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Propaganda eleitoral para qué?
Por Luciana Panke *

A impressao de que os processos democraticos ocorrem apenas em tem-
pos eleitorais acaba provocando a equivocada sensagao de que politica se restringe a
eleicdo. Somando isso com a descrenca no sistema representativo e nas respectivas
institui¢des, temos um quadro pessimista no que se refere a propaganda eleitoral.
Chegam as eleigdes e muitos se perguntam: para que propaganda?

Propagar significa difundir. No caso da propaganda eleitoral, significa
divulgar a candidatura sob o olhar parcial de um grupo politico, apresentando as
propostas supostamente melhores para determinado contexto. Cada candidato
ou candidata ira enfatizar seus pontos fortes em detrimento dos fracos. Para isso,
a equipe de campanha produz pegas propagandisticas com o intuito claro de
persuasdo. Para ser conhecido, o candidato ou candidata percorrem ruas, locais
com agrupamentos ideolégicos afins, espalham suas fotos e propostas pelas redes
sociais digitais, santinhos, jornais e outros materiais impressos, radio e televisao.

Todo material de comunicagdo é composto por discursos que podem ser
materializados de diversas formas: linguistico, imagético e sonoro, por exemplo.
Entre as possibilidades, portanto, esta o discurso verbal/linguistico veiculado em
televisao durante os tradicionais programas do Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral (HGPE). A televisdo ¢ um dos veiculos mais ricos em c6digos comuni-
cativos, pois possui varios a seu dispor para comunicar, entreter e persuadir. O
fato de unir som e imagem em movimento cria uma atmosfera de aproximagao
da realidade e facilita a decodifica¢ao das mensagens. Isso propicia a entrada da
candidatura na casa das pessoas a apenas um ligar do aparelho de televisao.

A “gramatica” do HGPE prevé um modelo de comunicagao que privilegia
os recursos lidicos com o objetivo de chamar a atencdo do eleitor e fixar a mensa-
gem do candidato. A linguagem se aproxima do entretenimento, no qual a edi¢ao é
composta por trilhas, cenas e personagens que se mesclam no tempo determinado
para a exposi¢do de cada candidatura. Nesta narrativa que fortalece os aspectos
emocionais, sao transmitidas tematicas que deveriam compor temas de campanha.

1. Pés-doutorado em Comunicagdo Politica na Universidade Autdnoma Metropolitana (UAM- México). Doutora em Ci-
éncias da Comunicagdo (USP). Professora da Universidade Federal do Parand na graduagdo em Publicidade e Propaganda
e do Programa de Pds-Graduagdo em Comunicagdo. Superintendente de Comunicagdo e Marketing da UFPR. Lider do
grupo de Pesquisa “Comunicagdo Eleitoral”. Autora, entre outros, dos livros “Lula do sindicalismo a reelei¢do, um caso de
comunicagdo, politica e discurso” (2010), Campaiias electorales para mujeres, retos y tendencias (2015), “Lula del sindi-
calismo a reeleccién, un caso de comunicacidn, politica y discurso social” (2015) e “Campanhas eleitorais para mulheres,
desafios e tendéncias” (2016). Algumas de suas produgdes estdo disponiveis gratuitamente em www.issuu.com/lupanke.
A autora também possui um canal no youtube com propaganda eleitoral: youtube.com /ocanalpanke.




Os temas eleitorais nem sempre estao nitidos no discurso do HGPE, mas
vém a tona, as vezes repetindo velhas férmulas, as vezes, apresentando solugdes
vidveis para as questdes do cotidiano. O discurso das elites politicas abrange te-
maticas que acabam se repetindo nas eleicbes em uma agenda pautada por as-
suntos que se repetem eleicao pds eleigio.

O Grupo de Pesquisa Comunicagao Eleitoral (CEL) cataloga esses temas
para realizar analise de contetido das campanhas. Com esses resultados, é pos-
sivel comparar conteudos das candidaturas mencionando énfases de cada uma,
bem como propensio e posicionamento de proponentes e partidos. Essa infor-
magao apoia os eleitores no sentido que consigam avaliar de maneira racional os
discursos de campanha, evitando o contagio apenas pelo aspecto racional.

Neste livro, o CEL retne uma amostragem com analise de varias capi-
tais brasileiras, com a participagdo de pesquisadores e pesquisadoras parceiros
oferecendo a comunidade académica e ao cidaddo uma pesquisa comparativa
realizada com profundidade.

Boa leitura e espero que nosso trabalho contribua com o seu!







Metodologia

Fernando E. de Castro?

Todos os capitulos deste livro utilizam a metodologia de analise quanti-
tativa proposta pelo CEL-UFPR, para observar o HGPE de candidatos a prefei-
turas, resultando em quadro diverso, que retrata as peculiaridades das elei¢des
municipais em diferentes estados. O método vem sendo aplicado pelo CEL-UF-
PR desde as eleigdes presidenciais de 2010, através de um modelo delimitado
por Luciana Panke e Emerson Cervi (2011), que propde a analise quantitativa
através de uma Analise de Conteudo.

Com base nesse modelo, os responsaveis por cada capitulo reuniram
uma base consistente dos programas eleitorais dos trés principais candidatos nos
municipios, no primeiro turno, estabelecendo o primeiro contato com o material
que seria utilizado. Os programas foram veiculados entre os meses de agosto e
outubro de 2016 e, em sua maioria, disponibilizados pelas proprias campanhas
em canais virtuais. Além disso, os autores também levantaram dados sobre o
contexto eleitoral de cada municipio analisado e sobre as campanhas dos candi-
datos, para auxiliar no posterior quadro de analise.

Na sequéncia, os autores transcreveram todos os programas em texto e
imagem, isto €, todas as falas, jingles e imagens que compunham os filmes. Esse
trabalho foi sistematizado através de uma planilha padrao que foi preenchida e
compartilhada com todos os autores. Nessas planilhas, cada programa do HGPE
foi dividido em segmentos, que correspondem as diferentes falas que faziam
parte da peca — o proprio candidato, apresentadores, narradores, personagens,
apoiadores, jingles, vinhetas, etc. Cada corte ou mudanga de cendrio correspon-
deu a um segmento.

O passo seguinte foi classificar cada um destes segmentos de acordo com
as categorias pré-estabelecidas pelo Grupo de Pesquisa para as eleigdes mu-
nicipais de 2016. Estas categorias de classificacdo permitiram a diferenciacao
sobre o assunto que o candidato abordou em cada trecho do programa de HGPE.
Assim, foi possivel somar quanto tempo cada candidato dedicou a determinado
assunto em cada programa eleitoral e transforma-lo em porcentagem, de forma
que a soma de todos os programas indicou a distribuicao de assuntos por cada
uma das campanhas, possibilitando entdo a elaboragdo dos artigos. A partir dos
assuntos mais falados foi possivel inferir diversas questdes, como o foco ideolo-
gico, conjuntura politica, e estratégias de campanha, por exemplo.

1. Mestre em Comunicagdo pela Universidade Federal do Parana (UFPR) com pesquisa na drea de comunicagdo elei-
toral. Jornalista do portal de noticias G1. Graduado em Comunicagdo Social com habilitagdo em Jornalismo pela Uni-
versidade Positivo (UP). Pesquisa a produgdo de conteddo de campanhas no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE) em televisdo. Autor da dissertagdo: As manifestagGes brasileiras de 2013 sob a 6tica do HGPE dos candidatos a

presidente do Brasil em 2014.



Os indicadores de analise foram definidos na forma de 14 categorias
tematicas comuns a todos os capitulos:

1) Administragao Publica: propostas para gerir a cidade, prestagdo de con-
tas (no caso de reeleicao).

2) Candidato: elogios/autoelogios ao candidato; biografia; carreira politica
do candidato; apoio de pessoas, politicos e autoridades ao candidato.

3) Cidade: referéncias as qualidades da cidade e as caracteristicas do seu
povo.

4) Desqualifica¢do: desqualificagdo aos demais candidatos, a outro grupo
politico/partido ou a situagdo da cidade.

5) Educagao: investimento de infraestrutura/obras na area de educagdo
(construgdo de escolas, creches) implementa¢ao de politicas de educagao
(escolas técnicas, bolsas de estudo, periodo integral.); formagao de pro-
fissionais; valorizagao da carreira de docente; incentivos a leitura/livros.

6) Esportes, lazer e cultura: propostas para a drea cultural e entretenimen-
to. Programas especificos para a juventude, 32 Idade e criangas.

7) Género: referéncias a pautas de género — mulheres, diversidade; estere-
otipos e imagens que enfatizam identidade de género. Sobre mulheres -
guerreira, trabalhadora e mae.

8) Infraestrutura: investimentos na area de infraestrutura, transporte, sa-
neamento; moradia, energia, infraestrutura urbana; mobilidade urbana;
servigos urbanos.

9) Liderangas: referéncias positivas aos governos anteriores, lideres locais;
discurso desses personagens nos programas ou demais plataformas de
campanha.

10) Meio-ambiente: implementacao de politicas de preservagdo ambiental;
implementacdo de politicas de gerenciamento de lixo; politicas de reci-
clagem.

11) Politico-sociais: desenvolvimento social; programas sociais; inclusao so-
cial; temas relacionados a desigualdade social, assisténcia social.

12) Satde: investimentos de infraestrutura/obras na area da satide (constru-
¢do de hospitais, unidades de satde, postos de saude, clinicas médicas,
etc.), contratagao de pessoal; implementagao de politicas de saude.

13) Seguranga: investimentos de infraestrutura/obras na area de seguranc¢a
(construgdo de penitenciarias, delegacias, unidades de policiamento);
contratacdo de pessoal; implementacdo de politicas de seguranga; trafico
de drogas; policiamento.

14) Religiao: liberdade religiosa; Deus, aborto; religides (catdlica, evangéli-
cos, etc.).



A selecao dos temas foi anterior ao inicio da veiculagao dos programas
e se baseou em estudos prévios realizados pelo CEL-UFPR, que ajudaram a es-
clarecer os principais assuntos recorrentes em campanhas eleitorais, além de dis-
cussdes em que se aventou quais temas sazonais, isto ¢, do contexto momenta-
neo, poderiam fazer parte das unidades de indicadores. Ainda assim, em alguns
casos houve a necessidade de acrescentar um tema extra, devido ao contexto de
crise nacional que o Pais vivia a época. Desta forma, nos pleitos em que assuntos
de interesse nacional, sem possibilidade de serem associados a pautas locais ja
previstas nas demais categorias, foram relevantes, foi incluida a categoria Temas
Nacionais, que englobou discussdes sobre temas como a Operacdo Lava Jato e
o processo de impeachment da presidenta Dilma Rousseff.

De posse destes numeros, os autores de cada capitulo tragaram analises
sobre as peculiaridades das campanhas em diferentes cidades do pais. Resultado
que pode ser conferido nas paginas seguintes.

Referéncia

PANKE, L.; CERVI, E. Anélise da Comunicagdo Eleitoral: uma proposta meto-
dologica para os estudos de HGPE. Revista Contemporanea, Salvador, v. 9, n.
3, p- 390-403, 2011. Disponivel em: <http://www.portalseer.utba.br/index.php/
contemporaneaposcom/article/view/5533>.




Siglas dos Partidos Politicos Brasileiros

DEM
NOVO
PCB
PCdoB
PCO
PDT
PEN
PHS
PMB
PMDB
PMN
PP
PPL
PPS
PR
PRB
PROS
PRP
PRTB
PSB
PSC
PSD
PSDB
PSDC
PSL
PSOL
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PT
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PTC
PTdoB
PTN
PV
REDE
SD

Democratas

Partido Novo

Partido Comunista Brasileiro

Partido Comunista do Brasil

Partido da Causa Operaria

Partido Democratico Trabalhista
Partido Ecologico Nacional

Partido Humanista da Solidariedade
Partido da Mulher Brasileira

Partido do Movimento Democratico Brasileiro
Partido da Mobilizacao Nacional
Partido Progressista

Partido Patria Livre

Partido Popular Socialista

Partido da Republica

Partido Republicano Brasileiro

Partido Republicano da Ordem Social
Partido Republicano Progressista
Partido Renovador Trabalhista Brasileiro
Partido Socialista Brasileiro

Partido Social Cristdao

Partido Social Democratico

Partido da Social Democracia Brasileira
Partido Social Democrata Cristao
Partido Social Liberal

Partido Socialismo e Liberdade

Partido Socialista dos Trabalhadores Unificado
Partido dos Trabalhadores

Partido Trabalhista Brasileiro

Partido Trabalhista Cristao

Partido Trabalhista do Brasil

Partido Trabalhista Nacional

Partido Verde

Rede Sustentabilidade

Solidariedade
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HGPE 2016 em Goiania:
Os Diferentes Estilos dos Candidatos em Tela

Josemari Poerschke de Quevedo?

Introdugao

O Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) na televisao dos
candidatos que concorreram a Prefeitura Municipal de Goiénia, capital de Goi-
as, foi marcado tanto por uma clara diferencga de estilos e perfis dos candidatos,
quanto pelas mudangas suscitadas pela Legislacdo Eleitoral em 2016 (ALVES,
2016). Os sete concorrentes adequaram a distribuicdo dos variados tamanhos
dos programas ao tempo total de 10 minutos e a escassez de recursos financeiros
ocasionadas pelas novas regras eleitorais.

Isto evidenciou-se especialmente no fato de que grande parte das cam-
panhas dos candidatos produziu apenas um programa eleitoral didrio, repetin-
do a mesma edicdo a tarde (das 13h as 13h10min) e a noite (das 20h30min as
20h40min). Além disso, os dois candidatos que foram para o 2° turno, os quais
sdo o foco central deste artigo, optaram por comegar a campanha nesta segunda
fase na televisdo no prazo maximo possivel estipulado para o inicio dos seus res-
pectivos HGPEs.

Como mencionado, foram sete os postulantes a Prefeitura de Goiénia,
incluindo entre eles uma mulher, a saber: Iris Rezende, candidato pela coligagao
Experiéncia e Confianga (PMDB/DEM/PDT/PRP/PTC/PRTB); Vanderlan Car-
doso pela coligagdo Uma Nova Goidnia (PSB/PSC/PHS/PSL/ PP/PV/ PPS/PMB/
PSDB/PRB/SD/PSDC); Delegado Waldir pela coligagdo Honestidade e Coragem
(PR/PMN/PTN); Francisco Jr pela coligagao Renovando Goiania (PTB/PSD/
PTN); Adriana Accorsi pela coligagao Goiania Vida e Paz (PT/PCdoB/PEN/PPL
/ PROS/PTdoB); Flavio Sofiati pela coligacdo Se a Cidade Fosse Nossa (PSOL/
PCB); e Djalma Aradjo pelo REDE (Rede Sustentabilidade). O Tribunal Regional
Eleitoral de Goids (TRE-GO) definiu o tempo das chapas para a campanha na
televisao em Goiania, que transcorreu de 26 de agosto até 29 de setembro, com
programagdes todos os dias da semana exceto domingos, em periodos bastante
dispares devido ao tamanho de cada coliga¢do. A chapa de Iris Rezende (PMDB)
usou por turno de programa didrio 2 minutos e 14 segundos, tempo menor que

1. Jornalista e pesquisadora do Grupo de Comunicagdo Eleitoral da Universidade Federal do Parana (UFPR). Dou-
toranda em Politicas Publicas (4P/UFPR). Mestre em Comunicagdo e Informagdo (PPGCOM/UFRGS). Email: josemari.

quevedo@gmail.com.
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o utilizado pela maior coligacdo montada neste pleito, que foi a de Vanderlan
Cardoso (PSB), com 3 minutos e 24 segundos. Na sequéncia, Adriana Accorsi
(PT) teve 1 minuto e 47 segundos, seguida por Francisco Jr (PSD), com 1 minuto
e 16 segundos. No terreno dos programas com menos de 1 minuto, o desempe-
nho do Delegado Waldir (PR), atualmente o deputado federal por Goias mais
bem votado nas ultimas elei¢des, arrancou o terceiro lugar no 1° turno mesmo
se utilizando de apenas 50 segundos. O candidato Flavio Sofiati (Psol) teve 16
segundos e, por fim, Djalma Aradjo (Rede), com um tnico partido, contou com
13 segundos para apresentar suas propostas.

Diante disto, as duas coligagdes que mais fizeram frente na campanha de
disputa pela Prefeitura de Goiania foram justamente as que tiveram maior tempo
de HGPE. Percebe-se, inclusive, que foram as campanhas mais bem estruturadas e
as Unicas que disponibilizaram seus materiais de forma organizada em sites e redes
sociais, em que pese o visivel contraste entre os estilos politicos de Iris Rezende e
Vanderlan Cardoso, os candidatos que foram para o 2° turno. Mesmo com a vito-
ria do experiente e reconhecido politico Iris Rezende, o desempenho do oponente
Vanderlan Cardoso promoveu um debate sobre as probleméticas do municipio de
Goiénia sob outra 6tica, assunto que sera detalhado nas proximas segoes.

O objetivo deste artigo ¢ discutir o perfil dos candidatos de Goiénia,
principalmente dos dois lideres do 1° turno, identificando quais foram as tema-
ticas a que dedicaram os HGPEs visando conquistar o voto dos goianienses,e as
caracteristicas de cada um para tratar de temas semelhantes. Os pontos de confli-
to que emergiram no debate do 1° turno também sao abordados. A metodologia
obedece aos principios deste livro, conforme explicitados no inicio da obra. A
amostra de andlise se refere a 15 programas dos dois candidatos lideres, coletada
em trés diferentes dias de cada semana de campanha. Também foi feita pesquisa
documental em jornais locais sobre o cenario e as pesquisas de intengao de voto.
A metodologia corresponde a categorizagao proposta por Panke e Cervi (2011)
para analise de Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) e a posterior
leitura flutuante é a partir das tendéncias apontadas, considerando o contetdo
manifesto, ou seja, as frequéncias tematicas dos programas (BARDIN, 2011;
HERCOVIRTZ, 2007). Por perfil, entende-se as caracteristicas socioeconomicas
e ocupacionais dos candidatos (BRAGA et al., 2009)

Na se¢ao que segue, o cenario eleitoral de Goiénia é delineado em um
panorama geral sobre o 1° turno. Considerando que as pesquisas de intengao de
voto ndo se confirmaram em absoluto com os resultados da elei¢do, estas tam-
bém serdo abordadas. A sec¢do 3 trata da campanha de Iris Rezende, o candi-
dato eleito prefeito, a fim de compreender as tematicas priorizadas no Horario
Gratuito de Propaganda Eleitoral. O mesmo é feito com o candidato Vanderlan
Cardoso, na Secdo 4, evidenciando-se o seu estilo de fazer campanha. J4 os prin-
cipais pontos de conflito e disputa entre os dois candidatos sdo tratados na Se¢ao
5, com as consideragdes finais a seguir.
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Contexto Eleitoral Goianiense e as Pesquisas de Inten¢ao de Voto

Em 2016, votaram no 1° turno em Goiania 757.754 (79,1%) de um elei-
torado de 957.161. As abstengdes, seguindo uma tendéncia nacional, ficaram na
casa dos 20,83%, com 199.407 ndo comparecimentos para votar. A fins compara-
tivos, no 2° turno as absteng¢des subiram para 24,09%.

Iris Rezende (PMDB) liderou o primeiro turno com 277.074 votos
(40,47%) e em nenhum momento da campanha saiu da primeira colocagdo, em-
bora a sua rejei¢do tenha sido a mais alta, chegando a 23,5% e isto se apresenta
como um caminho que o levou ao 2° turno?. O politico esta prestes a completar
83 anos, com uma trajetdria politica de vereador, prefeito de Goiénia por trés
vezes, deputado, governador, ministro da Agricultura do governo José Sarney e
senador do estado. Desde a emancipagdo politica de Goiania em 1933, foi apenas
ele e Paulo Garcia (PT) que exerceram mais de um mandato. Elegeu-se prefeito
de Goiénia pela primeira vez pelo MDB, no mandato de 1966 a 1969, depois pelo
PMDB, de 2005 a 2008. Foi reeleito para o mandato de 2019 a 2012, mas em 2010
renunciou em favor do vice Paulo Garcia (PT) para concorrer ao cargo de gover-
nador, quando perdeu no 2° turno para Marconi Perillo (PSDB). Paulo Garcia
(PT) assumiu como prefeito tampao de 2010 a 2012 e se reelegeu para o mandato
de 2013 a 2016. Iris voltou a se eleger em 2016 para comandar a prefeitura pro-
metendo cumprir o mandato inteiro, de 2017 a 2020.

Vanderlan Cardoso (PSB) ficou em segundo lugar, mas conseguiu levar o
pleito para o 2° turno, ultrapassando o entdo segundo colocado nas intengdes de
voto ainda no inicio de setembro, o que correspondeu a visibilidade que ganhou
com os debates e os programas de televisdo mais longos. O pessebista recebeu
217.981 votos (31,84%) e travou com Iris uma disputa que dividiu a cidade. Em-
presario do setor alimenticio em Goias, 54 anos, comegou a carreira politica em
2004, sendo eleito prefeito de Senador Canedo pelo PR. Foi reeleito em 2008 com
80% dos votos validos, mas deixou a prefeitura para se candidatar ao governo de
Goias em 2010, ficando em 3° lugar com 16% dos votos. Filiou-se ao PMDB em
2011 e em 2014 concorreu pelo PSB ao governo do estado novamente. No mu-
nicipio de Senador Canedo, fica localizada a sede do Grupo Cicopal, industria
de Vanderlan Cardoso que emprega mais de mil pessoas e conta com polos em
estados como Bahia e Para, entre outras expansoes.

Ambos os lideres das eleicdes venceram em lados opostos de Goiania no
1° turno, onde se localizam os seus principais redutos eleitorais. Iris venceu nas
regides Norte, Noroeste e Sudoeste da capital, enquanto Vanderlan saiu vitorio-
so no Leste, Sudeste e no Centro de Goiania®. A dupla favorita se enfrentou em

2. Informagdes baseadas na noticia publicada na edigdo 2148 — de 4 a 10/09/2014, do Jornal Opgdo http://www.
jornalopcao.com.br/bastidores/pesquisa-serpes-mostra-vanderlan-cardoso-em-2o0-lugar-agora-vai-partir-para-cima-
-de-iris-rezende-74350/. Consulta em 24/10/2016.

3. Informagdes baseadas na noticia publicada em 4/10/2016 disponivel em http://www.opopular.com.br/editorias/
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elei¢des trés vezes nos ultimos seis anos - 2010, 2014 e 2016.

Em terceiro lugar ficou Delegado Waldir, com 10,48% do eleitorado, se-
guindo por Francisco Jr, com 9,31%, surpreendendo ao ficar melhor colocado
que Adriana Accorsi, que alcangou 6,73%, seguida de Flavio Sofiati, com 0,83%,
e Djalma Aratjo, com 0,35%.

Quanto as pesquisas, chamou a ateng¢do nos resultados finais dois movi-
mentos apo6s o inicio do HGPE. Coincidentemente, os dois delegados que con-
corriam ao pleito comegaram melhor do que terminaram na preferéncia eleitoral
dos goianienses.

Delegado Waldir, que comegou a campanha como um dos candidatos
mais populares e bem avaliados ao lado de Iris Rezende, caiu de 2° para 3° lugar
apos o HGPE. O candidato do PR tem 54 anos e é conhecido na Camara Federal
pelos projetos voltados a Seguranga Publica, como a propositura de que o preso
pague as proprias despesas durante o cumprimento da pena. O ambiente das
delegacias deu a tonica no seu HGPE. Ele interpretou o papel do policial que
enquadrou a populagao prometendo melhorar o futuro de Goiania. Destacou
na sua biografia a mudanga de vida quando deixou de ser engraxate, estudou, se
formou advogado e passou no concurso para ser delegado e proteger as pessoas.
No entanto, a disponibilidade de suas promessas nas plataformas de campanha
como sites e redes sociais foi marcada pela irregularidade.

Francisco Rodrigues Vale Jr, 47 anos, correu por fora e ultrapassou Adria-
na Accorsi com uma campanha bem organizada e didética. E deputado estadual
pelo PSD, se apresenta como “pregador” catélico e apresentador de radio e TV.
A sua colocagdo nas pesquisas de inten¢ao de voto foi modesta, mas ainda assim
surpreendeu, nao ficando apagado do pleito. O desempenho em debates e o boca
a boca da populagao fizeram com que ele chegasse aos quase 10%, atribuidos em
parte a sua fala mansa e a distancia dos ataques diretos. Fora do 2° turno, foi ativo
apoiador do candidato Vanderlan Cardoso.

A queda de Adriana Accorsi de 4° para 5° lugar depois do inicio dos pro-
gramas de televisao* foi o outro movimento notavel. Accorsi, delegada da Policia
Civil, 43 anos, ¢ filha do ex-prefeito de Goiania Darci Accorsi e hoje deputada
estadual. Enfrentou dois problemas na campanha para a Prefeitura que indicam
o motivo da queda nas pesquisas. O primeiro se referia ao PT, que tinha grande
rejei¢ao no periodo ndo apenas em Goids, mas no pais, e o segundo se referia a
gestdo do entdo prefeito de Goiania, Paulo Garcia, considerada desastrosa. De
certa forma, ela tentou disfarcar essas ligacdes optando por nao dar destaque a
sigla nas cores e nos simbolos. No entanto, a desvinculagdo era impossivel e caso
nao existisse ela poderia ter feito frente ao candidato Iris. Nitidamente, Accorsi

politica/elei%C3%A7%C3%B5es-2016-goi%C3%A2nia-dividida-pelo-voto-1.1158008/. Consulta 20/10/2016.

4. Conforme pesquisa Ibope publicada em 22/08/2016, antes do inicio do HGPE, disponivel em http://gl.globo.com/
goias/eleicoes/2016/noticia/2016/08/iris-rezende-tem-37-e-delegado-waldir-22-em-goiania-diz-ibope.html. Consulta
em 30/08/2016.




foi a candidata da diversidade comportada, da mulher que se apresentou priori-
tariamente como uma mae preocupada. A candidata seguiu o roteiro, apostando
nas tonalidades roxo e rosa, cores simbolos do feminismo e do feminino. No
HGPE, destacou-se o formato no estilo making off, com temas que engataram
expectativas de maes e possibilidade de uma futura prefeita que entendia as an-
gustias das mulheres.

No que segue, enfocam-se os dois principais candidatos e discuti-se os
temas de campanha mais trabalhados no HGPE de cada um. Os perfis deles de-
marcam, inclusive, a apresentacao de propostas.

Iris Rezende: a Confianga Personificada

O candidato Iris Rezende apresentou a sua estratégia de campanha de for-
ma bastante perceptivel no HGPE. Considerando o desgaste perante o eleitorado
depois de ter deixado o cargo de prefeito para concorrer ao governo, o candidato
se centrou em trés temas que o fortaleceram para um novo entendimento eleitoral.

FONTE: Rose Brasil - Agéncia Brasil.

Houve nitida prioridade ao tema Candidato (37,46%), em segundo lugar
Infraestrutura (10,64%) e a seguir Desqualifica¢ao (10,19%). Os demais temas, a
excec¢do de Candidato, tiveram distribuicdo equilibrada na medida em que po-
dem ser lidos como um nivel de prioriza¢gdo dado pela campanha. Refere-se,
no entanto, que Administragao Publica (6,16%) teve um percentual maior que
Seguranga (5,27%), quando se poderia imaginar que o segundo tema teria mais
apelo. Isto revela, por outro lado, que a campanha quis diferenciar dos demais
candidatos a forma de Administragao Publica proposta por Iris, especialmente se
comparado ao oponente Vanderlan Cardoso. A Tabela 1 apresenta o percentual
dos temas presentes na amostra analisada.



Tabela 1 - Iris Rezende (PMDB) - HGPE TV 1° Turno
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FONTE: A autora, baseada em Panke et al. (2013).

O HGPE do candidato eleito foi objetivo ao construir a imagem do poli-
tico, com a maior parte dos programas analisados com amplo espago para que os
contetdos fortalecessem sua imagem como politico de confianga. Percebe-se que
embora seja uma figura politica bastante conhecida da populagao, Iris teve que se
reafirmar perante o eleitorado. Resgatar a sua trajetdria politica, a sua biografia e
as agdes que o tornaram célebre como prefeito se tornaram pautas fundamentais
para reconquistar os goianienses.

Além da categoria Candidato funcionar como o reestabelecimento da
confianca do eleitorado em sua pessoa, sendo alids a palavra confianca uma cha-
ve em todos os seus programas, a construgdo de sentido para a categoria Infraes-
trutura passou pelo tom biografico de Iris, como o homem que fez e que vai fazer
mais. Os depoimentos da populacao sobre o que ele fez no passado atestaram
que valeria a pena votar novamente em Iris.

Os depoimentos foram recorrentes justamente para dar o tom da vera-
cidade. Em geral, o HGPE comegava com uma histdria sobre uma obra de Iris,
numa linha paternalista em que as pessoas agradeciam o que o candidato tinha
feito. O depoimento de Neile Miranda, em 23/09/2016, sintetiza o sentimento
de confianga trabalhado largamente no HGPE de Iris Rezende. Ela diz: “Eu sou
muito feliz porque ele me deu a minha casa, criei os meus filhos. Eu acho ele mui-
to trabalhador. Esse asfalto que nos temos, os colégios. Meus filhos todos estuda-
ram, estdo fazendo faculdade. E porque o Iris fez, faz e vai continuar fazendo””
Esse recurso foi amplamente explorado, ao lado do formato de um conjunto de
depoimentos aparecendo no meio do HGPE com o candidato rodeado de pesso-
as perguntado sobre questdes da cidade e ele respondendo.

Nessa linha, a segunda categoria mais abordada nos conteudos do HGPE
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foi Infraestrutura. Para que Goiénia voltasse a ser o que era antes, saindo do
atual abandono, o candidato explorou as propostas de constru¢ao de viadutos e
a melhoria do transporte - esta tltima sendo foco de Desqualificagido de Goia-
nia e da atual gestao. O candidato prometeu revisar as licitagdes e se necessario
fazer novas para qualificar o servigo, além de garantir que concluiria o BRT. O
congestionamento no transito também fortaleceu a tematica da Infraestrutura.
O candidato apresentou como proposta a instalagdo de um sistema inteligente de
monitoramento por cimeras que controla os semaforos.

Cabe ressaltar que o terceiro lugar entre os temas mais presentes no
HGPE do peemedebista foi a Desqualificagdo. Isto nao foi por acaso, visto que
serviu para dar visibilidade as grandes problematicas pelas quais Goiania estd
passando, comuns a muitas capitais brasileiras: satde, transporte publico, segu-
ranca e educacdo.

Vanderlan Cardoso: o Administrador que Goiania nao Pagou para Ver

Com um tempo maior de exposi¢io, o HGPE de Vanderlan Car-
doso foi mais distribuido, com cada programa mostrando variedade de te-
mas. A média de temas por cada episédio da amostra chegou a 5. A exem-
plo de Iris Rezende, a categoria Candidato sobressaiu em primeiro lugar com
31,01%, mas o objetivo da campanha de Vanderlan Cardoso sugeriu ser outro.

p— - ' .
FONTE: Renan Accioly - Jornal Opgao.

Vanderlan buscou se apresentar como um candidato arrojado, moderno,
realista e competente. Ao passo que se colocou como um candidato de forte tom
administrador, aliando a capacidade empresarial a sensibilidade social, fez uma
dobradinha com a esposa Izaura Cardoso. Ele era o administrador com a sabe-
doria empresarial e ela, na linha de apoio administrativo, seria a primeira dama
com o olhar sensivel para as causas sociais. Esta dobradinha do casal é men-
cionada, inclusive, na mengao a gestao de Vanderlan como prefeito de Senador
Canedo, quando Izaura propos a replicagdo de alguns programas da tematica
Politico-Social em Goiania.

Ficou evidente também que a experiéncia profissional como empreende-



dor pautaria sua gestdo na Prefeitura de Goiania caso se elegesse. Assim, o tema
da Administra¢ao Publica teve 11,79% de presenga na amostra analisada. Essa
categoria foi a que suscitou maior acirramento entre os candidatos lideres, como
veremos a seguir. Por isso foi nesta categoria que se concentrou o diferencial de
Vanderlan em relagio a Iris: o pessebista era a novidade, que traria a experién-
cia da administragdo privada para a administragdo publica, juntamente com as
ideias do jovem candidato a vice-prefeito Thiago Albernaz. Diferentemente de
Iris, o vice de Vanderlan nao ficou apagado do HGPE e apareceu em grande parte
das vinhetas de fechamento do programa e algumas vezes durante o desenvolvi-
mento da propaganda. Além de levantar propostas mais dinamicas e formatadas,
0 jargdo empresarial entrava no discurso politico quando a propaganda mostra-
va os argumentos de Vanderlan de que a administracao que ele propunha nao
encareceria os impostos e que haveria efeitos praticos. Outro recurso de empre-
sario utilizado na campanha para tematizar a Administragdo Publica foi aliar a
descentraliza¢do administrativa a uma ideia de desburocratizagao e de incentivo
a dinamizac¢do do atendimento ao cidadao, além da constru¢ao de polos indus-
triais a partir da descentralizacao em regionais de gestao.

O terceiro tema mais abordado foi Saude (11,6%), com a verificagdo dos
problemas e precariedades da drea: filas, falta de atendimento e tratamento es-
pecializado. As promessas do candidato se dirigiram entdo a apresentagdo de
programas completos de acompanhamento para a populagdo mais carente, a
proposta de disponibilizacdo de equipes multiespecializadas e o levantamento
de medicamentos necessarios para a rede publica.

Tabela - Vanderlan Cardoso (PSB) - HGPE TV 1° Turno
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No tratamento de Infraestrutura (11,17%), o candidato focou em assun-
tos que abrangiam a periferia como falta de asfalto e galerias de saneamento basi-
co. Ao contrario de Iris, que destacou suas grandes obras e os planos de construir
avenidas, pontes e viadutos, Vanderlan foi mais modesto. Ele aliou essa tematica
também a questdo de Seguranca, nao deixando claro o impacto do que estava
propondo. Assim, prometia para melhorar a Seguranca, investir em iluminagao
publica. Em que pese a ligagdo existente entre estas tematicas, para o eleitor, de-
pendendo de como se faz a conexdo de temas em campanha, pode haver confu-
sdo. Dessa forma, entre apostar em uma proposta clara e precisa e em outra im-
precisa e variada, o eleitor acaba optando pela mais pormenorizada e detalhada.
Uma das areas mais criticadas no tema da Desqualificagao foi o transporte pu-
blico. O tom critico dos atuais servicos ficaram mais evidentes que as propostas,
também outra diferenca marcante do estilo do HGPE de Vanderlan.

Por fim, cabe mencionar que entre os grandes temas, Educagdo (8,52%)
foi mais abordada que Seguranca (4,83%) enquanto topico mais destacado no
HGPE, com a concentragdo em dois dias bem marcados para abordar as ques-
toes de escola, infancia e professores, com forte abordagem de reestruturagao dos
Centro Municipais de Educagao Infantil (CMEIs). Seguranga, como mencionado,
apareceu pulverizada e enquanto tema mais concentrado apresentou a opiniao de
especialista de seguranca publica, investimento na Guarda Municipal e a criagdo
da Secretaria de Seguranc¢a Municipal. Ainda assim, e mesmo com o crescimento
das intengdes de voto durante a campanha, o eleitorado goianiense preteriu Van-
derlan Cardoso e colocou Iris Rezende em primeiro lugar no 1° e 2° turnos.

O Acirramento do Debate no HGPE entre Estratégias de Campanha Seme-
lhantes e Diferentes

O HGPE dos dois candidatos lideres evidenciou a maior diferenca entre
os perfis politicos de Iris Rezende e Vanderlan Cardoso. Enquanto Iris é um po-
litico decano e carismatico, de longa experiéncia em campanhas, que ja passou
por diversas geracdes conquistando eleitorados, simpatizantes e também rejei-
¢do, além de ter realizando muitas obras, Vanderlan Cardoso é um politico em
ascensao de carreira. Originario do meio empresarial, o pessebista tem um perfil
marcado pelo discurso da eficiéncia e da inovagao. Dessa forma, as propagandas
refletiram este viés, com um embate de geragdes e estilos que resultou em certo
acirramento no HGPE.




Foto: Perfis Facebook das campanhas

O foco do embate se referiu ao tema Administracao Publica, em relagdo a
proposta das 8 regionais, ou seja, a descentralizagao da gestao da Prefeitura Muni-
cipal de Goidnia em pontos da cidade. Apresentada pela campanha de Vanderlan
como algo novo, a proposta foi contestada e reivindicada como de autoria de Iris.
O HGPE do peemedebista atacou diretamente o segundo colocado ao afirmar
que “em 2008, Iris criou a lei para implantacdo das Administragdes Regionais que
hoje é copiada pelo outro candidato. As Regionais serdo instaladas nas regides
Centro, Norte, Leste, Sul, Sudoeste, Oeste e Noroeste.” Esse trecho foi ao ar varias
vezes e foi acompanhado da explicagdo de que “Quem preferir podera resolver
tudo sem sair de casa ou do trabalho usando o Aplicativo Prefeitura 24 horas. E
Iris levando a Prefeitura pra perto de vocé. E também na palma da sua mao”.

O HGPE de Vanderlan apresentou o assunto como um projeto de implan-
tagdo de 8 administragdes regionais. Explicou que a divisao da cidade buscava
trazer mais comodidade e aproximar o servigo da regido. Ainda esclarecia que nas
administragdes regionais o cidaddo encontraria todo o atendimento municipal.

Além do embate sobre uma proposta especifica, o conceito de adminis-
tragdo publica que cada candidato trazia para o HGPE era diferente. Iris Re-
zende, da tradicional matriz da politica brasileira, ligava o carater publico do
prefeito a caracteristica de protetor do povo, que iria gerir a coisa publica para a
populagdo, mesmo que isto representasse algum paternalismo. De forma ampla,
Administragdo Publica no programa do peemedebista tratava do planejamento
da cidade para o futuro, envolvendo o meio ambiente natural da regido, a gerén-
cia de parques e saude publica. Mesmo reconhecendo que a cidade passava por
problemas sérios, Iris foi mais propositivo do que critico. O que é coerente, visto
que o atual prefeito ja compds chapa com ele. Por sua vez, Vanderlan deixou
claro nos seus programas que “os principios que regem a administracdo de uma
cidade sao os mesmos aplicados no comando de uma empresa” O pessebista
trabalhou a campanha em tons bem mais criticos sobre os problemas da cidade.
Se referindo a administracao atual, o HGPE do candidato usou expressdes como
“colapso total” e “uma triste realidade que sé tera fim com uma gestao eficiente

e planejada.”
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Também visou um aspecto de promogdo da economia para a populagao
através da descentralizagdo da administracao em 8 regionais, sugerindo criar po-
los industriais nessas regides para gerar emprego e renda. Dentro da Adminis-
tragdo Publica, dedicou grande parte de um programa para falar em especial do
servidor publico, no intuito de valorizar o funcionalismo sob a perspectiva do
trabalho bem prestado, proximo a linha da iniciativa privada, como se verifica
no trecho que cita o quanto o servidor ¢ importante para a modernizagao e des-
burocratizagdo da gestao: “o servidor bem assistido e satisfeito terd condi¢oes de
oferecer a populagao um atendimento de melhor qualidade. Vamos implantar o
Programa Facil e Acessivel, que tem como objetivo modernizar e desburocratizar
o servigo publico.”

O grafico 1 mostra a comparagao das tematicas dos dois candidatos.

Gréfico 1 - Comparativo tematico do HGPE 2016 dos lideres de pesquisa
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FONTE: A autora.

Sobre as semelhancas, os dois candidatos, em graus diferentes, adotaram
a mesma tatica, em varios programas, de comegar a falar dos pontos criticos da
cidade pelo recurso da Desqualificagdo, apresentando os problemas a serem re-
solvidos. Apos esse momento, vinham as propostas enfocando a resolucao dos
problemas tratados na desqualificagdo e o aprofundamento do tema. Nos ulti-
mos dias de campanha, ambos apostaram na renovagao dos jingles, com novas
versdes da mesma musica. Ao final dos programas de ambos também se tornou
comum, enfatizando a categoria Candidato, a divulgacdo de pesquisa de inten-




¢do de voto mais recente, em quadros ilustrados, com frases e locugdes otimistas
de vitéria. Nesses quadros, recortes de jornais sobre manchetes que fortaleciam
as respectivas candidaturas foram constantes.

Consideragdes Finais

O HGPE 2016 em Goiania confirmou que os candidatos com maior tem-
po de televisao tendem a liderar as pesquisas. O peculiar na campanha foi obser-
var como cada um dos postulantes se posicionou e se apresentou para o eleito-
rado a partir da categoria Candidato. No caso de Goiania, a diferenga nao esteve
limitada ao fato de um candidato ser mais conhecido que o outro, fazendo com
que um se dedicasse a se tornar popular para a populagdo e o outro a ser mais
propositivo. Havia, sim, um embate implicito de duas 6ticas sobre a Administra-
¢do Publica e a forma de governar que estavam ligadas aos perfis dos candidatos
e a experiéncia de vida deles.

Ainda assim, ndo se confirmou que necessariamente o candidato com
mais tempo leva a vitéria no pleito. Vanderlan Cardoso teve o HGPE mais longo
para expor sua campanha, mas Iris Rezende, com 1’10” a menos de tempo, con-
seguiu ter o HGPE mais efetivo.

Na observa¢ao conjunta de programas dos candidatos analisados, per-
cebe-se que Iris Rezende estava mais sintonizado com a ideia que queria passar
para a populagio: confianca de que ele governaria o mandato inteiro, a certeza do
que ele fez por Goiania e que faria mais se ganhasse, além de uma ligagdo bastan-
te afetiva com a cidade e seus moradores. Por outro lado, Vanderlan Cardoso fez
questdo de destacar que esteve nas ruas e periferias de Goiania, mostrou o lado
positivo e negativo da cidade, com belezas e degradagdes. Mas isso nao superou
o carisma e a identificagdo que Iris transmitia nos programas.

Enquanto Iris mostrava o relato da histdria de vida de pessoas que foram
beneficiadas pelas politicas municipais de suas gestdes passadas, Vanderlan con-
tava com o depoimento distanciado de especialistas sobre o quanto ele era prepa-
rado para governar a cidade ou pequenos depoimentos de eleitores que estavam
conhecendo o candidato melhor e gostando de suas propostas. Em certa medida,
a maioria da populagdo nido se convenceu de que as inovagdes propostas por
Vanderlan fossem o melhor para Goidnia e preferiram apostar no candidato que
se apresentou mais certeiro e proximo dos problemas do cotidiano da cidade.

Dentre os temas, Vanderlan apostou na Administracao Publica como
trunfo e segunda prioridade tematica, enquanto Iris foi direto a Infraestrutura,
algo que é mais palpavel e visivel a populagéo. Iris foi cuidadoso na questdo da
Desqualificagdo, que aparece como terceira tematica, uma vez que o candidato
ndo se centrou em criticas duras, mas no apontamento de problemas que foram
apresentados como “desafios” para a cidade. A Saude Publica, terceiro tema mais
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tratado por Vanderlan, por sua vez, foi desmembrada em programas novamente
especializados, com o candidato a prefeito se colocando implicitamente como
um gerente dos planos. Pode-se inferir que a linguagem utilizada pelo HGPE de
Vanderlan ndo foi decisiva para a conquista do voto da populagao.

Por fim, cabe referir que a escassez de recursos, fator com o qual os can-
didatos tiveram que lidar nestas elei¢cdes, ficou visivel na producgdo de alguns
programas. Varias produgdes didrias tiveram trechos repetidos em reedi¢des
junto com contetido novo nas campanhas dos dois candidatos. Os mapas de ge-
olocalizagao e as montagens graficas também foram utilizados pelos dois candi-
datos como maneira de ilustrar as propostas e diminuir o tempo de locagoes e
gravagoes. Com todos esses elementos, a experiéncia de décadas na vida politica
e muitas campanhas ja realizadas contou a favor de Iris Rezende.
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Introdugao

O objetivo deste estudo ¢ investigar a interatividade entre o publico e os
candidatos a Prefeitura de Fortaleza, Cearda em campanhas transmitidas nas redes
sociais: Facebook e Youtube no Propaganda Eleitoral na Televisao (HGPE). Os
candidatos realizam transmissdes para os eleitores multiplataforma em periodos
anteriores e posteriores a exibi¢do dos programas no HGPE. Esse procedimento
da convergéncia das transmissdes de campanhas eleitorais, por meio de redes
sociais online, é um fendmeno recente que este estudo se propde a compreender.
O processo de comunicagdo que envolve os sujeitos: candidato e eleitor.

Este trabalho na perspectiva de elei¢des e poder, analisa o HGPE dos trés
candidatos melhores classificados na disputa a Prefeitura de Fortaleza de 2016 Ca-
pitdo Wagner (PR), Luizianne Lins (PT) e Roberto Claudio (PDT), transmitidos
pelas emissoras de televisdo brasileiras de sinal aberto no ano de 2016 e disponi-
bilizado em canais e sites de redes sociais. A metodologia adotada para as analises
quantitativas do HGPE dos candidatos a prefeito foi proposta do Grupo de Pes-
quisa Comunicagio Eleitoral da Universidade Federal do Parana (CEL/UFPR)
para analises do HGPE de candidatos majoritarios. O grupo vem aplicando essa
metodologia ha pelo menos seis anos, desde as eleigdes presidenciais de 2010. O
modelo, delimitado por Luciana Panke e Emerson Cervi (2011), propde por a
analise quantitativa através de uma Analise de Conteudo. O prefeito e candidato
Roberto Claudio, do PDT, foi reeleito no dia 30 de outubro a prefeito de Fortaleza
para o segundo mandato. Ele recebeu 678.847 votos, o que corresponde a 53,57%
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dos votos validos (excluindo os brancos e nulos), segundo a Justica Eleitoral. O
candidato Capitdo Wagner, do PR, teve 588.451 votos, o equivalente a 46,43%, nas
eleicdes. Roberto Claudio se candidatou a reeleicdo para a Prefeitura de Fortaleza
com o deputado federal Moroni Torgan (DEM) como candidato a vice. O candi-
dato eleito reuniu o maior nimero de partidos na coligagao “Fortaleza S6 Tem a
Ganhar”, com 18 siglas no total (PDT - PP - DEM - PEN - PSC - PSDC - PRxTB
- PTC - PPS - PTN - PPL - PSL - PV - PTB - PSD - PROS - PMB - PCdoB). Ele
teve apoio dos Ferreira Gomes, Cid e Ciro (ex-governadores do Ceara).

Em seu projeto de governo, Roberto Claudio explorou como destaque
propostas para as areas de satide, educagdo e mobilidade. O candidato do PDT
prometeu concluir a obra do IJF 2; abrir 110 novos leitos com a amplia¢ao do
Hospital da Mulher Zilda Arns; criar 346 novos leitos na rede hospitalar de For-
taleza, implantar novo sistema de distribuicdo de medicamentos e construir mais
trés policlinicas, criando a Rede de Policlinicas. Na educa¢io, a construcio de
mais 20 escolas em tempo integral, mais 40 creches e trés novos Cucas. Outros
planos incluiram construir mais 30 Areninhas, circuito cultural nas pragas de
Fortaleza, requalificagdo (reforma e nova iluminagdo) de mais 200 pragas e cria-
¢do de programa de manutengdo permanente das pragas.

Para mobilidade, prometeu garantir 100% dos 6nibus com ar-condi-
cionado e wi-fi gratuita; fazer mais 150 quilometros de ciclofaixas e ciclovias;
implantar mais 130 quilémetros de corredores exclusivos de 6nibus; implantar
mais 120 estagdes do Bicicletar; implantar mais 12 estagdes do Bicicleta Compar-
tilhada. Outras propostas incluiram a despolui¢do da orla de Fortaleza, da Barra
do Ceara ao Rio Pacoti; entregar mais 13 mil unidades habitacionais e 20 mil
novos papéis da casa; colocar iluminagdo branca ou de LED em 100% das ruas de
Fortaleza; ampliacao dos programas de geracao de emprego e renda; criagdo de
novo sistema de vigilancia em espagos como creches, escolas, pragas e areninhas;
drenagem e urbanizagao para mais 60 comunidades; convocar e treinar mais mil
guardas municipais.

Diante disso, coloca-se a seguinte pergunta norteadora: de que forma as
redes sociais e a midia televisiva intermediaram o processo eleitoral do candida-
to eleito para a Prefeitura de Fortaleza pelas redes sociais com o seu eleitorado
multiplataforma, sendo que, para a maioria do publico, a televisao permanece
como a principal fonte de informacao?

A Interagao do Eleitor com a Campanha Eleitoral nas Redes Sociais

A participagdo no espago digital e virtual com a internet e a possibilidade
de interagao e busca de informagdes online acontece quase em tempo real, con-
comitantes ao evento transmitido, sendo relatadas instantaneamente por meio
das redes sociais. A internet ndo é apenas um canal rapido de informacao e de
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comunicagdo. Ela democratizou a opinido dando poder ao sujeito. Essa midia
social e cidada é um componente que gera visibilidade instantanea dependendo
de sua dimensao e natureza (MORTARI; SANTOS, 2016).

A interatividade é uma das palavras que mais ouvimos nos ultimos anos.
Principalmente com a revolugdo da Internet, das possibilidades e potencialida-
des que trouxeram ao meio social, o conceito estd sendo bastante discutido e
tornando-se cada vez mais complexo. Contudo, nos deparamos com diversos
autores e tedricos que visam diferenciar a intera¢ao da interatividade. Aqui ten-
taremos dar um panorama geral sobre esses conceitos e como eles vém sendo
aplicado as campanhas eleitorais televisionadas e nas redes sociais online.

Essa relacdo entre interacdo e interatividade se estreita e se confunde,
mas na atual era digital em que estamos vivendo, é um conceito fundamental
e indispensavel para entendermos como se da a relagdo entre os meios de co-
municagao e a sua audiéncia. Entendemos a interatividade como uma forma do
usudrio/espectador obter maiores oportunidades de comunicagdo nos meios de
comunicagdo. Nesse sentindo, diferente da interagao - praticamente concentrada
nas maos dos veiculos -, a interatividade proporciona uma participagdo mais
efetiva, menos hierarquica e mais descentralizada.

A partir desta pesquisa, é possivel fazer uma analise qualitativa sobre o
uso da interatividade em programas eleitorais televisivos que possuam suas ex-
tensoes em sites de redes sociais online. Teoricamente, busca-se refletir sobre o
papel da televisdo, das campanhas eleitorais, poder e o eleitor multiplataforma.

A tecnologia das Transmissoes Eleitorais nas Redes Sociais

A convergéncia multimidia deve ter o seu espago na mente dos proprios
jornalistas. Javier Diaz Noci (2002) define a multimidialidade como “a integra-
¢d0, em uma mesma unidade discursiva, de informagoes de varios tipos: texto,
imagens (fixas ou em movimento), sons e, inclusive, bases de dados ou progra-
mas executaveis”. Por ser uma drea em constante mutagao e sobre a qual abor-
dar o aspecto tecnoldgico ¢ quase inevitavel, este estudo incidird sobre a noticia
audiovisual ao vivo das redagdes, por meio de redes sociais, e a presenca e o uso
das tecnologias mdveis no consumo desses conteudos jornalisticos. O aumento
de consumo de videos na internet tem transformado muitas formas de produgéo
audiovisual. Primeiro, sdo utilizados videos de terceiros ou parte da produgao
televisiva de um mesmo grupo empresarial formado por diferentes meios de co-
municagao. Depois, os jornais digitais se utilizam de uma linguagem audiovisual
que explora caracteristicas da multimidialidade, em estadios proprios e que pas-
sam a reproduzir linguagens televisivas.

As interagdes contemporaneas mediadas pela figura fisica dos apresenta-
dores ou canditatos nos programas eleitorais passaram a ser mediadas pelo com-
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putador e focadas nas representa¢des do “eu” no cotidiano da campanha politica
em Redes Sociais Digitais na web. Contudo, a figura do apresentador/candidato
ainda se faz presente como o condutor ou intermediador dos discursos eleitorais
na internet. Essas representacoes sao afetadas pelas agdes de fragmentagdo dos
programas eleitorais, quando compartilhado na internet. Isto colabora com a
desconstrugao da imagem publica dos apresentadores, a partir de diferentes mo-
dos de subjetivacao nas relagdes sociais entre o seu publico eleitor (fa). Pode-se
afirmar que este tipo de interagdo, no ambiente do ciberespago, ¢ uma comunica-
¢do sincrona, pois simula uma interacao em tempo real, através da mediagdo do
computador. Os sujeitos envolvidos nesse processo tém expectativas de respostas
imediatas, pois ambos estao presentes ou sentem-se presentes nessa simulacao
de ato comunicativo.

Com isso, traga-se um paralelo na relagdo entre os apresentadores e can-
didatos com os seus eleitores multiplataforma. Para tanto, apresenta-se um refe-
rencial tedrico sob a perspectiva de um telejornalismo hibrido, convergente ou
em rede (HEINRICH, 2011; RUSSELL, 2011) em que diferentes nds atuam na
producdo e circulagdo de contetidos, e que considera a possibilidade de partici-
pacdo do publico nos processos de circulagdo e recirculagdo de conteidos. Em
termos estruturais, uma rede é composta por nds conectados por arestas (ZAGO,
2016). Os nds podem representar discursos, individuos (atores), lugares, ao pas-
SO que as arestas representam os elos que conectam esses nos, como a relagao de
uso na mesma frase, lacos sociais estabelecidos entre os individuos, ou estradas
que ligam um lugar a outro.

O Poder simbolico nas transmissdes ao vivo

Ao participarem da discussdo politica, os telespectadores/internautas
estdo conscientes da mediacdo social proposta pela televisao, manipuladora da
imagem e do discurso dos sujeitos no meio de comunicagdo. Para uma compre-
ensdo de como acontece o poder concedido ao publico participante, recorre-se a
Foucault (1999), que explica a transferéncia de poder de forma total ou parcial,
como um ato juridico ou um ato fundador de direito, seja por cessdao ou contrato.
O poder seria o que todo individuo detém e cede, total ou parcialmente, para a
constituicdo de um poder soberano politicamente.

Nesse caso, a midia credita a si mesma o aumento de poder simbdlico
pelo fato de mediar os grandes temas de relevancia social no estreitamento das
interagdes. Na visdo do professor e filésofo francés, o poder seria algo que se pos-
sui, adquire e circula - ¢ preciso analisa-lo no seu exercicio, pois existe apenas em
ato. O poder, pura e simplesmente, seria uma guerra continuada por meios que
ndo as armas ou as batalhas. A sua incumbéncia na sociedade seria defendé-la. E
deve-se entender que, em sua estrutura politica, a organizagdo mididtica é feita
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de maneira que alguns possam se defender ou manipular os outros, e a sua do-
minagdo contra a revolta dos outros. Um poder circulante na midia funciona em
cadeia. Nao s6 os individuos circulam, mas o poder que incide sobre eles faz com
que tomem decisdes e assumam opinides mais tarde transformadas em publicas
pelo proprio sistema. O poder individual, o coletivo ou de grupo, da midia ou do
Estado, todos juntos circulam em uma mesma esfera e cada um desses sempre
cede em relagdo ao outro.

A professora Diana Luz Pessoa Barros (2003) revela a existéncia de dois
efeitos basicos produzidos por essa cessdo de poder apresentada pela midia: a
proximidade da enunciagdo e o efeito de realidade do referente. Os assuntos
discutidos pela campanha eleitoral e mediados pela televisdo estdo proximos ao
cotidiano do eleitor e a presenca da televisdo colabora para a credibilidade do
programa. O individuo, com isso, aceita mais facilmente os assuntos de interesse
proximos a realidade local. A aceitagdo valoriza a relagdo de poder proposto pelo
destinatario, a televisao.

Barros (2003, p. 47) observa que, no caso das entrevistas, na televisao/
redes sociais, estabelecem-se outras relagdes de mediagdo na comunicagdo como
a existente entre o entrevistador e o entrevistado, o entrevistador e o eleitor e o
entrevistado e o eleitor. Em outras palavras: a comunicagdo entre o candidato ou
entrevistador da campanha de determinado candidato e o entrevistado é a tinica
explicitada nessa mediagao “alargada’, mas oculta outro foco que é na verdade o
publico e depende, além dos fatores ja mencionados, das relagdes entre os inter-
locutores com o publico.

Na verdade, a comunica¢ao com o publico é o objetivo primeiro da
comunicagéo entre entrevistador e entrevistado. Cria-se entre o en-
trevistador e entrevistado uma interacao particular, em que sio eles
ctmplices nas tarefas de informar e convencer o publico e, aos opo-
nentes, na conquista dessa audiéncia. Os lagos interacionais entre o
entrevistador e entrevistado sdo, por conseguinte, em geral frouxos,
pois camplices ou oponentes estdo ambos mais preocupados em in-
teragir com o destinatario-publico. (2003, p. 47)

A interagdo com o telespectador, alvo principal do entrevistador e do
entrevistado, faz o publico/eleitor de o programa eleitoral crer na verdade do
discurso midiatico, pois se encontra dentro desse alargamento da circulagdo do
dizer na sociedade apresentado pela midia. Enquanto isso, o destinador/televi-
sdo esta interessado em persuadir o destinatario/comunidade, isto é, fazé-lo crer
no simulacro instalado pelo programa. Esse simulacro pode ser compreendido
como a possibilidade do eleitor poder expressar sua vontade nas urnas. Na me-
dida em que se outorga ao publico visibilidade para participar na fanpage do
candidato, ainda que uma outorga iluséria da manipulagdo por sedugao do saber.
Do ponto de vista da televisao, esta se coloca modalizada pelo querer e pelo poder
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informar. Tal posi¢do converte-a em mediadora dos temas sociais.

Além disso, existe o fascinio que o publico tem para com a televisao, o que
Martin-Barbero (2001, p. 41) classifica como a auséncia de espacos de expressdo
politica potencializada na modernidade pelos meios de comunicagdo de massa.
Especialmente, a televisao colabora com a produc¢ao do espetaculo do poder e o
simulacro da democracia. As pessoas encontram na televisdo uma esfera publica,
que democratiza a sua participagdo cidada. Uma estratégia midiatica formulada
sobre a imagem do poder publico que se supde ter o eleitor. Esse jogo de imagens
compde o que Pécheux considera como as condi¢oes de produgao dos discursos.

O locutor, para produzir um discurso, tem como base um conjun-
to de imagens, que sdo interpretadas como significagdes, que ele
pressupde existirem no locutor, bem como tem como base outro
conjunto de imagens ou significagdes que pressupde que o locutor
pressuponha existirem nele. (OSAKABE, 1999, p. 69)

A mediagdo do processo comunicativo pela televisdo tem o objetivo de
proporcionar credibilidade as reivindica¢es da sociedade junto ao poder publi-
co, 0 que confere a autoimagem da eficicia de seu poder na intermediagao dos
problemas sociais. Nisso consiste o carater assumido pelos programas eleitorais
de TV. Essa teria sido uma das argumentac¢des encontradas pelos candidatos ao
estruturar a conduc¢ao do discurso politico no norteamento das transmissoes das
suas campanhas.

Aos eleitores do programa eleitoral de TV na fanpage/canal dos candi-
datos cabe a condigdo de acesso a visibilidade publica nesse espaco midiatico da
televisao. Um espago que, além de ser um local de opinides, esta inserido meta-
linguisticamente em outro espago maior de mediagdo dos discursos, o programa
eleitoral. O tratamento da campanha seriada traz novos assuntos aos programas,
gerando uma relagao de favorecimento mutuo da audiéncia gerada em ambos os
espacos, o programa de TV e as redes sociais.

Os candidatos aproveitam-se do carater popular das redes sociais online,
para dar audiéncia aos seus programas de TV proporcionando uma sele¢ao de
temas sociais, que atualizam simbolicamente o eleitor sobre os acontecimentos
locais. Com isso, a campanha propde a abordagem de determinados assuntos
contidos em sua agenda midiatica. A internauta colabora nessa exposi¢ao legiti-
mando o processo, por sua vez, com a sua participagdo nas redes sociais. Nesse
tipo de relagao, temos duas formas enunciativas: no 12 caso, a televisdo como
mediadora e, no 22 caso, a televisdo como informadora. A partir desse desdo-
bramento de vozes - mais institucional ou mais objetivo- é possivel falar sobre as
estratégias de campanha mostradas na TV e nas redes sociais online.

E importante, porém, destacar ainda que, enquanto meio de comunicagao
de massa, os programas eleitorais influenciam as opinides publicas, sendo mui-




tas vezes também influenciado por outras fontes, como o poder publico. Dessa
maneira, fica mais facil pressupor como acontece a construgdo do discurso entre
os sujeitos. O candidato, ao informar como esta o andamento da campanha, por
exemplo, a0 mesmo tempo em que cria novas noticias, traduz o discurso da te-
matica, mediado pela televisao e provoca a participagao do publico/eleitor.

Nos estudos apresentados pelo professor Giovandro Marcus Ferreira
(2001), citando Adorno e Horkheimer, em A Industria cultural, os individuos
adquirem sua visao de mundo por meio da agenda estipulada pelos mass media,
referéncia ao fortalecimento da midia e a fragilidade do publico ou individuo.
A campanha eleitoral desenvolve uma agenda que influenciara as discussdes da
agenda publica. Como ocorreu nas elei¢des municipais em Fortaleza, onde os te-
lespectadores/eleitores, conduzidos pela televisao, estruturam novas discussoes
e deixam-se influenciar pelos fatos de campanha. Porém, nao se pode deixar de
levar em consideragdo que o receptor, mesmo indefeso como observa a teoria do
agendamento, consegue mudar a ordem das coisas e levar a midia os temas de
interesse do proprio publico.

Os programas eleitorais de TV utilizam-se do processo circular do agir
comunicativo definido por Jiirgen Habermas, no qual o ator social seriam as duas
coisas a0 mesmo tempo: o iniciador, que domina as situagdes por meio de agdes
imputaveis, e, a0 mesmo tempo, o produto das tradi¢des nas quais se encontram
os grupos solidarios aos quais pertence e os processos de socializagdo nos quais
se cria. O telespectador/eleitor assiste pela televisdo/redes sociais aos discursos
no programa televisivos e incorpora-os subjetivamente ao seu repertorio pesso-
al. Essa alteracdo discursiva pode influenciar objetivamente na decisao de parti-
cipar do programa nas redes sociais.

Bordenave (1994, p. 41) alerta ao fato de a sociedade estar estratificada
em classes sociais superpostas e com interesses as vezes antagonicos, existe o
questionamento se uma estrutura como a atual favorece ou néo a participagao,
admitindo-se que sd se participa realmente quando se esta entre iguais. O inte-
ressante nessa colocagdo do autor paraguaio é analisar em que nivel do olhar se
da a participagdo eleitor/usuarios das transmissoes em redes sociais.

Metodologia

Para aplicagdo do método, o primeiro passo foi a coleta dos programas
que fizeram parte do corpus da pesquisa, ou seja, os programas de HGPE de
televisao dos trés principais candidatos em cada disputa, em primeiro turno.
Selecionou-se uma amostragem de pelo menos trés programas semanais. Na se-
quéncia, transcreveu-se todos os programas em texto e imagem, isto ¢é, todas
as falas, jingles e imagens que compdem o filme. Cada programa do HGPE foi
dividido em segmentos, que correspondem as diferentes falas que compdem a
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peca - o proprio candidato, apresentadores, narradores, personagens, apoiado-
res, jingles, vinhetas, etc. Cada corte ou mudanga de cendrio corresponde a um
segmento. Assim, o passo seguinte foi classificar cada um destes segmentos de
acordo com as categorias pré-estabelecidas pelo grupo de pesquisa para estas
eleicdes municipais. Estas categorias de classificagao permitiram a diferenciagdo
sobre o assunto que o candidato abordou em cada trecho do programa de HGPE.
Assim, foi possivel somar quanto tempo cada candidato dedicou a determinado
assunto em cada programa eleitoral e transforma-lo em porcentagem, de forma
que a soma de todos os programas indicaram a distribuicdo de assuntos. A partir
dos assuntos mais falados pode-se inferir diversas questdes, como o foco ideolo-
gico, conjuntura politica e estratégias de campanha.

