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Resumo: O artigo apresenta uma analise do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) referente a
campanha de 2010 para presidente da republica com o objetivo de identificar como esse espago ocupado
pelos candidatos nos meios de comunicagéo pode contribuir para o debate publico considerando os temas
apresentados e as estratégias discursivas utilizadas em cada segmento. O trabalho pretende identificar
como os candidatos Dilma Housseff (PT), José Serra (PSDB) e Marina Silva (PV) se comportaram a partir
dessas duas variaveis e observar comparativamente quais foram as proximidades e divergéncias entre eles
ao longo da campanha. A metodologia utilizada é de pesquisa quantitativa de andlise de conteldo e permite
identificar as caracteristicas discursivas utilizadas pelos candidatos, assim como os temas que aparecem
nas falas. O trabalho apresenta os dados referentes aos programas apresentados durante o primeiro e
segundo turnos da disputa. A hipétese inicial é que o HGPE néo seguiu a tendéncia da campanha como um
todo, que comegou mais propositiva quanto aos temas de interesse social e terminou com maior presenca
de discussédo de temas morais. Ao contrario, aqui, a tematica foi de debate sobre temas sociais ao longo de
todo o periodo.
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1. Introducéo

O Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) possui importancia na disputa
eleitoral e na formacdo do debate publico, pois seu inicio marca 0 momento em que a

politica passa a fazer parte do dia-a-dia das pessoas. Se anteriormente as informacdes
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sobre a disputa em andamento eram adquiridas pelos eleitores a partir da insercao de
noticias sobre a eleicdo ou em conversas na esfera publica, com o Horéario Eleitoral no
radio e na televisdo h4 uma aproximacgdo dos eleitores ao assunto, que passa a estar
presente diariamente no espaco privado dos cidad&os.

Pode-se considerar que existe uma parcela da populacdo - que ndo possui
identificacdo partidaria - que decide o voto ao longo da campanha e a partir das
informagBes que recebe de diferentes fontes, incluindo o HGPE. Esses eleitores sdo os
alvos potenciais dos programas eleitorais, pois utilizam o mecanismo para formar sua
agenda de informacgé&o. Assim, as técnicas e estratégias dos candidatos podem influenciar
na receptividade do eleitor, podendo aproxima-lo de um candidato ou distancia-lo de outro
— no caso de campanha negativa no HGPE. E apesar de ndo ser determinante na decisao
do voto, sua importancia esta no papel que ocupa como um dos componentes formadores
do ambiente informacional dos eleitores, além de estimular o debate publico sobre os
temas apresentados.

Por meio da metodologia quantitativa de analise de conteddo dos programas,
pretende-se identificar como os trés principais candidatos a presidéncia da republica —
Dilma Rousseff (PT); Jose Serra (PSDB) e Marina Silva (PV) - fizeram uso dessa
ferramenta durante os meses que antecederam as eleicdes de 2010. Para tanto sera
dada énfase a duas variaveis especificas: os temas abordados pelos candidatos e o tipo
de discurso utilizado. Pretende-se identificar quais os assuntos que mais apareceram
durante todo o periodo de campanha - incluindo primeiro e segundo turno - e quais foram
as estratégias discursivas presentes em cada segmento do HGPE majoritario. Sera
possivel ainda identificar as proximidades e divergéncias entre os candidatos quanto ao
uso deste espaco de difusdo de informagéo durante o periodo de campanha. Parte-se do
pressuposto que os diferentes usos que os candidatos fazem do horério eleitoral incidem
na formacao da opini&o, pois as informacdes retiradas dos meios de comunicacao tendem
a pautar o debate publico e consequentemente — mesmo que de forma indireta —
influenciar na formagé&o da opinido dos individuos e na decisdo do voto. Ressalta-se que o
HGPE compde o ambiente informacional dos eleitores, somando-se as outras fontes de
informacgdo, tais como as préprias predisposicdes, o debate em locais publicos, a
conversa em familia, entre outros fatores. Por isso ele ndo incide diretamente na



formacgéo da opinido, mas faz parte de um leque de fontes que juntas contribuem para a
decisé&o do voto.

Para o paper parte-se da hipétese inicial de que o HGPE néo seguiu a mesma
tendéncia durante toda a campanha, que teria comec¢ado mais propositiva quanto a temas
de interesse social e terminado com maior presenca de temas morais entre os candidatos.
Essa hipdtese esta relacionada ao tipo de cobertura jornalistica televisiva que se fez ao
longo da campanha eleitoral de 2010. No inicio, os telejornais de maneira geral
apresentavam o0s problemas que o proximo presidente enfrentaria em &reas como
infraestrutura, violéncia urbana e outros. No final do primeiro turno discussdes sobre apoio
ou ndo ao aborto ganharam espaco privilegiado nos telejornais e outros meios de difusédo
massiva de informacdo — como a internet. O que se pretende aqui é verificar se essa
mesma tendéncia se deu nos HGPEs dos principais candidatos ou se, ao contrario da
agenda jornalistica, no horario eleitoral houve debate sobre temas sociais durante todo o

tempo.

2. A propaganda nos meios de comunicagdo como fonte de informagéo para o
debate

A propaganda eleitoral est4 presente nos meios de comunicagdo desde o inicio do
século XX. No entanto, primeiro se estabeleceu nos jornais, no radio e s6 ganhou espago
na televisdo apos a Segunda Guerra Mundial, nos Estados Unidos (OLIVEIRA, 2005).
Mas apesar da propaganda ter aparecido ainda na primeira metade do século, apenas no
final da década de 80 ela ganha destaqgue como ferramenta de campanha e
consequentemente como objeto de pesquisa. Foi a campanha eleitoral de 1989 que
despertou maior interesse em analisar a relacdo entre os efeitos dos meios de
comunicagcdo na politica. Esse atraso no caso brasileiro € resultado do
subdesenvolvimento da televisdo na década de 60, aliado ao regime militar, que apesar
de desenvolver os meios de comunicacdo no pais, deu as eleicdes um papel secundario.
Apenas a partir de 1985 que a propaganda politica na televisdo ganhou destaque no
processo eleitoral (ALBUQUERQUE e DIAS, 2002). Segundo Dias (2005), a década de 90
foi palco de profundas transformagfes nos estilos e praticas das campanhas eleitorais,

impulsionadas pelo modelo norte-americano surgido ainda na década de 80, sendo que



essas mudancas revelam a modernizacdo das campanhas eleitorais, o que é marcado
pela centralidade da televisdo nesse processo, principalmente pelo espaco que passou a
ocupar nos lares brasileiros, sendo uma forma eficiente e de grande alcance para informar
os eleitores e dar visibilidade aos candidatos.

