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RESUMO

O paper propde uma analise longitudinal com o objetivo de identificar padrdes e mudangas na propaganda
eleitoral televisiva produzida no Brasil, de 2002 a 2014, pelos dois principais partidos nas disputas: PT e
PSDB. Apesar do crescente uso de outras formas de campanha eleitoral, o Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral (HGPE) ainda ¢ central nas disputas presidenciais. Assim, torna-se relevante compreender como
esse elemento de campanha se constituiu ao longo do tempo como um espago de apresentagdo dos candidatos,
de proposi¢do tematica, de formacdo da imagem publica, e de ataques aos adversarios. A partir da analise de
conteudo quantitativa sdo analisados mais de 19 horas de videos de 75 programas do PT e PSDB no primeiro
turno das quatro ultimas disputas, a partir de trés varidveis: tema, estratégias e formatos. Os resultados
mostram mudangas ao longo dos anos, sendo que as mudancas tematicas sdo mais controladas pelos partidos
(PT mais politicas publicas, PSDB mais construgdo de imagem), enquanto o formato tende a uma mudanga
mais temporal (com crescente uso de formatos jornalisticos), indicando profissionalizag¢do e padronizagdo
da campanha. As estratégias tém maior relagdo com o contexto de cada eleigdo e menos com um determinado
partido ou com um fendmeno que cresce ao longo do tempo.

Palavras-chave: HGPE, propaganda televisiva, analise temporal, PT, PSDB.

1. Introducao

Este paper analisa, a partir de uma perspectiva longitudinal, a construgdo do
Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) nas ultimas disputas presidenciais no
Brasil. O HGPE se constituiu como principal espago de comunica¢do que os partidos
brasileiros possuem durante as campanhas para apresentarem seus candidatos. Por isso,
tem sido tema recorrente de pesquisas produzidas tanto na Comunica¢do quanto na Ciéncia
Politica, desde as primeiras disputas do periodo democratico brasileiro recente, abordando
as elei¢des majoritarias e proporcionais, municipais, estaduais e federais.

Mesmo com o avanco de outros suportes — como a internet, por exemplo — a
televisdo, de forma especifica, ainda possui maior abrangéncia entre os brasileiros,
conforme dados da Pesquisa Brasileira de Midia, de 2016. Se por um lado alguns estudos
indicam a baixa adesdo do publico para a propaganda politica e o diferente peso em
distintos contextos, outras pesquisas mostram como o HGPE tem sua funcdo
desempenhada nas democracias contemporaneas seja para dar visibilidade publica, propor

temas para o debate, chamar a aten¢do para determinadas causas especificas ou, inclusive,
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delimitar as proprias coligagdes eleitorais (CERVI, 2011) e dar visibilidade aos partidos
(DIAS, 2013). E, no caso das disputas majoritdrias presidenciais — como nesta analise — a
campanha midiatizada torna-se necessaria para a constru¢cdo da imagem do candidato
(ALBUQUERQUIE, 1999), dadas as dificuldades de se fazer uma campanha corpo a corpo
de grande amplitude. Além disso, o HGPE torna-se um importante elemento na formacao
da opinido publica no periodo eleitoral, quando os eleitores passam a julgar os candidatos
e propostas enquanto decidem os votos (VEIGA, 2017).

No entanto, uma parte significativa dos trabalhos se debruca em analisar elementos
especificos ou se restringe a apenas uma elei¢cdo, havendo poucos trabalhos que analisam
o HGPE na perspectiva comparada e temporal (BORBA, 2015; DIAS, 2013). Notou-se,
assim, a auséncia desse tipo de estudo, justificando este trabalho como forma de expansao
das andlises sobre o objeto. A partir dos bancos de dados produzidos pelo grupo de
pesquisa em Comunicagdo Politica e Opinido Publica (CPOP), propde-se, entdo, investigar
como os programas foram construidos nas ultimas elei¢des. A andlise engloba o PSDB e
o PT que, como resultado das coligagdes, obtiveram o maior tempo para a propaganda
gratuita de seus candidatos.

Parte-se da seguinte pergunta: como o HGPE presidencial brasileiro foi construido
ao longo do tempo pelos principais partidos em disputa? O objetivo geral ¢ comparar os
elementos dos programas e a atuagao dos dois partidos na propaganda televisiva das quatro
ultimas disputas presidenciais, buscando encontrar padrdes e mudangas, tanto entre eles
quanto entre as elei¢cdes. O corpus da pesquisa engloba o total de programas do PSDB e
do PT no primeiro turno das elei¢cdes de 2002, 2006, 2010 e 2014, sendo que neste artigo,
trabalha-se com trés elementos fundamentais para caracterizagdo do HGPE majoritario:
temas, estratégias e formatos empregados. A andlise ¢ feita a partir da metodologia
quantitativa de analise de contetdo e se da com base em trés hipoteses a serem testadas,
descritas a seguir:

H1: as mudangas de formato sdo evidentes ao longo do periodo, demonstrando
maior profissionalizacdo das campanhas, sendo que a propaganda se assemelha cada vez
mais ao modelo do telejornalismo.

H2: a apropriacdo das estratégias varia conforme o posicionamento do candidato
na disputa (incumbente ou desafiante), especialmente no que diz respeito aos ataques e ao

uso de apoios politicos.
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H3: apesar de diferencas inerentes aos proprios candidatos e a posi¢do ocupada por
eles em cada elei¢do, o peso dos conteudos tematicos se distingue entre as legendas ao
longo de toda a trajetoria da propaganda construida nas quatro disputas;

O trabalho segue estruturado em seis partes. A se¢do seguinte se dedica a explanar
a polarizacdo entre os dois partidos que protagonizaram as disputas e tiveram a frente dos
governos presidenciais (PSDB e PT), além de como isso se reflete na tematica da
campanha. Na sequéncia, aborda-se a literatura sobre a comunicagdo eleitoral e as
campanhas televisivas, especialmente nas elei¢des no Brasil (2002 a 2014). Ja a secdo trés
trata de aspectos inerentes ao objeto, especialmente sobre as caracteristicas a serem
observadas. O topico quatro trata da metodologia, abordando como foi constituido o banco
de dados, os procedimentos metodoldgicos tomados, bem como expde as varidveis
consideradas na pesquisa. A sexta parte ¢ dedicada a andlise empirica, discutindo os

resultados. Por ultimos, sdo tecidas as considerac¢des finais.

2. Tematica e polariza¢io da disputa presidencial entre PT e PSDB

Neste paper, analisa-se a construgao longitudinal do HGPE a partir dos programas
televisivos do Partido dos Trabalhadores (PT) e do Partido da Social-democracia brasileira
(PSDB), dois partidos tém se destacado no cenario politico brasileiro, sendo os Unicos a
elegerem presidentes no Brasil em duas décadas (CERVI, 2016). Ao protagonizarem a
disputa a Presidéncia da Republica por 20 anos, fizeram com que nosso sistema
multipartidario tenha se mostrado, empiricamente, um exemplo de bipartidarismo. Cervi
(2014, p. 26) destaca que esse “bipartidarismo na pratica” ¢ fraco para representar as
disputas eleitorais brasileiras, limitando-se a corrida presidencial, sendo a fragmentacao da
composi¢dao da Camara dos Deputados um exemplo dessa limitagdo. Limongi e Guarnieri
(2014, p. 36) afirmam que o destaque dado ao bipartidarismo de PSDB e PT desde 1994
se deve a relevancia das eleigdes presidenciais para os atores politicos e para os eleitores,
inclusive por estruturarem as demais disputas, como aquelas aos governos estaduais.

Assim, PSDB e PT sdo os partidos que acabaram centralizando a maior parte das
eleicdes gerais e fazendo com que as outras grandes agremiagdes orbitassem em torno
deles (D’ARAUJO, 2011). Ambos sdo os tUnicos partidos que lancaram candidatos a
Presidéncia em todas as elei¢des e o protagonismo das duas agremiagdes nao ¢ um
movimento desassociado das aliangas partidarias e formagao de coligacdes (LIMONGI;
GUARNIERI, 2014). Em 2002, PSDB ¢ PT somaram 69,63% dos votos validos do
primeiro turno. Em 2006, totalizaram 90,25%; em 2010, 79,52%; e em 2014, 75,15% dos
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votos validos no primeiro turno (CERVI, 2014). Concentraram, portanto, a grande maioria
dos votos nas elei¢des analisadas aqui.

As duas siglas também sdo as mais citadas pelos cidaddos nos surveys sobre
sentimentos partidarios no pais, sendo o PT o partido com o qual os brasileiros mais se
identificam (SILVA, 2012). Segundo D’Aratjo (2011), apds a constitui¢do de 1988 e
vencendo o periodo autoritario, a disputa politica brasileira passou a centrar-se nas eleigdes
— e ndo mais na agenda da redemocratizagio — em um contexto no qual ganharam
protagonismo os partidos socialmente relevantes. Por isso, ¢ importante ressaltar as origens
de PSDB e PT e que ambos partidos tém como base a esfera da social-democracia “se por
ela entendermos mudancas com vistas a reformas sociais inclusivas em ambientes
democraticos” (D’ARAUJO, 2011, p. 67).

