobre pesquisas e as VIs inseridas em grupos de quatro (em cada equação, 

uma das cinco variáveis de controle não é incluída). 

 

f) Inserções positivas na mídia: estratégia de propaganda contínua que começou a ser 

usada pelos políticos e seus marqueteiros ainda em um contexto offline, mas que foi 

adaptada para as mídias sociais, a fim de dar visibilidade a essas aparições 

(FERNANDES et al, 2017; LILLEKER et al, 2019). Postar com mais frequência 

durante o mandato sobre entrevistas e citações positivas nos meios de comunicação 

tradicionais e na internet em relação ao período eleitoral também será considerado 

determinante de campanha permanente. 

 

Fp inserções na mídia = Npp de inserções na mídia / Npp 

 

Os cinco modelos de regressão linear estimados para tentar explicar o resultado dessa 

categoria seguir«o as diretrizes explicadas na al²nea ñbò, tendo como VD a frequ°ncia 

de postagens sobre inserções na mídia. 

 

g) Eventos: mais um indicador de campanha permanente adaptado do contexto de ações 

offline de Relações Públicas promovidas pelo representante ou em favor dele, busca 

verificar com que frequência os congressistas da Bancada da Bola destacam, em suas 

respectivas fan pages, eventos os quais promovem ou dos quais participam. Será 

adotada nesta categoria uma adaptação sugerida por Lilleker et al (2019), os quais 

subdividem as programações em locais, nacionais ou internacionais. O objetivo desse 

detalhamento é verificar que tipo de imagem de si o parlamentar busca projetar: se um 

representante próximo de seu povo e, portanto, engajado em agendas estaduais (eventos 

locais); se inserido em discussões e acontecimentos de interesse do País (nacionais); ou 

se inserido em debates além-fronteiras (internacionais). A verificação de qualquer uma 

dessas frequências durante o mandato em proporção superior à das registradas nas 

corridas eleitorais indica campanha permanente. Eventos realizados no estado de 

residência do parlamentar serão considerados locais; em outros lugares do Brasil, 
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nacionais; fora do País, internacionais. Assim, a frequência de postagem sobre eles será 

subdividida em três fórmulas: 

 

Fp eventos locais = Npp sobre eventos locais / Npp 

Fp eventos nacionais = Npp sobre eventos nacionais / Npp 

Fp eventos internacionais = Npp sobre eventos internacionais / Npp 

 

Para cada um desses resultados, serão estimados cinco modelos de regressão linear com 

as VIs explicadas na al²nea ñbò e as frequências de postagens sobre essas modalidades 

de eventos como VDs. 

 

h) Uso de publicidade: essa também é uma categoria de campanha permanente adaptada 

do contexto offline e que, originalmente, começou a ser estudada nos Estados Unidos 

em função de spots de rádio e TV e anúncios impressos veiculados por partidos políticos 

durante períodos não eleitorais. Transpor essa ideia para o contexto das mídias sociais 

requer cautela para que todo conteúdo não seja considerado publicitário. Assim, 

seguiremos a proposta de Lilleker et al (2019) que, para as mídias sociais, se baseia na 

verificação dos ñrecursos de publicidadeò explicitamente presentes nas postagens, entre 

os quais jingles, spots, logomarcas, bandeiras e outros materiais audiovisuais e gráficos 

que identificam partidos e políticos. A ocorrência de mais postagens com recursos 

publicitários durante o período não eleitoral em relação ao do pleito será tido como 

indicador de propaganda contínua. 

 

Fp uso de publicidade = Npp com características publicitárias / Npp 

 

Os cinco modelos de regressão estimados terão a frequência de postagens com recursos 

publicitários como VD e as VIs já citadas. 