Bertani (2006) defende que um diferencial marcante da televisdo nas campanhas
politicas, que diferencia dos demais veiculos de comunicacéo é o fato da possibilidade de
aliar duas caracteristicas capazes de exercer fascinio sobre o receptor: 0 som e a imagem
em movimento, que sao considerados como elementos fundamentais para fornecerem
suporte a construgdo da realidade. Para Oliveira (2008), a televisdo causa uma maior
proximidade dos candidatos com os eleitores, pois eles entram na casa do telespectador
e falam diretamente para cada pessoa que 0s veem, 0 que significa que a TV passa a
ocupar papel fundamental para o acesso as informacgfes sobre os partidos e candidatos
de forma mais rapida e com maior quantidade. Segundo a autora, 0os meios de
comunicacdo de massa, além de ocuparem uma posicado estratégica na producdo da
visibilidade do campo politico, também passaram a dividir espaco com o parlamento e os
partidos na definicdo do debate publico. Da origem ao que Bernard Manin chamou de
“democracia de publico” (1995). Em alguns momentos, alguns pesquisadores chegaram a
defender que os meios de comunicagcdo de massa quase substituem os partidos como
intermediarios politicos essenciais (BERTANI, 2006), no entanto, no caso da propaganda
politica no Brasil € um exemplo de que ndo h& enfraquecimento dos partidos, mas o seu
fortalecimento ja que sdo eles que recebem o espaco de tempo e dividem entre seus
candidatos. Albuquerque e Dias (2002) defendem que os meios de comunicagdo e 0s
partidos nédo sao instituicbes que se sucedem no tempo, mas que coexistem e
estabelecem relacdes. Os autores argumentam que o HGPE possibilita o reforco da
identidade partidaria.

As campanhas eleitorais tendo como suporte 0s meios de comunicagdo
demonstram a relagdo entre os dois campos como ressalta Miguel (2000). Segundo
Oliveira (2005), a politica passou a usar a midia para legitimar seu discurso diante da
opinido publica pelo fato desta ter se transformado no espago publico hegemdnico. Os
meios de comunicacdo, apesar de no caso do HGPE n&o intervirem no conteldo
produzido, servem de suporte para a mediagdo e contato entre os candidatos e os

eleitores. A autora ressalta ainda que o entrecruzamento dos dois campos — da politica e



da comunicagédo — se manifesta a partir do momento em que o consumo da imagem
publica dos politicos se transformou, ganhando outra dimensdo com a estruturagdo da
nova esfera publica, onde os meios de comunicac¢é@o sdo caracterizados como espaco de
destaque e visibilidade, sendo que essa visibilidade midiatica € uma das principais
preocupagdes dos politicos (OLIVEIRA, 2005). Como mostrou Lippmann (2008), sédo os
meios de comunicagdo responsaveis em construir imagens na cabecga dos individuos,
dessa forma a elite politica se preocupa com a qualidade da informacgéo que os individuos
vao ter acesso, partindo do pressuposto que ela constitui a base para a formacao do
debate que, posteriormente, resultard em opinido publica.

3. O HGPE no periodo de campanha

A criacdo de um tipo especifico de propaganda — o Horéario Gratuito de Propaganda
Eleitoral (HGPE) — deu-se em 1962 para impor regras e democratizar o espaco de
programacdo da televisdo. Era uma forma de fazer com que interesses politicos e
econbmicos da midia ndo tivessem influéncia sobre a forma com que candidatos e
partidos se apresentam para o publico. Sem esses critérios definidos pela legislacéo, as
emissoras poderiam beneficiar determinado candidato. O HGPE é um mecanismo de
informacédo de massa disponivel a todos os candidatos, proporcionalmente a participacéo
de seus partidos na Camara de Deputados, reduzindo a influéncia do dinheiro sobre os
limites da abrangéncia da exposigéo (OLIVEIRA, 2008). Ressalta-se que diferente do que
ocorre no Brasil, nos Estados Unidos o espaco para que partidos e candidatos se
apresentem ao publico precisa ser comprado, sendo naturalmente desigual.

E necessario salientar que as regras para distribuicdo do tempo no HGPE n&o sdo
totalmente igualitarias, mas proporcionais a representacdo partidaria ja existente. Nesse
sentido, ele tende a “congelar” em parte as desigualdades de representagdo ja existente.
Um terco do tempo é dividido igualmente entre os candidatos e os demais dois tergos
depende da quantidade de cadeiras que os partidos ocupam no parlamento. I1sso significa
gue sdo os partidos que definem o tempo que cada candidato vai obter para se
apresentar ao publico e isso gera distorcbes quanto ao tempo destinado a cada
candidato. Por ser considerado como um elemento fundamental da disputa eleitoral, os

partidos também pautam suas aliancas a partir do tempo disponivel na televisdo e da



forma como ele sera distribuido entre os candidatos. O tempo de exposicdo neste
programa € considerado um dos pontos relevantes para um partido definir suas
coligagbes, uma vez que sdo altamente valorizados, nos calculos dos agentes politicos,
pois determinam o total de tempo disponivel a ser usado pelo partido dentro do Horario
Gratuito de Propaganda Eleitoral (OLIVEIRA, 2008; ALBUQUERQUE E DIAS, 2002).

Além disso, os candidatos majoritarios usam o espaco destinado a deputados ou
vereadores para respostas e ataques aos adversarios (CERVI, 2009). Outro problema que
aparece na distribuicdo do espaco no HGPE proporcional € o privilégio que alguns
candidatos possuem — os puxadores de voto — em relagdo aos demais (CERVI, 2010;
BERTANI, 2006). Os partidos, ao distribuirem o espaco, ddo mais visibilidade aos
candidatos que tendem a ter mais votos, enquanto os demais ficam com espaco reduzido
para expor suas idéias e propostas aos eleitores. Esses fatores mostram que, apesar da
nao interferéncia dos meios de comunicacdo, o HGPE ainda possui problemas que
demonstram que ndo se deve esperar desta ferramenta de comunicagdo uma distribuicdo
equilibrada do espaco entre todos os candidatos. O mesmo se da em relacdo aos
contelidos, pois 0s responsaveis pela producdo dos programas se pautam pelos efeitos
do debate ja travado para definir os formatos e temas que serdo abordados nos préximos
programas.

Apesar de tudo isso, o0 HGPE ¢é considerado o0 momento em que as pessoas
passam a receber mais informacdo sobre politica e que, de fato, a conhecer os
candidatos. E um espago em que 0S concorrentes apresentam suas qualidades, suas
acOes passadas e o que irdo fazer no futuro. No entanto a audiéncia da propaganda
politica se da de forma diferente ao longo do tempo, o que também influencia no processo
de recepcgdo. Estudos demonstraram que a audiéncia do HGPE se altera ao longo da
campanha. De forma geral, ela inicia alta nos primeiros dias de programa, sendo que
depois apresenta uma queda gradual, voltando a ser alta no final da campanha.

Segundo Oliveira (2005), as campanhas eleitorais midiatizadas proporcionam
inclusdo da maioria das pessoas ao campo da politica, pois sdo considerados espacos de
visibilidade aos fatos politicos. Além disso, € 0 momento em que fica marcado para o
eleitor o “tempo da politica” (CERVI, 2010; VEIGA, 2001). Para além da possivel
determinacgéo do voto, o inicio do HGPE no radio e na televisdo marca o momento em que

o eleitor precisa comecar a prestar atencao, de fato, na politica, pois as eleicbes estdo



proximas e é preciso decidir o voto. Antes do inicio da propaganda eleitoral apenas uma
parcela da populagdo estd mobilizada com a campanha, que é o caso das elites
partidarias, dos militantes politicos, dos simpatizantes das candidaturas desde meados de
maio e da imprensa que faz cobertura das convencdes e dos gabinetes. Entretanto isso
ndo chama a atengéo do eleitor comum, pois este se da conta do periodo que antecede
as eleicdes quando tem inicio a propaganda na televisdo e no radio. Nas informacgbes
divulgadas na propaganda eleitoral quem produz os conteddos sdo os partidos, os
candidatos e os profissionais contratados.