PSDB foi o partido que esteve a frente do governo do Brasil por oito anos, com a
eleicdo de Fernando Henrique Cardoso (FHC) em 1994 e sua reeleicdo em 1998. O
governo de FHC foi marcado pela governabilidade, viabilizada pelo apoio do legislativo
em incorporar a demanda do Executivo em sua agenda, distanciando-se, inclusive, da
agenda publica. A estabilidade monetéria e reformas que tendiam ao controle inflacionario
e a insercao do pais na economia internacional ganharam prioridade enquanto temas como
a desigualdade social ndo eram visados (FIGUEIREDO, LIMONGI, VALENTE, 1999).

A boa avalia¢do de FHC na area da Economia fez com que, em 2002, Lula iniciasse
sua campanha com a “Carta aos Brasileiros”, na qual se comprometia a dar continuidade a
politica econdmica do governo tucano. Assim, evidenciava a importancia da estabilidade
econdmica gerada por FHC, mas para D’ Aratjo (2011, p. 71), isso simboliza a adaptacao
do PT a uma postura “mais pragmatica e menos classista ou estatizante”, o que havia
caracterizado a atuagdo do partido até entdo. Apesar de evidenciar a importancia da
estabilidade economica conquistada pelo Governo FHC, ndo deixou de criticar trés
aspectos vinculados a Economia, como altas taxas de juro e desemprego (CERVI, 2016,
p.34). Nessa transicdo, pode-se dizer que ndao houve rupturas de politicas
macroecondmicas e sociais com o Governo Lula, contudo, diferenciou-se principalmente
na ampliagdo e consolidagao de politicas sociais, bem como a abertura a institucionalizacdo
da participacio da sociedade civil na esfera governamental. (D’ARAUJO, 2011).

Em 2006, Lula era candidato a reelei¢ao e, segundo Machado (2009, p. 163), fez
uma campanha com discurso de “defesa da continuidade do modelo de crescimento
econdmico, viabilizando, simultaneamente, desenvolvimento na area social”. Assim, nao

deixou de tratar da Economia, mas conseguiu associar 0S avangos na area com a
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transferéncia de renda e diminui¢ao da desigualdade social. Machado (2009) ainda destaca
que a estratégia de apoiar a campanha nos bons indicadores da gestdo anterior ¢
caracteristica de campanha para reelei¢do, tendo sido explorada também por FHC em 1998.
Contudo, os desafiantes também podem explorar a estratégia retrospectiva, como Geraldo
Alckmin, candidato pelo PSDB em 2006, fez ao evidenciar sua capacidade politica
individual e realizagdes enquanto governante em outras esferas, principalmente no
primeiro turno (DIAS, 2012). Vale lembrar que nesta eleicdo o tema corrup¢do também
passou a se destacar na elei¢@o nacional apds o Mensaldo (CERVI, 2016).

Em 2010, Dilma Rousseff era a candidata do PT, enquanto José Serra representava
o PSDB na disputa. Para além de a nova candidata representar o Partido dos Trabalhadores
na eleicdo majoritaria, Reis (2014) destaca a forte influéncia direta de Lula ao escolher
Dilma como sua sucessora como op¢do de voto aos brasileiros. Assim, a primeira
campanha de Dilma foi bastante vinculada a imagem de Lula. J4 o PSDB dedicou-se a
construir a imagem de José Serra como politico e gestor, destacando-principalmente seu
trabalho por Sdo Paulo (OLIVEIRA; MARTINS, 2013), estado que se apresentava
majoritariamente como oposi¢ado ao governo Lula (CERVI, 2016).

Ja em 2014, quando Dilma Rousseff era a candidata incumbente, concorrendo a
uma nova gestdo, teve que lidar com criticas graves em relagdo ao seu governo, dada a
eminéncia da operagdo Lava-jato e as dentncias de corrupcao da estatal Petrobrés. Foram
ainda as elei¢des subsequentes as manifestagdes de rua de 2013, que, por mais difusas e
sem objetivos conexos, deixaram em evidéncia a insatisfacdo popular com os
representantes, assumindo-se como um movimento antipolitico e anti-institucional (REIS,
2014). Ao descrever e analisar o cenario eleitoral de 2014, Reis (2014) destaca como a
politica social passou a ser uma prioridade ndo apenas restrita as campanhas petistas. Por
outro lado, em 2014 a agenda econdmica também se destacava como importante na
campanha, dados os problemas da economia mundial e as recorrentes criticas a politica
econdmica do Governo Dilma (REIS, 2014). Sendo esses temas, portanto, oportunos para
serem explorados sob estratégia de ataque pelo principal candidato de oposi¢do, Aécio
Neves (PSDB).

Ressalta-se que embora apresentem estilos diferentes de gestao, os governos do PT
e PSDB foram “marcados por estabilidade financeira, politicas sociais consistentes visando
a diminui¢do da desigualdade social e regional, busca de crescimento econdmico, politicas
ambientais e respeito aos dispositivos legais e constitucionais” (D’ARAUJO, 2011, p.66).

Segundo Cervi (2016, p.22), enquanto FHC enfrentou um periodo de crises internacionais
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com efeitos internos, Lula governou em um periodo de estabilidade internacional com
crescimento interno e o periodo de Dilma foi marcado por grandes varidveis internas e
inseguranga do mercado. Também ¢ importante destacar que para além da importancia da
tematica econdmica nas elei¢cdes, o historico de desigualdade do pais acaba levando,
consequentemente, as politicas sociais para o centro tematico do debate eleitoral (REIS,
2014). Além disso, a perspectiva retrospectiva de decisdo de voto indica que os cidaddos
tendem a prestar aten¢do nas politicas publicas adotadas por um governo para avaliarem
sua continuidade ou interrup¢ao (DIAS, 1999). Assim, o tema que se tornou a bandeira
levantada pelo PT nas tltimas campanhas nao se restringiu a ele, tornando-se importante
nas agendas de todos os candidatos, como ocorreu em 2014 (REIS, 2014).

Cervi (2014) usou dados dos indices de desenvolvimento humano (IDH) para testar
a hipdtese de que o crescimento eleitoral no PT inicialmente ¢ relacionado aos resultados
negativos dos governos PSDB e depois se estabiliza diante de bons resultados dos governos
petistas. Em sua analise, o autor demonstra que de 2006 a 2014, o “PT passa a apresentar
melhores desempenhos eleitorais em UFs com maiores diferencas de IDH” (CERVI, 2014,
p. 43). O PSDB, por sua vez, durante os governos petistas, passou a ter melhor desempenho
nas regides que houve menores crescimentos de IDH. Considerando que o IDH ¢ “uma
medida que incorpora indicadores economicos, de educagdo e de saude publica, ¢ a
efetivacdo de politicas publicas em regides menos desenvolvidas” (CERVI, 2014, p. 35),
torna-se um indicador a ser explorado pelos estudos de sucesso eleitoral. J4 ao analisar os
20 anos de disputa eleitoral e de governo dos dois partidos, Cervi (2016, p. 313) mostra
que “se por um lado, o partido governante tem seus votos associados a areas mais
dependentes de politicas publicas, o partido de oposicdo ndo PSDB e PT nas eleigdes
nacionais depende apenas do insucesso dessas politicas para ser bem votado”.

Em suma, enquanto a estabilidade econdmica e politica foi o marco dos governos
do PSDB (FIGUEIREDO; LIMONGI; VALENTE, 1999), os governos do PT
evidenciaram as politicas publicas de inclusdo social como principais plataformas. Isso
tudo interessa a este trabalho porque considerando a centralidade dos dois partidos nas
disputas, sera analisado aqui também como esses temas apareceram no HGPE ao longo do
tempo. No caso das disputas de 2002 a 2014, trata-se de pensar como o PT explorou os
temas enquanto partido incumbente e como o PSDB o fez como oposi¢do, um desafiante
que outrora esteve na posicdo de mandatario. O HGPE no Brasil e suas principais

caracteristicas sdo discutidos no topico a seguir.
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3. HGPE como fonte de informacao eleitoral no Brasil

A propaganda se constitui, atualmente, como uma ferramenta relevante em disputas
eleitorais e uma varidvel a ser incluida nos modelos sobre intencao de votos, especialmente
para a corrente teorica que defende um peso relevante para as campanhas e os seus
elementos constituintes. Isso de dé, especialmente, por conta da presenca de eleitores
indecisos e de cenarios democraticos em que ha alta volatilidade eleitoral. Segundo Holtz-
Bacha e Kaid (2006), a propaganda eleitoral pode ser definida como um espago em que os
candidatos e partidos se apresentam ao eleitorado, especialmente por meio da midia, a
partir de um espaco proprio e ndo por meio do imprensa que, indiretamente, também se
torna um espago de visibilidade para os candidatos. A propaganda dos partidos e
candidatos, especialmente, sdo importantes porque ddo autonomia e controle sobre as
mensagens (HOLTZ-BACHA; KAID, 2006). Porém, como as campanhas ndo sio
estanques, hd um processo de modernizagdo que afeta, diretamente, o0 modo como a
propaganda eleitoral ¢ produzida (SWANSON; MANCINI, 1996), especialmente com o
aumento da profissionaliza¢do e da personalizagdo.