 

i) Negatividade: essa é uma categoria já transposta para o contexto online em períodos de 

mandato, mas que surgiu offline e com uso eleitoral. Trata-se da campanha negativa, a 

estratégia de atacar políticos e partidos rivais com o objetivo de afetar negativamente a 

imagem deles e, assim, obter dividendos eleitorais. Quando a incidência de ataques fora 

das disputas eleitorais é maior ou igual à do pleito, eles são considerados marcadores de 
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campanha permanente (CECCOBELLI, 2018; JOATHAN; REBOUÇAS, 2020; VAN 

KESSEL; CASTELEIN, 2016; WEN, 2014), conforme fórmula abaixo: 

 

Fp negatividade = Npp de campanha negativa permanente / Npp 

 

Assim, os modelos de regressão estimados para essa categoria terão a frequência de 

ataques como VD, predita pelas VIs já conhecidas. 

 

j) Recursos audiovisuais: esta categoria é inspirada nas pesquisas de Lilleker et al (2019), 

Massuchin e Silva (2019) e Rocha, P. (2018), as quais visam verificar que tipos de mídia 

são mais frequentes nas postagens dos representantes políticos, a saber fotos, vídeos, 

lives e cartões virtuais/infográficos98. Ela parte do entendimento de que o uso de 

recursos audiovisuais em alta frequência é uma forma de gerenciamento de imagem por 

parte do representante político, à medida que estudos indicam que postagens com esse 

tipo de mídia geram mais engajamento entre os curtidores e seguidores das redes sociais 

(GERODIMOS, JUSTINUSSEN, 2015). A ela, adicionamos também as postagens que 

destacam o recurso de áudio, posto que alguns congressistas incluídos na amostra 

utilizaram essa ferramenta de comunicação, a qual já foi tema de estudos sobre 

comunicação política sobretudo em períodos eleitorais (JOATHAN, 2015). No que 

tange especificamente às transmissões ao vivo, recurso mais recente adicionado pela 

rede social, há o aspecto específico de dar ao público a possibilidade de acompanhar em 

tempo real a atividade do representante, bem como suas opiniões sobre temas do 

momento. Assim, essa será uma categoria subdividida em cinco índices, os quais serão 

tomados como determinantes de propaganda contínua se forem maiores ou iguais 

durante o mandato em relação ao período eleitoral. Um mesmo post pode ter mais de 

um desses recursos, portanto não se tratam de categorias mutuamente excludentes. 

 

Fp fotos = Npp com fotos / Npp 

Fp cards = Npp com infográficos e cartões virtuais / Npp 

Fp vídeos = Npp com vídeos / Npp 

 
98 As postagens também podem conter apenas links, mas eles serão tema específico da próxima categoria. Já as 

mensagens só em formato de texto não serão consideradas como índice de campanha permanente, por 

representarem a forma mais básica de comunicação no Facebook e gerarem pouco engajamento dos curtidores. 
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Fp lives = Npp com transmissões ao vivo / Npp 

Fp áudios = Npp com áudios / Npp 

 

Serão estimados cinco modelos de regressão linear para cada um desses resultados, 

tendo a frequência de postagem dos recursos audiovisuais como VDs. 

 

k) Links:  a investigação acerca do uso de links em canais de comunicação online durante 

períodos de mandato já é referenciada na literatura (ELMER; LANGLOIS; 

MCKELVEY, 2012), porém sem uma tipificação que diferencie quais deles envolvem 

ações e posições do representante político e suas respectivas funções. Lilleker, Joathan, 

Faustino e Turner (2019) propõem suprir essa lacuna ao classificá-los de acordo com 

seus respectivos fins, quais sejam comprovar a prestação de serviços ao constituinte, 

demonstrar estratégias e ações em andamento, e reforçar posições sobre temas políticos 

e apoio a aliados. Neste trabalho, acrescentamos também uma opção para ñOutrosò 

redirecionamentos, os quais não se enquadram em nenhuma das três opções citadas 

(podem tratar de temas diversos como notícias da imprensa que não envolvem ações e 

posições do político, fé, torcida por time de futebol, entre outros). Com base nessas 

premissas, essa é uma categoria subdividida em quatro índices, os quais exigem a 

consulta ao conteúdo das páginas linkadas. Se verificado em frequência maior ou igual 

à da campanha eleitoral, o uso desses links durante o mandato será tomado como 

campanha permanente. Como o conteúdo linkado pode apresentar mais de uma 

tipificação, essa não é uma categoria mutuamente excludente, portanto, um post pode 

se enquadrar em mais de uma categoria. 