Apesar da nem sempre ser considerado como uma variavel independente para a
intencdo de voto, a propaganda politica nos meios de comunicacdo se estabelece como
fonte de informacéo, que segundo Veiga (2001) ameniza a angustia individual motivada
pela incerteza do voto e disponibiliza argumentos para justificar a postura do eleitor sobre
a disputa no seu grupo social, nas discussdes que surgem e tem como tema a
propaganda do dia anterior, por exemplo. O HGPE, de acordo com a autora também tem
o papel de atender a demanda que os homens comuns apresentam quanto a necessidade
de seguranca e estabilidade emocional, através do incremento da credibilidade em
relacdo aos candidatos, obtido com a aquisigdo de conhecimentos e maior compreensao
do cenario de campanha (VEIGA, 2001), o que é utilizado para justificar o voto e debater
no espago publico. Nesse momento o eleitor procura conhecer melhor os participantes da
disputa e suas plataformas de governo, e, principalmente, busca informagdes que possam
comprovar que as propostas de politicas publicas sao realizaveis em um possivel
mandato futuro. Oliveira (2008), ao discutir o papel do HGPE caracteriza-o como espago
politico de apresentacdo de propostas e garantias ao eleitor, momento em que todos os
candidatos querem mostrar-se melhor que o adversario para atender as demandas
sociais, caracterizando-se como possivel espaco publico. O Horario Eleitoral, segundo
Veiga (2001) ocupa o local por exceléncia da discussao sobre a disputa travada no campo
da politica.

Além disso, com o inicio do HGPE ha uma inversdo do debate sobre as elei¢des,
pois se antes o debate se originava nos espacos publicos, onde as pessoas adquiriam
informacgéo por meio das noticias, agora as informac¢des chegam diretamente no espaco
provado dos cidadaos. Agora o debate esta se dando dentro das casas, no espaco

privado, e depois passa para o debate publico, nas conversas com amigos, familiares e



no trabalho, por exemplo. Aqui, 0 mais importante & perceber como o horario eleitoral
ajuda a compor o ambiente informacional que o eleitor utiliza para construir suas
preferéncias politicas. Sozinho ele ndo serve como explicacdo para o voto, mas se
caracteriza como uma ferramenta importante na disputa politica em que é possivel
identificar os discursos, as posi¢cdes dos candidatos quanto aos temas em debate e as
escolhas feitas pelos politicos. Segundo Figueiredo (2007) o HGPE atua juntamente com
uma série de outras variaveis estruturais: a identificacdo partidaria e ideoldgica dos
eleitores, posicdo de classe, avaliagdo do estado da nacdo, da economia e do
desempenho dos governantes. Além dessas ha outras, que chamamos de variaveis
comunicacionais, onde se situa 0 HGPE. Aqui estado classificados os habitos de consumo,
a exposicao a midia e as propagandas politicas e eleitorais. O horario eleitoral, segundo o
autor, é considerado uma variavel com efeito de curto prazo ja que se situa muito préxima
da eleicéo.

Destaca-se que apenas dependendo do contexto € que ele pode ter mais
importancia que outros elementos e até mesmo alterar tendéncias de preferéncias ja
definidas. Ou seja, sua maior ou menor efetividade depende das caracteristicas dos
candidatos e também do ambiente informacional. Como apontamos, o HGPE tem mais
relevancia para eleitores que ainda nao decidiram o0 voto e que nao possuem
predisposi¢do a algum partido politico ou, ainda, que tém menos informa¢des quanto a
agenda politica, ou seja, ndo acompanha frequentemente os acontecimentos politicos,
apenas da atencéo a essa esfera nos momentos de eleicdo, quando precisa decidir seu
voto. Albuquerque, Steibel e Carneiro (2008) defendem que ele s6 é uma variavel
significativa para a explicacdo da deciséo do voto quando seus efeitos se distribuem de
forma homogénea em todo o territorio de eleicdo. Caso isso ndo ocorra, e ha uma taxa
mais alta em uma determinada regido, em detrimento de outras, isso evidencia que outros
fatores, especificos de uma ou outra localidade possui maior forca explicativa para os
resultados eleitorais do que o HGPE.

Como se pode perceber o horério eleitoral € apenas um dos fatores que constituem
o ambiente informacional dos individuos e atua com maior efetividade em apenas parcela
do eleitorado — aqueles que ainda ndo decidiram o0 seu voto e nao possuem
predisposi¢cdes politicas ou como no caso defendido pelos autores, quando os resultados

se dao de maneira uniforme. Segundo Veiga (2001), a formacao da preferéncia do eleitor



é construida pela interagcdo das predisposi¢des do individuo e dos estimulos politicos que
recebe, incluindo o HGPE como fonte de informag&o no periodo que antecede a eleigéo.
No entanto, a autora ressalta que como esse tipo de informacdo politica ndo tem
interferéncia dos atores do campo da comunicacdo e é uma construcdo de imagem feita
pelos politicos, os proprios eleitores identificam essa fonte de informacdo como parcial,
caracterizando-a como espaco para a difusdo de estratégias de campanha (VEIGA,
2001). Por esse motivo, a autora defende que o jornalismo é visto como uma fonte de
informac&@o superior ao Horéario Eleitoral na medida em que se apresenta como mais
isento de interesses politicos que a propaganda eleitoral. Para relativizar o papel do
HGPE no periodo de campanha, Veiga (2001) caracteriza-o como um agente
potencializador de contelddos cognitivos e valorativos ja vigentes no eleitorado e nao
responsavel por criar novas percepcdes, o que demonstra a interferéncia de fatores da
vida cotidiana do eleitor no processo de construcao da sua preferéncia partidaria.

Para além de um espaco de debate entre os candidatos com o objetivo de
apresentar-se para os eleitores, Albuquerque e Dias (2002) caracterizam o modelo de
propaganda eleitoral nos meios de comunicacdo como fundamental para reforcar a
identidade partidaria dos partidos politicos brasileiros, num momento em que Manin
(1995) defende que o modelo de “democracia de partidos” foi substituido pela
“democracia de publico” em que a opinido se forma nos espacos de debates e o eleitor se
torna mais volatil.

