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A propaganda eleitoral comegou sob o impacto da enorme vantagem
construida por Dilma Rousseff sobre seu principal adversario, José Serra. A
ultima pesquisa Datafolha, a primeira realizada apds o inicio da propaganda no
radio e na TV, mostrou Dilma com 47% das intencoes de voto, contra 30% do
candidato tucano. Além da vantagem de 17 pontos percentuais, a candidata do
Governo Federal tem outros motivos para comemorar. Dilma cresceu em todos
os segmentos do eleitorado e, se a eleicio fosse hoje, liquidaria a fatura ainda no
primeiro turno.

Os numeros colocam José Serra sob forte dilema: o que fazer para inverter
a situacao? Até o momento, a estratégia tracada pelo tucano nio resultou no
efeito esperado. Serra imaginava iniciar a campanha na televisio senao empatado,
ao menos bem préximo da candidata do governo. O raciocinio era o de que,
iniciada a fase de propaganda na televisao, o choque de biografias seria favoravel.
Por ter sido deputado constituinte, senador, ministro, prefeito e governador,
Serra pensava que conseguiria passar a imagem de mais preparado e experiente e,
com isso, persuadir o eleitorado a seu favor contra a candidatura de Dilma, a
despeito do apoio declarado do presidente Lula, principal cabo eleitoral de sua

adversaria.

Essa estratégia tinha como suporte evitar o choque direto com Lula, para

nao estimular na populagao a crenca de que era o “inimigo” do presidente. Com
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esse plano tragado, Serra evitou fazer criticas diretas a Lula e, nos raros
momentos em que atacava algum ponto do governo do PT, procurou nio
associar o presidente como o responsavel. Essa postura “Serrinha paz e amor”
incluia até poucos ataques a candidata Dilma. Nos trés primeiros dias de
campanha na televisao, a Unica critica direta a adversaria foi a alegacdo de “pouca
vivéncia”, ataque que nao chegou a ocupar pouco mais de alguns segundos do
tempo de televisao do candidato do PSDB.

A constatagao de que a candidata Dilma avanca para impor uma vitéria
acachapante sinaliza que José Serra deve rever sua estratégia politica. A mudanga
parece que vai em dire¢io a uma postura mais agressiva com relacio a sua
adversaria, ao governo que ela representa. Ou Serra comega a usar seus
programas de radio e televisio para atacar sua adversaria, procurando a0 menos
dissocia-la de seu cabo eleitoral, o presidente Lula, ou Dilma liquida a eleicao

ainda no primeiro turno.

O dilema de atacar o adversario nao é novo na tragetéria politica de Serra.
Na eleicao presidencial de 2002, Serra encontrava-se em situa¢ao semelhante, ao
aparecer em terceiro lugar nas pesquisas de inten¢ao de voto, atras de Lula e Ciro
Gomes, seriamente ameagado de ndo avangar para o segundo turno. A decisao de
utilizar a propaganda negativa teve o efeito esperado. Serra passou como
verdadeiro trator por cima de Ciro. A campanha lancada contra Ciro, apelidada
de “processo de desconstruciao da imagem de Ciro”, teve como eixos centrais a
tentativa de marcar o candidato do PPS como destemperado, irritadico,

mentiroso e desreipeitoso com as mulheres.

Se naquela ocasiao a estratégia serviu aos propositos de tirar votos do seu
adversario direto, a pergunta a se colocar agora é se a a decisao de atacar Dilma
trara os mesmos resultados. Isto é, conseguira Serra inverter o jogo politico a seu
tavor atacando sua adversaria? Ou melhor, a propaganda negativa tem a forca de
mover os numeros na diregio que Serra precisa? Ou ela pode, num efeito
inesperado, voltar-se contra o proprio?