Resultados

A partir dos resultados dessas observagoes, avaliamos como o processo
de interatividade do programa de campanha eleitora televisivo com o seu eleitor
permeia entre os diferentes cibermeios e entre eles proprios. Podemos classificar
essa acdo de dupla-convergéncia. O programa converge no site e depois com-
partilha o mesmo conteudo transposto em sites de redes sociais on-line. Com a
coleta dos dados durante o periodo de agosto e setembro de 2016, dividido em
dois meses de observac¢ao, nos foi possivel perceber que existem determinadas
variantes entre os trés cibermeios escolhidos: site, Facebook e Youtube.

Os dados nos mostram de forma direta as relacoes de interatividade entre
o programa eleitoral de TV e os cibermeios para os quais ele converge. As carac-
teristicas intrinsecas a cada cibermeio analisado acabaram por apontar variadas
formas de interacéo, funcionando dessa forma em um processo de complemento
mutuo, no qual cada objeto pode potencializar a interatividade a partir de sua
propria perspectiva funcional. No site, é possivel perceber uma ligacdo com as
redes sociais, com a possibilidade de compartilhar aquele contetido na sua pagi-
na do Facebook e no Youtube.

Além disso, podemos encontrar também alguns recursos onde o usudrio
pode entrar em contato com o programa de TV como, por exemplo, o “Fale Co-
nosco’, e o envio de comentarios . Os resultados nos mostram que, em relagdo as
redes sociais, o site mantém pouca participagdo direta. As opg¢des “curtir” e “co-
mentar” encontradas no Facebook e no Youtube potencializam a interatividade
entre o programa e o seu eleitor. Com isso, em um acompanhamento semanal,
podemos perceber quais as se¢des mais interagidas, a partir do conteiido com-
partilhado nas plataformas. Entre o Youtube e o Facebook, as duas redes sociais
mais utilizadas pelo programa de TV, é possivel verificar algumas distingdes. A
primeira é a questdo do proprio conteudo.

Na péagina do programa no Canal do Youtube, as publicagdes relacionam-
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-se a0 programa de TV na integra. Ja no Facebook ha uma extensao do contetdo
propriamente dito com o uso dos hiperlinks. O numero de postagens é mais
significativo no Facebook, geralmente entre um a cinco postagens no intervalo
de uma semana.

O Facebook é o cibermeio em que a interatividade é percebida diretamen-
te. Os usudrios participam mais e influenciam mais, pois foi possivel encontrar
enquetes e outras opgdes que avaliam os interesses do publico. E, somando-se a
isso, os proprios comentarios dos usuarios/eleitores ja servem como uma espécie
de termometro para compreender o que eles esperam, desejam e querem ver na
campanha. Nas semanas de observagao, as mudangas encontradas no gosto do
publico sdo variadas. O usudrio interagiu de forma mais ativa no Facebook que
no Canal do Youtube, durante os periodos analisados. Tanto no periodo de cam-
panha eleitoral em 1° e 2° turnos, bem como na forma espontanea em periodos
anteriores e posteriores as publicagdes dos programas de TV nas redes sociais.

Tabela 1: Programa de TV (Capitao Wagner)
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FONTE: Canal do Youtube do candidato.




Tabela 2: Programa de TV (Luizianne Lins)
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FONTE: Canal do Youtube do candidato.

Tabela 3: Programa de TV (Roberto Cldudio)
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FONTE: Canal do Youtube do candidato.

Os temas selecionados aplicados para esta pesquisa de campanhas foram:
1) Administra¢dao Publica: propostas para gerir a cidade, prestagao

de contas (no caso de reelei¢do).
2) Candidato: elogios/autoelogios ao candidato; biografia; carreira
politica do candidato; apoio de pessoas, politicos e autoridades



ao candidato.

3) Cidade: referéncias as qualidades da cidade e as caracteristicas do
seu povo.

4) Desqualificagao: desqualificagdo aos demais candidatos, a outro
grupo politico/partido ou a situagdo da cidade.

5) Educagao: investimento de infraestrutura/obras na area de edu-
cagdo (construgdo de escolas, creches) implementacdo de po-
liticas de educacgdo (escolas técnicas, bolsas de estudo, periodo
integral.); formagdo de profissionais; valorizacao da carreira de
docente; incentivos a leitura/livros.

6) Esportes, lazer e cultura: propostas para a drea cultural e entre-
tenimento. Programas especificos para a juventude, 32 Idade e
criancas.

7) Género: referéncias a pautas de género - mulheres, diversidade;
esteredtipos e imagens que enfatizam identidade de género. Sobre
mulheres - guerreira, trabalhadora e mae.

8) Infraestrutura: investimentos na drea de infraestrutura, trans-
porte, saneamento; moradia, energia, infraestrutura urbana; mo-
bilidade urbana; servicos urbanos.

9) Liderangas: referéncias positivas aos governos anteriores, lideres
locais; discurso desses personagens nos programas ou demais pla-
taformas de campanha.

10) Meio-ambiente: implementa¢do de politicas de preservagdo am-
biental; implementacdo de politicas de gerenciamento de lixo; po-
liticas de reciclagem.

11) Politico-sociais: desenvolvimento social; programas sociais; in-
clusdo social; temas relacionados a desigualdade social, assistén-
cia social.

12) Satde: investimentos de infraestrutura/obras na area da satude
(construgao de hospitais, unidades de satude, postos de saide, cli-
nicas médicas, etc.), contratagdo de pessoal; implementa¢ao de
politicas de saude.

13) Seguranga: investimentos de infraestrutura/obras na area de se-
guranca (constru¢do de penitenciarias, delegacias, unidades de
policiamento); contratagdo de pessoal; implementagdo de politi-
cas de seguranga; trafico de drogas; policiamento.

14) Religiao: liberdade religiosa; Deus, aborto; religides (catdlica,
evangélicos, etc.).

Pdde-se verificar que, os temas mais abordados pelos candidatos foram des-
qualificagdo de outros candidatos, administracao publica, infraestrutura, esporte
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, lazer e cultura, saude, seguranca, educagéo e cidade. O candidato eleito Roberto
Claudio, do PDT, se ateve mais aos temas: infraestrutura, administragdo publica,
saude, esporte, lazer e cultura. O candidato que ficou em segundo lugar Capitao
Wagner do PR trabalhou em seus programas de TV com os temas sociais de
maior apelo midiatico: cidade, educagdo, saude, seguranca e administragao pu-
blica. Enquanto a terceira candidata nas elei¢des municipais Luizianne Lins, do
PT, procurou rebater mais acusagdes e centralizou a sua campanha na prépria
imagem publica e a desqualificagdo dos outros candidatos.

Em relagdo as propostas para administragdo publica pode-se verificar
que apenas o candidato eleito Roberto Claudio dedicou 25% do tempo de seus
programas a tematica, com justificativas, prestacao de contas e propostas para
gerir os recursos da cidade. Conclui-se que, por se tratar de candidatura a ree-
leicdo, havia interesse em apresentar o que havia sido realizado na gestdao, bem
como prestar contas ao seu eleitorado. Uma estratégia quase obrigatéria. Quan-
do se tratou do item candidato, os candidatos: Capitdo Wagner (PR) e Roberto
Claudio (PDT) demostraram despender menor tempo no Horario Gratuito de
Televisao (13,33% e 17, 85%, respectivamente) que a candidata Luizianne Lins
(34, 21%). A candidata ndo conseguiu passar para a disputa do segundo turno
das elei¢oes. Ou seja, se somassemos os percentuais dos dois candidatos com
menor percentual neste item (31,18%) ndo se equipararia ao tempo destinado
pela candidata Luizianne Lins em elogios ou autoelogio, a descrever a sua bi-
bliografia, carreira politica, apoios de politicos e outras autoridades, deixando de
lado a sua proposta eleitoral.

O terceiro item avaliado, cidade, foi um dos itens com a maior disparida-
de apresentada entre os trés candidatos. O Capitao Wagner foi quem apresentou
o maior indice em relagao a tematica com 26,6%, contra 5,26% de Luizianne Lins
e 3,57% de Roberto Claudio.

O quarto item nomeado desqualificagdo ¢ uma tematica muito preocu-
pante quanto a visibilidade midiatica da imagem publica. A candidata que ficou
em terceiro lugar Luizianne Lins (PT) foi a que apresentou o maior indice (13,
15%), enquanto os outros dois candidatos ndo se pronunciaram negativamente
em relagdo aos concorrentes. Conclui-se que a estratégia da desqualificagao para
qualificagdo pessoal mostrou-se inadequada e os eleitores preferiram nao votar
em candidatos com essa postura no Horario Gratuito Eleitoral de TV.

O quinto item a ser analisado refere-se a educagdo. O candidato coloca-
do em segundo lugar Capitao Wagner (PR) apresentou a melhor exploragdo do
tema (26,6%), ficando bem a frente dos candidatos na disputa: Luizianne Lins
(5,26%) e Roberto Claudio (3,57%). Um tema dessa envergadura mostrou-se
pouco explorado pelos candidatos. Satde, educag¢ao e transporte deveriam estar
mais presentes nos discursos eleitorais de campanha, pois abarcam toda a socie-
dade. Contudo, restringiu-se a sua discussdo praticamente apenas ao HGPE do
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candidato Capitao Wagner (PR).

Em relagdo ao item esportes, lazer e cultura o candidato Roberto Claudio
(PDT) foi o que apresentou o melhor indice (10, 71%), seguido de Luizianne Lins
(PT) (5,26%). O candidato Capitao Wagner nao apresentou nenhuma proposta
sobre o tema.

O outro item analisado, género, foram discutidas e apresentadas propos-
tas apenas da tnica candidata, Luizianne Lins (2,63%). Os dois candidatos afir-
maram que o poder publico ndo pode assumir obrigagdes que caberiam as familias®.

Infraestrutura apresentou algumas diferencas na aten¢ao despendida pe-
los candidatos no HGPE. O candidato eleito Roberto Claudio teve 21,42% do seu
tempo destinado a essa tematica, enquanto a candidata Luizianne Lins 5,26% e
o candidato Capitdo Wagner ndo apresentaram discussdes quanto a tematica.
Pode-se verificar que, por se tratar de um candidato em posi¢ao de reeleigao,
Roberto Claudio foi o que apresentou maior nimero de realizagdes na infraes-
trutura da cidade de Fortaleza.

O tema do meio-ambiente foi apenas apresentado pela candidata Luizian-
ne Lins (2,63%), enquanto os outros candidatos ndo comentaram em seus HGPEs.

O item politico-sociais teve a atengdo dos candidatos 15,78% Luizianne
Lins e 3,57% Roberto Claudio, enquanto o candidato Capitdo Wagner ndo se
pronunciou sobre o tema.

Outro item importante da esfera publica, mas pouco discutido e apre-
sentado pelos candidatos a Prefeitura de Fortaleza foi a saude, sendo que um
dos que mais apresentou propostas pelos candidatos: Capitao Wagner (13,3%) e
Roberto Claudio (10, 71%) e em menor percentagem a candidata Luizianne Lins
(2,63%). Os dois primeiros candidatos passaram para o segundo turno, o que
mostra um interesse em temas caros a grande parte do eleitorado.

A seguranga foi muito discutida pelo candidato Capitdo Wagner (13,3%),
seguido em menor indice pelos outros candidatos: Luizianne Lins (2,63%) e Ro-
berto Claudio (3,57%).

E, por final, o item religido ndo teve qualquer mencgéo por parte dos trés
melhores candidatos do HGPE.

Consideragdes Finais

A metodologia revelou que a participa¢ao imediata no Facebook é mais
expressiva quando o programa eleitoral de TV esta sendo transmitido no hora-
rio tradicional da grade de programagao. Ja a participagao por meio do Youtube
ocorre em menor nimero e é refletida em comentarios pds-exibi¢ao do horario

4. Vale lembra que em 2016 completou-se 10 anos da Lei Maria da Penha (Lei 11.340/2006), que cria mecanismos
para inibir e prevenir a violéncia doméstica e familiar. E a Lei Maria da Penha, que garante a devida intervencéo das
forgas de seguranga publica, bem como de outros 6rgdos, em conflitos existentes no seio familiar.
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do programa. Isso nos permite considerar que o cibermeio com maior participa-
¢do de usuarios/eleitores atualmente é o Facebook e o Youtube torna-se apenas
um arquivo de dados a ser consultado em momentos pds-exibi¢ao da progra-
mag¢ao de TV. Nao podemos considerar a transmissao via Facebook, neste caso,
como sendo uma tendéncia ou alteracao de habito do eleitor/telespectador. O
comportamento do eleitorado nos espacos virtuais nos remeteu a ideia de que
esses usudrios, em sua maioria, se identificam com o formato, linguagem, abor-
dagem realizada pelos programas de TV e também com os candidatos na TV
tradicional. Percebemos o uso de uma segunda tela apenas para interagdo com o
programa de TV.

Em nenhum momento o programa menciona a sua “extensao” no Facebook
durante a edigao. Isso implica na observagao de que as muitas interagdes nas fanpa-
ges se ddo na forma esponténea, pela procura da “audiéncia virtual’, por esses perfis
dos candidatos nas redes sociais. Uma busca de aproximagio e interacao direta e
em tempo real com quem (ou “o que”) antes sé era possivel se comunicar por cartas
enviadas e telefonemas aos programas de TV. E como se a maneira informal do
devir, o movimento pelo qual as coisas se transformam, remetesse a participa¢io
do eleitor nos bastidores da campanha por intermédio da internet.

Os processos de circularidade e de convergéncia atingem nao apenas ao
conteudo informacional, mas ao publico, que se transforma em audiéncia ao in-
teragir e participar desses espacos midiatizados na era digital. A pratica de cam-
panha eleitoral - influenciada pela mudanga tecnoldgica - impde um sistema que
produz continuamente informacdes e se atualiza rapidamente.

Visto dessa maneira, a campanha eleitoral se encontra na dependéncia
do usuario/telespectador estar conectado a internet permanentemente (conceito
de always on), a fim de consumir o contetido partilhado nos diversos espagos
midiaticos presentes da campanha dos candidatos ao pleito eleitoral. Isso de-
terminou os rumos na investigacao focada na participagao do eleitor nas redes
sociais. A televisao permanece para o eleitor como a principal fonte de referéncia
na produ¢ao do contetdo redistribuido na internet. O contetdo informacional
convergido esta integrado a um processo no qual a TV e a internet contribuem,
com suas especificidades, a dissemina¢ao conjugada das informacgdes eleitorais.

E nesse quadro de circulagio do conteudo e acesso pelo destinatério que
foi construida toda a nossa hipdtese da interatividade do eleitor em cibermeios.
O usudrio anseia por estabelecer como, onde e quando ira consumir a informa-
¢do eleitoral. A expectativa individual intervém nao apenas nos efeitos de fun-
cionalidade e dependéncia provocados pela tecnologia, como também regula as
proprias modalidades de tempo e espago de exposicao do receptor ao meio.

As redes sociais trazem uma maior interatividade entre programas eleito-
rais e eleitores. Com a alta velocidade de disseminagdo das informagdes, as redes
sociais foram apropriadas pelas campanhas eleitorais a fim de aumentar a fonte




exponencial de sua audiéncia. Essa nova combinag¢ao entre audiovisual e eleitor
¢ entendida, segundo Jenkins (2008), como uma pressuposigao de criagao de um
modelo de base tradicional que estimula a criacdo de novos canais de transmis-
sao entre produtor e receptor, que também funcionam em sentido inverso, dos
receptores aos produtores.

Quanto a produgdo multimidia nas publicacées da campanha dos trés
candidatos, Roberto Claudio, Capitao Wagner e Luizianne Lins foi, percebida
que ¢é feito o uso de diversos meios multimidias para tal. Os videos dentro da
campanha nos estudios sdo os mais publicados, seguidos das entrevistas e trans-
missdes na integra da edigdo. Os links para o site oficial aparecem em todas as
postagens. Este modelo de publica¢do é chamado de micronavegagio, ou seja, é
uma forma de circular dentro do espa¢o da rede social ao mesmo tempo em que
acessa o link do site.

Os meios de comunica¢ao atualizam o publico, que se tornou mais exi-
gente e conectado. Essa convergéncia para uma segunda tela trouxe uma preo-
cupag¢ao maior de produ¢ao de conteido audiovisual para as redes. A internet
mudou os principios de transmissao da campanha eleitoral e trouxe uma abertu-
ra maior quanto a participacdo do publico/eleitor, que exige maior engajamento
social do eleitor. O resultado da metodologia aplicada pelo HGPE apresentou
resultados que convalidaram as elei¢des finais. O candidato reeleito a Prefeitura
de Fortaleza Roberto Claudio (PDT) foi o que apresentou o maior indice e mais
constante nas referéncias metodologicas analisadas.
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Disputa pela Prefeitura de Jodao Pessoa:
De Grupo de Aliados a Adversarios Politicos

Alice Lima*
Mirella Lopes de Aquino?

Cenario Politico de Joao Pessoa

A partir da década de 1980 (periodo de redemocratizagdo do pais), Jodo
Pessoa, capital da Paraiba, teve prefeitos eleitos principalmente pertencentes a
partidos politicos considerados de direita. Partido Democratico Social (PDS),
Partido do Movimento Democratico Brasileiro (PMDB), Partido da Frente Libe-
ral (PFL) - atual Democratas, Partido Democratico Trabalhista e Partido da So-
cial Democracia Brasileira (PSDB) estiveram a frente do Executivo municipal. A
partir de 2004, envolto em outro contexto politico brasileiro, com o Partido dos
Trabalhadores (PT) na presidéncia da Republica e a ascensao do Partido Socia-
lista Brasileiro (PSB) sobretudo na regidao Nordeste impulsionado pela projegao
de Eduardo Campos® (ex-governador de Pernambuco), o cenario local comegou
a ter novas liderancas nos cargos eletivos principais do estado e da prefeitura.

Ricardo Vieira Coutinho foi eleito prefeito da capital paraibana, pelo PSB,
e reeleito quatro anos depois, em 2008. Contudo, em 2010, afastou-se da prefeitu-
ra para disputar o cargo de governador do estado, para qual foi reeleito em 2014.
José Luciano Agra assumiu entao o Executivo municipal pelo mesmo partido. Em
2012, durante o primeiro mandato de Dilma Rousseff (PT) como presidenta do
Brasil quando chegou a ter 77% de popularidade - a maior desde a redemocra-
tizagdo do pais -, segundo pesquisa do Instituto Datafolha?, a cidade teve o seu
primeiro prefeito do PT, Luciano Cartaxo. Vale ressaltar que, naquele periodo, o
PSB era um dos principais partidos da base de sustentagdo do governo federal.

Assim, com apoios do ex-presidente Luis Inacio Lula da Silva (que che-

1. Mestranda do Programa de Pds-graduagdo em Comunicagdo da Universidade Federal do Parand, na linha de pes-
quisa Comunicagao, Politica e Atores Coletivos, sob orientagdo da Prof2 Dra. Luciana Panke. Bolsista Capes. E-mail:
alice.limal@hotmail.com.

2. Graduada em Comunicagdo Social, com habilitagdo em Jornalismo pela Universidade Federal do Rio Grande do
Norte (UFRN). Tem experiéncia profissional em emissoras de televisdo, radio e jornal impresso no Rio Grande do Norte.
E-mail: lopesmirella@gmail.com

3. Em uma das pesquisas que mediram a popularidade de Eduardo Campos, o entdo governador de Pernambuco
foi o mais bem avaliado entre oito estado mais o Distrito Federal. Disponivel em: http://datafolha.folha.uol.com.br/
opiniaopublica/2010/12/1223778-eduardo-campos-pe-e-o-primeiro-colocado-no-ranking-de-governadores.shtml.
Acesso em 16 de novembro de 2016.

4. Disponivel em: http://gl.globo.com/pb/paraiba/noticia/2015/09/pt-da-paraiba-rompe-com-luciano-cartaxo-
-apos-anuncio-de-desfiliacao.html. Acesso em 16 de novembro de 2016.
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gou a participar de um comicio em apoio ao correligionario), do governo esta-
dual e do prefeito em exercicio, Luciano Cartaxo venceu a eleicdo com 68,13%
dos votos validos (246.581 votos) no segundo turno. O segundo colocado, Cicero
Lucena (PSDB), obteve 115.369 votos.

No entanto, em setembro de 2015, um ano antes da nova disputa pela
prefeitura, Luciano anunciou a sua saida do PT. Em entrevista coletiva, o prefeito
alegou a desfiliagao do partido, do qual fazia parte desde 1996, motivada pelo
cenario de crise nacional e de escandalos politicos da legenda’. O politico mi-
grou para o Partido Social Democratico (PSD), que na Paraiba faz oposi¢do ao
governador do Estado, do PSB.

De uma anterior unido dos dois partidos - PT e PSB - houve a mudanga
para trés lados adversarios. O da candidata apoiada pelo governador, Cida Ra-
mos; o do candidato do PT, Professor Charlinton, parte do grupo que se sentiu
traido pelo prefeito; e o do proprio prefeito, agora como representante do PSD.
Assim se desenhou a disputa pela prefeitura da cidade de Joao Pessoa em 2016.

Candidatos a Prefeitura de Joao Pessoa em 2016

Filiado ao PSD, o prefeito Luciano Cartaxo foi candidato declarado a re-
eleicao desde o inicio dos acordos sobre o pleito e, ao seu lado, Manoel Junior
(PMDB) foi candidato a vice-prefeito®. O partido do governador Ricardo Couti-
nho, o PSB, langou a candidatura de Cida Ramos para prefeita e Wilson Filho, do
Partido Trabalhista Brasileiro (PTB), a vice-prefeito’. O PT, por sua vez, resolveu
langar candidatura prépria em Jodo Pessoa com chapa integralmente do partido.
Assim, Charliton Machado e Nelson Lira foram candidatos a prefeito e vice-pre-
feito, respectivamente. A mesma postura teve o Partido Socialismo e Liberdade
(PSOL), que langou a chapa com dois filiados como candidatos a prefeito e vice-
-prefeito, Victor Hugo e Alécio Costa.

A campanha para a prefeitura de Jodo Pessoa foi, ao lado de Rio Branco,
Acre, a que teve menos candidatos entre as capitais brasileiras. Uma coincidén-
cia entre os politicos envolvidos é que, apesar de viverem em Jodo Pessoa desde
a juventude, os quatro candidatos nasceram em outras cidades. Outro fator em
comum ¢ que Luciano Cartaxo, Cida Ramos e Charliton Machado, o “Professor
Charliton”, participaram de movimentos estudantis universitarios no periodo em

5. Disponivel em: http://gl.globo.com/pb/paraiba/noticia/2015/09/pt-da-paraiba-rompe-com-luciano-cartaxo-
-apos-anuncio-de-desfiliacao.html. Acesso em 16 de novembro de 2016.

6. Luciano Cartaxo foi candidato a reeleigdo pelo PSD ao lado do deputado federal Manoel Junior, do PMDB. A coli-
gagdo que reuniu 12 partidos e teve o maior tempo no HGPE foi chamada Forga da Unido por Jodo Pessoa, com PSD,
PMDB, PSDB, PP, PCdoB, Solidariedade, PSC, PRB, PMN, PSDC, PHS e PTN.

7. Cida Ramos, do PSB, e Wilson Filho, deputado federal pelo PTB, formaram a coligagdo ‘Trabalho de Verdade”
composta por 17 partidos: PSB, DEM, PR, PPS, PTdoB, PSL, PPL, PRTB, PEN, PDT, PROS, PV, PRP, Rede Sustentabilidade,

PTB, PTC e PMB.
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que estudaram na Universidade Federal da Paraiba (UFPB), instituicdo da qual,
atualmente, os dois ultimos sao professores e pesquisadores concursados. Du-
rante a etapa de militancia estudantil, inclusive, Cida foi presidente do Diretério
Central dos Estudantes (DCE) enquanto, no mesmo periodo, Luciano Cartaxo
exerceu a fungao de secretario-geral.

As decisoes para a campanha de Jodo Pessoa foram fortemente influen-
ciadas pelo periodo de crise do cenario politico nacional, com o processo de
impeachment da presidenta eleita em 2014, Dilma Rousseff, do PT. O clima de
polarizagao chegou fortemente a eleicdo da capital paraibana principalmente a
partir do momento em que o prefeito eleito pelo mesmo partido da chefa do
Executivo nacional se desfiliou da legenda alegando ser motivado pelos escan-
dalos de corrupgao. Apesar de o governador do estado, Ricardo Coutinho, ter
se posicionado contrario ao afastamento de Dilma, a chapa liderada pelo seu
partido teve como candidato a vice-prefeito um deputado que votou favoravel ao
processo. Nesse cenario, o PT do municipio chamou-os publicamente de “golpis-
tas” e levantou a questdo em debates televisivos e midias sociais digitais como o
discurso que baseou as estratégias da campanha petista.

Em pesquisa eleitoral divulgada pelo instituto Ibope® no dia 24 de agosto, a
pouco mais de um més do dia da votagao, os resultados apontaram a reeleicao de
Luciano Cartaxo, com 52%; Cida Ramos teve 23%; Professor Charliton, 2%; Victor
Hugo, 2%; branco/nulo, 15%; ndo sabe/nao respondeu - 6%. A ordem dos politicos
foi equivalente ao resultado das urnas, com pequenas diferengas nos numeros.

Ao fim da apuragdo do primeiro turno, no dia 2 de outubro de 2016,
373.177 votos foram considerados validos, o equivalente a 76,31%, e 115.849 fo-
ram votos brancos, nulos e abstengoes - 23,69% do total. Dos votos validos, o
prefeito foi reconduzido ao cargo com 59,67% (222.689 votos). A segunda colo-
cada Cida Ramos teve 33,54% (125.146 votos). Em terceiro lugar ficou o candi-
dato do PT Professor Charliton com 4,43% (16.528 votos). Ja na quarta e tltima
posi¢ao ficou Victor Hugo, com 2,36% (8.814 votos).

Neste capitulo, de acordo com a metodologia do grupo de pesquisa Co-
municagao Eleitoral (CEL), sdo analisadas as campanhas dos dois primeiros co-
locados, Luciano Cartaxo e Cida Ramos, a partir de seus videos no Horario Gra-
tuito de Propaganda Eleitoral. O corpus da pesquisa relacionada a Joao Pessoa
corresponde a 22 videos, que contabilizam 1 hora 20 minutos e 9 segundos, no
periodo de 26 de agosto a 29 de setembro. Pela falta de acesso a todo o material
exibido durante os seis dias da semana destinados ao HGPE no intervalo citado,
a analise foi feita por amostragem. Ambos os candidatos exibiram programas
inéditos a tarde, que foram reprisados a noite. Desse modo, considera-se apenas

8. A pesquisa foi registrada no Tribunal Regional Eleitoral da Paraiba (TRE-PB) sob o protocolo PB-06426/2016. O
Ibope ouviu 602 eleitores entre os dias 20 e 23 de agosto. A margem de erro foi de 4 pontos percentuais, para mais
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uma das exibi¢des didrias. O primeiro candidato nao disponibilizou todo o ma-
terial na internet. A analise dele, por amostragem, corresponde a nove progra-
mas com 4 minutos e 54 segundos cada um. De Cida Ramos sdo 13 programas,
de 3 minutos e 8 segundos cada.

Luciano Cartaxo - Saida do PT e Busca pela Reeleicao

Natural de Sousa, Paraiba, Luciano Cartaxo Pires de Sé é filho de uma pro-
fessora e de um dono de farmacia e tem quatro irmaos. Fez faculdade de Farma-
cia na UFPB, assim como sua esposa, Maisa Cartaxo Pires de S, com quem teve
dois filhos, Matheus e Caio’. Durante a graduacéo, participou de movimentos
estudantis e foi coordenador do Centro Académico (CA) do curso de Farmdcia
e secretario-geral do Diretério Central dos Estudantes (DCE). Apds concluir o
curso, foi eleito duas vezes presidente do Conselho Regional de Farmacia (CRF).

Pelo municipio de Jodo Pessoa, Cartaxo foi eleito vereador por quatro man-
datos (em 1996, 2000, 2004 e 2008). Em 2006, se candidatou a vice-governador da
Paraiba na chapa liderada por José Maranhao, do PMDB. Apesar de ndo terem
vencido a elei¢cdo, tomaram posse dos cargos em 2009, devido a cassagao do gover-
nador eleito a época, Cassio Cunha Lima, do PSDB'. Em 2010, foi eleito deputado
estadual com 24.296 votos. Dois anos depois, houve a escolha para ser candidato
do PT a prefeitura de Jodo Pessoa, pleito no qual foi o mais votado no 1° turno com
142.158 votos (38,32% dos votos vélidos)" e eleito prefeito da capital paraibana no
2° turno. Quatro anos depois, como citado anteriormente, foi reeleito.

A campanha de Luciano Cartaxo teve como principais pautas a defesa
das agoes realizadas durante o primeiro mandato. Durante o Horario Gratuito
de Propaganda Eleitoral, a estratégia central foi dividir as exibi¢des por temas
para destacar as obras e medidas dos anos de gestdo. Uma das principais criti-
cas dirigidas pelos opositores ¢ relacionada ao silenciamento da participagao do
governo federal e seus repasses para a realizacdo das obras citadas. Programas
federais como o “Minha casa, minha vida” foram expostos no HGPE como obras
da prefeitura, assim como a obra do Parque Solon de Lucena, conhecido como
“Parque da Lagoa’, destacada ao longo dos programas, mas que foi possivel com
a maior parte da verba advinda do Ministério das Cidades®.

No quadro abaixo estao as temadticas abordadas no HGPE de Luciano
Cartaxo (PSD) - Prefeitura de Jodo Pessoa 2016.

9. Disponivel em: http://www.tambau247.com.br/noticia/politica/conheca-a-historia-de-cartaxo-cida-charliton-e-
-victor-hugo-candidatos-a-prefeitura-de-joao-pessoa.html. Acessado em 10 de novembro de 2016.

10. Disponivel em: http://gl.globo.com/Noticias/Politica/0,,MUL1008133-5601,00-JOSE+MARANHAO+TOMA+POSS
E+COMO+GOVERNADOR+DA+PARAIBA.html. Acessado em 16 de novembro de 2016.

11. Dados de votagdo divulgados pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE).

12 . Disponivel em: http://www.pbagora.com.br/conteudo.php?id=20160614130135&cat=paraiba&keys=petista-
-lamenta-ausencia-nome-dilma-placa-inauguracao-nova-lagoa. Acesso em 16 de novembro de 2016.
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FONTE: As autoras.

Em todos os videos analisados, observa-se a estratégia de aproximar o
candidato da populagdo. Ele vai até os locais citados, conversa, pergunta se a
obra melhorou a vida daquele grupo e se coloca como alguém préximo do povo.
Nesse aspecto, segundo Luciana Panke (2011), usualmente candidatos compdem
suas estratégias baseando-se nos critérios de afeto e relagdes sociais. Assim, bus-
cam passar a imagem de que cultivam relagdes com o publico, sugerindo proxi-
midade e atengdo. As agdes expostas no HGPE de Luciano Cartaxo corroboram
com a ideia, a partir do momento em que o candidato vai aos bairros, casas,
escolas, obras e postos de saude para conversar com quem foi ou é beneficiado
por servigos da gestdo municipal e se coloca como alguém préximo, que entende
as necessidades daqueles com os quais conversa nos videos.

Em relagdo aos personagens reais que participam do HGPE do prefeito,
o apelo a emogdo estd enfaticamente presente, comportamento que, segundo Ja-
vier Galicia (2009), interessa a politica devido a mente humana tender a ter mais
atengdo ao emocional que ao racional. Cenas destacadas como exemplo estdo
na tematica educagao, quando maes se emocionam e chegam a chorar enquanto
agradecem ao gestor pela qualidade das creches e cuidados que os filhos rece-
bem, como no trecho abaixo:

‘



[Ana Maria Nobrega (mée)] Eu sou mae solteira e ¢ muito impor-
tante saber que minha filha tem suporte educacional e psicoldgico
na creche [...] No dia dos pais eu recebo uma cartinha que vem da
escola com a foto dela e é muito bom ver que meu amor é reconhe-
cido (NOBREGA, HGPE, 30.08.2016).

Em um dos programas, o candidato utiliza o espago pra se defender de
desqualificagdes dos oponentes, mas ndo chega a citar nomes de autores das cri-
ticas relacionadas a suposto nepotismo na prefeitura. A categoria desqualificagdo
ndo apareceu na analise dos nove programas, fato que pode ser explicado pelo
fato de Luciano Cartaxo ser o candidato a reelei¢ao - posi¢cdo de quem, normal-
mente, é desqualificado pelos adversarios, busca se defender quando necessario,
embora o objetivo maior seja nao se envolver em desgastes de imagem. Quem
desqualifica busca convencer eleitores do oponente a mudarem de opinido a par-
tir da exposicao de falhas e aspectos negativos do politico em questao (LOU-
RENCO, 2009).

Voltando as tematicas abordadas no quadro, “candidato” é a de maior
destaque. Como ja verificado por Ricardo Tesseroli (2016), aspectos pessoais dos
candidatos, que ressaltam seus atributos e capacidades, costumam ser mais ex-
plorados que propostas para a cidade em suas diversas possibilidades. No caso
de Luciano Cartaxo, que teve 32% da tematica “candidato” - a de mais destaque
numericamente -, o primeiro programa evidenciou o seu lado de pai e marido,
ao expor o momento do café da manha da familia. A esposa falou de como ele
¢ atencioso com os filhos e participativo. Na rua, a categoria esta presente nos
elogios das pessoas com quem ele conversa, que o chamam de “corajoso’, “traba-
lhador” e que “o que ele fez ninguém fez”. Jingles e vinhetas também buscaram
enfatizar esses aspectos, o que demonstra a projecao de ideias da campanha e
imagem do candidato em torno dessas caracteristicas. Os jingles usaram o nome
Luciano sem o sobrenome Cartaxo, possivelmente também como uma maneira
de provocar o sentimento de intimidade entre o eleitor e o candidato. “A Man-
gabeira, a Gauchinha. Tao com Luciano, quem resolve é Luciano’, diz trecho
do jingle, em referéncia a bairros da cidade, utilizado para finalizar parte dos
programas do HGPE mostrando no video imagens de comicios e agdes da cam-
panha com o prefeito sendo apoiado pela populagdo dos locais citados.

Segunda tematica mais enfatizada, “infraestrutura” apareceu ao longo de
quase todos os programas analisados, com a exibi¢ao de obras em vias publicas
(viadutos, avenidas, pragas, canteiros etc), mas o maior destaque e agdo mais ex-
plorada pelo maior tempo foi a reforma do “Parque da Lagoa”, que é considerada
o feito mais comentado e aprovado pela populacao dos primeiros quatro anos de
gestdo. O local apareceu em diversas oportunidades e foi o cendrio principal do
primeiro HGPE.

A tematica “cidade’, que teve 5,9% do tempo, aparecia no inicio dos pro-
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gramas. Algumas vezes com o candidato em off, outras vezes caminhando nos
locais, enquanto o conteudo verbal exaltava caracteristicas ou lugares da cida-
de, como as praias, a vegetagao, seu povo etc. Em duas oportunidades, iniciar o
HGPE falando da cidade serviu como introdu¢ao para comparar cenas atuais -
durante a gestao de Luciano - com imagens de jornais antigos que denunciavam
problemas anteriores e, assim, passar a ideia de que o prefeito resolveu aquelas
questoes.

“Educagao’, “saude’, “esporte, cultura e lazer” seguiram o mesmo padrao
de apresentar as agOes realizadas durante o primeiro mandato. Na primeira, que
teve 14%, a construgdo de escolas e funcionamento de creches se destacaram. Na
segunda - 11,4% -, seguindo o mesmo estilo, o candidato a reelei¢do falou sobre
unidades de saude construidas e contratacao de servidores para a pasta. Em um
dos programas, unico com a participa¢do do candidato a vice-prefeito, Manoel
Junior, que é médico, a propaganda exibiu propostas para o segundo mandato,
como a construcdo de hospitais especializados. E importante destacar que a o
principal posicionamento dos videos foi mostrar agdes ja realizadas, de modo
que esse foi um dos unicos momentos com proposi¢des para o futuro. Enquanto
isso, “esporte, cultura e lazer, com 6,2% do tempo, apareceu com as academias de
ginastica implantadas pela prefeitura, além de espagos para skatistas, caminha-
das e corridas, como a “cal¢cadinha da orla”.

O candidato abordou a questao da crise financeira e como administrou
as contas publicas no periodo, o que se encaixou no item “administragdo publi-
ca’, que teve 2,6%. Politico-sociais, com 13,3% do tempo, se destacou por agdes
como “Banco Cidadao”, que é um programa de capacitagao e crédito para peque-
nos empreendedores, com depoimentos de pessoas beneficiadas pelas atividades.

Cida Ramos - Militante, Professora e Secretaria de Estado

Maria Aparecida Ramos - "Cida Ramos” - é natural de Sapé, interior da
Paraiba. Uma das sete filhas de um caminhoneiro e uma dona de casa, aos trés
anos de idade teve paralisia infantil e ficou com os membros inferiores parali-
sados. O inicio da vida em Jodo Pessoa se deu quando foi para a capital estudar
hoje o equivalente a Ensino Médio. Na Universidade Federal da Paraiba (UFPB),
cursou Servigo Social, area e instituicdo que fez mestrado na sequéncia e, em
seguida, realizou o doutorado em Politica Social na Universidade Federal do Rio
de Janeiro (UFR]). Atualmente, Cida é professora efetiva da UFPB".

A atividade politica da candidata comegou no movimento estudantil. Ini-
cialmente, Cida foi filiada ao Partido Comunista do Brasil (PCdoB) no inicio da
década de 1980. Foi presidente do Centro Académico de Servigo Social e do DCE

13 . Disponivel em: http://cidaramosufpb.blogspot.com.br/. Acesso em 15 de novembro de 2016.
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da UFPB. Ja pelo PSB, antes da campanha de 2016, exerceu o cargo de secretaria
de Estado de Desenvolvimento Humano.

Assim como no HGPE de Luciano Cartaxo, o primeiro programa mostrou
o histoérico da candidata: pessoal, profissional e politico. No entanto, a énfase foi
maior na historia de for¢a e combate as dificuldades da infancia, na supera¢ao da
deficiéncia fisica e como isso fez dela uma mulher guerreira e batalhadora, capaz
de superar qualquer obstaculo, além de sua determina¢ao durante o movimento
estudantil. A abordagem da vida pessoal - exposi¢do do marido e das duas filhas
- foi exibida com imagens de fotos e um narrador em off. Percebe-se a postura da
candidata guerreira, de acordo com tipologias para analise de candidaturas femi-
ninas propostas por Luciana Panke (2015), que se caracteriza por mostrar forga e
determinagdo, ser destemida, que luta pelos seus ideais, por grupos ou pelo povo.

Ao longo dos programas, Cida demonstrou que tem o apoio do governa-
dor, Ricardo Coutinho. Uma forma de trazer para si os eleitores de Coutinho e
demonstrar que tem transito no governo estadual. Com o apoio do politico que
tem bons indices de aprovacao do governo', Cida, desde o inicio da campanha,
como visto na pesquisa Ibope anteriormente citada, esteve na segunda colocagdo
e com chances de ir ao segundo turno na disputa com Luciano Cartaxo. Abaixo,
um exemplo da participa¢do do governador no HGPE.

Ricardo Coutinho (governador): Vocé ja sabe do meu apoio a Cida.
O que talvez ndo saiba é o tanto de coisa que ela ja fez na sua vida
publica. Cida fez o Cidade Madura, o Cartdo Alimentac¢do, o Res-
taurante Popular de Mangabeira, o Abono Natalino do Bolsa Fami-
lia e muito mais. A Prefeitura precisa de alguém que pegue o proble-
ma e resolva. Eu fiz, fago e quero fazer ainda mais pela cidade, para
isso, preciso de uma prefeita parceira, que trabalhe de verdade, e
essa prefeita, ¢ Cida (COUTINHO, HGPE, 27.08.2016).

Ligar a imagem de Cida a de Ricardo, além do objetivo de transferéncia de
votos do governador para a candidata, buscou também mostrar a importéncia da
parceria entre governo e municipio que seria possivel com a elei¢do da professora.

Assim como de apresentar propostas, Cida também usou estratégias dis-
cursivas ao longo de varios programas eleitorais para desqualificar o candida-
to, Luciano Cartaxo. Ela procurar apresentar problemas do transporte publico e
saude, com reclamagoes da populagdo nas diferentes areas. Em um dos progra-
mas, a postulante enfatizou que nao se pode dar uma segunda chance a quem, na
pratica, se demonstrou inabil na administragao publica. Para refor¢ar tal argu-
mento, também recorre a documentos e reportagens que comprovariam, segun-
do ela, a ma administracao de Cartaxo. Em relacdo as temdticas mais exploradas

14 . Disponivel em: http://paraibaonline.net.br/pesquisa-ibope-ricardo-coutinho-e-o-governador-mais-bem-avalia-
do-do-brasil/. Acesso em 15 de novembro de 2016.
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no HGPE de Cida Ramos, os dados estdo no quadro abaixo:
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A categoria “candidata” teve um percentual muito parecido com o de Lu-
ciano Cartaxo, que foi de 32% do tempo e, Cida, quase 37%. O destaque da tema-
tica se da, sobretudo, na abordagem do histérico da candidata, seja de superagao
das dificuldades, seja no ambiente da militdncia e participagdo politica.

Com 34% do tempo da analise, “desqualifica¢dao” é a segunda que mais
aparece. Nesse quesito a base da diferenca entre os dois principais candidatos
acontece pelo motivo de um ser situagao e estar diretamente a frente da pre-
feitura e, a outra, ser a segunda colocada nas pesquisas de inten¢do de voto e
que, portanto, precisava, além de conquistar voto de quem nao aprovava a atual
administracao, também os votos de quem estava convencido a votar no prefeito.
Segundo Felipe Borba (2012), uma fun¢do importante do marketing negativo em
uma campanha eleitoral - identificado na pesquisa como “desqualificacdao” — é a
possibilidade de tornar publico acontecimentos ou situagdo que nao interessam
- ao proprio candidato mostrar sobre si ou sobre sua administragao.

Outras tematicas como “saude” (4,1%) e “educagao” (0,4%) tiveram pouco
destaque na amostra analisada. Um dos motivos é que os assuntos foram discu-
tidos estrategicamente mais com o carater de desqualificar e apontar problemas




da atual gestao do que de maneira propositiva, prevalecendo a tematica “des-
qualificagdo”. Mesmo assim, destaca-se o fato de uma professora e ex-secretaria
de Desenvolvimento Humano dedicar tempo consideravel no HGPE as criticas
ao adversario em detrimento de propostas para educagao e politico-sociais (que
teve 7,6% do tempo).

Apesar de a presenca constate do governador, Ricardo Coutinho, o item
“liderangas” registrou 1% do tempo, uma vez que mesmo quando aparecia o ob-
jetivo era ressaltar as qualidades da candidata e falar sobre ela. O sentimento
de pertencimento a cidade foi pouco explorado possivelmente porque o foco
central era apresentar os problemas de Joao Pessoa e ndo exaltar suas qualidades.
Assim, “cidade” obteve 2,6% do tempo. Propostas para “esporte, cultura e lazer”
ficaram com 5,4% do total e, administragao publica, 1,75%. As demais categorias
ndo apareceram ao longo dos 13 programas®.

Consideragdes Finais

De maneira resumida, é possivel apontar que, enquanto o candidato a re-
eleicao buscou explorar agoes realizadas durante o primeiro mandato, exibindo
cidadaos satisfeitos com a gestao e imagens das obras e locais concluidos, a can-
didata oponente, Cida Ramos, buscou apontar os defeitos da prefeitura, assim
como desqualificar o adversario.

Como ¢ usual, a partir de observagdes de outras campanhas e pesquisas
de outros autores, a tematica “candidato” se destaca em relacdo as demais, na
estratégia recorrente de tornar os candidatos mais conhecidos e explorar fatores
como emogao, além da caracteristica do personalismo - que demonstra na figura
do candidato a maior for¢a, maior que outros detalhes como o partido do qual
faz parte e propostas para a cidade.

Tematicas como “religiao”, “meio ambiente” e “género” nao foram abor-
dadas por ambos. Infraestrutura, no HGPE de Luciano Cartaxo, foi a segunda
como mais destaque, 14,7% do tempo e apareceu ao longo de mais da metade
dos nove programas analisados. Fator que se deve principalmente a ter como sua
principal propaganda enquanto gestor grandes obras, como a reestruturagao do
“Parque da Lagoa”. “Saude” e “educa¢ao” também foram temas trabalhados sob
o viés de obras e exposicdo de imagens de construgdes - de escolas, unidades de
saude etc. O fato de ter deixado o PT nao foi abordado por parte do prefeito.

Ja Cida optou pelo caminho da desqualificagdo na abordagem de temati-
cas relacionadas a cidade (educagao, saude, politico-sociais, esporte, cultura e la-
zer). Os programas dos dois investiram em imagens da cidade - com a diferenca

15. Os programas analisados sdo dos dias 26, 27, 30 e 31 de agosto; 3,5, 7,9, 13, 15, 17, 19 e 20 de setembro. Todos,
assim como os de Luciano Cartaxo, estdo disponiveis no Canal Panke (Youtube).
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que, enquanto o candidato do PSD mostrava a parte bonita, a do PSB procurava
os problemas do municipio.

O resultado das urnas seguiu o que era indicado por pesquisas de inten-
¢ao de voto. Nao se pode quantificar o quanto o HGPE dos dois lados influen-
ciou na votagdo, mas é possivel afirmar a importancia da propaganda eleitoral no
contexto das elei¢des brasileiras. Para Luciano Cartaxo, que teve o maior tempo,
4 minutos e 54 segundos, os videos foram oportunidades para apresentar agoes
realizadas, expor popularidade por meio de falas da populagio e reafirmar o seu
favoritismo para vencer as elei¢des, 0 que aconteceu no primeiro turno, com
quase 64% dos votos. Enquanto isso, Cida, ao apresentar problemas, reforgou
sua imagem junto aos que nao estdo satisfeitos com a administragao municipal
e, assim, ganhou mais espago entre os pessoenses ao passo que fortaleceu sua
imagem publica.

Referéncias

BORBA, E O uso estratégico das inserc¢des nas elei¢des presidenciais brasileiras.
Revista Compolitica, v.2, n.2, p.93-120, 2012.

GALICIA, Javier. Comunicacion Politica. Treinta claves para entender el poder.
México, Piso 15, 20009.

LOURENCO, Luiz Claudio. Propaganda Negativa: ataque versus votos nas elei¢cdes
presidenciais de 2002. Opinido Publica, vol. 15, 2009, p. 133-158

PANKE, Luciana. Discurso e propaganda eleitoral: conceitos e técnicas. In:
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao (Intercom), n° 34, 2011, Recife.
Recife: UCPE, 2011.

PANKE, Luciana. Campanas electorales para mujeres - retos y tendencias. México:
Editorial Piso 15, 2015.

TESSEROLLI, Ricardo. Quando a voz do eleitor é pouco ouvida: pesquisa eleitoral
e estratégias de comunicac¢do na Campanha para prefeito de Curitiba em 2012.
Revista Agenda Politica, v. 2, n.2, p. 97-118, 2014.




Campanha em Natal:
um Pleito Previsivel

Leila Braga*

A Cidade do Natal

Natal, a capital do Rio Grande do Norte, foi fundada em 1599, no dia 25
de dezembro, e tem uma populagdo de mais 800 mil habitantes, de acordo com
dados do IBGE de 2012. Durante a Segunda Guerra Mundial, serviu como base
militar para os Estados Unidos, por sua posi¢ao geografica privilegiada - a cidade
¢ o ponto das Américas mais proximo da Europa. A partir de entdo, Natal come-
¢ou a se desenvolver rapidamente.

Em sua historia recente, a cidade contou com uma prefeita, a jornalista
Micarla de Sousa, que ndo conseguiu concluir seu mandato, por sofrer acusagdes
de improbidade publica. A prefeita, juntamente com seu marido e dois auxilia-
res, também foi acusada pelo Ministério Publico do estado do RN por participa-
¢do em fraudes relativas a contratagao de organizagdes sociais para gerir servigos
de saude e foi afastada de suas func¢des. Apds a saida de Micarla, o vice-prefeito
Paulo Freire, do Partido Progressista, assumiu o cargo em novembro de 2012
e permaneceu até o més seguinte, quando renunciou para assumir o cargo de
vereador. Em dezembro de 2012, tomou seu lugar o vice-presidente da Camara
Municipal de Natal.

Ney Lopes Jr., do Democratas, assumiu a prefeitura de Natal em dezem-
bro de 2013, pois o presidente da Camara Municipal a época, Edivan Martins,
alegou motivos pessoais e ndo assumiu, renunciando em seguida ao cargo de
presidente da CMN para evitar tomar posse como prefeito. Depois, foi a vez do
atual prefeito e candidato a reelei¢ao Carlos Eduardo tomar posse, em janeiro de
2013. Nas eleicdes municipais de 2016, concorreram sete candidatos, sendo um
deles o atual prefeito e candidato a reelei¢ao. Os brancos e nulos somaram quase
5% e 12% dos votos, respectivamente, com um total de quase 20% de abstengao.

1. Leila Braga é mestranda em Comunicag¢do pelo Programa de Pds-Graduagdo em Comunicagdo da UFPR, espe-
cialista em Assessoria e Gestdo da Comunicagdo pela Universidade Positivo e formada em Comunicagdo Social com
habilitagdo em Jornalismo pela UFRN. E-mail: braga.leilap@gmail.com
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Historico dos Candidatos

Os candidatos que ficaram nos trés primeiros lugares nessas elei¢cdes
foram Carlos Eduardo (PDT), atual prefeito e ganhador do pleito; Kelps Lima
(SD), deputado estadual e candidato a prefeitura pela primeira vez; e Fernando
Mineiro (PT), deputado estadual, que concorreu também em 2012 e também fi-
cou em terceiro lugar naquela eleigao. Os trés receberam, respectivamente, 63%,
13 % e 10% dos votos.

Carlos Eduardo, o candidato vencedor da eleicdo e atual prefeito da ci-
dade, ¢ filiado ao Partido Democratico Trabalhista e contou com a maior coliga-
¢ao de partidos, o que garantiu o maior tempo de propaganda na televisdo. Fo-
ram nove partidos participantes de sua coligacao: PDT, PMDB, PR, PROS, PSC,
DEM, PSDC, PRB E PTB, o que assegurou um tempo de 4'04” no Horario Politi-
co de Propaganda Eleitoral. Formado em Direito, Carlos Eduardo nasceu no Rio
de Janeiro, mas mudou-se ainda crianc¢a para Natal. Foi eleito deputado estadual
em quatro oportunidades. O candidato ja foi prefeito da cidade em outras duas
ocasides. Em 2000, quando era coligado ao PMDB, elegeu-se vice-prefeito, em
uma chapa com Wilma de Faria, que renunciou em 2002 para concorrer ao go-
verno do estado. O candidato trocou o PMDB pelo PSB e concorreu na eleicao
seguinte, em 2004, sendo entdo o vencedor do pleito. Em 2009, filiou-se ao PDT,
partido no qual se encontra até hoje.

Kelps Lima, o candidato que ficou com a segunda colocagdo, iniciou sua
carreira politica em 2010, quando ficou na supléncia para o cargo de deputado
estadual, assumindo a vaga em 2012. Reelegeu-se nas elei¢oes de 2014. Formado
em Direito, Kelps nasceu em Natal e é presidente e fundador do partido Solida-
riedade no Rio Grande do Norte. Foi candidato a prefeito pela primeira vez em
2016 e destacou-se por gravar os videos da campanha com seu celular, tendo,
inclusive, saido em matéria da Revista Veja intitulada “Sem dinheiro, candidato a
prefeito faz toda sua campanha pelo celular”. Ele comegou o periodo eleitoral em
terceiro lugar em sondagens eleitorais e conseguiu ultrapassar o candidato do PT,
que ja tem um longo histérico politico em Natal. A coligagdo de Kelps contava
com os partidos SD, PHS, PSB, PRP, PMN, PRTB e PTC.

Fernando Mineiro, candidato do Partido dos Trabalhadores, ficou em
terceiro lugar também no pleito de 2006. O candidato ¢ deputado estadual, cum-
prindo atualmente seu quarto mandato. Apds concorrer ao cargo de prefeito em
2012 e ter ficado em terceiro lugar, foi o candidato mais votado de Natal para o
cargo de deputado estadual, tendo recebido, em 2014, mais de 42 mil votos. O
candidato nasceu em Minas Gerais e é formado em Biologia. A coligagao de Mi-
neiro contava com os partidos PT e PCdoB.

Os outros quatro candidatos ao cargo foram, em ordem de classificagdo
ao fim do pleito, Robério Paulino, do PSOL, que recebeu 6,86% dos votos; Marcia
Maia, do PSDB, a qual recebeu 5% dos votos; Rosdlia Fernandes, do PSTU, com
0,39% dos votos; e Freitas Jr., do Rede, com 0,27% dos votos.
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Anadlise Do HGPE

No Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral dos trés candidatos anali-
sados, a categoria mais encontrada foi Candidato, fato compreensivel ao analisar
o histérico dos trés primeiros colocados. Para Carlos Eduardo, o vencedor da
disputa, a utilizagdo dessa categoria justifica-se por ele ser candidato a reeleicao.
O candidato explorou nos videos suas qualidades de gestor, bem como feitos de
sua administracdo (Administracao Publica foi a outra categoria mais utilizada),
para tentar passar a ideia aos eleitores de que continuava sendo a escolha certa.

Os outros dois candidatos também falaram muito sobre suas qualidades e
que agdes tomariam como gestores da cidade, focando pouco nos projetos e pla-
nos especificos para cada area de Natal. Fernando Mineiro, que, até poucos dias
antes da eleicdo, estava em segundo lugar nas pesquisas, utilizou-se da mesma
estratégia do primeiro colocado, focando em suas qualidades e caracteristicas
como politico, para mostrar-se como um contraponto ao atual prefeito e como
uma op¢ao mais a esquerda. Kelps Lima, como candidato concorrendo pela pri-
meira vez, e fazendo seus programas de uma maneira que chamou a atengao
da midia e dos eleitores, se aproveitou disso e dedicou um programa inteiro a
explicar como ele gravava todos os programas. Focou muito em suas qualidades

e 0 que traria nao apenas de melhor, mas de diferente para a administracido da
cidade.

Carlos Eduardo

O candidato do PDT e atual prefeito de Natal Carlos Eduardo tinha como
vice de sua chapa o Deputado Alvaro Dias, do PMDB, e ambos faziam parte da
coligagao de nome “Natal melhor de novo” A chapa recebeu 63,42% dos votos,
correspondendo a 225.741 eleitores. Os dois ja concorreram juntos, com essa
mesma chapa, ao governo do estado, em 2010, mas ndo obtiveram éxito. No Ho-
rario Gratuito Politico Eleitoral de 2016, nos videos analisados, o candidato a vi-
ce-prefeito ndo apareceu e a estratégia utilizada pelo candidato foi mostrar todas
as obras e feitos alcancados por ele como prefeito, além de exaltar suas qualida-
des como candidato. Foram as duas categorias mais encontradas: Administragao
Publica e Candidato. E importante destacar que, na elei¢cio de 2012, o candidato
fez uma chapa com Wilma de Faria, de quem ja foi vice, mas ela saiu da chapa
para concorrer ao cargo de vereadora na eleicdo de 2016.

Carlos Eduardo disponibilizou apenas alguns de seus programas de cam-
panha online e, terminada a campanha, retirou todos do ar. Em sua pagina no
Facebook, foi possivel encontrar apenas o ultimo HGPE. O site carloseduardo-
prefeito.com.br também estd fora do ar e teve todo seu histdrico removido, assim
como o canal do candidato no Youtube também nao apresenta nenhum con-
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teudo. Na pagina do Diretério Estadual do PDT, foram encontrados 15 videos
de campanha, mas um deles apresentava erro de reprodu¢do no fim do video.
Assim, foram analisados para esta pesquisa, no total, 14 videos.

A categoria mais utilizada por Carlos Eduardo foi Candidato, com 30'27”
de exibi¢ao somente para este tema. O candidato utilizou diversas entrevistas
com eleitores para falar sobre ele e sua gestdo anterior, mostrou resultados de
pesquisas sobre os nimeros de sua aprova¢ao como prefeito e contou também
com a fala de diversos beneficiados de programas que langou e unidades de satde
que inaugurou na gestao 2013-2016. Mais perto do fim da campanha, em um dos
programas, foram destinados 3°01” do programa de 4°04” com o tema candidato.
O programa focou em uma conversa do candidato com um dos beneficiados por
um programa lancado em parceria com o Governo Federal para transferir a mo-
radia de pessoas de uma area de risco para um condominio fechado.

O segundo tema mais abordado pelo candidato foi Administragao Publi-
ca, sendo exibidos os feitos do candidato enquanto prefeito de Natal. Carlos Edu-
ardo mostrou obras concluidas ou em vias de conclusdo em diversas areas, como
educacio, saude e infraestrutura. O total de minutos destinados ao tema foi de
18’27”. Em um dos programas, Carlos Eduardo foca em mostrar uma escola de
Natal que atingiu a meta estabelecida pelo IDEB (o Indice de Desenvolvimento
da Educacédo Bésica), e falou com a diretora da referida escola.

Os demais temas encontrados nos programas analisados foram Cidade,
com 2’55” de exibi¢ao; Desqualificagao, com 2°24”; Educagao, com 1’54”; Infra-
estrutura, com 1’05”; Satude, com 0°55”; e Esportes, lazer e cultura, com 0’07
Carlos Eduardo foi o segundo concorrente que mais abordou os outros temas
relacionados, tanto em quantidade de temas quanto em maior tempo destina-
do a eles nos programas, mas o conteido era sempre abordado relacionando
a conclusdo de obras que foram iniciadas em seu mandato atual e que seriam
concluidas futuramente. O candidato mostrou diversas obras que iniciou em seu
mandato (chegando a mostrar obras realizadas na primeira vez em que foi pre-
feito de Natal, em 2002), e informava aos eleitores que daria continuidade a essas
obras e outras melhorias caso fosse reeleito.

Kelps Lima

O deputado estadual Kelps Lima, fundador e presidente do partido Soli-
dariedade no Rio Grande do Norte, foi candidato pela primeira vez ao cargo de
prefeito de Natal, tendo como sua candidata a vice-prefeita a ex-atleta olimpica
Magnolia Figueiredo. A candidata a vice foi apresentada em um dos programas,
que contou com a participa¢ao e depoimento do atleta olimpico Robson Cae-
tano. O atleta falou sobre o carater e personalidade de Magndlia. Em diversos
programas, o candidato repetiu sua formagdo educacional, que conta com uma
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especializagao em gestao, bem como a formagao da candidata a vice.

A coligacdo de Kelps foi intitulada “E possivel fazer mais por Natal”, que
correspondeu também ao slogan do candidato: “com um celular na mao e um
desejo no coragdo, é possivel fazer mais por Natal”. Kelps Lima ultrapassou Fer-
nando Mineiro, concorrente pelo PT ao cargo, politico que tem longa carreira
em Natal. Lima alcan¢ou, ao fim do pleito, o total de 13,37% dos votos, corres-
pondendo a 47.576 eleitores.

No total, o candidato apresentou 19 programas, com 1°27” cada, e dis-
ponibilizou todos em seu canal no Youtube. Foram analisados para este artigo
10 videos, nos quais o tema mais falado foi Candidato. Além de falar sempre
sobre sua formagdo universitaria, o candidato ainda dedicou um programa in-
teiro a explicar como funcionava o processo de gravacao de seus HGPE, sempre
com um celular e um microfone, e contava apenas com um auxiliar. Kelps falou
diversas vezes sobre suas qualidades que seriam os diferenciais em sua gestao,
dedicando 7°05” a categoria. Trés programas analisados focaram completamente
na categoria Candidato.

O segundo tema mais abordado foi Desqualificagdo, com 4°23” de exibi-
¢do total em todos os programas analisados. Lima falou sobre e mostrou varias
regides da cidade que, em sua opinido, ndo foram bem aproveitadas pelas gestdes
anteriores, além de citar nominalmente, repetidas vezes, o prefeito e sua vice-
-prefeita, a vereadora eleita, ex-prefeita de Natal e ex-governadora do RN Wilma
de Faria. Ambos os citados ja foram eleitos em outras ocasides e seus familiares
continuam se elegendo para diferentes cargos na cidade, fato que Kelps destacou
em mais de um programa. Nos tltimos programas, exibidos mais perto do fim da
campanha, o tempo destinado a categoria Desqualificagdo foi aumentando, e che-
gou a superar, nos quatro ultimos videos, o tempo destinado ao tema Candidato.

O terceiro tema mais falado foi Cidade, com 1’01” no total. Nos programas,
Kelps nao gravou nenhuma de suas falas em estudio, fazendo todas as passagens
em bairros e pontos turisticos de Natal, mostrando primeiro as possibilidades que
a cidade oferece e depois contraponto a situagao atual, que julgava ser inadequada
para tudo que seria possivel fazer com uma boa gestao dos recursos disponiveis.
O quarto tema com mais citagdes foi Administragdo Publica, com 0’46”; seguido
por Infraestrutura, com 0°36”; e por Esportes, lazer e cultura, com 0°38”.

No geral, em todos os programas analisados, Kelps Lima procurou desta-
car sua educagdo formal, os cursos que fez e que o prepararam para gerir a cida-
de. Lima gravou todos os programas na rua e tentou mostrar todos os recursos
que Natal pode oferecer e como ele era a pessoa mais bem preparada para assu-
mir o cargo de prefeito. Além de mostrar ser a melhor opgao, Kelps também fo-
cou em desqualificar o atual prefeito e outros candidatos, se apresentando como
a novidade e o diferente e, por conseguinte, o melhor.




Fernando Mineiro

Fernando Mineiro, candidato filiado ao PT e concorrendo pela segunda
vez ao cargo de prefeito, contou como vice de sua chapa com a advogada Carla
Tatiane, filiada ao PCdoB, partido que fez parte da composigdo de sua coligacao.
A coligagdo de Mineiro apresentava o nome “Frente popular da cidadania” No
final da eleigao, essa chapa recebeu 10,15% dos votos validos, o que correspon-
deu a 36.123 de votos. Foram exibidos 22 programas eleitorais, dos quais foram
analisados 11 para esta pesquisa. O candidato disponibilizou todos os programas
em sua pagina no Facebook. Cada HGPE tinha a duracgéo de 1'42”.

O tema mais abordado por Mineiro foi, assim como aconteceu com 0s
outros dois candidatos analisados, Candidato, com 10°37” de exibi¢ao. O foco de
Mineiro foi apresentar sua carreira politica. O ex-presidente do Brasil e filiado ao
Partido dos Trabalhadores Luiz Inacio Lula da Silva participou de diversos pro-
gramas e pediu votos para Mineiro. Além de falas realizadas durante comicios do
partido, o ex-presidente também gravou mensagens em estudio, nas quais apare-
cia sentado ao lado de Mineiro, para serem exibidas no HGPE. A candidata a vice-
-prefeita falou apenas no primeiro programa, mas apareceu nas imagens ao lado
de Mineiro em varias oportunidades. A campanha foi feita também com a parti-
cipagdo de muitos jovens, que falaram em um dos programas sobre como deseja-
vam que fossem as qualidades e agdes de um prefeito, indicando que o candidato
que apresentava todas as caracteristicas citadas por eles era Fernando Mineiro.