Como ressalta Figueiredo (2007) o efeito real das campanhas politicas nas
decisfes eleitorais ainda € motivo de intenso debate. Para contribuir com as pesquisas
gue estudam o horario eleitoral o proximo tdépico mostra os resultados da coleta de dados
referentes a campanha de 2010 para o cargo de presidente da republica. O trabalho de
coleta foi realizado por alunos/pesquisadores de graduacdo dos grupos de pesquisa em
Midia, Politica e Atores Sociais (UEPG) e de Comunicagéo Politica e Opinido Publica
(UFPR). As informacfes apresentadas dizem respeito aos temas e estratégias de
discursos, identificando como os principais candidatos a presidéncia em 2010 fizeram uso
dessa ferramenta, partindo do pressuposto que o tipo de debate promovido por eles
influencia o debate publico, mesmo que indiretamente, jA que o HGPE compde o
ambiente informacional dos eleitores, o qual ajuda a definir as preferéncias dos eleitores.



4. O uso do HGPE pelos candidatos a presidéncia nas elei¢des de 2010

A partir daqui sédo apresentados os dados da pesquisa que permitem identificar o
uso que os trés principais candidatos as elei¢cdes de 2010 fizeram da propaganda eleitoral
na televisdo. Para tanto, apresentam-se os dados referentes a temas abordados, espaco
ocupado e estratégias utilizadas (discurso, retérica e tipo de apelo). Todas as andlises
servem para observar o comportamento destas variaveis ao longo do tempo de campanha
— de 17 de agosto a 28 de outubro — incluindo primeiro e segundo turno. No caso dos
dados referentes a candidata Marina Silva (PV) sdo apenas do primeiro turno. Dilma
Rousseff (PT) e Jose Serra (PSDB), que disputaram o segundo turno, contam com 0S
dados referentes também a este periodo. Os primeiros resultados sdo apresentados na

tabela abaixo, que mostra o tempo ocupado pelos candidatos no HGPE de 2010.

Tabela 1 — Tempo usado pelos candidatos no HGPE

Dilma Rousseff - PT Namero 707
Média 28,67
Desvio Padréo 16,857
Soma 20270
José Serra - PSDB Namero 464
Média 30,64
Desvio Padréo 19,289
Soma 14215
Marina Silva - PV Namero 74
Média 20,76
Desvio Padréo 18,139
Soma 1536

Fonte: Fonte: Grupos de Pesquisa UEPG/UFPR

Com relagdo ao tempo ocupado pelos candidatos nos programas eleitorais, é
possivel identificar que Dilma (PT) obteve maior tempo para expor suas propostas — em
funcdo das coligacBes de partidos que apoiaram sua candidatura, principalmente PT e
PMDB - e se apresentar para os eleitores do que Serra (PSDB) e Marina (PV). Enquanto
a candidata petista ocupou quase 338 minutos (20270 segundos), divididos em 707
segmentos, Serra ocupou 237 minutos (14215 segundos). O que significa uma diferenca
de 6000 segundos de um candidato a outro no primeiro turno, ja que no segundo a divisdo
de tempo no horario eleitoral foi igualitaria. No caso de Marina Silva foi ainda mais restrito,
pois a candidata teve apenas 25 minutos (1536 segundos) destinados a ela no HGPE.

Ressalta-se que mesmo levando em consideracdo apenas 0 primeiro turno, ja que a



candidata do PV néo estava presente nos programas referentes ao més de outubro, os
nameros sdo bastante diferenciados. Observando apenas os dados do primeiro turno das
eleicbes, Dilma obteve 11461 segundos e Serra 7032. Entre esses dois candidatos ha
uma diferenca ainda de 4000 segundos, mas mesmo assim, comparando-se com Marina,
estes obtiveram maior tempo do HGPE.

A explicagdo para essa diferenca entre os trés principais candidatos a presidéncia
esta nas aliancas realizadas pelos partidos. Como ja foi apontado no texto, a divisdo do
HGPE se da entre os partidos e no caso dos candidatos a presidéncia varia conforme as
aliancas feitas entre eles. Dilma Rousseff, apoiada pelo PMDB e PT; e José Serra, pelo
PSDB e DEM, entdo as quatro maiores bancadas do congresso, por iSSo conseguiram
agregar maior tempo de HGPE.

Para além da observacdo de tempo, o artigo se propde a identificar as estratégias
discursivas utilizadas pelos trés candidatos. No total, sdo 12 estratégias delimitadas pela
pesquisa, sendo que cada segmento analisado pode conter mais de uma. As estratégias
sao “postura acima da briga”, quando o candidato ndo usa o espaco para se confrontar
com adversarios — atacando ou defendendo-se; “uso do cargo”, quando cita cargo publico

Y

gue ocupa Ou ocupou; “associacdo a administracdo em disputa’”, quando cita a
presidéncia da republica ou atos do governo federal; “associacdo a administracdo de
outra esfera”, quando cita governos estaduais ou municipais para se associar a eles;
“endosso de liderangas politicas”, quando o candidato é endossado por lider politico
reconhecido nacionalmente; “endosso de liderangas da sociedade organizada”, quando o
candidato € endossado por lideres ndo-politicos; “endosso do patrono”, se 0 endosso
parte de uma lideranga politica que se identifica como responsével pela carreira do
candidato; “mencéo a partido ou coligagdo”, quando o candidato menciona o partido
politico a que esta filiado; “apelo a mudangas”, quando o segmento é usado para afirmar
que se eleito serdo feitas mudancgas significativas na politica; “ofensiva quanto a tema”,
guando o segmento € usado para tratar de determinado tema social especifico; “ataque a
administragdo em curso”, quando faz criticas a atuagcdo do governo em disputa e “ataque
a adversario”, quando sao feitas criticas a um ou mais concorrentes. Todas as variaveis e
categorias utilizadas aqui sé&o propostas a partir de Figueiredo et all (2000).

A tabela abaixo apresenta as estratégias utilizadas em 2010, com o objetivo de

identificar quais mais apareceram no programa de cada candidato e se ha diferencas



entre os discursos. Como se pode observar, no caso de Dilma ressaltam-se trés
estratégias: “Ofensiva quanto a temas” apareceu em 53,6% dos segmentos do programa
da candidata; em segundo lugar ficou “endosso de patrono”, presente em 13,6% e em
12,6% dos segmentos apareceu a estratégia “uso do cargo”. O tipo de discurso que mais
apareceu resulta da discussédo de temas referentes a politicas e propostas de governo,
sendo que o0 mesmo ocorreu com os demais candidatos. A segunda estratégia, “endosso
do patrono”, se refere a presenca de lideranca politica que apdia a candidata e esta ligado
a sua historia. Neste caso, o0 que explica esse alto percentual € a presenca do ex-
presidente Lula, demonstrando apoio e pedindo votos para Dilma. Como se pode
identificar o mesmo n&o ocorre com o0s demais candidatos. Serra, por exemplo, apesar de
ter o apoio do ex-presidente Fernando Henriqgue Cardoso, ndo utilizou-se dessa
estratégia. No caso petista, a alta popularidade de Lula no final da sua administracédo
representava uma possivel transferéncia de voto, sendo que isso foi usado como

estratégia de discurso no HGPE, o que resultou esse alto percentual.

