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1. Introducéo

Em meados dos anos 80, o Brasil saiu de um periodo marcado pela censura e controle dos
meios de comunicacdo por parte dos 6rgdos do regime militar, de elei¢cbes indiretas para
presidéncia da republica e de um processo repressor da comunicacdo e liberdade de expressao dos
candidatos nas eleices regionais, pela Lei 6339, de 1° de julho de 1976, conhecida como Lei
Falcdo, na qual a propaganda politica eleitoral gratuita resumia-se a apresentar foto, nome do
candidato, do partido e o numero, enquanto seu curriculo era lido por um narrador, leitura
acompanhada por um fundo musical.

Quanto aos debates eleitorais, foram registradas tentativas de realizacdo destes eventos
politico-comunicacionais entre candidatos aos governos de estado durante o periodo da ditadura
militar. Mas, de fato, os debates sé entraram em cena em 1989, quando a Rede Bandeirantes
transmitiu o primeiro entre candidatos a presidéncia da Republica, em 17 de julho daquele ano,
sem a presenca do lider nas pesquisas de intencdo de voto, o candidato Fernando Collor de Melo
(PRN). Desde entdo, as campanhas dos pleitos politicos no Brasil passaram a abranger os debates
eleitorais televisivos, com disputas acirradas entre 0os principais concorrentes, sendo que as
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eleices presidenciais de 2002, 2006, 2010 e 2014 tiveram ainda debates antes da votacdo do
segundo turno?. Entretanto, no meio académico brasileiro, o nimero de estudos cientificos sobre
0s debates televisivos nas elei¢cdes presidenciais ainda € pequeno. Lourenco (2007) e Abreu (2008)
ja chamavam a atencdo para o fato de que, apesar da existéncia de muitos estudos sobre a relacéo
entre midia e politica, Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), televisdo e elei¢es no
Brasil, ndo se verifica uma quantidade significativa de investigacdes sobre os debates televisivos
no processo eleitoral.

Em recente mapeamento que realizei, em funcdo do meu projeto de Mestrado em
Comunicacao e Politica na Unip, localizei 12 trabalhos académicos sobre debates eleitorais, entre
0s quais prevalecem os capitulos de livros e as apresentacdes de trabalho em congressos e
seminarios. Acredito que podemos concluir, sem receio de nos precipitarmos na inferéncia, que é
uma quantidade ainda muito pequena, considerando-se que o Brasil ja tem 27 anos de eleicdes
diretas para presidente e ainda as elei¢des estaduais e municipais.

A maior parte destas pesquisas foi conduzida em instituicbes das regides Sul e Sudeste,
notadamente nos estados do Rio Grande do Sul e Rio de Janeiro, respectivamente, com diferentes
propostas metodologicas aplicadas em cada investigacdo, seja revisdao bibliogréfica, analise de
discurso, analise de conteudo de temas econdmicos, surveys, teoria do enquadramento ou uma
combinacdo destas metodologias. Nenhuma metodologia é preponderante e nenhum estudo teve
como objetivo promover uma analise de contetdo, por meio de categorias, das estratégias e
argumentos utilizados pelos candidatos, seja no primeiro ou no segundo turno das eleicdes
presidenciais.

A escolha dos debates para realizacdo desta andlise se justifica pelo fato deles se
constituirem em um momento do processo eleitoral nos quais 0s candidatos tém o mesmo tempo
de fala, nos quais ocorre um confronto de ideias nos programas televisivos ao vivo e em tempo
real, onde os discursos néo séo previamente editados ou sustentados por objetos de cena ou pela
participacdo de outros interlocutores, como ocorre no HGPE, que conta com um aparato de
marketing, como jingles, vinhetas, depoimentos de personalidades, cenas externas gravadas etc.