O segundo tema mais abordado pelo candidato do PT foi Desqualifica-
¢do, com 2’44” dedicados a essa categoria. O candidato falou sobre erros come-
tidos pelo atual prefeito e candidato a reelei¢ao sobre o tipo de gestao que ele
executa e sobre partes da cidade que julgou estarem abandonadas. O terceiro
tema mais falado foi a categoria Temas Nacionais, com 1’17”. Mineiro falou sobre
o impeachment da presidenta Dilma Rousseft, do PT, referindo-se ao ato sempre
como “golpe”. Dedicou um programa a falar sobre o “Fora Temer” e criticou po-
liticos de Natal que votaram a favor do impedimento de Rousseft.

Em seguida, a categoria Administragdo Publica teve 1’12” de exibigao.
Depois, vem a categoria Politico-Sociais, com 1’04”; em seguida, Seguranga,
com 0°49”; Cidade, com 021; Educagdo, com 0’10”; e Satide, com 0°09”. Mineiro
foi o candidato a falar sobre a maior quantidade de temas, mas dedicou pouco
tempo a eles. O tema Politico-Sociais ganhou mais destaque entre as propostas
apresentadas, fator que condiz com caracteristicas de seu publico apoiador, que
era formado por muitos jovens com solicitagdes direcionadas ao campo social.
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Consideracdes Finais

Nas elei¢coes municipais de 2016 em Natal, os trés candidatos mais bem
colocados utilizaram estratégias parecidas nos programas exibidos no Horario
Gratuito de Propaganda Eleitoral. Os trés focaram em se apresentar aos eleito-
res, destacando suas qualidades, falando sobre sua formagao educacional e so-
bre caracteristicas que os diferenciam dos demais concorrentes. Dois deles ainda
mostraram depoimentos de pessoas que respaldavam suas falas e apresentaram
figuras importantes dando apoio a eles.

O segundo tema mais comum foi Administragcdo Publica. O candidato
a reelei¢do direcionou seu tempo de televisio para mostrar aos eleitores todas
as acoes e melhorias realizadas durante seu mandato, que seriam uma indica-
¢do do que ele faria caso fosse reeleito. Os outros dois candidatos apresentaram
ideias gerais de como iriam gerir a cidade, sem passar muito tempo informando
propostas especificas. E importante destacar que apenas o candidato Fernando
Mineiro abordou a categoria Temas Nacionais, falando sobre o impedimento da
presidente Dilma Rousseff e endossando a campanha “Fora Temer”.

Algumas categorias, como Meio Ambiente e Religido, nao foram citadas
por nenhum dos candidatos. Nos programas analisados, o foco foi apenas em
apresentar-se e deixar claras as caracteristicas que os afastavam dos demais can-
didatos ao cargo.
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Recife:
Eleicoes 2016 Refletem Historia Politica

Juliana Sampaio Pedroso de Holanda*

Introducao

Nos primeiros 16 anos do século XXI, Recife, capital de Pernambuco, foi
governado por dois partidos: o Partido dos Trabalhadores (PT), 2001 a 2012, e 0
Partido Socialista Brasileiro (PSB), desde 2013.

A chegada do PT a prefeitura em 2001 foi favorecida pelo quadro de opo-
sicdo que nacionalmente resultou na elei¢ao do presidente Luis Inacio Lula da
Silva em 2002. O PT comandou o Recife por trés mandatos: Jodo Paulo (2001 a
2004 e 2005 a 2008) e Joao da Costa (2009 a 2012).

O Partido dos Trabalhadores foi sucedido pelo PSB na prefeitura do Re-
cife, em um periodo de reascensdo dos socialistas em Pernambuco. Os socialistas
ganharam proje¢ao no estado com o ingresso de Miguel Arraes no partido em
1990. Arraes teve uma longa carreira politica representando os pernambucanos:
foi deputado estadual por dois mandatos consecutivos (1951 a 1959), prefeito do
Recife (1060 a 1962), trés vezes deputado federal por Pernambuco (1983 a 1987,
1991 a 1994 e 2003 a 2005) e governador do estado por trés periodos (1963 a
1964, 1987 a 1990 e 1995 a 1999)°.

Neto de Arraes, o socialista Eduardo Campos herdou o legado politico do
avo. Sua elei¢do para o governo de Pernambuco em 2006 deu nova for¢a ao PSB no
estado. A relevincia do partido permanece até a atualidade, mesmo apos a morte
de Campos em um acidente aéreo durante a campanha presidencial de 2014°.

A época governador reeleito de Pernambuco, o apoio de Campos foi es-
sencial para a vitoria de Geraldo Julio nas elei¢oes de 2012 para a prefeitura do
Recife. Apesar de atuar em cargos publicos junto aos socialistas desde o terceiro
governo de Miguel Arraes em Pernambuco, Geraldo Julio era desconhecido do
grande publico e nunca havia se candidatado a um cargo politico. Com o apoio
do PSB e de Eduardo Campos, Geraldo Julio foi eleito prefeito do Recife no pri-
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meiro turno, congregando 51,15% dos eleitores da cidade, percentual correspon-
dente a 453.880 votos®.

Além do crescimento do PSB em Pernambuco, um fator que ajudou a
chegada dos socialistas a prefeitura foi o desgaste do PT local junto a opinido
publica. Conflitos internos do partido foram noticiados pela midia local® e na-
cional®, influenciando diretamente o resultado das eleicdes e a politica estadual
a partir de entdo’.

Aliados histéricos no estado, o PT e o PSB romperam e cada partido lan-
¢ou um candidato a prefeitura. Humberto Costa (PT), que estava em primeiro
lugar nas intengdes de voto no inicio da campanha, terminou na terceira posigao.
A desavenga abriu ainda espago para o fortalecimento do tucano Daniel Coelho,
candidato que iniciou a campanha com 8% das intengdes de voto e terminou
em segundo lugar com o apoio de 27,65% do eleitorado local, contabilizando
245.120 votos®.

Enquanto nos tltimos 16 anos a prefeitura do Recife foi dividida entre
o PT e o PSB, os vice-prefeitos vieram de dois partidos: do PSB e do Partido
Comunista do Brasil (PCdoB). Luciano Siqueira, do PCdoB, foi vice-prefeito do
Recife por 12 anos, sendo oito nos mandatos de Jodo Paulo do PT, entre 2001 e
2008 e quatro anos na administragdo de Geraldo Julio do PSB, 2013 a 2016. Ja o
vice Milton Coelho do PSB, atuou junto a Jodo da Costa do PT, entre 2009 e 2012,
periodo em que o PT e o PSB ainda eram parceiros politicos em Pernambuco.

Tendo em vista o recente contexto politico, as eleicdes de 2016 transcor-
reram sem novidades no Recife. A decisio ocorreu em dois turnos, com vitdria
do socialista Geraldo Julio. A forca politica do petista Joao Paulo, ex-prefeito da
cidade por dois mandatos consecutivos, levou o PT ao segundo turno, mas nao
foi suficiente para reconquistar a prefeitura.

O primeiro turno terminou com 430.997 (49,34%) votos para Geraldo
Julio do PSB, 207.529 (23,76%) para Jodo Paulo do PT e 162.356 (18,59%) para
Daniel Coelho do PSDB). Ja o segundo turno resultou em 528.335 (61,30%) vo-
tos para o socialista e em 333.516 (38,70%) para o petista’.
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Frente Popular do Recife

A vitoriosa Frente Popular do Recife é considerada a maior coligagdo da
histéria da cidade'®, com vinte partidos: Partido Socialista Brasileiro (PSB), Par-
tido Comunista do Brasil (PCdoB), Partido do Movimento Democratico Bra-
sileiro (PMDB), Partido Social Democratico (PSD), Partido Democratico Tra-
balhista (PDT), Partido da Republica (PR), Partido Progressista (PP), Partido
Popular Socialista (PPS), Rede Sustentabilidade (Rede), Solidariedade, Partido
Trabalhista Cristao (PTC), Partido da Mulher Brasileira (PMB), Partido Ecold-
gico Nacional (PEN), Partido Patria Livre (PPL), Partido Renovador Trabalhis-
ta Brasileiro (PRTB), Partido Social Democrata Cristio (PSDC), Partido Social
Cristao (PSC), Partido Republicano da Ordem Social (PROS), Partido Humanis-
ta da Solidariedade (PHS) e Partido Republicano Progressista (PRP).

A coligac¢ao foi formada para a reeleigdo de Geraldo Julio de Mello Filho
do PSB e Luciano Roberto Rosas de Siqueira do PCdoB, em 2016. A unido par-
tidaria possibilitou que o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) do
candidato a prefeito ocupasse diariamente quatro minutos e 49 segundos didrios.

Foram apresentados 29 programas entre os dias 26 de agosto e 29 de se-
tembro de 2016, de segunda-feira a sdbado, periodo correspondente ao deter-
minado pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE) para a veiculagdo do HGPE do
primeiro turno das elei¢oes, totalizando 8.381 segundos de exibi¢ao, 2 horas, 19
minutos e 41 segundos.

Utilizando a metodologia proposta pelo Grupo de Pesquisa Comuni-
ca¢ao Eleitoral da Universidade Federal do Parana (CEL-UFPR), o tema mais
abordado na campanha de Geraldo Julio foi Administracao Publica com 4.227
segundos, ou 50,43% do tempo. O segundo lugar ficou com o item Candidato
com 2.279 segundos, ou 27,19% do total. A tematica Liderangas tiveram impor-
tante papel na campanha ocupando 629 segundos ou 7,5% do HGPE.

A campanha também apresentou os itens: Educagao durante 480 segun-
dos (5,72%); Politico-Sociais por 286 segundos (3,41%); Cidade ao longo de 251
segundos (2,99%); e Desqualificagdo com 229 segundos (2,73%).

10. GERALDO JULIO. Biografia. Disponivel em: < http://www.geraldojulio40.com.br/historia-bio/>. Acesso em: 04
nov. 2016.




Grafico 1 - Tematicas do HGPE de Geraldo Julio no primeiro turno das eleicdes de 2016.
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FONTE: O autor.

Na abordagem da Administragdao Publica, alternaram-se a prestacao de
contas do governo em andamento e as propostas para a nova gestdo. No item
Candidato, enfatizou-se o apoio dos eleitores. Em Educacédo, o foco maior foi
para os programas em andamento como creches, bolsas de estudo e projetos
com robdtica.

O HGPE de Geraldo Julio foi o que mais explorou a participagdo e o
apoio de liderangas. No dia 2 de setembro, Miguel Arraes foi homenageado por
60 segundos''. No dia 8 de setembro, o deputado federal por Pernambuco Jarbas
Vasconcelos, do PMDB, apoiou'? o candidato e criticou a “administragao petista
que levou a cidade ao caos”.

No dia 13 de setembro, o suporte veio de Marina Silva®®, que havia sido
candidata a vice a Presidéncia da Republica na chapa com Eduardo Campos em
2014 e tornou-se candidata a presidenta ap6s a morte de Campos. O atual vice-go-
vernador de Pernambuco, Raul Henry, do PMDB, registrou seu apoio a reeleicao
no programa'* exibido em 14 de setembro. No dia 15 de setembro’’, uma perso-
nalidade local, o padre José Edwaldo Gomes, da paroquia de Casa Forte, ratificou
seu suporte em uma insercao de 20 segundos. As participagdes de Marina Silva, de
Raul Henry e do padre Edwaldo foram relembradas no sdbado dia 17 de setembro,
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na gravagao'® que fez um resumo do que havia sido exibido durante a semana.

No dia 20 de setembro, o atual governador de Pernambuco, Paulo Cama-
ra, do PSB" participou do HGPE. E no dia 24 de setembro, o préprio Geraldo
Julio apresentou-se como sucessor dos ideais de Miguel Arraes e de Eduardo
Campos em discurso apresentado no programa'®.

Geraldo Julio: Em 2012, o Recife pedia mudanga. Em 2012, o Reci-
fe pedia realizagdes. O Recife queria um novo caminho e o Recife
queria agOes concretas na vida do povo. N6s qualificamos os servi-
¢os, nos fizemos obras nos bairros, encostas, escadarias, iluminacéo,
ruas, casas Upinhas. N&s fizemos creches e fizemos escolas. [...]
Geraldo Julio: E assim que a gente faz politica. E assim que nossos
lideres nos ensinaram. E Dr. Arraes que guia os nossos olhos para
as camadas mais populares da populacio. Eduardo t4 presente na
capacidade de realizagdo dos governos.da Frente Popular e na sensi-
bilidade de cada gesto politico e de cada ato da administragdo. Nun-
ca vai faltar de minha parte lealdade, esforco, dedicagdo e trabalho
(HGPE, 24 set. 2016).

A campanha foi essencialmente voltada para o candidato e para sua ad-
ministragdo, sendo esses temas responsaveis por 77,62% das insercdes. Geraldo
Julio é apresentado como um amigo do povo: alguém que conhece a cidade, os
eleitores e as obras de sua gestdao. Mais longo e visivelmente com mais investi-
mentos, o HGPE apresentou jingles do candidato e de temas tratados nos pro-
gramas, animagoes e artes. Além do candidato, duas repdrteres apareceram na
apresentacao do HGPE. A assinatura dos videos apresentava o enderego das re-
des sociais do candidato.

Recife Pela Democracia

A coligagao Recife pela Democracia foi formada pelos Partido dos Traba-
lhadores (PT), Partido Republicano Brasileiro (PRB), Partido Trabalhista Nacio-
nal (PTN), Partido Trabalhista do Brasil (PT do B) e Partido Trabalhista Brasilei-
ro (PTB). O candidato a prefeito do Recife Joao Paulo (PT) e o vice Silvio Costa
Filho (PRB) foram os representantes da chapa.

Nascido em Olinda, o economista Jodo Paulo Lima e Silva comegou a car-
reira politica na década de 1980. Foi presidente da Central Unica dos Trabalhado-
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res (CUT) em 1988, ano em que também foi eleito vereador do Recife. Em 1990,
1994 e 1998, elegeu-se deputado estadual. Em 200, foi o primeiro prefeito do Re-
cife pelo PT. Reeleito em 2004, elegeu seu sucessor Jodo da Costa (PT), em 2008.
Em 2010, tornou-se deputado federal por Pernambuco. Nas elei¢des para a prefei-
tura do Recife em 2012, foi vice na chapa encabecada por Humberto Costa (PT).

A coligagdo Recife pela Democracia congregou dois minutos e 33 segun-
dos para o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE). O primeiro dia
de exibi¢ao, entretanto, veiculou apenas um minuto e 55 segundos de programa,
tugindo do tempo padrao dos demais roteiros. Foram analisadas 26 inser¢des do
primeiro turno das eleicdes disponiveis nas paginas do candidato no Facebook”
e no Youtube® e no site?" do PT.

A campanha girou em torno de trés pontos principais: Desqualificacéo,
com 31,44% do tempo; Candidato, com 29,69%; e Administragdo Publica, com
28,5%. Além disso, foram discutidos os tépicos: Politico-Sociais, com 2,81%;
Infraestrutura, com 1,7%; Seguranga, com 0,6%; Educagdo, com 0,96%; Esportes,
Lazer e Cultura, com 0.76%; Cidade, com 2,3%; Género, com 0,25%. Destaca-se
uma classificagdo adjacente: Temas Nacionais**, com 0,27% das exibi¢des. A ca-
tegoria foi identificada no programa® exibido no dia 08 de setembro de 2016.

Grafico 2 - Tematicas do HGPE de Jodo Paulo no primeiro turno das elei¢cdes de 2016.

FONTE: O autor.

A insercao de Temas Nacionais durou 11 segundos e apresentou o can-
didato e o vice participando do Grito dos Excluidos no Recife. As imagens mos-
tram a populagdo nas ruas, participando da mobilizagdo com bandeiras verme-
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lhas, cartazes e faixas. Ha imagens mais fechadas em cartazes com os seguintes
dizeres: “Nao aceito governo golpista”; “Fora Temer”; “Nenhum direito a menos”;
“Estudantes contra o golpe”. Hd uma imagem aberta, de dois segundos, onde se
veem faixas e cartazes com os textos: “Contra o racismo’; “Pela legalizagdo do
aborto’; “Auditoria da divida publica ja’; “Nenhum direito a menos. Fora Temer”.
O dudio tem gritos “Fora Temer”, ao longo de todo o quadro, além do depoimen-
to de duas mulheres, ndo identificadas, que falam: “E o grito de um pais solidério,
democratico” e “Um clima de alegria porque a gente sabe que o Brasil tem jeito.
O povo tem que entender que nés somos o poder”.

A maioria dos programas segue uma ldgica comum. Primeiro, apresenta-
-se a situagao do Recife. Em seguida, compara-se a gestao atual com os anos de
Joao Paulo a frente da prefeitura. Nessa etapa, a popula¢do da cidade apresenta
problemas, contribui com reclamagoes e faz elogios a Joao Paulo. O candidato
aparece conversando com as pessoas, interessado em escuta-las e conversar so-
bre seus problemas. Mostram-se os trabalhos desenvolvidos por Jodo Paulo. Por
ultimo, o candidato apresenta propostas para a gestao futura.

Como exemplo da estrutura, apresenta-se a analise do programa* eleito-
ral exibido no dia 15 de setembro de 2016 que trabalhou o tema das creches. Joao
Paulo inicia com informagdes sobre a situa¢do da cidade.

No Recife, 30 mil criancas ndo tém acesso as creches. Uma triste re-
alidade que atrasa o desenvolvimento dos filhos e impede os pais de
estudar e trabalhar. Hoje existem pelo menos trés creches com obras
paradas: Creche Escola Sérgio Loreto, no bairro de Sio josé; Creche
Escola Roda de Fogo, nos Torrdes; e a Creche Escola do Bairro do
Sitio dos Pintos (SILVA, HGPE, 15 de setembro de 2016).

Em seguida, o proprio candidato entrevista uma ex-funciondria de uma
creche, pedindo que ela compare as gestoes dele com a atual: “A senhora que
trabalhou tanto tempo ai, como era essa creche quando eu fui prefeito e como ela
esta agora?”. Maria de Fatima Vieira, ex-merendeira, responde: “Tinha todo um
cuidado, a roupa era lavada aqui, era secada, as criancas tinham cinco refei¢oes
durante o dia, passadas por nutricionistas. E isso hoje nao acontece mais. O len-
¢ol nao sabe nem se é lavado. E a alimentagdo ta péssima, porque é um descaso
total”. A critica é amparada por Clovis Bras: “Essa creche, ela ndo tem compro-
misso realmente. Teve semana dela fechar trés dias por motivos que a gente nao
sabe porqué. Falta de gestdo. E falta de gestdo”. Ao lado do pai do aluno, Jodo
Paulo responde e o narrador corrobora:

24. SILVA, J. P. L. Programa veiculado no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral em 15/09/2016. Disponivel em:
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Jodo Paulo: Eu quero, seu Cldvis, dizer que a partir do dia primeiro,
quando eu assumir a prefeitura, vai ser uma das nossas primeiras
prioridades que as criangas possam ter alimenta¢do de qualidade,
o carinho e o respeito que uma crian¢a que vai ser o futuro desse
Brasil precisa ter hoje.

Narrador: Vendo a propaganda, vocé pode até achar que o Recife
melhorou nos dltimos anos. Mas a realidade é que a nossa cidade
quase parou. A atual prefeitura entregou apenas dez creches. E mui-
tas das creches que existem ndo funcionam bem. Com Jodo Paulo,
o nimero de creches dobrou para 62 unidades e a merenda virou
referéncia nacional de qualidade (SILVA, HGPE, 15 de setembro de
2016).

O candidato finaliza com propostas: “Na nova gestdo, vamos priorizar a
educagdo infantil, ampliando as vagas nas creches. Também vamos garantir seis
creches com horario estendido, uma em cada regiao da cidade, para que os pais
tenham tranquilidade na hora de buscar os seus filhos”.

O HGPE ¢ idealizado de forma a apresentar o povo fazendo reclama-
¢Oes e ndo apenas o candidato criticando o adversario. Ademais, a construgao de
apresentar resultados positivos das gestdes anteriores de Joao Paulo antes que ele
faca propostas para o novo periodo busca dar uma sensacdo de credibilidade e de
seguranga, visto que o candidato tem um trabalho consolidado a apresentar apds
sua passagem pela prefeitura.

A abertura e o encerramento dos videos trazem duas mensagens princi-
pais: “Volta Joao Paulo!” e “Recife do povo de novo!”. A assinatura dos programas
mostra o enderego das redes sociais do candidato. Nos clipes, imagens de rua, ca-
minhadas, o candidato esta sempre abragando pessoas, mostrando proximidade
com o povo. Desde o primeiro programa® Joao Paulo ¢ apresentado como uma
pessoa do povo, na letra de um rap:

Narrador: Presente de Olinda, crescido no Ibura, tem sangue do
povo, gente boa, alma pura. Filho de cobrador, Manoel e Maria.
Aprendeu desde cedo a lutar todo dia. [...] Ser contra a desigualdade
¢ sua missdo de vida. foi lider sindical, construiu familia. [...] Foi
presidente da CUT e é economista, deputado atuante, enfrentou a
injustica. governou o Recife ao lado do povo. Mudou nossa cidade
e vai mudar de novo. Vai mudar. Jodo Paulo prefeito, 13. Recife do
povo de novo (SILVA, HGPE, 26 de agosto de 2016).

A campanha de Jodo Paulo foi positiva no primeiro turno. No dia 3 de
outubro, o candidato alcangou o segundo lugar, com 207.529 votos, correspon-
dendo a 23,76% do total. Foi derrotado no segundo turno, sendo apoiado por

25. SILVA, J. P. L. Programa veiculado no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral em 26/08/2016. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=j7QHcKxaoJ8>. Acesso em: 06 nov. 2016.
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38,70% do eleitorado, com 333.516 votos.

Juntos Pela Mudanga

A coligacdo Juntos pela Mudanga foi formada pelo Partido da Social De-
mocracia Brasileira (PSDB) com o Partido Social Liberal (PSL). Daniel Coelho
(PSDB) e Sérgio Bivar (PSL) foram os candidatos a prefeito e vice-prefeito, res-
pectivamente.

O recifense Daniel Pires Coelho iniciou a carreira politica pelo Partido
Verde (PV) em 2003. Foi vereador do Recife por dois mandatos consecutivos,
sendo eleito nos pleitos de 2004 e de 2008. Em 2010, foi eleito deputado estadual.
Em 2011, filiou-se ao PSDB. Em 2014, tornou-se deputado federal. Em 2012,
concorreu a prefeitura do Recife, sendo o segundo mais votado. Em 2016, con-
correu a prefeitura ficando em terceiro lugar com 18,59% do eleitorado, o que
corresponde a 162.356 votos.

No Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral, o Juntos pela Mudanga
contou com um minuto e 15 segundos. Foram analisados 28 programas disponi-
bilizados pela campanha nas paginas do candidato no Facebook?® e no Youtube?.

A propaganda versou sobre trés eixos principais, que estiveram presen-
tes em todos os programas analisados: Desqualificagao, 48,3% do tempo; Admi-
nistragdo Publica, 28,71%; e Candidato, 21,47%. O item Cidade aparece em dois
programas, ocupando 1,57% do total.

Grifico 3 - Temédticas do HGPE de Daniel Coelho no primeiro turno das eleigoes de 2016.

FONTE: O autor.

A maior parte da propaganda de Daniel Coelho, 48,23% do total, gira em
torno do item Desqualificagao. Coelho critica a situagao atual do Recife e desa-

26 . https://www.facebook.com/DanielCoelho45
27 . https://www.youtube.com/channel/UCVMWa9_Je6WzkhuhIACmVEA
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prova seus dois oponentes, apresentando-os como a “politica mofada”. Utilizado
durante toda a campanha, o termo foi posteriormente apresentado como argu-
mento para ndo apoiar nenhum dos candidatos que foram para o segundo turno,
em nota publicada em rede social:

Nos falamos durante todo o tempo sobre a politica mofada do PT
e do PSB. No momento em que vai se iniciar a disputa do segundo
turno, negociar apoios e pedir em troca disto secretarias e cargos
no governo, significaria justamente esse mofo da politica que tanto
falamos. A postura de PSDB, DEM e PSL mostra que existe uma
alternativa ao “toma 14, dd cd” e a troca de interesses. Pessoalmente,
tenho muito respeito a posi¢do dos partidos. No entanto, me reservo
ao direito de nao declarar voto a nenhuma das candidaturas que es-
tdo no segundo turno das elei¢des no Recife por entender que o PT
fez muito mal ao pais e que o PSB ndo consegue se desvincular das
praticas politicas as quais discordo e enxergo dentro do proprio PT
(COELHO, Facebook, 3 de outubro de 2016).

As reprovagdes a Geraldo Julio e a Jodo Paulo sao equivalentes. Ambos sdo
considerados aliados e responsaveis pelos problemas da cidade, visto que os dois
estiveram diretamente envolvidos na administragio da prefeitura do Recife nos
ultimos dezesseis anos, periodo equivalente a trés mandatos do PT e um do PSB.

Nos tltimos 16 anos a prefeitura tem sido dividida entre PT e PSB.
Hoje, 7 de setembro é uma 6tima oportunidade pra lembrar que
precisamos decretar independéncia dessa politica mofada. Eles bri-
gam pra saber quem abandonou as escolas ou quem tratou pior a
saude, tentando esconder que ambos sdo culpados. Vocé lembra que
o PSB de Geraldo estava no governo de Jodo Paulo e que juntos eles
entregaram a prefeitura a Jodo da Costa? E o atual vice de Geraldo,
vocé lembra que era 0 mesmo vice de Jodo Paulo por 8 anos? 16 anos
¢é muito tempo. O grande derrotado dessa briga é o povo que sofre
com a escola quebrada, com a violéncia e tantos outros problemas
que a cidade enfrenta (COELHO, HGPE, 7 de setembro de 2016).

Coelho apresenta-se como solucao para os problemas do Recife por ser
uma opg¢do nova para a cidade. Um candidato preparado e sem aliangas com
partidos politicos, que podera fazer uma gestao independente, com profissionais
capacitados, e voltada para as necessidades da populacao.

Tudo comega na elei¢do. Pra ter um tempo maior na propaganda, o
candidato se alia a qualquer partido. Depois, quando chegar a pre-
feitura, vai ter que pagar de volta o apoio que recebeu distribuindo
cargos para os partidos da coligagdo. Por isso, fizemos questdo de
ndo fazer aliangas s6 pra ganhar tempo de TV. Ndo devemos nada a




partidos nem a padrinhos politicos. Se somos uma das capitais com
maior numero de profissionais p6s-graduados do Brasil, teremos in-
dependéncia para colocar essa gente competente na administragéo
ao invés de politicos despreparados. Hoje, nossa alianga ndo é com
partidos politicos. Ela é com Jodo, com Maria, com José, com as
pessoas simples da nossa cidade (COELHO, HGPE, 30 de agosto
de 2016).

O Uber ganhou um programa especifico?® de Daniel Coelho. Nele, o can-
didato gravou parte de suas falas dentro de um veiculo do Uber, além de aparecer
conversando com um motorista de Uber e com uma passageira do transporte.

Outra tematica abordada por Coelho foi o saneamento basico, visto que o
Recife enfrenta um surto de Dengue, de Zika e de Chikungunya, doengas propa-
gadas pelo mosquito Aedes Aegypt. Pesquisa realizada pelo Instituto de Pesquisa
Mauricio de Nassau apontou que, até fevereiro de 2016, quase metade® da popu-
lagao do Recife havia sido infectada por algum dos virus transmitidos pelo Aedes
aegypt. O candidato critica diretamente as gestoes do PT e do PSB pela situagao.

Depois de 16 anos de PT e PSB, quase 65% da populag¢do convive com
o esgoto. Um descaso que nos trouxe dengue, zika e microcefalia.
Tem um surto de zika e eles tentam dizer que a culpa é do povo. Nao
¢ simplesmente dizer: tira o jarrinho de casa. Como é que vai tirar o
jarrinho de casa se vocé vai no bairro e as pessoas estdo literalmente
vivendo na lama? (COELHO, HGPE, 30 de agosto de 2016).

Com criticas recorrentes ao valor utilizado pela atual gestdo da prefeitura
do Recife para fazer propaganda®, a campanha de Daniel Coelho apresentou
uma producao simples, com narragao feita pelo proprio candidato e com depoi-
mentos de moradores do Recife que ora reclamavam dos problemas da cidade,
ora enalteciam Coelho.

As gravagdes internas foram feitas em uma sala tipo escritdrio. As toma-
das externas foram feitas em pontos da cidade que tinham ligagao com os temas
dos programas como por exemplo uma avenida para falar de transito, ou uma
comunidade com esgoto a céu aberto para discutir saneamento.

Houve também a inser¢cdo de comicios realizados notadamente para o
programa eleitoral, onde o candidato e os ouvintes estavam vestidos de verde, cor

28. COELHO, D. Programa veiculado no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral em 17/09/2016. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=P-JFsuaSuaA>. Acesso em: 08 nov. 2016.

29. AEDES ja infectou quase metade da populagdo do Recife. Portal Leiala, 20 fev. 2016. Disponivel em: <http://
pernambuco.ig.com.br/noticias/2016/aedes-ja-infectou-quase-metade-da-populacao-recifense>. Acesso em: 07 nov.
2016.

30. COELHO, D. Programa veiculado no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral em 03/09/2016. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=JYoGpNPKfgc>. Acesso em: 08 nov. 2016.
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das campanhas de Daniel Coelho desde a época em que era filiado ao PV.

Os programas do Juntos Pela Mudanga ndo utilizaram jingle, havendo
uma arte Unica utilizada para abertura e encerramento do programa. Em ambas
1é-se: Prefeito Daniel. PSDB. Vice Sérgio Bivar. 45. A assinatura final possui ain-
da uma linha com indicag¢do das midias sociais do candidato.

Consideragdes Finais

Analisou-se o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral dos trés can-
didatos mais votados no primeiro turno das elei¢oes a Prefeitura do Recife em
2016. O HGPE de Geraldo Julio do PSB representou quase o dobro do tempo da
campanha de Joao Paulo do PT e aproximadamente o quadruplo do horario de
Daniel Coelho do PSDB.

O tempo destinado a cada candidato influenciou o contetido apresenta-
do nos videos. Geraldo Julio focou nos itens Administracdo Publica (50,43% do
tempo) e Candidato (27,19%), sendo 77,62% dos programas voltados ao candi-
dato e a sua gestdo. A participagao de liderangas (7,5%) foi outro aspecto diferen-
ciador, que serviu de apoio a campanha do socialista.

Joao Paulo do PT utilizou uma tatica diferente. Os pontos mais discu-
tidos em seu HGPE foram: Desqualifica¢ao (31,44%), Administragdo Publica
(28,5%) e Candidato (29,69%). Apesar de ter mais da metade da programacao
(58,19%) dedicada para suas agdes e sua histdria, cerca de um ter¢o do contet-
do foi de desqualificagdo da situagdo atual do Recife e da gestdo de seu opositor
Geraldo Julio.

O tucano Daniel Coelho foi o candidato que mais investiu nas criticas. O
embate contra a “politica mofada” unia as campanhas petista e socialista. Cerca
de metade da campanha foi dedicada a Desqualificacdo (48,23%). Administragao
Publica (28,71%) e Candidato (21,47%) vieram em seguida, conferindo 50,18%
do espaco ao candidato e a apresentagdo de suas propostas.

As propostas dos candidatos, suas historias e atuagdes administrativas
foram o norte das trés campanhas. Falando diretamente para os eleitores, os trés
politicos apresentaram suas proprias campanhas, atuando inclusive como repoér-
teres. A aproximacao do povo foi abordada por meio de conversas entre a popu-
lagdo e os candidatos e ndo apenas por tradicionais imagens de abragos.

O resultado concreto do HGPE foi demonstrado nas urnas no dia 30 de
outubro de 2016. A maioria da populagédo recifense, 61,3% dos eleitores, votou
por mais quatro anos de manutencdo do status quo.
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A Conquista do Voto:
Temas e Narrativas na Disputa Eleitoral em Sao Luis

Filipe Aquino®

Introdugao

O presente texto almeja apresentar as escolhas tematicas dos trés candi-
datos mais votados para a Prefeitura de Sao Luis, capital do Maranhao, durante
o primeiro turno do pleito eleitoral de 2016. A disputa municipal contou com
nove candidatos, sendo seis homens e trés mulheres, que concorreram tanto pe-
las legendas tradicionais, mais conhecidas, quanto pelas chamadas “nanicas’, os
pequenos partidos.

Torna-se incontornavel, ao investigar uma campanha eleitoral, reconhe-
cer a for¢a da politica e do fazer politico na contemporaneidade. Nesse sentido,
entender como o discurso ¢ engendrado, especialmente no que diz respeito a fa-
bricagdo de percepgdes, é fundamental. Nesse bojo, discute-se aqui a tematizagao
discursiva proposta pelos candidatos na luta politica da sociedade espetaculari-
zada, na conquista do voto do eleitorado. Essa disputa é analisada especialmente
durante um periodo especifico: o Hordrio Gratuito de Propaganda Eleitoral.

Investigar campanhas do HGPE é sempre um desafio, dada sua impor-
tancia durante a disputa eleitoral. E no Horério Eleitoral Gratuito que o contrato
de comunicagao candidato-eleitor atinge seu apice. O Horario Eleitoral Gratuito,
de acordo com Afonso Albuquerque (1999),

permite ao candidato grande versatilidade no trato
com os telespectadores, na medida em que possibilita
introduzir - através do uso de convengdes do discurso
verbal e da narrativa televisiva - novos significados e
interlocutores virtuais na relagdo com os telespectado-
res (p.95).

Nesse cenario, é mister rememorar que o discurso é construido no espago
que interliga o campo de agdo e o campo da enunciagao, ou seja, entre o lugar
de trocas simbdlicas e o lugar dos mecanismos de encenagdo da linguagem. “O

1. Publicitario, analista de comunicagdo do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae-MA),
mestre em Comunicagdo e Semidtica pela Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo (PUC-SP) e doutorando em
Sociologia pela Universidade do Porto (UP), em Portugal. Investiga questdes que envolvem comunicagdo, semiotica,
ciéncia politica e sociologia, com especial interesse pela produgdo de sentido e na andlise do discurso socioambiental.
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resultado é o que chamamos de ‘contrato de comunicagao” (CHARAUDEAU,
2015, p.52). Buscando refletir sobre os contratos de comunicagdo propostos, en-
tende-se que referir-se ao discurso é ocupar-se da fala do discurso politico, que é
uma fala que, “de um lado, circula no espago publico e, de outro, se inscreve em
uma cena politica” (CHARAUDEAU, 2007, p.246).

Em termos semidticos, o contrato de comunica¢ao estabelece sutilmente
uma relagdo de confianca entre enunciador e enunciatario. Sob essa perspectiva,
portanto, a comunica¢ao depende de um acordo tacito entre enunciador e enun-
ciatario, considerando ainda o contexto em que essa comunicagao ocorre. Deste
modo, questiona-se: 0 que pactuam os contratos comunicacionais propostos en-
tre candidato e eleitor? Em termos discursivos, que temas se fazem mais presentes
em cada candidato? E na elei¢do, de forma geral, que questdes foram colocadas
como centrais ou mesmo com mais presengas a despeito de outros temas?

Com questdes dessa monta, opera-se ainda neste texto a partir do con-
ceito de ponto nodal como forma de localizar os pontos de costura no discurso
de cada candidato. Para Laclau e Moufte, “o ponto nodal representa um discurso
privilegiado que consegue articular em torno de si outros discursos” (LACLAU
& MOUFFE, 2004; MENDONCA, 2007; AIDAR, 2010; 2011). Assim, busca-se,
por meio dos discursos dos prefeiturdveis, elencar quais escolhas tematicas foram
preponderantes na tessitura de seus discursos durante a corrida eleitoral e como
essas predilecdes tematicas refletem o momento eleitoral particular. Por fim, o
que se busca é, a partir da analise dos trés candidatos mais votados, refletir acerca
de como os mesmos construiram suas personas publico-eleitorais nos esforgos de
apresenta¢ao e conquista do eleitor-telespectador.

Politica como Modo de Produgio e Reprodugiao das Representagdes Sociais

Ir a politica é constatar modos de produgéo e reproducao das represen-
tacdes sociais. E, dessa forma, visitar particularidades de um campo especifi-
co. Assim, entender como opera um sistema de classificacdes e representagoes
sociais faz-se necessario por suas peculiaridades. Neste momento, para fins de
construgao do edificio tedrico deste artigo, avancamos rapidamente sobre a ideia
de campo a partir de Pierre Bourdieu. A nog¢do de campo politico permite a
construgdo da realidade do que ¢ a politica de maneira rigorosa.

O campo ¢, em sentido geral, um microcosmo, ou seja, “um pequeno
mundo social relativamente auténomo no interior do grande mundo social”
(BOURDIEU, 2011, p.195). Isso implica dizer que, para quem deseja entrar na
politica, hd de se propor uma autotransformagdo e uma determinada autogerén-
cia sob determinados parametros. Ou seja, ha de se jogar um jogo com regras
proprias. O marketing eleitoral, nesse sentido, prescreve e modaliza agdes e di-
zeres. Todo campo tem suas proprias regras e, nessa perspectiva, o candidato a



participante do jogo politico, ao se interessar por nele ingressar, tem de assumi-
-las e mesmo chancela-las.

O campo politico é composto por multiplos sujeitos, como os candidatos,
os partidos politicos, o Estado, a elei¢do... Aqui se investiga os politicos no momen-
to de uma eleigao. Sob outro viés de composigdo do campo politico, é sabido que o
campo politico é estruturado e estrutura outros campos a0 mesmo tempo em que é
alimentado e alimenta multiplos capitais. Os campos da educagao e da burocracia,
por exemplo, participam intensamente desse duplo fazer operistico, uma vez que o
sistema educacional funciona como um instrumento de reprodugao.

Por outro lado, considerando a elei¢do como a conquista do poder estatal
sob determinado tempo, o campo burocratico, isto ¢, “o espago dos agentes e das
institui¢oes” (BOURDIEU, 2014, p.476), ascende como um campo sobreposto
aos demais campos em uma espécie de “metapoder, de poder sobre todos os
poderes” (ibidem, p.477). Essa conjuntura é importante, pois envolver-se com o
campo politico é também envolver-se com a politica, com os politicos, com as
agremiacodes politicas, com a elei¢do e também com a administragdo do Estado.

Fala-se amiude de jogo politico, arena politica, lutas politicas, conquista de
voto, participa¢do democratica, cidadania, representacao, preferéncias ideologicas
etc. Porém, menos se fala sobre a existéncia de condigdes sociais de acesso a po-
litica e, por extensdo, ao campo politico. O fato é que ha determinadas condi¢oes
sociais de acesso e mascarar e dificultar essas condi¢des sdo estratégias proprias
do sistema e, em outra medida, proprias dos campos. Ou seja, essa estratégia de
ocultar as condi¢des de acesso também esta presente no campo religioso, no da
alta costura da moda, no da matematica etc. Assim, anunciar como operam essas
possibilidades é antinatural e antiprodutivo ao microcosmo da politica.

As condi¢oes indispenséveis para a introdugdo nos diferentes campos sdo
os capitais - ideia que vai além do sentido econdmico de capital. Para Bourdieu
(1980), a ideia de capital simbdlico, que seria como um crédito social, ¢ algo de-
pendente da crenga socialmente difundida em sua validade. De acordo com Luis
Felipe Miguel (2002), a eficacia do capital simbolico “esta ligada a universalidade
do reconhecimento que ele recebe - algo que, a rigor, também pode ser considera-
do valido para o capital monetario” (p.6). Assim, o que se tem é que o capital sim-
bolico delineia, de forma geral, uma espécie de violéncia prépria, que é o fato do
dominado conceder reconhecimento aos dominadores, ocorréncia que opera a
partir do desconhecimento das possibilidades de acesso que permitem a desigual-
dade material que fomenta a diferenga de competéncia e mesmo de desempenho.

O capital politico é, em grande medida, uma espécie de capital sim-
bdlico: o reconhecimento da legitimidade daquele individuo para
agir na politica. Ele estd embasado em porgoes de capital cultural
(treinamento cognitivo para a agdo politica), capital social (redes
de relagdes estabelecidas) e capital econdmico (que disponibiliza o



lazer necessario para a pratica politica). Como toda forma de capi-
tal, o capital politico esta desigualmente distribuido na sociedade.
Na base da piramide, temos os simples eleitores, que podem apenas
optar por uma entre as alternativas propostas, sem praticamente
nenhuma voz ativa na vida politica; no topo, os lideres que sdo os
autores das alternativas em jogo e que sdo reconhecidos como re-
presentantes dos diversos segmentos sociais. Uma importante cate-
goria intermedidria é formada pelos “analistas politicos”, presentes
na midia, que interpretam o jogo politico para os leigos (MIGUEL,
2002, p.6)

Por conseguinte, o que se tem é que o capital politico amalgama uma série
de capitais simbdlicos na produ¢ao de uma diferenciagido impar. Pierre Bourdieu
(2011) salienta que “a primeira acumula¢ao de capital politico é caracteristica de
pessoas dotadas de um excedente econdmico que lhes possibilita subtrair-se as
atividades produtivas” (p.196). Essa agdo permite, segundo o sociélogo francés,
a possibilidade de autocolocagao na posi¢ao de porta-voz de determinada ideia
ou proposicdo. Esse locus é uma posigao privilegiada. Um outro fator gerador de
distingao destacavel é a educagao. Esses dois capitais - 0 econdmico e o educacio-
nal - ganham significado especial no cendrio politico contemporaneo brasileiro.

Nas eleigdes nacionais ocorridas em 2014, 98 candidatos a deputado fe-
deral detinham algum grau de parentesco> com outros politicos. Tal fato reforca
a autonomia relativa existente do microcosmo do campo politico, que opera sob
determinadas regras de insercéo, reproduzindo ldogicas. O que se tem, portanto,
¢ a revelacdo de que os capitais sociais e econdmicos reforcam a manutengao de
uma espécie de casta/feudo. Nesse sentido, o que se vé é que ha cada vez mais a
retroalimentacao dos candidatos a partir dos sobrenomes e lagos parentais ja co-
nhecidos que fazem uso das relagdes socioecondmicas e culturais ja estabelecidas.

O fato de determinado grupo deter capitais fundamentais para participar
do jogo politico tende a sofrer alguns reveses, principalmente a partir das recen-
tes alteragdes na legislacao eleitoral brasileira. Uma das alteracdes que influen-
ciaram de sobremaneira a disputa eleitoral foi a questdo do financiamento das
campanhas eleitorais que, a partir das eleicdes municipais deste 2016, vedavam
as doagdes empresariais’. E importante destacar esse ponto porque, na logica
da arrecadagao de fundos, muitos dos detentores dos capitais politicos e econo-
micos sdo empresarios com pleno transito no meio econoémico e social. Como
destaca Wilson Gomes (2004),

2. Ha nalista de candidatos filhos, filhas, netos, netas e irmaos de politicos ja consagrados em diversos cargos como
senador, governador e até ex-presidente da republica. http://congressoemfoco.uol.com.br/noticias/camara-tem-98-
-parentes-de-politicos-em-disputa.

3. Em 17/09/2015, o Superior Tribunal Federal (STF) julgou inconstitucional o repasse de pessoas juridicas a campa-
nhas eleitorais. A partir desse momento, doag¢des de qualquer valor sdo consideradas crimes.
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A prover o dinheiro para as campanhas esta o nada generoso e abne-
gado mundo dos negdcios, tendo tradicionalmente no Brasil como
comissdo de frente dos doadores as empreiteiras, os bancos, as mon-
tadoras de automoveis, as concessiondrias privadas de servigos pu-
blicos e as operadoras de cartdes de crédito (GOMES, 2004, p.148).

O que essa relagdo proxima entre elite politica e elite economica permi-
te é a maximizac¢io da arrecadagdo “entre os pares’, o que acaba por desvirtuar
o processo democratico, uma vez que alarga o fosso dos recursos econdmicos
disponiveis para as campanhas dos candidatos. Sob outro prisma, a proibi¢do
do financiamento empresarial permite vislumbrar a possibilidade de maior en-
gajamento na busca por votos nas futuras elei¢des, uma vez que essa proibi¢ao
“desprivatiza” e “descapitaliza” a disputa eleitoral, que se apresenta de forma bas-
tante assimétrica.

A Eleicao

A eleigdo é um processo fundamental para melhor entender o campo
politico. Elei¢ao é campanha politica e é, antes de tudo, um procedimento regu-
lador central da sociedade democrética. Como destacou Jodo Pissarra Esteves
em entrevista recente: “O processo eleitoral em si ¢ um mecanismo deliberativo.
E, de fato, uma oportunidade de as pessoas se pronunciarem” (LUZ ET AL, 2015,
p-167). Desse modo, a eleigdo opera como meio de consentimento periddico que
se configura como pedra angular do sistema democratico.

Para Jean Baudouin (2000), a elei¢do “funciona ao mesmo tempo como
principio de legitimac¢ao dos dirigentes e como técnica de regulacao da vida po-
litica” (p.191). Destarte, mais do que uma proposi¢do reconhecida em qualquer
sociedade democratica, a elei¢ao preenche uma dupla fungao: conferir legitimi-
dade aos governantes e, a0 mesmo tempo, regular a vida politica, atribuindo au-
toridade, organizando candidaturas e possibilitando alternancias politicas. As-
sim, o processo eleitoral permite a enunciagao de antagonismos sociais, “funcio-
nando como um notavel integrador de protestos e dissidéncias” (BAUDOUIN,
2000, p. 210).

Sob outra perspectiva, a eleicao é um espelho do comportamento dos
politicos e também dos eleitores. Aqui, cabe lembrar que nao se investigara os
papéis e os efeitos das elei¢des junto aos eleitores, mas a tematizagdo a partir do
que propuseram os trés candidatos mais votados. Considerando esse aspecto, é
possivel asseverar que os politicos desempenham diferentes papéis a partir de es-
colhas discursivas textuais, gestuais, imagéticas e mesmo ideolégicas que podem
variar de uma elei¢do para outra.

Em recente escrito, o cientista politico Bernard Manin alertou que, para



assegurar o éxito eleitoral, cada partido deve constantemente recompor a sua
mensagem de forma a abarcar novas organizagdes e multiplos interesses do pu-
blico-alvo, ou seja, os eleitores de forma geral. “Em termos gerais, os partidos
tém de mobilizar cidaddos em cada ocasido de voto, tanto os levando - as vezes
literalmente - aos locais de votagao, quanto atraindo a atencéo e o interesse deles
a cada vez” (MANIN, 2013, p.121). Esta observa¢ao sinaliza um novo processo
no jogo eleitoral. Essa adaptagao discursiva e actancial dos partidos muitas ve-
zes acaba desvirtuando os fundamentos e principios entao estabelecidos pelos
proprios partidos. Assim, para Bernard Manin, “os partidos ja nao podem ser
vistos como sujeitos politicos no sentido de que ndo tém identidade bem defini-
da e duradoura” (MANIN, 2013, p.124). Este aspecto merece destaque sobretudo
pela auséncia dos dois grandes partidos que vém polarizando as ultimas elei¢des
presidenciais, a saber, PT e PSDB. Além disso, real¢a-se outros aspectos, como
o consideravel aumento das abstencdes pleito apds pleito, a ascensdo de um dis-
curso apolitico ou mesmo (aparentemente) pos-politico, o sucesso eleitoral de
candidatos que negam a politica etc.

Bernard Manin joga luz em outro aspecto importante da democracia,
que € o que ele chama de principios do governo representativo. O referido autor
distingue trés momentos distintos e sucessivos dessa representagao, a saber, a de-
mocracia dos parlamentos, a democracia dos partidos e a democracia do publi-
co. A democracia dos parlamentos seria uma fase primitiva da democracia libe-
ral. Nessa fase, a elei¢do teria como principal finalidade a designagdo de notaveis
que, portanto, seriam os “escolhidos”. Nesse cenario, o parlamento seria o centro
do dispositivo, verdadeiras instancias representativas. Ha, porém, o lado reverso.
A instancia parlamentar (seria) “é surda as reivindica¢des e rumores” (BAU-
DOUIN, 2000, p.242). Para Jean Baudouin, por exemplo, o “Parlamento ndo tem
vocagdo para retraduzir nos seus proprios debates as controvérsias que passam
pela sociedade” (idem). A democracia dos parlamentos funcionaria entio, sob
esse cendrio, como um recipiente fechado alheio aos multiplos interesses sociais.
A democracia de partidos, por sua vez, ¢ contemporanea da universalizagdo do
sufragio - essa universalizagdo, aspecto decisivo, apresenta os partidos a ope-
rar, orientar e direcionar o voto dos eleitores. Materializa a profissionaliza¢do da
vida politica. Assim, a oferta politica ja nao é o objeto de amadores esclarecidos,
“mas de um corpo cada vez mais especializado, disponivel a tempo inteiro ape-
nas para essa atividade, selecionado por organizagdes cada vez mais eficientes”
(BAUDOUIN, 2000, p.243). Votar nesse contexto seria sobretudo uma forma de
demonstrar certo sentimento de pertenca coletiva que o partido permite, incen-
tiva e busca. A discussédo - o debate de ideias - ndo esta ausente. Contudo, tende a
deslocar-se do ambiente parlamentar para o ambiente interno do partido. Como
destaca Jean Baudouin (2000), “se o ‘notavel parlamentar’ aparece como a figu-
ra emblematica do primeiro tipo de democracia, o ‘militante’ e o ‘organizador’




tornam-se arautos privilegiados dessa nova gestao politica” (p.243).

Por fim, destaca-se a democracia de publico, que ndo revoga a democra-
cia dos parlamentos, nem a democracia dos partidos, tendendo a envolvé-las.
“Reconhece-se por um primeiro sintoma, o aumento continuo da volatilidade
eleitoral, a tendéncia para o desalinhamento partidario, uma sensibilidade nova
as pessoas mais do que aos programas” (BAUDOUIN, 2000, p.243). O que se
tem, portanto, é um novo panorama entre representantes e representados. Essa
disputa - formas de operar a democracia - apresenta reflexos sobretudo na forma
de entender o papel do Estado e, concomitantemente, na forma de conquista-lo.

Os Candidatos E A Disputa Municipal Ludovicense Em 2016

Um dos fatos mais marcantes da politica é um fato ndo-politico: a con-
tundente atuagdo do marketing nas disputas eleitorais. O marketing surge como
base da comunicagao eleitoral que, por sua vez, é materializada nos programas
eleitorais do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral. Operando no contexto
de uma campanha eleitoral, os diferentes candidatos trabalham para “comunicar
ideias e propostas, convencer, argumentar; enfim, mobilizar mentes e coragdes
em uma disputa, normatizada em ambiente publico do poder politico na socie-
dade” (RUBIM, 2000, p.96).

Sob esse angulo, promove-se analises acerca da constru¢ao dos contratos
de comunicacao dos diferentes candidatos, buscando os regimes de visibilidade e
os esfor¢os de construgdo da imagem publica no cendrio da disputa eleitoral. Ao
buscar esse “lugar de fala’, entende-se que a “eleigdo é um tipo de escolha” (LA-
VAREDA, 2009, p.14). Nesse sentido, a conquista do voto é efetuada a partir do
percurso narrativo de cada um dos candidatos. Esse percurso “pode ser definido
como a trajetoria de cada um dos sujeitos envolvidos na busca do seu objetivo de
completude” (RAMALDES, 1997, p.66). Ou seja, a conquista do voto.

Edivaldo Holanda Junior

Edivaldo Holanda Junior foi vereador por dois mandatos (2004 e 2008)
e deputado federal pelo Maranhdo em 2010, momento em que obteve 104.015
votos, sendo mais de 70 mil apenas em Sdo Luis. Na elei¢dao de 2012, filiado ao
Partido Trabalhista Cristao (PTC), venceu Joao Castelo (PSDB), entédo prefeito, e
que ja havia sido deputado federal, senador e governador.

Nas elei¢des de 2016, portanto, Edivaldo Holanda Junior concorreu a re-
eleicdo, desde vez filiado ao Partido Democrético Trabalhista (PDT) em uma co-
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ligacdo que contava com mais 11 partidos*. Seus programas eleitorais possuiam
trés minutos e trinta e nove segundos de duragao, o maior tempo entre os can-
didatos. Ao todo, durante o primeiro turno, o candidato apresentou trinta dife-
rentes videos, ndo repetindo nenhum deles durante o pleito. Todos os programas
eleitorais televisivos contavam com consideravel captacdo externa de imagens,
clipes musicais bem editados, diferentes jingles, grande participagao de apoiado-
res... A chamada “estrutura de campanha” era nitida. Em um momento de crise
econOmica e proibicdo de doagdes empresariais, a diferenca qualitativa entre o
programa do candidato e de seus adversarios era evidente.

E preciso destacar que os dois primeiros anos do mandado coincidiram
com os dois ultimos anos da governadora Roseana Sarney. Historicamente, Sdo
Luis sempre votou contra a familia Sarney e seus aliados - tal fato teria gerado
um dos epitetos da cidade, a saber, o de Ilha Rebelde®. Nesse sentido, o inicio da
administracao de Edivaldo Holanda Junior foi marcado pela auséncia de parce-
ria entre prefeitura e governo do estado. Somando-se a crise, a administra¢ao de
Edivaldo Holanda Junior patinava com atraso de pagamentos de funcionarios,
sem obras de envergadura, com os servigos de saide em frangalhos e com pro-
fessores em greve, acorrentados aos prédios publicos. A rejeigdo era crescente, o
que gerava grande desgaste. Os ultimos dois anos de sua administragdo coinci-
diram com os dois primeiros anos do governador Flavio Dino que, a partir de
uma grande condominio® entre antisarneyzistas, sarneyzistas e ex-sarneyzistas,
derrotou no primeiro turno o candidato da familia Sarney - Edison Lobao Filho,
filho do entdo ministro das Minas e Energias, Edison Lobao. Assim, os tltimos
dois anos da administragdo Edivaldo Holanda Junior contaram com o apoio in-
comum entre prefeitura e governo. Apesar de todo esse cenario, e a contar a forte
rejeicdo do candidato, as pesquisas eleitorais nunca apontaram Edivaldo Holan-
da Junior como ausente em um possivel segundo turno.

Diante dos trinta diferentes programas eleitorais, seria possivel asseverar
que cada programa destaca uma tematica especifica? A resposta é: ndo. De um
lado, é possivel dizer que os programas eleitorais do candidato sempre se esfor-
¢aram em tematizar mais de um tema mesmo quando centravam suas atengdes
em um tematica especifica. Exemplo: quando o tema era infraestrutura, havia
sempre espa¢o para apoiadores do prefeito elogiarem realizagées da adminis-
tragdo, para o proprio candidato dissertar sobre os desafios de ser prefeito. Por

4. Asaber, Partido Trabalhista Brasileiro (PTB), Partido Republicano Brasileiro (PRB), Partido Social Cristdo (PSC), Par-
tido da Republica (PR), Democratas (DEM), Partido Republicano da Ordem Social (PROS), Partido Comunista do Brasil
(PC do B), Partido Trabalhista Cristdo (PTC), Partido Social Liberal (PSL), Partido Ecolégico Nacional (PEN) e Partido dos
Trabalhadores (PT).

5. Em 2010, no que viria a ser o seu quarto mandado como governadora, Roseana Sarney, venceu pela primeira vez
em Sao Luis.

6. Flavio Dino, ex-juiz federal, ja havia sido deputado federal, presidente da Embratur e é o primeiro governador
eleito pelo PCdoB no Brasil. Em 2014, sua chapa eleitoral contou com o apoio de muitos partidos, inclusive do PT e do
PSDB — este ultimo indicou o vice-governador.




outro lado, é inegavel que o principal tema comunicado, seguindo a metodologia
adotada por este artigo, ¢ o nomeado candidato. O tema candidato esta presente
em absolutamente todos os programas - o que seria natural, haja vista a presenga
de jingles, clipes musicais, depoimentos do préprio candidato e de apoiadores
etc. Entretanto, o fato é que esse tema é posto com diferente intensidade a cada
video, ndo estando ausente em nenhum dos 30 programas produzidos para o
pleito. A publicizagdo desse tema tem sua duragdo variavel, ocorrendo desde os
0’27” (programa do dia 08/09, aniversario de Sao Luis) até 3’08 (programa do dia
29/09, ultimo programa do primeiro turno). Dessa forma, é possivel assegurar
que a estratégia do candidato coloca tal tema sempre com mais de 1 minuto de
média. Em termos gerais, o tema candidato foi o mais catalogado, estando pre-
sente em 43,63% do tempo disponivel em campanha.

A cada tematizagao, a estratégica do candidato visava a coloca-lo como
competente e experiente, versos do principal jingle do candidato. E a partir desse
ponto nodal que o discurso do candidato é construido. A campanha agenda ain-
da temas como infraestrutura, politico-sociais, administragdo puiblica, savde, edu-
cagdo, esportes, lazer e cultura e género. Sob a tematica “infraestrutura” (25,11%),
a campanha destacou obras vidrias, como a urbanizagdo de diferentes bairros,
calcamento de vias, asfaltamento de ruas, sinalizacido urana, mudancas vidrias
em avenidas. Sob o tema “politico-sociais” (8,82%), destacam-se politicas de in-
clusdo e assisténcia social, como a criagao de casas de apoio, além de projetos de
entrega de cestas de alimentos para a populagdo carente. A administragdo publi-
ca (8,31%) foi figurativizada sobretudo a partir da geragdo de emprego por meio
das obras da prefeitura, como a drenagem profunda em determinados bairros e
o calcamento e asfaltamento de avenidas. A saude (6,40%) foi figurativizada por
meio da parceria entre Prefeitura-Estado na constru¢do de um novo hospital e
no reequipamento de hospital e postos de saude existentes. A educagao (5,50%)
foi abordada pelo viés da construcéo e reforma de escolas, além do que seria uma
valorizagdo dos professores, com aumento salarial seguindo o piso da categoria
e o plano de cargos e salarios. Esporte, lazer e cultura (0,65%) junto as questdes
de género (0,18%) sdo abordadas marginalmente, em valores residuais. O pri-
meiro, especialmente no tocante a cultura, apresenta-se como um problema ao
prefeito, uma vez que o mesmo, por questdes religiosas, optou por ndo promover
atividades festivas tradicionais na cidade, como Carnaval e Sdo Jodo. O ultimo
foi abordado mais como uma homenagem as mulheres ludovicenses que como
o objetivo de discutir questoes de género, inclusdo, reconhecimento, valorizagao
etc.

Temas como desqualificagdo, seguranga e religido ndo foram mencio-
nados. Destaca-se, neste ponto, dois desses: desqualificagio e religido. Durante
o pleito, como o candidato nunca figurou fora da disputa do segundo turno,
a campanha optou por ndo atacar diretamente os adversarios. Dessa forma, os
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ataques ocorriam entre os outros candidatos, ambos buscando a segunda vaga
da disputa. Esse aspecto fortaleceu a imagem “de bom mogo” cultivada pelo can-
didato. Por fim, a questdo da religiosidade do candidato é um ponto forte, sendo
utilizada também na formacgao dessa imagem de “bom moc¢o” O candidato é
considerado uma lideranca evangélica e goza de boas relagdes com outras lide-
rangas religiosas, sendo apoiado por muitas igrejas protestantes. Diante disso, o
candidato fez um esforgo substancial para colocar a questdo fora do seu discurso,
apesar de ser bastante conhecido por professar publicamente a sua fé’, agradecer
a Deus a cada fala etc.

Por fim, cabe dizer que a campanha do candidato operou sobre outros
pontos nodais que buscavam mostrar que o candidato unia experiéncia e com-
peténcia para, como delineava o nome da chapa, fazer Sdo Luis seguir em frente.
O candidato sairia como o mais votado no primeiro turno, tendo amealhado
45,66%, o que corresponde a 239,737 votos.

Figura 1: Temas abordados por Edivaldo Holanda Junior.
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Eduardo Braide

Eduardo Braide foi diretor-presidente da Companhia de Saneamento
Ambiental do Maranhdo (Caema) e secretario municipal de Or¢amento Partici-
pativo na prefeitura de Sao Luis na administragdo Jodo Castelo - a que antecedeu

7. A questdo religiosa ganhou mais peso sobretudo nos debates eleitorais e mesmo na disputa durante o segundo
turno, momento em que algumas igrejas produziram e divulgaram documentos recomendando o voto no candidato,

algo na linha de “irmdo vota em irmdo”.



Edivaldo Holanda Junior e que acabaria derrotada quando da tentativa de ree-
leicao em 2012.

O candidato é uma jovem figura da politica maranhense, apesar de ser
filho de um politico conhecido. Ele esta em seu segundo mandado parlamentar.
No primeiro, com o apoio da entdo governadora Roseana Sarney, elegeu-se pelo
Partido da Mobilizagao Nacional (PMN), com cerca de 27 mil votos. Reelegeu-se
deputado estadual com quase 48 mil votos, tornando-se aliado do governador
Flavio Dino.

Eduardo Braide foi a grande surpresa deste pleito, uma vez que concor-
reu pelo nanico PMN e conseguiu chegar em segundo lugar, surpreendendo a
classe politica e a sociedade em geral, incluindo si proprio. Nenhuma pesquisa
eleitoral, apesar de cada vez mais discutiveis e desacreditadas, previa-o entre os
quatro primeiros colocados. Nem mesmo as pesquisas boca-de-urna apontavam
sua ida ao segundo turno.

O candidato contou com apenas 10 segundos no horario eleitoral, tendo
produzido 9 diferentes videos, repetindo-os sequencialmente. Com esse dimi-
nuto tempo, Eduardo Braide praticamente nao tinha oportunidade para divulgar
suas propostas. Dessa forma, centrou-se pesadamente em repetir seu nome e o
namero de seu partido, sobretudo por meio de um jingle que amalgamava o pon-
to nodal de sua campanha: Sdo Luis tem jeito. Foi a partir dessa estratégia que o
candidatou operou a sua constru¢ao tematico-figurativa.

O tema candidato totalizou 3 dos 9 programas eleitorais produzidos. O
tema da satide, junto ao de cidade, foram centrais em 4 de seus programas —
dois para cada um dos temas. O da saude foi abordado a partir da intencao do
candidato em fazer parcerias com o Aldenora Bello, hospital de referéncia no
tratamento de cancer, a Associagdo dos Portadores dos Pais e Amigos de Excep-
cionais (APAE) e a Santa Casa. Como deputado, o candidato ja havia destinado
parte de suas emendas para essas entidades. O tema cidade, por sua vez, ficou
marcadamente frequente a partir do programa que homenageava Sao Luis, sen-
do o mesmo repetido em diversos dias antes e depois do aniversario da cidade.
Educagao e infraestrutura foram abordados a partir do incremento da seguranga
nas escolas e por buscas de aprimoramento no transporte publico da cidade.