Tabela 2 — Estratégias discursivas usadas pelos candidatos

Dilma Rousseff (PT) | José Serra (PSDB) Marina Silva (PV)
Estratégias N % N % N %
Postura acima 26 2,0% 82 7,1% 4 2, 7%
da briga
Uso do 164 12,6% 186 16,2% 10 6,8%
cargo
Associacao a 33 2,5% 95 8,3% 6 4.1%
adm. em disputa
Assoc. a adm. 9 0,7% 4 0,3% 0 0,0%
outra esfera
Endosso de 96 7,4% 12 1,0% 2 1,4%
lider. politica
Endosso de 4 0,3% 3 0,3% 0 0,0%
lider. soc. Org.
Endosso do 177 13,6% 1 0,1% 1 0,7%
patrono
Mencéo ao 11 0,8% 3 0,3% 3 2,0%
partido
coligacéo
Apelo a 45 3,5% 131 11,4% 39 26,4%
mudancas
Ofensiva quanto 699 53,6% 459 40,0% 73 49,3%
atemas
Ataque a adm. 1 0,1% 90 7,8% 6 4,1%
Em curso
Ataque a 39 3,0% 82 7,1% 4 2,7%
adversario
Total 1304 100,0% 1148 | 100,0% 148 100,0%

Fonte: Grupos de Pesquisa UEPG/UFPR.



Outra estratégia que ganhou destague nos programas de Dilma foi o “uso do
cargo”, ou seja, quando o candidato cita 0s cargos que ocupou nha sua carreira politica. No
caso de Dilma isso esta relacionado ao fato de ter sido ministra durante o Governo Lula,
no entanto esta estratégia também caracterizou os demais candidatos, pois € uma forma
utilizada para demonstrar capacidade de histéria politica para os eleitores.

No caso do candidato José Serra, as estratégias que mais apareceram nhos
segmentos analisados foi “ofensiva quanto a temas”, em 40%, “uso do cargo”, em 16,2%
e “apelo a mudangas” em 11,4%. Como j& foi colocado, pelas discussdes se referirem na
sua maioria a politicas publicas de governo, “ofensiva quanto a temas” é a estratégia com
maior presenga nos segmentos, assim como nos programas de Dilma. Seguindo a
mesma légica, também apareceu o uso do cargo como uma das estratégias mais
presentes, j& que o candidato do PSDB tinha sido governador do Estado de S&o Paulo,
ministro de varias pastas, senador e prefeito da cidade de Sédo Paulo. O que diferencia é
qgue o candidato utilizou quase o dobro de segmentos com essa estratégia do que Dilma.
O apelo a mudancas, que é tipica de candidatos da oposi¢cao, ganhou destaque no caso
de Marina, até mais do que nos programas de Serra. No caso de Dilma, por ser a
candidata da situacdo e apoiada pelo ex-presidente Lula, ndo demonstra, obviamente,
apelo a mudancgas.

Nos programas de Marina as trés estratégias de discurso que mais apareceram foi
“ofensiva quanto a temas”, em 49,3%, “apelo a mudancas” em 26,4% e “uso do cargo” em
6,8%. Da mesma forma que nos demais candidatos, ofensiva quanto a temas foi a
estratégia que mais apareceu. No entanto, destaca-se a presenca do apelo a mudancas
em cerca de um quarto dos segmentos analisados, bem acima do percentual encontrado
nos programas do outro candidato da oposicao, José Serra. Além disso, aparece também
como estratégia da candidata o uso do cargo, ja que Marina foi Ministra do Meio Ambiente
e senadora. De forma geral, o uso do cargo e a ofensiva quanto a temas foram as
estratégias mais usadas pelos trés candidatos, diferenciando apenas a diferenga nos
percentuais no caso do uso do cargo. A diferenca maior foi quanto a estratégia apelo a
mudancas, presente nos candidatos da oposicdo — Serra e Marina — enquanto endosso
do patrono foi caracteristica apenas do discurso de Dilma, quase nao aparecendo nos

demais candidatos. Na tabela 3 s&o apresentados os dados referentes aos temas



abordados pelos trés candidatos. S&o apontadas sequéncias de temas, 0s quais
representam as categorias desta varidvel. Com esses dados é permitido identificar quais
estdo mais presentes nos discursos, observando semelhancas e divergéncias entre eles.
Ressalta-se que os temas, neste caso, ndo sédo medidos em segmentos, mas levando em
consideragdo o tempo que ocupam. A primeira coluna de cada candidato representa o
tempo, em segundos, ocupado com o tema e a coluna seguinte indica o percentual do
total de tempo para cada uma dos temas. A tematizagéo foi agregada em trés conjuntos.
O primeiro retne os temas de politica publica propriamente dita. O segundo, chamado de
“imagem” indica o tempo usado pelo candidato para construir determinada imagem sobre
o Pais, Estado, Cidade, préprio candidato ou adverséario. A terceira € chamada de
Metacampanha e serve para indicar o tempo no HGPE destinado a imagens da propria
campanha, tais como resultados de pesquisas, cenas de comicios, apelo ao voto e outros
(Figueiredo et all, 2000).

A candidata Dilma Rousseff usou 51,7% de seu tempo para tratar de politicas
publicas, contra 44,5% de José Serra e 30,1% de Marina Silva.

Quanto a formacédo de imagens, Dilma Rousseff destinou 45,7% de seu tempo,
contra 45,3% de José Serra e 55,6% de Marina Silva. Até aqui a Unica inversao € o caso
de Marina, que destinou maior percentual para formacao de imagem do que para politica
publica, ao contrario dos outros concorrentes analisados aqui. Quanto ao tempo para
metacampanha, foi residual no caso de Dilma Rousseff (2,6%), em José Serra ele sobe
para 10,2% e em Marina Silva passa para 14,3%. Marina € a que mais destina tempo
para pedir engajamento do eleitor e pesquisas eleitorais, enquanto Serra concentra-se em
irregularidades de campanha. Em resumo, quanto a distribuicdo dos temas, percebe-se
qgue Dilma concentrou-se na apresentacdo de politicas publicas e Marina Silva em
metacampanha, enquanto José Serra dividiu seu tempo entre politicas publicas e
formacéo de imagem.

No caso da formagéo de imagem, o que predominou nos trés concorrentes foi o
préprio candidato. Depois, no caso de Serra aparece a imagem de adversarios, no caso
de Marina vem a imagem dos eleitores e em Dilma aparece a formacdo da imagem do
Pais. O proximo passo € analisar a distribuicdo dos temas dentro de cada um dos grupos,

comparando os candidatos.