Os argumentos apresentados pelos candidatos nos debates tém repercussdo junto ao
eleitorado, seja pela cobertura da imprensa e, mais recentemente, pelas redes sociais, antes,
durante e apos a realizacdo dos confrontos, gerando o agendamento de matérias, comentarios e
memes. Além disso, os candidatos ndo podem abrir méo dos espacos oferecidos pela midia a fim
de se aproximarem dos eleitores, nessa era de comunicacdo mediada e de cidaddos distantes

fisicamente do dia a dia do mundo politico. Apesar da alteracdo das regras eleitorais no Brasil ao
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longo dos pleitos, um candidato com tempo minimo de HGPE tem condigdes de expor seus planos
e criticas num debate, pois 14 o total de minutos é 0 mesmo entre os participantes. Machado (2001)
destaca que os debates sdo “cerimdnias politicas, eleitorais e mididticas que contribuem para o
aperfeicoamento da jovem democracia brasileira e refletem a visibilidade do sistema de
comunicag¢do” (n.p.).

O debate, compreendido como uma cerimdnia politica, tem como participantes aqueles que
almejam o poder, seguindo a via democratica das elei¢cdes, na qual cada candidato apresenta seus
argumentos e suas visdes de mundo. Desta forma, cada postulante discorrerd sobre a sua
interpretacdo das condigBes sociais existentes, buscara influenciar a decisdo dos eleitores e
afirmard ser o candidato capaz de concretizar o futuro desejado pela populagéo.

Figueiredo, Aldé et al (1997) afirmam que, em termos gerais, enquanto o candidato da
oposicdo aponta que a situacdo brasileira esta ruim, mas podera ficar melhor apos sua vitoria, o
candidato da situacdo diz que o mundo estd bom e podera ficar ainda melhor, gracas a
continuidade de seu trabalho. Estdo em confronto diferentes interpretagdes dos fatos e das
condi¢des sociais. Cada um se apresenta como ‘“garantidor da realizagdo do mundo futuro
desejavel” (FIGUEIREDO, ALDE et al, 1997, p. 187). Conforme analisa Weber e Abreu, “a
esséncia do debate politico estd na argumentagdo, nas propostas de interesse publico” (2009, p. 23)
e nos esfor¢os de fazer com que os eleitores se convencam das “versdes” da verdade apresentadas.

Para dar conta do objetivo deste trabalho, este texto se divide em introducdo, que acabei de
apresentar, na qual trouxe uma breve reflexdo tedrica sobre debates eleitorais pela TV e os estudos
sobre o tema no Brasil. Em seguida, apresento as caracteristicas metodologicas da analise de
contetdo e da técnica da categorizacdo e, logo depois, o didlogo que efetuo entre diferentes
abordagens metodolodgicas, que vdo ajudar a compor a proposta de categorias e subcategorias para

0 estudo dos debates televisivos, e as consideracdes finais.

Anélise de Conteddo como metodologia

A metodologia da andlise de contetudo proposta por Laurence Bardin em 1977, foi revisada
por ela em 1987 e, segundo a autora, continua em evolucdo. Conforme aponta Bardin, trata-se de
“um conjunto de instrumentos metodologicos cada vez mais sutis em constante aperfeicoamento,
que se aplicam a ‘discursos’ (conteidos e continentes) extremamente diversificados” (2016, p. 15)
e bastante utilizado no estudo das comunicagdes.

Esta metodologia permite abordagens quantitativas e qualitativas, tendo crescente
aplicacdo na realizacdo das pesquisas cientificas também no campo da comunicacao politica em
funcdo de sua aplicabilidade no estudo de material textual, na defini¢do de categorias de anélise e

na interpretacdo dos dados. “Na andalise quantitativa, o que serve de informagdo ¢ a frequéncia



com que surgem certas caracteristicas do contetdo. Na analise qualitativa é a presenca ou
auséncia de uma caracteristica de contetdo ou de um conjunto de caracteristicas num determinado
fragmento de mensagem que ¢é tomada em consideragdo” (BARDIN, 2016, p. 27). Um
procedimento no qual as inferéncias, ou seja, as deducdes e conclusdes séo realizadas a partir de
indicadores de frequéncia e que, de acordo com Bardin, contribui para lutar contra a evidéncia de
um saber subjetivo” (2016, p. 34), para superar as incertezas advindas de visfes pessoais do
pesquisador e ir além das aparéncias a partir da

descoberta de conteudos e de estruturas que confirmam (ou infirmam) o que se
procura demonstrar a proposito das mensagens, ou pelo esclarecimento de
elementos de significagbes suscetiveis de conduzir a uma descricdo de
mecanismos de que a priori ndo possuiamos a compreensdo (2016, p. 35).