Neste cenario, o processo de midiatizacdo da politica (STROMBACK, 2008) fez
com que a televisdo — como ¢ o caso do Brasil — tivesse um papel central nas disputas
politicas. No caso brasileiro, segundo a Pesquisa Brasileira de Midia (BRASIL, 2016), a
televisdo € o meio mais utilizado para obtencao de informagao. A Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios (PNAD) de 2016 mostrou que apenas 2,8% dos domicilios
brasileiros ndo possuem o aparelho.

No Brasil, a propaganda politica televisiva — especificamente nas elei¢des — ¢ um
dos principais elementos que os partidos e seus candidatos possuem. Os primeiros
trabalhos empiricos que originaram a linha de pesquisa a qual este trabalho pertence se
propuseram a investigar as estratégias discursivas adotadas pelos candidatos e a estrutura
do HGPE (ALBUQUERQUE, 1999; FIGUEIREDO et al., 1997). Porém, os estudos sobre
a propaganda eleitoral — seja no formato de bloco ou de spots — se destacam a partir das
eleigoes de 1989, com diversos focos. A literatura desenvolvida sobre o tema mostra, ao
menos, trés abordagens diferentes, sendo a primeira aquela que reune trabalhos sobre a
estrutura e linguagem do HGPE, a segunda sobre a andlise das estratégias utilizadas e, por
ultimo, a analise dos impactos deste tipo de propaganda (ALBUQUERQUE; TAVARES,
2018)

Destaca-se, ainda que o periodo coincide com o desenvolvimento das campanhas

modernas também em outros paises e o0s respectivos estudos sobre elas
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(ALBUQUERQUE; TAVARES, 2018). Porém, no cenario nacional, além de uma
diferenca no foco das pesquisas, tem-se também distingdes consideraveis no contexto das
campanhas televisivas, especialmente pelas ponderagdes legislativas que delimitam a
propaganda eleitoral no pais. No caso brasileiro ¢ importante destacar, além da centralidade
da televisdo, a proibi¢do da propaganda paga; o direito de resposta garantido; as regras
especificas para a propaganda eleitoral proporcional; o formato especifico em blocos
diferente daquele predominante em outros cendrios e o uso de metacampanha, que de certa
forma torna-se particular (ALBUQUERQUE, 2009).

Neste contexto, o HGPE torna-se um espago importante tanto aos partidos quanto
aos candidatos. As institui¢des partidarias investem em coligacdes para obter mais tempo
na propaganda e normalmente esta presenca na midia tende a ter um resultado satisfatorio
levando os candidatos ao segundo turno (BORBA, 2014). Para além disso, o HGPE ¢
considerado como o marcador da campanha por Cervi (2010) que argumenta que ele define
o “tempo da politica”, pois ¢ quando a campanha entra na vida privada dos cidaddos sem
a necessidade que estes tragam do ambiente externo informagdes politicas. Dessa forma, o
espago de propaganda — além de central nas campanhas — torna-se um mecanismo que
compde o ambiente informacional nos eleitores (CERVI, 2010) e que se constitui como
uma variavel importante na defini¢do do voto, juntamente com outros fatores, tal como o
financiamento de campanha (SPECK; CERVI, 2016). Destaca-se, no entanto, que o
impacto da propaganda televisiva se d4 de forma distinta para diferentes tipos de
candidatos, especialmente se possuem votacdo concentrada ou ndo (ALBUQUERQUE;
STEIBEL; CARNEIRO, 2008).

A propaganda eleitoral, por outro lado, ocupa fungdes diferentes se comparadas as
elei¢cdes proporcionais e majoritarias. No caso das disputas majoritarias, oferece um espago
que permite tanto a discussao tematica quanto a formacdo da imagem, especialmente para
candidatos de coligacdes que conseguem mais tempo de propaganda. As funcdes sdo
variadas e o tempo permite uma amplitude de possibilidades para a construcdo da
propaganda. Ja para as disputas proporcionais, o HGPE tem a fun¢do principal de
apresentar os candidatos para que os eleitores busquem mais informagdes sobre eles por
outros meios. Neste casoo numero de concorrentes ¢ maior, o tempo ¢ menor e a dindmica
da disputa tem suas especificidades, segundo Cervi (2011).

Uma parte significativa dos estudos também indica que a propaganda fortalece os
partidos politicos, especialmente porque o espago pertence as organizacdes, que podem

distribuir o tempo de forma desigual, criando uma espécie de organizagdo da lista de
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candidatos. Na perspectiva de Dias (2005), ndo hé evidéncias para que se possa dizer que
houve uma substitui¢do dos partidos politicos pelos meios de comunicacdo na arena
eleitoral. Apesar da menor presenca dos partidos nas disputas majoritarias, Dias (2013)
percebeu a relagdo de proximidade entre os partidos e os candidatos das disputas
proporcionais.

Albuquerque (2009), hd quase 10 anos, apresentara alguns insights sobre
possibilidades de pesquisas que seriam importantes para pensar novos rumos dos estudos
sobre a propaganda politica. Dentre eles, destaca-se maior relevancia que deveria ser dada
aos estudos sobre campanha negativa, as disputas proporcionais e a importancia dos
profissionais de marketing politico (ALBUQUERQUE, 2009). De fato, essas abordagens
se desenvolveram a partir de alguns autores brasileiros que passaram a observar o HGPE
a partir de questdes mais especificas.

Sobre campanha negativa, as pesquisas de Borba (2015) e Lourengo (2009)
mostram que este tipo de estratégia, que se destaca nas campanhas americanas também
passa a ser utilizada com mais énfase pelos candidatos brasileiros desde 2002,
especialmente em situacdo de oposi¢do, por meio dos spots televisivos ou pelo radio, em
que torna-se mais dificil a identificacdo de quem ataca, o que evitaria um possivel efeito
bumerangue. Segundo Lourenco (2009), a campanha de 2002 deu evidéncia a este tipo de
propaganda, havendo em sua analise um efeito bastante perceptivo na campanha de Ciro
Gomes, naquela disputa. Porém, em compara¢do ao modelo americano, a quantidade de
mensagens de tom negativo ainda ¢ pequena (BORBA, 2015). Na perspectiva de Borba
(2015), a pouca usabilidade deste tipo de estratégia se dd por conta do nosso modelo
multipartidario e de elei¢cdes que, normalmente, possuem mais do que dois candidatos
competitivos, como ¢ o caso da terceira for¢a que reaparece nas tltimas disputas no Brasil.

Outro viés de pesquisa que se desenvolve mais amplamente diz respeito a
observa¢do da propaganda eleitoral proporcional (MIGUEL, 2010a; 2010b; CERVI,
2011), com poucos estudos anteriores e voltados para a perspectiva dos partidos e a relacao
com a propaganda televisiva (ALBUQUERQUE; STEIBEL; CARNEIRO, 2008;
CARNEIRO; SCHIMITT, 1995; SCHMITT; CARNEIRO; KUSCHNIR, 1999).
Recentemente, pesquisas observando variaveis especificas também tem contribuido com
esta subarea, como as diferencas de género no HGPE (MASSUCHIN; TAVARES, 2017;
CAVASSANA et al., 2018).

Ja no que diz respeito a importancia dos profissionais de marketing e comunicacao

das campanhas, este fator se intensifica com o processo de modernizagdo das campanhas.
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Os autores Marques e Conde Carneiro (2018) investigam as relagdes entre os atores
internos das campanhas e concluem que o HGPE foi pensado a partir da jun¢do de politicos
e profissionais, havendo, em certa medida, atritos sobre a forma como os programas
deveriam ser construidos por meio das estratégias de uso de apoio politicos, formacao da
imagem do candidato, entre outras questdes centrais da propaganda (MARQUES;
CARNEIRO, 2018). Assim, pode-se dizer que a produgcdo da propaganda leva em
consideracdo a trajetoria dos profissionais da campanha, porém em alguns casos nao
deixaram de prevalecer as decisdes politico-partidarias (MARQUES; CARNEIRO, 2018).