A surpreendente votag¢ao do candidato é fato que merece um estudo pos-
terior e mais aprofundado. Contudo, neste momento, é possivel jogar luz sob
determinados pontos. E sabido que o candidato buscou tanto o apoio da fami-
lia Sarney, quanto o do governador Flavio Dino. Ambos negaram-lhe apoio. A
familia Sarney, especialmente a ex-governadora Roseana, apoiou - a0 menos
publicamente -, o candidato do Partido do Movimento Democrético Brasilei-
ro (PMDB), o vereador Fabio Camara. O governador Flavio Dino, por sua vez,
apoiou - no primeiro turno mais discretamente; no segundo, tendo chegado até
a gravar depoimento - o candidato a reeleigao, Edivaldo Holanda Junior. Dessa
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forma, o Eduardo Braide foi visto (e buscou caracterizar a si préprio) como um
candidato independente. Outrossim, junto a isso, é inegavel concluir que grande
parte dos votos conquistados pelo candidato representava sobretudo um ndo-
-voto aos demais concorrentes - esse aspecto fortalecia a imagem do “novo’, do
“independente”, do “diferente” na politica ludovicense.

Outro questao que merece realce ¢ a participagdo do candidato em de-
bates e sabatinas. Por conta do reduzido tempo no horario eleitoral, todos os
esforcos de construcio da persona eleitoral de Eduardo Braide se deram nesses
momentos em que o mesmo pode discorrer mais detidamente acerca de suas
propostas e ideias. No debate da TV Guara, uma tevé local, o candidato saiu-se
excepcionalmente bem, sobretudo quando colocou o candidato que despontava
na segunda posicdo, a saber, Wellington do Curso, em posi¢oes desconfortaveis,
contraditorias, negativas.

Apesar do bom desempenho em debates e sabatinas, o candidato acabou
ficando de fora do debate que seria promovido pela TV Difusora, retransmis-
sora do Sistema Brasileiro de Televisao (SBT). Esse debate seria o penultimo do
primeiro turno e acabou sendo cancelado por conta de um sentenca judicial do
proprio candidato, que alegava ter direito a participar do mesmo por possuir
pretensamente 5% das intengoes de voto.

O candidato Edivaldo Holanda Junior ausentou-se de praticamente to-
dos os debates e sabatinas, comprometendo-se em seu programa de televisao
de comparecer apenas no da TV Difusora e no da TV Mirante, retransmissora
da Globo, caracterizados pelo candidato como debates tradicionais. Diante do
cancelamento do debate da retransmissora do SBT, Eduardo Braide apostou suas
fichas no debate da Mirante ao mesmo tempo em que via seu nome ganhar pro-
jecdo por conta da repercussdo de seu desempenho em entrevistas, debates e
sabatinas. Soma-se a isso uma séries de postagens em blogs e jornais que o co-
locavam em ascensdo - isso se devia sobretudo ao objetivo de enfraquecer as
outras candidaturas vistas como mais fortes e ameagadoras pelos apoiadores do
candidato a reeleigdo. No debate da Mirante, Eduardo Braide recebeu pratica-
mente todas as perguntas a que tinha direito vindas diretamente do candidato
a reelei¢ao, Edivaldo Holanda Junior. Com isso, Edivaldo buscava, de um lado,
fugir de quem seriam os seus principais concorrentes ao passo em que estabe-
lecia uma disputa inusitada e inimaginavel com Eduardo Braide que, por entre
outras coisas, se destacava como o “novo’, o “independente”. Soma-se a isso a boa
oratéria do candidato, que foi vista como um diferencial.

Cabe destacar que o candidato, apesar de possuir apenas 10 segundos do
horario eleitoral, contava com a consultoria de Chico Santa Rita, um dos profis-
sionais da comunicagao politica mais experientes do Brasil. Ao fim do segundo
turno, o préoprio Chico Santa Rita postou em sua conta no Facebook uma men-
sagem acerca de seu trabalho e do candidato:




Chico Santa Rita
30 de outubro As 19:25 -

Participel de uma elei¢do dificilima em S&o Luis-MA. Nosso candidato
Eduardo Braide, deputado estadual, 56 tinha a coragem e o bom carater,
Lutava contra todos: grupos de Sarney & Lob3o, o governador do PCdoB
e o prefeito candidato a reeleigdo do PDT (partidos acessorios do PT). No
1o. turno Braide saiu de 2%, e fol assessorado por Fernanda Zuccaro,
companheira querida e sécia. S6 tinha 10 segundos no Hor. Politico, mas
com uma campanha eficiente chegou a 22% e foi ao 2o. turno. Fuipra la
reforgar nosso exército brancaleone, na campanha do tostdo contra o
milh&o. 56 deu pra chegarmos a 46%. Nunca na minha vida presenciei
tanta mentira e corrupgéo. Terei gue colocar um "ndo"no nosso slogan:
S3o Luis NAQ tem jeito. E isso é o Brasil!

lF Curtir W Comentar = Compartilhar

FONTE: Facebook.

Fig. 3: Temas abordados por Eduardo Braide
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Assim, apesar do tempo diminuto e a contar com uma boa participagao

em debates, entrevistas e sabatinas, Eduardo Braide acabou obtendo 21,34% os
votos, o que corresponde numericamente a 112.041 votos.




Wellington do Curso

Carlos Wellington, o Wellington do Curso, é um professor e empresario
do ramo da educagéao, proprietario de um conhecido curso preparatério para
concursos publicos na cidade, o Curso Wellington - dai deriva o “nome fantasia”
do politico.

Antes da disputa pela Prefeitura de Sdo Luis, Wellington do Curso ja ha-
via sido candidato a cargos publico-eleitorais em duas outras oportunidades: em
2010, pelo Partido Social Liberal (PSL), concorrendo a deputado federal, conse-
guiu 23 mil votos, mas acabou nao se elegendo; em 2012, ainda pelo PSL, candi-
datou-se a vereador e, por conta de disputas internas ao partido, acabou sendo
impedido de concorrer; em 2014, elegeu-se deputado estadual pelo Partido Po-
pular Socialista (PPS), com quase 23 mil votos.

Durante o primeiro turno, Wellington do Curso figurou sempre entre os
trés primeiros colocados nas pesquisas de inteng¢do de voto - ora na segunda, ora
na terceira posi¢ao. Os outros dois candidatos que disputavam mais acirrada-
mente com este candidato eram a deputada federal Eliziane Gama®, do PPS, e o
vereador Fabio Camara’, do PMDB.

Candidato pelo Partido Progressista (PP) e pela coligagao Por amor a Sdo
Luis, Wellington do Curso contou com o apoio de outros 3 partidos'®. O candi-
dato apresentou 13 diferentes programas eleitorais, cada um com 2 minutos e 15
segundos, o que o colocava como o terceiro candidato a ter mais tempo dispo-
nivel" . Apesar disso, o candidato acabou por repetir muitos de seus programas
eleitorais, o que demonstra a reduzida estrutura da sua campanha.

A respeito da tematizagdo em seus programas, o tema candidato foi o
mais presente. Em geral, as figurativizagdes dessa tematica buscavam ressaltar a
origem humilde do candidato, sua histéria de luta, de superagao, de adversidades
e de conquistas. Durante os seus discursos na Assembleia Legislativa, Wellington
do Curso sempre buscou destacar o fato de nao ter padrinhos politicos, de ter
lutado muito na vida e de ter se feito na politica a revelia dos caciques politicos
locais. Muitos de seus discursos foram marcados pelas criticas ao prefeito Edi-
valdo Holanda Junior, especialmente nas tematicas educacgdo e saude - depois
da tematica candidato, saude, desqualificacio e educagdo sdo as tematicas mais
presentes na estratégia de campanha do candidato.

Ao dar destaque as “vitorias pessoais’, a campanha do candidato buscou
ressaltar o papel transformador da educagdo. Nesse momento, Wellington do
Curso figurava como um expert, sobretudo por pretensamente ter contribuido

8. Eliziane acabou em quarto lugar, recebendo 32.500 votos — 6,19% do eleitorado — e tornando-se a grande decep-
¢do dessa disputa eleitoral.

9. Apesar da forga do partido e da visibilidade por ser presidente local da sigla e vereador, Fabio Camara acabou em
quinto lugar, recebendo apenas 19.045 votos — 3,63% do eleitorado.

10. Partido Humanista da Solidariedade (PHS), Partido Socialista Brasileiro (PSB) e Partido Social Democrético (PSD).
11. Eliziane Gama possuia 2 minutos e 16 segundos, um segundo a mais que o candidato.
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com a vitoria de muitos em concursos publicos ao redor do Brasil. Por outro
lado, era apresentado como um especialista em seguranga publica - tal ponto
ganhava destaque pelo fato de o canditado ter sido sargento da Policia Militar.

As criticas feitas pelo candidato na tribuna da Assembleia Estadual rever-
beravam na posigao politica adotada durante o primeiro turno: Wellington do
Curso foi o candidato que mais se esforcou em desqualificar seus adversarios. Isso
ocorreu tanto para com o prefeito, quanto para com os demais candidatos que al-
ternavam com ele a ida a um possivel segundo turno. Assim, Wellington do Curso
criticava a administracao da cidade ao mesmo tempo em que propunha projetos
para melhorar a vida da populacdo em diversas areas como saude, educagio, in-
fraestrutura etc., buscando diferenciar-se das ideias dos demais pleiteantes.

Sob a perspectiva do ponto nodal discursivo, o slogan, a saber, Coragem
para fazer, atitude para mudar, tentava unificar caracteristicas do candidato.
Contudo, o prefeituravel acabou tendo a sua imagem politica dissolvida, uma
vez que ndo conseguiu debelar ataques de diferentes frentes. Uma série de es-
candalos se seguiu, enfraquecendo-o substancialmente. Soma-se a isso o sofrivel
desempenho do candidato em debates, entrevistas e sabatinas - este aspecto aca-
bou sendo utilizado a exaustao por seus adversarios, que buscaram demonstrar
o despreparo do candidato, apontando contradi¢des entre propostas e agdes do
candidato.

Wellington do Curso acabou em terceiro lugar, recebendo 19,80% dos
votos, o que corresponde a 103.951 votos.

Fig. 4: Temas abordados por Wellington do Curso
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Consideracdes Finais

Durante a elei¢do municipal de 2016 em Sao Luis, Edivaldo Holanda Ju-
nior manteve-se sempre a frente. Em determinado momento, chegou-se a vis-
lumbrar uma vitéria no primeiro turno, fato que nao chegou a ocorrer. Edivaldo
Holanda Junior e Eduardo Braide passaram ao segundo turno. O primeiro nao
contou com o apoio de candidatos derrotados. Ja o segundo, recebeu diversos
apoios, publicos e/ou velados, de outros candidatos derrotados, inclusive o de
Wellington do Curso.

E possivel destacar que as escolhas teméticas dos candidatos no pleito
gravitaram basicamente em torno da comunicagdo de si, de seus feitos e de suas
promessas. No caso de Edivaldo Holanda Junior, a estratégia foi mostra-lo como
um prefeito realizador que recebeu a prefeitura em uma situagao delicada finan-
ceiramente mas que, apesar disso, conseguiu realizar muitas melhorias. Para isso,
um dos videos mais utilizados destacava que o candidato “trabalha, trabalha, tra-
balha’, repetindo a palavra a exaustdo. No caso de Eduardo Braide, a ideia central
foi mostra-lo como diferente, independente, materializando em si préprio uma
nova alternativa aos politicos e a politica atual. Seria, assim, um novo rosto, mes-
mo que apegado as familias e praticas antigas. Wellington do Curso, por outro
lado, buscou construir para si a ideia de um lutador, de um homem simples que
acreditava no poder da educagdo e que, por sua histéria de lutas e conquistas,
teria a coragem para fazer o que necessitava ser feito.

Outros temas se fizeram presentes no discurso de cada candidato, espe-
cialmente o da saude, educagio e infraestrutura. E possivel entender que essas
escolhas tematicas ressaltam o que seriam as principais preocupagdes do elei-
torado. Por outro lado, ha outros temas que sequer foram mencionados. Faz-se
importante salientar, nesse sentido, que o curto periodo da disputa, somado as
dificuldades economicas, acabaram por promover uma disputa eleitoral rapida
em que nao havia muito tempo para aprofundamentos programaticos. Contudo,
¢ sabido que essa questdo diz mais respeito ao processo eleitoral contemporaneo
que a esta eleicao especifica.
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Eleicoes Municipais de Teresina:
uma Analise Semantica

Adriana Cedillo*

Introdugao

O presente estudo visa realizar uma Analise de Conteudo semantica
quali-quantitativa dos programas transmitidos na televisao durante o primeiro
turno da campanha eleitoral municipal de Teresina, capital do estado do Piaui,
em 2016, com o objetivo de identificar e descrever as estratégias de persuasdo
empregadas nas mensagens difundidas, a partir do seu contetido seméntico. Esta
pesquisa analisa 36 programas dos candidatos a prefeito de Teresina, difundidos
em televisdo nacional no horario eleitoral de 26 de agosto a 29 de setembro de
2016, periodo do primeiro turno da campanha eleitoral. Na analise, utilizaram-
-se técnicas quali-quantitativas, a partir da metologia da Analise de Contetido
(CERVI; PANKE, 2011) e dos estudos do discurso de Van Dijk (2006).

No periodo eleitoral citado participaram seis candidatos a prefeito: Ama-
deu Campos (PTB), Firmino Filho (PSDB), Dr. Pessoa (PSD), Luciane Santos
(PSTU), Lourdes Melo (PCO) e Everton Diego (PSOL). Para o nosso estudo fo-
ram analisados os programas somente dos trés candidatos melhores colocados
nos resultados eleitorais nesse periodo: Firmino Filho, 52 anos, coligagio PMDB
/ PSDC/ PRB/PSB /PP /PMB/PV /PSL/SD/PRP/PRTB/PSDB/PCdo
B/PT do B/ PPS/DEM /PEN /PDT / PSC/ REDE / PPL, entdo prefeito, foi
ganhador reeleito com 51,14% dos votos; Dr. Pessoa, 70 anos, coligagao PSD /
PR / PHS, profissao médico, ficou em segundo lugar com 39,77% dos votos; e,
Amadeu Campos, 51 anos, coligagdo PTB / PT / PTC / PMN / PROS, jornalista
e redator, ficou em terceiro lugar com 6,66% dos votos (ELEICOES 2016, 2016).

Para as eleicdoes em 2016, a distribui¢do do tempo do horério eleitoral
entre partidos e coligacdes seguiram algumas regras, consequéncia da chamada
minirreforma eleitoral de 2015, a qual reduziu o tempo de transmissdo em rela-
¢do as eleigcoes de 2012. Na reforma de 2015 determinou-se que os dias destina-
dos a propaganda seriam 35. Os blocos seriam de 20 minutos didrios, de segunda
a domingo, mais 70 minutos didrios em inser¢des de 30 ou 60 segundos. O peri-
odo da citada campanha seria de 26 de agosto a 29 de setembro de 2016, finali-
zando trés dias antes da eleicio de 2 de outubro (JUSTICA ELEITORAL, 2016).

1. Mestra pelo Programa de Pés-Graduagdo em Comunicagdo da Universidade Federal do Parana (UFPR), integrante
do Grupo de Pesquisa Comunicagdo Eleitoral (CEL); e-mail: adriana.cedillo@gmail.com
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O nosso corpus de dados foi coletado a partir dos videos difundidos nas
paginas do Facebook dos candidatos. Com relagdo aos candidatos Firmino Filho
e Amadeu Campos foi possivel coletar de 3 videos por semana, referentes aos
blocos de 10 minutos de televisao; ja no caso do Dr. Pessoa foram analisados
apenas os videos que foram disponibilizados na sua pagina do Facebook.

A pesquisa esta dividida em trés partes. Primeiramente, é apresentado
um breve desenvolvimento tedrico e conceitual sobre o Hordrio Eleitoral Gra-
tuito, as campanhas eleitorais e a relagdo entre Discurso e Ideologia. Na segunda
parte de nosso trabalho é apresentada uma andlise quanti-qualitativa dos con-
teudos identificados nos programas eleitorais do nosso corpus de dados. Nesta
parte de nosso texto, realiza-se uma andlise interpretativa dos dados obtidos.
Finalmente, apresentam-se conclusoes.

Campanbhas eleitorais e o Horario Eleitoral Gratuito

Estudar o horario eleitoral resulta relevante num cenario em que o ele é
o principal espago para os candidatos difundirem as suas propostas e platafor-
mas eleitorais. E um lugar privilegiado porque faz parte das emissoes de radio
e televisdo de todo o pais. Na pratica, a maior parte do mesmo ¢ destinado aos
candidatos, de acordo com a representagdo dos partidos no Congresso Nacional.
O HGPE tem mais de meio século de existéncia e é a maior forma de divulgagao
entre os brasileiros, apesar dos avan¢os em meios online (CERVI; PANKE, 2011).

Para Cervi e Panke (2011) o hordério eleitoral é uma importante fonte de
informagao para os cidadaos, na qual a televisao tem um papel fundamental,
pois é o principal meio pelo qual se informam os brasileiros. “ E a partir dele
que as elites politicas, representadas por partidos e coligagdes com candidatos
participando das disputas, conseguem apresentar suas propostas, criar cenarios
e apresentar os perfis de liderangas politicas que possam ser comparaveis entre
si” (CERVI, PANKE, 2011, p. 392). Ou seja, esse horario se apresenta como uma
oportunidade tanto para os candidatos como para os eleitores, quem encontram
um canal informativo e de difusdo nestas transicoes.

Por outro lado, o horario eleitoral ¢ parte muito importante das campa-
nhas eleitorais que, por sua vez, sdo relevantes pontos de estudo para o enten-
dimento de como sdo apresentadas as mensagens dos candidatos aos cidadaos e
quais sdo as estratégias discursivas empregadas para persuadir aos eleitores. Para
Aldé e Figueiredo (1996) as campanhas dialogam com o eleitor a fim de persua-
di-lo a votar e recusar seus adversarios politicos. Desde a perspectiva desses au-
tores, o objetivo de cada candidato é ganhar poder politico. “Na disputa eleitoral
por cargos majoritarios ganha quem obtém mais votos, isto é, ganha quem con-
seguir persuadir a maioria” (ALDE; FIGUEIREDO, 1996, p. 185). Nessa busca
pelo poder, a propaganda eleitoral e os consultores de comunicagao politica tem
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um papel protagonista na construc¢ao de discursos persuasivos.

Precisamos compreender que o jogo de persuasao discursiva nio exige
objetividade. Nos processos eleitorais, diferentemente dos processos cientificos,
o orador ndo persuade a plateia a partir de evidéncias, mas do convencimento de
que a sua proposta trara maiores beneficios do que qualquer outra lei ou politica
alternativa. “Aqui a tabua da verdade ldgica cede lugar a filosofia dos principios
e dos fins e a evidéncia empirica cede lugar as crengas, aos valores e aos interes-
ses dos atores na hora da decisao” (ALDE; FIGUEIREDO, 1996, p. 186). Vemos
assim que a propaganda politica esta baseada nas estratégias retoricas que os per-
sonagens politicos e os seus assessores criam para convencer aos eleitores de que
eles sdo a melhor opgao politica. Os discursos nas campanhas nao sao regulados
em termos de veracidade, de provas factuais sobre o que se afirma.

Neste sentido, Bernays (2008) aponta que a semantica da palavra “Pro-
paganda” esta ligada, em muitos casos, a um tipo de discurso manipulado ilegi-
timamente. Para esse autor, a propaganda pode ser legitima quando ¢ utilizada
pelas institui¢oes para informar de forma exata aos cidadaos. Porém, Bernays
(2008) aponta também que as campanhas politicas atuais sao espetaculos de vai-
dades, aparéncias e discursos, nos quais os assessores esquecem o lado do estudo
cientifico do publico, com o qual poderiam oferecer aos eleitores um programa
politico real. Desde essa perspectiva, a propaganda vira prejudicial quando os
seus atores sabem de forma consciente que disseminam mentiras.

Aldé e Figuereido (1996) identificaram nos candidatos eleitorais uma re-
torica cuja argumentacao é natureza ficcional e na qual se transita entre mundos
possiveis, atuais e futuros. Essa estrutura tem duas vertentes: “o mundo atual esta
ruim, mas ficara bom” ou “o mundo atual esta bom e ficara ainda melhor”. Os au-
tores propdem a seguinte estrutura discursiva na légica da competigao eleitoral:

1. Descrever um mundo atual, dentre os possiveis, que melhor re-
presente as condi¢des sociais em que as pessoas vivem; aqui o ob-
jetivo é persuadir as pessoas de que “o copo d’agua estd quase vazio
ou quase cheio”; 2. Descrever um mundo futuro, dentre os possiveis,
desejavel para uma maioria do eleitorado; aqui o objetivo ¢ persu-
adir as pessoas de que, no minimo, “o copo ddgua nao ficara quase
vazio’, isto é, a situagdo melhorard; 3. A melhor maneira de se cons-
truir o mundo futuro desejavel é fazer X; 4. A tinica garantia de que
X sera feito é através do candidato, do grupo politico a que ele esta
ligado ou do partido a que ele pertence; esses atores tornam-se os
garantidores da realizagio do mundo futuro desejavel (ALDE; FI-
GUEIREDO, 1996, P. 187):

Essa estrutura argumentativa poderia ser questionada desde uma pers-

pectiva ética, pois os eleitores mais desinformados poderiam estar vulneraveis
a manipulagdo de mensagens ao ndo conseguir debater ou contrapor a visao da
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‘realidade’ apresentada pela propaganda politica. Porém nao ¢ o objetivo deste
artigo resolver um problema ético, mas mostrar como foram apresentados os
discursos das campanhas eleitorais de Teresina e quais foram as suas estratégias
de persuasao, a partir das suas sele¢oes semanticas.

Discurso e reproduciao do poder

Nas campanhas eleitorais o discurso é uma das principais ferramentas. E
o canal pelo qual os candidatos comunicam as suas plataformas eleitorais, cren-
cas, propostas e visdes com respeito aos seus adversarios. Para Van Dijk (2006), o
discurso politico reproduz as formas de poder, porque o mesmo é capaz de atrair
simpatizantes a partir da criagdo de representagdes sociais ideologicas.

Para compreender como o discurso ideoldgico ¢ apresentado, Van Dijk
(1996) afirma que existe um esquema dual, entre o orador do discurso e os seus
adversarios ideoldgicos. Aqui algumas estruturas comuns sdo, por exemplo, o
emprego do pronome Nos, usado para se referir ao grupo enddgeno. Assim, uma
das formas de marcar ideologicamente o discurso é reforgar as boas agdes ou
atributos de Nds (o emissor do discurso) e as mas de Eles (os adversarios).

De acordo com o Van Dijk (2006) essa estratégia é chamada de auto-apre-
sentagao positiva e apresenta¢ao negativa dos outros, a qual ¢ muito comum para
realizar descri¢des simplificadas dos fatos para assim orienta-los a favor dos inte-
resses do proprio grupo. Estas estratégias discursivas podem se aplicar a muitos
niveis do discurso (VAN DIJK, 2003 em VAN DIJK, 2006, p. 16)*:

1. Estratégias gerais de intera¢ao (auto-apresentagdo positiva e ne-
gativa dos outros).

2. Macro fatos de fala, as quais implicam nossas ‘boas” obras e seus
‘atos’ maus.

3. Macro estruturas semanticas: selecdo de temas e dar énfase aos
mesmos de acordo com as cargas positivas ou negativas nossas e
dos nossos adversarios.

4. Atos de fala locais que implementam e apoiam os globais, ou seja,
afirmagdes que provam as acusagoes.

5. Significados locais Nossas/Suas agdes positivas/negativas. Gene-
ralizar, ser especifico; ser implicito ou explicito.

2. Estas categorias foram traduzidas pela autora, ao portugués, a partir do texto original do espanhol.
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6. Léxico: selecao de palavras positivas para nds e negativas para
eles.

7. Sintaxe local: oragdes ativas contra oragdes passivas.
8. Figuras retéricas: hipérboles vs eufemismos.

9. Expressoes sonoras e visuais: enfatizar (volume alto, grande, letra
negrito), significados positivos ou negativos; ordem (ao inicio, ao
final, acima, abaixo, etc.).

Todas as estratégias anteriores sdo facilmente localizaveis nos discursos
politicos, particularmente em aqueles que fazem parte das propagandas eleito-
rais, pois quando o objetivo é persuadir e ndo informar propriamente, as estra-
tégias discursivas serao as que fardo a principal diferenca entre um candidato e
outro e as mesmas contribuirdo ao convencimento dos eleitores sobre os benefi-
cios de uma plataforma eleitoral e nao de outra. No seguinte item, veremos como
foram distribuidos os contetidos nos programas do horario eleitoral analisados e
quais dessas estratégias foram utilizadas.

Analise do horario eleitoral na televisao das elei¢des municipais de Teresina
em 2016

Ao todo, foram analisados 36 programas de televisdo, pertencentes ao
Horario Eleitoral Gratuito das campanhas eleitorais municipais em 2016, de 26
de agosto a 29 de setembro. A nossa analise esta dividida em duas partes: quan-
titativa, onde se obtiveram percentuais sobre os principais temas da propaganda
estudada e, qualitativa, uma breve analise seméntica.

O corpus de dados foi obtido a partir das fanpages dos candidatos a pre-
feito. O numero de videos analisados foram 3 por semana, dos candidatos Fir-
mino Filho (15 no total) e Amadeu Campos (13 no total). A diferenga entre um
e outro foi na repeti¢ao dos programas. No caso do Dr. Pessoa analisaram-se
apenas os que foram disponibilizados na pagina do candidato (8). E relevante
mencionar que os programas do Firmino ocuparam uma média de 5 minutos
e 12 segundos das emissoes didrias, enquanto que os de Amadeu 2 minutos e
23 segundos. Ja os programas do Dr. Pessoa ocuparam apenas em média 0.58
segundos das transmissoes.

Os programas coletados foram divididos em segmentos, que correspon-
deram as diferentes falas que compdem a pega - o préprio candidato, apresenta-
dores, narradores, personagens, apoiadores, jingles, vinhetas, etc. Cada corte ou
mudanca de cendrio correspondeu a um segmento.

As categorias criadas para a andlise quantitativa estdo diretamente rela-




cionadas com o objeto da pesquisa, tomadas do modelo delimitado por Panke e
Cervi (2011). Assim, as nossas variaveis estudadas foram Tempo de transmissao
do Programa e Temadtica do HEG, por sua vez, subdividida em 14 categorias:
1. Administragao Publica; 2. Candidato; 3. Cidade; 4. Desqualificagdo; 5.Educa-
¢do; 6. Esportes, lazer e cultura; 7. Género; 8. Infraestrutura; 9. Liderancas; 10.
Meio-ambiente; 11. Politico-sociais; 12. Satude; 13. Seguranga; 14. Religiao e, 15.
Temas nacionais.

A primeira tabela mostra a distribuicdo dos temas que predominaram
nos segmentos dos programas de Firmino Filho. Podemos ver assim que os te-
mas concentraram-se na Administracdo Publica, o Candidato e a Satude. Ja os
itens Seguranca, Género e as Desqualificagdes para outros candidatos foram
muito baixas (Ver Tabela 1). As principais mensagens observadas na propaganda
analisada foram referentes as conquistas de Firmino como prefeito. Em muitas
ocasides os programas mencionaram as obras realizadas durante o governo Fir-
mino e as propostas que dariam seguimento as mesmas.

Tabela 1. Distribui¢do de frequéncias dos temas do HEG, Firmino Filho

Frequéncia | Porcentagem

Vdlido | Administracio Publica 26 18,7

Candidato 32 23,0
Cidade 11 7,9
Desqualificacio 1 7

Educacio 15 10,8
Esportes, Lazer e cultura 10 7,2
Género 2 1,4
Infraestrutura 11 7,9
Politico Sociais 8 5,8

Saude 19 13,7
Seguranca 4 2,9

Total 139 100,0

FONTE: A autora.

Na seguinte tabela é possivel visualizar que os programas coletados do
Dr. Pessoa abordaram principalmente o tema Candidato, seguindo da Satde
(Ver Tabela 2). Nas emissoes apareceram varias vezes aspectos sobre a historia
de vida do candidato: uma crianga de classe baixa que virou um importante mé-
dico e politico na comunidade a base de esfor¢os. Também sobressaiu que como
profissional da saude dava consultas gratis para as pessoas da sua comunidade.
Temas como Politico Social, Desqualificacdo e Infraestrutura tiveram poucas

mengoes (Ver Tabela 2).
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Tabela 2. Distribuicao de frequéncias dos temas do HEG, Dr. Pessoa

Frequéncia | Porcentagem

Administracdo Publica 2 6,9
Candidato 16 55,2
Desqualificacdo 2 6,9
Valido Infraestrutura 2 6,9
Politico Sociais 1 3,4

Saude 6 20,7

Total 29 100,0

FONTE: A autora.

Quanto aos programas analisados de Amadeu Campos foi possivel iden-
tificar que, da mesma forma que o Dr. Pessoa, o principal tema concentrou-se no
Candidato (ver Tabela 3). Aqui as mengdes foram principalmente ressaltando as
atribui¢oes do Amadeu: um jornalista que sofreu um acidente de carro, virou ca-
deirante, mas ndo foi derrotado e seguiu em frente como uma proposta politica
que mudaria Teresina. Para refor¢ar a imagem positiva do Amadeu, apareceram
em varias ocasioes o governador do Piaui Wellington Dias e o senador Elmano
Ferrer, respaldando a candidatura de Campos. Por outro lado, podemos observar
que a campanha de Amadeu foi a que deu maior desqualificacido ao adversario,
neste caso, Firmino. E temas como Educacdo, Género, Esportes, Lazer e Cultura,

e Saude tiveram muita baixa visibilidade.

Tabela 3. Distribuicao de frequéncias dos temas do HEG, Amadeu Campos

Frequéncia | Porcentagem
Vilido Administra¢do publica 19 19,4
Candidato 34 34,7
Desqualifica¢do 10 10,2
Educacio 1 1,0
Esportes, lazer e cultura 1 1,0
Género 3 3,1
Infraestrutura 12 12,2
Meio-ambiente 2 2,0
Politico-sociais 4 4,1
Saude 3 3,1
Seguranca 9 9,2
Total 98 100,0

FONTE: A autora.




Por ultimo, podemos observar que todos os programas estiveram foca-
dos na imagem do candidato, mas do que outros temas ou propostas de cam-
panha. Outro aspecto relevante, foi que as mengdes de género também foram
muito baixas e, quando existiram, apareceram em discursos onde se fomentaram
os esteredtipos tradicionais de género das mulheres, por exemplo, nas propostas
de Firmino de capacitar mulheres em oficinas de costura, bijuteria e estética. Ja
na campanha de Amadeu o tratamento de género foi somente na sua proposta
de criar uma patrulha Maria da Penha, para que as mulheres vitimas de violéncia
recebessem ajuda da policia. Por outro lado, as mengdes sobre a comunidade
homossexual foram inexistentes.

Vejamos agora alguns exemplos sobre os usos semanticos das estratégias
de persuasdo, baseados nas estratégias discursivas propostas por Van Dijk (2006)
para os discursos ideoldgicos. Assim, encontramos nos programas da campanha
de Firmino Filho o uso de estratégias gerais de interagdo, por exemplo a auto-
-apresentacdo positiva em muitas ocasides, nas descri¢oes sobre o candidato;
macro fatos de fala, que implicaram as mengdes sobre as ‘boas’ obras do candida-
to, principalmente as referentes a sua administra¢ao como prefeito; o uso seletivo
de léxico (palavras positivas de auto apresenta¢ao); figuras retéricas, como o uso
da hipérbole ao se referir as conquistas do governo Firmino, principalmente na
educagdo e na saude. Isso pode se observar nos seguintes exemplos:

1. “Temos o orgulho de mostrar e homenagear a Teresina que ndo ¢ feita s6
de obras, mas de gente, de sonhos e de trabalho”.

2. “Uma cidade, uma paixao. Compromisso com o futuro”

“Foi a educagdo que mudou o destino do Bruno: hoje, advogado”

4. “Teresina ¢ mais que uma cidade, é¢ um sentimento, um abrago caloroso,
um sorriso largo no rosto, uma confianga inabalavel no futuro, uma ex-
pressdo de talento, é alegria, ¢ ritmo, é o passo a frente, é vida querendo
ser melhor. “

5. “Teresina é a capital nordestina com a maior nota do IDEB/Foram cons-

truidas 12 novas escolas e outras 61 foram reformadas ou ampliadas; no-

vas salas de aula, 129 ja foram entregues e outras 184 estdo em constru-
¢do; estao sendo construidas 11 creches pro-infancia’”.

“Com Firmino Teresina desperta suas potencialidades”.

“Nas duas ultimas duas décadas ganhamos 7 anos de esperanga de vida”

“Avancamos em tudo”.

“Firmino esta fazendo o maior investimento em saude na historia da nos-

sa cidade”

10. “Uma regido que se tornou ainda maior e melhor com o Firmino”.
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Nos programas do candidato Dr. Pessoa sobressairam também as estra-

tégias gerais de interagdo de auto-apresentagdo positiva e apresentagdo negativa
do adversario, principalmente de Firmino Filho; macroestruturas semanticas, na
selecdo de temas falados nos programas, léxico (selecao de palavras positivas).
Tudo isso se observa nas descri¢oes favoraveis do Dr. Pessoa, principalmente
quando se fala da sua historia pessoal ou das suas propostas na area da saude.
Uma sele¢ao semantica decorrente é a referente ao cuidado das pessoas e a sua
missao de ser candidato para ajudar ao povo de Teresina. Vejamos alguns exem-

plos:

10.

“Dr. Pessoa vai criar o cartao saide Teresina e garantir que todo paciente
ja saia da sua consulta com o retorno marcado’”.

“Vamos contar a histéria de alguém que vai mudar a vida da nossa gente,
José Pessoa Leal, nasceu na cidade de Agua Branca, filho de agricultores,
aos 5 anos ja trabalhava na roga para ajudar a alimentar a familia de 6
irmaos. SO veio frequentar a escola 10 anos depois e nunca mais parou de
estudar. Mudou-se para Teresina onde concluiu o ensino fundamental,
morando de favor em casa de familia e republicas de estudantes. Em 1966
em Rio de Janeiro engajasse nas lutas estudantis e sente na pele as injusti-
¢as da ditadura militar. Dr. Pessoa formou-se na faculdade de Teresopolis
e ¢ especialista em saude geral e saude publica. “

Em 40 anos de medicina, nunca cobrou por consultas nem cirurgias. Foi
4 vezes vereador de Teresina e hoje é deputado estadual, sendo sido o
mais votado da capital.

“Cuidar das mulheres ¢ cuidar de pessoas/ E ¢ isso que nds vamos fazer
por Teresina”

“Eu sai daqui analfabeto, voltei para cuidar do meu povo, voltei para cui-
dar do povo de Teresina”

“O diferencial do Doutor Pessoa é cuidar das pessoas carentes”.

“Todo mundo ¢é 55. Agora vai ser diferente, 55 é Dr. Pessoa para cuidar
da gente” (Jingle).

“Vocé quer mesmo entregar a cidade para alguém que acha que pobre é
s6 feijao com arroz? “ (Referéncia ao programa de Firmino Filho, chama-
do “Arroz com feijao”).

“Nao pude servir meus pais como médico, mas estou cumprindo um pe-
dido que me fizeram na adolescéncia, de servir a todos, principalmente
aos mais necessitados, por isso quero dedicar esta campanha a eles”
“Teresina quer pessoa, pessoa que nasceu com uma missao’.

Quanto aos programas analisados do candidato Amadeu Campos, en-
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contraram-se aos outros candidatos, as constantes referéncias as atribui¢des po-
sitivas do candidato. As estratégias discursivas que sobressairam nesta campanha
foram as estratégias gerais de interagio, de auto-apresentagao positiva e apresen-
tacdo negativa do adversario. Aqui destacaram-se as descri¢des negativas sobre o
governo Firmino e sobre a permanéncia do PSDB no poder por vérias décadas.
Outras estratégias encontradas foram as eleigdes léxicas, por exemplo, falou-se
muito sobre inovagdo, mudanga, fazendo referéncia a uma alternancia de go-
verno; e, Macroestruturas semdnticas (selegdo de temas), por exemplo quando
se fala sobre as propostas de governo ou das politicas sociais para pessoas com
deficiéncia ou para a prote¢ao da mulher. Vejamos alguns exemplos:

1. “Mudanga, o novo, Amadeu” (Jingle).

“Seguranca é também dever da prefeitura, se faz com inovagdo, partici-

pacao, parceria”

“Vamos superar o desafio da seguranca, para vocé viver sem medo”.

4. “Como prefeito vamos mudar essa realidade através de 4 propostas sim-
ples: Patrulha Maria da Penha na Guarda Municipal, Mae Teresinense
(atengao ao parto, garantir a atengdo da crianca da pediatria a creche);
Creche multirdo, construir creches em parceria com ONG’s e Estado;
Mulher empreendedora (garantir renda das mulheres chefes da familia)

5. “Peco seu voto para ser o prefeito que vai criar a Rede municipal de pro-
tecdo a mulher”.

6. “Amadeu é a mudanca que vai acontecer”.

“Vamos criar vagas para pessoas com necessidades especiais”.

8. “Nao vai adiantar fazer mais do mesmo. Amadeu se preparou, esta pron-
to. Prefeito nao é cargo vitalicio”

“O atual prefeito ndo conseguiu tirar a guarda municipal do papel”

10. “O prefeito ndo fara nos proximos 4 anos o que ele nao fez nos seus 12

anos de poder”.

w
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Na andlise anterior observamos que os programas do Horario Eleitoral
Gratuito dos trés candidatos estudados, estiveram centralizados a figura do can-
didato. As mesmas estratégias discursivas também foram decorrentes, como a
auto-apresentacdo positiva, a eleicao léxica e a selecdao de temas abordados na
campanha. Vemos assim discursos muito controlados, voltados a descri¢ao mui-
to favoravel dos candidatos. A seguir apresentamos as nossas principais conclu-
soes.
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Consideragdes Finais

Apés a andlise dos 36 programas podemos concluir o seguinte: As cam-
panhas eleitorais municipais de Teresina, no horario eleitoral dos candidatos Fir-
mino Filho, Dr. Pessoa e Amadeu Campos, no primeiro e inico turno eleitoral,
estiveram centralizadas a figura do candidato. Foram campanhas personalizadas
e ndo voltadas as plataformas politicas dos seus partidos. Porém, os aspectos que
foram ressaltados foram as propostas de campanha.

Neste estudo constatou-se que tal como Aldé e Figuereido (1996) ex-
puseram, a retdrica das campanhas é de tipo ficcional e transita entre mundos
possiveis, atuais e futuros. Essa ideia se observou nos discursos analisados, prin-
cipalmente quando os candidatos apresentaram as suas propostas, de forma po-
sitiva, controlada e através do uso de sele¢des léxicas e hipérbole para ressaltar
os aspectos favoraveis dos mundos possiveis que eles propdem aos seus eleitores.

Neste sentido, um aspecto que sobressaiu nas estratégias discursivas em-
pregadas foi a auto-apresentagao positiva. Todos os candidatos sdo apresentados
de forma muito favoravel e foram anuladas as descri¢des ou caracteristicas nega-
tivas sobre eles ou sobre as suas trajetdrias politicas. Nos programas apresenta-
dos durante o Horario Eleitoral apareceram varios eleitores entrevistados e todos
eles centraram as suas opinides em fazer elogios aos candidatos.

Outras estratégias discursivas que se observaram em todos os casos foram
as Expressoes Sonoras e Visuais. Por exemplo, em todos os casos mostraram-se
imagens dos candidatos visitando os bairros do municipio e recebendo mostras
de carinho dos eleitores. Outros aspectos foram o uso de letras grandes e ima-
gens animadas quando se apresentaram as propostas de campanha, assim como
o acompanhamento de musica alegre quando se falava dos candidatos. Porém,
estas observagoes sdo somente algumas aproximagdes a um trabalho semiotico
melhor elaborado, que ndo é o objetivo do presente artigo.

Assim, podemos concluir de maneira geral que os discursos politicos
nos programas eleitorais analisados foram bastante controlados e apresentados
a partir de estratégias discursivas pré-elaboradas. Nos discursos da propaganda
sobressaem as elei¢oes léxicas e seménticas mais do que as evidéncias empiricas
do que se fala. Finalmente, é preciso mencionar que este trabalho é apenas um
estudo exploratdrio de um estudo maior sobre o fato estudado.
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HGPE Manaus 2016:
As Estratégias Tematicas de Artur Neto, Marcelo Ramos e
Serafim Corréa

Bruno Washington Nichols?
Larissa Sales Nowitschenko?

A capital amazonense ¢ a maior cidade da regido norte do Brasil. De acor-
do com o levantamento feito pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), Manaus possui cerca de dois milhdes de habitantes®. A cidade manauara
também conta com o maior eleitorado da regiao, com 1.257.129 eleitores para o
pleito de 2016*.

Em numeros gerais, o comparecimento as urnas para as elei¢coes daquele
ano chegou aos 91,41%, com 1.149.121 votos, e uma taxa de abstengao de 8,59%,
representando 108.005 votos. Deste total, 90,19% foram considerados validos,
somando 1.036.410, e cerca de 60% destes votos foram conferidos aos candida-
tos que foram ao segundo turno. Brancos e nulos somaram 9,77%, chegando ao
montante de 112.711°.

Ao analisar o historico das eleigoes para a prefeitura de Manaus, apos o
periodo da ditadura militar, nota-se algumas caracteristicas especificas. Destaca-
-se, inicialmente, o fato de ser uma prefeitura heterogénea. Conforme apresenta o
quadro 01, de 12 mandatos, oito foram exercidos por partidos diferentes. Do pon-
to de vista politico-partidario, o Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB)
foi a legenda que mais vezes esteve no comando do municipio (trés mandatos).

. Bruno Washington Nichols, mestrando em Comunicagdo pela Universidade Federal do Parana (UFPR), sob orienta-

¢ao do prof. Dr. Emerson Urizzi Cervi. Cientista social com bacharelado em Ciéncia Politica pela Universidade Federal do
Parana (UFPR). Integrante do Grupo de Pesquisa Comunicagao Eleitoral (CEL) e do Nucleo de Pesquisa em Comunicagdo
Politica & Opinido Publica (CPOP. Email: bru.nichols@gmail.com

2. Larissa Sales Nowitschenko, mestranda em Comunicagdo pela Universidade Federal do Parana (UFPR), sob orien-
tagdo da prof. Dra. Regiane Regina Ribeiro. Radialista com bacharelado em Comunicagdo Social - Habilitagdo em Radio
e Televisdo pela Universidade Tuiuti do Parand. Integrante do Nucleo de Estudos em Ficgdo Seriada - NEFICS, bolsista
pela Fundagdo Araucdria. Email: nowitschenko@gmail.com

3. Disponivel em: <http://cidades.ibge.gov.br/xtras/perfil.php?codmun=130260>, acessado em 02/11/2016.

4. Disponivel em: <http://www.tse.jus.br/eleicoes/estatisticas/estatisticas-eleitorais-2016/eleicoes-2016>, acessado
em 02/11/2016.

5. Disponivel em: <http://www.justicaeleitoral.jus.br/arquivos/tre-am-resultado-da-totalizacao-do-1o-turno-das-
-eleicoes-2016-em-manaus-1476214359824>, acessado em 02/11/2016.
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Quadro 01 - Histdrico de Prefeitos

NOME PARTIDO | INICIO MANDATO | FIM MANDATO
ALFREDO NASCIMENTO PR 1988 1988
II\{/I(SANOEL HENRIQUES RIBEI- PTB 1938 1989
ARTUR VIRGILIO NETO PSDB 1989 1993
AMAZONINO MENDES PPR 01/01/1993 1994
EDUARDO BRAGA PPR 02/04/1994 1997
ALFREDO NASCIMENTO PPB 01/01/1997 2000
ALFREDO NASCIMENTO PL 01/01/2001 2004
LUIS ALBERTO CARIJO PDT 11/04/2004 2004
i%iAFIM FERNANDES COR- PSB 01/01/2005 2008
AMAZONINO MENDES PTB 01/01/2009 2012
ARTUR VIRGILIO NETO PSDB 01/01/2013 2016
ARTUR VIRGILIO NETO PSDB 01/01/2017 2020

FONTE: Os autores.

A partir da anadlise do histdrico das eleigdes para esta capital, também se
percebe que dois dos trés candidatos inicialmente apontados como favoritos ao
pleito ja ocuparam o cargo de prefeito de Manaus. Outra caracteristica eviden-
ciada reside na taxa de reelei¢dao consecutiva, apenas alcangada por Alfredo Nas-
cimento (PPB/PL) e Artur Virgilio Neto (PSDB). Amazonino Mendes, politico
tradicional da cidade, também se elegeu duas vezes, mas em periodos distantes:
sendo sua primeira eleigdo em 1993 e segunda em 2009.

Apresentaremos a seguir as motivagdes que levaram a escolha e anali-
se dos candidatos Artur Virgilio Neto, Marcelo Ramos e Serafim Corréa, assim
como uma breve contextualiza¢do de suas carreiras politicas.

A Trajetdria Politica dos Candidatos

O pleito para a Prefeitura de Manaus de 2016 contou com alguns candi-
datos conhecidos da populagao. Dentre eles, se destacam o atual prefeito reeleito,
Artur Virgilio Neto (PSDB), Marcelo Ramos (PR) e Serafim Corréa (PSB). A
escolha destes trés candidatos para a analise aqui em curso foi baseada nas pri-
meiras pesquisas de intenc¢do de voto, que os indicou como os mais cotados pela
populagdo manauara. O segundo critério considerado para esta escolha, se deve
ao historico politico dos candidatos.
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Artur Neto, candidato pelo PSDB, nasceu em 15 de novembro de 1945
em Manaus. Oriundo de uma familia com tradi¢io na politica, a exemplo de seu
pai Artur Filho, tem em sua biografia mandatos na Camara Federal e também
no Senado Federal. Foi o terceiro prefeito de Manaus, no ano de 1988. Em 2012,
tornou-se novamente prefeito, com 65% dos votos validos no pleito de 2012°.

Em 2016, visando novamente a elei¢do, Artur Neto obteve a maior coli-
gacdo de partidos. A coligagdo “Por uma s6 Manaus”. Foi composta por dez par-
tidos: PSL, PP, PMDB, PTN, PHS, PSDB, PV, PPL, PTB, PRP’. Em sua segunda
participa¢ao como prefeito manauara, no ano de 2016, sua gestao foi aprovada
por 49% da populagao®.

O candidato do Partido da Republica, Marcelo Ramos, nascido em 29
de agosto de 1973, ¢ advogado manauara e iniciou sua carreira politica como
subsecretario municipal de Esportes de Manaus e, posteriormente, chefe de ga-
binete do Ministério do Esporte. Conta, também, com passagens como vereador
e deputado federal em sua biografia.

Em 2014, foi o terceiro candidato com o maior nimero de votos para o
Governo do Estado do Amazonas - naquela elei¢do, 90% dos seus votos foram
conquistados na capital do estado. Para o pleito de 2016, o candidato contava
com a segunda maior coligacao, “Mudanca para transformar’, representada por
sete partidos: PR, PTdoB, PTC, PEN, PSD, PROS, DEM”°.

Nascido em 03 de maio de 1947, Serafim Corréa tem larga experiéncia
politica. No ano de 1972, foi presidente do Sindicato dos Economistas do Amazo-
nas e conselheiro e presidente do Conselho Regional de Economia da 132 regido.
Em 1979, tornou-se presidente da Associagdo Nacional dos Auditores Fiscais da
Receita Federal do Brasil (UNAFISCO). O candidato também é presidente de
honra do Partido Socialista Brasileiro, ao qual é filiado desde 1987.

Serafim também foi vereador, secretario municipal de financas da prefei-
tura de Manaus, membro do Comité de Articulagdo Federativa da Presidéncia da
Republica'® e prefeito de Manaus, eleito com 51% dos votos validos no pleito de
2004. Atualmente, é deputado estadual do Amazonas. Diferentemente dos dois
candidatos aqui ja citados, no pleito de 2016, Serafim Corréa era o Ginico a ndo
estar coligado a nenhum outro partido.

6. Disponivel em: <http://arturd5.com.br/biografia/>, acessado em 02/11/2016.

7. Disponivel em: <http://www.tre-am.jus.br/imprensa/noticias-tre-am/2016/Setembro/tre-am-publica-lista-dos-
-partidos-coligacoes-e-candidatos-concorrentes-ao-pleito-deste-ano >, acessado em 02/11/2016.

8. Disponivel em: <http://www.psdb.org.br/aprovado-por-49-da-populacao-artur-neto-lidera-disputa-em-manaus-
-com-32-das-intencoes-de-voto/ >, acessado em 02/11/2016.

9. Disponivel em: <https://marceloramosam.com.br/marcelo-ramos>, acessado em 02/11/2016.

10. Disponivel em: <http://www.ale.am.gov.br/deputados/serafim-correa/>, acessado em 02/11/2016.
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Elei¢oes Manaus 2016

Nesta conjuntura, configurou-se um cenario de disputa entre candida-
tos que, além de experientes, possuiam visdes distintas sobre a gestdao da cidade
de Manaus, expressadas em seus respectivos programas eleitorais. A dinamica
eleitoral também pode ser compreendida através da analise das pesquisas de in-
tencao de voto. Assim, nota-se certa tranquilidade por parte do entdo prefeito e
postulante a reelei¢ao, Artur Virgilio Neto, sobre os demais candidatos, confor-
me representa o quadro abaixo'':

Quadro 02 - Pesquisas de Inten¢ao de Voto (Primeiro Turno)

12 turno - Manaus/AM

5086
45% 44%
408 44%
35% e
30%
25% 1% 2%
2089 18t
15%
10%
e 11% 11% 10%
0%

B/24/201 9/16/2016 9/30/2016

Artur Neto  =Marcelo Ramos == Serafim Corréa

FONTE: Ibope (2016).

Os dados levantados pelo Ibope nos permitem apontar alguns achados: o
primeiro deles consiste na ampla vantagem do candidato a reelei¢do, Artur Neto
(PSDB) - sua menor vantagem para o segundo colocado foi de 18 pontos percen-
tuais. O candidato também foi o Unico, dentre os aqui analisados, a apresentar
um aumento significativo nas pesquisas de inten¢do de voto, apresentando 12%
de aumento durante a campanha. Marcelo Ramos (PR), por sua vez, apresenta
certa progressdo durante a primeira metade da campanha, chegando aos 4% nas
pesquisas realizadas pelo instituto. Essa progressao, porém, durante a segunda
metade do primeiro turno pode ser considerada irriséria, somando apenas 1%.
O grafico também nos permite analisar que Serafim Corréa (PSB) foi o unico
candidato desta lista a decair nas pesquisas durante a campanha, ainda que den-
tro da margem de erro.

11. Disponivel em: <http://www.ibopeinteligencia.com/noticias-e-pesquisas/em-manaus-pesquisa-realizada-antes-
-do-debate-mostra-que-a-disputa-pela-prefeitura-caminhara-para-o-segundo-turno/>, acessado em 02/11/2016.

‘



O HGPE Manaus 2016

Esta etapa da pesquisa concentra-se na observa¢ao do Horario Gratuito
de Propaganda Eleitoral dos candidatos aqui estudados, através de uma analise
tematica, a fim de descobrir as estratégias utilizadas por eles ao se comunicarem
com o eleitorado. Embora ndo seja possivel estabelecer uma direta relagao causal
entre o resultado das pesquisas de inten¢do de voto com as estratégias discursivas
preparadas para cada HGPE, é viavel pensar a logica discursiva de uma eleigao
sob quatro condigbes estruturantes: a primeira consiste na descricdo otimista
sobre a conjuntura social de determinado tempo e espago; a segunda esta ba-
seada na elaboragdo discursiva de um futuro desejavel a maioria da populagao;
a terceira e quarta estratégias, por sua vez, tratam de indicar qual a forma de se
construir este futuro e o motivo pelo qual tal candidato é o tinico que podera
realiza-lo (FIGUEIREDO, et al., 2000).

Ou seja, ha a busca por uma persuasao do eleitorado via estratégias dis-
cursivas, e tais estratégias se modificam conforme a posi¢do do candidato na
conjuntura daquele pleito. Desta forma, coloca-se uma disputa de mundos sim-
bdlicos - enquanto o candidato de oposigdo ao governo busca mostrar que a
situagdo estd ruim e que ele tem condi¢des de melhora-la, o candidato governista
apresentara uma conjuntura positiva, mas que precisa continuar em busca de
melhorias (FIGUEIREDO, et al., 2000).

Sob outro espectro, podemos pensar os programas eleitorais como ten-
tativas de projecao de imagem. Segundo Gomes (2004, p. 246), é importante
entender a constru¢ao da imagem - no caso a imagem publica - como sendo
relacionavel a representacao de um conjunto de caracteristicas. Assim, a imagem
publica de um candidato estaria ligada a uma série de conceitos e significados a
serem transmitidos (como no caso aqui analisado), para o eleitorado que acom-
panha o HGPE. Ao tratarmos da imagem sobre algo, ¢ preciso considerar que ela
nao necessariamente reflete o que é, mas sim o que parece ser (ibidem p. 259).

Esta projecao de imagens dos candidatos nos HGPE deriva, em partes,
das dindmicas e estratégias utilizadas pela televisao no ambito da produgao au-
diovisual. Panke e Cervi (2011, p. 394), alertam para a importancia de se reco-
nhecer os elementos formadores de um programa eleitoral, desde os que tratam
de debate politico racional até os que se tratam de elementos emocionais. Con-
forme exposto anteriormente, consideramos que exista nestes programas um
conflito entre os candidatos na busca em cativar o eleitorado. Estas caracteristi-
cas consistem como parte da analise que aqui sera desenvolvida

O corpus deste capitulo consiste em trés dias de horario gratuito de pro-
paganda eleitoral por semana, representando uma amostra de 50% dos HGPE
exibidos semanalmente. O tempo total de campanha resume-se em cinco sema-
nas exatas, iniciadas no dia 26 de agosto de 2016, findando em 29 de setembro

de 2016.
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Desta forma, 44 programas representam o montante considerado na
presente analise. Todos os programas analisados foram coletados a partir do per-
fil dos candidatos na rede social digital Facebook. Os programas em questdo
foram republicados online no YouTube e estao hospedados no Canal Panke'.

De forma inicial, é importante ressaltar que os materiais coletados re-
presentam os dias em que todos os candidatos disponibilizaram seus progra-
mas. Isto nos leva a uma segunda consideragdo: a atuagao dos candidatos, neste
quesito, na rede social digital utilizada para a operacionalizagdo desta pesquisa.
Percebe-se que o candidato Artur Neto e Marcelo Ramos foram os mais atuantes
na rede quanto a publica¢do de seus programas, postando-os diariamente.

Por outro lado, a quantidade de programas publicados pelo candidato Se-
rafim Corréa se mostra reduzida, se comparado aos demais. Tal dinamica pode ser
elucidada pelo fato de o candidato em questao reprisar seus HGPE. Ressaltamos
também que a analise dos programas do candidato Serafim Corréa representara
um dia a menos que a de seus concorrentes, pelo fato de nao ter sido possivel a
coleta do programa veiculado em 24/09/2016, sendo assim, desconsiderado.

Para a anlise a seguir, foram considerados os seguintes temas presentes,
ou ndo, nos HGPE: administra¢do publica; candidato; cidade; desqualificacao; edu-
cagdo; esportes, lazer e cultura; género; infraestrutura; liderangas; meio-ambiente;
politico-sociais; satide; seguranga; religido e economia, como veremos a seguir.

Artur Virgilio Neto

Participante da maior coligacao para esta eleicdo e detentor do maior
tempo de televisao para expor seus programas eleitorais, somando trés minutos
e 41 segundos por video, o HGPE de Artur Neto apresenta algumas caracteris-
ticas especificas, tais como o fato de o candidato a reeleigdao oferecer pouca én-
fase na categoria educagdo, além da auséncia de temas ligados a religido, género,
politico-sociais, liderancas e esportes, lazer e cultura. Desta forma, a disposi¢do
percentual das tematicas abordadas por Artur Neto em seus programas eleitorais
veiculados durante o HGPE no primeiro turno apresentam o comportamento a
seguir:

12. Disponivel em: <https://www.youtube.com/playlist?list=PLTFICznn6CeGt_oCTV5GJjiC_rCT-9if1>, acessado em

02/11/2016.
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Quadro 03 - Percentual Tematico dos HGPE de Artur Neto
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FONTE: Os autores.

Outros apontamentos que podem ser realizados com base no quadro aci-
ma correspondem as principais tematicas abordadas pelo candidato. Nesta seara,
o tema mais utilizado pelos programas foi a categoria candidato, em que Artur
Neto, assim como toda a estruturagdo audiovisual, se encarregariam de expor,
majoritariamente, a vida do candidato, seja pelo prisma do lado pessoal, familiar,
profissional, politico ou biografico. Tal categoria representa 39% do tempo total
dos programas durante o primeiro turno.

Se, por um lado, os programas eleitorais de Artur Neto determinaram
mais tempo para falar sobre sua imagem, a segunda categoria mais utilizada
corresponde a temas relacionados a infraestrutura de Manaus. Neste sentido, o
candidato fez questao de reforcar as dificuldades que sua gestdo enfrentou, so-
lucionando diversos problemas da cidade. Por vezes, ao tratar desta tematica,
frases sobre o futuro eram disparadas, indicando a ideia de que votar em Artur
seria o equivalente a dar continuidade as mudancas ja em curso. Esta segunda
caracteristica correspondeu a 26,8% do tempo total dos programas apresentados
durante o turno.

Outra caracteristica a ser apontada reside na diferenca percentual entre
as duas categorias mais utilizadas, candidato e infraestrutura, em relagao as de-
mais. O terceiro tema mais utilizado, administragdo publica, representa menos
de 10% do tempo total que fora comentado em seus HGPE.

Analisando a categoria candidato, em fun¢do de um recorte semanal,

‘



percebe-se que houve um sutil acréscimo de tempo de exposi¢do ao tema em
seus programas na segunda semana em relagdo a primeira. Porém, houve uma
queda de 48 segundos na terceira semana em relacao a semana anterior. Ja nas ul-
timas duas semanas nota-se um acréscimo significativo de segundos a categoria
candidato, chegando ao montante de 393 segundos na penultima e 505 segundos
na ultima semana.

Marcelo Ramos

Os programas eleitorais de Marcelo Ramos, por sua vez, apresentam ten-
déncias mais acentuadas: a exemplo de seu concorrente, a categoria candidato
foi a que dispds de mais espago em seus HGPE. A diferenga aqui se deve a quan-
tidade de tempo disponibilizada para tratar deste assunto. Se nos programas de
Artur Neto este topico ocupou cerca de 39% do tempo dos programas, Marcelo
Ramos disponibilizou mais da metade do tempo de seus HGPE para tratar de
si, chegando a marca dos 58% do total analisado durante o primeiro turno. As
diferengas também correspondem ao tempo total de cada programa: neste caso,
Marcelo Ramos dispds de 2 minutos, em média, para cada HGPE.

Nota-se, no entanto, algumas diferencas fundamentais nas estratégias
utilizadas por este candidato. Ao contrario do primeiro, que utilizou duas cate-
gorias de forma majoritdria em relagdo as demais, neste caso o panorama muda:
os programas de Marcelo dispenderam tempo de forma mais equilibrada no que
tange ao tratamento das categorias. Desta forma, os tdpicos educagio e infraes-
trutura, respectivamente, representam, cada um, cerca de 11% do total do HGPE
para este turno, conforme consta no quadro abaixo:




Quadro 04 - Percentual Temdtico dos HGPE de Marcelo Ramos
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FONTE: Os autores.

Nota-se que Marcelo Ramos optou por priorizar o tratamento a sua ima-
gem. Por vezes, o candidato procurou desqualificar a gestao atual de Manaus,
focando suas criticas ao entdo prefeito e candidato a reeleicao. Neste quesito, o
candidato do Partido da Republica foi o que mais dedicou tempo de campanha
a desqualificacio de seus adversérios politicos na disputa de 2016. Outros aspec-
tos a serem pensados aqui consistem nas categorias pouco utilizadas nos HGPE
deste candidato. Por exemplo, ndo h4, durante o primeiro turno, nenhuma men-
¢do a temas como religido, saude, liderangas, género, esportes, lazer e cultura e
administracao publica. Por outro lado, o candidato opta em focar sua estratégia
na educagdo, infraestrutura, meio ambiente, temas politico-sociais e, majorita-
riamente, reforcar o foco de suas campanhas em si, além de utilizar da estratégia
de desqualificacdo aos adversarios do pleito.

Respeitando o recorte semanal pré-estabelecido, identificamos que ha um
aumento significativo do tratamento da imagem do candidato a partir da segunda
metade da campanha. Na tltima semana, por exemplo, 340 segundos foram dedi-
cados exclusivamente a esta categoria, enquanto 22 segundos foram dedicados a
seguranca — unico momento durante os programas em que o tema foi explorado.




Serafim Corréa

O candidato pelo PSB foi o que menos dispds de tempo na televisdo para
expor seus programas, ficando abaixo da casa dos 60 segundos. De forma geral, a
categoria candidato foi, novamente, a mais utilizada, representando cerca de 43%
do tempo total de seus programas durante o primeiro turno. Este candidato, en-
tre os trés analisados, foi o inico a apresentar um tema que nao se enquadra em
nenhuma das categorias analiticas desta pesquisa, desta forma, optamos por ca-
tegorizar tal passagem como “outro”. Infraestrutura foi a segunda categoria mais
utilizada, correspondendo a 26%. Topicos ligados a cidade em geral, educagio,
politico-sociais e saude ficaram abaixo de 10%, conforme é possivel analisar no
quadro abaixo:

Quadro 05 - Percentual Temético dos HGPE de Serafim Corréa
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FONTE: Os autores.

Em contraponto aos temas mais utilizados, as categorias que nao foram
sequer mencionadas pelo candidato perpassam desde religido, seguranca, género,
entre outros. Quando a andlise toma uma perspectiva linear e semanal, percebe-
-se que hd equilibrio entre o tempo destinado a categoria candidato nas duas pri-
meiras semanas de disputa. No entanto, a terceira semana apresenta uma queda
brusca neste topico, abrindo espago para o tema infraestrutura como o mais co-
mentado da semana. Ja na quarta semana é possivel observar um forte aumento
na categoria mais explorada - candidato. Assim, a tltima semana de campanha de
Serafim Corréa é dedicada exclusivamente ao tratamento de sua imagem.
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Consideragdes Finais

Mesmo se tratando de pontos de disputa diferentes, entre candidatos de
oposic¢do e candidatos a reeleicdo, o que concluimos, a partir da analise dos re-
sultados, é que se pode pensar mais em semelhangas do que diferencas entre as
estratégias dos candidatos em seus HGPE. Por exemplo, todos os candidatos de-
dicaram a dltima semana de campanha para tratar exclusivamente da categoria
que versa sobre suas respectivas imagens.

Este fator, por si s6, denota a importancia que os candidatos imputaram
em suas representagdes a populagdo, fato que segue em acordo com os autores
citados neste capitulo. O tnico candidato a ndo seguir esta tendéncia, Marcelo
Ramos, apresentou 340 segundos sobre sua imagem contra 22 segundos sobre a
categoria seguranga, ndo se distanciando da pratica dos demais.

A categoria candidato foi a mais utilizada por todos os concorrentes. Per-
centualmente, Marcelo Ramos dedicou quase 60% do tempo disponivel em seus
programas para tratar de sua imagem. Em segundo lugar, Serafim Corréa utili-
zou 43% deste tempo para o mesmo proposito. Por fim, Artur Neto, utilizou esta
categoria em quase 40% das vezes, mesmo dispondo de mais tempo de televisao
que os demais.