 

Fp links prestação de serviço = Npp com links de prestação de serviço / Npp 

Fp links ações em andamento = Npp com links de ações em andamento / Npp 

Fp links posições políticas = Npp com links de posições políticas / Npp 

Fp links outros = Npp com links sobre outros temas / Npp 

 

Para cada um desses resultados, serão estimados cinco modelos de regressão linear 

tendo as frequências de postagens com esses links como VDs. 
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l) Interatividade:  esse é mais um determinante de campanha permanente que passou a 

ser referenciado na literatura já no contexto das mídias sociais, que permitiram, mais 

facilmente, monitorar as interações realizadas por agentes públicos em suas contas 

oficiais nessas ferramentas. Nesse contexto, tornaram-se comuns trabalhos que analisam 

o nível de interação dos candidatos em períodos eleitorais, mas ações de responder a 

seguidores, compartilhar conteúdos de outros usuários e mencioná-los em contextos não 

eleitorais são pouco estudados, sobretudo comparando esses momentos distintos 

(LILLEKER, 2015; NUERNBERGK; CONRAD, 2016). Será considerado propaganda 

contínua quando as respostas, menções e compartilhamentos forem maiores ou iguais 

durante a legislatura em relação ao pleito, por isso, este é mais um determinante que se 

desdobra em mais de um índice (LILLEKER et al, 2019). Por não se tratarem de 

categorias mutuamente excludentes, um post pode conter mais de um recurso interativo. 

O conteúdo dos comentários também não será analisado, salvo para a verificação se o 

titular da página responde ou não a seus seguidores99. 

 

Fp respostas = Npp com respostas a comentários / Npp 

Fp menções = Npp com menções a usuários e páginas / Npp 

Fp compartilhamentos = Npp compartilhados na íntegra de outras contas / Npp 

 

Conforme o padrão já estabelecido, serão estimados cinco modelos de regressão linear 

para cada um desses resultados, tendo os percentuais de cada um como VDs. 

 

m) Personalização: a impressão de um foco personalista à comunicação desenvolvida por 

candidatos e ocupantes de cargos eletivos é um dos critérios mais constantemente 

referenciados na literatura sobre campanha permanente, apesar de que poucos adotam 

uma metodologia comparativa entre diferentes períodos (FERNANDES et al, 2016; 

NUERNBERGK; CONRAD, 2016) e menos ainda sugerem uma métrica clara para 

 
99 Verificar manualmente todos os comentários de cada postagem para a busca por ñRespostaò do titular da fan 

page seria inviável, pois alguns congressistas chegaram a receber mais de 2.000 comentários em uma só 

publicação. Assim, optamos por checar só os coment§rios classificados como ñMais relevantesò pelo pr·prio 

Facebook, partindo-se do pressuposto de que respostas do titular da página geralmente despertam muitas interações 

no respectivo comentário, fazendo o algoritmo da rede social automaticamente classificá-lo como um dos mais 

relevantes do post. Reconhecemos, porém, que essa é uma inferência suscetível a falhas pontuais, mas entendemos 

que tal estratégia funcionou a contento, como prova o representativo número de interações classificadas na 

subdivis«o ñRespostaò apresentado no pr·ximo capítulo. Ademais, a escolha de uma Análise de Conteúdo manual 

como metodologia traz consigo tal limitação. 
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concluir sobre a adoção desse tipo de estratégia (CECCOBELLI, 2018; WEN, 2014). 

Apresentar aspectos da vida privada e familiar, gostos pessoais e hobbies são alguns dos 

elementos que constituem essa estratégia. Postagens em que o político dá destaque a sua 

profissão paralela, por exemplo, jogador ou dirigente de futebol, também são 

considerados indícios de personalização. Mais uma vez aqui, o critério para investigar 

a sua adoção como indicador de campanha permanente será a frequência igual ou 

superior à da corrida eleitoral (LILLEKER et al, 2019). 