Apesar da centralidade da ferramenta que tangencia todas as disputas desde 1989 e
a relevancia em observar suas caracteristicas e efeitos, Albuquerque e Tavares (2018)
apontam para um cenario que vem se modificando. Destaca-se que o HGPE divide espaco,
por exemplo, com as redes sociais que tem se destacado como ferramenta dos candidatos,
especialmente a partir de 2014. Além disso, os autores apontam também como desafios a
este tipo de formato propagandistico a diminui¢do do seu espago a partir da Lei 13165/2015
(de 45 para 35 dias), assim como a limita¢do do financiamento de pessoa juridica, ja que a
producdo televisiva tende a ser o destino de uma parte significativa das arrecadagdes por
ser uma producdo custosa em relacdo a outros formatos ou demandas do periodo de

campanha.

3.1 Os formatos, temas e estratégias do HGPE

Para este trabalho, em que se observa o uso do HGPE majoritario nas quatro tltimas
disputas nacionais, a analise recai sobre trés varidveis especificas — temas de campanha,
estratégias e formatos — havendo uma preocupacdo tanto com os avangos no quesito
conteido quanto constru¢do do uso do espago. Em relagdo a primeira variavel, a
preocupacao ¢ de identificar que temas de politicas publicas estdo presentes na disputa, o
que tem relagdo com um tipo especifico de mensagem, que ¢ aquela que busca apontar
problemas e solu¢des (ALBUQUERQUE, 1999; ALBUQUERQUE; TAVARES, 2018).

Apesar de alguns estudos indicarem que as campanhas tendem a estar menos
propositivas (CERVI; MASSUCHIN, 2011) e com supervalorizagdo da formagdo da
imagem em detrimento de abordar problemas publicos (SOUZA, CERVI, SANTOS,
2009), outros mostram que os temas também ganham espaco dentre os tipos de mensagens
dissipadas (MASSUCHIN; TAVARES, 2014) e que assuntos que remetem ao contexto da
eleicdo podem ser de grande destaque, como ocorreu com economia em 1994 (PORTO;

GUAZINA, 1995). Pendiuk (2013), por exemplo mostra que apesar do personalismo e do
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discurso de mudanca que se estabeleceu, foi possivel perceber temas e problemas
relacionados as cidades de Curitiba e Porto Alegre nas campanhas de 2004, o que enfatiza
o papel programatico do HGPE.

Em relacdo as estratégias discursivas, estas sdo consideradas como formas de
persuadir e convencer o eleitor (FIGUEIREDO et al, 1997). Com o processo de
modernizagdo das campanhas e suas consequéncias, como a profissionaliza¢do
(MAZZOLENI, 2010), as estratégias de como se apresentar na propaganda foram
mudando. Ademais, ha estratégias que podem estar mais presentes no discurso de
mandatario ou de desafiante (FIGUEIREDO et al., 1997). Dias (2013) evidencia que os
partidos podem enfatizar os partidos politicos, o que se torna relevante para as institui¢des.
Tavares (2013), por outro lado, mostra como os candidatos podem se aproveitar de apoios
politicos, como dos patronos, em suas propagandas. J4 Borba (2015) e Lourenco (2009)
chamam a atencdo do uso da campanha negativa nas propagandas, o que tem por objetivo
denegrir a imagem dos oponentes ao invés de auxiliar na imagem positiva do proprio
candidato.

Albuquerque e Tavares (2018) ressaltam o fato de os programas ja terem um tempo
e estrutura pré-definidos, o que ndo permite grandes mudangas para quem o produz. No
entanto, elementos da linguagem e de formato podem oferecer mais dinamicidade — como
as mensagens auxiliares, por exemplo — ou credibilidade — quando os programas tentam se
aproximar de um modelo no estilo do telejornalismo. Essa tltima caracteristica foi notada
nas disputas presidéncias de 2014 no HGPE, em que o formato telejornal e documentario
s6 perderam espaco para os pronunciamentos do candidato (MASSUCHIN et al., 2016) e
j& havia sido identificada como uma caracteristica dos programas por Oliveira (2005),
quando a autora estudou a campanha de Jarbas Vasconcellos em Pernambuco.

Uma parte significativa dos trabalhos referenciados, embora contribuam
significativamente para perceber o avanco dos estudos tendo como objeto o HGPE, ndo
observam tais caracteristicas de modo longitudinal, o que permitiria perceber mudancas
estruturais e temadticas nos programas, a partir da observacdo das campanhas de dois
partidos que permaneceram na disputa nas quatro eleicdes. Assim, este texto se propde a

fazer uma andlise a partir desta perspectiva comparativa.

4. Aspectos metodologicos: o conteudo do HGPE
Tendo como metodologia a analise de conteudo, a partir de referéncias como Bauer

(2012) e Krippendorff (1990), o grupo de pesquisa em Comunicacdo Politica e Opinido
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Publica (CPOP), da Universidade Federal do Parana (UFPR), analisou o Horario Gratuito
de Propaganda Eleitoral (HGPE) nas elei¢des presidenciais de 2002, 2006, 2010 e 2014.
Os programas foram categorizados pelos pesquisadores do grupo a partir de elementos
presentes na literatura (ALBUQUERQUE, 1999; FIGUEIREDO et al., 1997) e que foram
mantidos ao longo do tempo, o que permite a comparacdo longitudinal. A coleta dos dados
¢ feita com base em um livro de codificacdo de diversas varidveis categoricas, que
caracterizam o contetido de cada segmento do programa que pode ser definido como um
trecho autonomo de video, que apresenta tematica, orador e ambientes delimitados. Alguns
trabalhos ja publicados detalham a metodologia adotada pelo grupo (CERVI, 2011;
PANKE; CERVI, 2011).

Para este paper, foram feitos alguns recortes no banco completo, sendo que o
primeiro deles diz respeito aos candidatos do PT e PSDB, partidos que se mantiveram nas
quatro disputas, tanto obtendo maior percentual de votos, quanto maior tempo na televisao.
Trabalha-se, entdo, com os seguintes candidatos: Luis Indcio Lula da Silva (2002 e 2006),
José Serra (2002 e 2010), Geraldo Alckmin (2006), Dilma Rousseff (2010 e 2014) e Aécio
Neves (2014). A presenca dos mesmos partidos nas quatro campanhas permite, apesar das
mudangas de candidato, identificar aspectos que podem ser mantidos ao longo do tempo.
Também se optou pela andlise apenas da disputa do primeiro turno, resultando um total de
mais de 19 horas de videos.

A analise baseia-se em trés elementos que caracterizam o programa: estratégias,
formatos e temas. As estratégias dizem respeito aos recursos comunicativos de persuasdo
do candidato que, especialmente nas disputas majoritarias, recorre a retdrica e a
argumentacao politica para conquistar a maioria dos seus interlocutores (FIGUEIREDO et
al., 1997). Nos estudos do CPOP, ha nove categorias para a variavel estratégia, que podem
aparecer de forma concomitante, mas que aqui sdo agregadas em 4 tipos: endosso, ataques,
apelo a mudanga e uso do cargo. Entre elas ha estratégias de desafiante, que tentam apelar
para mudancas e atacar a situagdo, ressaltando criticas ao que estd ruim e apresentando a
viabilidade de um governo, novo, bom. Ja as de mandatario, tendem a mostrar qualidades
da atual gestdo, caracterizando a realidade como boa e que ainda pode melhorar na
continuidade (FIGUEIREDO et al., 1997). Todas estao sumarizadas no quadro 01, adiante.

Para dar conta dos temas e formatos, utiliza-se a categorizagdo inicialmente
proposta por Albuquerque (1999). Assim, os temas também importam para a construcdo
da comunicagdo persuasiva e estratégica da campanha, que pode abordar propostas do

programa de governo, discutir temas de interesse da agenda publica, trazer informagdes
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acerca dos candidatos e dos partidos, bem como tratar de aspectos da propria campanha,
como suas regras ou eventos especificos, como os debates eleitorais. Originalmente, havia
34 possibilidades mutuamente excludentes, as quais se distribuiam, aqui, em trés principais
grupos: temas/problemas de politicas publicas, formacdo da imagem e metacampanha. Os
temas também sdo detalhados no quadro 01, abaixo.

Por formato, trabalha-se com as especificidades da linguagem midiatica com as
quais comunicagao politica teve que se adaptar e se apropriar. Neste aspecto do conteudo
do HGPE, procura-se classificar os formatos dos segmentos, principalmente a partir dos
géneros televisivos, que apresentam especificidades de cenario, roteiro, enquadramentos
entre outros elementos da linguagem do audiovisual. No caso dos formatos, tem-se 11 tipos
que aqui variam entre trés principais grupos: jornalisticos, publicitarios e pronunciamento
de politicos. A seguir, o quadro 01 sumariza todas as reunides de variaveis transformadas

para este estudo.