Muito tem sido debatido sobre os efeitos da propaganda negativa no
processo eleitoral, principalmente entre pesquisadores estrangeiros. A campanha
negativa despertou o interesse de académicos em funcao dos potenciais impactos
que os ataques podem exercer sobre a os eleitores e o regime democratico. O
ponto de partida teve como preocupacdo central investigar o impacto na
participagao politica do eleitor norte-americano. O principal achado deu conta de
que a propaganda negativa é correlacionada negativamente com a participacao
eleitoral, isto ¢, quando confrontados com ataques em campanhas, os eleitores
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declaravam preferir ficar em casa (ANSOLABEHERE e YVENGAR, 1995;
HOUSTON, DOAN e ROSKO-EWOLDSEN, 1999).

Embora provocativa, a hipétese da desmobilizacio foi seriamente
questionada, tanto pelos seus aspectos teoricos quanto empiricos. Hoje, sabe-se
que a propaganda negativa pouco tem a ver com a desmobilizacio eleitoral.
Muito pelo contrario, pesquisadores vém sugerindo justamente o oposto: além de
aumentar a participagao, a campanha negativa ¢ importante para o sistema
politico, pois é mais informativa, diferencia as opgoes eleitorais, foca em temas
considerados relevantes e ¢é importante componente de accountability politica
(FINKLE e GEER, 1998; WATTEMBERG e BRIANS, 1996; GOLDSTEIN e
FREEDMAN, 2002).

Existem também fortes controvérsias sobre o efeito da propaganda
negativa como ferramenta de estratégia eleitoral. A literatura especializada
encontrou trés outros tipos de efeito que devem ser considerados indesejaveis: (1)
Efeito Bumerangue: indica que a publicidade negativa produz um efeito de
rebote, isto ¢, gera um sentimento de repulsa em relagio ao autor dos ataques,
nao em relacao ao alvo (MERRITT, 1984; GARRAMONE, 1985). (i) Sindrome
da Vitima: ocorre quando os eleitores percebem os anuncios como injustos,
exagerados e desonestos e desenvolvem sentimento positivo em rela¢do ao alvo
dos ataques, gerando simpatia e intencao de voto direcionados ao mesmo
(GARRAMONE, 1985). (iii) Duplo Impacto: ocorre quando a propaganda
negativa invoca sentimentos negativos tanto em relacdo ao autor quanto em
relacio ao alvo dos ataques, prejudicado simultaneamente os dois (MERRITT,
1984).

A despeito de toda a controvérsia, estrategistas de campanha eleitoral nos
Estados Unidos nao tém se negado a atacar o adversario na busca por votos. Ao
contrario, um dos aspectos mais notados tem sido justamente o aumento
consideravel da propaganda negativa. Diferentes medi¢coes tém reportado que,
atualmente, de 40% a 50% do tempo investido em propaganda tem como foco o
adversario. O recurso apresenta padrao bem definido: ¢ usado principalmente
por candidatos oposicionistas, mais frequentes em candidatos situados em

segundo nas sondagens de opinido e aumenta conforme se aproxima o dia da

eleicao (KAID, 1991; WEST, 2009; BENOIT, 1999; GEER, 2000).

Pouco se sabe, no entanto, sobre os padrées e os efeitos da propaganda
negativa nas elei¢oes brasileiras. Por conta dessa deficiéncia, fiz analise do
conteudo dos programas politicos transmitidos durante as elei¢oes presidenciais
brasileiras de 1989 a 2006 , no primeiro e segundo turnos. O objetivo foi o de
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fazer o levantamento e a contagem do tempo de todos os segmentos que tiveram
como foco atacar o adversario. O resultado da pesquisa, que focou apenas nos
candidatos considerados competitivos em cada elei¢io, encontra-se na tabela

abaixo:

Tabela 1
As mensagens politicas nas campanhas presidenciais brasileiras, 1989-2006 (tempo)

1989 1994 1998 2002 2006

1°T 2°T 1°T 2°T 1°T 2°T 1°T 2°T 1°T 2°T
Positivo 91.1 58.7 831 - 79.2 - 857 835 810 888
Negativo 7.3 383 150 - 19.6 - 104 149 175 108
Resposta 0.9 1.5 1.8 - 0.5 - 2.8 1.6 1.2 0.0
Direito  de 0.7 1.5 0.2 - 0.8 - 1.0 0.0 0.2 0.4