Outra semelhanga entre as campanhas consiste na fuga de temas que
possam apresentar maior propensao a se tornarem polémicos, a exemplo de ca-
tegorias como religido e género. No entanto, se considerarmos apenas o tema ex-
plorado de forma majoritdria em uma passagem de um determinado programa,
nota-se que nao foram raras as vezes em que os candidatos buscaram vincular
0s temas a sua propria imagem, refor¢ando a ideia de que seriam bons gestores.

As principais diferengas entre os candidatos estao diretamente relacio-
nadas as categorias por eles ndo utilizadas. O candidato Serafim Corréa, por
exemplo, foi o inico a ndo utilizar nenhum argumento para desqualificar seus
oponentes. Embora nao seja possivel comprovar, especula-se que tal tendéncia
possa estar relacionada ao tempo escasso que o candidato disp6s para expor seus
programas eleitorais. Marcelo Ramos, por sua vez, foi o candidato a explorar de
forma mais frequente esta estratégia, talvez pelo fato de ser o candidato oposicio-
nista mais proximo do primeiro colocado, a quem criticava.

A fim de contextualizag¢do, durante o primeiro turno, Artur Neto (PSDB)
recebeu 364.487 votos, representando 35% do total valido. Seu adversario direto
foi Marcelo Ramos (PR), que no recebeu 257.698 votos, somando 24%". Ja no
segundo turno, Artur Neto (PSDB) foi reeleito prefeito da cidade de Manaus com
581.777 votos, ante 457.809 votos conquistados por Marcelo Ramos (PR).

13. Disponivel em: <http://www.justicaeleitoral.jus.br/arquivos/tre-am-resultado-da-totalizacao-do-1o-turno-das-
-eleicoes-2016-em-manaus-1476214359824>, acessado em 06/11/2016.
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Belém:
A Capital onde o Prefeito Passou da
Desaprovacao a Reeleicao

Pedro Chapaval Pimentel*
Pedro Fernandez?

Introdugao

A disputa eleitoral para a Prefeitura de Belém, capital do estado do Par4,
em 2016 contou com nomes ja conhecidos na politica regional entre os nove
candidatos ao cargo. Dentre eles o entdo prefeito e candidato a reeleigao pelo
Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB), Zenaldo Coutinho, o ex-pre-
feito e deputado federal pelo Partido Socialismo e Liberdade (PSOL), Edmilson
Rodrigues e o delegado e deputado federal Eder Mauro, candidato pelo Partido
Social Democratico (PSD).

O pleito contou ainda com os candidatos Professor Maneschy pelo Par-
tido do Movimento Democratico Brasileiro (PMDB), Lelio Costa pelo Partido
Comunista do Brasil (PCdoB), Cleber Rabelo pelo Partido Socialista dos Traba-
lhadores Unificado (PSTU), Professor Ivanildo pelo Partido Renovador Traba-
lhista Brasileiro (PRTB) e com as candidatas Ursula Vidal, pela REDE Sustenta-
bilidade (REDE) e Regina Barata pelo Partido dos Trabalhadores (PT).

O descontentamento com a politica vigente parecia claro quando foi
divulgada a primeira pesquisa eleitoral da Doxa’, realizada entre os dias 29 de
fevereiro e 03 de margo de 2016. Naquele momento, 78,9% dos entrevistados
classificava o governo do entao prefeito Zenaldo Coutinho como Ruim, Péssimo
ou Regular Negativo. Além disso, 74,2% do total de entrevistados associou a ima-
gem dele de forma negativa, sendo que as principais palavras relacionadas ao seu
nome foram “Péssimo Administrador”, “Mau Prefeito”, “Mentiroso” e “Ladrao” A
pesquisa elencou, ainda, como principais problemas enfrentados pela populagao
belenense os seguintes: “violéncia/inseguranga” (29,8%), “descaso com saude”

. Mestrando em Comunicagdo pela Universidade Federal do Parana (UFPR), na linha Comunicagdo, Politica e Atores
Coletivos sob orientagdo da profa. Dra. Luciana Panke. Especialista em Relagdes Internacionais e Diplomacia pelo Cen-
tro Universitario Curitiba. Bacharel em Comunicagdo Social pela UFPR, com habilitagdo em Relagdes Publicas. Bacharel
em Administragdo pela FAE Centro Universitario. Faz parte do Grupo de Pesquisa Comunicagdo Eleitoral (CEL-UFPR),
e-mail: cp.pedro@gmail.com.
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Publicidade pelo Instituto de Ensinos Superiores da Amazonia, e-mail: fernandezpedro07 @gmail.com.
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(19,9%), “transito/mobilidade”(11,7%), “desemprego” (8,2%), “transporte publi-
co” (7,7%) (MENDES, 2016).

Neste cendrio, a pesquisa indicava que os candidatos pelos maiores parti-
dos nacionais (PMDB, PT, PSDB) tinham pouca chance de vitdria e trouxe como
principais concorrentes a Prefeitura os deputados federais Edmilson Rodrigues e
Eder Mauro. No entanto, os resultados do pleito nao corresponderam as pesqui-
sas de intenc¢ao de votos e levaram Zenaldo e Edmilson ao segundo turno, com
a diferen¢a de pouco mais de dez mil votos. Enquanto Zenaldo Coutinho logrou
31,02% dos votos, Edmilson alcangou 29,50%. Eder Mauro, Ursula Vidal e Pro-
fessor Maneschy ficaram com 16,53%, 10,29% e 9,70%, respectivamente. Todos
os demais candidatos ficaram abaixo de dois por cento de votos.

Com 1.043.219 eleitores, Belém foi o inico municipio do estado do Para
a realizar o segundo turno, que seguiu como uma reedi¢do de 2012 entre o can-
didato “recall” e o “subestimado”, conforme apontou o professor da Universidade
Federal do Para, Roberto Corréa (O POPULAR, 2016; TRE-PA, 2016). O recall
era Edmilson, o ex-prefeito de Belém pelo PT durante dois mandatos consecu-
tivos (1997-2004) e que agora corria pelo PSOL contou com o apoio de Ursu-
la Vidal (REDE) e do Professor Maneschy (PMDB) no segundo turno. Embora
contestado pelo préprio PSOL, o apoio desses candidatos trouxe a tona o que
Edmilson mencionou como o resultado de uma reflexdo da necessidade de “fle-
xibilizar para além daquele leque da esquerda mais radical” (PARDAL, 2016).

Por outro lado, Zenaldo Coutinho, subestimado pelas pesquisas de opi-
nido e projegao de votos, fez parte de uma coliga¢ao de quinze partidos* e contou
com o apoio do governador Simao Jatene (PSDB). O candidato afirmou que seu
desempenho nas pesquisas era fruto de “bombardeios de informagoes negati-
vas’, mas que o segundo turno era resultado de uma alianga com o povo e da
prestagdo de contas de sua gestao no horario gratuito de propaganda eleitoral
(MARQUES;BOLDRINI, 2016; PARDAL, 2016). Assim, o tucano reelegeu-se
com a soma de 396.770 votos (52,33% dos votos validos), contra 361.376 de Ed-
milson Rodrigues (47,67%).

4. A coligagdo Unido por Uma Belém do Bem tinha em sua composi¢do o Partido Social Liberal (PSL), Partido Social
Cristdo (PSC), Partido Socialista Brasileiro (PSB), Partido da Mobilizagdo Nacional (PMN), Partido Ecolégico Nacional
(PEN), Partido da Republica (PR), Partido Trabalhista Cristdo (PTC), Partido Trabalhista Nacional (PTN), Partido Traba-
Ihista do Brasil (PT do B), Democratas (DEM), Partido Republicano Progressista (PRP), Partido Social Democrata Cristdo
(PSDC), Partido Trabalhista Brasileiro (PTB), Solidariedade (SD), Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB).
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Anadlise do Primeiro Turno

O primeiro turno teve um inicio desfavoravel ao candidato a reelei¢ao
Zenaldo Coutinho. O instituto de pesquisa Ibope realizou trés pesquisas de opi-
nido entre o inicio do periodo permitido pelo Tribunal Superior Eleitoral para
veiculagao do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) (26 de agosto)
e o dia do pleito (1° de outubro). O grafico 01 apresenta o resultado dessas pes-
quisas que indicaram um indice de desaprovacao dos eleitores em relagio ao
mandato de Coutinho numa média de 64%.

Grafico 01 - Taxa de aprovagio do entdo prefeito Zenaldo Coutinho.
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FONTE: O autores a partir de divulgacdo do Ibope.

Consideramos ainda o desempenho dos trés principais candidatos nas
pesquisas de inten¢des de voto realizadas pelos principais institutos de pesquisa
ao longo da campanha, que teve inicio em 16 de agosto. As pesquisas de intengao
de votos foram realizadas nos dias 16 e 27 de agosto, 10, 12 e 30 de setembro e 01
de outubro. Dividimos o grafico 02 em duas partes, a partir do primeiro dia de
campanha eleitoral e durante o periodo autorizado para HGPE.




Grafico 02 - Intengdes de voto dos trés principais candidatos a prefeitura de Belém em 2016
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FONTE: Autores a partir de divulgagao de institutos de pesquisa (Ibope, Instituto Parana Pes-
quisas e Veiga Consultoria e Pesquisa Ltda.).

Ao longo do periodo de HGPE, é possivel verificar uma relagao inversa
nas pesquisas que indicavam a porcentagem de pessoas que desaprovava o man-
dato de Coutinho e na inten¢do de votos. Enquanto a desaprovagdo ao governo
do atual prefeito passou de 73% no dia 27 de agosto, para 58% no dia 01 de
outubro (grafico 01), as inten¢des de votos no candidato passaram de 12% para
23% no mesmo periodo (grafico 02). Nao obstante, Zenaldo passou da terceira
posicdo na preferéncia dos eleitores para o segundo lugar.

Embora néo seja possivel afirmar que esta mudanga seja resultado direto
dos programas veiculados pelo candidato em seu HGPE, é possivel levantar a hi-
potese de que as escolhas do candidato por determinados contetidos tenha pos-
sibilitado a prestacdo de contas a respeito de seu mandato e servido tanto como
propaganda eleitoral, quanto como uma forma de comunicagao governamental.
Concordamos, assim, com a ideia de que as escolhas do candidato resultam “em
um conjunto de estimulos informacionais aos eleitores, que por sua vez se rear-
ranjaram em relagdo as opg¢oes oferecidas pelos partidos politicos e apresentadas
durante a campanha eleitoral” (PANKE; CERVI, 2013, p. 24).

Essa disponibilidade de informagoes trazidas pelo HGPE caracteriza o
tempo da politica, ou seja, “0 momento em que a politica entra nos espagos pri-
vados das familias, através da televisdo e do radio, invertendo a logica do debate
politico” (Idem, 2011, p. 392).

Até entdo, a discussao sobre politica estava restrita aos espagos pu-
blicos, portanto, s6 tomava conhecimento dela aqueles que tinham
interesse no tema. A partir do inicio do HGPE a campanha passa a
fazer parte da esfera privada do eleitor, entrando em sua casa, pelo




radio e televisdao. Agora ele tem acesso as informagdes e precisa to-
mar posi¢des (CERVI, 2010). E entdo que as escolhas comegam a ser
definidas pelo eleitor comum. (PANKE; CERVI, 2013, p. 24).

Assim como explicam Panke e Cervi (2013), o HGPE possui tanto fun-
¢do informativa, quanto serve como fonte para diferenciagdo entre as imagens
publicas dos candidatos. A imagem publica é, em sua esséncia, “um complexo
de informagoes, nogdes, conceitos, partilhados por uma coletividade qualquer,
e que o caracterizam” (GOMES, 2004, p. 254) e se tornou uma espécie de arena
onde se resolvem litigios, se conquista hegemonia, se impoe pretensoes, se orga-
niza ou mobiliza sociedade civil, “tranquiliza-se ou se excita a opinido publica |[...]
estabelecem-se ou suprimem-se as condi¢oes de governabilidade por parte de um
partido, grupo ou ator, conquista-se ou perde-se credibilidade” (Ibidem, p. 240).

Neste sentido, para o detalhamento da analise realizada neste capitulo
consideramos 42 programas veiculados no HGPE de televisdo durante o primei-
ro turno das elei¢des de 2016. Esta quantia representa quatorze programas de
cada um dos trés principais candidatos a prefeitura de Belém: Zenaldo Coutinho,
Edmilson Rodrigues e Eder Mauro. A escolha destes trés nomes se deu a partir
dos resultados das principais pesquisas de inten¢ao de votos.

A coleta dos programas foi realizada via YouTube de modo que foram
contemplados apenas os programas completos disponibilizados nesta platafor-
ma. Ainda que os candidatos houvessem disponibilizado alguns de seus pro-
gramas em seus canais do YouTube® e/ou fanpages do Facebook® optamos por
desconsidera-los uma vez que o seu dia de postagem nao necessariamente cor-
respondia ao dia de veiculagdo na televisao. Os programas eleitorais analisados
foram veiculados em televisao durante os dias 26 de agosto, 07, 08, 16, 17, 19, 21,
22,23, 24, 25,27,28, 30 de setembro. Os programas foram decupados, classifica-
dos e mensurados a partir da classificagdo tematica proposta no capitulo meto-
doldgico deste livro e utilizado pelo Grupo de Pesquisa Comunicag¢ao Eleitoral’,
sendo elas: (1) Administrac¢ao Publica, (2) Candidato, (3) Cidade, (4) Desqualifi-
cagao, (5) Educagao, (6) Esportes, lazer e cultura, (7), Género, (8) Infraestrutura,
(9) Liderangas, (10) Meio-Ambiente, (11) Politico-sociais, (12) Saude, (13) Segu-
ranca e (14) Religido.

Realizamos analise de conteudo por meio da quantificagdo da ocorréncia
de cada uma dessas categorias no discurso dos candidatos. Por meio da amos-

5. Zenaldo Coutinho disponivel em: <https://www.youtube.com/channel/UCUAKCr8yulEIDuigQT5N4LQ>, acessado
em 02/11/2016. Edmilson Rodrigues disponivel em: <https://www.youtube.com/channel/UCLYSYDN1__-xewReK_
XGbnQ>, acessado em 02/11/2016. Eder Mauro disponivel em: <https://www.youtube.com/channel/UC_l4aXA88zK-
PoSXmgg2vrbw>, acessado em 02/11/2016.

6. Zenaldo Coutinho disponivel em: <https://www.facebook.com/zenaldo.coutinho/>, acessado em 02/11/2016.
Edmilson Rodrigues disponivel em: <https://www.facebook.com/edmilson50>, acessado em 02/11/2016. Eder Mauro
disponivel em: <https://www.facebook.com/edermauroficial/>, acessado em 02/11/2016.

7. Ver: <http://www.comunicacaoeleitoral.ufpr.br>.
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tra selecionada logramos analisar momentos significativos de campanha como o
primeiro e tltimo dia, e também periodos variados em seu decorrer. Os progra-
mas analisados estdo disponiveis no Canal Panke®. Apresentamos nas proximas
secOes as opgoes trazidas aos eleitores ao longo da corrida eleitoral para a prefei-
tura de Belém em 2016.

Zenaldo Coutinho - Coliga¢dao Uniao por uma Belém do Bem

O candidato a reeleicdo Zenaldo Coutinho (PSDB) é um personagem
conhecido na politica belenense. Foi eleito vereador em 1982 e em 1988, duas ve-
zes deputado estadual (1991-1999) e quatro vezes deputado federal (1999-2012).
Para o pleito de 2016, Zenaldo fez parte da coligagdo Unido Por Uma Belém do
Bem (G1 PA, 2016a; FGV CPDOC, 2009). O inicio de campanha néo foi favo-
ravel para ele, que era acusado de incéndio culposo em pronto-socorro e visto
negativamente por ampla parcela da populagao, sendo conhecido inclusive pela
alcunha de prefeito fantasma (PIMENTEL; FERNANDEZ, 2016).

Detentor do maior tempo para propaganda durante o hordrio eleito-
ral, em média 03 minutos e 34 segundos, Zenaldo teve como principais temas
a proje¢ao de sua imagem na categoria “Candidato’, ocupando 22,3% do tempo
e a “Administragdo Publica’, com (19,7%). Assim, quase metade do seu tem-
po (42%) foi destinada a apresentac¢ao do candidato, ao desenvolvimento de sua
imagem publica e a prestagdo de contas por meio dos éxitos logrados durante seu
mandato.

Griéfico 03 - Tematica de Zenaldo Coutinho no 1° Turno do HGPE televisao
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FONTE: Os autores.

8. Disponivel em: <http://www.youtube.com/ocanalpanke>, acessado em 02/11/2016.



Quanto a categoria “Candidato’, é possivel verificar que ao longo dos
programas analisados, Zenaldo utilizou ambientes externos ao seu gabinete ou
escritério como ponto de apoio. Imagens do candidato caminhando ao ar livre,
cercado de populares, conversando com funcionarios publicos, abracando ho-
mens, mulheres e criangas e nas obras realizadas por sua gestdo podem ter sido
escolhidas como uma estratégia na tentativa de desvincular a imagem de prefeito
ausente.

O candidato ¢ descrito no inicio de seus programas como “o prefeito que
vai fazer mais e melhor por Belém”. Esta frase, embora pare¢a ambigua, podendo
ser interpretada tanto como “o atual prefeito pouco fez, logo Zenaldo fard mais
e melhor”, quanto “Zenaldo vem fazendo um bom trabalho e agora podera fazer
mais e melhor” ¢ um tipo de estratégia retdrica de apelo a verossimilhanga. De
acordo com Reboul (2004), o verossimil é um elemento que decorre do préprio
objeto de modo que em questdes politicas nao se trata do que é verdadeiro ou fal-
so, mas daquilo que é mais ou menos verossimil. A premissa de sua propaganda
de que caso ele se elegesse em 2016 faria mais e melhor pela cidade continuaria
sendo vélida, independente das contestagdes a seu mandato como prefeito.

Ao mencionar o uso da retorica, Figueiredo et al (2000) explicam a possi-
bilidade de que candidatos argumentem através de duas vertentes, sendo elas “o
mundo atual esta bom e ficara ainda melhor” ou “o mundo atual estd ruim, mas
ficara bom”. Esta ¢ mais utilizada por candidatos da oposigdo e aquela por candi-
datos da situagdo. Apesar da ambiguidade no inicio dos programas, é possivel ve-
rificar a primeira estratégia em seu decorrer, assim, Zenaldo vé o mundo atual sob
uma Otica positiva, passivel de melhoras. Este argumento foi vinculado a categoria
“Administragdo Publica’, como pode ser observado no seguinte fragmento:

[Candidato] a gente trabalhou muito para botar Belém nos trilhos
e fizemos isso do jeito certo. Tem gente que vai dizer: “ahh Zenaldo,
tem muita coisa pra fazer”. Tem mesmo, mas ninguém pode negar
que muito foi feito em meio a uma crise absurda. (COUTINHO,
HGPE, 26/08/2016)

[Candidato em off] Enquanto muitas prefeituras estdo paradas e nem
conseguem pagar os saldrios dos servidores, nds estamos com os sa-
larios em dia e tocando obras. (COUTINHO, HGPE, 26/08/2016)

Ainda, no que tange a categoria “Administracao Publica’, Coutinho arro-
lou obras logradas por sua gestdo, realizando assim uma prestagao de contas. Ar-
gumentos que fundamentam a estrutura do real (PERELMAN; OLBRECHTS-
-TYTECA, 2014), ditaram esta categoria. Em outras palavras, sao argumentos
pelo caso particular, que trazem exemplos e ilustragdes, como é o caso das locu-
¢des em off que se intercalaram com testemunhos de populares no programa do
dia 17 de setembro.




[Loc. off] Fazer e fazer do jeito certo. Esse é Zenaldo. Zenaldo fez
virar realidade o maior projeto de mobilidade urbana da capital
(COUTINHO, HGPE, 17/09/2016).

[Loc. off]l Com Zenaldo pela satide de Belém, mais e novos prédios
pela cidade (COUTINHO, HGPE, 17/09/2016).

[Loc. off] O saneamento chega mais longe com Zenaldo e com obras
de infraestrutura que muda de verdade a vida das pessoas (COUTI-
NHO, HGPE, 17/09/2016)

A utilizagao de estratégias retoricas como os argumentos que fundamen-
tam a estrutura do real trouxeram a tona a necessidade de Zenaldo mostrar para
os eleitores que ndo era um prefeito ausente. Consequentemente, seu discurso,
como candidato a reelei¢ao, apresentou um esfor¢o para vincular sua imagem
publica com a de um prefeito atuante, valorizando sua administra¢ao por meio
da prestagao de contas.

Edmilson - Coliga¢ao Juntos pela Mudanca

Edmilson Rodrigues ¢ outro nome conhecido na politica belenense. Foi
deputado estadual eleito em 1986, 1990 e 2010, prefeito de Belém por dois man-
datos consecutivos entre os anos de 1997 e 2004 e atualmente cumpre mandato
como deputado federal, eleito em 2014. Em 2005 deixou o Partido dos Traba-
lhadores (PT) e se filiou ao Partido Socialismo e Liberdade (PSOL). Edmilson
é professor licenciado da Seduc-PA e da Universidade Federal Rural da Amazo-
nia (UFRA). Em 2010 concluiu seu doutorado pela Universidade de Sao Paulo
(USP) na area de Geografia Humana, com tese intitulada “Territério e soberania:
a Regido Amazonica e o processo de privatizagao da agua vista como norma es-
tratégica do globalitarismo” (ARAUJO, 2016; G1 PA, 2016a).

Como candidato a prefeitura de Belém em 2016 ficou na frente em todas
as pesquisas de inten¢ao de votos e apresentou programas que tiveram a duragao
média de 42 segundos, dando énfase as categorias “Candidato” (43%), “Adminis-
tracao Publica” (15%) e “Educa¢ao” (14%).




Gréfico 04 - Tematica de Edmilson no 1° Turno do HGPE televisao
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Todos os programas analisados comegaram com imagens do sol nascen-
do em Belém, o que liga sua candidatura a logo do PSOL e foram apresentados
basicamente em trés formatos distintos. Um deles gravado em estidio tendo
uma biblioteca como cenario, onde o candidato tinha conversas com a popu-
lag¢ao e respondia a perguntas sobre temas variados e propostas e propostas de
campanha, ou falava diretamente a cdmera. Conforme explicam Pimentel e Fer-
nandez (2016), este formato de HGPE ¢ reflexo da pré-campanha do candidato
que contou com uma plataforma chamada “Fala Belém” que serviu como base
para a montagem de suas propostas de governo.

O segundo formato utilizado teve como contetdo a edigdo de trechos dos
debates em televisao e o terceiro apresentava sua familia e patriménio. Levanta-
mos a hipotese de que o primeiro e o terceiro formato serviram para posicionar
o candidato como alguém proximo da populagdo, aberto a participagdo e que
almeja ouvir as demandas da populacao.

Ao trabalhar com a categoria “Candidato”, Edmilson se apresenta como
um candidato humilde, um homem do povo, que abre as portas de sua residéncia
e apresenta sua casa e familia, o que referendaria sua integridade. Uma hipédtese
para o uso deste tipo de estratégia é a tentativa de desvincular a imagem publica
do candidato dos processos judiciais aos quais responde por improbidade ad-
ministrativa (RANKING DOS POLITICOS, 2016). Neste sentido, verifica-se o
emprego de argumentos por dissociagdo que servem como “técnicas de ruptura
com o objetivo de dissociar, de separar, de desunir elementos considerados um
todo” (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, 2014, p. 215).



[Bianca Rodrigues (esposa) em off]: As pessoas acham que a gente é
miliondrio [...] Ndo levo mais nem a sério, nem levo em conta, por-
que é muito absurdo e toda elei¢cido é a mesma coisa. (RODRIGUES,
HGPE, 23/09/2016)

[Candidato em off] Moro numa casa pequena, mas em um bairro
bom. [..] Meu quarto é aqui. E pequenino, mas digno. (RODRI-
GUES, HGPE, 23/09/2016)

[Candidato] Uns tem propaganda como proposta, eu prefiro a ver-
dade. Uns tem o dinheiro, eu prefiro o cora¢édo. Tenho minha his-
toria de vida pra lhe oferecer. (RODRIGUES, HGPE, 24/09/2016)

[Candidato no debate da Record]: Sou um homem honesto, e por
isso ando de cabeca erguida em qualquer canto dessa cidade (RO-
DRIGUES, HGPE, 26/09/2016).

Embora Edmilson tenha como referéncia um histdrico na area de educa-
¢do, este tema ficou quantitativamente atrds de “Infraestrutura” Uma das razoes
para que isso ocorresse foi devido a metodologia aplicada em nossa pesquisa que
classifica os blocos do programa de acordo com o tema predominante, no caso de
algum bloco tratar de mais de um simultaneamente. Este foi o caso dos programas
dos dias 27, 28 e 29 de setembro, por exemplo, cujo extrato a seguir foi classificado
como “Infraestrutura’, ainda que contenha aspectos de “Educagao” e “Saude”

A escola de tempo integral, a Secretéria de seguranca e prevencio, a
conclusdo do BRT. A conclusdo da macrodrenagem da bacia da es-
trada nova entre outras. (RODRIGUES, HGPE, 27,28 € 29/09/2016).

Em linhas gerais, o discurso de Edmilson tentou produzir a imagem de
candidato honesto, um homem do povo, disposto a ouvir as necessidades da po-
pulagdo, desconectando inclusive de processos judiciais enfrentados por impro-
bidade administrativa. Entretanto, esta estratégia acabou sendo utilizada contra
o proprio candidato, como no caso do debate da RBA em que Zenaldo questiona
se é humilde ter um salario de 36 mil reais. Conforme explica Weber (2004), o
investimento em propaganda ndo necessariamente ¢ suficiente para diluir ques-
toes éticas, pois em casos assim vence a politica.
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Delegado Eder Mauro - Partido Social Democratico

Eder Mauro elegeu-se deputado federal pelo Partido Social Democra-
tico (PSD), faz parte da chamada “bancada da bala” no Congresso e ¢ acusado
pela pratica de tortura no exercicio de sua fungdo como delegado (MARQUES;
PITOMBO, 2016; PIMENTEL; FERNANDEZ, 2016). Seus programas duraram
em média 47 segundos e deram énfase a prépria imagem do candidato durante
mais da metade do tempo disponivel (56,8%). Em seguida, os temas que mais
apareceram foram “desqualificagdo” (11%), “seguranca” (8,6%) e “esportes, lazer
e cultura” (8,6%).

Grifico 05 - Tematica de Eder Mauro no 1° Turno do HGPE televisio

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% -

0,00% -

% HGPE EderMauro

B CANDIDATO: B DESQUALIFICAGAO: M SEGURANCA:

m ESPORTES, LAZER E CULTURA: m INFRAESTRUTURA: m SAUDE:

m EDUCACAO: m ADMINISTRACAO PUBLICA: CIDADE:

u GENERO: ® LIDERANGAS: MEIO-AMBIENTE:
POLITICO-SOCIAIS: RELIGIAO:

FONTE: Os autores.

O candidato deu énfase em seus programas a um apelo patriético, utili-
zando as cores verde e amarela e trazendo sua fungdo como delegado de policia
como a solucgdo para os problemas de Belém, afinal, ele estava em defesa da fa-
milia e do cidadio de bem. O jingle de seus programas engrandece o nome do
candidato como a solugdo para a seguranca da cidade.

[Jingle] Eder Mauro, 55, a seguranca vai chegar (MAURO, HGPE,
08/09).

[Jingle] Ele chegou pra resolver, o defensor da familia vai lutar por
vocé (MAURO, HGPE, 08/09).

Embora diversos temas sejam abordados em seus programas, “Seguran-
¢a” esta presente e relacionado diretamente todos os demais. De acordo com o
candidato, a violéncia é resultado da falta de politicas publicas, de educagio e
de esporte para as criangas. A solugdo proposta ¢ inovar na educagao, resgatar o
patriotismo na juventude, colocar a guarda municipal dentro das escolas e “tratar

‘



bandidos como bandidos”. Mesmo quando o candidato utiliza a “Desqualifica-
¢do” contra Zenaldo Coutinho, o cendrio estd pautado em temas como “Seguran-
¢a’, como ¢é o caso abaixo.

[Candidato no debate da RBA] O Senhor que parece nao conhecer
nada se seguranca, quando a gente sabe que a propria constituicdo
através do artigo 144, diz que ¢ responsabilidade de todos [...] se-
guranca publica é responsabilidade e dever da guarda municipal
(MAURO, HGPE, 24/09/2016)

Assim, o discurso do candidato Eder Mauro teve como base o seu histd-
rico como delegado de policia e tentou vincular sua imagem como o homem de
coragem, capaz de resolver os problemas da cidade a partir de aspectos patriéti-
cos e valores como a familia e os bons costumes.

Consideragdes Finais

O HGPE dos trés principais candidatos a prefeitura de Belém foi seme-
lhante na utilizagao majoritaria da tematica “Candidato’, havendo, contudo, dis-
tingdes significativas entre o uso delas. Enquanto Eder Mauro e Edmilson Ro-
drigues exploraram sua imagem em aproximadamente metade do tempo dos
programas analisados, Zenaldo Coutinho dividiu cerca de metade do seu tempo
entre este tema e a “Administracdo Publica”

A analise do HGPE televisivo de Belém permitiu verificar a tentativa de
mudanga da imagem publica de Coutinho, conhecido popularmente por prefeito
fantasma. Neste sentido a vincula¢ao de sua imagem a prestagdo de contas das
conquistas em seu primeiro mandato como prefeito trouxe a luz a imagem de
prefeito ndo apenas presente, mas eficiente.

No que tange a Eder Mauro e Edmilson, todos os demais temas tiveram
funcoes secundarias e serviram apenas para reforcar ou desvincular aspectos pes-
soais. Edmilson Rodrigues, por exemplo, tentou construir sua imagem como um
homem honesto e simples, desvinculando-se de processos judiciais. Ja Eder Mauro
baseou sua imagem de homem da lei como a solugdo para os problemas de Belém.

Embora as estratégias tracadas pelos programas eleitorais apresentados
em televisdo ndo possam ser entendidas como definidoras dos resultados de uma
elei¢ao, elas nao podem ser desconsideradas. O HGPE ainda pode ser visto como
tempo da politica, uma vez que ha a apresentacao de informagdes, das caracteris-
ticas e qualidades dos candidatos aos eleitores.

O caso das eleigoes de Belém ilustra isso, pois as pesquisas de intengdes
de votos apresentavam um cendrio em que Edmilson Rodrigues esteve a frente
em todos os momentos avaliados e terminou em segundo lugar. J4 o Zenaldo
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Coutinho, que comegou a disputa em terceiro lugar, cresceu para segundo nas
pesquisas realizadas durante o periodo de HGPE e acabou vencendo tanto pri-
meiro, quanto segundo turnos.
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“Chega Junto!”
A Reeleicao do Petista Marcus Alexandre em Rio Branco
na Contramao do Cenario Politico Nacional

Suelen Homrich Motta?*

Introdugao

O resultado das urnas em Rio Branco (AC), assim como as campanhas
eleitorais dos dois principais candidatos a prefeito nas eleicdes municipais de
2016, é reflexo da situagdo politica conturbada na qual o pais se encontra. A pola-
rizagao partidaria entre alguns partidos como o Partido dos Trabalhadores (PT),
o Partido do Movimento Democratico Brasileiro (PMDB) e o Partido da Social
Democracia Brasileira (PSDB) tém servido inclusive como argumentagao politi-
ca em campanbhas eleitorais, uma vez que muitos candidatos se valem da ideolo-
gia partidaria do préprio partido como uma espécie de rétulo, que serve de base
para o eleitorado saber o que esperar de determinado candidato. Igualmente o
contrario também acontece, pois muitos candidatos utilizam estes rdtulos para
tentar denegrir a imagem dos seus concorrentes.

Desde o fim do periodo da ditadura militar, entre 1964 e 1985, os prefei-
tos eleitos em Rio Branco eram do PT ou do PMDB, exceto pelo ano de 1989 que
elegeu um prefeito do Partido Democratico Social (PDS). Isto demonstra que os
principais partidos na disputa eleitoral na cidade do norte do pais, competem pela
atencao dos eleitores ha algum tempo. Esta rivalidade se tornou mais visivel na
disputa pelo poder na prefeitura de Rio Branco no ano de 2016, como sera notado
na andlise contemplada nesta pesquisa, onde a candidata do PMDB utilizou o fato
de o seu principal concorrente ser do PT para ataca-lo, fazendo men¢ao recorren-
temente a situagdo politica turbulenta no Brasil e conferindo ao Partido dos Traba-
lhadores a responsabilidade pelos problemas enfrentados nacionalmente.

O corpus deste trabalho consiste em 31 Horarios Gratuitos de Propa-
ganda Eleitoral, HGPE, dos dois principais candidatos levando em consideragao
o resultado das urnas . Portanto para a elabora¢iao deste trabalho foram anali-
sados 15 programas eleitorais da candidata Eliane Sinhasique (PMDB/AC) e 16
programas eleitorais do candidato a reelei¢ao de Rio Branco, Marcus Alexandre
(PT/AC). Estes propagandas eleitorais foram disponibilizadas e coletadas a par-
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tir de redes sociais e plataformas de videos.

Eliane Sinhasique (PMDB) recebeu 60.871 votos, ou seja 32% da conta-
gem dos votos validos e teve 27 HGPE’s exibidos na rede televisiva, sendo que 15
compdem o corpus da andlise deste trabalho, e Marcus Alexandre (PT) recebeu
105.311 votos ou seja, cerca de 55% dos votos validos e levou ao ar na televisao
local 16 HGPE’s. Estes Programas Eleitorais foram exibidos dentro do periodo
de 26.08.2016 até 29.09.2016 em periodos do dia ndo especificados no contetido
disponibilizado pelos candidatos na internet e tiveram uma média de duragao de
3 (Marcus Alexandre) a 4 minutos (Eliane Sinhasique). O candidato que ficou
em terceiro lugar e nao disponibilizou suas propagandas eleitorais em nenhum
meio de comunicagdo online, portanto ndo compde o corpus desta pesquisa, foi
Carlos Gomes do Partido Rede que recebeu 15.735 votos, apenas 8% no placar
final da votagdo municipal em Rio Branco.

Cada um dos HGPE’s que compde o corpus deste trabalho foi analisado
a luz da metodologia desenvolvida pelo grupo de pesquisa Comunicagao Eleitoral
da Universidade Federal do Parana, que visa a partir da coleta de dados quantita-
tivos elaborar uma anélise sobre os conteudos das campanhas eleitorais. Esta ana-
lise se constitui em decupar os programas, ou seja transcrever as cenas e falas dos
conteudos audiovisuais, categorizando os contetidos tratados para inferir sobre os
principais temas abordados nos programas eleitorais de cada candidato. Dentre
os temas que constituem as categorias de analise estao: Administragdo Publica,
candidato, cidade, desqualificagao, educagao, esporte, lazer e cultura, género, infra-
estrutura, liderangas, meio-ambiente, politico-sociais, saude, seguranga e religiao.

Contextualizag¢des sobre o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral

O encurtamento no tempo dos HGPEs, que antes eram veiculados por
45 dias nas emissoras de radio e de televisdo, e agora sao exibidos durante pouco
mais de 30 dias corridos, foi uma das mudancas que a reforma eleitoral sancio-
nada pela presidenta Dilma Rousseff em 2015, e em vigéncia a partir de 2016,
trouxe para o periodo das elei¢des de acordo com a lei n° 13.165/2015. Essa re-
forma eleitoral se refere as alteragcdes no Codigo Eleitoral, na Lei dos Partidos
Politicos e na Lei das Elei¢oes. Outras alteragdes que também sdo importantes
para cumprir com a analise proposta por este trabalho, sdo o fato de os candida-
tos poderem usar suas redes sociais pessoais para autopromover suas imagens.
Além disto, o horario de exibi¢do das propagandas eleitorais durante os dias de
campanha eleitoral também passou por alteragoes.

Na lei 13.165 de 2015 ganham destaque os seguintes pontos:

Art. 47. As emissoras de radio e de televisao e os canais de televisdo por
assinatura mencionados no art. 57 reservarao, nos 35 dias anteriores a antevéspe-
ra das elei¢des, horario destinado a divulgacgao, em rede, da propaganda eleitoral
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gratuita, na forma estabelecida neste artigo.

VI - nas elei¢cdes para Prefeito, de segunda a sabado: (Redagdo dada pela
Lein°® 13.165, de 2015)

a) das sete horas as sete horas e dez minutos e das doze horas as doze
horas e dez minutos, no radio.

b) das treze horas as treze horas e dez minutos e das vinte horas e trinta
minutos as vinte horas e quarenta minutos, na televisao.

Tais alteracdes evocam uma profissionalizagdo maior nas campanhas
eleitorais, pois uma vez que o prazo de veiculagdo diminuiu é importante que os
candidatos tentem garantir o maximo de eficiéncia na transmissao das mensagens
relacionadas as suas propostas de campanhas. Para isso eles contam cada vez mais
com equipes compostas por profissionais das areas de marketing, comunicagao,
relagdes publicas e assessorias de imprensa que de posse do conhecimento sobre
técnicas comunicacionais, de oratdria, de retdrica e principalmente da gramatica
dos meios audiovisuais, tornam as campanhas eleitorais mais criativas.

Houve também um encurtamento no tempo de duragdo de cada pro-
grama eleitoral, que antes era de trinta minutos e a partir das eleigdes municipais
de 2016 passou a ser de dez minutos. Este fracionamento do tempo colabora para
que os candidatos utilizem outros canais pessoais na internet, como seus perfis
e paginas no Facebook e seus canais no Youtube por exemplo, para falar com
seu eleitorado e tentar criar algum vinculo com ele a partir de um engajamento
gerado pelo contetido produzido.

A Importancia dos Estudos sobre as Eleicoes Municipais

O estudo sobre as campanhas municipais podem ser norteados por di-
versos aspectos tendo por finalidade averiguar os processos de construgao da
opinido publica, aplicar analises de contetdos para descobrir quais foram os
principais temas tratados por determinados candidatos, analisar discursos no
HGPEs, averiguar a partir de processos metodoldgicos quantitativos e qualita-
tivos o processo de construgdo de imagem de partidos, etc. Além dos variados
objetivos que uma pesquisa académica pode tentar cumprir sobre determina-
do assunto, ha também uma heterogeneidade socioecondmica e politica muito
grande nos municipios brasileiros que se reflete nas campanhas eleitorais muni-
cipais dos candidatos. Isto significa que as elei¢oes municipais no Brasil sdo um
tema muito rico para ser pesquisado, devido as caracteristicas peculiares de cada
regido e a interculturalidade dentro de um objeto de estudo que ¢ interesse de
areas como a Comunicagdo Politica, a Ciéncia Politica e a Sociologia por exem-
plo. (LAVAREDA; TELLES, 2016).

No entanto, se sobressaem ainda algumas lacunas existentes sobre pes-
quisas relacionadas a determinadas regides do Brasil, como é o caso do baixo
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volume de pesquisas cientificas sobre elei¢des no estado do Acre e da cidade de
Rio Branco. Para cumprir com a proposta deste estudo, foi necessario consultar
documentos e noticias online, sites da prefeitura de Rio Branco, sites dos parti-
dos e canais pessoais dos candidatos (blog, paginas oficiais no facebook e canais
no Youtube). Hd um volume muito maior comparativamente em pesquisas e es-
tudos voltados para as campanhas eleitorais nacionais (presidente e deputado
federal), de acordo com Lavareda e Telles (2016). No entanto afirmam os autores:

Entendemos que o acolhimento das teorias explicativas dos
pleitos presidenciais nos estudos voltados para outras dimensoes fe-
derativa - estados e municipios- decorre do fato de que praticamen-
te se repete nelas a moldura institucional das disputas nacionais. Por
conseguinte, hipoteticamente repetir-se-iam, também, os esquemas
mentais, a légica enfim do comportamento eleitoral. Tal suposigéo
pode ajudar-nos a entender o niimero de trabalhos académicos so-
bre campanhas locais.

Mas a medida que mergulhamos na multiplicidade de fato-
res presentes na dimensdo municipal, vai se tornando claro que a
simplificacdo de fazer equivaler, nesse terreno, o local ao nacional é
insuficiente e insustentavel. (LAVAREDA; TELLES, 2016, pg.7)

Logo, existe um nimero elevado de municipios brasileiros, o que esti-
mula o surgimento de férmulas de campanbhas eleitorais distintas e torna o estudo
sobre o assunto bastante contributivo para entender a logica das eleigdes de um
patamar de baixo para cima. Em rela¢ao aos candidatos que compdemo corpus
desta analise, foi observada uma mescla de mobiliza¢ao tradicional, como visita
aos bairros e participagdo em festividades locais, com a mobilizagdo na internet.

Marcus Alexandre (PT/AC)

Marcus Alexandre ¢ paulista, tem 39 anos, ¢ formado em engenharia ci-
vil pela Universidade Estadual de Sao Paulo (USP) e mora em Rio Branco desde
1999. Foi eleito pela primeira vez prefeito da capital do estado do Acre em 2012,
mas antes desempenhou outras atividades em cargos publicos como: chefe do
Departamento de Planos, Programas, Projetos e Captagdo de Recursos, da Se-
cretaria de Estado de Planejamento e Coordenagdo e Secretario Adjunto da Se-
cretaria de Estado de Planejamento e Desenvolvimento Econdmico Sustentavel.
Ele também foi Coordenador do Projeto do Programa das Nagdes Unidas para o
Desenvolvimento Humano Sustentavel do Acre.

Em 2012 Marcus Alexandre (PT/AC) foi eleito com 50,77% dos vo-
tos validos contra 49,23% do candidato Tiao Bozalom (PSDB/AC) que ficou em
segundo lugar. J4 nas eleigdes municipais de 2016 ele foi reeleito com 54,87%
dos votos validos pela coligag¢ao Frente Popular de Rio Branco, composta por 15
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partidos. Além disto o petista teve o apoio do governador do Acre, Tido Viana
(PT/AC).

Uma de suas principais propostas foi o projeto “Cidade Sustentavel” que
consistia na implantagdo de ecopontos, ou seja, locais para a coleta de entulhos
e lixo na cidade. O objetivo era facilitar a coleta do lixo e assim fazer com que o
descarte de residuos acontecesse de forma responsavel e correta. Outra proposta
de sua campanha eleitoral era de implanta¢ao de um prontudrio eletrénico nas
unidades basicas de saiude e a constru¢ao de novos postos de satide nos bairros
que ainda nao tinham. Outros temas que o candidato abordou no HGPE foram:
educagdo publica, esporte, lazer e entretenimento, saide publica, reciclagem do
lixo e infraestrutura e acessibilidade. Sua campanha eleitoral foi pautada nos
valores familiares e profissionais do candidato, além de referenciar com frequ-
éncia os feitos do primeiro mandato. Marcus Alexandre utilizou também redes
sociais como pagina no Facebook e canal no Youtube.

Principais Temas da Campanha de Marcus Alexandre (PT/AC)

Marcus Alexandre utilizou os dois primeiros programas eleitorais
na televisdo para falar diretamente com o eleitorado pautando a sua candidatu-
ra a reelei¢do e apresentando sua vice-prefeita, a professora Socorro Neri (PSB/
AC). Sua familia, composta por ele, a esposa e trés filhos ainda criangas, também
esteve presente no conteudo do programa eleitoral, tendo a finalidade de gerar
empatia no eleitorado.

Desde o seu primeiro HGPE até o ultimo, ele sempre aparece como uma
pessoa simples e um politico acessivel. O tipico pai de familia, trabalhador, aque-
la pessoa que nao precisa de bens e de riqueza para viver. Dentro da classificagdo
dos papéis de Schatezenberg (1977) em seu livro O Estado Espetaculo, ele seria o
tipico homem ordinario ou como o autor chama o “Common Man”. Sua simpli-
cidade esta baseada ndo no fato dele ter uma histéria de vida dificil e superadora,
ou dele ter ideias revolucionadoras em meio a uma politica conservadora, mas
sim no fato dele nao possuir grande brilhantismo e de suas conquistas terem sido
baseadas em um processo lento que rendeu bons frutos em consequéncia do seu
trabalho. Como uma pessoa que sobe degrau por degrau de uma escada ou como
o autor define “é 0 homem comum, encarnando as virtudes comuns, por vezes de
maneira magistralmente talentosa. Ele é reflexo das nossas prdoprias pessoas. Sem
brilhantismo” (SCHATZENBERG, 1977, p.51)

Nos programas seguintes Marcus Alexandre aborda questdes de infra-
estrutura na cidade trazendo informagdes referentes as obras que foram feitas
durante a sua gestao. Uma das grandes obras citadas referencia a enchente do
Rio Acre ocorrida em 2015 . Marcus Alexandre cita sua formacio na area de
engenharia e o quanto os seus conhecimentos sobre a drea urbana e o seu envol-
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vimento com o departamento de obras da prefeitura foram decisivos neste mo-
mento para proporcionar alojamento as familias desabrigadas e para construir
meios de conter o alagamento bem como de preveni-lo em momentos futuros.
Ele também cita a reforma em mercados publicos e shoopings populares que sdo
pontos turisticos da cidade e locais onde muitos comerciantes trabalham. Outra
obra que o candidato cita como grande feitoria do seu primeiro mandato como
prefeito de Rio Branco, foi a construgdo da primeira arena publica do Brasil para
a pratica de esportes radicais como arrancadas de carros, disputas de som auto-
motivo e disputas de manobras de moto.

Um ponto importante para esta andlise consiste em observar que mui-
tas pessoas aparecem nos seus videos de campanha eleitoral dando depoimentos
e fazendo elogios ao candidato. No geral sdo comerciantes locais, estudantes,
professores, pais, ou seja, pessoas comuns que utilizam os servigos publicos da
cidade e que acabam tendo a fungao de legitimar o discurso do candidato.

Outros assuntos também abordados por Marcus Alexandre se referem
a rede de educagdo publica infantil (creches), saude publica (postos de satde) e
politicas relacionadas ao meio ambiente. Em relagao a estes itens sua campanha
eleitoral enumera as feitorias e apresenta dados referentes ao nimero de obras e
melhorias implementadas.

Os temas como: saude, educagdo, infraestrutura e meio-ambientes sdo
abordados na maioria dos HGPEs, com exce¢do do pautamento de alguns pou-
cos assuntos distintos, como no 13° HGPE analisado em que ele trata de questdes
relacionadas ao género feminino. Este HGPE tratou de mostrar projetos locais
de incentivo a participagdo das mulheres na politica e de programas de apoio,
profissionalizagao e valoriza¢ao da mulher na sociedade. Contando com a parti-
cipagao da vice-prefeita Socorro Neri (PSB/AC), Marcus Alexandre se mostrou
atencioso e atento as questoes ligadas ao universo feminino, além de demonstrar
empatia pela causa.

Outro tema que aparece como exce¢ao aos assuntos comumente trata-
dos pelo candidato; suas feitorias em saude, educagdo, esporte, lazer e entreteni-
mento e infraestrutura durante o seu primeiro mandato; é a pauta sobre os ser-
vigos prestados pela prefeitura ao empresariado. Marcus Alexandre cita no 16°
programa eleitoral, seu ultimo HGPE, a criagdo da Central do Empreendedor,
um local que tem como objetivo facilitar a tramita¢ao dos processos de abertura
e fechamento de empresas, a emissao de alvaras, entre outros, além de fomentar
a politica de incentivo ao empreendedorismo em Rio Branco. Durante a inaugu-
ragdo da Central do Empreendedor, Marcus Alexandre citou que a principal fi-
nalidade do local ¢ facilitar a vida do empreendedor e desburocratizar processos
concentrando a realizacao de tramita¢des diversas em um s6 local .

O petista, que teve o apoio do governador do estado Tido Viana (PT/
AC), contou com a defesa do colega do partido inclusive quando foi denunciado




pelo Ministério Publico Federal por fraude em processos licitatorios entre 2005
e 2008. Na época Marcus Alexandre era diretor do Departamento de Estradas e
Rodagens do Acre (Deracre). A assessoria do prefeito divulgou em nota que era
importante esclarecer que Marcus Alexandre ndo ¢ réu e nao responde a nenhu-
ma agdo penal, além de que este tipo de denuncia se refere a questdes adminis-
trativas proprias do Tribunal de Contas da Unido, ou seja ndo tem ligagdo com o
fato de Marcus Alexandre ser o atual prefeito da cidade de Rio Branco.

Embora a candidata da oposi¢ao tenha utilizado isto como argumento
de campanha para atacar Marcus Alexandre, o candidato nao revidou direta-
mente a provocagdo em nenhum dos seus programas eleitorais na televisao. Ele
apenas citou frases como “vamos fazer uma campanha limpa” e “sou contra bai-
xaria na politica” O que aliado a outros fatores parece ter repercutido de maneira
positiva no eleitorado, ja que o resultado das urnas garantiu a sua reeleigao.

Eliane Sinhasique (PMDB/AC)

Eliane nasceu em Guaira no interior do Parand e se mudou para o Acre
com 7 anos de idade acompanhada de seus pais que eram agricultores. Iniciou
sua vida profissional como radialista e também foi reporter e apresentadora de
jornais na TV Gazeta, TV Educativa e TV Rio Branco . Na radio Gazeta FM foi
campea de audiéncia com o seu programa Toque Retoque, que teve duragio de
10 anos e era dividido em blocos de noticias, musicas e participacdo dos ouvin-
tes. No bloco de participagao dos ouvintes as pessoas ligavam para o programa
e relatavam quais eram os principais problemas enfrentados por elas no ambito
de infraestrutura da cidade, educagéo, saude publica etc. Logo, a interagdo que o
ultimo bloco do programa promovia entre ela e os moradores da cidade de Rio
Branco, foi o fator responsavel por torna-la conhecida na cidade.

Foi eleita vereadora de Rio Branco em 2012 e deputada estadual em
2014 pelo Partido do Movimento Democratico Brasileiro - PMDB. Em 2013,
quando ja era vereadora, Eliane foi apresentadora do programa Al6 Meu Povo
transmitido pela radio Boas Novas FM, onde também recebia dentncias de mo-
radores sobre as condi¢cdes dos bairros e pedia providéncias ao poder publico
sobre as diversas reclamagoes .

Eliane Sinhasique foi candidata a prefeitura de Rio Branco nas elei¢des
municipais em 2016 pela coliga¢ao Rio Branco do Futuro composta por sete par-
tidos (PP/ PTB/ PMDB/ PPS/ DEM/ PMN/ PSD). As estratégias de campanha
eleitoral adotadas pela candidata, assim como seu slogan de campanha, “cora-
gem para mudar”, referenciam a atual situagdo econdémica da cidade e do pais
governado pelo Partido dos Trabalhadores. Logo, a disputa protagonizada pelos
partidos PMDB e PT no ambito local e nacional acabou sendo o principal tema
de campanha da candidata, como sera visto na analise dos seus HGPEs.
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Principais Temas da Campanha de Eliane Sinhasique (PMDB/AC)

A candidata tinha uma férmula de campanha eleitoral que consistia
basicamente em utilizar a sua imagem como radialista para se aproximar dos
eleitores. Um letreiro que aparecia na maioria dos seus programas eleitorais na
televisdo dizendo “Fala pequena’, junto com a saudagdo, “Al6 meu povo!”, resu-
mem a retdrica dos seus HGPEs quanto a proximidade que ela tentou estabelecer
com os cidaddos. Além disto, enquanto radialista Eliane sempre comegou seus
programas com a frase “Al6 meu povo!”, ou seja a frase também foi usada como
sindnimo de familiaridade e de confiabilidade.

No primeiro programa eleitoral Eliane Sinhasique se apresenta como
candidata a prefeitura de Rio Branco e menciona que por ja ter sido vereadora,
além de atualmente exercer o cargo de deputada estadual, ela é a pessoa que sabe
do que a cidade precisa e que conhece as expectativas da populacao de Rio Bran-
co. A candidata também cita o seu descontentamento em relagdo a administra-
¢do do Partido dos Trabalhadores nos 4mbitos local e nacional e desta forma ela
fala da necessidade que a populacdo tem de ter uma lideranca diferente, confiavel
e que tenha coragem para mudar (ela mesma cita o seu slogan de campanha de
forma encadeada na frase).

Neste primeiro programa eleitoral a candidata também resgata a sua
imagem como radialista protagonista do programa “Toque Retoque” da radio
Gazeta FM, onde ela recebia ligagdo dos ouvintes reclamando de situagdes di-
versas nos bairros da cidade e cobrava providéncias das autoridades. O fato de
ela ter sido radialista acaba atuando como um gatilho mental, que resgata na
lembranga dos ouvintes aquela ideia de que ela é uma pessoa acessivel e alguém
que vai ouvir a popula¢do, além de apenas executar agoes.

Nos demais HGPEs de sua campanha eleitoral na televisao, a candidata
trata de temas como problemas na satde publica e na rede publica de ensino. In-
clusive, ha uma divergéncia entre o conteido mostrado nos HGPEs do candidato
Marcus Alexandre e o conteido mostrado por Eliane Sinhasique, pois enquanto
o atual prefeito cita as melhorias implementadas na sua gestao, a deputada esta-
dual enfatiza os problemas enfrentados, atacando diretamente o seu principal
concorrente.

O inicio de muitos programas eleitorais da candidata é marcado por
uma narrativa ludica onde uma mulher que esta cumprindo com seus afazeres
domésticos atende ao telefone e conversa com a sua comadre citando falhas da
gestdo atual e desqualificando o prefeito em exercicio. Esta estratégia narrativa
busca adequar a imagem da candidata ao cotidiano da populagao.

Outro ponto importante é que ela cita seu slogan de campanha “Cora-
gem para mudar” para referenciar a sua posi¢ao em relagdo a situagdo polarizada
entre os partidos PT e PMDB em que o Brasil se encontra. A candidata afirma o
seu posicionamento a favor da ideologia do seu partido inimeras vezes durante
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a sua campanha eleitoral. Isso acaba sendo uma tentativa de rompimento com
qualquer ideia que remeta a ideologia do Partido dos Trabalhadores, partido do
seu principal concorrente.

Eliane Sinhasique dedica boa parte do tempo de muitos dos seus HGPEs
falando que é uma figura politica honesta e que seu nome nao esta envolvido
em nenhum escdndalo ou investigacao. Isto porque o ano de 2016, além de ter
sido marcado pelo impeachment da presidente Dilma Rousseft (PT), também é a
época que situa na historia brasileira parte da Operagao Lava Jato que investigou
denuncias de corrup¢ao envolvendo, dentre outros, politicos do Partido dos Tra-
balhadores. Em consequéncia disto e da reverbera¢ao midiatica que as investi-
gagoes tiveram, muitos candidatos ao pleito municipal em 2016 fizeram adapta-
¢Oes nas suas campanhas. Nao usar a cor vermelha caracteristica do Partido dos
Trabalhadores e até mesmo nao citar o préprio partido em pecas de campanha
sao exemplos destas modificagoes que candidatos do Partido dos Trabalhadores
fizeram em suas campanhas na tentativa de amenizar qualquer tipo de imagem
ou de caracteristica negativa que pudesse vim do partido.

A candidata entdo usou o fato da imagem do Partido dos Trabalhado-
res estar enfraquecida para se autopromover e para promover o seu partido. Ao
atacar o principal adversario, ela tentou persuadir o eleitorado de que ela era
representava a melhor op¢ao de voto. Logo, a féormula de campanha da Eliane
Sinhasique (PMDB/AC) se resumiu basicamente em utilizar sua imagem como
radialista aliada a uma estratégia de persuasdo que neste caso consistia em atacar
o principal adversario.

Junto da imagem de radialista, ela também cita frequentemente a sua
trajetoria de vida e frisa que comegou a trabalhar muito jovem, pois saiu da casa
dos pais com 16 anos. Além disto, a candidata confere a sua trajetoria politica
como vereadora e como deputada estadual ao fato de ser uma mulher guerreira
e batalhadora, “do povo”, como ela mesma se define. Caracteristicas que segundo
seus programas eleitorais, foram decisivas para a carreira politica da candidata.
Estas peculiaridades exploradas nos seus HGPEs sao tipicas da mulher guerreira
lider, tipologia proposta pela Dra. Luciana Panke em seu livro Campaiias Electo-
rales para Mujeres: Retos y Tendencias (2015).

A figura da mulher guerreira lider é aquela que fala por um grupo so-
cial. Ao usar nos seus HGPEs a frase “fala meu povo’, ela tenta acionar na mente
do eleitorado a imagem da mulher radialista que dava voz aos ouvintes. Eliane
Sinhasique ja era uma espécie de porta-voz do povo enquanto radialista e isso a
motivou a querer assumir um cargo na politica.

Las mujeres lideres son motivadoras, hablan en nombre de sus pu-
blicos y deienden sus ideas. Conocidas por estar en las bases de los
partidos, son ellas quienes toman iniciativas para organizar las cosas
basicas y son en gran parte responsables de la movilizacién de la
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gente. La cuestion es que llega un momento que ya no se satisfacen
con estar en los bastidores. (PANKE, 2015, p.80)

Outra caracteristica marcante da candidata é que ela é bastante incisiva
e repetitiva em falar sobre promessas nao cumpridas pelo atual prefeito. Para
ela, Marcus Alexandre deixou muitas obras inacabadas e nao investiu em satude
e educagdo como deveria. O tom até sincero demais da comunicacdo da candi-
data nos seus HGPEs, acabou ficando pesado e desproporcional em relagdo aos
temas tratados por Marcus Alexandre (PT/AC), que em sua campanha eleitoral
abordou apenas questdes politicas. Eliane enfrentou o que muitas mulheres ao
adentrar na esfera politica enfrentam, a complexidade de usar a argumentacéo e
as consequéncias de abordar no discurso certos temas.

As mulheres costumam ter que adaptar-se ao exercicio da politica
aprendendo a usar a diplomacia para negociar sem ferir a ética. De acordo com
Panke (2015) suas pesquisas mostraram que muitas mulheres tém dificuldades
em serem diplomaticas, pois é muito custoso para elas simplesmente acreditar
no que os homens dizem. Logo as mulheres costumam ser mais sinceras e diretas
no momento da tomada de decisdes, mas nem sempre esse ¢ o melhor cami-
nho para a diplomacia, onde determinados acordos as vezes demoram anos para
acontecer e a negocia¢ao ¢ um fator de suma importancia.

Também ¢é importante destacar que a candidata Eliane Sinhasique
(PMDB/AC) menciona em seus programas eleitorais o apoio dos senadores do
estado do Acre Gladson Cameli (PP/AC) e Sergio Petecao (PSD/AC). O presi-
dente do Partido Democratas (DEM) no Acre, Tido Bocalom, também apoiou
a candidatura de Eliane. Mencionar o apoio de outros politicos na campanha
eleitoral é uma estratégia frequentemente usada na tentativa de angariar os votos
dos eleitores que apoiam esses politicos. Além disto, este apoio proveniente da
coligagao partidaria na campanha eleitoral é um fator importante para definir
o tempo que cada candidato tera na televisdo. A coligagdao da Eliane Sinhasique
junto com a coligac¢ao dos partidos que apoiaram a candidatura do seu princi-
pal concorrente, Marcus Alexandre (PT/AC), garantiu que o tempo destinado
as propagandas eleitorais deles fosse o equivalente a mais de 50% do tempo total
disponivel para todos os HGPEs de todos os candidatos. De acordo com a nova
regra eleitoral, o hordrio gratuito de propaganda eleitoral na televisao deve ter
10 minutos de duragao e os programas da Eliane tinham uma duragdo média
de 4 minutos enquanto os programas eleitorais do Marcus Alexandre (PT/AC)
tiveram dura¢ao média de 3 minutos.

Consideragdes Finais

Dentro da metodologia proposta percebeu-se que o cenario de polariza-
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¢ao protagonizado pelo Partido dos Trabalhadores (PT) e pelo Partido do Movi-
mento Democratico Brasileiro (PMDB) nas elei¢oes municipais em Rio Branco,
nao foi decisivo para definir o resultado das urnas. Embora este contexto tenha
sido utilizado como proposi¢do da candidata Eliane Sinhasique (PMDB) na sua
campanha eleitoral, o candidato da oposi¢do, Marcus Alexandre (PT/AC) logrou
sucesso e foi reeleito para assumir a prefeitura da cidade. Isto também mostra o
quanto os eleitores no Brasil ainda sdo personalistas e podem muitas vezes igno-
rar o panorama social e politico, desde que o seu candidato preferido seja eleito.

Ambos os candidatos tinham propostas para os setores de saude, edu-
cac¢do e infraestrutura, no entanto Marcus Alexandre (PT/AC) manteve mais o
foco de sua campanha em falar sobre a¢des realizadas durante o seu primeiro
mandato, enquanto Eliane Sinhasique (PMDB/AC) dedicou muito tempo a ata-
car o seu principal oponente e o partido ao qual ele pertencia.

Uma caracteristica de cada candidato se mostrou frutifera para possi-
veis futuras pesquisas. A primeira delas remete ao fato de Marcus Alexandre
(PT/AC) englobar em seus programas eleitorais, temas especificos voltados para
nichos de eleitores/mercado como género feminino e publico empresariado.
Ele utiliza a maioria dos seus programas eleitorais para tratar de questdes mais
previsiveis de serem abordadas em uma campanha eleitoral (saude, educagio,
meio-ambiente, etc), mas ele também se mostrou atento a grupos de eleitores
preocupados com questdes mais pontuais, relacionadas a um interesse especifico
e que no final das contas podem representar as parcelas de desempate em uma
disputa eleitoral.

Ja Eliane Sinhasique (PMDB/AC), utilizou sua trajetdria e ascensdo na
vida pessoal como sindnimo de for¢a e conquista feminina. Ela se mostrou como
uma lider guerreira, uma mulher porta-voz do povo que cobrava atitude das au-
toridades. Mas em contrapartida ela também se mostrou bastante direta ao ata-
car o candidato da oposicdo, fator que mostra que as mulheres podem ter mais
dificuldade em exercer a diplomacia e entrar em negociagdes dentro da esfera
politica do que os homens.
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Rio de Janeiro, 2016:
Nova Legislacao Eleitoral e seus Limites na Promoc¢ao do
Debate Publico

Felipe Borba*
Carolini Silva?

Introducao

O tema central desse capitulo é a elei¢do para prefeito do Rio de Janei-
ro em 2016. O objetivo é descrever a conjuntura politica e como esse contexto
moldou as estratégias de comunicagao adotadas pelos principais candidatos no
ambito do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral. Trés questdes centrais mar-
caram a disputa pelo voto na cidade: a baixa popularidade do prefeito Eduardo
Paes, a pulverizagao de candidaturas no campo oposicionista, tanto progressistas
quanto conservadoras, e uma nova e restritiva legislacao de acesso ao radio e a
televisao que dificultou, quase inviabilizando, a capacidade de persuasio de pe-
quenos e médios candidatos.

A eleigdo para prefeito do Rio assinalou a ruptura politica com o grupo
hegemonico na cidade. A vitéria de Marcelo Crivella, do PRB, interrompeu o
ciclo de poder iniciado por Eduardo Paes em 2008, quando venceu a disputa
num confronto apertado contra o ex-deputado federal Fernando Gabeira (PV).
No inicio de seu primeiro mandato, Paes conseguiu organizar as principais for-
cas politicas da cidade em torno de seu governo a partir da parceria nacional do
PMDB fluminense com o governo federal. Essa alianca iniciada entre o entdo
governador Sérgio Cabral e o presidente Lula for¢ou o PT carioca a aderir ao
governo Paes, primeiro ocupando secretarias municipais e depois indicando o
candidato a vice-prefeito que se elegeria junto com Paes em sua campanha de
reeleicao, obtida com o apoio de 19 partidos e 64,6% dos votos validos ainda no
primeiro turno.