Quadro 01 — Variaveis e grupos de categorias reunidas para analise

Variavel | Categorias agrupadas Categorias iniciais
Estratégias | Uso do cargo 1) Uso do cargo; ii) Associagdo a administragdo em curso em
discursivas disputa/énfase em realizagdes; iii) Associacao a administragdo de
outra esfera;
Endosso 1) Endosso de liderangas politicas; ii) Endosso de liderancas da
sociedade civil organizada; iii) Endosso do patrono;
Apelo @ mudanga i) Apelo a mudangas;
Ataques i) Ataques a administracdo em curso; ii) Ataques aos adversarios.
Conteudo | Temas de Politicas 1) Seguranca Publica; ii) Saude; iii) Educagao; iv) Tributaria; v)
Publicas Infra-estrutura e saneamento basico; vi) Economia; vii)
Desenvolvimento urbano, planejamento urbano; viii)
Esporte/cultura/lazer; ix) Transporte; x) Meio Ambiente; xi)
Emprego; xii) Orgamento; xiii) Crianga; xiv) Idoso; xv) Mulher;
xvi) Funcionalismo; xvii) Agricultura; xviii) bem-estar social
(bolsas, etc); xix) Cardapio (variedade de politicas publicas); xx)
Outra.
Formagao da Imagem | i) Imagem da cidade e regido metropolitana; ii) Imagem do estado;
iii) Imagem do pais; iv) Imagem do candidato; v) Imagem do
partido; vi) Imagem do adversario; vii) Imagem do eleitor.
Metacampanha 1) Pesquisa Eleitoral; ii) Cenas externas de campanha; iii) Apelos ao
engajamento do eleitor; iv) Pedagogia do voto; v) Agenda; vi)
Debate; vii) Irregularidade na campanha.
Formatos | Pronunciamentos 1) Pronunciamento do candidato; ii) Pronunciamento do candidato a
politicos vice.
Jornalisticos i) Documentario; ii) Telejornal; iii) Entrevista
Publicitarios 1) Video clipe/jingle; ii) Ilustragdo/animagao; iii)
Dramatizacao/fic¢do; iv) “Povo Fala; v) Depoimentos de
personalidades; vi) Chamada.

Fonte: CPOP.
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E importante destacar também aspectos em relagio ao tempo ocupado pelos dois
partidos nos programas eleitorais. O horario eleitoral ¢ dividido entre todos os partidos e
coligagdes seguindo alguns critérios estabelecidos por lei, com uma pequena parte
distribuida de forma igualitaria entre as candidaturas e outra de forma proporcional a
participag@o dos partidos na Camara dos Deputados (BRASIL, 1997). Por isso, candidatos
por coligagdes maiores possuem maior participacdo na propaganda eleitoral.

As elei¢des aqui analisadas tiveram o HGPE presidencial veiculado em 45 dias de
campanha; as tergas-feiras, quintas-feiras e sdbados; em dois horarios (as 13h e as
20h30min) e com duragdo total de 25 minutos cada programa’. Ressalta-se ainda que os
bancos do CPOP se constituiram dos programas televisivos didrios que foram ao ar nos
blocos do horério noturno, ndo havendo, portanto, andlise de mais de um programa em um
mesmo dia, nem de inser¢des de spots ao longo do dia. Por ndo se tratar, portanto, de um
corpus homogéneo, igualmente distribuido entre os partidos e as disputas, o quadro 02
abaixo detalha as informagdes de cada caso, considerando que o tempo sera a unidade de
analise. Nota-se, na ultima coluna do quadro, a proporcao de cada candidatura no HGPE

em relagdo conjunto total aqui analisado.

Quadro 02 — Informacées sobre o corpus de PSDB e PT no 1° turno do HGPE (2002-2014)

Eleicdo | Inicio | Fim Partido (Candidato) Tempo/dia* | Tempo total** | Proporcao
2002 20/08 | 03/10 PSDB (Serra) 10min23s 2h35min20s 0,135
(18 programas) PT (Lula) S5min19s 1h29min42s 0,078
2006 15/08 | 28/09 PSDB (Alckmin) 10min22s 3h10min48s 0,166
(19 programas) PT (Lula) Tmin21s 1h59min56s 0,105
2010 17/08 | 30/09 PT (Dilma) 10min38s 3h11min02s 0,167
(20 programas) PSDB (Serra) 7minl8s 1h57minl1s 0,102
2014 19/08 | 02/10 PT (Dilma) 11min24s 3h24minl4s 0,178
(18 programas) PSDB (Aécio) 4min35s 1h18min54s 0,069
Totais 75 programas | 2 partidos e 5 candidatos - 19h07min04s 1,000

*Tempo inicialmente previsto. Ha variacoes da duragdo diaria dos programas durante a campanha.
**Tempo total dos segmentos com conteudo categorizados para o HGPE do candidato naquele ano.
Fonte: Autoras com dados do CPOP e do TSE.

Assim, como exposto no quadro acima, nosso corpus ¢ composto por 75 programas
de HGPE de PT e PSDB, veiculados nas eleigoes de 2002, 2006, 2010 e 2014, totalizando
mais de 19 horas de videos, cujo contetido foi analisado a partir das varidveis descritas

acima. Para tornar a andlise longitudinal e comparativa viavel, a abordagem analitica ¢

: Atualmente, a duragdo do HGPE € menor, pois a legislag@o vigente foi alterada apenas pela minirreforma
eleitoral e 2015 (BRASIL, 2015), o que ndo contemplou, portanto, as elei¢des analisadas aqui.
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quantitativa. Ela se dara, a partir da préxima se¢do, considerando o tempo proporcional

investido pelos partidos em cada pleito para formatos, estratégias e temas.

5. Resultados: o HGPE de PSDB e PT de 2002 a 2014

A primeira parte da analise compara os formatos dos programas por partido. A
primeira informacao importante a se destacar ¢ que o PT totalizou um tempo, em segundos,
maior que o PSDB quando somadas as quatro elei¢des. Por isso, serdo comparados sempre
os percentuais para o total do tempo do partido (T.Partido) e, em seguida, a média
percentual por eleicdo. Neste caso, a comparacdo serd feita sempre considerando a
diferenca de pontos percentuais entre os partidos. Como a tabela abaixo indica, ha
diferencas na propor¢ao do tempo dedicado pelo PT e PSDB para formatos da linguagem
audiovisual, mas elas ndo sdo grandes, nem entre os trés grupos possiveis, nem entre os

partidos.

Tab. 1 - Formatos no HGPE por partido (2002-2014)

PT PSDB Dif.pp.
% % PT-
Segundos| @ partido) | S°249%8| (T Partido) P(SDB)
Politicos 9.873 272 10.758 33,1 5.9
Jornalisticos | 12.086 333 10.536 32,4 0,9
Publicitérios | 14.334 39,5 11.237 34,5 5,0
Total 36.293 100 32.531 100

Fonte: Autoras com dados do CPOP

As diferencas de percentuais entre os partidos aproximam-se de cinco pontos
percentuais, sendo que o percentual total de formatos politicos do PSDB superou em 5,9
pontos o percentual do PT, que, por sua vez, superou em 0,9 pontos percentuais o PSDB
nos formatos jornalisticos. De modo geral, a distribui¢do entre os grupos de formatos se
deu de forma homogénea, como ¢ possivel visualizar no grafico abaixo, ainda que o PT

tenha explorado mais a abordagem publicitaria e menos a politica em relagdo ao PSDB.

Graf. 1 - Distribui¢do percentual dos formatos por partido (2002-2014)
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Apesar dessas poucas diferengas entre PT e PSDB, passa-se a comparar essa
distribuicdo por elei¢do, com diferencas de média aplicadas dentro dos partidos para cada
ano. A tabela abaixo apresenta, em pontos percentuais, a diferenca daquele tema, no
partido e eleigdo, diante da média do partido por formato. A tabela mostra que em 2002 o
PT dedicou maior tempo a pronunciamento de atores politicos e, aos poucos, passou-se a
explorar mais os jornalisticos, apesar da queda de 2010. Para o PSDB, a propor¢ao de
tempo no HGPE para os formatos jornalisticos ¢ evidenciada desde 2002, apesar da queda
sazonal em 2010. Em 2010, destaca-se ainda que os formatos publicitarios representaram
cerca de 70% dos programas para ambos partidos, levando as diferencas de médias para
mais de 30 pontos percentuais para cada um. Neste ano, ambos exploram pouco

principalmente os jornalisticos, havendo uma inversdo do formato predominante. Em

Fonte: Autoras com dados do CPOP

2014, PT explorou mais formatos jornalisticos e PSDB os politicos.

Tab. 2 — Formatos do HGPE por partido e eleicio

2002 2006 2010 2014

t.part dif.média | t.part dif.média |t.part dif.média |t.part dif.média| Média

(%)  (p) | (w) (p) [ () (p) | ()  (pp)
Politicos 39,2 9,8 33,6 4,2 15,3  -142 | 293 -0,1 29,4%
PT Jornalisticos | 25,8 -7,9 49,5 15,9 12,2 -21,5 | 46,8 13,2 33,6%
Publicitarios | 35,0 -2,1 16,8 -203 |72,6 354 238 -133 37,1%
Politicos 33,6 -0,7 31,5 -2,8 27,5 -6,7 44,2 10,0 34,2%
PSDB Jornalisticos | 41,2 12,1 45,9 16,9 3,7 -25.4 | 25,0 -4,0 28,9%
Publicitarios | 25,3  -11,7 | 22,6  -14,3 | 68,8 31,9 | 30,7 -6,2 36,9%

Da perspectiva longitudinal, ha mais semelhangas do que diferengas entre PT e

Fonte: Autoras com dados do CPOP

PSDB, como os graficos abaixo ilustram no que diz respeito a formatagdo dos programas.