A analise de conteddo ao mesmo tempo que permite descobertas, pela sua funcao
heuristica, possibilita a confirmacéo ou negacgdo das hipdteses ou proposicdes, por meio da andlise
sistematica de provas que poderdo ser verificadas. Esta metodologia desafia a pesquisador ao
permitir a utilizacdo de diferentes procedimentos analiticos, tanto interpretativos quanto
estatisticos, que devem ser alinhados com os objetivos do estudo académico.

A definicdo das categorias € um momento crucial deste processo, pois elas sdo como uma
espécie de gavetas ou rubricas significativas que permitem a classificagdo dos
elementos de significagio constitutivos da mensagem. E, portanto, um método
taxondmico bem concebido para satisfazer os colecionadores preocupados em
introduzir uma ordem, segundo certos critérios, na desordem aparente (2016, p.
43),

Para fazer as descobertas, confirmagdes e inferéncias € necessario realizar a descri¢do dos

conteudos e tirar “partido do tratamento das mensagens que manipula para inferir (deduzir de
maneira logica) conhecimentos sobre o emissor da mensagem ou sobre o seu meio, por exemplo”
(2016, p. 45). Bardin continua a explicar as etapas e interpelacdo delas como parte da metodologia
de analise de conteido ao evidenciar que

Se a descricdo (a enumeracdo das caracteristicas do texto, resumida apos
tratamento) é a primeira etapa necessaria e se a interpretacdo (a significagcdo
concedida a estas caracteristicas) é a ultima fase, a inferéncia é o procedimento
intermediario, que vem permitir a passagem, explicita e controlada, de uma a
outra (2016, 45).

Sobre o processo de categorizagdo, Bardin explica que se trata de uma “operagdo de
classificagdo dos elementos constitutivos de um conjunto por diferenciagdo e, sem seguida, por
reagrupamento segundo o género (analogia), com critérios previamente definidos (2016, p. 147).
A autora lembra ainda que os critérios podem ser diversos, como a sintatica ou a seméantica, mas
que a classificagdo é um processo que inclui inventariar os elementos, separa-los e organiza-los,
atitudes que j& costumamos tomar em nosso cotidiano de separagdo das coisas nas tais “gavetas”.
Ao mesmo tempo, Bardin ressalta a importancia dessa etapa para qualquer atividade cientifica,
pois fornece “uma representacdo simplificada dos dados brutos”, seja para a analise quantitativa

ou para as inferéncias qualitativas.



A categorizacdo pode ser realizada a partir de um sistema de categorias ja fornecido.
Entendemos que uma revisdo da literatura permite identificar estas categorias pré-definidas
(aprioristicas), ou seja, fornecidas. E um processo que Bardin descreve como sendo o de colher
elementos para a analise de conteido a partir de outras pesquisas ja realizadas, que servem para
“inspirar” o analista. Outras categorias poderdo surgir do proprio material e sdo chamadas de ndo
aprioristicas ou por “acervo” (Bardin, 2016, p. 149). Em sua avaliagdo, um conjunto de categorias
boas apresentam as seguintes caracteristicas: exclusdo mdtua, homogeneidade, pertinéncia,
objetividade, fidelidade e produtividade. Sendo que “um conjunto de categorias ¢ produtivo se
fornece resultados férteis: em indices de inferéncias, em hipdteses novas ¢ em dados exatos”
(Bardin, 2016, p. 150).

Especificamente na proposta de categorias para a analise de conteddo dos debates
eleitorais, parto da existéncia de indexadores ou classificacdes categoriais propostas em artigos,
livros, teses e dissertacdes sobre HGPE e campanhas eleitorais. Considero pertinente do ponto de
vista académico dialogar com estes diferentes autores, tendo em vista a possibilidade
metodoldgica de adaptar as categorias utilizadas na analise de conteldo das estratégias de
comunicacdo das campanhas eleitorais ao estudo dos debates eleitorais.

Assim sendo, partindo do principio que a decisdo metodoldgica neste projeto é de buscar
inspiracdo em outros estudos j& conduzidos no Brasil e que uma etapa fundamental da
metodologia de analise de conteldo é a definicdo das categorias principais e das subcategorias que
permitirdo classificar as unidades de registro (palavras, frases e paragrafos), abordarei no proximo
topico os estudos escolhidos para inspiracao e, a partir deles, apresentarei a proposta de categorias
para a analise de conteudo dos debates televisivos.