 

Fp personalização = Npp personalistas / Npp 

 

Os modelos de regressão estimados para ajudar a interpretar esses resultados seguem os 

padrões anteriores, tendo a frequência de posts de comunicação personalista como VD. 

 

n) Discurso: o último critério busca caracterizar a estratégia discursiva presente nas 

postagens dos políticos, uma ampliação do conceito de subfoco apresentado por Wen 

(2014) e reformulado por Joathan (2017) e Massuchin e Silva (2019). Isso porque, para 

além da transposição dos temas da campanha eleitoral para o mandato em frequência 

igual ou superior à do pleito, é importante enquadrar os tipos de discurso em categorias 

comuns, de forma a perceber se o representante trata mais de realizações passadas (ações 

já feitas por ele ou com a participação dele no passado), planos específicos (metas 

concretas a serem executadas), objetivos gerais (linhas gerais de atuação para o futuro), 

ações correntes (atividades em desenvolvimento no presente), posicionamentos 

políticos (posição sobre temas políticos em debate na esfera pública e/ou apoio/oposição 

a candidatos, partidos e governos) ou ideias gerais ou promocionais (defesa ou refutação 

de ideias gerais não políticas no presente e que não representam planos ou objetivos 

para o futuro, bem como exibição de apoios recebidos e destaque a gostos, hobbies e 

traços de personalidade). Cabe esclarecer que essas não são categorias mutuamente 

excludentes, ou seja, um post pode conter mais de um discurso. 

 

Fp realizações passadas = Npp sobre realizações passadas / Npp 

Fp planos específicos = Npp sobre planos específicos / Npp 

Fp objetivos gerais = Npp sobre objetivos gerais / Npp 

Fp ações correntes = Npp sobre ações correntes / Npp 
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Fp posicionamentos políticos = Npp sobre posições políticas / Npp 

Fp ideias genéricas ou promocionais = Npp sobre ideias gerais / Npp 

 

Mais uma vez, para cada um desses resultados, serão estimados cinco modelos de 

regressão linear tendo as frequências dos discursos como VDs. 

 

Os resultados de todas essas categorias permitirão a formulação de um quadro geral que 

resumirá o nível de campanhas permanente de todos os parlamentares durante a legislatura 

decorrida entre 2015 e 2019. A fim de ordená-los conforme os padrões de comunicação 

identificados na análise, será atribuído o peso de 1 ponto para cada categoria na qual o 

representante apresentou incidência percentual de postagens durante o mandato maior ou igual 

ao respectivo período eleitoral. No caso de categorias com mais de um índice, essa pontuação 

será distribuída proporcionalmente à quantidade de índices até o máximo de 1 por determinante 

(caso todos eles tenham sido mais usados no período não eleitoral): assim, cada tipo de evento 

ampliado e cada ação de interatividade valerão 0,33 pontos; cada padrão de link, 0,25; cada 

recurso audiovisual, 0,2; e cada modalidade de discurso, 0,17. 

À pontuação do quadro geral de campanha permanente, também serão estimados cinco 

modelos de regressão linear compostos por esse resultado como VD e as VIs já conhecidas. A 

Tabela 15 (abaixo) apresenta a relação de todas as categorias de análise, suas respectivas formas 

de classificação e pontuação máxima no quadro-resumo geral. 

