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1. INTRODUÇÃO 
 

De que forma o Tribunal Superior Eleitoral – TSE, através de seus sites de 
rede social, realizou a divulgação da propaganda institucional “A Mulher na 
Política”? Essa é a pergunta principal que o presente trabalho busca responder, 
utilizando para isso a teoria da Análise Crítica do Discurso presente na obra de 
NORMAN FAIRCLOUGH (2001), além de reunir referências em autores como 
RECUERO (2009 e 2012), KOTLER (2010), LEMOS (2003), CASTELLS (1999), 
WEBER (2000), DUARTE (2009), entre outros. 

Para o desenvolvimento desse estudo, que tem por objetivo entender a 
importância e como se deu a utilização da rede social para a divulgação da 
campanha institucional “A Mulher na Política”, será realizada uma análise crítica 
dos discursos presentes nos sites de rede social do STE, que após um estudo 
qualitativo das publicações e tabulação dos dados obtidos, terá seus resultados 
relacionados com o referencial utilizado para as análises iniciais desse trabalho.  
 
 

2. METODOLOGIA 
 

O presente trabalho é um estudo exploratório de cunho qualitativo que busca 
analisar a importância do uso da rede social na propagação de campanhas 
institucionais de órgãos públicos e políticos. 

Primeiramente, esse estudo se dará em forma de pesquisa bibliográfica, 
verificando autores que possam balizar a importância do uso da rede social na 
divulgação de propagandas institucionais. Para isso, serão utilizados autores que 
tratam da importância da criação e uso dos sites de rede social para a área da 
propaganda institucional, principalmente se relacionando com instituições públicas 
políticas, como é o caso do STE.  

Posteriormente, será realizada uma análise de um estudo de caso, para 
observar a percepção do público na campanha “A Mulher na Política”, do Tribunal 
Superior Eleitoral. Essa campanha está dividida em duas fases, tendo a primeira 
iniciado em abril e a segunda em junho de 2016. 

Para esse trabalho de análise, foram escolhidas as peças da campanha 
institucional, divulgadas através dos sites de rede social Facebook e Youtube, 
apesar de terem sido utilizados também outros canais de comunicação. Essa 
escolha se deu pois verificamos que estes são os sites onde se percebeu uma 
maior interação do público com a campanha, além de facilitar a coleta de 
informações nas publicações analisadas.  

 



 

 

 
3. RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 
Na coleta de dados foi utilizado o vídeo da primeira fase da campanha,  

com o título “Campanha TSE de incentivo à participação da mulher na política”, 
vinculado ao YouTube por um usuário da rede. A escolha derivou da grande 
quantidade de visualizações e da possibilidade de observação dos comentários, 
que nos perfis oficiais do TSE na rede social, apresentam-se bloqueados.  
 

 

Figura 1 – Campanha TSE de incentivo à participação da mulher na política. 

 
A publicação do vídeo foi feita no dia 5 de abril de 2016, e cerca de quatro 

meses depois, no dia 9 de agosto de 2016, foram contabilizados 8.349 
visualisações, 95 “curtir”, 18 “descurtir”, 734 compartilhamentos e 47 comentários.  

Ao analisar os comentários é perceptível que as opiniões divergem entre si. 
O vídeo da primeira fase defende o lugar das mulheres no mercado profissional, e 
incentiva a participação feminina no cenário político, e elogios sobre a temática 
compõem uma das ideias defendidas pelos usuários ao comentarem a 
publicação, que pode ser verificado na Figura 2. 

 

 
Figura 2 – Comentário retirado do vídeo “Campanha TSE de incentivo à 

participação da mulher na política”. 
 

 

Outro seguimento definido nos comentários baseou-se em comparações, 
onde são apresentados nomes de mulheres líderes políticos consideradas como 
má gestoras pelo usuário, que a partir disso, generalisou a crítica estendendo à 
todas as mulheres, o que pode ser visualizado na Figura 3.  



 

 

 
Figura 3 - Comentário retirado do vídeo “Campanha TSE de incentivo à 

participação da mulher na política”. 
 

 
As críticas à campanha surgiram também contra a afirmação feita no final do 

vídeo pelo TSE, que pode ser observado na Figura 4.  
 

 
Figura 4 - Comentário retirado do vídeo “Campanha TSE de incentivo à 

participação da mulher na política”. 
 

 
As problematizações resultaram de tópicos como machismo, feminismo, 

desvalorização, capacidade, economia, entre outros. Apesar dos números 
positivos em termos de visualizações, curtidas e compartilhamentos, as críticas 
foram grande parte dos comentários. A maioria realizada por usuários que 
discordam que a participação da mulher deve ser ativa, ou ainda, por usuários 
que dizem não concordar com a abordagem feita pelo TSE.  

Ainda, durante a primeira fase da campanha, que ocorreu no mês de abril de 
2016, também foram veiculadas peças gráficas (Figura 5) na fanpage do 
Facebook do TSE, em um total de 4 publicações, que versavam sobre cargos e 
posições que historicamente seriam ocupadas por homens mas, que atualmente, 
são exercidas por mulheres também. São exemplificadas profissões, como: juíza 
de futebol, diretora de empresa e piloto de avião, além disso, uma das 
publicações fala sobre quebrar estereótipos na sociedade em geral. 
 

 

Figura 5 – Publicação da fanpage do Facebook do Tribunal Superior Eleitoral. 
 
 
 



 

 

4. CONCLUSÕES 
 

Esse estudo ainda não apresenta resultados completos, pois se trata de um 
trabalho em desenvolvimento que resultará em um artigo completo.  

Porém, é possível trabalhar com resultados preliminares, fruto de 
investigações realizadas até o momento, como por exemplo, o entendimento de 
que com o surgimento das redes sociais, instituições como o TSE passaram a 
notar a importância de divulgar suas campanhas nesses sites para obter maior 
engajamento do público. Além disso o público alvo das campanhas do TSE está 
online, logo os sites de rede social são um canal muito importante na divulgação 
de qualquer campanha da instituição. 

Ainda, para que as campanhas do TSE tenham o efeito desejado, é 
necessário que se comuniquem através de uma linguagem simplificada que faça 
com que o público se sinta próximo da instituição, criando uma imagem mais 
simpática para a instituição. 
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