Uma proposta de categorias para a analise dos debates eleitorais pela televisao

Os discursos politicos sdo intrinsecos a luta politica e ganham destaque no processo
eleitoral, na luta pelo poder de governar um pais. A fim de analisar quantitativamente e
qualitativamente os argumentos usados pelos candidatos que participam dos debates televisivos,
especialmente com foco no segundo turno eleitoral, selecionei a metodologia de analise de
conteudo, um procedimento cientifico reconhecido e que tem na analise categorial uma das
técnicas mais antigas que “funciona por operagdes de desmembramento do texto em unidades, em
categorias segundo agrupamentos analogicos” (BARDIN, 2016, p. 201).

A definicdo das categorias principais e das subcategorias permitem classificar as unidades
de registro (palavras, frases e paragrafos). E, conforme ponderei no topico anterior, nesta etapa

deste artigo dialogarei com estudos que apresentaram propostas metodoldgicas e andlises das



estratégias de comunicacdo do HGPE, das campanhas eleitorais como um todo e de outros debates
televisivos para propor indexadores para uma analise categorial.

A investigacdo descritiva e analitica realizada por Carvalho (1994) sobre a disputa eleitoral
na TV nas elei¢Bes presidenciais de 1989, a partir do HGPE de 9 candidatos, considerados os mais
competitivos ou significativos neste pleito, é citada como um dos estudos precursores deste tipo de
abordagem metodoldgica no Brasil.

A pesquisadora produziu uma classificacdo detalhada dos temas em 14 grandes dominios e
164 variaveis tematicas, que foi refinada para 10 dominios e as respectivas variaveis, sendo elas:
Governo Sarney — ataque; Natureza do regime politico; Economia; Bem-estar e qualidade de vida;
Ordem Social (hacionalismo, seguranca publica, moralidade etc.); Modelo de Desenvolvimento;
Autopromocéo dos candidatos; Relacional (campanha negativa); e Pesquisas (mencGes positivas
ou negativas as pesquisas sobre intencdes de voto).

Ja Figueiredo, Aldé et al se propuseram a estudar as “estratégias comunicativas das
candidaturas, especialmente no que se refere a sua fungdo de conduzir e mediar o dialogo politico
entre os candidatos e o eleitor” (1997, p. 183) e sugeriram uma metodologia para o estudo das
estratégias de persuasdo eleitoral utilizadas pelos candidatos a cargos majoritarios em sua
propaganda eleitoral, tendo em vista que para conseguir ganhar uma eleigdo ¢ preciso “conseguir
persuadir a maioria” (1997, 186).

Os autores consideram que “os candidatos usam uma retorica cuja argumentacdo ¢ de
natureza ficcional”, por meio da qual expdem uma descri¢do do mundo real, que sera positiva se 0
candidato for da situacdo ou negativa se o politico for da oposicdo; indicam as caracteristicas de
um mundo futuro melhor, os meios para conseguir o futuro que todos desejam e afirmam que séo
capazes de garantir o que todos almejam (1997, p. 187), a partir da

I6gica da inferéncia interpretativa das condig¢fes fisicas ou sociais de uma
sociedade. Este segundo caminho, na construgdo de mundos possiveis, é tipico da
argumentacdo politica e, especialmente, da retorica das campanhas eleitorais,
onde a contextualizagdo ou a interpretacdo da historia, dos fatos e das condicoes
sociais sd0 a matéria-prima do discurso eleitoral (FIGUEIREDO, ALDE et al,
1997, p. 186).

Tendo como base algumas proposicdes e corolarios, que ndo vou detalhar nesse trabalho,

eles organizaram as categorias que permitiriam descobrir os elementos retoricos utilizados nas
campanhas eleitorais, que foram aplicados na andlise de comerciais eleitorais de candidatos que
concorreram ao cargo de prefeito nas cidades de S&o Paul e Rio de Janeiro, em 1996.