Percebe-se como os formatos politicos e jornalisticos estdo em ascensdo enquanto 0s
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publicitarios decaem, indicando uma tendéncia de ocupar menos o horario eleitoral com

pegas como jingles e dramatiza¢do e mais com informagoes.

80 80
70 70
60 60
50 50
_~
40 —_— 40
30 —\\ _ 30 \._\/
20 \\,/ 20
10 10
0 0
2002 2006 2010 2014 2002 2006 2010 2014
Politicos Jornalisticos Publicitarios Politicos Jomalisticos Publicitarios
Graf. 2 — Formatos do PT longitudinal (%) Graf. 3 — Formatos do PSDB longitudinal (%)

Fonte: Autoras com dados do CPOP

A segunda caracteristica do HGPE analisada sdo as estratégias adotadas pelos
partidos*. A tabela abaixo indica que PSDB explorou, no geral, mais as estratégias de apelo
a mudanga, 21,2 pontos percentuais acima do PT, e de ataques, com 16,5 pontos
percentuais na diferenca. Ressalta-se que as estratégias refletem ao posicionamento do
partido naquela campanha e, portanto, os resultados eram esperados considerando que

apenas em 2002 o PT era oposi¢do, papel assumido por PSDB nas outras trés elei¢des.

Tab. 3 - Estratégias no HGPE por partido (2002-2014)

PT PSDB Dif.pp.
% % PT-
Segundos | m Partido)| 2840998 | (7 Partido) P(SDB)
Uso do cargo 19.924 54,9 15.337 47,1 7,8
Apelo a mudanca 4.613 12,7 11.037 33,9 -21,2
Endossos 5.451 15,0 1.714 5,3 9,7
Ataques 1.746 4.8 6.918 21,3 -16,5

Fonte: Autoras com dados do CPOP

O PSDB também explorou a evidéncia de cargos e outras experiéncias
administrativas em 47,1% do tempo que possuia, porém o PT ultrapassa-o nesta categoria,
com 54,9% do tempo, ja que foi incumbente em trés das quatro elei¢des, o que permitia
usar-se mais do cargo em disputa. Nota-se, ainda, que o PT se utilizou de endossos em

15% do tempo total, havendo uma diferenca de 9,7 pontos percentuais em relagdo ao

4 Ressalta-se que neste caso, as categorias ndo sdo excludentes, podendo um candidato ter utilizado mais de
uma estratégia naquele espaco de tempo. Ainda assim, utilizou-se o percentual de cada uma para o tempo do
partido naquela elei¢@o para ser possivel a comparagao entre os partidos e os pleitos.
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PSDB. Os percentuais totais para cada grupo de estratégia sdo visualizados no grafico

abaixo.

Graf. 4 - Distribuicio percentual das estratégias por partido (2002-2014)
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Fonte: Autoras com dados do CPOP

Em uma perspectiva longitudinal, observa-se que PT construiu suas estratégias de
distintos modos, dada a elei¢do. Em 2002, apelou por mudangas, superando a média em
mais de 20 pontos percentuais naquele ano porque era desafiante/oposi¢ao. Em 2006, sua
primeira disputa a reelei¢do, explorou principalmente o uso do cargo para campanha, 29
pontos percentuais acima da média. Em 2010, com a entrada de Dilma, foram justamente
os endossos que ganharam evidéncia, uma vez que havia a necessidade de apresentar a
substituta de Lula na disputa ao cargo pelo partido e ele era central nos programas. Em
2014, outro ano de reelei¢do, volta a se destacar o uso do cargo. J& os ataques aparecem
pouco na campanha do PT, de modo geral e ao longo do tempo, com maior concentracao
no inicio e ao final da série.

No caso do PSDB, na comparag¢ao longitudinal, encontram-se mais endossos em
2002, quando Serra ¢ apresentado para substituir Cardoso. Em 2006 e 2014, destaca-se os
ataques como estratégia, com um crescimento grande se comparado 2002 a2014. Em 2010,
principalmente o uso do cargo quando Serra volta a representar o partido na disputa. Em
2014, com Aécio, predominam-se as estratégias de ataques e apelos as mudangas. E
importante ressaltar que em 2006 o PSDB usa pouco a estratégia de mudanga, o que cresce
apenas em 2010 e 2014 e acaba aparecendo também em 2002, mesmo que fosse uma

substitui¢do de candidatos do mesmo partido na disputa.

Tab. 4 — Estratégias do HGPE por partido e eleicio

| 2002 | 2006 | 2010 | 2014 | Média
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t.part dif.média | t.part dif.média | t.part dif.média | t.part dif.média
(%) (pp) (%) (pp) (%) (pp) (%) (pp)

PT Usocargo | 164  -354 | 80,8 290 |322 -196 | 77,8 260 | 51.8%
Mudanca | 35,5 20,9 00  -146 | 121 25 10,7 -39 | 14,6%
Endossos | 4,9 75 07 11,7 329 205 |11,2  -13 | 12,4%
Ataques 10,4 5.1 2,9 24 0,3 5.1 77 2.3 5,3%

PSDB Uso cargo | 38,9 -8,6 44,6 -3,0 68,2 20,7 38,4 -9,1 47,5%
Mudanga 36,2 -3,1 14,3 -25,0 42,8 3,5 63,8 24,5 39,3%
Endossos 8,1 2,9 4,3 -0,9 2,5 -2,7 5,9 0,7 5,2%
Ataques 7,5 -15,6 25,5 2,4 21,0 -2,1 38,5 15,3 23,1%

Fonte: Autoras com dados do CPOP

Como os graficos abaixo permitem visualizar, ha diferengas nos comportamentos
das estratégias ao longo do tempo para os dois partidos. Isso porque, diferentemente do
formato, a estratégia a ser tomada numa disputa eleitoral tem muito mais relacdo com a
posicdo e a postura do partido e candidato em cada pleito e menos com uma tendéncia de
que a estratégia tenha ganhado mais destaque nas disputas. Esse crescimento longitudinal
sO fica perceptivel quando se observa o PSDB e o aumento do uso de ataques e apelo a

mudanga, porém esse mesmo avango ndo ¢ perceptivel para o PT.
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Graf. 5 — Estratégias do PT longitudinal (%) Graf. 6 — Estratégias do PSDB longitudinal (%)
Fonte: Autoras com dados do CPOP

A tltima varidvel a ser explorada nesta andlise ¢ a de contedo do HGPE, aqui
dividido entre temas de politicas publicas, constru¢ao da imagem e metacampanha, como
descrito no quadro 1 na se¢do metodologica. De modo geral, na tabela abaixo, na
comparagdo entre os partidos, nota-se que PT foi mais tematico no HGPE das eleigdes
analisadas aqui e PSDB, por sua vez, dedicou o programa mais a constru¢do de imagem —
geralmente para imagem do proprio candidato, mas também dos adversarios, partido,
eleitor, pais, etc. — Assim, aqui, tem-se uma diferenga notavel entre os partidos que deve

ser considerada.

Tab. 5 - Conteudos no HGPE por partido (2002-2014)
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PT PSDB .
% % Dif.pp.
Segundos (T.Partido) Segundos (T.Partido) (PT-PSDB)
Temas de Politicas publicas | 21.062 58,0 15.305 47,0 11,0
Construgao da imagem 12.628 34,8 14.587 44,8 -10,0
Metacampanha 2.603 7,2 2.639 8,0 -0,8
Total 36.293 100 32.531 100

Fonte: Autoras com dados do CPOP

Sobre essas diferencas, nota-se por exemplo, que o percentual do PT para temas de
politicas publicas supera em dez pontos percentuais o do PSDB. J4 sobre o tempo dedicado
a construcdo de imagem, o PSDB supera em 9,5 pontos percentuais o percentual
apresentado pelo PT por eleicdo. No caso dos temas de metacampanha, os dois partidos
apresentam percentuais muito semelhantes, ndo chegando a um ponto percentual a
diferenca do PSDB sobre o PT neste caso. A comparagdo da divisdo do tempo total entre
os dois partidos também ¢ ilustrada no grafico abaixo, mostrando que PT ¢ PSDB se

distinguem, principalmente, na inversao entre temas e imagem.