Tabela 3 — Tempo ocupado por tema no HGPE dos trés principais candidatos
Tema Dima Rousseff José Serra Marina Silva

Tempo % Tempo % Tempo %

Politica Plblica | seguranca Publica 431| 2,13 147| 1,03
Saude 419 2,07 789 5,55 65 4,23
Educacéo 4081 | 20,13 621 4,37 125 8,14
Tributaria 112 0,55 73 0,51 49 3,19
Infraestrutura 419 2,07 661 4,65
Economia 675 3,33 37 0,26
Desenv. e planejamento urbano 611 3,01 20 0,14
Esporte/cultura/lazer 54 0,27 0 0,00
Transporte 275 1,93
Meio Ambiente 154 0,76 72 4,69
Emprego 371| 1,83
Orgamento 46 0,23 116 0,82
Crianga 76 0,37 16 0,11
ldoso 78 0,55
Mulher 115 0,57 484 3,40

Funcionalismo

Agricultura 269 1,33 1243 8,74

Bem-estar social 232 1,14 105 0,74

Cardapio de politicas publicas 2416 | 11,92 1670 | 11,75 152 9,90
Imagem Cidade/RM

Estado 25 0,12

Pais 3162 | 15,60 856 6,02 174 | 11,33

Candidato 4936 | 24,35 4622 | 32,51 434 | 28,26

Partido 67 4,36

Adversario 487 2,40 881 6,20 44 2,86

Eleitor 652 3,22 43| 0,30 136| 8,85
Metacampanha | pesquisa Eleitoral 154| 0,76 27| 0,19 83| 5,40

Cenas externas de campanha 129 0,64 630 4,43 13 0,85

Apelos ao engajamento do eleitor 19 0,13 89 5,79

Pedagogia do voto 37 0,18 31 0,22 33 2,15

Debate 207 1,02 22 0,15

Irregularidade na campanha 749 5,27

TOTAL 20270 100 14215 100 1536 100
Fonte: Grupos de Pesquisa UEPG/UFPR.

Como a tabela permite identificar alguns temas catalogados ndo apareceram nos
programas dos candidatos, outros ocuparam pouco espaco e ha os que ganharam mais



destaque quanto ao tempo utilizado. Nos programas da candidata Dilma, quatro temas se
destacaram com altos percentuais. O que mais aparece é “imagem do candidato”, com
24,35%. Ressalta-se que a imagem do candidato apareceu como o0 tema mais presente
nos trés candidatos, apenas variando o percentual de espacgo total utilizado. O segundo
foi “educacao”, com 20,13% e diferente dos demais candidatos - apenas no programa de
Dilma o tema educacgdo ocupou esse percentual de tempo. Em terceiro lugar ficou
“Imagem do pais” com 15%. Aparece ainda o tema “cardapio de politicas publicas”, que
se caracteriza como a presenca de vérias politicas num mesmo segmento, com 11,92%
do espaco dos programas da candidata. Ja os demais apresentam percentuais menores,
inferiores a 4% do espaco total do HGPE em todo o periodo pesquisado.

No caso de José Serra os quatro temas que mais se destacaram foram “Imagem
do candidato” ocupando 32,51% do tempo, “cardapio de politicas publicas” com 11,75%,
“Agricultura” com 8,74% e “imagem do candidato adversario” com 6,2%. Assim como nos
programas de Dilma a imagem do candidato foi 0 que mais apareceu, mas destaca-se o
maior percentual ocupado nos programas de Serra do que nos de Dilma. Com
percentuais préximos esta o tema cardapio de politicas publicas, mas os candidatos
divergem quanto a dois temas: enquanto Dilma fala em Educag&o e apresenta imagens
do pais, Serra trata de agricultura e apresenta imagem do adversario. Assim como no
caso de Dilma, os demais temas que aparecem no programa de Serra ocupam
percentuais baixos do total de tempo. Da mesma forma, a “imagem do candidato” foi o
gue mais ocupou espaco no HGPE de Marina Silva, com 28,26% do total. Em segundo
lugar aparece “imagem do pais”, com 11,33%. Assim como no programa de Dilma,
apenas com um percentual um pouco menor, esse tema apareceu como um dos que mais
ocupou tempo do programa. Em seguida apareceu com 9,9% “cardapio de politicas
publicas”, basicamente ocupando um percentual préximo do tempo dos demais
candidatos. Também apareceu, diferenciando-se de Serra e Dilma, o tema “imagem do
eleitor”, com 8,75% do total. Ressalta-se que no caso dos temas abordados por Marina
Silva, ha outro que também apresenta um percentual maior de espaco ocupado, como € o
caso de Educacdo com 8,1%.

Dando continuidade a discussédo sobre temas, 0os quatro mais citados pelos trés
candidatos a presidéncia nas eleicbes de 2010 serdo analisados ao longo de todo o
periodo de exibicdo dos programas. Ressalta-se que para Marina, apenas aparecem 0s

dados referentes a agosto e setembro, ja que a candidata ndo disputou o segundo turno.



O primeiro gréafico abaixo apresenta os quatro temas mais citados pela candidata Dilma
Rousseff. Como mostramos acima que mais apareceram na campanha da candidata
foram: Imagem do candidato, educacao, imagem do pais e cardapio de politicas publicas.
O primeiro — imagem do candidato —oscilou bastante durante todo o periodo, incluindo o
segundo turno. Comegou ocupando um espaco elevado nas duas primeiras semanas de
campanha (cerca de 450 segundos) depois permaneceu mais baixo variando bastante
entre 100 e 300 segundos em cada semana. O tema Educagdo, ao contrario, aparece
segmentado no programa da candidata. Durante o primeiro turno pareceu poucas vezes
de forma esparsa, ora ocupando bastante tempo, como ocorreu no inicio de agosto, ora
ocupando pouco, em meados de setembro. No entanto, durante quase todo o periodo de
propaganda para o segundo turno ele permanece estavel, ocupando cerca de 300

segundos de cada programa, como se pode observar no grafico, pela linha azul.
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Gréfico 1 — Principais temas de Dilma Rousseff
Fonte: Grupos de Pesquisa UEPG/UFPR.

O terceiro tema que mais apareceu — imagem do pais — ocupou pouco espago no
segundo turno, mantendo-se instavel no primeiro turno, mas tendo seus momentos de tipo

de tempo durante 0 més de setembro. O tema comegou com poucos segundos, mas



durante o més de setembro teve momentos de pico — ficando acima de 300 segundos em
determinados programas — no entanto perdeu espa¢o durante o segundo turno. O tema
cardapio de politicas publicas da mesma forma que “imagem do pais” comegou ocupando
pouco tempo, cresceu em alguns momentos no més de setembro e volta a cair no
segundo turno. Além disso, os demais temas — representados pela linha amarela no
grafico — comegaram ocupando mais espaco no inicio da campanha, mas perderam
espaco no final do periodo inclusive do segundo turno. Pelos dados percebe-se que no
inicio da campanha de Dilma, o HGPE apresentava-se mais amplo no quesito tema, mas
foi perdendo essa caracteristica durante a campanha do segundo turno que aparece
concentrada principalmente no tema educacéo e imagem do candidato. Destaca-se que
diferente do primeiro turno, no segundo os temas se mantiveram estaveis com relacdo ao
tempo ocupado nos programas, exceto “Imagem do candidato”. O gréafico a seguir mostra
0s principais temas abordados na campanha de Serra.
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Gréfico 2 — Principais temas de Jose Serra
Fonte: Grupos de Pesquisa UEPG/UFPR.