Figueiredo, Aldé et al classificaram os comerciais em trés categorias: ataque, exortacéo e
defesa. Descreveram ainda que as estrategias tipicas de mandatarios seriam: destaque ao carisma e
competéncia em funcdo de cargos politicos ou publicos ocupados atualmente ou anteriormente; a
utilizacdo de simbolos do cargo, categoria que ndo aparece detalhada no estudo; uma atitude de se

colocar “acima da briga”, sem muitos ataques aos adversarios; a exaltacdo as realizacOes e



associagao com alguma administracdo em andamento; relacionamentos ou encontros com lideres;
a aprovacao, ou seja, o endosso de outras liderancas partidarias ou de outros setores sociais; e a
utilizacdo de um patrono politico de sua candidatura. Por outro lado, os autores colocaram que 0s
desafiantes utilizam o apelo a mudanga em busca de um futuro melhor; usam de criticas aos temas
politicos relevantes, que se aproxima da categoria na qual apontam os ataques a administracdo em
curso; ataques ao adversario; comparacao entre os candidatos; demonstram otimismo em relagéo
ao futuro. Entretanto, os pesquisadores chegaram a conclusdo que “nem sempre os candidatos
recorrem a estratégia tipica de sua posigdo na competi¢ao” (1997, p. 192). Assim sendo, considero
possivel descartar, de antemao, a ideia de que existem estratégias exclusivas de candidatos da
situacédo e da oposicao.

Uma afirmacéo interessante apresentada por Figueiredo, Aldé et al é a que explica que
“para sabermos qual interpretagdo do mundo atual ¢ dominante, ¢ necessario termos pesquisas de
avaliacdo da administracdo em curso, no momento pré-eleitoral e durante a campanha” (1997, p.
194), fato que vai indicar se o candidato da situagdo enfatizara os argumentos de continuidade da
gestdo como um fato positivo. Assim, posso dizer que a estratégia retdrica e de persuasdo adotada
em uma campanha depende da compreensao da conjuntura eleitoral e do que dizem as pesquisas
de opinido. Eles observam ainda que “como uma clei¢ao se decide no debate, a explicagdo da
vitoria s6 se completa com a avaliagdo das estratégias usadas pelos oponentes” (1997, p. 195).
Entre as conclusbes deste estudo, os autores apontaram que os candidatos, tanto de Sdo Paulo
guanto os do Rio de Janeiro, utilizaram os comerciais eleitorais para exortarem suas qualidades,
fugiram do confronto e os desafiantes ndo aproveitaram para desqualificar a interpretagéo de
mundo dominante, atitude que € mais dificil de ocorrer em um debate eleitoral face a face.

No artigo Debate presidencial: as estratégias de Lula e Alckmin na TV Bandeirantes,
Veiga, Souza et al aplicaram a metodologia da analise de conteldo para a avaliacdo deste debate
da TV Bandeirantes, selecionado porque o evento abria a sequéncia do segundo turno e apontaram
que o estudo teria carater exploratério, pois inseria-se “em um momento muito inicial da discussao
sobre os debates presidenciais na literatura brasileira” (2007, p. 200). Os autores recorreram a
varios trabalhos internacionais, dentre 0s quais se sobressaiu o de Benoit (2006) que propde trés
categorias para classificagdo do discurso: aclamacédo, ataque e defesa. Destacaram ainda que
metodologia se baseava numa “técnica fortemente inspirada nos procedimentos de anélise dos
comerciais eleitorais desenvolvidos pelo Doxa”, (2007, p. 199), laboratdrio de pesquisas na area
de comunicacdo e politica do luperj, a fim de apontar quais aspectos foram abordados na anélise
de conteddo, incluindo a estratégia retérica adotada por cada participante e consideraram variaveis
frequentes em estudos norte-americanos. Como unidade de registro, usaram uma fala ininterrupta
dos participantes, incluindo o ancora, os candidatos, o jornalista ou eleitor. Entre as categorias, 0s

pesquisadores olharam o tipo de participacdo: pergunta, resposta, réplica, tréplica, consideragdes



finais e direito de resposta. Como estratégia discursiva viram as categorias: ataque, defesa e
indefinido. Se detiveram ainda em olhar o foco da estratégia (adversario, candidato, tema e
indefinido), a valéncia do discurso (positivo, negativo ou neutro); a retorica (sedugédo, proposicao,
critica, valores e ameaca); dimensdo temporal (passado, presente, futuro e indefinido); tema
(salde, educacdo, desempenho da economia, privatizagdo, politicas sociais etc); atributo do
discurso (pessoal, administrativo/de governo ou grupo politico) (2007, p. 203). Chama a atencgéo
fato dos autores ndo incluirem a categoria exortacdo ou aclamacédo na estratégia discursiva, apesar
de menciona-la na discussdo tedrica. A categoria retorica “sedu¢ao” diz respeito aos argumentos
emocionais e subjetivos, enquanto que a categoria “proposi¢do” refere-se as propostas de governo.