O inicio do segundo mandato de Paes nasceria cercado por enorme ex-
pectativa. O Rio de Janeiro seria em breve uma das principais sedes da Copa do
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Mundo e a cidade que hospedaria a primeira Olimpiada num pais em desen-
volvimento desde a Cidade do México em 1968. A expectativa de um segundo
mandato avassalador, porém, nido se confirmou. A despeito do sucesso na or-
ganizagdo dos Jogos Olimpicos e de uma série de intervengdes urbanisticas na
cidade, a popularidade de Paes, que alcangara 53% de 6timo e bom e 13% de
ruim e péssimo em setembro de 2012 segundo levantamento do Ibope, comeca a
declinar a ponto de atingir, no ano eleitoral de 2016, o seu pior momento, com a
administracao municipal passando a conviver com indices negativos de aprova-
¢ao. O cendrio, que no inicio do segundo mandato indicava a manutengdo de seu
grupo politico no poder, passa a ser favoravel para a oposi¢do, o que se confirma
com o elevado nimero de candidatos competitivos e a ida de dois candidatos
identificados com o campo oposicionistas para o segundo turno. O candidato
da prefeitura, o secretario de governo Pedro Paulo, chega em terceiro na disputa
com 16,02% dos votos validos.

A conjuntura politica marcada pela baixa popularidade do prefeito e a
alta fragmentagao politica é acompanhada pela reforma da legislacao eleitoral.
A lei 13.165, aprovada em 2015, reduziu a duragdo das campanhas, diminuiu a
quantidade de minutos dos programas eleitorais e alterou profundamente a regra
de distribuigao do tempo de propaganda entre os candidatos, concentrando ain-
da mais os recursos audiovisuais nos maiores partidos, o que serviu para dificul-
tar a capacidade de persuasdo das minorias. E, portanto, dentro desse contexto
de baixa popularidade da administracdo municipal, de pulverizagdo politica e
com a vigéncia de uma nova regra eleitoral que se da a batalha da comunicagédo
do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral.

O capitulo segue organizado da seguinte maneira. A préxima secdo de-
bate o cenario politico e eleitoral, como a apresentacao das candidaturas, as poli-
ticas de alianca e as expectativas geradas pela popularidade do prefeito. A segao
seguinte descreve a nova legislagao eleitoral fazendo o contraponto com as trés
legislagoes anteriores. O propdsito é debater os possiveis efeitos da nova legisla-
¢d0, mais curta e concentrada nos maiores partidos, para as estratégicas de co-
municagao dos candidatos. Em seguida, prosseguimos com a descri¢ao do cena-
rio apresentando a evolucao das intengoes de voto e das bases politicas e sociais
dos principais candidatos. Nas se¢des seguintes apresentamos a metodologia e o
resultado da analise que incluiu todos os programas exibidos no primeiro turno,
horario noturno, de oito candidatos. Por fim, concluimos o artigo com o questio-
namento da nova legisla¢do eleitoral.

A Cenario Politico e Eleitoral do Rio de Janeiro

A elei¢do municipal foi marcada por alta fragmentagao eleitoral, tendo o
total de 10 candidaturas. Apesar do alto nimero de candidaturas, a maior parte
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dos partidos integrou apenas a campanha do candidato governista Pedro Paulo
(PMDB). O ex-secretario de governo de Eduardo Paes reuniu 15 partidos em sua
coligacdo eleitoral, incorporando todo o espectro ideologico, indo desde parti-
dos tradicionalmente de esquerda no Rio de Janeiro, como o PDT, até o conser-
vador DEM. Pedro Paulo, no entanto, nao conseguiu reproduzir a alianga que
consagrou a vitéria a Eduardo Paes em 2012 (Borba e Vasconcellos, 2016). A
principal baixa foi a saida do PT que apds o processo de impeachment da presi-
dente Dilma Rousseff rompeu a parceria com o PMDB fluminense para encorpar
0 campo oposicionista no Estado.

Apesar de reunir o maior contingente de partidos em sua coligagdo, as-
segurando o maior tempo de propaganda no radio e na televisdo, Pedro Paulo
jamais conseguiu mostrar-se competitivo nos indices de intengdo de voto. Na
campanha, Pedro Paulo lutou sem sucesso para avangar ao segundo turno, bus-
cando associar a sua imagem a de Eduardo Paes como o candidato da continui-
dade (quadro 1). O insucesso de sua campanha pode ser atribuido a diversos
fatores. Pesou contra o candidato a acusagdo de que havia agredido fisicamente
a sua ex-mulher. O escandalo estourou no final de 2015, quando veio a tona um
boletim de ocorréncia na qual era denunciado por violéncia doméstica. O caso,
embora arquivado pela Procuradoria Geral da Republica que considerou Pedro
Paulo inocente das acusagdes, municiou os seus adversdrios, servindo para en-
fraquecer a sua candidatura.

A baixa popularidade da prefeitura contribuiu decisivamente para a di-
ficultar a candidatura de Pedro Paulo. O segundo mandato de Eduardo Paes foi
marcado por uma onda crescente de insatisfagdo que alcanga o apice no ano elei-
toral, de acordo com as pesquisas conduzidas pelo Instituto Ibope. Em agosto de
2016, na véspera do inicio da propaganda no radio e na televisao, consideravam
o governo do prefeito Eduardo Paes como “6timo” ou “bom” somente 29% do
eleitorado, contra 32% que avaliavam a gestao como “ruim” ou “péssima’. Esses
numeros pioraram no decorrer da campanha e alcangaram no final de outubro
36% de “ruim/péssimo” e 25% de “6timo/bom”. Quando a opg¢ao era avaliar o
trabalho pessoal do prefeito, os nimeros foram ainda mais negativos: 57% desa-
provavam a maneira como Eduardo Paes, governava enquanto 37% diziam apro-
var. O dado importante, no entanto, foi a baixa capacidade de Pedro Paulo de
alcangar o eleitorado que aprovava a gestao de Eduardo Paes. Uma pesquisa do
Datafolha, realizada em 21 de setembro, revelou que apenas 20% do eleitorado
que avaliava a prefeitura como “6tima” ou “boa” declarava voto em Pedro Paulo.

A candidatura governista precisou enfrentar como terceiro desafio a
proliferacao de candidatos no campo da oposi¢do, com o langamento de sete
candidatura consideradas competitivas. A principal delas, liderada por Marcelo
Crivella (PRB), que viria a se consagrar prefeito eleito no segundo turno com
quase 60% dos votos, nasceu polémica ao coligar-se com o partido do ex-gover-
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nador Anthony Garotinho (PR), que indicou o engenheiro Fernando Mac Do-
well como candidato a vice-prefeito. Crivella foi questionado seguidamente por
essa alianca, a ponto de afirmar em debate que, caso eleito, Garotinho nao faria
parte de seu governo. A campanha de Crivella adotou como slogan a necessidade

de “cuidar das pessoas”, pontuando que chegara o momento de investir menos na
cidade e mais nas pessoas.

Quadro 1 - Resultado Eleitoral

Votos Vali-
Votos Validos dos
Candidato Coligacido Primeiro Segundo
Turno Turno
Marcelo Cri-
PRB-PTN-PR 27,78 59,37
vella
Marcelo Freixo PSOL-PCB 18,26 40,63
PMDB-PDT-PP-PTB- PSL-SD-DEM-
Pedro Paulo -PROS-PHS-PMN-PEN-PSDC-PTC- 16,12
-PTdoB-PRTB
Flavio Bolso-
PSC-PRP 14,00
naro
Indio da Costa PSD-PSB-PMB 8,99
Carlos Osorio PSDB-PPS 8,62
Jandira Feghali PCdoB-PT 3,34
Alessandro
REDE-PV-PPL 1,43
Molon
Carmem Mi-
) NOVO 1,27
guelis
Cyro Garcia PSTU 0,19

FONTE: Tribunal Superior Eleitoral.

Ainda que nao tenha repetido o desempenho da elei¢do a prefeito de
2012, obtendo 360 mil votos a menos, Marcelo Freixo (PSOL) conseguiu avan-
ar para o segundo turno desta vez. Freixo rejeitou o apoio oferecido por PT e
PCdoB, preferindo coligar-se ao mintsculo PCB. A recusa do apoio desses dois
partidos gerou intenso debate no campo da esquerda. Freixo alegou que PT e
PCdoB haviam rachado com a prefeitura por causa do impeachment de Dilma
Rousseft e nao por conta de um novo projeto de cidade. Por conta disso, PT e



PCdoB reproduziram a alianga ja existente no plano nacional, langando Jandi-
ra Feghali (PCdoB) como candidata a prefeita, tendo o deputado federal Edson
Santos do PT como vice. A esquerda carioca teve ainda Alessandro Molon, depu-
tado federal eleito pelo PT em 2014, mas que migrou para a Rede, partido funda-
do por Marina Silva, como candidato. Apesar dessa pulverizagdo dos candidatos
da esquerda, houve um acordo segundo o qual todos se apoiariam caso um deles
avangasse para o segundo turno.

Nao foi apenas a esquerda que se dispersou politicamente. O campo con-
servador dividiu-se em outras trés candidaturas. O desempenho mais surpre-
endente foi de Flavio Bolsonaro ao alcangar 14% dos votos validos em sua pri-
meira disputa a um cargo majoritario. Bolsonaro langou a sua candidatura pelo
modesto PSC, em parceria com o PRP, defendendo bandeiras politicas baseada
em valores morais. Bolsonaro, que ¢ filho do polémico deputado federal Jair Bol-
sonaro, posicionou-se a favor do projeto Escola sem Partido, contra a “ideologia
de género” e a favor da familia tradicional. Indio da Costa (PSD), outro candi-
dato identificado com a direita, terminou o primeiro turno na quinta colocagao.
Indio, que foi candidato a vice-presidente na chapa encabecada por José Serra
em 2010, imprimiu uma campanha buscando associar-se ao publico jovem, ao
aparecer nos debates e entrevistas em trajes esportivos modernos apelando para
uma linguagem direta com esse publico. Finalmente, o terceiro candidato a com-
por o arco conservador foi o ex-secretario de Transporte de Eduardo Paes, Car-
los Osério, que, ao ser preterido na disputa pela sucessao de Paes, migrou para o
PSDB para langar-se candidato.

A Nova Legislacao Eleitoral (Lei 13.165/2015)

A avaliagdo da conjuntura politica ndo pode ser dissociada da nova legis-
lagao eleitoral que modificou artigos importantes da Lei 9.504/1997 no que se re-
fere as regras de propaganda eleitoral no radio e na televisao. A Lei 13.165/2015,
aprovada em 29 de setembro de 2015, encurtou o tempo de duracdo das cam-
panhas, diminuiu a quantidade de minutos dos programas eleitorais e alterou
a regra de divisdo do tempo de propaganda entre candidatos, tornado-a ainda
mais concentrada nas maos dos maiores partidos e coligacdes. A nova legislagao
modificou ainda as normas de financiamento das campanhas, ao proibir as em-
presas de doarem dinheiro, mas passando a permitir que candidatos utilizassem
recursos proprios para bancar as suas campanhas. O quadro 2 abaixo descreve
as regras de acesso ao radio e a televisdo desde a elei¢ao para prefeito de 1992.
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Quadro 2 - Evolugéo da Legislagdo Eleitoral nos Pleitos Municipais (1992-2016)

Duragio da L ) )
) Tempo [ Divisdo do Tempo entre Dias de Exi-
Ano Lei Campanha o . L
Diério candidatos biciao
naTV

20m igualmente, 30m de
acordo com representagao
1992 8.214/91 45 dias 80 min [ no Congresso e 30m segun- Didria
do tamanho das bancadas
nas Assembleias Legislativas

1/5 igualmente e 4/5 pro-

. . porcionais a representagdo Segunda a
1996 9.100/95 60 dias 60 min . A ,
dos partidos na Camara dos sabado
Deputados
1/3 igualmente e 2/3 pro-
'g R P } Segundas,
2000 . . porcionais a representagao
9.504/97 45 dias 60 min ) . quartas e sex-
-2012 dos partidos na Camara dos .
as
Deputados
1/10 igualmente e 9/10 pro-
9.504/97 S ) P Seound
orcionais a representagao egunda a
2016 | modificada | 35dias |20 min| PO N presentag &
dos partidos na Camara dos sabado
pela 13.165

Deputados

FONTE: Tribunal Superior Eleitoral.

O quadro comparativo mostra, em primeiro lugar, que a instabilidade
das regras eleitorais é a norma no Brasil. Desde 1992, tivemos quatro diferentes
legislagoes regendo o acesso dos candidatos aos meios de comunicagdo nas dis-
putas para prefeito, com breve periodo de estabilidade entre 2000 e 2012, com
a Lei 9.504/1997 vigorando sem alteragdes significativas. E possivel afirmar que
a legislagdo adotada em 2016 destaca-se por ser a mais restritiva entre todas,
estabelecendo o menor tempo de duragao da campanha no radio e na televisao,
a menor quantidade de minutos didria e uma regra ainda mais restritiva de dis-
tribuicdo do tempo de propaganda entre os candidatos, como ja mencionado.
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A lei 13.165 definiu que as emissoras de radio e televisao deveriam re-
servar, nos 35 dias anteriores a antevéspera da elei¢do, 20 minutos diarios desti-
nados a veicula¢ao da propaganda eleitoral, transmitidos em dois blocos de 10
minutos. Esse periodo corresponde a 10 dias a menos na duragdo das campa-
nhas em relagdo a legislacao que vigorou nas tltimas quatro elei¢des, além da
diminui¢do em 40 minutos do tempo de exibi¢do da propaganda eleitoral. Uma
das principais alteragdes, sem duvida, diz respeito a forma como a propaganda
eleitoral passou a ser distribuida entre os candidatos. A nova legislagdo revogou
a regra anterior, que determinava que um ter¢o dos 60 minutos deveria ser divi-
dido de maneira equanime entre todos os candidatos e os outros dois tercos de
maneira proporcional a representacao dos partidos e coligagdes na Camara dos
Deputados, estabelecendo que a distribuicao do tempo passaria a ser um décimo
igualitariamente e nove décimos proporcionais.

Quadro 3 - Tempo de Propaganda no Radio e na Televisdo

Candidato Tempo de Propaganda Percentual do Tempo de
Propaganda

Marcelo Crivella (PRB) 1'11” 12
Marcelo Freixo (Psol) 011”7 02
Pedro Paulo (PMDB) 3’30” 35
Flavio Bolsonaro (PSC) 0°23” 04
Indio da Costa (PSD) 124> 14
Carlos Osorio (PSDB) 1’167 13
Jandira Feghali (PCdoB) 1277 15
Alessandro Molon (Rede) 018 03

FONTE: Tribunal Superior Eleitoral.

O quadro 3 acima associa os candidatos a seus respectivos tempos de
propaganda eleitoral. Pedro Paulo (PMDB), com a sua coligagdo envolvendo 15
partidos, agregou o maior tempo entre todos os candidatos, com trés minutos e
trinta segundos em cada bloco de transmissao, correspondendo a 35% do tempo
total. Jandira Feghali (PCdoB) amealhou o segundo maior tempo, seguida por
Indio da Costa (PSD). O candidato eleito, Marcelo Crivella (PRB), somou apenas
um minuto e 11 segundos, enquanto Marcelo Freixo (Psol), seu adversario no se-
gundo turno, teve apenas 11 segundos ou 2% do tempo total para comunicar-se
no radio e na televisao®’. Esses numeros demonstram que a nova regra eleitoral

3. Em 2012, mesmo sem coligar-se a nenhum outro partido, Freixo teve um minuto e 22 segundos.
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dificultou, ou até mesmo inviabilizou, a agdo comunicativa dos pequenos e mé-
dios partidos, praticamente relegando a campanha no radio e na televisio a um
segundo plano, contrariando a forte relacao existente entre tempo de propagan-
da e voto (Borba e Figueiredo, 2014).

A Evolugao das Intengdes de Voto

O site do Tribunal Superior Eleitoral (TSE) informa que 38 pesquisas
eleitorais feitas para medir a inten¢do de voto do carioca foram registradas entre
o inicio de agosto e o final de outubro. A série histdrica coletada pelo Instituto
Ibope mostra que o candidato eleito, Marcelo Crivella (PRB), disputou a elei¢do
sem sobressaltos. Crivella iniciou a campanha com 27% das inteng¢des dos votos
totais, atingiu o apice na sondagem de 28 de setembro com 34%, até regredir a
31% na véspera da campanha. Houve, por outro lado, indefinigdo sobre quem
seria o seu adversdrio no segundo turno. Ao longo da campanha, outros dois
candidatos sinalizaram que poderiam ser o seu adversario (Grafico 1).

Grafico 1 - Evolucio das Intengdes de Voto
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Crivella = = Freixo Pedro Paulo ====Jandira Bolsonaro

FONTE: Ibope.

No primeiro momento, Freixo desponta como provavel oponente de Cri-
vella. O candidato do Psol havia sido o segundo colocado em 2012, com 28% dos
votos validos, e o recall daquela campanha era um dos pontos positivos de sua
candidatura. Freixo registra 12% no levantamento de 23 de agosto feito pelo Ibo-
pe a0 mesmo tempo em que Pedro Paulo somava a metade dos seus votos. Freixo
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declina nas sondagens posteriores e assiste o candidato do governo ultrapassa-lo
na pesquisa concluida em 26 de setembro. H4, entretanto, nova volatilidade da
opinido publica quando Freixo retoma a segunda colocagdo para ser derrotado
por Crivella no segundo turno. Jandira Feghali, por sua vez, demonstrou cer-
ta competitividade nas semanas iniciais de setembro, apds leve ascensdo, mas
logo perdeu forga no eleitorado, terminando na sétima colocagao. O crescimento
mais surpreendente, sem duvida, foi de Flavio Bolsonaro. O candidato do PSC
inicia bem a disputa, cai para a quinta coloca¢ao e termina o primeiro turno com
14% dos votos validos.

Os candidatos tiveram bases sociais distintas. A vantagem registrada por
Crivella nas pesquisas estava associada a forte penetragdo do candidato entre o
eleitorado de baixa renda e baixa escolaridade. Se na sondagem de agosto Cri-
vella tinha 27% dos votos totais, entre os eleitores com até a quarta série do ensi-
no fundamental o seu percentual subia para 46%. O mesmo acontecia quando o
corte se dava por nivel de renda. Entre os eleitores com renda de até um salario
minimo, Crivella iniciou a campanha com 31% dos votos para logo avangar a
47% na pesquisa de 26 de setembro. Freixo exibiu perfil inverso ao de Crivella.
Iniciou a campanha tendo apenas um por cento das inten¢des de voto no eleito-
rado de baixa escolaridade (23 de agosto), enquanto liderava a disputa com 18%
entre as pessoas com ensino superior. No corte por renda, Freixo teve 3% entre
os eleitores com renda até um saldrio minimo na véspera da campanha, enquan-
to que no eleitorado com renda acima de 5 saldrios o seu percentual subia para
21%. No segundo turno, a tendéncia permaneceu a mesma. Na pesquisa do dia
27 de outubro, por exemplo, Crivella somava 55% dos votos entre os eleitores
com renda entre um e dois saldrios minimos, quase trés vezes o percentual de
Freixo, que teve apenas 20% das intengdes de voto nesse grupo.

A divisdo do eleitorado entre uma candidatura popular e outra de perfil
mais elitizado confirmou na apuragdo dos votos tanto no primeiro quanto no
segundo turnos. Freixo ganhou na maioria dos bairros da Zona Sul carioca, local
onde residem as pessoas com maior escolaridade e poder aquisitivo, ao passo
que Crivella apresentava perfil inverso. O candidato do PRB triunfou nas zonas
Oeste e Norte, onde mora a populagdo pobre da cidade. Esse resultado reprodu-
ziu padrao espacial do voto ja encontrado em eleicdes passadas (Soares, 1961;
Vasconcellos e Figueiredo, 2011; Nicolau e Terron, 2012; Alkmin, 2014) mos-
trando que a cidade do Rio tem um padrao de voto cindido pela condigdo social
do individuo. A préxima se¢ao descreve, em linhas gerais, as escolhas retoricas
dos candidatos.




As Estratégias de Comunica¢ao no HGPE

Este capitulo segue o referencial metodolégico comum a todos os capitu-
los desta coletanea desenvolvido pelo Grupo de Pesquisa em Comunicagao Elei-
toral da Universidade Federal do Parana (Panke e Cervi, 2013). Fizemos somente
uma alteracdo ao incluirmos a categoria “Politica Nacional” que ndo constava na
metodologia original. A inclusao dessa categoria teve por objetivo dar conta das
referéncias feitas pelos candidatos a temas da conjuntura nacional, como a critica
ou o apoio a destitui¢ao da presidente Dilma Roussefl via processo de impeach-
ment, o questionamento da legitimidade do presidente Michel Temer, a apro-
vagdo da PEC 241 entre outros. Esses temas, ainda que sem rela¢do direta com
a disputada municipal, serviram para moldar discursos e forjar identidades. A
adesdo a tais tematicas foi observada principalmente no inicio da campanha e ti-
veram a candidata Jandira Feghali (PCdoB) e o candidato Carlos Osério (PSDB)
seus principais expoentes.

O capitulo incluiu a andlise de contetido de todos os programas eleito-
rais exibidos no turno da noite dos candidatos Marcello Crivella (PRB), Marce-
lo Freixo (Psol), Pedro Paulo (PMDB), Flavio Bolsonaro (PSC), Indio da Cos-
ta (PSD), Carlos Osoério (PSDB), Jandira Feghali (PCdoB) e Alessandro Molon
(Rede). Esses candidatos foram incluidos por demonstrarem ter, em menor ou
maior grau, certo nivel de competitividade para se eleger prefeito e também por
terem angariado cobertura didria da imprensa, com a presenga em todos nos
debates e sabatinas propostos pelas emissoras de radio e televisdo*. Desse modo,
nao analisamos a propaganda eleitoral dos candidatos Carmem Miguelis (Novo)
e Cyro Garcia (PSTU). Uma equipe de trés pesquisadores, bolsistas de inicia-
¢do cientifica, se encarregou de transcrever e codificar o discurso considerando
como unidade de analise o segmento, isto ¢, cada parte do programa que o assun-
to permaneceu o mesmo. No total, foram analisados 626 segmentos, totalizando
4h48m de tempo de propaganda nos 30 dias de campanha na televisao.

4. A nova legislagdo eleitoral determinou que as emissoras de radio e televisdo eram obrigadas a convidar para os
debates todos os candidatos cujos partidos ou coligagdes somassem mais de nove deputados federais. Caso uma candi-
datura ndo cumprisse esse requisito, a participagdo estaria condicionada a aprovagdo de dois tergos dos concorrentes.
Por ndo atender a esses critérios e ndo ter tido a aprovagdo dos demais candidatos, Marcelo Freixo ndo participou do
debate da Band. No dia 25 de agosto, no entanto, o Supremo Tribunal Federal derrubou a necessidade de aprovagao

dos demais candidatos.
n



Tabela 1 - Classificagdo dos Discursos
Bolso-  Crive- Frei- Indioda Jandira Mo- Oso-  Pedro

o 5 -naro -lla -X0 Costa  Feghali -lon  -rio  Paulo Total

Administra¢io

11,4 3,1 17,1 2,6
Publica
Candidato 20,0 55,1 80,0 37,5 18,1 12,2 27,7 9,2 27,3
Desqualificagdo 17,1 224 133 41,9 4,8 14,6 20,0 49 19,0
Educagio 8,6 6,1 7,5 3,6 12,2 10,8 2838 12,8
Esporte, Cultura

57 4,9 1,5 0,8
e Lazer
Género 9,6 1,3
Infraestrutura 8,6 4,1 33 3,8 9,6 4,9 10,8 26,4 11,5
Liderangas 12,0 26,8 6,2 2,5 4,6
Nacionaliza¢do 16,9 9,2 32
Politico-sociais 17,1 2,0 33 10,8 2,4 1,5 3,0
Religido 2,9 0,2
Saude 4,1 4,4 9,6 2,4 6,2 15,3 7,5
Seguranga 8,6 6,1 1,9 4,8 2,4 6,2 12,9 6,2

Os candidatos diversificaram pouco as estratégias de comunicagao. Ape-
sar de terem sido identificados o total de 13 eixos tematicos, quatro deles domi-
naram o debate publico na eleigdo para prefeito do Rio de Janeiro, concentran-
do 70% das mengdes. A exaltacdo das qualidades pessoais dos candidatos foi o
tema predominante com 27,3%, seguido pela desqualificagdo (19,0%), educagdo
(12,8%) e infraestrutura (11,5%). Curiosamente, a satide ocupou apenas a quinta
colocagdo nas propostas dos candidatos na propaganda televisiva, com 7,5% dos
casos. Esse achado surpreende porque, na pesquisa feita pelo Ibope em 23 de
agosto na qual foi sondado o tema prioritario a ser resolvido pelo préximo pre-
feito, a saude foi considerada como o principal problema para 55% dos cariocas,
bem a frente da educagao (11%), da seguranga (9%) e da corrupgao (6%).

A escolha do tema variou entre os candidatos segundo o perfil de cada
candidatura e o posicionamento que ocuparam na disputa. Crivella, o candi-
dato vencedor, priorizou o refor¢o de sua imagem pessoal e, em escala menor,
na desqualificagdo da administragdo municipal. Crivella tentou dissociar-se do
posto de bispo que ocupava na Igreja Universal, porém refor¢ou a imagem de
candidato defensor dos valores tradicionais e dos pobres, destacando o periodo
em que foi missiondrio na Africa e priorizando tematicas que pudessem mos-
trar aos eleitores sua capacidade de cuidar das pessoas, como os projetos sociais
que conduziu no Nordeste e nas favelas cariocas. O carater pouco dindmico dos
seus programas na televisdo incluiu a desqualificag¢ao da gestao de Eduardo Paes,
principalmente da infraestutura e da satde publica. Crivella ressaltava que apos
as grandes obras de preparagao para os Jogos Olimpicos era a hora de olhar para
os cidadaos, por exemplo, propondo a criagdo do programa Clinica de Especia-
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listas, direcionado ao atendimento de especialidades médicas.

Marcelo Freixo precisou manobrar o pouco tempo no HGPE para con-
quistar o eleitorado, o que justifica o alto percentual de mensagens que buscavam
exaltar a imagem do candidato (80%). Para fazer-se conhecido contou com a
colaboragdo de atores, musicos e artistas como Wagner Moura e Chico Buarque.
Os destaques do programa do candidato, além do apoio dessas personalidades,
foram seu desempenho enquanto lider da Comissdo Parlamentar de Inquérito
das Milicias e a utilizagdo deste canal como um convite a popula¢ao para par-
ticipagdo nos seus comicios e demais atividades de campanha. Esse convite a
participagdo faz parte de seu “novo jeito” de fazer politica, sugerindo que sua
campanha e possivel governo nao seriam orientados por barganhas e coalizoes
entre partidos, mas pelos cidadaos.

Pedro Paulo teve vantagem em relagdo ao tempo no HGPE e ocupou a
maior parte da sua propaganda eleitoral com as realizacdes da gestdo de Eduar-
do Paes (PMDB) na area de educagdo e infraestrutura, reforcando a imagem de
sucessor. Deu énfase as areas mais pobres da cidade, especialmente a Zona Oeste,
em virtude da construgdo dos novos corredores de BRTs e a ampliagdo da rede
de Escolas do Amanha, que apresentava tendo como propdsito promover a edu-
cagdo em tempo integral no municipio. Os programas incluiram ainda a intensa
participagdo dos populares, explicitando suas experiéncias e avaliagdes sobre as
condi¢oes da cidade. O candidato atacou pouco seus adversarios, apresentando
o segundo percentual mais baixo de desqualificagdo (4,9%).

Flavio Bolsonaro, novato em disputas ao cargo Executivo, também teve
pouco tempo no HGPE para se apresentar ao eleitorado. Dessa forma, as prin-
cipais tematicas da sua propaganda foram a exaltacdo de sua propria imagem
(20%), seguida pela desqualificagdo de seus adversarios (17,1%) e temas politico-
-sociais (17,1%). Os programas apresentaram Bolsonaro como melhor alternati-
va para a mudanga da politica no municipio. Nos ataques aos adversarios refor-
¢ou o repudio aos temas mais progressistas, como os referentes a “ideologia de
género”. E o destaque do tempo destinado ao tema politico-social, o maior entre
todos os candidatos, contou com apari¢des do candidato ao lado de policiais que
se tornaram deficientes fisicos no desempenho da profissao.

Indio da Costa foi o candidato que apresentou o percentual mais alto de
propaganda negativa. Ao longo de toda sua campanha distribuiu ataques a todos
os seus adversarios e a situacao da cidade, que enxergava em péssimas condigoes.
Indio atribui a si préprio a qualidade de gestor experiente por ter ocupado cargos
na gestao do prefeito Cesar Maia, como a secretaria municipal de Administra¢ao.
O candidato do PSD adotou uma estratégia similar a de Crivella, destacando que
a cidade adquiriu primazia em excesso na gestao de Eduardo Paes em detrimen-
to de seus residentes.

Carlos Osério, do PSDB, teve como desafio desvencilhar-se do governo
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de Eduardo Paes, do qual havia sido secretario de Transporte. Sua propaganda
exaltou suas qualidades como gestor, mostrando-se capaz de conduzir os recursos
publicos de maneira eficiente nas diversas areas do municipio. Osoério diversificou
os temas abordados em sua propaganda aparecendo como um dos candidatos que
apostou na nacionalizagdo do debate. O objetivo central da propaganda de Osério
destinada a tematica foi reforcar a ideia de que a retirada do PT da presidéncia
significou um avango para politica e que tal faganha podia ser repetida no nivel
municipal se os eleitores ndo votassem em seus adversarios da esquerda, princi-
palmente Jandira Feghali, cujo partido PCdoB estava coligado com PT.

Jandira Feghali foi a iinica mulher do pleito. Seu tempo no HGPE contou
com uma alta diversidade de tematicas, enfatizando questdes ignoradas pelos
outros candidatos, como a de género e a necessidade das mulheres ocuparem o
ambiente politico. O destaque do tempo destinado a Jandira foi o uso de mili-
tantes voluntarios, feministas, gays e negros em rodas de debate, onde se discutia
um projeto de cidade inclusiva e tolerante para com a diversidade. Assim como
Osoério, Jandira nacionalizou o debate, expondo o seu posicionamento contrario
a destitui¢ao da presidente Dilma Rousseff, sugerindo que a presidente foi viti-
ma de um golpe. Dilma, inclusive, aparece na propaganda de Jandira, quando
as duas visitam os moradores de um conjunto habitacional do programa Minha
Casa, Minha Vida.

Finalmente, Alessandro Molon, apesar do pouco tempo no HGPE, abor-
dou grande numero de tematicas, o que expressa a diversidade de seus programas.
O candidato foi o que mais insistiu em utilizar e fazer referéncias a liderancas
politicas em seus programas. Esse apoio politico foi garantido, basicamente, pela
apari¢do de Marina Silva, lider de seu partido, a Rede, principalmente na reta final
da disputa pelo primeiro turno. Molon deu também amplo destaque para o tema
“administragao publica’, em geral pouco abordado pelos demais concorrentes.

Consideragdes Finais

O Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral, que distribui o tempo de
propaganda entre quem concorre a um cargo publico no Brasil, tem como princi-
pal justificativa democratica a equalizagdo da disputa politica entre candidatos de
grandes partidos e aqueles com poucos recursos que, de outro modo, nao conse-
guiriam acesso ao radio e a televisao. Estudos brasileiros vém demonstrando que
o HGPE cumpre também importante fungdo sobre o comportamento do eleitor.
As pessoas que assistem aos programas demonstram ter um conhecimento maior
sobre os candidatos e os debatidos na campanha (Borba e Aldé, 2016; Meira,
2013) e também maior propensao a se interessar pela eleicdao (Veiga, 2001).

Diante da sua importancia para o aprendizado e a mobilizac¢ao do elei-
tor, a reforma eleitoral aprovada em 2015, a despeito de levada a cabo sob o
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argumento de baratear os custos de campanha ao reduzir o tempo de duragao
da campanha e a quantidade didria de minutos, provocou um efeito ndo anteci-
pado. A analise dos programas demonstrou uma propaganda pobre do ponto de
vista técnico e vazia de debates sobre a cidade. A propaganda de Marcelo Freixo
¢ o exemplo mais bem acabado. O candidato, que dispos de somente 11 segun-
dos didrios, ndo teve tempo para expor o seu pensamento sobre a cidade e seus
problemas, tendo que priorizar o refor¢o de sua reputagao pessoal. Do ponto de
vista normativo da democracia, portanto, a reforma eleitoral limitou drastica-
mente a pluralidade e, sobretudo, a profundidade dos discursos politicos. Quem
perdeu, sem duvida, foi o cidadao comum.
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A Transmuta¢ao da Matéria em S3ao Paulo:
Como o Empresario Joao Doria Jr.
Virou o Prefeito Joao Trabalhador

Aryovaldo de Castro Azevedo Junior?
Ricardo Philippi?

Um breve lembrar

A histéria de Sao Paulo, assim como a histéria do Brasil, passou por peri-
odos politicos que desaguam no atual cendrio de 2016 - no qual uma onda con-
servadora varre a nagao -, resultando na derrota dos partidos de esquerda e na
avassaladora desidratagdo do principal partido deste campo ideoldgico, o PT. A
analise diacronica do cendrio politico paulistano revela uma forte influéncia do
cenario nacional e estadual no ambito municipal, principalmente no periodo pré-
1985. A partir de entdo, normalmente ocorre alternancia entre as forcas conser-
vadoras e progressistas, principalmente caracterizadas pela disputa entre PSDB e
PT, refletindo o cenario nacional. Por isso, um breve historico das administragdes
paulistanas, dividido em quatro momentos, ajuda a compreender melhor o con-
texto contemporaneo que resultou na elei¢ao do peessedebista Joao Doria Jr.

Primeiramente, temos a Era Vargas (1930-1945), quando houve o predo-
minio de prefeitos nomeados pelo governo provisorio (interventores federais),
fato mais relevante ainda apds a frustrada Revolugao de 1932, quando Sao Paulo
tentou recuperar o protagonismo politico nacional. Este periodo é caracterizado
pela predominancia de prefeitos sem vinculos a partidos politicos e com pouca
identificagdo com a cidade de Sao Paulo (PORTAL BRASIL, 2016). Em segui-
da temos a Republica Populista (1945-1964), periodo marcado pela alternancia
de interventores e prefeitos eleitos, sendo nitida a importancia do conservador
Partido Social Progressista (PSP), sob forte influéncia de Ademar de Barros, in-
terventor, prefeito e governador de Sao Paulo, famoso pelo mote “rouba mas faz”
que marcou sua trajetoria politica, sendo uma das principais liderangas regio-

1. Publicitario, Professor Doutor do Departamento de Comunicagdo e do Programa de Pds Graduagdo em Comunica-
¢do da Universidade Federal do Parana, membro da Associagdo Brasileira de Pesquisadores em Publicidade (ABP2), Red
Latinoamericana de Investigadores en Publicidad (Relaip) e Associagdo Internacional de Investigadores em Branding.
Integra os grupos de pesquisa Estudos em Comunicagdo, Consumo e Sociedade (ECCOS/UFPR) e Comunicagdo Eleitoral
(CEL/UFPR).

2. Mestre em Comunicagdo Social pela UFPR dentro da linha Comunicagdo e Politica. Possui graduagdo em Relagdes
Publicas (UFPR) e Bacharelado em Artes Cénicas (FAP). Bolsista do Programa de Demanda Social da Comissdo de Aper-
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nais. Em um terceiro momento temos o periodo caracterizado pela Ditadura Mi-
litar (1964-1985), que culminou no processo de redemocratizagao, cujo sistema
politico era caracterizado pelo bipartidarismo, restrito ao partido da situagao, a
Alianga Renovadora Nacional (ARENA) e ao partido da oposi¢do, Movimento
Democratico Brasileiro (MDB). Na década de 1980 ¢é autorizada a criacdo de
outras agremiagdes politicas (pluripartidarismo). Neste terceiro periodo os pre-
feitos da capital eram escolhidos por meio indireto, com presen¢a predominante
da ARENA. E por altimo temos o periodo da Nova Republica (a partir de 1985)
caracterizado pelo restabelecimento do processo democratico e a realizagdo de
processos eleitorais frequentes, quadrienais, com forte alternéncia no poder mu-
nicipal. A pluralidade de partidos politicos é sentida na formacao de coalizdes
eleitorais e governamentais, normalmente encabegadas por legendas consolida-
das no cenario nacional, com destaque para os atuais PSDB e PT, como é possivel
verificar abaixo, na ordem dos prefeitos eleitos deste tltimo periodo:

Prefeitos

Janio Quadros (Partido Trabalhista Brasileiro - PTB, 1986-88); Lui-
za Erundina (Partido dos Trabalhadores - PT, 1989-88); Paulo Maluf
(Partido Democratico Social-PDS, renomeado Partido Progressista
Reformador - PPR e novamente renomeado Partido Progressista
Brasileiro - PPB, 1993-96); Celso Pitta (PPB, 1997-2000); Marta Su-
plicy (PT, 2000-04); José Serra (Partido da Social Democracia Bra-
sileira, 2005-06), também eleito governador de SP, deixando o cargo
para o vice Gilberto Kassab (2006-08), do Partido da Frente Liberal-
-PFL, renomeado para Democratas-DEM, migrou para o partido
que ajudou a fundar o Partido Social Democratico (PSD, 2009-12);
Fernando Haddad (PT, 2013-16) e Jodao Doria Janior (PSDB, assu-
mird a partir de 2017) (WIKIPEDIA, 2016).

Esse breve historico nos apresenta a forte alternancia de poder presente
no municipio e é aporte para podermos observar o quadro geral da eleicdo na
cidade, que também serd influenciado pela nova legislacao eleitoral de 2015, re-
visada brevemente a seguir.

Legislaciao Eleitoral e HGPE

Com a minirreforma eleitoral (Resolugdo n° 23.457, de 15/12/2015) houve
reducao de 90 para 45 dias do tempo de campanha e de 45 para 35 dias do periodo
HGPE, sendo que os candidatos ganharam espago para expor suas ideias e pro-
postas nas midias sociais, desde que obedecidos os preceitos do artigo segundo:

Art. 2° Nédo configuram propaganda eleitoral antecipada, desde que
ndo envolvam pedido explicito devoto, a mengdo a pretensa candi-




datura, a exaltagdo das qualidades pessoais dos pré-candidatos e os
seguintes atos, que poderdo ter cobertura dos meios de comunica-
¢do social, inclusive via Internet (Lei n° 9.504/1997, art. 36A, caput,
incisos I a VI e paragrafos):

I. A participacédo de filiados a partidos politicos ou de pré-candida-
tos em entrevistas, programas, encontros ou debates no radio, na
televisdo e na Internet, inclusive com a exposi¢do de plataformas e
projetos politicos, observado pelas emissoras de radio e de televisao
o dever de conferir tratamento isondmico;

II. A realiza¢do de encontros, semindrios ou congressos, em am-
biente fechado e a expensas dos partidos politicos, para tratar da
organizagdo dos processos eleitorais, da discussdo de politicas pu-
blicas, dos planos de governo ou das aliangas partidarias visando as
eleicoes, podendo tais atividades ser divulgadas pelos instrumentos
de comunicagio intrapartiddria;

I11. A realizagdo de prévias partidarias e a respectiva distribui¢do de
material informativo, a divulgacdo dos nomes dos filiados que parti-
cipardo da disputa e a realizagdo de debates entre os pré-candidatos;
IV. A divulgagdo de atos de parlamentares e de debates legislativos,
desde que néo se faga pedido de votos;

V. A divulgac¢io de posicionamento pessoal sobre questdes politicas,
inclusive nas redes sociais;

VI. A realizagdo, a expensas de partido politico, de reunides de ini-
ciativa da sociedade civil, de veiculo ou meio de comunicag¢io ou
do préprio partido, em qualquer localidade, para divulgar ideias,
objetivos e propostas partidarias.

Dessa forma, é possivel aos candidatos construir um posicionamento ao
longo do tempo, transcendendo o curto periodo eleitoral, seguindo o preceito de
campanha permanente, no qual candidatos e partidos politicos podem manter
contato continuo com o potencial eleitorado, buscando estabelecer uma imagem
de marca (pessoal ou partidaria) que objetiva se destacar enquanto op¢ao num
cenario eleitoral caracterizado por grande quantidade de partidos, candidaturas
e propostas. Isso ocorre porque os cidaddos sdo cada vez mais independentes
politicamente e focados no gestor publico, isto é, no individuo politico (GALI-
CIA, 2013, p. 49). Dai a relevancia aind a maior da internet e das midias sociais,
especialmente o Facebook, que tem a maior penetragdo junto ao publico brasilei-
ro (FACEBOOK, 2015), e também da imprensa no processo politico nacional e
no paulistano em particular, cidade que concentra os maiores veiculos de midia
com penetragao nacional, como o jornal Folha de Sdo Paulo (AN], 2016) e a re-
vista Veja (ANER, 2015).

Mesmo com o favorecimento inicial de candidatos com maior conheci-
mento publico, seja pela exposicao midiatica e/ou pela trajetdria politica, como
os concorrentes Celso Russomanno, Marta Matarazzo (ex-Suplicy) e Fernando
Haddad, o HGPE foi fundamental na corrida eleitoral paulistana, que culminou
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com a vitdria em primeiro turno, algo inédito em Sao Paulo, do postulante com
maior tempo de exposi¢do, Joao Doria Jr. (PSDB). Conforme estudo de Lavareda
(2009), nas eleigdes municipais de 2008, em 77% das 26 capitais do pais (20 ci-
dades) os vencedores tiveram o maior tempo de exposi¢cdo no primeiro turno no
HGPE (77%); 12% (3 cidades) tiveram o segundo maior tempo de HGPE (p.47).
Cientes da for¢a do HGPE na elei¢ao municipal, os candidatos buscaram realizar
coligagdes que assegurassem o maior tempo possivel de exposicdo na TV e no ra-
dio (G1, 2016), resultando em praticamente 1/3 do espago reservado ao candidato
eleito em primeiro turno:

Quadro 1 - Coliga¢des e Tempos de HGPE

Coligacio Partidos Coligados  Candidatos Pref. Tempo HGPE
PSDB, PPS, PV,
PSB, DEM, PMB, Jodo Doria Jr. (PSDB)
PHS, PP, PSL, PT (eleito em primeiro 3°06”
do B, PRP, PTC, turno.)
PTN.
‘ PT, PC do B, PR,
Hm-uadﬁ PDT, PROS. Fernando Haddad 5957
b (PT)
2:[11(AE DIFERENTE.
wrpis N N Marta Suplicy =
Unido por Sdo Paulo PMDB, PSD 1’57
(PMDB)
. Celso Russomanno
€€ S50 Paulo sabe, PRB, PSC, PTB, o
(PRB) I'12
a gente resolve 33 PEN
Solidariedade Major Olimpio 217
Luiza Erundina .
PSOL, PCB 10
(PSOL)
REDE Ricardo Young 09”
PSDC Joao Bico 07”
PRTB Levy Fidelix 06”
PSTU Altino 05”
PCO Henrique Areas 05”

FONTE: Os autores.

Esse cenario teve a importante participa¢ao do governador paulista Geral-
do Alckmin (PSDB), responsavel pela coligagdo que garantiu o maior tempo de
exposic¢do ao candidato de seu partido, bem como o contexto de incerteza juridica
que cercou a candidatura de Russomanno (PRB) e reduziu sua coligagdo e seu
tempo de HGPE. Podemos notar no grafico abaixo, que retrata os diferentes mo-
mentos da corrida eleitoral em pesquisas do Datafolha, a impressionante relagdo
entre a exposicdo no HGPE e o crescimento do candidato tucano rumo a eleicao:
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Grafico 1 - Pesquisa de Opinido, Sao Paulo
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FONTE: FOLHA DE SAO PAULO?’.

Como se pode observar no grafico 1, em 26/08/2016, inicio do HGPE,
Doria (PSDB) tinha 5% das inten¢des de voto, era desconhecido por 50% dos
eleitores e tinha rejeicao de 22%. Com menos de duas semanas (09/09), saltou
para 16% e com um més (27/09) chegou aos 30% de intengdes de voto. Celso
Russomanno (PRB) seguiu trajetoria oposta: iniciou com 31% de intengdes de voto,
era conhecido por 99% do eleitorado e tinha rejeicdo de 18%. Com menos de duas
semanas, caiu para 26% (09/09) e com um més continuou a derrocada e chegan-
do aos 22% de intengao de votos (27/09). Fernando Haddad (PT) iniciou com
8% de intengdes de voto, era conhecido por 98% do eleitorado e liderava no quesito
rejeigdo, com 49%. Manteve-se estavel com 9% (09/09) e 11% (27/9). Marta Mata-
razzo (PMDB), iniciou com 16% de intengdes de voto, era conhecida por 99% do
eleitorado e tinha rejeicdo de 32%. Subiu para 21% (09/09) e depois caiu para 15%
(27/09) de intengoes de voto.

3. Disponivel em: <http://placar.eleicoes.uol.com.br/2016/1turno/sp/sao-paulo/>, acessado em 10/10/2016.



O resultado final, surpreendente, teve Doria vencendo ja em primeiro tur-
no e Haddad superando Matarazzo e Russomanno. Entretanto, vale ressaltar que os
votos em branco, nulos e as absten¢des somaram mais votos que o prefeito elei-
to, ou seja, 3.096.304, enquanto Doria obteve 3.085.187 votos. Uma mensagem
inequivoca de que os eleitores nao se sentem plenamente representados pelos
politicos. Alids, esse fendmeno de descrédito na politica partidaria tem ocorrido
em escalas nacional e mesmo global. Isso também pode explicar um dos fatores
de descrédito ao prefeito ndo reeleito do PT e seu baixo indice de votos, como
apresentado no resultado final da elei¢ao a prefeitura de Sao Paulo abaixo:

Figura 1 - Resultado Final a Prefeitura de Sdo Paulo em 2016

Sao Paulo e
8.886.195 ELEMORES
PREFEITO ﬁ \
PsSDB BT =
f \ f
53,29 16,70+
Joao Doria Fernando Haddad
5.085.187 voTos 967.190 voTos
Celso Russomanno FRE 789586 13,64%
Marta PMDE 58720 10,14%
Luiza Erundina PSOL 184000 3,18%
Major Olimpio SO 116870 2,02%
Ricardo Young REDE 25995 0,45%
BRANCOS NULOS VALIDOS
367.471 5,29% 788.379 11,35% 5.789.891 83,36%

FONTE: UOL*.

Claro que a comunicagdo integrada dos candidatos, o espago gerado pela
cobertura da imprensa, a visibilidade motivada pelos debates e a reverberagao
nas midias sociais devem ser considerados no contexto geral. Mas ¢ inegavel que
a exposi¢ao no HGPE foi fundamental para o crescimento espetacular do candi-
dato tucano e o levou para a prefeitura paulistana para o quadriénio 2017-2020.

Cenario Paulista 2016

4. Disponivel em <http://placar.eleicoes.uol.com.br/2016/1turno/sp/sao-paulo/>, acessado em 10/10/2016.
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O cenario nacional teve forte influéncia nas eleicbes municipais, com o
crescimento da onda antipetista advinda principalmente das investigagdes da Po-
licia Federal (Lava Jato, Zelotes, Acronimo etc.), largamente repercutidas na im-
prensa nacional. Isso reforcou o terceiro turno da elei¢ao presidencial, que teve seu
inicio com o candidato derrotado Aécio Neves (PSDB), questionando uma possi-
vel manipulagdo das urnas eletronicas e prosseguiu principalmente com a aborda-
gem na corrupgao generalizada na administragao federal (petista), o que cacifou o
discurso da oposi¢ao sobre corrup¢io endémica, ampliou a crise da administragdo
de Dilma Roussef (PT) e cristalizou o sectarismo partidario antipetista:

Grafico 2: Antipatia e Preferéncia Partidarias (em %)

ANTIPATIA E PREFERENCIAS PARTIDARIAS (EM %)
1997 M2006° WM2014°

;nﬂhhh

Simpatizantes Antipetista Outros Slmpatlzantesswmpatlzantes
do PSDB puro (sem do PT do PMDB
outra
preferéncia)

Fonte: David Samuels e Cesar Zucco Jr. em ‘Partisans, Anti-Partisans and Voting
Behavior in Brazil [Partidarismo, Antipartidarismo e Comportamento do Voto no Brasil]

FONTE: FOLHA DE SAO PAULO".

Com o forte sentimento generalizado contra a politica e contra o petis-
mo, os candidatos buscaram se posicionar de modo a aproveitar esta conjuntura.
No geral, o candidato a reeleigdo, Fernando Haddad (PT), fazia a prestagao de
contas de sua gestao, destacando suas realizagdes e prometendo que elas pros-
seguiriam, sempre ressaltando que a cidade estava mais democratica e inclusi-
va, com a oferta de servigos para os mais carentes. Marta Matarazzo (PMDB) e
Celso Russomanno (PRB) batiam com for¢a na administragdo municipal, apon-
tando obras inacabadas e também trocando acusagdes variadas, conforme osci-
lavam nas pesquisas eleitorais. Jodo Doria (PSDB) bateu de modo recorrente na
incompeténcia das administragoes petistas (visando principalmente a candidata
Marta) e na possibilidade de parcerias com o governo estadual e com a iniciativa
privada, ressaltando que era um empresario e empreendedor, ndo um politico
profissional. Alvo secundario de criticas mais incisivas, muito em decorréncia de

5. Disponivel em: <http://www1l.folha.uol.com.br/poder/2016/02/1741508-numero-de-eleitores-anti-pt-cresce-
-no-pais-aponta-estudo.shtml>, acessado em 10/11/2016.
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seu rapido crescimento inesperado.

As pesquisas eleitorais balizavam os ataques entre os candidatos, sendo
que Haddad (PT) e Russomanno (PRB) sofreram de modo mais intensivo os
bombardeios. Matarazzo (PMDB) e Doria (PSDB) eram vitimas secunddrias
dessa verdadeira guerra de fatos, boatos e versdes que inundaram o Facebook
e Whatsapp principalmente apos os debates eleitorais, com as acusagdes que ali
ganhavam visibilidade na imprensa e viralizavam nas redes sociais. A Band Sao
Paulo realizou o primeiro debate em 22 de agosto. A RedeTV! em parceria a
UOL, Veja e Facebook, em 02 de setembro. A TV Gazeta, com o Estaddo, Terra
e Twitter, em 18 de setembro. Em 23 de setembro, o SBT com a UOL e Folha. A
Record em 25 de setembro e a Globo em 29 de setembro completaram o ciclo de
debates (WIKIPEDIA, 2016)

No geral, os debates serviam de referéncia para alimentar as midias so-
ciais que viralizavam as informagdes e funcionavam como termdmetro. Caso o
ataque vingasse, repercutia no HGPE, refor¢ando-o ou levando o candidato a
se defender. Nesse cenario, Russomanno e Matarazzo foram os mais atingidos.
Doria foi o que menos sofreu ataques. Haddad ja tinha alta rejeicdo consolidada
e foi pouco afetado por esse marketing negativo em periodo eleitoral.

Candidatos e Propostas

No conjunto, as candidaturas apresentaram propostas vagas, sem métri-
cas confiaveis para futura analise e cobran¢a, com nomes de “programas vende-
dores” (Corujao da Saude, Cartdo Saude Inteligente etc.), mas sem o necessario
suporte técnico para checar a viabilidade - custo e tempo para implementagao.
Eram comuns afirmagdes generalistas como resolver os problemas da satide (ou
educagdo), melhorar a qualidade de vida da populagio, ter mais competéncia, ser
empresdrio, ndo ser politico, ter experiéncia, concluir as obras, ampliar os servios.
Enfim, chavdes da politica renovados com estética contemporanea, resultados de
pesquisas qualitativas ou insights de planejadores, mais interessados em respon-
der mercadologicamente as demandas da populagdao do que na real implemen-
tagdo de propostas factiveis; imbuidos de construir imagens de candidatos com
a repeticao de afirmacdes, em evidente técnica de frequéncia de repeti¢ao para
gerar a associagdo desejada. Goebbels fazia isso ha mais de 80 anos.

Joao Doria Jr (PSDB)

Primeiramente, é explicito em sua campanha que o candidato enfatizou
o fato de ndo ser um politico tradicional, aproximando seu discurso a um em-
presario trabalhador, bem sucedido em decorréncia do préprio esfor¢o (empre-
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endedor e meritocrata), desprendido do “velho modo de fazer politica” e repre-
sentante natural do antipetismo - uma vez que estd vinculado ao maior partido
contrario ao PT, o PSDB.

Contudo, sua indicagdo gerou uma forte ruptura interna em seu partido,
colocando o governador de Sao Paulo, Geraldo Alckmin, em oposigdo aos caci-
ques Fernando Henrique Cardoso, José Serra, Alberto Goldman, Aloysio Nunes,
dentre outros, que apoiavam Andrea Matarazzo (quadro histérico do partido).
Esse tltimo acabou se retirando da legenda sob a alegagdo de corrupgéo feita ao
seu oponente, Doria®. Entretanto, este abalo inicial no ninho tucano foi superado
com o transcorrer da campanha, quando Doria consolidou sua imagem de em-
preendedor, self made man, gestor, empresario e legitimo opositor do petismo.

Caracteristicas dos programas eleitorais no HGPE:

Vinheta de abertura com nome do candidato e do seu vice, Bruno Covas.
Sem identificagdo de partido, mas com destaque para o numero 45. Icone “>>”
utilizado em todo conjunto de comunicagao e muitas vezes com o simbolo feito
pelos dedos dos apoiadores (dedos médio e indicador, na horizontal), refor¢cando
conceito de avango rapido (velocidade), que é reiterado pelo mote da coligagao
Acelera Sao Paulo.

Figura 2 - Frames HGPE Joao Doria 2

p ) T jofoboridd5

VILF BRUND COVAS

FONTE: CANAL PANKE.

Candidato usualmente aparece vestindo camisas engomadas, normal-
mente brancas ou azuis, algumas vezes com as mangas arregacadas, cabelo sem-
pre impecavel, falando diretamente para a cdAmera (declaragdo para os paulista-
nos) ou para o entrevistado, seja popular ou autoridade, conotando atengédo e
intimidade. No conjunto de programas, sempre refor¢a os conceitos-chaves da
campanha: trabalhador, administrador, gestor, empresario, parceria com o go-
verno do estado e com empresas privadas. Algumas vezes enfatiza nao ser poli-
tico “profissional”. Normalmente os programas do HGPE sao tematicos (saude,
seguran¢a, educagdo, mobilidade etc.). Seus programas iniciais focaram na darea

6. Doria foi acusado de ter comprado votos com suborno de cabos eleitorais e de ser favorecido pelo uso da maquina
de governo por seu padrinho politico, Geraldo Alckmin, em detrimento da candidatura de Andrea Matarazzo, que mi-
grou para o PSD e tornou-se candidato a vice-prefeito na chapa de Marta Matarazzo (PMDB), ex-prefeita de Sdo Paulo
e senadora eleita pelo PT paulista, mas que mudou para o PMDB para se dissociar dos tempos petistas, quando ainda
assinava Marta Suplicy.




da saude, indicado em pesquisas como a principal preocupagao paulistana, e no
antipetismo, sentimento bastante arraigado na capital paulista e que visa tam-
bém desqualificar Haddad e Marta, sua principal adversaria no inicio da cam-
panha. Tangencialmente ataca Russomanno como inexperiente. Usa elementos
nacionalizados relacionados ao antipetismo (manifestacdes pré-impeachment)
para se descolar dos concorrentes como um verdadeiro opositor do PT. Com
o crescimento nas pesquisas, passa a ser mais propositivo e utiliza o marketing
negativo de modo mais suave.

Passa a vincular sua imagem a liderancas partidarias, como Mario Covas
(in memorian), Geraldo Alckmin, Aloysio Nunes, José Anibal, Fernando Hen-
rique Cardoso e Aécio Neves. Cita as pesquisas para destacar seu crescimento e
acusa, assim como seus adversarios, os ataques sofridos nas midias sociais como
parte do pérfido jogo politico praticado pelos oponentes. Programas tecnica-
mente muito bem produzidos, com identidade visual aplicada no conjunto da
comunicagdo utilizada pelo candidato, jingle que reforca as palavras-chave, per-
formance televisiva efetiva, até mesmo pela experiéncia como apresentador de
televisdo. Teve a campanha mais cara desta eleicdo e soube se valer do tempo de
HGPE para se consolidar na lideranga.

Na amostra temadtica dos programas analisados, nota-se a énfase que Do-
ria deu a sua apresentagdo como candidato, principalmente por ter alto grau de
desconhecimento inicial (50% segundo pesquisa DataFolha). A desqualificagao
era distribuida principalmente entre Haddad e Matarazzo, associando-os ao pe-
tismo, algo que possui grande aderéncia em Sao Paulo, e aos problemas de suas
gestoes na prefeitura. As propostas apresentadas em seu programa eram bem
distribuidas tematicamente, tendo uma estrutura de planejamento mais coesa
e efetiva para abordar os grandes temas relacionados a gestao publica da capital
paulista. Como ja comentado, a quantidade de tempo que usufruiu (cerca de
155 minutos), também o possibilitou explorar com maior amplitude os diversos
conteudos eleitorais, como apresentado no grafico abaixo:




Grafico 3 - HGPE Doria, Total de Segundos por Conteudo
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FONTE: Os autores.

Dessa forma suas propostas de trabalho também foram abrangentes e
buscaram privilegiar os diversos temas, como ¢é possivel verificar no quadro abai-

XO0:

Quadro 2 - Principais Propostas de Jodo Doria

Parcerias com o
governo estadual e
com empresas

A realizagdo de parcerias com o governo do estado para a integracdo
entre os servicos prestados pela prefeitura principalmente nas areas de
saude, educagio e transporte; além de parcerias variadas com iniciativa
privada através de PPPs.

Velocidade maxi-
ma nas marginais

Restabelecer a velocidade nas marginais Tieté e Pinheiros para 90 km/h
na via expressa e 70 km/h nas pistas locais. Haddad havia reduzido o
limite para 70 km/h e 50 km/h, respectivamente.

Privatizagao de
equipamentos e
servigos publicos

Ceder a iniciativa privada a administragdo do estadio do Pacaembu,
autédromo de Interlagos e do centro de eventos Anhembi. Terceirizar a
prestacdo de servicos funerdrios e a administra¢io dos cemitérios mu-
nicipais. Também analisara a transferéncia da construgdo e manuten-
¢do de corredores de 6nibus da capital.

Saude

Programa Corujdo da Saude que objetiva atender usudrios do SUS de
madrugada, em parceria da prefeitura com hospitais e laboratdrios pri-
vados, para zerar a fila de espera para exames. Propde também a con-
tratacdo de 800 médicos para atender na periferia.




Amplia¢do dos corredores de 6nibus e implementagdo do sistema BRT
(Bus Rapid Transit) com a elimina¢do de cobradores dentro dos oni-

Mobilidade bus. Ampliagdo da frota com ar-condicionado, wi-fi, piso rebaixado
para embarque e desembarque, entretenimento de bordo e 6nibus com
uso de combustivel renovével.

L . Transformacdo das subprefeituras em prefeituras regionais, com orca-
Otimiza¢do admi- . L .
mentos proprios e descentralizacdo da Secretaria de Infraestrutura e

nistrativa .
Obras para esta esfera descentralizada.
‘Poupatempo Empreendedor’ com a simplificacdo de processos de
abertura, funcionamento e fechamento de atividades empreendedo-
. ras; ‘Empreenda SP’ coordenando a¢des de empresarios, universida-
Empreendedoris-

des, entidades e moradores de uma determinada regido, por meio de

-mo e empregos . R )
atividades e capacitagdo de novos empreendedores, para estimular os

negocios e; Frentes de trabalho emergenciais e; ‘Mutirdo de Emprego’

para reinsercao de pessoas no mercado de trabalho.

N Tablets e rede wi-fi nas escolas municipais, aumentar o nimero de
Educac¢io ] o ) )
CEUs e estabelecer parcerias publico-privadas para ampliar as creches.

Criac¢do de agéncia e conselho municipais de ética para combater a cor-

. rupgio, com trabalho em conjunto com a ouvidoria da prefeitura e a
Combate a cor- . . . ] .

~ futura Agéncia Municipal de Etica. Fortalecimento da Controladoria
rupgao
P Geral do Municipio e criagdo de ouvidorias nas futuras prefeituras re-

gionais.

FONTE: Os autores.

Celso Russomanno (PRB)

Famoso por sua atua¢ao em programas televisivos nos quais agia em de-
fesa dos direitos dos consumidores, o deputado federal Celso Russomanno lide-
rava com folga as pesquisas de inten¢ao de voto para a prefeitura. Miguel (2010,
p. 10) comenta que “a visibilidade da midia ¢, cada vez mais, componente da
producéo do capital politico. [...] A notoriedade midiatica é condigdo necessaria
para o acesso as posi¢oes mais importantes do campo politico”

Entretanto, a inseguranga juridica que ameagou a confirmag¢ao de sua
candidatura’ afastou partidos que estavam préximos de fechar uma alianga em
torno de seu nome, o que lhe garantiria mais tempo de exposi¢ao no HGPE e,
consequentemente, tempo para expor as suas propostas e defender-se dos ata-

7 . Agdo judicial que poderia ter impugnado sua candidatura, na qual o deputado federal é acusado de peculato ao
empregar, entre 1997 e 2001, em sua produtora, em Sdo Paulo, uma funciondria que trabalhava em seu gabinete de
deputado, sendo que o salario dessa funcionaria era pago pela Camara.




ques adversarios. O PTB migrou para a candidatura da senadora Marta Matara-
zzo (ex-Suplicy), do PMDB, o Solidariedade (do Paulinho da For¢a), langou can-
didato préprio, o deputado federal Major Olimpio. Também pesou na candida-
tura de Russomanno uma polémica envolvendo o Bar e Restaurante do Alemao,
de Brasilia, que foi de propriedade do candidato, com funcionarios cobrando
dividas trabalhistas em causas que ainda estao em andamento. Outro aspecto
levantado em detrimento de Russomanno foi um excerto de programa televisivo
comandado pelo candidato no qual ele age de modo rude e humilha uma caixa
de supermercado.

Esses elementos foram usados contra o candidato, principalmente nos
programas da adversaria Marta Matarazzo (PMDB), mas também ganharam forte
repercussao nas redes sociais, abalando sua credibilidade e minguando seu apoio.

Caracteristicas dos programas eleitorais no HGPE:

Vinheta de abertura com imagem do candidato ao fundo, fade out com
fade in com nome do candidato e da sua vice, Marlene Campos Machado. Sem
identificagdo de partido, mas com destaque para o nimerol0.

Figura 3 - Frames HGPE Celso Russomanno
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FONTE: CANAL PANKE.

O candidato usualmente aparece vestindo paletd e gravata, paleté sem
gravata ou camisas, normalmente brancas ou azuis, algumas vezes com as man-
gas arregacadas, cabelo sempre impecavel, normalmente interagindo com popu-
lares, se colocando como alguém que ouve a populagio e luta pelos seus direitos,
0 que remete a sua celebritizagdo em programas televisivos nos quais se arroga
a defesa do consumidor. Ao apresentar suas propostas, vinhetas e graficos sao
expostos sobre sua imagem (rosto), em clara atitude paternalista e emocional,
assumindo a autoria pessoal das variadas propostas. A vinheta de encerramento
retoma a de abertura, com mais destaque para sua imagem justaposta ao seu
nome e da vice. O jingle de campanha reforga seu conhecimento da cidade e seu
papel como defensor dos direitos do consumidor, como candidato que resolve
(os problemas) e enfatizando o numero 10, em polissemia com o conceito de
“dez” ser 6timo e também ser o nimero do candidato. Programa eleitoral de bai-
X0 or¢amento, sem arroubos criativos - formal e conservador.