Resposta

Na tabela acima é possivel observar como se distribui a propaganda
negativa por ano e turno eleitoral. A primeira constatacio é que a decisio de
atacar o adversario nao é taio comum como normalmente se supoe — ficando, em
termos comparativos, em nfveis bem inferiores aos observados nos Estados
Unidos. O segundo turno de 1989 ¢é a unica eleicao cujo indice aproxima-se da
realidade de 14, 38,3%. Nos demais turnos, nota-se que os candidatos evitam
atacar seus oponentes, em nenhuma outra eleicio o percentual de ataques

ultrapassa a casa dos 20%.

A explicagdo para esses baixos nimeros nao parece ser unicamente o fato
de Brasil contar com sistema multipartidario, no qual os candidatos evitam se
atacar em troca de apoio no segundo turno ou porque a troca de acusagoes entre
dois candidatos possa, no fim, beneficiar um terceiro. Se estas fossem as tnicas
razdes, o segundo turno eleitoral haveria de ter indices de ataques, sendo iguais,
ao menos equivalentes aos dos Estados Unidos. A explica¢do parece residir na
Legislacio Eleitoral brasileira, que prevé uma série de punigoes aos candidatos
agressores. Entre elas, a retirada da pega publicitaria do ar e a concessao do
direito de resposta. Embora o direito de resposta nao seja usual, a presenca deste
artificio ¢ importante na elaboragao das taticas eleitorais devido, sobretudo, a sua
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influéncia psicolégica: a ameaga de perda de tempo para o adversario desperta

cautela na hora de atacar.

Ainda assim, ¢é possivel detectar tendéncias interessantes. A mais
importante delas é conflitante. Enquanto notamos a disposi¢ao crescente dos
candidatos em criticar seus adversarios como estratégia eleitoral durante o
primeiro turno, notamos a trajetéria inversa no segundo. Outra tendéncia
interessante sao os indices de ataque em eleicbes que contam com a prerrogativa
institucional da reeleicao. Como se vé na tabela, as eleicoes de 1998 e 2006 sao as
que apresentam as maiores incidéncias de ataques — 19,6% na reeleicdo de
Fernando Henrique (PSDB) e 17,5% na reeleicio de Lula (PT). Isso se deve ao
fato de os candidatos oposicionistas possuirem muni¢ao extra para atacar O
candidato-presidente, tanto pelo seu perfil como candidato, quanto pelo seu
perfil como administrador.

Em relagio ao impacto da propaganda negativa na inten¢ao de voto,
existem poucas evidéncias de seu sucesso no Brasil. O tnico estudo que se tem
noticia no Brasil revela que ela foi extremamente eficiente. O estudo aborda
justamente a série de ataques feitos por Serra contra Ciro. A principal
constatacao, além do declinio das intencdes de voto em Ciro, foi o progressivo

aumento das suas taxas de rejeicio (LOURENCO, 2009).

A pergunta agora ¢ se Serra terd a mesma sorte. Dilma nao é Ciro Gomes,
tem um partido forte por tras, uma militancia aguerrida, o apoio dos movimentos
sociais e de sua coalizdo politica e, acima de tudo, o apoio da popularidade do
presidente Lula, o que lhe confere poderoso escudo protetor. Tudo isso sinaliza
que o efeito bumerangue, aquele que faz o feiti¢o se voltar contra o feiticeiro, ¢ o

mais provavel que aconteca.

Candidatos nao atacam adversarios por esporte, atacam quando realmente
precisam. Mas como evitar o dano colateral em atacar uma candidata que tem
como principal vantagem a popularidade de Lula? Embora a pergunta seja de
diffcil resposta, a literatura internacional sugere algumas dicas: ataques
comparativos, baseados em evidéncias e focados nos atributos politicos do
adversario aumentam consideravelmente as chances de sucesso. Se essas

evidéncias funcionam no Brasil? Sé o futuro dira.
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