Graf. 7 - Distribuicao percentual do contetudo por partido (2002-2014)

B PT% (emrelagdo ao T. Partido- 2002 a 2014)
W PSDB % (em relagdo ao T. Partido -2002 a 2014)
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Fonte: Autoras com dados do CPOP

Neste grafico, ¢ possivel visualizar como os temas de politicas publicas foram
aqueles predominantes no HGPE de 2002 a 2014, seguidos de contetudos de construgdo de
imagem. Isso para os dois partidos. Porém, no caso do PSDB, esses dois temas ficaram
muito proximos, diferente do PT em que hd bem mais espago para tematizacdo da
campanha e menos para construgdo da imagem.

Voltando-se a analise longitudinal, a tabela abaixo detalha o percentual do tempo
do partido dedicado para cada conteudo em cada uma das quatro elei¢des analisadas aqui,
além da diferenca em pontos percentuais para a média. No caso do PT, evidenciam-se
tempos maiores que a média para tratar de metacampanha em 2002; de construgdo de

imagem em 2006 ¢ 2010, e de temas de politicas publicas principalmente em 2014, quando
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ocuparam 71,1% do tempo total do partido, 14,5 pontos percentuais acima da média. E,

com exce¢do de 2016, os programas do PT foram predominantemente tematicos.

Tab. 6 — Conteiido no HGPE por partido e elei¢ciio

2002 2006 2010 2014

t.part dif.média | t.part dif.média |t.part dif.média |t.part dif.média | Média

o) @p) [ (D) @p) [ () (p) | (w)  (Pp)
Temas 56,7 0,1 46,6 -10,0 51,8 -4.8 71,1 14,5 56,6%
PT Imagem 21,8 -13,0 | 51,0 16,2 45,4 10,6 21,1 -13,7 | 34,8%
Metacampanha | 21,5 12,9 2,3 -6,3 2,8 -5,8 7,8 -0,8 8,6%
Temas 69,4 22,8 32,5 -14,1 48,5 1,9 36,2 -10,4 | 46,6%
PSDB Imagem 22,3 -22,0 | 65,5 21,2 339 -10,4 | 55,6 11,3 44.3%
Metacampanha | 8,3 -0,8 2,0 -7,1 17,7 8,6 8,2 -0,9 9,1%

Fonte: Autoras com dados do CPOP

No caso do PSDB, temas predominaram em 2002 e 2010, enquanto imagem
predominou em 2006 e 2014. Comparativamente, em relacdo a média, ha mais tempo
dedicado aos temas em 2002, sendo o HGPE de 2006 dedicado principalmente a
construcdo de imagem, com 21,2 pontos percentuais acima da média. Em 2010, fala-se
mais sobre metacampanha e temas em relagdo aos outros anos. Em 2014, volta-se a
destacar o tempo proporcionalmente dedicado a constru¢do de imagem.

Abaixo, no grafico, observa-se que no caso do PT os temas de politicas publicas
estdo em ascensao desde 2002, o que demonstra este perfil do partido. Do mesmo modo,
nota-se a queda da formagdo da imagem. No caso do PSDB, ha mais mudancas no
conteido predominante de uma eleicdo a outra, contudo, ¢ visivel o comportamento
diferente da linha de temas de politicas publicas, em queda e menor volume, quando
comparado ao PT. Aqui uma mudanga longitudinal s6 ¢ vista no caso do PT, enquanto o

PSDB tende a oscilar ano a ano, apesar da predomindncia no tempo total do uso de imagem.
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Graf. 9 — Contetido do PSDB longitudinal (%)

Fonte: Autoras com dados do CPOP
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De forma a complementar a andlise do conteudo do HGPE, a tabela abaixo
explora dois dos temas possiveis para politicas publicas para comparagdo do tempo
destinado a eles, pelo PT e PSDB nas quatro elei¢des presidenciais analisadas aqui. Trata-
se das categorias sobre temas de Bem-estar social (como as politicas de inclusdo, como
Bolsa Familia e cotas) e Economia (macro). Como discutido na se¢do teorica, sao temas

importantes para a polarizag¢do observada entre PT e PSDB nas elei¢des gerais.

Tab. 7 — Temas Bem-estar social e Economia no HGPE por partido e eleicio

2002 2006 2010 2014
o dif média | dif média | | dif média | ,, dif.média Média

om 1P o | ew | o)
PT Bem-estar | 0,0 -3,7 8,9 5,2 2,0 -1,7 3,9 0,2 3,7%
Economia | 13,8 50 | 11,5 27 | 55 33 |44 44 | 88%
PSDB Bem-estar | 1,0 -0,6 0,9 -0,7 1,5 -0,1 2,9 1,3 1,6%
Economia | 6,0 4,1 1,7 -0,2 0,0 -1,9 0,0 -1,9 1,9%

Fonte: Autoras com dados do CPOP

Visualiza-se que Economia s6 apresentou percentual acima da média em 2002,
para os dois partidos. Foi justamente a elei¢do de transi¢do do governo PSDB de Cardoso,
marcado pelas reformas e estabilidade na area. Depois, PT voltou a proporcionalmente
evidenciar Economia em 2006, ano em que as politicas de bem-estar social (ja do Governo
Lula) também passam a ter evidéncia no HGPE do partido. Em 2010, no PT,
comparativamente ¢ um ano em que ha menores tempos para o tema. Ja para o PSDB,
bem-estar social sé apresentou diferenca de média positiva em 2014. Além disso,

curiosamente, Economia deixa de aparecer no programa do partido ao longo do tempo.

Graf. 10 — Temas de Bem-estar social e Economia para os partidos longitudinal (%)
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6. Discussdo: a constru¢io do HGPE em uma perspectiva longitudinal
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Os dados mostram diferengas tanto temporais quanto partidarias, ao mesmo tempo
em que algumas caracteristicas se mantém no que tange aos temas e formatos, seja ao longo
do tempo, seja de forma similar entre os partidos. Em relagdo a primeira caracteristica, o
formato dos programas, percebe-se que hd uma mudanga temporal (graf. 2), mas uma baixa
diferenca entre partidos no que diz respeito ao modo como constroem os programas (graf.
1). H4 um relativo equilibrio sem grandes discrepancias entre eles, mas nota-se uma
evolucdo temporal que fica perceptivel em ambos (graf. 3 e 4).

Apesar de algumas pequenas diferencas, no caso do formato, percebe-se que tanto
para o PT quanto ao PSDB, houve um equilibrio no uso dos trés tipos propostos. Assim,
pouco se percebe de diferenca entre eles. Inclusive, as alteragdes que ocorrem ao longo do
tempo, sobre o predominio de um ou outro formato em cada periodo, se dio de forma
bastante similar. No entanto, hd uma mudan¢a longitudinal perceptivel em relagdo,
especialmente, ao aumento da presenca do formato jornalistico e a diminui¢do do formato
publicitario. Esse resultado retoma os achados de Oliveira (2005) e reforcam o uso de
elementos do jornalismo na propaganda eleitoral como forma de simular um telejornal, por
exemplo. Esta passa ser uma tentativa de evitar a quebra com os demais contetidos das
emissoras televisivas (OLIVEIRA, 2005) e, principalmente, se utilizar da credibilidade do
jornalismo (MIGUEL, 2004). Assim, este dado confirma a hipdtese apresentada
inicialmente, de que haveria mudancas de formato evidentes ao longo do periodo, sendo
que a propaganda se assemelharia cada vez mais ao modelo do telejornalismo. Vale
destacar que essa mudanga demonstra maior profissionalizacdo das campanhas, pois exige
uma producdo para além da fala de candidatos e exige a construgcdo de roteiros
sistematizados para permitir que o modelo jornalistico dé conta da transformagdo de uma
“propaganda” em um contetido que carregue as caracteristicas da producdo do texto
noticioso.

Por outro lado, da perspectiva longitudinal, o formato politico ndo perde espago.
Esse fato representa a importancia dada aos pronunciamentos e falas direta dos proprios
candidatos. Uma explicacdo possivel ¢ a de que a centralidade do formato politico pode
estar relacionada com o viés personalista da propaganda, como resultado das campanhas
modernas que focam na imagem e, também, do modelo das disputas brasileiras, o que faz
com que o espago, embora seja do partido, dé destaque aos candidatos. Embora ndo se
possa falar em substituicdo dos partidos (DIAS, 2005), ha uma relevancia da imagem, o

que faz com que os candidatos sempre estejam presentes e visiveis.
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Ja4 em relagdo as estratégias, estas variam entre os partidos e ao longo do tempo,
mas sem um padrdo aparente. Isso se explica pela posicdo de cada um nas eleigdes
analisadas e o contexto das disputas, ja que os graficos longitudinais mostram muitas
alteracdes (graf. 5 e 6). Assim, € o cenario das eleicdes em cada ano e o espaco dos
candidatos (desafiantes ou mandatarios) ¢ que ajudam na compreensdo das diferencas
significativas (tab. 3). Figueiredo et al (1997) ja indicavam que havia uma distribui¢ao
diferenciada entre os candidatos a partir do posicionamento na disputa, o que ¢ reiterado
ao analisar os cendrios dos quatro anos e a varia¢do que se dd em cada um deles. Dessa
forma, como percebido, ja era esperado um uso maior do cargo como elemento distintivo
pelo PT por ter sido, com exce¢do de 2002, mandatario nas disputas. Por outro lado,
mudanga seria a bandeira da oposi¢do que, no caso, era o PSDB em trés dos quatro
periodos. Vale ressaltar, também, que o endosso divergia, especialmente em fun¢do da
presenc¢a de Lula na campanha de Dilma em 2010, atuando como seu patrono (TAVARES,
2013), o que tende a diminuir em 2014.