 

Tabela 15 ï Categorias de análise de campanha permanente no Facebook 

Categoria Subdivis«o Classifica­«o por post Peso por 

²ndice 

Frequ°ncia de 

publica­«o 

ï Rela­«o entre n¼mero de 

posts e dias do per²odo 

1 

Temas priorit§rios ï Livre, com agrupamento de 

temas afins por contagem 

autom§tica de palavras 

1 

Viagens ï 0 (n«o) ï 1 (sim) 1 

Financiamento ï 0 (n«o) ï 1 (sim) 1 

Pesquisas eleitorais ï 0 (n«o) ï 1 (sim) 1 

Inser­»es positivas 

na m²dia 

ï 0 (n«o) ï 1 (sim) 1 

Eventos Eventos locais 0 (n«o) ï 1 (sim) 0,33 

Eventos nacionais 0 (n«o) ï 1 (sim) 0,33 

Eventos internacionais 0 (n«o) ï 1 (sim) 0,33 

Uso de publicidade ï 0 (n«o) ï 1 (sim) 1 
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Negatividade ï 0 (n«o) ï 1 (sim) 1 

Recursos 

audiovisuais 

Fotos 0 (n«o) ï 1 (sim) 0,2 

Infogr§ficos e cart»es 

virtuais 

0 (n«o) ï 1 (sim) 0,2 

V²deos 0 (n«o) ï 1 (sim) 0,2 

Lives 0 (n«o) ï 1 (sim) 0,2 

A¼dios 0 (n«o) ï 1 (sim) 0,2 

Links Presta­«o de servi­o 0 (n«o) ï 1 (sim) 0,25 

A­»es em andamento 0 (n«o) ï 1 (sim) 0,25 

Posi­»es pol²ticas 0 (n«o) ï 1 (sim) 0,25 

Outros 0 (n«o) ï 1 (sim) 0,25 

Interatividade Respostas 0 (n«o) ï 1 (sim) 0,33 

 Men­»es 0 (n«o) ï 1 (sim) 0,33 

 Compartilhamentos 0 (n«o) ï 1 (sim) 0,33 

Personaliza­«o ï 0 (n«o) ï 1 (sim) 1 

Discurso Realiza­»es passadas 0 (n«o) ï 1 (sim) 0,17 

Planos espec²ficos 0 (n«o) ï 1 (sim) 0,17 

Objetivos gerais 0 (n«o) ï 1 (sim) 0,17 

A­»es correntes 0 (n«o) ï 1 (sim) 0,17 

Posicionamentos 

pol²ticos 

0 (n«o) ï 1 (sim) 0,17 

Ideias gen®ricas ou 

promocionais 

0 (n«o) ï 1 (sim) 0,17 

Fonte: O autor (2020), adaptado de Lilleker, Joathan, Faustino e Turner (2019). 

 

A escolha de 12 indicadores e suas subdivis»es classific§veis no padr«o ñsim ou n«oò 

apresenta a vantagem de facilitar a tabula­«o dos dados posteriormente, visto que a contagem 

dos resultados por categoria pode ser feita automaticamente por software de planilhas 

eletr¹nicas com a inser­«o de uma simples f·rmula de contagem.   

A apresenta­«o das categorias tamb®m deixa claro que textos, fotos, v²deos e links ser«o 

considerados na an§lise das postagens, ficando exclu²dos da amostra apenas os stories100, em 

fun­«o de s· ter sido lan­ado pelo Facebook em 2017, quando a legislatura e esta pesquisa j§ 

haviam come­ado.  

No pr·ximo cap²tulo, a investiga­«o emp²rica das postagens e os conte¼dos mais 

relevantes das entrevistas com congressistas e assessores ser«o apresentados, bem como ser«o 

discutidas as respostas ¨s quest»es de pesquisa.  

 
100 Os stories são cartões virtuais que surgiram no Instagram e que, em 2017, também foram incorporados ao 

Facebook. Neles, podem ser postadas mensagens em texto, fotos e vídeos de até 15 segundos, além de enquetes e 

outros recursos de interação. Costumam ficar disponíveis por 24 horas e desaparecem automaticamente do perfil 

do dono da conta, ao menos que ele opte por colocá-lo em um destaque fixo. Passaram a ser usados com frequência 

pelos políticos, sobretudo no Instagram, a partir da campanha eleitoral de 2018. Ver mais em: ñFacebook Stories: 

como publicar fotos e v²deos que somem em 24 horasò, em https://bityli.com/IsMsN (acesso em 20/04/2020). 