Na amostra tematica dos programas analisados, nota-se a énfase que
Russomanno deu a sua apresentagido como candidato, aos aspectos da amplitude
da cidade de Séo Paulo e como ele a conhece bem, o que teria interferéncia direta
na administragdo publica que viria associada a sua gestao. Os outros temas sao
abordados tangencialmente, sem muito aprofundamento. Destaca-se também
o uso de marketing negativo para desqualificar os oponentes, principalmente
Haddad, pelo contexto de ser o atual administrador da cidade, servindo como
referéncia critica para os ataques dos adversarios e, Matarazzo, por ter ficado em-
bolado com ela na disputa para chegar ao segundo turno. “Bateu” muito pouco
em Doria, principalmente quanto a sua inexperiéncia.

Grafico 4 - HGPE Russomanno, Total de Segundos por Contetido
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FONTE: Os autores.

Como ¢ possivel perceber no grafico acima, suas propostas enfatizaram as
areas de saude, administragdo publica, educagio e infraestrutura urbana, porém
sem discuti-las em profundidade em seus programas de HGPE, principalmente
pelo fato de ter pouco tempo: cerca de 1/3 do tempo de Doria (61 minutos no total).

Quadro 3 - Principais Propostas Russomano

A temitica da saude ganha destaque nas propagandas eleitorais de Russo-
manno, com destaque para o Cartdo Satde Inteligente, um cartdo com um
Satide chip com o prontudrio eletronico dos pacientes, o que promete otimizar o
atendimento dos pacientes ao integrar as informagdes na rede publica de
assisténcia médico-hospitalar (UBS, ambulatorios especializados, hospitais

e vigilancias).




Educac¢io

Implantagao da Universidade Livre da Terceira Idade, revisio do regime de
progressdo continuada, construgido e ampliagdo de creches, com énfase nas
creches verticais (em prédios com trés andares), e ampliacao da oferta de
vagas e unidades da rede CEU.

Seguranga

Ampliagdo do efetivo e aparelhamento da Guarda Civil Metropolitana
(GCM), ampliagdo do “Observatdrio de Seguranca e Violéncia”, por meio de
sistemas de monitoramento e pesquisas realizadas diretamente com a po-
pulagdo e as comunidades, priorizar a seguranga nas escolas publicas e no
perimetro do seu quadrilatero.

Velocidade nas
marginais e
Multas

Revisar a politica de redu¢ao de velocidade maxima nas Marginais da cida-
de; acabar com a industria da multa e rever o mapa de radares e lombadas
eletronicas.

Transporte
e Mobilidade
Urbana

Tarifa proporcional, estabelecendo valor minimo e maximo ao usudrio do
sistema de transporte de dnibus, em que sera pago apenas o percurso utiliza-
do; Ampliar as faixas exclusivas de onibus e expandir os terminais urbanos
de integracdo; Ampliar a rede de ciclovias e ciclofaixas e integrar ao siste-
ma de transporte publico coletivo, com bicicletarios nas estagdes de Metrd,
CPTM, EMTU e terminais de onibus;

Gestdo publica

Gestao de Tecnologia da Informacdo que vai desburocratizar a adminis-
tragdo publica e integrar as informacdes geradas pelos sistemas de servigos
municipais, com o objetivo de oferecer os melhores servicos aos cidadaos do
municipio. Criagdo de um “PROCON Municipal” e da “Secretaria Especial
de Defesa do Consumidor”, drea original de atua¢do do candidato.

Desenvolvi-
-mento econo-

mico

Promover o desenvolvimento econdmico das regides e seus bairros, descen-
tralizando empresas e empregos; Integrar a implanta¢ao de infraestrutura
urbana e tecnoldgica com incentivos a atividades especificas como telema-
rketing, hotelaria, gastronomia, turismo e demais vocag¢des locais, com for-
te impacto na empregabilidade; Estimular a Economia Criativa para a area
Cultural e a qualidade dos servigos publicos com fomento para as dreas de
Musica, Artes visuais, Moda, Design, Arquitetura, Astronomia, Games, Tec-
nologia da Informagéo e afins; Promover o empreendedorismo no segmento
das micro e pequenas empresas através do fortalecimento de microempre-
sas, fomentando arranjos produtivos locais em articulagdo com a grande
empresa e o setor ptblico; Promogéo e apoio & economia popular e solidaria
por meio da ampliagdo da Incubadora Publica de Empreendimentos Eco-

ndmicos Solidérios.

‘



Fernando Haddad (PT)

Além do cendrio nacional e da onda conservadora (antipetista), a admi-
nistra¢do municipal de Fernando Haddad (PT) sofreu forte pressdo, amplificada
pela midia, contra projetos variados de sua gestao, os quais s6 ganhavam proje-
¢do com viés critico ou, em grande parte das vezes, ndo eram reverberados pela
imprensa, gerando desconhecimento por parte da popula¢ao paulistana sobre as
realizacdes da administracao municipal - fato que o candidato tentou reverter no
periodo do HGPE.

Sua alta rejei¢ao decorrente de uma administragdo polémica e vinculo ao
PT resultaram em baixa possibilidade de vitdria, o que transformou sua candi-
datura em um processo de renovagdo das liderangas partidarias e na defesa das
gestoes petistas, com énfase para a administragao focada nas populagdes mais
carentes, na pro atividade com propostas de ganho social, mesmo com rejeigao
inicial da popula¢ao (vide redu¢ao de velocidade nas vias paulistanas, abertu-
ra de ruas e avenidas para atividades de lazer aos finais de semana, priorizagdo
dos transportes intermodais com expansao das ciclovias e desestimulo ao uso de
carros) e, a partir da metade da campanha, na defesa da administracao da pre-
sidente Dilma ao fazer o contraponto com propostas controversas do presidente
Michel Temer que poderiam trazer prejuizos aos trabalhadores (PEC 241/55).

Caracteristicas dos programas eleitorais no HGPE:

Vinheta de abertura com o simbolo de diferente (“#”) que rotacionado se
transforma em H, para formar Haddad. Nome do vice, Chalita e, discretamente,
uma estrela incrustada no nimero 13, sem identificagdo partidaria. Candidato
usualmente aparece vestindo camisas, normalmente brancas ou azuis, algumas
vezes com as mangas arregacadas, cabelo normalmente revolto, com ar mais ca-
sual e informal, o que humaniza sua presenca. E comum que interaja com popu-
lares, ouvindo seus problemas e/ou mostrando como as obras e agdes da prefei-
tura melhoraram a vida da populagdo, em tipica atitude de prestagao de contas
da sua gestao.

Figura — Frames HGPE Haddad
' - - -

FONTE: CANAL PANKE.




Normalmente os programas do HGPE sao tematicos (satude, seguranga,
educagdo, mobilidade, etc.). Haddad apresenta-se como uma pessoa do povo,
que nao é rico, ndo aumentou seu patriménio enquanto era prefeito (nao foi
atacado pelos adversarios no quesito corrup¢ao) e construiu sua carreira nao por
ser politico, mas por ser competente em suas atividades como professor universi-
tario e depois ministro da Educacao, fato que o levou a atuagdo politica. Vinhetas
de transi¢do para as realizagdes/propostas retomam a iconografia da abertura
“#” mas com o uso da estrela vermelha, sem a tipografia PT em sua parte interna,
mas em clara alusdo ao partido - o que reforca o trabalho de reposicionamento
partidario em desenvolvimento em varias candidaturas petistas nessa eleicao de
2016. A vinheta de encerramento retoma nome e nimero aplicados sobre um
fundo artistico que remete ao skyline paulistano. O jingle de campanha em estilo
pop, diversificado, com uso de elementos de rap, forro, eletronico, etc., reforga o
nome do candidato e o fato de ele ser diferente e realizador. Locugao em alguns
trechos, com valorizacdo da humaniza¢ao da cidade, feita com rimas que reme-
tem ao estilo rap, mas sobre bases musicais variadas, para relacionar ao conceito
de Sao Paulo ser uma cidade plural e diversa. Programa com boa produgio e
utilizacao de elementos criativos que reforcam a humanizagao e jovialidade da
busca por solugdes inovadoras.

Na amostra tematica dos programas analisados, nota-se a énfase que o
candidato deu as suas realizagdes durante sua gestao: educacdo, infraestrutura e
saide foram os maiores destaques. A apresenta¢ao como candidato foi feita no
sentido de humaniza-lo, tornando-o uma pessoa que transcende o partido, visto
a alta rejeicao do PT na capital paulista. Fato este que também levou Haddad a
evitar a nacionaliza¢do inicialmente, o que foi feito apds a proposta de PEC241,
quando se posicionou frontalmente contra a administra¢ao Temer, nacionalizan-
do o discurso e retomando a importancia do partido na sua formagao politica.
Foi o candidato que menos atacou os adversarios, e assim como Doria, espraiou
a tematica de forma abrangente e com maior énfase na educagao.




Grafico 5 - HGPE Haddad, Total de Segundos por Conteudo
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FONTE: Os autores.

Suas realiza¢does como prefeito no quadriénio 2013-2016 serviram de
base de suas propostas no HGPE, destacando em varios programas que as pro-
postas dos outros candidatos ja haviam sido implementadas em sua administra-
¢do, deixando implicitas sua competéncia e inova¢do administrativas. Destaca-
mos aqui as que geraram mais visibilidade com reverberagdo na midia durante
sua gestdo na Prefeitura:

Quadro 4 - Principais Propostas de Haddad

Ciclovias e
formas al-
ternativas de
transportes

A construgdo de ciclovias foi um dos feitos mais conhecidos da gestio Ha-
ddad, ampliando a irriséria malha cicloviaria para 432,9 km e estimulando
a diversificagdo do modal de transporte urbano. Também realizou a regula-
mentac¢do do Uber.

Programa
Ruas Abertas

Vias de lazer com praticas de esportes e atividades culturais, presentes em
29 das 32 subprefeituras de Sdo Paulo. O cartio de visitas do programa é a
abertura da Av. Paulista aos domingos.

Mobilidade
urbana

Ampliagdo das faixas exclusivas para 6nibus e reducéo dos limites de velo-
cidades em ruas e vias marginais, com redugio no transito e nos acidentes.

Pragas digitais

A Prefeitura instalou internet banda larga, sem fio e gratuita em 120 pracas
da cidade. Foram escolhidos locais publicos de grande circulagdo de pessoas
em regides centrais da cidade, como a Praga Dom José Gaspar e o0 MASP,
mas também em lugares mais distantes, como Cidade Tiradentes.




Voltado a usudrios de crack no centro de Sdo Paulo, busca a ressocializacao

Programa Bra- . B . o
Abert dos viciados com a contratagdo de dependentes para servigos publicos. Em
¢os Abertos i ~ .
contrapartida, esses devem fazer parte de a¢des de combate ao vicio.

Consideragdes Finais

De certa forma, as elei¢des de Sao Paulo seguiram o movimento ocorrido
em todo o pais, o de aversdo ao governo federal, capitaneado pelo PT. Nesse sen-
tido, Doria soube se aproveitar de tal mal-estar, principalmente em relagdo ao an-
tipetismo, que cresceu apds a reeleicdo de Dilma Roussef com as agdes propostas
por parte da oposicdo, liderada pelo tucano Aécio Neves, ampliada pelas rever-
beragdes derivadas da operacgdo Lava Jato e amplificadas pela midia: o candidato
postou-se como representante do maior partido de oposi¢ao ao petismo, o PSDB.

Doria também se apresentou frente ao eleitorado como uma alternati-
va de “ndo politico” com propostas que foram ao encontro das aspira¢des de
mudangas dos paulistanos em um momento em que a aversao aos politicos era
identificada em varias pesquisas. Ele se posicionou como um empresario traba-
lhador, que cresceu por conta do seu esfor¢o pessoal. Este discurso meritocratico
representa o idedrio paulistano de povo trabalhador, que cré que com esforco e
denodo, ¢ natural a ascensao social.

Também ¢é evidente que o tempo de HGPE e o maior investimento do can-
didato tucano em propaganda eleitoral lhe foi benéfica para se firmar como uma
alternativa palatavel ao “velho modo de fazer politica’, potencializando seu discurso
de empreendedor, empresario, trabalhador, alheio ao universo tradicional da politi-
ca e representante das aspiracdes arquetipicas do empreendedorismo bandeirante.

Também se deve considerar a conjuntura eleitoral que lhe favoreceu ao
evitar que fosse alvo de ataques dos outros candidatos. Todos atacaram a ad-
ministragdo do prefeito Fernando Haddad (PT), como ¢ de se esperar quando
ha um candidato a reelei¢do. Mas a troca de acusag¢des entre Marta Matarazzo
(PMBD) e Celso Russomanno (PRB) e a pouca aten¢ao bélica dada contra Joao
Doria Jr.(PSDB), muito em decorréncia de seu alto desconhecimento inicial com
baixa inteng¢do de votos, mesclada ao rapido crescimento, tornou o candidato
beneficiado pelo marketing negativo concentrado entre seus adversarios.

Outro aspecto que notamos no HGPE paulistano, que pode ser associado
ao cansago da populagdo contra a politica e os partidos politicos, foi a omissdo
das legendas em grande parte dos programas. PSDB, PT, PRB e PMDB, que lide-
raram a corrida eleitoral, enfatizaram muito mais os nomes e nimeros dos can-
didatos que o préprio partido politico. Coube o refor¢o da identidade partidaria
aos partidos secundarios nessa disputa, como Solidariedade, PSOL, PSDC, PCO,

PSTU e REDE.
w7



A eleigdo paulista foi um mix de questées municipais com as grandes
questdes nacionais que tiveram forte influéncia no cenario local, como o impea-
chment da presidenta Dilma Roussef, as investigacdes sobre corrupcéo feitas na
Lava Jato, o governo Temer e as questdes econdmicas e trabalhistas, as mani-
festagdes estudantis, a repercussao do Brasil no cendrio internacional, etc. Esta
situacao atipica de nacionalizar a disputa a prefeitura tornou essa elei¢ao um ex-
celente termdmetro para se avaliar a influéncia da midia na formagao da opinido
publica, pois os elementos fundamentais do processo eleitoral transcenderam as
fronteiras municipais e serviram para consolidar posi¢des politico-partidarias
que ja focam a sucessdo de 2018.
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Porto Alegre:
Uma Eleicao em que o Povo Ganhou, mas Perdeu

Sérgio Roberto Trein*
Universidade do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS)

Introducao

A eleigao de 2016 para a Prefeitura Municipal de Porto Alegre nunca em-
polgou. Talvez, um pouco mais, no segundo turno. Entre os motivos para esta
falta de empolgacao estio: o aumento da desconfianga em relagéo as instituicoes
politicas, por parte dos individuos e da sociedade em geral; as novas regras, que
limitaram o tempo e os recursos investidos na propaganda eleitoral; mas, princi-
palmente, devido a falta de nomes representativos e mais expressivos na disputa
ao principal cargo da gestao publica municipal.

Disputaram o voto dos eleitores os seguintes candidatos: Fabio Oster-
mann (Partido Social Liberal - PSL), Jodo Rodrigues (Partido da Mobilizagao
Nacional - PMN), Julio Flores (Partido Socialista dos Trabalhadores Unifica-
do - PSTU), Luciana Genro (Partido Socialismo e Liberdade - PSOL), Marcello
Chiodo (Partido Verde - PV), Mauricio Dziedricki (Partido Trabalhista Brasilei-
ro - PTB), Nelson Marchezan Junior (Partido da Social Democracia Brasileira
- PSDB), Raul Pont (Partido dos Trabalhadores - PT) e Sebastido Melo (Partido
do Movimento Democratico Brasileiro - PMDB).

Dos nove candidatos, Luciana Genro ja foi deputada estadual, deputa-
da federal e candidata a Prefeitura de Porto Alegre e a Presidéncia da Repu-
blica. Mauricio Dziedricki foi vereador, deputado estadual e deputado federal,
mas sem grande destaque junto a opiniao publica (ndo possui nenhum projeto
que tenha influenciado fortemente na vida dos gatchos e dos portoalegrenses).
Nelson Marchezan Junior foi deputado estadual e, na época da elei¢ao, era de-
putado federal. Raul Pont foi deputado estadual, deputado federal e prefeito de
Porto Alegre. Por fim, Sebastido Melo foi vereador e, durante a disputa, era vice-
-prefeito do municipio.

Embora tenham os seus eleitores, nenhum deles teve algum projeto rele-
vante ou se destacou por alguma contribui¢do marcante na cidade de Porto Ale-

1. PP6s-Doutorando em Comunicagdo pela ECA/USP; doutor em Comunicagdo Sociopolitica pela PUCRS. Coorde-
nador do curso de Publicidade e Propaganda na Universidade do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS). Pesquisador em
Comunicagdo e Propaganda Politica. Autor do livro “Comunicag¢do Politica no Espago Urbano”. Trabalhou em agéncias
de publicidade do Rio Grande do Sul e em agéncias de marketing politico de Sdo Paulo.
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gre. Nem mesmo Raul Pont, em sua passagem como prefeito. Talvez a figura mais
marcante de todos os candidatos seja Luciana Genro, por suas opinides fortes e
radicais. Entretanto, a sua imagem acaba se dividindo entre os que a rejeitam e
aqueles que a admiram.

O fato é que a falta de uma identificagdo maior entre o eleitorado e os
candidatos e, principalmente, a falta de projetos e propostas politicas mais con-
sistentes, levaram a um resultado curioso na elei¢ao de Porto Alegre. A soma dos
votos em branco, nulos e absten¢des, no primeiro turno, foi bem maior do que o
numero de votos do candidato primeiro colocado. Mais do que isso: a soma dos
brancos, nulos e absten¢oes ficou apenas dezessete mil votos atras da soma do
primeiro e do segundo colocados. Ou seja, realmente o povo ganhou a elei¢ao na
sua rejei¢ao aos candidatos, mas acabou perdendo, porque obviamente alguém
teria que ganhar o pleito.

O objetivo deste estudo ¢ o de tentar compreender este fendmeno, anali-
sando os programas eleitorais dos trés primeiros candidatos, conforme o resulta-
do da eleigdo a prefeitura de Porto Alegre, no primeiro turno. Serdo analisados os
principais temas abordados por cada um, o tempo destinado aos projetos desti-
nados a estes temas e, ainda, do ponto de vista da linguagem verbal e nao-verbal,
de que forma estes temas eram apresentados e qual a sua organizagdo discursiva.
O corpus de pesquisa é composto por 30 programas veiculados em televisdo no
Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE).

O Contexto Eleitoral da Cidade de Porto Alegre

Néao ha um registro histérico preciso de quando comegou exatamente
a ocupagdo de Porto Alegre, sobretudo nas atuais dreas mais centrais da cidade
(SPALDING, 1967; SOUZA DOCA, 1941). Entretanto, os dados mais concretos
dao conta que isso aconteceu a partir da chegada dos casais acorianos. As Ilhas
dos Agores, em numero de nove, estavam ja muito povoadas, segundo Oliveira
(1985). Como uma forma de aliviar a superlotac¢ao, foi incentivada a emigracao
dos moradores, sobretudo para as novas terras. A primeira leva de agorianos che-
gou ao Porto do Rio Grande, em 1751. A maioria permaneceu por ali, apenas um
dos casais decidiu seguir até o Porto dos Dorneles e, em seguida, se estabelecer
além do Riacho Dilavio - uma area bem mais proxima do atual centro da cidade.

Somente uma segunda leva de agorianos, desta vez em 1752, foi trazi-
da diretamente ao Porto dos Dorneles para, posteriormente, se acomodar nas
imediagoes da area compreendida pelas atuais Usina do Gasdémetro e Praga da
Alfandega (OLIVEIRA, 1985). Pouco tempo depois, em 1763, os espanhdis inva-
diram a Vila de Rio Grande, o que provocou mudangas importantes na vida e na
politica local, como afirma o autor. A administragdo da Capitania, que estava em
Rio Grande, passou a Viamao, e muitas familias se transferiram para o pequeno
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povoado a beira do Guaiba, entdo conhecido como Porto de Sao Francisco dos
Casais e, mais tarde, em 26 de margo de 1772, transformado em Freguesia de Sao
Francisco do Porto dos Casais. Nascia, efetivamente, a cidade.

De acordo com Souza Doca (1941, p. 8), “o nome Porto Alegre aparece
oficialmente pela primeira vez apenas em 24 de julho de 1773, quando muda a
capital do continente de Viamao para Porto Alegre” Com a mudanga, o emer-
gente municipio passou a ser chamado de Nossa Senhora da Madre de Deus
de Porto Alegre. Entretanto, segundo os estudos de Oliveira (1985), apenas em
1822, por meio da Carta de Lei assinada pelo Imperador D. Pedro I é que Porto
Alegre se tornou cidade, inclusive adotando seu nome definitivo, e ganhando,
com isso, uma notoriedade politica maior.

Desde entdo, Porto Alegre considera-se uma das capitais mais politizadas
do Brasil. Foi, entre as capitais brasileiras, uma das primeiras a eleger um pre-
feito do PT. A experiéncia se repetiu por mais trés elei¢coes seguidas. O Partido
dos Trabalhadores ficou no poder da administragao publica municipal durante
dezesseis anos. Isso fez com que a politica se dividisse. Em especial, pela polari-
zagdo que tomou conta das elei¢des a prefeitura de Porto Alegre e ao governo do
estado do Rio Grande do Sul, entre PT e PMDB. O clima de rivalidade, de forte
disputa e de divisao entre aqueles que apoiavam o PT e os que eram mais contra
o PT do que a favor de outro partido, transformou a politica gaticha em cenario
de grande competitividade.

A sequéncia de mandatos do Partido dos Trabalhadores na administra-
¢do de Porto Alegre so foi quebrada em 2004, com a vitéria do entdo senador
José Fogaga. Em 2008, Fogaca se elegeu novamente prefeito de Porto Alegre. Po-
rém, renunciou ao cargo em 2010, para concorrer ao governo do estado do Rio
Grande do Sul. Mas perdeu a eleigdo. Em seu lugar, assumiu José Fortunatti, vice-
-prefeito. Na elei¢ao seguinte, em 2012, Fortunatti concorreu a prefeito de Porto
Alegre e ganhou a elei¢do ainda no primeiro turno.

Em 2007, o Brasil teve ratificada a sua candidatura para sediar a Copa do
Mundo de Futebol, em 2014. Porto Alegre foi escolhida uma das cidades-sede.
Assim como em outras capitais, a capital gaticha comprometeu-se a desenvolver
uma série de obras de melhorias na cidade. Dos quinze principais projetos, nove
ndo foram concluidos para o evento. Isso afetou, fortemente, a vida dos portoa-
legrenses. Vias permanecram interrompidas por anos, novas avenidas nao foram
concluidas, alteragdes no sistema de transporte nao foram realizadas.

Com isso, a imagem do prefeito José Fortunatti ficou fortemente com-
prometida junto a populagdo de Porto Alegre. Pesquisas demonstravam o des-
contentamento das pessoas em relacao a sua administragdo. Um prejuizo ao can-
didato Sebastido Melo, vice-prefeito, e representante da gestao. Também com
repercussdes negativas, Raul Pont enfrentava a imagem negativa de seu partido,
o PT. Por outro lado, Nelson Marchezan Junior e Marcelo Dziedricki eram uma

w1



espécie de ‘novo desconhecido, e sobre os quais recafa uma certa desconfianga
em termos de capacidade de gestao. Dos mais conhecidos, sobrava Luciana Gen-
ro, que logo despontou nos primeiros levantamentos feitos ainda antes do inicio
da propaganda eleitoral. Porém, acabou, mais tarde, tendo os maiores indices de
rejeicdo nas pesquisas eleitorais.

Este, portanto, era o cendrio politico de Porto Alegre. A seguir, vamos
apresentar e analisar os programas veiculados em televisao no HGPE, pelos trés
candidatos mais bem colocados na eleicdo a prefeitura de Porto Alegre, no pri-
meiro turno.

A Elei¢ao em Porto Alegre por Candidatos e por Temas

Como, nos dias de hoje, ha um declinio cada vez maior da participagao
politica dos individuos, de acordo com Hirst (2002), e a preferéncia dos cida-
daos de se relacionar com o seu mundo via meios de comunicagao, a comunica-
¢ao politica tornou-se uma importante ferramenta para que os governantes, ou
postulantes a tal, possam influenciar as pessoas e fazé-las aderir a suas causas.
Entretanto, segundo Izurieta (2003), a comunicagao politica ndo pode ser consi-
derada apenas propaganda ou publicidade. Para o autor, em sua vertente politica,
a comunica¢ao ajuda a buscar um melhor entendimento entre os setores que
compdem uma sociedade, e entre esta e seu governo.

A comunicagdo politica, portanto, é o instrumento que liga a a¢do e o
pensamento dos politicos com a sociedade civil. Segundo Wolton (1998, p. 177),
“a politica é inseparavel da comunicagdo, sobretudo em democracia, onde os
politicos devem explicar suas propostas para ganhar a elei¢ao ou assegurar a ree-
leicdo”. Na verdade, este ¢ um caminho de duplo sentido: enquanto as instancias
politicas informam o seu trabalho, também a sociedade informa as suas opinides
e necessidades. Ou seja, como afirma Ochoa (1999, p. 4), “a comunicagao politica
desempenha um papel fundamental no funcionamento dos sistemas politicos”

Com as novas regras eleitorais impostas no Brasil, em 2016, que destina-
ram menos dias e menos tempo de propaganda eleitoral, os candidatos a prefei-
tura de Porto Alegre tiveram dificuldades de criar e desenvolver uma comuni-
cagdo politica diferenciada e que realmente convencesse os eleitores. Comecare-
mos nossa analise a partir do candidato terceiro colocado, Raul Pont. Depois, o
candidato segundo colocado, Sebastido Melo. E, por fim, o vencedor do primeiro
turno, Nelson Marchezan Junior.

O candidato Raul Pont tinha um minuto e vinte e oito segundos para a vei-
culagdo de seus programas de radio e de televisao, no Horario Gratuito de Propa-
ganda Eleitoral. Na televisdo, seus programas comegavam com a seguinte imagem:
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A estrutura verbal dos programas, através das locugoes, dividia-se entre
a fala do candidato, depoimentos de populares sobre o candidato, depoimentos
de politicos sobre o candidato, jingle e locu¢ao em off sobre determinados temas.
O quadro a seguir mostra todos os temas abordados por Raul Pont em

seus programas de televisao:

DIA | TEMAS ESTRUTURA DO PROGRAMA
26/08 Servigos que nao funcionavam - Fala candidato
em Porto Alegre - Clipe
- Fala candidato
- Propostas em video, com locu-
27/08 | Educagdo infantil ¢do em off
- Fala povo
- Clipe
“Golpe” (impeachment presiden- ~
29/08 te Dilma Rousseff - Cenas com locugao em off
- Fala candidato
- Propostas em video, com locu-
T ¢do em off
30/08 | Seguranca piiblica - Fala do ex-prefeito e ex-gover-
nador Tarso Genro
- Clipe




31/08

Orc¢amento Participativo, impea-
chment presidente Dilma Rous-

seft e gestao Raul Pont na prefei-
tura de Porto Alegre (1989/2002)

- Fala candidato
- Fala do ex-prefeito e ex-gover-
nador Olivio Dutra

01/09

Saude

- Fala candidato

- Propostas em video, com locu-
¢do em off

- Clipe

02/09

Seguranga, satude, educagio

- Fala candidato
- Clipe

03/09

Obras inacabadas de Porto Ale-
gre

- Fala candidato
- Cenas de obras inacabadas
- Clipe

05/09

Seguranca

- Fala candidato

- Propostas em video, com locu-
¢do em off

- Fala do ex-prefeito e ex-gover-
nador Tarso Genro

- Clipe

06/09

Seguranca

- Fala candidato

- Propostas em video, com locu-
¢do em off

- Fala do ex-prefeito e ex-gover-
nador Tarso Genro

- Clipe

07/09

Brasil e necessidade de mudanca

- Fala candidato
- Clipe




- Fala candidato
- Propostas em video, com locu-
¢ao em off

08/09 | Seguranca - Fala do ex-prefeito e ex-gover-
nador Tarso Genro
- Clipe
Debate politico realizado na noi-
09/09 te anterior, na Band TV. - Cenas do debate
10/09 | Cultura - Fala candidato
- Fala povo
- Fala candidato
12/09 | Inclusdo social - ~Propostas em video, com locu-
¢ao em off
- Clipe
- Fala candidato
13/09 | Saneamento e qualidade da 4gua | ~P ropostas em video, com locu-
¢do em off
- Clipe
14/09 | Qualidade do servico publico - Fala candidato
- Fala candidato
Seguranga, saude, servigos, obras | - Propostas em video, com locu-
15/09 | . 5
inacabadas ¢do em off
- Clipe
- Fala do ex-prefeito e ex-gover-
: nador Olivio Dutra
16/09 | Depoimentos sobre Raul Pont - Fala da ex-presidente Dilma
Rousseft
Institucional sobre a necessidade | - Cenas de Porto Alegre com
17/09 ~
de mudanga locugao em off
. < - Fala candidato
19/09 | Seguranga, saude, educagao _ Clipe
20/09 | Dia da Revolugio Farroupilha - Fala candidato

- Clipe




21/09 | Orgamento Participativo ] Fa%a candidato
- Clipe
Institucional sobre a necessidade | - Cenas de Porto Alegre com
22/09 ~
de mudanga locugdo em off
23/09 | Mercado Publico ) Fa'la do candidato
- Clipe
24/09 | Biografia - Inzagens de Raul Pf)nt com lo-
cugdo em off e depoimentos
26/09 | Biografia - Inzagens de Raul Ppnt com lo-
cugdo em off e depoimentos
Critica a Sebastido Melo e Nel- | - Imagens dos candidatos com
27109 . -
son Marchezan Junior locugdo em off
Critica a Sebastiao Melo e Nel- - Imagens dos candidatos com
28/09 . ~
son Marchezan Junior locugdo em off
Institucional sobre a necessidade | - Cenas de Porto Alegre com
29/09 ~
de mudanga locugdo em off

FONTE: O autor.

O ponto principal dos programas eleitorais do candidato Raul Pont cen-
trava-se no modelo petista de governar, recorrendo a ex-governantes, a propria
passagem do candidato na prefeitura de Porto Alegre e na critica aos adversarios.
Ao final, Raul Pont obteve 117.225 votos no primeiro turno, o que representou
16,37% do eleitorado. Em termos de analise de campanha, um nimero que sig-

nificaria a quantidade de militantes petistas em Porto Alegre.

O candidato segundo colocado, Sebastidao Melo, era o que tinha mais
tempo de veiculagdo no HGPE. Seus programas duravam trés minutos e cin-

quenta segundos. Na televisao, a assinatura dos programas era esta:
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Assim como nos programas eleitorais de Raul Pont, a estrutura verbal dos
programas, através das locugdes, também dividia-se entre a fala do candidato,
depoimentos de populares sobre o candidato, depoimentos de politicos sobre o
candidato, jingle e locugao em off sobre determinados temas.

Os temas abordados foram:

DIA TEMAS ESTRUTURA DO PROGRAMA

- Fala candidato

- Fala candidata a vice-prefeito
Juliana Brizola

- Fala povo

- Imagens de Melo com locugao

em off

26/08 | Biografia

- Fala candidato
- Fala povo
- Imagens de Melo com locugéo

em off

Temporal que destruiu Porto
27/08 | Alegre, no verao de 2016; biogra-
fia




29/08

Bairro Restinga e Vila Asa Bran-
ca (zona sul e popular de Porto

- Fala candidato

Alegre) - Fala povo
Vila Farrapos (zona norte e po-
pular de Porto Alegre), orla do | - Fala candidato
30/08 | Guaiba, Albergue Municipal, | - Fala povo
sistema de recolhimento de lixo, | - Clipe
novos viadutos
Temporal que destruiu Porto | Fala candidato
Alegre, no verdo de 2016 e Cen-
31/08 - Fala povo
tro Integrado de Comando da | Clipe
Cidade P
- Fala candidato
- Fala povo
01/09 | Educagao - Propostas em video, com locu-
¢do em off
- Clipe
- Fala candidato
- Fala povo
02/09 | Saude - Propostas em video, com locu-
¢do em off
- Clipe
- Fala candidato
Resumo dos programas anterio- | Fala povo
03/09 res - Propostas em video, com locu-
¢do em off
- Clipe
- Fala candidato
- Fala povo
05/09 | Educagao - Propostas em video, com locu-
¢do em off
- Clipe




06/09

Educagao

- Fala candidato

- Fala povo

- Propostas em video, com locu-
¢do em off

- Clipe

07/09

Brasil e projetos de melhoria

- Fala candidato
- Clipe

08/09

Educagao, satude e gestdo publica

- Fala candidato

- Propostas em video, com locu-
¢ao em off

- Clipe

09/09

Assisténcia social

- Fala candidato
- Fala povo
- Clipe

10/09

Resultados das pesquisas eleito-
rais

- Fala candidato

- Propostas em video, com locu-
¢do em off

- Clipe

12/09

Transporte municipal

- Fala candidato

- Fala povo

- Propostas em video, com locu-
¢do em off

- Clipe

13/09

Obras na Vila Tronco e obras na
cidade

- Fala candidato
- Clipe

14/09

Saude

- Fala candidato

- Propostas em video, com locu-
¢do em off

- Clipe

15/09

Revitaliza¢ao das pragas

- Fala candidato

- Fala povo

- Propostas em video, com locu-
¢do em off

- Clipe




- Fala candidato
- Imagens de Melo com locugao

16/09 | Experiéncia como gestor em off
- Clipe
- Fala candidato
17/09 | Satde - ~Propostas em video, com locu-
¢do em off
- Clipe
19/09 | Depoimentos sobre Melo - Fala povo e falas de politicos
20/09 | Dia da Revolugédo Farroupilha ) Fa}a candidato
- Clipe
21/09 iﬁzultados das pesquisas eleito- | _ Fala povo e falas de politicos
- Fala candidato
22/09 | Orgamento Participativo ) ~Propostas em video, com locu-
¢do em off
- Clipe
- Fala candidato
- Fala povo
23/09 | Inovagéo e geragdo de emprego | - Propostas em video, com locu-
¢do em off
- Clipe
24/09 ieizultados das pesquisas eleito- | _ Fala povo e falas de politicos
- Fala candidato
. . . - Fala povo
26/09 f:shtlcas relacionadas as mulhe- | _ Propostas em video, com locu-
¢do em off
- Clipe
- Fala candidato
27/09 | Assisténcia social - Fala povo
- Clipe




- Fala candidato

Porto Mais Alegre (educagao e | - Propostas em video, com locu-
saude) e servidores municipais | ¢do em off

- Clipe

28/09

- Fala candidato

- Propostas em video, com locu-
¢do em off

- Clipe

29/09 | Agradecimentos a populagdo

FONTE: O autor.

Como as pesquisas eleitorais apontavam a vitoria de Sebastido Melo no
primeiro turno, sua campanha sempre foi centrada no desempenho da gestao
municipal atual, da qual ele era vice-prefeito, e a continuidade do trabalho junto
a cidade de Porto Alegre. Porém, nas urnas, Melo acabou ficando em segundo
lugar, com 185.655 votos, o equivalente a 25,93% do eleitorado. A surpresa foi
porque as pesquisas apontavam Melo com 36% dos votos.

Quem, de fato, ficou em primeiro foi Nelson Marchezan Junior. O candida-
to tinha um minuto e catorze segundos para a veicula¢ao de seus programas eleito-
rais. Marchezan causou uma certa surpresa em seus programas de televisao, porque
em quase todos aparecia caminhando pelas ruas de Porto Alegre, em um passo
apressado. Suas falas reproduziam falas como “Néao podemos ficar parados’, “espe-
rando que as coisas acontecam” ou “eu ja teria resolvido estes problemas”. Ou seja,
mostrava-se como um candidato em movimento, com iniciativa e disposi¢ao. Isso,
aparentemente, causou uma boa impressao junto ao eleitorado portoalegrense.

Os programas de Marchezan abriam ou fecham com a seguinte imagem:
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Da mesma forma que seus adversdrios, os programas eleitorais de Nelson
Marchezan Junior também utilizaram a estrutura verbal contendo a fala do can-
didato, depoimentos de populares sobre o candidato, jingle e locugao em off so-
bre determinados temas. A diferenga é que Marchezan nao utilizou depoimentos
de politicos para falar de sua campanha e de sua trajetdria na politica.

Foram abordados os seguintes temas:

DIA TEMAS ESTRUTURA DO PROGRAMA

- Fala candidato (caminhando)
- Clipe

26/08 | Transparéncia, novo tempo

- Fala candidato (selfie), na casa de

27/08 Seguranca um morador humilde

- Fala candidato (caminhando)
29/08 | Seguranga - Propostas em video com fala do
candidato em off

Necessidade de mudangas e
candidato assumindo-se como

30/08 | . . - Fala candidato (sentado)
pavio curto contra tudo o que
existe de errado”
31/08 | Transparéncia - Fala candidato (sentado)
01/09 | Saude - Fala candidato (caminhando)
02/09 | Novo tempo - Fala candidato (caminhando)

Protestos e vandalismo pro-
03/09 | porcionado nas mobilizagdes
de rua

- Imagens de vandalismo e locu-
¢do em off do candidato

- Fala candidato (caminhando)

- Propostas em video, com locugéo
em off do candidato

- Clipe

05/09 | Transporte municipal

- Fala candidato (caminhando)

- Propostas em video, com locugéo
em off do candidato

- Clipe

06/09 | Transporte municipal

Brasil e necessidade de mudan- | - Fala candidato
ca - Clipe

07/09




- Fala candidato (caminhando)

08/09 | Saude, educagao, seguranga _ Clipe
Nova atitude na politica e tra- | Imagens de Marchezan com lo-
09/09 | jetdria de Marchezan como de- cugio em off do candidato
putado federal ¢
10/09 | Saude, educagao, seguranca i Fa?a candidato (caminhando)
- Clipe
Bairro Restinga (bairro popu- | - Fala candidato (caminhando)
12/09 | lar de Porto Alegre), seguranga, | - Fala povo
transporte e saude na regiao Clipe
13/09 | Orgamento Participativo - Fala candidato (caminhando)
14/09 Resumo dos programas ante- | Clipe
riores
15/09 | Corrupgao - Fala candidato (caminhando)
16/09 Obras inacabadas de Porto | Fala candidato (caminhando)
Alegre
17/09 Marchezan conversando com
as pessoas
19/09 | Transparéncia, novo tempo _ Fa!a candidato (caminhando)
- Clipe
20/09 | Dia da Revolugio Farroupilha | Fa!a candidato (caminhando)
- Clipe
21/09 | Eficiéncia na gestao publica ) Fa!a candidato (caminhando)
- Clipe
22/09 | Geragio de emprego - Fa?a candidato (caminhando)
- Clipe
- Fala candidato (caminhando)
Resumo das propostas do pla- | - Propostas em video, com locugéo
23/09 .
no de governo em off do candidato
- Clipe
24/09 | Eficiéncia na gestdo publica i Fa?a candidato (caminhando)
- Clipe
26/09 | Eficiéncia na gestao publica - Fala candidato (caminhando)

- Clipe




- Fala candidato (caminhando)

27/09 | Eficiéncia na gestao publica _ Clipe

- Fala candidato (caminhando)

28/09 | Transparéncia, novo tempo - Clipe

Transparéncia, novo tempo e
29/09 | agradecimento a populagdo de
Porto Alegre

FONTE: O autor.

- Fala candidato (caminhando)
- Clipe

Além do fato de Marchezan estar quase sempre em movimento, cami-
nhando pelas ruas de Porto Alegre (a exce¢ao de somente dois programas, nos
dias 30 e 31 de agosto, chamou a atengdo, também, o fato de que o préprio candi-
dato fazia as locugdes em off. Mesmo sem explicar muito bem as suas principais
propostas de abrir os postos de saude até as 22h e de controlar o roubo de carros
via cameras ja instaladas, Marchezan obteve 213.646 votos, o que representou
29,84% do eleitorado.

Consideragdes finais

O fato da campanha eleitoral em Porto Alegre nao ter empolgado os elei-
tores poderia ser justificada em fungdo das novas regras, que diminuiram a quan-
tidade de dias de veiculagdo dos programas em radio e em televisdo e, também,
o tempo de exibigdo destes programas. Entretanto, em outras capitais, mesmo
com esta redugdo, as disputas eleitorais foram mais dindmicas e mais acirradas.
Talvez o fato das pesquisas eleitorais apontarem a vitdria facil de Sebastiao Melo
no primeiro turno e a perspectiva de continuidade de uma gestao avaliada como
negativa junto a populagao tivessem tirado a empolgac¢ao e o animo dos eleitores.

O aumento da desconfianga em relagdo as instituicdes politicas, espe-
cialmente em um ano de tantas dentincias contra politicos, governantes, parla-
mentares, partidos e empresarios, proporcionadas pela Operagao Lava-Jato, do
Ministério Publico e da Policia Federal, caso a vota¢ao ndo fosse obrigatdria,
provavelmente causaria um afastamento muito grande dos eleitores em relagao
as urnas. Como o voto ¢é obrigatério, o que se viu em Porto Alegre foi um resul-
tado impressionante: 382.535 pessoas votaram em branco, anularam o seu voto
ou nao compareceram para votar. Ou seja, uma diferenca de 168.889 votos em
rela¢do ao candidato Nelson Marchezan Junior, primeiro colocado no primeiro
turno. Na verdade, a soma de votos do primeiro colocado. Nelson Marchezan
Junior, com o segundo colocado, Sebastido Melo, representa apenas 16.766 vo-
tos a mais do que a soma dos votos em branco, nulos e absteng¢des. Mais do que
isso, esta soma é maior do que o triplo de votos do candidato Raul Pont, terceiro
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colocado nas urnas.

Além de todos os motivos ja apresentados, a falta de propostas politicas
consistentes causou um enorme descrédito junto a populagdo. No voto da urna,
a populagdo ganhou a elei¢ao. Mas, no sistema democratico brasileiro, perdeu.
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Floriandpolis:
29 Segundos que Surpreenderam

Vagner Dalbosco®

Introdugao

Uma das disputas mais significativas no campo da politica é a disputa
pelas imagens. Nao as imagens graficas e concretas, mas as imagens cognitivas -
aquelas formadas na cabega do eleitor a partir de uma narrativa construida com
informagdes verbais, visuais e sonoras.

Nao se trata aqui de imagem enquanto objeto material, representagao fi-
sica de coisas, de objetos e produtos que se encontram em nosso ambiente; mas
da “imagem” como representagdo mental, produto sintético e intangivel da ima-
gina¢do individual - e, por extensdo, do imaginario coletivo, naquilo que Costa
(2011) classifica como “imagem da marca”. Na classica publicagao O Estado Es-
petaculo, Schwartzenberg (1978) faz uma reflexdo sobre o homem no poder, em
que descreve a imagem de lideres politicos e afirma que esta serve de rétulo. “Ela
indica as caracteristicas - reais ou supostas -, e as performances deste ou daquele
“produto” ou “marca” politicos. De modo que nao é exagerado falar em imagem
da marca” (SCHWARTZENBERG, 1978, p. 4).

E a permanente disputa pela visibilidade publica, no que Wilson Gomes
(2004, p. 242) denomina de Politica de Imagem: “A expressdo indica a pratica
politica naquilo que nela estd voltado para a competi¢do pela produgao e con-
trole de imagens publicas de personagens e institui¢des politicas” E a disputa
que ocorre para conquistar, neste caso, a cabeca do eleitor e a opinido publica,
ou seja, esta ultima caracterizada por “aquelas imagens que sdo feitas por grupos
de pessoas, ou por individuos agindo em nome de grupos” (Lippmann, 2008, p.
40), acerca de algo.

Uma das ferramentas de comunicagao utilizadas legitimamente pelos
candidatos para conquistar a opinido publica, a cabeca e o voto do eleitor, é o
HGPE - Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral, no radio e na TV. Neste con-
texto, sao analisados aqui o HGPE das eleicdes municipais de 2016 em Floriand-
polis, no primeiro turno. Em Floriandpolis, capital catarinense, o horario eleito-
ral no primeiro turno das Eleigoes 2016 foi divido entre sete candidaturas, como
mostra o Quadro 1.

. Prof. Msc. de Comunicagdo Politica da Unochapecé. dalbosco@unochapeco.edu.br
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Quadro 1: Tempo do HGPE dos candidatos a prefeito de Floriandpolis / Elei¢cdes 2016

CANDIDATO COLIGAGAO TEMPO
Coligagdo: Um Novo Olhar para Flo-

Gean Loureiro (PMDB) oo
] B . rian6polis (PMDB / PSDB / DEM / PDT / .
Vice: Jodo Batista (PSDB) 4min40s
PRB/PRTB/PSC/PTB/PTN/SD/PR/
PRP /PPS/PPL/PTC)
Angela Amin (PP) Pelo bem de Floriandpolis (PP / PSD) .
1min39s

Vice: Rodolfo Pinto da Luz (PSD)
Angela Albino (PCdoB)
Vice: Gabriel Kazapi (PT)

Unidade pela democracia (PCdoB / PT) | 1min39s

Murilo Flores (PSB) Floriandpolis com Inteligéncia e Cora- T
minlls
Vice: Coronel Edupercio Pratts (PSB) ¢do (PSL/PSB/ PHS / PROS / PMB)
Elson Pereira (PSOL) o
) . Vivacidade (PSOL / PV / REDE) 29s
Vice: Fabio Botelho (PV)
Mauricio Leal (PEN) 1
Vice: Marcos Vieira (PEN) s
Gabriela Santetti (PSTU) g
s

Vice: José Alvarenga (PSTU)
FONTE: TRE/SC.

Os sete candidatos a prefeito de Florianopolis disputaram o voto de
316.260 eleitores aptos, sendo que destes, 277.533 compareceram (87,75%) as
urnas. As duas principais forcas politicas do municipio nas tltimas elei¢des fo-
ram representadas, de um lado, pela candidatura de Gean Loureiro (PMDB) e
o vice Jodo Batista Nunes (PSDB), apoiados por DEM / PDT / PPL / PPS / PR/
PRB/PRP/PRTB/PSC/PTB/PTC/PTN / SD; e, de outro; pela candidatura
de Angela Amin (PP) e o vice Rodolfo Pinto da Luz (PSD), sem outros partidos
na alian¢a. Com 40,49% e 24,57% dos votos no primeiro turno, respectivamente,
Gean e Angela foram ao segundo turno naquela que foi a disputa mais acirrada
entre as capitais brasileiras. Gean venceu com 50,26% dos votos validos, ante
49,74% para Angela. Uma diferenga de apenas 1.153 votos (0,52%), conforme
mostra a Figura 1.




Figura 1: Resultado das Elei¢des 2016 em Floriandpolis-SC
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FONTE: O autor, com base em dados do TRE/SC.

O fato novo das elei¢oes de 2016 em Florianopolis foi a expressiva vota-
¢do do candidato Elson Pereira (PSOL), apoiado por PV e Rede, que despontou
como a principal for¢a de esquerda, com 20,6% dos votos validos. O candidato
do PSOL ficou fora do segundo turno por apenas 3,97% pontos percentuais, atras
de Angela Amin (PP), que obteve 24,57% dos votos validos.

Além das trés principais candidaturas que sdo objeto desta andlise, tam-
bém compuseram o cendrio eleitoral as candidaturas de Murilo Flores (PSB),
com 9,19% dos votos validos; Angela Albino (PC do B), com 4,26%; Mauricio
Junior (PEN), com 0,64%; e Gabriela Celestino (PSTU) com 0,34%.

Outro aspecto a ser registrado nas eleicdes de 2016 na capital catarinense
diz respeito as abstengdes, votos brancos e nulos, com dados semelhantes a média
nacional. No primeiro turno, dos 316.260 eleitores aptos a votar, compareceram
as urnas 277.533 (87,75%), resultando numa absten¢do de 12,25%, que somados
aos votos brancos (3,49%) e nulos (7,12%), correspondem a 22,86% do eleitorado.

Ja no segundo turno, dos 316.260 eleitores aptos a votar, compareceram
as urnas 265.079 (83,82%), resultando numa abstencao de 51.181 (16,18%) dos
eleitores. Deste total, 10.358 foram votos em branco (3,91%) e 31.988 votos nulos
(12,07%). Somadas as abstengdes, votos brancos e nulos, sdo 32,16% do eleitora-
do - um aumento de 9,3% em relagdo ao primeiro turno.

Diante deste contexto, esta pesquisa apresenta uma analise de conteudo
(Bardin, 2016), com base ne metodologia definida por Panke e Cervi (2011), do
HGPE dos trés candidatos com votacao mais expressiva no primeiro turno das
Eleigdes 2016 em Floriandpolis: Gean Loureiro (PMDB); Angela Amin (PP); e
Elson Pereira (PSOL),



O Contexto Politico-Eleitoral em Floriandpolis

Apresentar o contexto politico-eleitoral de 2016 em Florianoépolis requer
uma breve retomada das principais forcas e disputas politicas que se estabelece-
ram na capital catarinense, especialmente a partir dos anos 1990. Isso porque,
dentre os fatos mais significativos da elei¢do de 2016, registra-se uma nova der-
rota a familia Amin, que apds governar a capital e também o estado de Santa
Catarina por varias vezes, entre o final da década de 1970 e o inicio dos anos
2000, acumula uma série de derrotas a cargos do Poder Executivo desde o inicio
da década dos anos 2000.

Florianépolis foi administrada pela familia Amin por 16 anos (Arena /
PDS / PPR / PPB/ PP). Primeiro foi Esperidido Amin, indicado pelo governo mi-
litar entre 1975-1978, voltando a ocupar o cargo pelo voto direto entre 1988-1990.
No periodo entre o final da década de 1970 e o inicio dos anos 2000, Esperidido
também ainda exerceu o mandato de deputado federal (1978-1982), governador
do estado por duas vezes (1983-1987 e 1999-2003); senador da Republica (1991-
1999); e disputou a Presidéncia da Republica em 1994, ficando na 62 posigdao. A
partir da eleicdo de 2002, quando tentou a reelei¢do ao governo do estado, Espe-
ridido coleciona algumas derrotas que marcaram a politica catarinense. Naquele
ano, foi derrotado pelo ex-prefeito de Joinville e ja falecido Luiz Henrique da Sil-
veira (PMDB). Em 2006, uma nova derrota para o mesmo LHS, que reelegeu-se.
Em 2008, Esperidido sofreu uma nova derrota, novamente para o PMDB, mas
desta vez para a prefeitura de Floriandpolis. Apos trés derrotas para o Executivo,
em 2010 Amin elegeu-se deputado federal, sendo reeleito em 2014.

Em 2016, a representante da familia foi Angela Amin, esposa de Esperi-
dido. Angela acumulou capital eleitoral a partir de uma eleigdo vitoriosa para a
Camara de Vereadores em 1988 e para deputada federal em 1990, sendo a mais
votada de Santa Catarina. Credenciada nas urnas, disputou o governo do Esta-
do em 1994, quando foi derrotada no segundo turno por Paulo Afonso Vieira
(PMDB), até que em 1996 venceu a disputa para a prefeitura da Capital, exer-
cendo dois mandatos (1997-2004). Dois anos apds deixar a prefeitura, Angela
elegeu-se deputada federal em 2006 e disputou o governo do estado novamente
em 2010, sem sucesso.

Nas elei¢oes de 2012, a familia Amin ocupou o cenario eleitoral municipal
sem o tradicional protagonismo. Desta vez, o filho do casal e entdo vereador Joao
Amin, foi candidato a vice-prefeito compondo chapa com o candidato a prefeito
do mesmo grupo do governador que havia derrotado Angela na eleigdo anterior
ao governo do estado: o entdo deputado estadual Cesar Souza Junior (PSD). A
chapa seria vitoriosa, mas Jodo Amin renunciaria em 2014 para assumir a vaga
de deputado estadual que conquistou nas urnas naquele ano. Em 2016, foi a vez
de Angela novamente, desta vez apoiada pelo PSD, que indicou o candidato a
vice ap0s o prefeito abrir mao de disputar a reeleigdo. A coligagdo reuniu apenas
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estes dois partidos. Segunda colocada no primeiro turno, com 24,57% dos votos
validos, Angela foi derrotada no segundo turno pelo candidato do PMDB, Gean
Loureiro, na disputada mais equilibrada do pais (50,26% a 49,74%).

O prefeito eleito de Florianopolis em 2016, Gean Loureiro (PMDB), re-
presenta o grupo politico que desde 2004 polariza as disputas eleitorais na capital
do estado com a familia Amin e seus aliados, incluindo mais recentemente o PSD
do governador Raimundo Colombo, que embora tenha o vice-governador do
PMDB, ¢ aliado do PP na capital e tem o partido na base governista na Assem-
bleia Legislativa.

A maijor lideranga do grupo politico a qual pertence Gean Loureiro é o
atual senador Dério Berger, que foi vereador e prefeito do municipio vizinho de
Sao José por duas vezes pelo PFL (1997/2004). A projegao obtida no municipio
vizinho levou Berger a renunciar e transferir o titulo para Florianépolis, onde
elegeu-se prefeito por duas vezes, em 2004 pelo PSDB, e 2008 pelo PMDB, até
que em 2014 elegeu-se senador também pelo PMDB. No contexto da ascensao
de Dario, em paralelo ocorre ainda a ascensdo do irméao Djalma Berger, que apos
ocupar a Secretaria de Obras na gestdo de Ddrio em Sao José, voltou a cena po-
litica elegendo-se deputado estadual em 2002 pelo PFL. Djalma ainda ocupou
a Secretaria de Obras de Floriandpolis na gestao de Dario e elegeu-se o terceiro
deputado federal mais votado em 2006 pelo PSDB. Djalma ainda elegeu-se pre-
feito de Sao José em 2008 pelo PSB, exercendo o mandato até 2012, ao mesmo
tempo que o irmao Dério governava a vizinha Floriandpolis. Em 2015 foi al¢ado
a Presidéncia da Eletrosul, onde ficou até 2016. Essa trajetéria dos irmaos Berger
na vida politica resultou no surgimento do principal grupo politico em ascensao
entre as décadas de 1990 e 2000, em contraposi¢do ao grupo que até entdo lide-
rava a politica local, representada sobretudo pela familia Amin.

Com o fim do mandato de Dario Berger na prefeitura em 2012, o espago
nas disputas locais da Capital foi ocupado por Gean Loureiro, que ja acumulava
cinco mandatos consecutivos de vereador na Capital. Foi um mandato no PDT,
dois no PSDB e dois no PMDB, chegando a presidir a Camara entre 2009 e 2010,
quando concorreu e ficou na terceira supléncia de deputado federal, assumindo
temporariamente a vaga em 2011. Gean ainda assumiria a secretaria de Governo
ao final da segunda gestdo de Berger na prefeitura, sendo o candidato do partido
nas disputas municipais de 2012 pelo PMDB. Naquele ano, Gean ficou em se-
gundo lugar no primeiro turno, com 27,37% dos votos, mas perdeu no segundo
turno para a chapa Cesar Souza Junior (PSD) e Jodo Amin (PP), por 52,64% a
47,36% dos votos. Na elei¢ao seguinte, em 2014, Gean elegeu-se o deputado es-
tadual mais votado de Florianopolis e o sétimo do estado, também pelo PMDB,
com 58.239 votos, assumindo em 2013 a presidéncia da Funda¢ao do Meio Am-
biente de Santa Catarina (Fatma). Em 2016, Gean disputou novamente a prefei-
tura pelo PMDB com a maior alianga, formada por PMDB / PSDB / DEM / PDT
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/ PPL/PPS/PR/PRB/PRP/PRTB/PSC/PTB/PTC/PTN/SD.

A disputa travada por estas duas forgas politicas, lideradas pelos Amin e
os Berger, com seus respectivos aliados, pode ser observada na sintese dos resul-
tados eleitorais na Figura 2.

Figura 2: Trajetdria da polarizagdo politica entre Amin/PP e Berger/PMDB
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FONTE: O autor, com base em dados do TRE/SC.

Outro fator que chama aten¢ao neste cenario da capital catarinense é o mo-
vimento das forgas politicas de esquerda, especialmente PT e PC do B, que no ini-
cio da década de 1990 estavam aglutinadas. Primeiro, em 1992, em torno da elei¢do
de Sérgio Grando (PPS) a prefeitura, junto de outros partidos. Depois, em 1996,
foi a vez do PPS apoiar a chapa PT/PDT, junto de outros partidos como o PC do B.

A partir do ano 2000, iniciava a desintegra¢ao do grupo politico integrado
especialmente por PPS/PT/PC do B, com candidaturas fragmentadas. Em 2000,
PPS e PC do B estiveram juntos, enquanto o PT apresentou candidatura propria.
Em 2004, o PPS novamente esteve na cabeca de chapa, mas desta vez o PC do B
compds de vice com o PT. E a partir de 2008, no entanto, que as disputadas elei-
torais em Floriandpolis podem ser consideradas determinantes para o cenario
que estabeleceu em 2016 o campo da esquerda. Naquele ano, registra-se dois fatos
politicos de relevancia. As candidaturas isoladas do PT e do PC do B, e a primeira
disputa com a presenga do PSOL. O ano de 2012 marca a volta da alianca, com
a candidatura de Angela Albino (PC do B) tendo o PT de vice. Com 25,03% dos
votos vélidos, a candidatura ficou fora do segundo turno por apenas 2 pontos




percentuais. Chama atengdo, no entanto, o crescimento da candidatura de Elson
Pereira (PSOL), que alcangou 14,42% dos votos validos, ficando em 4° lugar.

As eleigoes de 2016 marcam, entdo, a descida ladeira abaixo do PC do B
/ PT que, mesmo aliados, obtiveram apenas 4,26% dos votos validos, enquanto
o PSOL do mesmo candidato Elson Pereira despontou como a principal forga de
esquerda, com 20,6% dos votos validos, apoiado pelo PV e Rede. O candidato do
PSOL ficou fora do segundo turno por apenas 3,97% pontos percentuais, atrds de
Angela Amin (PP), que obteve 24,57% dos votos validos. Além disso, a bancada de
vereadores do PSOL na capital catarinense aumentou de uma para trés cadeiras.

Elson Pereira é urbanista e professor da Universidade Federal de Santa
Catarina (UFSC) ha 23 anos, com ampla atuagdo em atividades de pesquisa e
extensdo envolvendo politicas publicas na drea social, especialmente habitacdo e
urbanismo. Ingressou no PSOL em 2009. Apos ser candidato a prefeito em 2012,
concorreu a deputado estadual, obtendo 16.204 votos, ficando na 68° posi¢ao.

Figura 3: Trajetoria da esquerda em Florianépolis
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FONTE: O autor, com base em dados do TER/SC.

Gean Loureiro (PMDB): Produ¢ao, Emocao e Personalismo

Dos 10 minutos do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral, o candi-
dato Gean Loureiro (PMDB) ocupou 4min40s diarios, além de 19min37s de in-
ser¢cdes ao longo da programacdo. Representando a coligagdo “Um novo olhar
para Floriandpolis”, composta por 15 partidos de oposi¢ao ao atual governo mu-
nicipal, Gean foi o candidato com o maior tempo de HGPE. Os resultados aqui
apresentados sdo a sintese da analise de 17 programas disponibilizados pelo can-




didato em seu canal do Youtube?, datados entre 26/08 e 29/09/16, alguns deles
reprisados ao longo do horario eleitoral.

Com relagdo aos recursos visuais, verbais e sonoros utilizados, se observa
alguns predominantes ao longo dos programas. Um deles é o0 uso da mesma vinhe-
ta de abertura, com 4 segundos de duragdo, na quase totalidade dos programas,
com caracteres e locucao reforcando o slogan da campanha, acrescentando o nome
do candidato e cargo: “Um novo jeito de olhar a cidade. Gean Prefeito”. Logo em
seguida, aparece a logomarca do candidato sobre uma imagem da cidade.

Figura 4: Vinheta de abertura da maioria dos programas
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FONTE: YOUTUBE GEAN LOUREIRO.

Outros recursos estéticos chamam atengdo por terem “marcado” o for-
mato dos programas de TV de Gean Loureiro, especialmente em fungédo do forte
apelo a humanizagao do candidato. Um deles é a exploragdo da imagem do can-
didato em estidio, sentado, conversando com um hipotético interlocutor que
ndo aparece e o enquadramento da cimera fechado na maior parte do tempo,
assegurando forte teor personalista aos programas.

A importancia desta linguagem visual adotada no programa fica visivel,
pois constitui a maioria das imagens de estudio. Associadas a imagens de um
comicio, cujas cenas do discurso do candidato foram utilizadas em varios pro-
gramas, as imagens de estudio correspondem a quase um quarto dos programas
analisados (24,36%). A fala do candidato, nestes casos, apresentou forte carater
emotivo em grande parte dos trechos, pois explorou aspectos da vida pessoal
e 0 que pensa o candidato sobre a cidade e os cidaddos da capital catarinense,
conforme a Figura 5. O carater emocional da mensagem tem papel significativo
numa elei¢do. Segundo Lavareda (2009, p. 14), “eleicdo é um tipo particular de
escolha. E escolhas coletivas, em todas as culturas, demandam um grande esfor-
¢o emocional, que acaba por envolver, num intenso processo de comunica¢ao,
até quem nao participa diretamente delas”

2. https://www.youtube.com/user/GeanLoureiro/videos




Figura 5: Personalismo e emogao caracterizaram os programas

FONTE: YOUTUBE GEAN LOUREIRO.

Além das imagens em estidio, com falas de forte carater emocional e
humanizado, também foi uma das marcas estéticas dos programas a presenca do
candidato Gean Loureiro nas ruas: conversando com moradores sobre os proble-
mas da cidade; o descaso do atual governo em algumas questdes; suas propostas
e compromissos para resolver os problemas de Florianépolis. Este recurso cor-
responde a 25,74% dos programas analisados. Observa-se, porém, que neste caso
esta incluso recurso de voz-over, muito utilizado em cenas nas quais o candidato
aparece caminhando na rua, conversando com a cdmera ou com moradores, e
em seguida a narragao do candidato “cobria” imagens de pontos e obras da cida-
de. O recurso foi responsavel por construir uma narrativa de um candidato “nas
ruas’, “que ouve as pessoas .

Figura 6: 25% dos programas foram com cenas do candidato nas ruas




FONTE: YOUTUBE GEAN LOUREIRO.

Um recurso muito utilizado e que também contribuiu para este percen-
tual, foi a veicula¢ao de imagens do candidato em caminhadas com apoiadores
da campanha e cumprimentando populares, as quais foram veiculadas em varios
programas, geralmente nos segundos finais. Na maioria dos programas, tam-
bém foi utilizado algum trecho do jingle de campanha para cobrir estas imagens,
correspondendo a 6,77% do tempo dos programas analisados, como mostra a
Figura 7.

Figura 7: Candidato nas ruas, ao som do jingle da campanha

FONTE: YOUTUBE GEAN LOUREIRO.

Destacam-se ainda mais trés recursos estéticos e semanticos utilizados na
narrativa do programa do candidato Gean Loureiro. Correspondente a 16,5% do
tempo dos programas, estdo os depoimentos de populares, especialmente para
falarem de problemas da cidade em vérias areas e para elogiar o perfil e a capa-
cidade do candidato. Com 13,2% do tempo, esta o uso de animagoes graficas,
especialmente numeros, infogréficos e fotografias. Além disso, em 10,12% tam-
bém chama atengdo o uso de imagens de varios pontos e obras da cidade com a
participacdo de um narrador, especialmente para mostrar problemas e ilustrar
ideias e propostas do candidato.