Assim, em relacdo as diferencas temporais nota-se uma variagdo ano a ano,
conforme o posicionamento do partido e as caracteristicas dos proprios candidatos, o que
ndo indica que uma estratégia tenha crescido ou seja reflexo de uma mudanga de producdo
do HGPE do ponto de vista temporal. Neste sentido, o contexto, o tipo de candidato e,
principalmente, a ocupagdo de cada um sdo as varidveis que explicam essas diferencas que
aparecem ao longo do tempo, sem haver mudangas de maneira linear entre ambos. Assim,
confirma-se a segunda hipotese (H2), que afirmava que a apropriacdo das estratégias varia
conforme o posicionamento do candidato na disputa (incumbente ou desafiante). Além
disso, a variagdo se dé para todas as estratégias e ndo apenas para o caso dos ataques e do
uso de apoios politicos.

Mas, apesar da importancia do contexto e posi¢ao, um dado chama a atengdo e pode
ser avaliado como um padrdo que demonstra certa estabilidade entre as estratégias de
propaganda eleitoral para os dois partidos. Ainda que tenha predominado no tempo total
do PT, o uso do cargo também foi central nas disputas do PSDB, mesmo que fossem tipicas
de mandatério (Figueiredo et al, 1999) e o PSDB fosse o desafiante em trés das disputas
analisadas. Houve uma presenca generalizada do uso do cargo — seja da mesma esfera ou
de outra — o que faz com que o HGPE seja usado como palco para ressaltar experiéncia,
independente da posicao do candidato. No caso do PSDB, isso se explica pela alternancia
dos candidatos do partido e o fato deles terem atuado em outras fungdes e cargos, o que

pode ser compreendido como um complemento a tematica de constru¢do de imagem,
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predominante no HGPE do PSDB. Foi a estratégia mais usada pelo PSDB em trés elei¢des
e em duas para o PT, quando houve reelei¢do de Lula e Dilma. Nas demais perdia espago
apenas para mudanga em 2002 e 2014, para o PT e PSDB, respectivamente; ¢ endosso em
2010, no caso do PT.

E importante notar, também, que embora a literatura (BORBA, 2015;
MASSUCHIN, 2015) mostre um aumento gradativo do uso da campanha negativa,
especialmente no Brasil, ao observar estes dois casos ¢ preciso salientar que, pelo menos
no HGPE no formato de bloco, ndo se pode dizer que os ataques se ddo para os dois partidos
e nem que hd um aumento padronizado entre eles. Os ataques sdo, de fato, uma
caracteristica da oposi¢do e seu crescimento s6 ¢ visivel no caso do PSDB. Ressalta-se
que, aqui, trabalha-se apenas com o primeiro turno, quando também ha outros candidatos
na disputa e espera-se mais debate tematico e menos confronto do que no segundo turno,
quando se acirra a eleicdo.

Sobre a terceira caracteristica observada, que tem relacdo com a composi¢do do
contetdo do HGPE, os primeiros dados agregados (graf. 7) mostram que a propaganda
televisiva segue sendo um espago de tematizacdo da disputa no primeiro turno. A
observagdo das ultimas quatro disputas mostra a sobreposi¢ao dos temas ante os segmentos
de metacampanha e de formagao da imagem.

A distribui¢do longitudinal dos temas, no entanto, ndo mostra um aumento ou
decréscimo para os dois partidos (graf. 8 e 9), mas apenas para o PT, em que se percebe
uma maior tematiza¢do ano a ano, enquanto o PSDB oscila entre imagem e temas. Logo,
essa ¢ uma caracteristica mais proxima do PT que, proporcionalmente, d4 mais espago ano
a ano. Portanto, confirma-se a terceira hipdtese (H3) de que o HGPE ¢ um espaco para o
debate de proposicdes apesar dos elementos de personalizagdo e imagem, que se destacam
na literatura sobre modernizag¢ao das campanhas (MAZZOLENI, 2010), porém essa € uma
caracteristica que distingue as legendas ao invés de aproxima-las. O PT é sempre o mais
tematico que o PSDB, com excecdo de 2002. Assim, a profissionalizacdo das campanhas
e o marketing politico ndo tém sido capazes de fomentar uma pasteurizagdo da propaganda,
usando os termos de Miguel (2004), o que faz com que nao haja tanta aproximagao entre
os partidos.

Especificamente sobre a disputa presidencial ser protagonizada por esses dois
partidos nas ultimas duas décadas e pautada principalmente sob a perspectiva econdmica
e de politicas de inclusdo social como se registra na literatura acima citada, os dados aqui

mostraram que ndo houve predominio dessas tematicas de forma geral para os dois
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partidos. Economia se destacou em 2002 para o PT quando Lula defendia que garantiria a
manuten¢do da estabilidade econdmica. Apds isso, ja conhecendo o governo petista, as
campanhas do partido passaram a evidenciar mais os resultados das politicas de
desenvolvimento social. De forma comparativa, como o ultimo grafico mostrou, ha
evidente queda neste tema especifico, enquanto cresce o tempo dedicado a temas sociais.
Ressalta-se, ainda, que aspectos econdmicos podem aparecer e serem debatidos no
programa quando se abordam outros temas, como Emprego, Tributos e cardapio, por
exemplo. O que se mostra aqui ¢ a auséncia de segmentos inteiros nos programas para se

discutir a macroeconomia no HGPE dos dois partidos de 2002 a 2014.

7. Conclusoes

A andlise proposta neste paper teve por objetivo investigar como os dois principais
partidos brasileiros dentro das disputas presidenciais — PT e PSDB — construiram a
campanha a partir do HGPE. O trabalho apresentou uma comparacdo entre os partidos no
que tange ao uso de trés caracteristicas — conteido, estratégias e formato — e como o fator
temporal influenciou no modo como tais elementos foram utilizados. O intuito principal
era perceber similaridades e diferencas entre os partidos, assim como verificar se o tempo
fez com que algumas caracteristicas passem a ser mais ou menos ausentes da propaganda,
percebendo a dindmica do uso de tal espago ao longo do tempo.

Neste sentido, foi possivel perceber diferencas que sdo explicadas pelos partidos,
como no caso do espaco dado a tematizacdo, mas também ha divergéncias explicadas pelo
contexto politico-eleitoral e o posicionamento dos candidatos, como ocorreu com as
estratégias. Do mesmo modo, outras questdes exemplificam padrdes entre os partidos e
mostram uma evolucdo temporal do modelo da propaganda, como € o caso da busca de um
formato mais préximo do telejornalismo.

Vale destacar, no entanto, que o trabalho apresenta algumas lacunas e/ou
limitagdes. A primeira delas ¢ em relagdo a uma observagdo apenas dos dois principais
partidos com tempo no HGPE. Isso poderia, de alguma maneira os aproximar em termos
de formato e mobilizacdo da ferramenta, sendo que os partidos com menor tempo podem
criar diferentes estratégias de uso do espaco, justamente pelo menor tempo que possuem.
No que tange as diferencas tanto partidarias quanto temporais, foram analisadas somente

trés caracteristicas, excluindo-se, por exemplo, apelo e linguagem, que também poderiam
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evidenciar divergéncias e evolugdes na construcdo da propaganda. A ultima limitagdo diz
respeito a delimitagdo do primeiro turno — necessaria para a comparagao — uma vez que no
segundo turno, ao possuirem tempos maiores e igualitarios, os partidos podem realizar
estratégias, formatos e conteudos distintos do primeiro turno.

Apesar das limitagdes, acredita-se que este trabalho se coloca como uma tentativa
de apresentar duas contribuigdes para a area. A primeira delas ¢ de fazer um trabalho
comparado, explorando o uso que os dois partidos fizeram do HGPE. Com isso, a proposta
se alinha a outros estudos que também buscam perceber diferencas partidarias (CERVI,
2016; D’ARAUIJO, 2011), aqui focando-se em como elas se expressam nas campanhas. Por
outro lado, também buscou-se fazer observacdo que ultrapassasse apenas uma disputa e
pudesse olhar para um processo mais amplo de constru¢do da campanha entre os dois
partidos ao longo de quatro eleigdes, o que oferece um olhar longitudinal para as pesquisas

sobre propaganda politica e, especialmente, sobre 0o HGPE.
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