O tema imagem do candidato, diferente do caso de Dilma, apresentou-se com
bastante oscilagdo durante o primeiro turno, ganhando estabilidade apenas durante o

segundo turno. Da mesma forma que Educagao no caso de Dilma, Agricultura e Imagem



do adversario apareceram na campanha de Serra durante o segundo turno de forma
estavel. Cardapio de politicas se comportou de forma bastante instavel no primeiro turno,
ganhando estabilidade apenas no segundo turno, mas ocupando pouco tempo (menos de
50 segundos). No caso dos demais temas, da mesma forma que na campanha de Dilma,
eles estiveram ocupando maior espago durante o primeiro turno, estabilizando-se e
ocupando pouco tempo no segundo turno. O que significa que a campanha comegou com
maior variacao de tema e terminou centralizada em determinados assuntos. E no caso de
Serra, a partir de 17 de outubro, todos os quatro temas ganharam estabilidade quanto ao
espacgo ocupado. Abaixo, a partir do grafico 3 sdo feitas as mesmas analises para os
temas que ocuparam mais tempo no HGPE da candidata Marina Silva.
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Grafico 3 — Principais temas de Marina Silva
Fonte: Grupos de Pesquisa UEPG/UFPR.

Assim como os demais candidatos, ndo ha estabilidade dos temas. No caso de
Marina, apenas “outros” e “imagem do candidato” estiveram presentes, mesmo que de
forma instavel, durante todo o periodo de campanha. “Imagem do candidato” tem um pico
na quantidade de tempo ocupado no inicio da campanha — no primeiro programa — e
depois no dia 18 de setembro. “Cardapio de politicas publicas” e “imagem dos eleitores”
aparecem de forma esparsa durante a campanha, destacando que a presenca deste

ultimo tema se deu no final do primeiro turno, a partir de 16 de setembro e crescendo ao



final da campanha. Apos observar o comportamento dos temas ao longo do periodo, o0s
proximos graficos mostram o tipo de apelo utilizado pelos candidatos. Trata-se de
identificar a forma como o conteddo tematico discutido acima € apresentada nos
segmentos do HGPE. Essa varidvel apresenta cinco categorias: “pragmatico”, quando o
candidato apresenta o conteudo de maneira a demonstrar sua funcdo objetiva para o
cargo em disputa; “ideolégico”, quando a forma de apresentacdo € ideologizada,
normalmente no continuo esquerda-direita; “politico”, quando o argumento é
partidarizado; “emocional”, se no apelo predominam elementos ndo-racionais, tais como a
exploracdo de imagens de criancas ou mulheres gravidas; e “documental’, se o
argumento esta baseado na utilizagdo de outras fontes garantidoras do conteudo
expressado. O primeiro grafico analisado abaixo se refere aos tipos de apelos usados

pela candidata Dilma Rousseff.
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Gréfico 4 — Tipo de apelo usado por Dilma Rousseff
Fonte: Grupos de Pesquisa UEPG/UFPR.

Como o gréfico mostra, dois tipos de apelos estiveram nos programas da candidata
durante todo o periodo: o pragmatico, que € quando apresenta uma proposi¢ao de politica

publica e o emocional, que caracteriza o apelo desprovido de contetddo politico,



pragmatico ou ideoldgico, apelando para aspectos simbolicos. Os outros trés aparecem
de forma esparsa durante o periodo, destacando que o apelo ideolégico aparece
ocupando um tempo maior durante o primeiro programa da candidata e o apelo
documental tem um salto no inicio de outubro, voltando a permanecer estavel durante
guase todo o periodo de campanha para o segundo turno. O apelo pragmatico esteve
mais presente durante a campanha quando observado o tempo que ocupou no HGPE se
comparado aos demais. No entanto destaca-se o segundo turno, quando ele esteve bem
acima dos demais tipos de apelos. Percebe-se uma queda no final de setembro e inicio
de outubro, momento em que o apelo emocional se destacou. De forma geral, a candidata
Dilma utilizou na maior parcela de tempo o apelo pragmatico, principalmente durante a
campanha para o segundo turno. Ja no grafico abaixo é possivel identificar como o apelo
utilizado pelo seu adversario, José Serra, se deu de forma oposta.
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Gréfico 5 — Tipo de apelo usado por José Serra
Fonte: Grupos de Pesquisa UEPG/UFPR.

Ao contrario da candidata Dilma, durante a campanha de Serra predominou no
maior espacgo de tempo o apelo emocional, o qual cresceu ao longo da campanha. E na
medida em que 0 espacgo ocupado pelo apelo emocional se destacou, caiu 0 espaco

ocupado pelo apelo pragmatico, o qual no inicio da campanha estava ocupando um



espaco maior. Com relacdo aos trés outros tipos de apelo, eles apareceram, assim como
na campanha de Dilma, de forma bastante fragmentada ao longo do periodo. Destaca-se
gue o apelo documental, tanto de Dilma quanto de Serra teve um salto no mesmo
periodo: primeiros programas para o segundo turno. De forma geral, percebe-se que no
guesito apelo, as estratégias dos dois candidatos sdo opostas. Agora, no proximo grafico
apresenta-se os tipos de apelos usados pela candidata Marina Silva ao longo do primeiro
turno. Como é possivel observar, apesar da presenca do apelo pragmatico ocupando um
grande espaco, 0os demais também aparecem mais vezes se comparados aos demais

candidatos.
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Gréfico 6 — Tipo de apelo usado por Marina Silva
Fonte: Grupos de Pesquisa UEPG/UFPR.

O apelo pragmatico aparece ocupando maior espagco ao longo de quase toda a
campanha. No entanto nos primeiros programas da candidata do Partido Verde ocupou
maior espago o apelo ideoldgico e emocional, sendo que o pragmatico s6 apareceu a
partir de 21 de agosto. O apelo emocional comegou ocupando grande espago, mas
diminuiu no periodo intermediario da campanha, voltando a ter alguns picos no final da
campanha do primeiro turno. Com relagdo ao apelo documental, este apareceu em dois

momentos distintos da campanha: no inicio ocupando entre 40 e 60 segundos e no final



de 20 a 30. De forma geral, apesar da maior oscilacdo dos tipos de apelo, predomina o
apelo pragmatico, da mesma forma que para a candidata Dilma. Depois de identificados
os principais discursos dos candidatos, assim como suas proximidades e divergéncias, 0s
proximos graficos mostram como se deu a presencga da retérica ao longo da campanha.
Essa variavel identifica a estratégia de retorica utilizada pelos candidatos, sendo que ela
esta dividida nas seguintes categorias: seducéo, preposi¢ao, critica, valores e ameaga. O

primeiro gréafico apresenta o tipo de retdérica usado ao longo da campanha de Dilma.
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Gréfico 7 — Retérica usada por Dilma Rousseff
Fonte: Grupos de Pesquisa UEPG/UFPR.

Como é possivel identificar no grafico, durante a campanha do primeiro turno
prevalece a retorica de seducado, que caracteriza 0s segmentos que tentam conquistar os
eleitores. Neste momento em que a retorica de seducdo aparece ocupando maior espaco
no HGPE de Dilma, a retorica de proposi¢do, que se define pela participacdo no debate
por meio de propostas de politicas, apresentou queda quanto ao espaco utilizado,
voltando a subir apenas a partir do segundo turno. Num segundo momento da campanha,
qguando tem inicio o horario eleitoral para o segundo turno das eleigcBes percebe-se uma
mudanca quanto a retérica usada nos programas da candidata, pois diminui o espaco

ocupado pela retérica de seducédo e cresce o espaco tomado pela de proposi¢cdo. No



entanto, como a parte do gréfico que se refere ao segundo turno mostra as duas
categorias proximas uma da outra é possivel dizer que ambas se fizeram presentes no
segundo turno em percentuais de tempo usado bastante préximo, diferente do primeiro
turno que ambas se situavam em lados opostos do gréfico: quando uma ocupava mais
tempo, a outra automaticamente perdia espaco.