Figura 8: Depoimento de populares estiveram em 16,5% dos programas

FONTE: YOUTUBE GEAN LOUREIRO.

Figura 9: Animacdes graficas, em 13,2% do HGPE

FONTE: YOUTUBE GEAN LOUREIRO.

Figura 10: Imagens externas da cidade, em 10,12% dos programas

FONTE: YOUTUBE GEAN LOUREIRO.

Embora a quantidade de tempo nao seja expressiva, até mesmo pelas
limitacdes impostas pela lei eleitoral, um recurso marcante foi a inser¢ao de
apresentadores em grande parte dos programas - a maioria mulheres e jovens,
como mostra a Figura 11. Foram apari¢des que variaram entre 5 e 15 segun-
dos, cumprindo um papel de “passagens” entre temas ou linguagens durante os
programas, como por exemplo a passagens de imagens externas para elementos
graficos; contetidos de desqualificagdo do atual governo para um conteudo de
propostas; entre outros.



Figura 11: Apresentadoras foram utilizadas em varios momentos

FONTE: YOUTUBE GEAN LOUREIRO.

Todos estes recursos utilizados demonstram a influéncia que a linguagem
visual e sonora dos programas relatados até aqui, exercem sobre o tema predomi-
nante quanto aos conteudos abordados ao longo do periodo eleitoral no programa
do candidato Gean Loureiro na TV. A tematica “Candidato” corresponde a 34,37%
do tempo total dos programas analisados, conforme demonstra a Figura 12.

Figura 12: Temas predominantes no HGPE de Gean Loureiro (PMDB)
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FONTE: YOUTUBE GEAN LOUREIRO.




Conforme fica evidente, a personaliza¢ao do candidato foi uma das mar-
cas de seus programas, pois era manifestada de diferentes formas, com destaque
para: as falas emotivas e humanizadas do candidato em estidio sobre sua vida,
trajetdria e ideias; o depoimento de moradores evidenciando o perfil e caracte-
risticas positivas do candidato; a fala dos apresentadores, do narrador em voz-
-over e nas animagdes em infograficos e fotografias enaltecendo qualidades e
feitos do candidato.

Neste contexto, chama ateng¢do a forma com que varias obras e inves-
timentos realizados na cidade de Florianopolis foram creditados ao candidato
Gean Loureiro no periodo em que ele foi secretario do prefeito Dario Berger. E
possivel afirmar, inclusive, que um eleitor desatento ou mesmo eleitores de ou-
tros municipios que nao conhecem o contexto politico local, poderiam entender
que, em algum momento da histéria de Florianépolis, Gean Loureiro ocupou
um papel de maior relevancia do que uma secretaria de governo, até mesmo de
prefeito, tamanha a exalta¢ao do feitos dos governos Dario Berger associados ao
candidato.

Imagens de obras foram mostradas inimeras vezes, com a locugéo de fra-
ses como: “Como secretario da prefeitura, Gean comandou importantes obras.
Foram 900 ruas pavimentadas”; “Gean esteve a frente de obras que fizeram mais
pela saide do que todos os governos anteriores juntos”; “Quando foi secretario
da prefeitura, existiam apenas 36 creches em Florianépolis. Com muito, muito
trabalho, esse nimero saltou para mais de 100, entre creches construidas, re-
formadas e conveniadas”. Além disso, trechos dos programas que mostravam o
candidato em caminhadas e cumprimentando pessoas ao som do jingle da cam-
panha, também foram classificadas nesta categoria tematica, uma vez que em
muitos casos enalteciam o candidato na sua relagdo com a cidade.

Figura 13: Obras da gestdo Berger foram associadas ao candidato
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FONTE: YOUTUBE GEAN LOUREIRO.

E notério que, mesmo utilizando imagens da cidade de Floriandpolis, de-
poimentos de moradores e outros recursos ja mencionados, ao associa-los dire-
tamente a figura do candidato, além do uso expressivo do candidato em didlogos
no estudio e na rua com as pessoas, tais recursos concederam aos programas do
candidato Gean Loureiro um expressivo grau de personalismo.

Vale observar, porém, que essa constru¢ao nao ocorreu de forma isolada
ou em tom “narcisista’, mas na maioria das vezes associada a outras duas temati-
cas que constituiram-se como pilares de sustenta¢ao dos programas: A tematica
“Cidade”, que representou 11,83% do tempo dos programas; e a “Desqualifica-
¢do’”, com 16,61% do tempo. Na tematica “cidade” estao programas e até mesmo
trechos do jingle do candidato que mencionam caracteristicas da cidade e do seu
povo, bem como ideias ou propostas mais genéricas no sentido de tornar Floria-
népolis uma cidade melhor, com mais qualidade de vida.

Quanto a tematica Desqualificagdo, observou-se que os argumentos
apresentados, na maioria das vezes, foram sutis e impessoais, com raras exce-
¢oes em que sdo feitas criticas ao “atual prefeito” A narrativa predominante foi
de desqualificagdao da atual prefeitura, do atual governo ou da atual situagdo da
cidade. Desta forma, os programas de Gean buscaram evidenciar os problemas
enfrentados pelos moradores em vdrias areas no sentido de fragilizar a atual ad-
ministracdo municipal, representada pela candidatura de Angela Amin (PP), na
medida que associava a solu¢ao destes problemas a sua prépria figura e ao seu
perfil como alternativa de mudanca.




Figura 14: Problemas da cidade, a exemplo da Satde, foram associados ao atual governo

FONTE: YOUTUBE GEAN LOUREIRO.

Desta forma, os programas de Gean caracterizaram-se por, pelo menos,
trés elementos norteadores: falar da cidade e seus problemas; responsabilizar a
atual gestdo; e apresentar-se como a melhor alternativa de mudanga. Tudo isso
associado a uma boa carga emocional e humanistica, fruto da jungdo de imagens,
jingle e trilhas sonoras, depoimentos de moradores e sua prépria fala em estadio,
como se estivesse “conversando” em tom intimista.

Importante mencionar que também foram abordados em seu programa
contetdos sobre Saude (8,76%), com destaque para unidades de saude, médicos
e UPAs; Meio Ambiente (5,92%) e Infraestrutura (5,81%), com boa parte do tem-
po destinado a discussao sobre mobilidade urbana, coleta de lixo, saneamento
e balneabilidade das praias. Com 5,28% do tempo, as politicas-sociais também
foram debatidas, com destaque para urbanizagdo, acessibilidade e geragdo de
emprego e renda. Outro tema, com 4,68% do tempo, foi Lazer, especialmente
a discussao sobre espagos de lazer nos bairros. A Educagdo ocupou 3,39% do
tempo, principalmente sobre creches. A Seguranga, com 2,5% do tempo, e Admi-
nistragdo Publica, com 0,85% do tempo, foram as temadticas menos expressivas.
Vale perceber que a tematica nacional e o apoio de liderancas politicas nao fo-
ram identificados nos programas analisados. Nem mesmo o principal padrinho
politico do candidato, senador e ex-prefeito Dario Berger, nao apareceu. Em seu
lugar, estiveram muito presentes as obras que fez como prefeito, “emprestadas”
para o candidato apresenta-las como se fossem “suas”

Angela Amin (PP): Recall e Egocentrismo Rumo ao Segundo Turno

A candidatura de Angela Amin (PP) deparou-se com pelo menos um
grande desafio, do ponto de vista da comunicagao eleitoral: apresentar solugdes
para os problemas da cidade sem poder mostra-los ou critica-los, uma vez que
compds chapa com o partido do atual prefeito e teve seu filho como vice-prefeito
na atual administra¢ao municipal; a0 mesmo tempo que teria dificuldade de de-
fender a gestao atual, da qual ndo participou e apresentava forte desgaste.
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Angela representou uma coliga¢ao enxuta, denominada “Pelo bem de
Florianépolis”, tendo como tnico aliado o PSD - partido do candidato a vice
Rodolfo Pinto da Luz e do atual prefeito da cidade. Dentre as sete candidaturas,
Angela Amin e a candidata Angela Albino (PC do B) ficaram “empatadas” com
o segundo maior tempo de TV. Foram 1min39s de propaganda eleitoral na TV e
no radio, além de 6min58s em inser¢des ao longo do dia.

Para esta pesquisa, foram analisados 14 programas eleitorais disponi-
veis no canal da candidata no Youtube’, datados de 26 de agosto a 28 de setem-
bro de 2016. Com apenas 25% do tempo de TV em relagdo ao candidato Gean
Loureiro (PMDB), que posteriormente seria seu adversario no segundo turno,
a campanha de Angela Amin usou e abusou da personificagao da candidata em
detrimento das discussdes dos problemas e propostas para a cidade. Certamente,
apostou todas as fichas no recall, ou seja, a lembranca do eleitor em relagao ao
seu nome, especialmente ao nome Amin. “A cada elei¢ao que um politico disputa
ele acumula a musculatura da lembran¢a” (ALMEIDA, 2008, p. 54)

Ao observar o tempo dedicado a cada tema abordado nos programas,
surpreendentes 79,42% (Figura 15) foram utilizados para apresentar o perfil pes-
soal da candidata, como ser humano e figura publica; seus feitos de mandatos
e gestdes anteriores na prefeitura da Capital; além de “reflexdes” da candidata
sobre suas caracteristicas pessoais e o que julga relevante para um gestor publico.

Figura 15: Temas abordados no HGPE de Angela Amin
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FONTE: YOUTUBE ANGELA AMIN 11.

3. https://www.youtube.com/channel/UCimjUkg)Gr5Uydus83Rga2g




Tal “personificagdo” refletiu nas diferentes linguagens de comunicagao
utilizadas nas produgoes ao longo do horario eleitoral. Um dos principais recur-
sos visuais utilizados para reforcar as qualidades da candidata foi a vinheta de
abertura (Figura 16), inserida na grande maioria dos programas. Sob uma ani-
magao grafica, o locutor anunciava: “Comega agora o programa Angela Amin,
seis vezes a melhor prefeita do Brasil”, em alusdo as vezes em que a candidata foi
reconhecida pela gestdo a frente da Prefeitura de Florianépolis.

Figura 16: Vinheta de abertura dos programas de Angela Amin
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FONTE: YOUTUBE ANGELA AMIN 11.

Ao longo dos programas, um dos argumentos apresentados com frequén-
cia pela candidata foi de que, diante do seu historico e sua experiéncia na gestao
publica, seria a mais preparada para cuidar das pessoas e da cidade, e com maior
capacidade de realizagdo. Uma vinheta de passagem cantada (Figura 17), utili-
zada inimeras vezes em todos os programas, buscou reforcar esta ideia. Com
apenas dois segundos de duragio, a vinheta anunciava: “E pra cuidar, é pra fazer”

Figura 17: Vinheta de passagem destaca a capacidade de realiza¢do da candidata
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FONTE: YOUTUBE ANGELA AMIN 11.

Quanto a exposicao visual da candidata, esta ocorreu principalmente
com falas de Angela Amin (PP) nas ruas de Florianopolis ou em estudio, geral-
mente com enquadramento fechado. Do tempo total dos programas analisados,
28,59% foram explorados com a candidata nas ruas, e 9,79% em estudio, como
mostra a Figura 18.




Figura 18: Imagens da candidata em estiidio (acima) e nas ruas (abaixo)
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Recurso explorado com frequéncia, sempre ao final dos programas, foi a
imagem de Angela em caminhadas com apoiadores e cumprimentando eleitores,
a medida que o narrador destacava caracteristicas da candidata, o apoio popu-
lar e o crescimento da campanha. O mesmo recurso de narra¢do em voz-over
ocorreu para enaltecer o feito da candidata em gestdes anteriores na prefeitura
da capital, em alguns casos apontando problemas da gestdo de centro-esquerda
que antecedeu Angela Amin na prefeitura da Capital. Este recurso correspondeu
a 17,06% do tempo dos programas analisados.

Embora em alguns momentos aparegam questées como habitagdo popu-
lar e outras, estas ndo foram consideradas na classificacao das tematicas, uma vez
que o enfoque dado nestes programas nao foi o de discutir ou apresentar propos-
tas da candidata, mas sim evidenciar seus feitos do passado nestas dreas (Figura
19). Tanto é que um dos argumentos mais utilizados ao longo da narrativa nao
diz respeito a propostas concretas, mas frases genéricas, como por exemplo: “Ja
fez e vai fazer mais”, sem mencionar exatamente o que.




Figura 19: Personalizagao da candidata esta nas cenas sobre seus feitos e das caminhadas
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FONTE: YOUTUBE ANGELA AMIN 11.

Além disso, animagdes graficas foram utilizadas para evidenciar dados
de gestdes anteriores da candidata e nimeros de pesquisas eleitorais, ocupando
10,88% do tempo.

Figura 20: animag0es graficas utilizadas para apresentar feitos de gestdes anteriores
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O perfil, as caracteristicas e os feitos da candidata também foram eviden-
ciados utilizando dois outros recursos. Um deles foi a participagdo do candidato
a vice-prefeito, Rodolfo Pinto da Luz, que descreve o perfil de Angela na con-
di¢do de narrador da trajetéria de Angela na politica, enquanto a TV apresenta
imagens da candidata em varios momentos da sua histéria (Figura 21).

Figura 21: candidato a vice-prefeito narra a trajetéria da candidata Angela
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FONTE: YOUTUBE ANGELA AMIN 11.

Os programas de Angela Amin ainda exploraram, em 14,81% do seu
tempo, depoimentos de eleitores populares, os quais evidenciaram sobretudo
dois aspectos: as caracteristicas pessoais e os feitos da candidata quando foi pre-
feita (Figura 22).

Figura 22: Depoimentos de populares refor¢aram caracteristicas e feitos da candidata

FONTE: YOUTUBE ANGELA AMIN 11.

Outros temas abordados no HGPE de Angela Amin, em menor propor-
¢ao, foi Cidade (5,38%), especialmente tratando de caracteristicas da cidade e da
populagdo; Infraestrutura (4,34%) e Meio ambiente (2,47%), sobretudo tratan-



do de senamento, planejamento urbano e cuidados com o meio ambiente; Ad-
ministra¢ao Publica (3,21%), para falar do modo de governo; Desqualificagdo
(2,12%) a respeito do gestor municipal anterior ao primeiro mandato de Angla
na prefeitura, em 1996; espacos de Lazer (1,68%); Educac¢ao (0,79%), com énfase
na educagao infantil; e Politico-Sociais (0,59%), com destaque para a habita¢ao.

A relagao entre os temas que predominaram e os recuros visuais e so-
noros utilizados para construir a narrativa, ao longo dos programas de Angela
Amin, evidenciam que o uso do HPGE, neste caso, foi pouco utilizado para falar
dos problemas e suas solugdes para o futuro da cidade. A énfase dos programas
de TV da candidata foram, sobretudo, um canal de comunicagdo para enaltecer
a marca “Amin’, o que levou a candidata ao segundo turno.

Elson Pereira (Psol): 29 Segundos Discutindo a Cidade

A coligagao Vivacidade, liderada pelo candidato a prefeito Elson Pereira
(PSOL), tendo como vice Fabio Botelho (PV) e com o apoio da Rede, contou
com apenas 29 segundos de programa eleitoral didrio na TV, além de 2min03s de
inser¢oes didrias ao longo da programacao. Para esta pesquisa, foram analisados
os 31 programas disponiveis no canal do canal do candidato no Youtube*, com
base no plano de midia disponibilizado pela produgdo do programa.

Inicialmente sdo observadas algumas caracteristicas permanentes e pre-
dominantes no conjunto dos programas analisados. Visualmente, as ruas de Flo-
riandpolis constituiram o principal “cenario” do candidato Elson Pereira, corres-
pondendo a 79% do tempo do HGPE (Figura 23). Apenas dois programas (6,4%)
contaram com imagens do candidato em estudio: num deles com o candidato
critica os comerciais de “margarina” produzidos por marqueteiros e campanhas
caras. Mesmo assim, aparecem imagens de ruas da cidade; e outro em sua pro-
pria casa, explicando que sua campanha seria modesta.

Figura 23: Presenca do candidato nas ruas foi uma das marcas do HGPE
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FONTE: YOUTUBE ELSON PEREIRA.

Outro elemento estético muito presente foi o uso de uma mesma vinhe-
ta, com duragao média de dois segundos, utilizada sempre na abertura e encer-
ramento dos programas. Desta forma, o candidato utilizou aproximadamente
25 segundos para a apresentagdo de suas propostas e ideias em cada programa.
A vinheta era composta pela aplica¢ao da logomarca do candidato sobre uma
imagem da cidade de Floriandpolis, sem uma trilha sonora especifica. A trilha
variada conforme o tema do programa. Junto da logomarca sempre apareceu o
slogan da campanha, “Florianépolis Toda Vida” Além da expressao “toda vida”
ser uma figura de linguagem utilizada por nativos de Floriandpolis e ja integrar a
cultura popular local, o préprio candidato explicou o slogan no programa de 31
de agosto, argumentando tratar-se da defesa de uma cidade mais humanizada e
que respeite as diferencas: “Queremos Floriandpolis pra todas as formas de vida,
pra todas as formas de se viver a vida’, disse ele, ao lado de uma bandeira do mo-
vimento LGBT em um dos programas.

No caso da vinheta de abertura (Figura 24), esta vinha acompanhada
sempre da seguinte locu¢ao feminina: “Elson 50. Agora vai!”. Ja na vinheta de en-
cerramento, algumas vezes a locugdo mencionava apenas o nome do candidato,
outras vezes acrescentava o endereco do site ou alguma rede social. Alids, o uso
das redes sociais pelo candidato foi um elemento muito explorado, seja visual-
mente nas vinhetas e também no canto do video de forma permanente ao longo
dos programas; mas também na fala do préprio candidato que, diante do escasso
tempo de 29 segundos, convidava o eleitor para conhecer melhor suas propostas
nas redes sociais com uma frase de efeito, dita por ele repetidas vezes: “T6 nas
ruas, td nas redes”. Certamente a frase representa a juncao de dois elementos de
comunicagdo que ficaram evidenciados nos seus programas eleitorais: um can-
didato muito presente nas ruas (96,7% dos programas) e nas redes: Facebook,
Instagram, Twitter e Youtube.




Figura 24: Vinheta de abertura dos programas
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FONTE: YOUTUBE ELSON PEREIRA.

Além disso, a presenca do candidato em todos os programas apresen-
tando suas ideias e propostas, e fazendo o uso do voice-over, com a narragdo do
proprio candidato sobre imagens, também foi outro recurso muito presente. O
uso de trilhas sonoras ocorreu de forma diversa ao longo dos programas, com o
uso de diferentes trilhas conforme os temas. O jingle do candidato, em ritmo de
samba, apareceu apenas como trilha sonora em alguns programas. Apenas no
programa de 22 de setembro se observa o uso de trecho do jingle na sua plenitu-
de (melodia e letra).

Esta situagdo demonstra outra caracteristica dos programas do candida-
to, que € a escassez de elementos visuais e sonoros voltados a estimular a emogao
no eleitor. Isso ndo quer dizer que o eleitor ndo sentiu-se “tocado” pelos pro-
gramas, até porque o candidato teve uma votagao expressiva nas eleigdes, quase
indo a segundo turno. Mas, com pouco tempo de TV, talvez o grande ponto de
identificagdo com o eleitor foi justamente o fio condutor dos seus programas em
relagdo aos principais concorrentes: mostrar a cidade de Floriandpolis e falar
sobre os seus problemas, apontando propostas para o futuro, como se observa
a seguir. Este, segundo Almeida (2008, p.19), é um dos fatores que orientam a
cabeca do eleitor: “o curriculo dos candidatos e se eles utilizam-no para mostrar
ao eleitor que podem resolver o principal problema que aflige o eleitorado.”

O conjunto dos 31 programas analisados totalizam um tempo de 14min
59s. Destes, 2min4s foram destinados as vinhetas de abertura e encerramento
dos programas, restando, portanto, 12min55s destinados as tematicas. Observa-
-se uma predominancia de trés tematicas que constituiram os pilares dos pro-
gramas eleitorais na TV do candidato Elson de Oliveira: candidato (20,23%);
“Cidade” (20,02%) e “Desqualificagdao” (16,73%), como mostra a Figura 25.

Os demais temas presentes nos programas foram: Infraestrutura (10,59%);



Administragdo Publica, Educac¢do, Género, Meio-Ambiente e Satude (5,3%); Te-
mas Nacionais (3,28%); Educagdo, Politico-sociais e Seguranca (2,65%). Nao fo-
ram abordados contetdos sobre trés temas: Religido, Liderancas e Esporte, Lazer
e Cultura. Embora com menos tempo de TV, Elson foi o candidato que mais
apresentou propostas concretas para resolver os problemas da cidade.

Figura 25: Temas do HGPE de Elson Pereira (PSOL)

30
20,2320,02
20 16,73
10,59
10 5,3 5,3 53 53
265 0 2,65 265 3,28
, 1 = ° N e
| | ADMINISTRACKO PUBLICA W CANDIDATO CIDADE
DESQUALIFICACKO | | EDUCACKO M ESPORTE, LAZER, CULTURA
m GENERO W INFRAESTRUTURA M LIDERANCAS
m MEIO AMBIENTE m POLITICO-SOCIAIS m SAUDE
SEGURANCA RELIGIRO TEMAS NACIONAIS
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Especialmente sobre as trés tematicas que predominaram nos programas,
vale observar os principais recursos argumentativos utilizados, uma vez que,
juntas, estas tematicas representaram 56,98% do conteudo.

No caso da tematica “Candidato’, é importante destacar que sua lideranga
em relacdo aos demais temas, com 21,36% do contetido, ndo esta associada ao
fato de todo este tempo ser destinado a falar diretamente do candidato Elson
Pereira ou do seu vice Fabio Botelho (PV). Boa parte desse tempo foi destinado
a falar da campanha do candidato, com argumentos como por exemplo a pouca
estrutura da campanha; o pouco tempo de TV; o uso das redes sociais como
recurso; e diferencas da campanha e das candidaturas em relagdo a “politica tra-
dicional” e aos demais candidatos, mas sem citar nomes.

Ja o tema “Cidade”, presente com expressivos 21,15% do conteudo, pode
ser considerado uma das “marcas” dos programas eleitorais, especialmente ao
considerar que 96% dos programas apresentaram imagens da cidade com a pre-
senca do candidato falando de suas ideias e propostas. Mas, quanto ao contetdo
especifico classificado na tematica Cidade, estdo incluidas mensagens criticas e
reflexivas sobre uma cidade melhor de se viver, com qualidade de vida; que prio-
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rize as pessoas; que os interesses publicos prevalegam sobre os interesses priva-
dos; e que respeite as diferencas.

Cabe destacar aqui que em alguns destes programas foram abordadas
questdes pontuais, como a relagdo entre planejamento urbano, crescimento de-
sordenado e qualidade de vida. Embora sdo questoes quem também dizem res-
peito a infraestrutura, a énfase da mensagem, na maioria das vezes, foi voltada a
qualidade de vida da populac¢ao, o que determinou a inclusdo destes programas
também na tematica “Cidade”. Ao mesmo tempo, 10,59% do conteudo diz respei-
to a infraestrutura urbana e também tem relacio direta com a temética “Cidade”

Outra tematica que predominou foi a “Desqualificagao” (16,73%). Nota-
-se, neste caso, que as mensagens nao foram diretas em atacar ou citar de forma
explicita os nomes dos outros adversarios, com exce¢do do dia 20 de setembro
e que reprisou no dia 23, destinado a critica aos adversarios Angela Amin (PP)
e Gean Loureiro (PMDB). A maior parte do tempo desta tematica foi destinada
a desqualificagdo do sistema politico; do modo convencional de fazer politica
que outros candidatos representavam; e os problemas que a cidade enfrente em
func¢ao do atual e dos ultimos governos locais, representados pelas candidaturas
de Angela Amin e Gean Loureiro.

Consideragdes Finais

A partir da analise dos trés programas eleitorais, ha alguns aspectos re-
levantes a serem considerados. Inicialmente, nota-se que as aliancas partidarias
sao determinantes em gerar condi¢cdes desiguais na disputa politica através do
HGPE, uma vez que o tempo de TV e Radio, neste caso, foram de 4min40s;
1min39s; e 29s. Tanto é que os dois candidatos com maior tempo de TV foram
credenciados a disputado do segundo turno, mesmo que muitos outros fatores
devem ser considerados para tal resultado, como o préprio recall dos candidatos.

A eficacia do HGPE no resultado eleitoral, no entanto, ndo pode ser mensu-
rado apenas pelo seu tempo, mas pelo uso que se faz quanto a mensagem a ser
veiculada, numa jun¢ao de recursos verbais, sonoros e visuais os quais constro-
em a narrativa de cada candidato. Neste sentido, pode-se dizer que os candidatos
Gean Loureiro (PMDB) e Angela Amin (PP), representantes das maiores for¢as
politicas e com maior tempo de TV, embora dispares, langaram mao de uma lin-
guagem tradicionalmente utilizada em campanhas brasileiras.

Os programas do candidato Gean langaram mao de forte apelo emocional
nas mensagens, com falas humanizadas e emocionadas do préprio candidato,
narradores e apresentadores, além do depoimento de eleitores. Na maioria das
vezes, evidenciando seu perfil, sua trajetoria e seus feitos, além de abordar pro-
blemas atuais da cidade, desqualificar a atual administracdo de Florianopolis, e
apresentar-se como a solu¢ao de mudanga.
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Os programas da candidata Angela Amin, com quase um quarto do tempo
de TV em relagdo aos de Gean, também apostaram numa linguagem tradicional.
No entanto, a candidata enfrentou o desafio de representar a desgastada atual
gestdo municipal sem ter participado dela diretamente, explicitando a dificul-
dade em construir uma identidade clara junto ao eleitor enquanto governo ou
oposigdo. A questao fica visivel quando se verifica que quase 80% do tempo dos
programas de Angela Amin foram utilizados para falar da prépria candidata:
seu perfil; sua historia; e seus feitos como prefeita da Capital em outra época.
Um programa egocéntrico, dedicado ao abordar o passado, ao invés de discutir
o futuro da cidade.

Ja os programas de Elson Pereira (PSOL), embora com apenas 29 se-
gundos de tempo de TV, foram os proporcionalmente ao tempo total que mais
dedicaram-se a discutir os problemas da cidade. Isso ndo quer dizer que a figura
do candidato e o personalismo nao tiveram presentes em alguma medida. No en-
tanto, este “personalismo’, neste caso, ocorreu muito mais na imagem visual do
candidato, que percorreu a cidade, conversou com moradores e com o telespec-
tador sobre problemas e solugdes para a cidade, fazendo das ruas de Floriand-
polis seu principal “estiidio”. Com apenas 29 segundos, Elson nao foi ao segundo
turno por uma diferenca de apenas 3,57% dos votos vélidos. De alguma forma,
a linguagem utilizada nos programas de TV, somados a outros fatores, geraram
algum resultado positivo.

Verificou-se, assim, que o HGPE referente ao primeiro turno das Elei¢cdes
2016 em Florianopolis foram dedicados principalmente a mencionar o perfil, a
trajetoria e os feitos dos candidatos, além de problemas e questdes locais. A con-
juntura nacional que tanto gerou impactos eleitorais nos municipios brasileiros
quase nao foi tema dos HGPE analisados com excecdo de raros programas do
candidato do PSOL. O que houve, sim, no segundo turno, foi a elei¢do do can-
didato que representava a mudanga em relagdo a atual gestdo municipal, eviden-
ciando o cendrio de mudanga que ocorreu em boa parte das disputas municipais
brasileiras.

Além disso, um fator a ser registrado ¢ que, diferentes de eleigdes ante-
riores, em que um dos principais recursos para demonstrar a forca da campanha
estava na utilizacao de declaragoes de apoio de liderancas politicas tradicionais,
desta vez os candidatos preferiram mostrar o apoio de populares em seus pro-
gramas. Pessoas como os demais eleitores que, certamente, sentem-se cada vez
menos representados pelos nomes tradicionais da desgastada politica brasileira.
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As Preocupacoes dos Eleitores

e os Temas de Campanha em Curitiba:
Quando o Candidato Fala o que o Eleitor
nao quer Ouvir

Fernando Castro?’
Ricardo Tesseroli?

Introducao

Sao diversos os fatores que podem explicar o sucesso, ou o fracasso, de
uma candidatura. Em disputas eleitorais, o resultado pode ser atribuido a ques-
toes de ordem econdmica, apoio politico, contexto, e também as estratégias de
comunicagdo. E sobre esse tiltimo aspecto que o presente artigo versa, apresen-
tando analise das trés principais campanhas a Prefeitura de Curitiba em 2016.
Mais precisamente, o foco da pesquisa esta no Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral (HGPE) em televisao, um dos principais recursos disponiveis aos can-
didatos para fazer chegar aos eleitores as mensagens desejadas.

Os programas eleitorais sao elaborados a partir de diversas premissas,
mas, de maneira geral, ttm o conddo de convencer os eleitores de que o can-
didato em questdo é a melhor op¢ao possivel a ser escolhida dentre todos os
concorrentes. Para isso, os responsaveis por essa comunica¢ao se dedicam ao es-
tudo de quais os temas mais podem interessar aos eleitores, e quais devem ser as
abordagens. Nesse contexto, as pesquisas de opinido sdo ferramentas relevantes e
fonte valiosa de informacao para os estrategistas. Aqui, busca-se averiguar se as
principais campanhas a Prefeitura de Curitiba em 2016 estiveram de acordo com
0 que os eleitores apresentaram como principais demandas e preocupagdes em
pesquisas de opinido divulgadas pelo Ibope.

As pesquisas que foram alvo do artigo apontaram a Saide como princi-
pal preocupacgao dos eleitores, seguido de Seguranga e Educagdo. Mediante tal
constatagdo, o presente artigo se prop0s a analisar se os temas levantados como
principais preocupagdes dos eleitores de Curitiba em 2016 se transformaram
nos principais assuntos abordados pelos trés principais candidatos a prefeito:

1. Jornalista, mestre em comunicagdo pela Universidade Federal do Parand e membro do Grupo de Pesquisa em
Comunicagao Eleitoral da Universidade Federal do Parand (CEL-UFPR). E-mail: castro.jorn@gmail.com
2. Jornalista, mestre em comunicagdo pela Universidade Federal do Parana e membro do Grupo de Pesquisa em
Comunicagdo Eleitoral da Universidade Federal do Parand (CEL-UFPR). E-mail: rgtesseroli@gmail.com
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Gustavo Fruet, Ney Leprevost e Rafael Greca, em seus programas do HGPE, no
primeiro turno.

Para isso, foram usados dados obtidos por meio de metodologia do Grupo de
Pesquisa em Comunicacgao Eleitoral (CEL) da Universidade Federal do Parana
(UFPR). Os programas eleitorais do HGPE dos trés candidatos foram coletados,
decupados e categorizados em 14 tematicas. A partir da contabilizagdao do tem-
po dedicado a cada assunto por programa, calculou-se a incidéncia dos temas,
apresentando a porcentagem total de veiculagdo durante o periodo eleitoral no
HGPE. Para verificar a coincidéncia de assuntos, foi realizada a comparagao en-
tre os dados das pesquissa de opinido e as analises quantitativas feitas pelo Grupo
de Pesquisa.

O que pode-se destacar ¢ a estabilidade das tematicas Saude, Seguranca e
Educagao como os principais problemas apontados pelos eleitores, com uma res-
salva para Saude, que chegou a ser apontada por quase 50% dos eleitores como
o principal problema de Curitiba . Todas as campanhas focaram na personifica-
¢do dos programas eleitorais, com o predominio da categoria Candidato como
a mais abordada, com sobras em rela¢ao as demais. Dentre as outras categorias
que aparecerem com alguma frequéncia no HGPE estdo Administragdo Publica
e Desqualificagao, esta ultima que engloba os ataques as campanhas adversarias,
a gestdo atual, a visdes de mundo, dentre outras criticas. Dos trés temas mais
destacados nas pesquisas de opinido, apenas Saude apareceu com certo destaque
nas propagandas de televisao, embora ainda abaixo da relevancia que tomou nos
levantamentos do Ibope. Tal fato aponta para uma baixa coincidéncia de assun-
tos, ou seja, os temas mais abordados pelos candidatos dentro do HGPE eram
assuntos diferentes do que os eleitores apontaram como os principais problemas
a serem combatidos pelo proximo prefeito e que gostariam que fossem discuti-
dos pelos candidatos.

Arcabougo tedrico

De acordo com Demartini Gomes (2000), entende-se por campanha elei-
toral o conjunto de atividades legais, organizadas ou desenvolvidas pelos partidos,
coligacdes ou comité de eleitores e candidatos, com a func¢ao de arrecadar votos para
que determinados politicos possam ocupar, por representacdo, os cargos publicos.

Do ponto de vista estrutural, uma campanha pode ser comparada a um
mosaico construido por meio da unido de iniimeras pecas interligadas, entre
elas: Comunicagdo (campanha na internet, assessoria de imprensa, HGPE, iden-
tidade visual, propaganda); Logistica (cabos eleitorais, estruturas fisicas, equipe
de apoio, locomogao, agenda, estrutura para comicios) e administrativas (finan-
ceiro, juridico, plano de governo e contabilidade).

Neste trabalho, duas partes desse mosaico sao abordadas: os programas
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do HGPE e as pesquisas eleitorais. A primeira por se constituir no principal meio
de comunicagao eleitoral; a segunda, por fornecer uma série de informagées que
constituem grande parte das estratégias eleitorais.

Como instrumento de comunica¢do, o HGPE, de acordo com Fernandes
(2009), é “uma ferramenta que busca dar condigdes ao candidato e sua equipe
de construirem uma argumentagdo cada vez mais persuasiva” (FERNANDES,
2009, p. 02). Essa persuasdo tem como alvo o eleitor. E diretamente para ele que
o candidato fala durante o HGPE.

Uma das questdes centrais da comunicagao eleitoral gira em torno da
resolugdo dos problemas apontados como principais pelos eleitores Almeida
(2008), Lavareda (2009), Oliveira, Roméo e Gadelha (2012). Esse aspecto é tido
como um dos fatores de éxito para uma campanha, tanto que Almeida afirma
que “o candidato ndo pode responsabilizar o eleitor caso seja derrotado, em uma
eleicao, depois de fazer uma campanha em que o centro de discussdo nio era o
principal problema do eleitorado” (ALMEIDA, 2008, p. 7). Em consonancia com
o pensamento de Almeida, Oliveira, Romao e Gadelha (2012) trazem considera-
¢Oes uteis ao abordarem a utilizagdo das pesquisas eleitorais dentro do contexto
eleitoral. Os autores afirmam que:

[...] é importante que o estrategista descubra qual é o grande tema
da campanha. Os eleitores tém desejos, ou melhor, demandas em
relagdo a administragdo. Tem-se a hipdtese de que essas demandas
sdo advindas de problemas de contexto social, os quais ndo foram
solucionados ou amenizados pela gestao atual. O grande tema da
campanha significa, portanto, um problema a ser solucionado, pois
o eleitor assim deseja. (OLIVEIRA; ROMAO; GADELHA, 2012, p.
203)

As contribui¢des dos autores apresentam a questdo central des-
te estudo que trata da discussdo dos problemas a serem resolvidos pelos
candidatos, dentro do HGPE. E neste ponto que se enquadram as pesqui-
sas eleitorais, pois sdo elas as responsaveis por transformar a opinido dos
eleitores em dados e apresentar quais sao os problemas que devem ser re-
solvidos.

Com a colaboragdo de pesquisas qualitativas, é possivel identificar os
problemas da cidade, estado ou do pais. Diante da identificagdo, o can-
didato oferecera propostas e solu¢des para tais problemas no percur-
so eleitoral. Por exemplo: pesquisa revela que o transito é o principal
problema do recifense ou do curitibano. Em virtude disso, o candidato
oferecera proposta com a intengio de solucionar esse problema. E pos-
sivel que na disputa eleitoral existam varios grandes temas. Porém, o
candidato deve escolher os temas que mais preocupam o eleitor (ou
exigem solucdo). (OLIVEIRA; ROMAQO; GADELHA, 2012, p. 203)
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Faz parte entdo das estratégias eleitorais levar a conhecimento do eleitor
as solugoes apresentadas pelo candidato para resolver os problemas que mais
afligem a populagao. As pesquisas adquirem relevancia neste contexto, pois sao
elas que apresentam as informagoes que servirdo de subsidio para as campanhas.
Serd do marketing eleitoral a responsabilidade de trazer esses temas a tona, de
tira-los dos relatdrios de pesquisas, determinar as estratégias de persuasao efi-
cazes para atingir o eleitor, expo-los a sociedade e apresentar as solugdes. De
acordo com Silveira (2000), o candidato deve mostrar que “representa a melhor
alternativa para o enfrentamento dos problemas ditos principais e como seus
adversarios ndo sdo os mais indicados para esta tarefa” (SILVEIRA, 2000, p.130).

Para fazer isso, é primordial, de acordo com a autora, uma analise crite-
riosa do quadro politico, das questdes conjunturais relevantes, das preocupagdes
e expectativas do eleitor em relagdo aos principais problemas do momento.

O candidato obtém seu melhor desempenho quando consegue se
posicionar bem estrategicamente, utilizando conhecimentos con-
junturais mais relevantes para mostrar a corre¢do das suas pro-
postas, criando, através da sua agdo fatos politicamente relevantes
e orientando a sua atividade de forma sintonizada com as preocu-
pagdes e expectativas predominantes - ndo somente em relagdo aos
temas considerados mais importantes, mas também a postura ade-
quada ao momento (SILVEIRA, 2000, p.129-130)

Esse comportamento do candidato, visando persuadir o eleitor, vai ao en-
contro de alguns estudos de Downs (2002). De acordo com o autor, os eleitores
almejam obter o maior nimero de beneficios que o governo possa proporcionar.
Paiva (2010) complementa esse pensamento explicitando que “por sua vez, o go-
verno (e os partidos) tem como o fim se manter no poder e para tanto necessita
maximizar seu apoio eleitoral, oferecendo aos individuos aquilo que eles dese-
jam” (PAIVA, 2010, p. 34).

Trazendo esse pensamento para a disputa eleitoral, traduz-se a tentativa
dos partidos e candidatos em conquistar o poder e nele se manter, focando seus
esforcos na amplia¢do do apoio eleitoral. Nesse ponto, retomando o pensamento
de Downs (2002), os candidatos, em uma disputa devem:

... satisfazer os interesses do eleitorado inteiro, por que ndo sabem
de antemao quem sera indiferente e uma vez eleitos, eles sabem que
os cidaddos que eram indiferentes poderao votar no futuro. Assim,
os partidos competem entre si para atrair os votos potenciais de ho-
mens que se abstiveram anteriormente, assim como os votos reais
daqueles que votaram (DOWNS, 2002, p. 281)
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O interesse em satisfazer os desejos do eleitorado esta ligado a possibi-
lidade que os candidatos tém de saber quais sdo as demandas de seu eleitorado e
propor solugdes, no intuito de oferecer ao eleitor a maximizagao de seus ganhos
e assim conquistar o apoio eleitoral.

Lavareda (2009) destaca que, nesse aspecto, é indispensavel ouvir a
“agenda do cidadao” (LAVAREDA, 2009, p. 77). Segundo o autor, uma das tare-
fas mais espinhosas de uma campanha ¢ “imaginar os principais problemas, as
questdes que prometem estar presentes no quadro de referéncias da populagdo
durante a campanha eleitoral”, (LAVAREDA, 2009, p.77).

A combinagdo na aplicagao das pesquisas pode apresentar ndo somente
quais sdo os principais problemas do eleitor, mas os detalhes de cada um deles,
fazendo com que as campanhas nao saibam somente quais sao os “grandes te-
mas” mas as questoes especificas de cada area, podendo assim preparar as estra-
tégias de comunicagdo de forma mais especifica.

Qual delas vai ocupar o topo do ranking? Serd a questao do empre-
go? Serd o combate a violéncia ou a discussdo de como melhorar o
transito e o transporte publico? Que importincia terdo os proble-
mas da saude.

E quando ouvirem falar em saide, no que as pessoas vio pensar? Es-
tardo mais preocupadas com as filas nos hospitais, com a distribui-
¢do gratuita de remédios, ou com a visita domiciliar das equipes de
saude? E quanto as filas, qual é a sua expectativa? Elimina-las com
a contratacdo de mais médicos e pessoal de enfermagem, ou através
da construgdo de mais postos de satide ou policlinicas?

O estudo deve, em um esquema parecido, oferecer respostas para
cada uma das dreas mais problematicas: educagio, formagio profis-
sional, combate as drogas, inflagdo, agricultura, meio ambiente, en-
tre outras. E certo que para cada esfera em disputa - federal, estadual
e municipal - os problemas concernidos tém diferen¢a. Algumas,
obvias. Dificilmente se discutird, por exemplo, detalhes da inflacéo,
numa eleicdo municipal. Outras, nem tanto. A seguranga Publica
hoje freqiienta o temdrio de qualquer elei¢do, em qualquer nivel,
embora naturalmente desperte expectativas de atuagio diferentes
em cada um deles. Que expectativas? (LAVAREDA, 2009, p. 77-78)

Os estudos de Lavareda apontam a importancia de ouvir as necessida-
des do eleitor. Nessa consulta aos assuntos, sdo encontradas informacdes ne-
cessarias para trabalhar o discurso de persuasdo eleitoral, em cima dos princi-
pais temas de campanha, e assim adequar a postura, o discurso e as propostas
de acordo com aquilo que o eleitor espera ouvir do candidato nos programas
eleitorais. A veiculacdo da propaganda eleitoral alerta o eleitor de que é hora
de pensar nas elei¢cdes e de decidir o voto.

Segundo enfatizaram Panke e Cervi (2011), o HGPE da visibilidade a
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campanha eleitoral e desperta o eleitor para o pleito.

Além da funcio informativa e de servir como fonte distintiva das
imagens publicas dos candidatos, o HGPE tem outro importante
papel nas disputas eleitorais brasileiras. Ele indica aos eleitores o
inicio do “tempo da politica’, 0 momento em que a politica entra
nos espagos privados das familias através da televisdo e do radio,
invertendo a légica do debate politico. Até o inicio do horario elei-
toral o cidadao comum s6 acessa informagdes sobre candidatos em
espacos publicos e as leva para a esfera privada - caso tenha interesse
no assunto. Ja com o HGPE essa logica se inverte. As informagées
politicas surgem no espago privado e sdo “levadas” para o debate
em espacos publicos. E gracas a essa “inversao” da privacidade dos
eleitores que as campanhas politicas ganham importancia para o
debate publico e os critérios de escolha dos candidatos podem ser
comparaveis (PANKE; CERVI, 2011, p. 392).

Os autores sustentam que, até o inicio da propaganda eleitoral gratuita,
as discussoes sobre politica referentes as eleigdes acontecem, em sua maioria, na
esfera publica e, nem sempre, sao levadas para dentro das suas casas. A veicula-
¢do do HGPE faz com que essa ordem se inverta e a discussao politica entre no
ambito privado das familias e possa fazer parte do seu cotidiano, lembrando o
eleitor que chegou o momento de se informar e conversar sobre as eleigdes.

De acordo com Magalhéaes (1995), a propaganda eleitoral tira os elei-
tores da inércia. “O HGPE deve retirar os individuos de um contexto no qual
suas preocupacdes estdo estruturadas em fun¢ao dos problemas do cotidiano e
transforma-los em um publico eleitoral, com o minimo de atengdo ao processo
que lhes demanda aten¢dao” (MAGALHAES, 1995, p. 129). Ele tem também, en-
tre outras atribuicdes, o potencial de democratizar a campanha eleitoral ja que
possibilita a todos os candidatos e partidos estarem no radio e na TV, utilizando
o espago que lhes ¢ destinado.

Através dele, os partidos e candidatos tém assegurado a presenca
no radio e na televisdo independentemente de critérios e interesses
econdmicos e politicos. O principio que motivou a criagdo do Hora-
rio Eleitoral foi o reconhecimento por parte do direito eleitoral bra-
sileiro de que a liberdade de voto implica necessariamente o direito
do cidadao a informacéo isenta e ao debate, baseado no pluralismo
ideolégico. (VEIGA, 2001, p. 95).

Por meio da televisdo e do radio, todos os eleitores tém a possibilidade
de assistir ou ouvir o HGPE e, mesmo que ndo facam diariamente, acompanham
(no todo ou em partes) os programas eleitorais durante as semanas que antecedem
a eleicdo. “O horario eleitoral é, com toda certeza, uma das duas ou trés fontes de
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informacéo politica mais importantes para a populagio” (SCHMITT, 1999, p. 287).
Cada eleigao se constitui em um momento particular, permeado por carac-

teristicas e contextos diferentes. Os resultados das pesquisas avaliam varidveis que

tornam cada pleito inico, onde se destacam questdes especificas de cada periodo.

O tempo de exposi¢do de cada partido no HGPE ¢ considerado um
ponto decisivo para os partidos formarem coliga¢des, uma vez que sdo altamente
valorizados. Conforme enfatizam Panke e Cervi (2011), “embora tenha nascido
sob o propdsito de oferecer espagos proporcionalmente igualitarios as candida-
turas, a diferenca entre a qualidade de produgdo dos programas e o tempo des-
tinado a sua veiculagdo, contrastam com o propdsito inicial” (PANKE; CERVI,
2011, p. 391). Isso devido ao fato de que o tempo de exposi¢ao de cada partido no
HGPE ¢ considerado um ponto decisivo para a formacao de coligagoes.

A distribui¢do dos horarios reservados a propaganda eleitoral é feita
entre os partidos e coligagdes que tenham representa¢ao na Camara dos Depu-
tados, seguindo dois critérios: um terco do tempo dividido de forma igualitaria
e dois ter¢os proporcional ao numero de representantes dos partidos na Camara
dos Deputados, considerando, no caso das coligagdes, o resultado da soma do
numero de representantes de todos os partidos que a integram. Esse calculo faz
com que partidos com maior numero de deputados federais tenham tempo de
televisdo maior do que partidos com baixa representagdo na Camara.

Por desempenhar um papel de destaque nas campanhas eleitorais, o
HGPE geralmente conta com programas de elevado grau de produgdo, monta-
dos a partir de estratégias de marketing. O horario eleitoral se caracteriza entao
como o principal forum de apresenta¢do do candidato, do seu posicionamento,
de persuasao e de discussao de propostas de governo e problemas que permeiam
as elei¢coes. E no hordrio eleitoral que os candidatos encontram o principal es-
pago para divulgar suas propostas e também discutir os problemas que afetam o
cotidiano dos eleitores.

Problemas urbanos

Os assuntos predominantes de campanha, ou os grandes temas, sdo abor-
dados agora em uma perspectiva comparada, a partir da andlise quantitativa das
pesquisas eleitorais e também dos dados obtidos pelo Grupo de Pesquisa em
Comunicagao Eleitoral da UFPR. No relatdrio das pesquisas do Ibope divulga-
das nos dias 07/06 e 23/08, disponibilizadas para download no site do instituto e,
portanto, acessiveis as coordenagdes das campanhas, consta a seguinte pergunta:
“Desta lista de areas onde as pessoas vém enfrentando problemas de maior ou
menor gravidade, por favor, diga qual é a area em que, na sua opinido, a popula-
¢ao de Curitiba esta enfrentando os maiores problemas?”.

Essa pergunta, ao se falar de estratégias de comunicacao e persuasao elei-
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toral, materializa a opinido do eleitor a respeito dos problemas que mais afeta-
vam o cotidiano. O apontamento dos problemas, em um periodo de campanha
eleitoral para escolha do préoximo administrador do municipio, traz intrinseco o
desejo que o eleitor tem de que esses problemas sejam combatidos, para que ele
tenha melhor qualidade de vida.

Conforme exposto anteriormente, esse tipo de informagdo se mostra de
relevancia para as coordenagdes de campanha, pois, uma das principais missoes
para uma campanha exitosa, de acordo com a literatura, é o candidato se mostrar
capaz de solucionar os problemas que afetam a populagao.

Os problemas apontados pelos eleitores tendem entao a se transformar
nos principais temas de campanha, pois os candidatos tém a possibilidade de
aproveitar o anseio que a populagdo tem por melhorias em determinadas areas e
apresentar solugoes.

As cinco respostas mais apontadas para a pergunta mencionada, de acor-
do com cada uma das pesquisas, foram as seguintes:

Tabelas 1 e 2 - Problemas Urbanos apontados pelos eleitores nas pesquisas do Ibope

07/06 Posicao

Saude 44% 1°
Seguranga 16% 2°
Emprego 7% 3°
Ruas/Avenidas 6% 40
Educagao 5% 50

FONTE: Ibope - tabulagao dos autores.

23/08 Posicao

Saude 49% I°
Seguranga 19% 20
Educagio 9% 3
Transporte 4% 4e
Corrupgio 5% 50

FONTE: Ibope - tabula¢io dos autores.

Em uma primeira analise, o que se pode destacar é a estabilidade da tema-
tica Saude como o principal problema apontado pelo eleitor curitibano. A tematica
aparece isolada, na primeira colocagdo, nas duas pesquisas, obtendo quase 50%
dos apontamentos. Em seguida esta Seguranca, também aparecendo de forma es-
tavel como o segundo principal problema de Curitiba, nas duas pesquisas.

Entre a terceira e a quinta colocagdo, constata-se uma mudancga na per-
cepcao do eleitor quanto aos principais problemas da cidade em um intervalo de
78 dias. Educagdo apontado como o 5° principal problema em junho, aparece na
terceira colocagao em 23 de agosto. As tematicas Emprego e Calcamento de Ruas
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e Avenidas, desaparecem do ranking das cinco primeiras colocagdes e dao lugar
a Transporte e Corrupgao, que figuram na quarta e quinta colocagao respectiva-
mente, trés dias antes do inicio do HGPE.

Nao é intengdo deste trabalho identificar ou apontar possiveis causas
para essa mudanga de opinido do eleitor. Para isso, seria necessario um estu-
do aprofundado, baseado ndo somente nas informagdes constantes na pesquisa
como também na realizacao de pesquisas qualitativas e na analise documental
de reportagens ou documentos que pudessem apontar os principais fatores que
corroboraram para o eleitor ter essa mudanga de percep¢do dos principais pro-
blemas de Curitiba.

Perante o exposto, e para efeito deste estudo de comparagao, o que pode-
-se destacar é que, o eleitor deixou claro, por meio da pesquisa, quais eram os
principais temas que o afligiam e que ele gostaria que fossem abordados pelos
candidatos. De acordo com a opinido dos eleitores, Saude, Seguranca e Educagédo
deveriam figurar entre os principais assuntos abordados pelos candidatos.

A elei¢ao de 2016 em Curitiba

A campanbha eleitoral para prefeito de Curitiba, no primeiro turno, em 2016
¢ o objeto de estudo deste trabalho. A elei¢ao contou ao todo com nove concorren-
tes: Rafael Greca (PMN), Ney Leprevost (PSD), Gustavo Fruet (PDT), Maria Vic-
toria (PP), Requido Filho (PMDB), Tadeu Veneri (PT), Ademar Pereira (PROS),
Xénia Mello (PSOL) e Afonso Rangel (PRP). Esse ultimo, porém, teve a candida-
tura indeferida pela Justica Eleitoral semanas antes do primeiro turno da eleicao.

Para esta pesquisa, o critério de escolha dos trés candidatos a serem ana-
lisados levou em conta a votagdo no primeiro turno. Assim, sio objeto desta
pesquisa os dois candidatos que foram ao segundo turno - Rafael Greca, com
38,38%, dos votos e Ney Leprevost, com 23,66% -, além do prefeito que concorria
a reelei¢ao, Gustavo Fruet, que acabou em terceiro lugar na disputa com 20,03%.
Posteriormente, em segundo turno, Rafael Greca venceria Ney Leprevost por
uma vantagem de 461.736 votos contra 405.315, ou 53,25% contra 46,75%. Neste
artigo, porém, serao observados apenas os programas de primeiro turno.

Antes de seguir para as analises, é necessario tragar um breve perfil dos
candidatos objetos desta pesquisa.

Dentre os trés candidatos, o unico que estreava em elei¢oes majoritarias
era o deputado estadual Ney Leprevost, embora ja estivesse na vida publica ha
anos. Neto de ex-prefeito de Curitiba, se elegeu vereador pela primeira vez em
1996, aos 22 anos. Foi secretario de Esporte e Turismo do Parana e se reelegeu
duas vezes - em 2000 e 2004. Foi eleito deputado estadual pela primeira vez em
2006 e reeleito nos anos de 2010 e 2014 e trocou o PP pelo PSD na época da fun-

da¢ao do partido, em 2011.
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Gustavo Fruet também comegou a carreira politica como vereador, em
1996. Dois anos depois foi eleito deputado federal pela primeira vez, pelo PMDB,
ao assumir a candidatura do pai, Mauricio Fruet, que morreu um més antes da
eleicao e também foi prefeito de Curitiba. Reelegeu-se deputado federal em 2002
e 2006, essa ultima pelo PSDB. Em 2010, foi candidato ao Senado, mas ficou em
terceiro lugar na disputa das duas cadeiras no Congresso. Trocou o PSDB pelo
PDT e foi candidato a prefeito em 2012, vencendo o pleito em segundo turno
contra Ratinho Jr., & época no PSC.

Por sua vez, Rafael Greca comegou a vida publica como vereador em
1984, foi deputado estadual entre 1987 e 1992, quando foi eleito prefeito pela
primeira vez. Ocupou a prefeitura de Curitiba entre 1993 e 1996, quando era
filiado ao PDT. Ingressou no PFL em 1997 e se elegeu deputado federal em 1999
- mesmo ano em que foi chamado para ser ministro do Turismo do governo
Fernando Henrique Cardoso, cargo que ocupou até o ano 2000. Voltou a ser
deputado estadual em 2002 e em 2006 ficou apenas na supléncia para o cargo na
tentativa de reelei¢do. Presidiu a Companhia de Habitagdo do Parana em 1997
e assessorou o senador Roberto Requido em Brasilia. Em 2012, tentou voltar a
prefeitura de Curitiba, mas ficou em terceiro lugar na disputa. Tentou ainda uma
cadeira de deputado federal em 2014, mas nao foi eleito.

Os temas da campanha de 2016

Compreende o corpus analisado: os programas do Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral (HGPE), veiculados entre 26 de agosto e 29 de setembro, e
as pesquisas feitas pelo Ibope. Ao todo, foram 31 dias de propaganda eleitoral na
televisao, com dois blocos didrios de dez minutos cada - aos domingos nao havia
bloco de HGPE, apenas os spots em meio a programagao televisiva.

Os programas do HGPE dos trés candidatos foram coletados, decupados
e categorizados pelo Grupo de Pesquisa em Comunicagao Eleitoral da Universi-
dade Federal do Parana, um total de 116 programas, sendo 52 de Gustavo Fruet,
34 de Rafael Greca de 30 de Ney Leprevost, de acordo com o que foi disponibili-
zado na internet pelas campanhas. Os programas foram transcritos e categoriza-
dos, mesmo quando repetidos, e classificados em 14 tematicas, de acordo com as
categorias propostas pela metodologia do CEL-UFPR.

A categoria Candidato foi a mais presente nos programas dos trés con-
correntes, em proporgoes semelhantes. Nos programas de Ney Leprevost foi de-
dicado 28,5% do tempo para esse tema, enquanto Gustavo Fruet usou 27,7%
do tempo total e Rafael Greca, 22,5%. Esses indices elevados denotam a opgéo
personalista das campanhas quando se tratou de construir as imagens desejadas
perante os eleitores. Segundo Leal (2002), o personalismo em campanhas é de-
corrente da adaptagao do contetido politico a 16gica da linguagem audiovisual e
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ocorre em detrimento dos conteudos partidarios ou de propostas publicas. Isso
porque, segundo o autor, o personalismo exige um custo de informa¢ao menor
para o eleitor, ja que aproxima informagdes novas a esteredtipos ja existentes.
“Focando personalidades, e nao ideias ou ideologias, as comparagdes sao mais
6bvias e faceis” (LEAL, 2002, p. 69). O resultado encontrado aqui refor¢a acha-
dos de outras pesquisas do CEL-UFPR, especialmente as analises das elei¢oes
presidenciais de 2010, como mostram Panke et al. (2011), e 2014, como apon-
ta Castro (2016), além da prépria disputa pela Prefeitura de Curitiba em 2012,
como demonstra Tesseroli (2014).

Tabela 3: Principais tematicas tratadas no HGPE de Gustavo Fruet

Posicdo Gustavo Fruet
1° Candidato (27,2%)
20 Infraestrutura (21,9%)
30 Politico-Sociais (13,7%)
40 Adm. Publica (10,4%)
50 Educagio (7,4%)
6° Lazer, Cul. E Esportes (4,0%)
7° Cidade (3,97%)
8° Saade (3,6%)
90 Género (3,1%)
10° Desqualificagio (2,4%)
11° Meio-ambiente (1,4%)
120 Seguranga (0%)
13 Religido (0%)

FONTE: Grupo de Pesquisa em Comunicag¢io Politica UFPR - Tabula¢io dos autores.

Conforme mostra a Tabela 3, o segundo tema mais mencionado no progra-
ma do candidato a reelei¢do, Gustavo Fruet, foi Infraestrutura, com 21,9% do tempo
total. Em grande medida, estiveram presentes nesta categoria as obras realizadas
pela gestdo do prefeito ao longo dos quase quatro anos de mandato. E uma estraté-
gia que também se revela recorrente das candidaturas a reeleicdo, como apontou a
andlise dos programas de Dilma Rousseff em 2014 (CASTRO, 2016, p.88).

Os assuntos que aparecem em seguida na propaganda do pedetista sao Po-
litico-Sociais, com 13,7%, e Administragao Publica, com 7,4%. Apenas na quinta
posicdo aparece o tema Educa¢ao, que é um dos assuntos mais mencionados nas
pesquisas Ibope pela populagdo como uma preocupagdo. Os dois assuntos mais
lembrados pelos eleitores ouvidos, que foram Satide e Seguranga, ficaram margi-
nalizados no HGPE de Fruet - enquanto Satude teve apenas 3,6% do tempo da
campanha, a Seguranga sequer foi mencionada nos programas analisados.

Nao foi somente Fruet que deixou de lado o assunto Seguranga no HGPE.
Ney Leprevost também nao mencionou a temdtica em seus programas, enquanto
Rafael Greca, conforme a Tabela 4, dedicou apenas 0,1%, ou seja, uma pequena
meng¢ao durante todo o més de propaganda na televisao. Aqui cabe ressaltar que
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a seguranca publica, por determinagao constitucional, é incumbéncia dos gover-
nos estaduais e federal. No entanto, institui¢des como a Guarda Municipal, por
exemplo, sdo de responsabilidade do prefeito e poderiam ter sido alvo de propos-
tas dos candidatos a gestores publicos.

Tabela 4: Principais tematicas tratadas no HGPE de Rafael Greca

Posicao Rafael Greca
1° Candidato (22,5%)
20 Adm. Publica (17,7%)
3 Cidade (13,4%)
40 Saude (12,3%)
50 Desqualificagdo (11,4%)
6° Politico-sociais (8,8%)
7° Infraestrutura (7,9%)
8° Educag¢io (3,9%)
90 Esportes, lazer e Cultura (1,5%)
10° Seguranga (0,1%)
11° Religido (0%)
120 Género (0%)
13 Liderancga (0%)

FONTE: Grupo de Pesquisa em Comunicag¢io Politica UFPR - Tabula¢io dos autores.

Ja com relagdo ao tema Saude, esse teve mais destaque nos programas de
HGPE, especialmente nos dos candidatos oposicionistas. Rafael Greca trouxe o
assunto em 12,3% do tempo, colocando a categoria na quarta posicao, atras de
Candidato, Administra¢ao Publica, e Cidade. Ney Leprevost, por sua vez, fez da
Saude o principal assunto do HGPE depois de Candidato, com 24% do tempo
total, como mostra a Tabela 5. Em compara¢ao ao ja apresentado percentual de
3,6% da campanha de Fruet, os nimeros sugerem que os candidatos de oposigdo
abordaram um tema que parece ser uma fraqueza da administragdo do atual
prefeito que, por sua vez, adotou a estratégia de fugir do assunto, materializando
o que autores como Figueiredo et al. (2000) chamam de principios Dominante,
e de Dispersdo. Eles afirmam que no Principio Dominante, quando um dos la-
dos envolvidos na disputa domina um tema, o outro lado abandona os apelos a
este assunto. Ja o Principio da Dispersao é baseado na premissa de que, quando
nenhum dos lados domina o tema, todos o abandonam (FIGUEIREDO et al.,
2000, p.5-6).




Tabela 5: Principais tematicas tratadas no HGPE de Ney Leprevost

Posicao Ney Leprevost
1° Candidato (28,5%)
20 Saude (24%)
30 Adm. Publica (24%)
40 Desqualifica¢io (8,5%)
50 Cidade (7,9%)
6° Infraestrutura (1,5%)
7° Politico-sociais (1,5%)
8° Educacio (1,3%)
90 Meio Ambiente (0%)
10° Seguranga (0%)
11° Religido (0%)
12° Género (0%)
13 Liderancga (0%)

FONTE: Grupo de Pesquisa em Comunicag¢io Politica UFPR - Tabula¢io dos autores.

E evidente que conclusdes mais detalhadas podem ser extraidas a par-
tir de analises mais aprofundadas sobre o conteido dos programas, como, por
exemplo, analises qualitativas dos discursos apresentados sobre cada tema. Essa
analise quantitativa proposta, porém, ja demonstra que os temas de preocupagiao
do eleitorado ndo encontraram grande respaldo nos programas dos trés princi-
pais candidatos a Prefeitura de Curitiba em 2016, que optaram por um enfoque
mais personalista.

Consideragdes finais

Com o cruzamento dos dados das pesquisas de opinido divulgadas pelo
Ibope e o levantamento dos principais temas de campanha a partir da propa-
ganda de televisao dos principais candidatos a prefeito de Curitiba, foi possivel
constatar um baixo nivel de correlagdo entre as principais preocupagdes dos elei-
tores e os temas abordados pelos concorrentes no primeiro turno da disputa. O
enfoque personalista foi protagonista das trés campanhas analisadas, bastante a
frente dos demais temas, e apenas Satde foi um assunto destacado tanto pelos
eleitores, quanto pelos candidatos - embora muito mais presente nas respostas da
populagdo do que no HGPE. As categorias Educagao e, principalmente, Seguran-
¢a, encontraram muito pouco respaldo nas propagandas de televisao.

E importante ressalvar alguns aspectos. As pesquisas do Ibope alvo deste
trabalho foram selecionadas por terem sido divulgadas em estagios preliminares
da disputa eleitoral, além de serem disponibilizadas publicamente e com eleva-
do grau de confiabilidade. E evidente que as campanhas ndo dispdem somente
destes recursos para elaborar as estratégias de comunicagéo, tampouco se deseja
apresentar uma analise determinista sobre o que deve constar na propaganda
eleitoral dos candidatos. Além disso, é de conhecimento dos autores que as pes-
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quisas do Ibope e a metodologia aplicada para a andlise utilizam categorias que
ndo coincidem plenamente, o que inviabiliza uma compara¢ao direta sobre a
incidéncia dos temas. No entanto, como ha coincidéncia de diversas delas, o cru-
zamento de dados fornece importantes indicadores comparativos.

Essa comparagdo pode ser aprofundada com andlises mais detalhadas do
conteudo das propagandas eleitorais, mas demonstram nessa observa¢ao preli-
minar que nao ha uma coincidéncia relevante entre os temas apresentados como
preocupantes pelos eleitores em pesquisas publicas de opinido, com o contetdo
do HGPE dos principais candidatos a Prefeitura de Curitiba.
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