Com relacdo as demais categorias, elas apareceram em poucos momentos da
campanha e ocupando um tempo muito pequeno nos programas. Ameacga, por exemplo,
foi uma categoria que ndo apareceu na campanha de Dilma. Ressalta-se apenas a
presenca de um pico de tempo ocupado pela retdrica critica - a qual caracterizamos
quando o discurso possui um tom negativo — durante os programas apos a eleicdo do
primeiro turno, entre os dias 28 de setembro e 12 de outubro, ocupando nestas datas
préximo de 200 segundos de cada programa. Para comparar com a analise do programa
de Dilma, o préximo gréfico mostra o comportamento da variavel retérica ao longo do
periodo de campanha para os programas do candidato José Serra. Aqui € possivel
identificar uma relacdo oposta do que da candidata petista. Por meio do grafico abaixo é
possivel identificar como na campanha para primeiro turno houve uma mescla dos tipos
de retdrica nos programas em relacao ao segundo.

E possivel perceber uma grande oscilagéo entre eles, principalmente no caso de
seducéo e proposi¢cdo. Somente em meados de setembro percebe um aumento do tempo
ocupado pela primeira e uma queda na presenca da segunda, apresentando um
distanciamento entre ambas. No entanto, apesar das oscilagbes de ambas as retdricas,
identifica-se uma tendéncia de aumento ao longo do tempo para seducdo e uma queda

para proposigao.
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Gréfico 8 — Retorica usada por José Serra
Fonte: Grupos de Pesquisa UEPG/UFPR.

No caso do segundo turno fica claramente identificado, diferente do caso de Dilma,
qual dos tipos que predominou no tempo disponivel do candidato, além de uma
estabilidade. Proposi¢cdo mantém sempre uma média entre 100 e 150 segundos em cada
programa, enquanto sedu¢do mantém ocupando mais espaco, estando presente numa
média de 200 a 250 segundos por programa. E com relacdo aos demais tipos de retorica,
ndo foi identificado a presenca de ameaca, sendo que critica e valores estiveram
presentes em maior parcela de tempo no inicio do HGPE, sendo que depois mantiveram-
se proximos de zero durante quase todo o restante do periodo de campanha. Para

finalizar identificou-se o tipo de retérica utilizada pela candidata Marina Silva.
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Gréfico 9 — Retérica usada por Marina Silva
Fonte: Grupos de Pesquisa UEPG/UFPR.

As retdricas de seducgdo e proposicdo no HGPE de Marina oscilaram ao longo do
periodo, sendo possivel notar que na maior parte do tempo estiveram em posi¢cdes
opostas, nunca préximas com tempos medianos em cada uma delas. Além disso,
identifica-se que conforme as eleicbes se aproximavam, marina passou a utilizar mais a
retérica de seducdo e menos de proposi¢cdo, a qual havia predominado no momento
anterior. Percebe-se ainda que diferente dos demais candidatos a retérica de valores
aparece ocupando bastante espago nos programas de Marina, sendo que somente
depois, a partir do segundo e terceiro programa que as demais estratégias apareceram.
No entanto a partir do quarto programa a retérica de valores ndo apareceu mais no
programa da candidata. Ressalta-se ainda que os demais tipos de retérica — ameaca e
critica — ndo apareceram durante todo o periodo.

5. Consideracdes Finais

Como consideragdes finais € preciso destacar que a analise realizada aqui é

preliminar e incompleta, ainda. Existem varios outros aspectos que precisam ser levados



em conta para tracar a gramatica dos horarios eleitorais para a presidéncia da republica.
De qualquer maneira, o estudo das quatro variaveis propostas aqui: tema, tipo de
discurso, apelo e retdrica, comparativamente entre os principais concorrentes mostrou
algumas similaridades e outras diferengcas entre as opg¢des adotadas por eles para os
respectivos HGPEs.

Em primeiro lugar € preciso dizer que ndo pudemos comprovar plenamente a
hipétese inicial de trabalho, assim como também ndo foi possivel refutd-la com
seguranca. O fato de que no final do primeiro turno de Marina Silva e todo o segundo
turno de Serra predominou o apelo “emocional” nos horarios eleitorais dos dois em
substituicdo ao pragmatico do inicio da campanha é um indicativo de que a tematizacao
de politicas publicas cedeu espago para outros temas — tratados de forma mais apelativa
— entre os opositores a Dilma. Essa constatacdo é refor¢cada pelo fato de no caso da
candidata do PT acontecer o contrario. Enquanto os opositores aumentavam a presenga
de apelo emocional em suas campanhas, Dilma preferia a predominancia de apelo
pragmatico.

Essa primeira impressdo é reforcada pela andlise das retéricas. Enquanto em
Dilma ha uma variacao entre Seducado e Proposicdo ao longo de todo o periodo em José
Serra ha crescimento da retdrica de seducéo no final do primeiro turno e durante todo o
segundo. Em Marina também h& uma oscilagcdo entre seducdo e proposi¢cdo no primeiro
turno. Essa retérica predominante de Serra indica uma opcao pela abordagem menos
racional dos temas tratados no final da campanha e mais emocionais.

Por outro lado, em uma caracteristica os trés candidatos coincidiram:
proporcionalmente, todos usaram maior percentual de tempo para formar sua prépria
imagem. Em torno de um em cada quatro minutos dos programas eleitorais eram
destinados a formar a imagem do candidato. Com isso, € possivel concluir que ha uma
reducdo do tempo destinado a apresentacdo de propostas e discussdo de politicas
publicas de fato. Se considerarmos gque ainda existem os segmentos de metacampanha,
0S espacgos para politicas publicas sdo reduzidos ha algo em torno de metade dos
programas apresentados pelos candidatos. Agora, quando trataram de politica publica
efetivamente, Dilma Rousseff e Marina Silva tenderam a dar mais atencdo para o tema
Educacdo. No caso de Marina, meio ambiente ficou em segundo lugar, indicando que

esse tema foi mais vinculado a imagem da candidata do que a proposicdo de politicas



publicas efetivas. Ja em José Serra predominou o tema agricultura, que retne tanto a
politica de geragéo de renda no campo, quando uma discusséo sobre reforma agraria.

De qualquer maneira, esses dados preliminares permitem concluir que o HGPE
ndo € usado apenas para a difusédo de informacdes e debate de temas politicos. Ele
também se ocupa — em grande medida — de mensagens “propagandisticas” de formagéo
da imagem do candidato e de sua campanha, além de ataques aos adversarios. O carater
publicitario e ndo exclusivamente informativo/formativo precisa ser considerado ao se

analisar as op¢oes adotadas pelas campanhas eleitorais para o HGPE no Brasil.
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