Entre as conclus6es, eles disseram que ocorreram mais criticas do que proposicoes e que a
retorica de valores esteve presente quando Alckmin cobrava ética, transparéncia, honestidade,
enguanto que Lula usou mais a estratégia de seducdo. Mas, sera que este tipo de cobranca nao €
também uma critica ao adverséario? Levanto a hipdtese de a categoria “valores” ndo atende ao
critério de exclusdo muatua, enquanto que a categoria “Ameaga” teve representacdo percentual de
1% apenas, 0 que indica sua baixa relevancia. Algumas das categorias propostas nao foram
mencionadas nos resultados e nem nas conclusdes finais: como a valéncia e o tipo de participacgéo.

Panke e Cervi (2011) sdo outros pesquisadores que apresentaram uma proposta
metodoldgica para os estudos do HGPE, para a qual consideram que

a analise de contedo (AC) do horério eleitoral é um procedimento de pesquisa
que permite mostrar como as elites politicas se apresentam aos eleitores em cada
disputa. Portanto, um dos objetivos complementares da Analise de Contetdo do
HGPE é a identificagdo do uso que os candidatos fazem desse espaco para criar e
difundir uma imagem publica (2011, p. 392).

Para estes autores, a analise de contetdo do HGPE deve considerar tanto os elementos que
permitem o debate mais racional, como os que estimulam o lado emocional e uma identificagéo
baseada em sentimentos e sensacOes, sendo que eles consideram que a proposta metodolégica de
Figueiredo, Aldé et al (1997) foca apenas variaveis racionais. Panke e Cervi chegaram a seguinte
classificacdo de temas: educacdo, saude, infraestrutura, seguranca, economia, meio-ambiente,
relacfes internacionais, candidato (elogios, autoelogios, apoio de lideres etc.), politico-sociais
(temas como género, sexualidade, desenvolvimento social, governabilidade etc), Brasil
(patriotismo e referéncia ao povo brasileiro) e desqualificagdo (criticas ao adversario ou ao seu
estilo de governo). A partir desses temas, eles propdem a coleta quantitativa, que permite apontar
0 que foi priorizado e os assuntos que contribuiram para a constru¢do da imagem do candidato
(2011, p. 396-398).

Em uma segunda fase, a analise qualitativa envolveria classificar as estratégias
argumentativas, conforme conceitos referenciais apresentados por Perelman e Tyteca (1996), que
propuseram a “Nova Retdrica” (2011, p. 399) a partir de trés categorias macro: 1) argumentos

quase-ldgicos, com apelo emocional e, a0 mesmo tempo, apelo a dados pesquisas, nUmeros e



matérias na imprensa para legitimar sua candidatura; 2) argumentos baseados na estrutura do real,
pois busca em ““fatos empiricos a sustentagdo necessaria para a defesa de ideias” (2011, p. 400); e
3) argumentos fundamentados em casos particulares, por meio dos quais os candidatos langcam
mdo de historias e personagens para generalizar uma causa ou um resultado. Apesar de falarem
destas categorias, 0s autores ndo apresentaram neste trabalho dados de algum estudo no qual
aplicaram a metodologia de andlise de conteddo e as categorias propostas ou exemplos de
declaragdes nas quais os candidatos utilizaram estas estratégias argumentativas.

Panke publicou o artigo Categorias de desqualificacdo na propaganda eleitoral (2012), no
qual aponta que as principais tematicas se repetem ao longo das campanhas e o que vai permitir a
diferenciagdo serd o enfoque dado por cada candidato na disputa. Ela afirma ainda que “uma das
principais estratégias na comunicacao eleitoral €, em determinado momento, adotar um discurso
de desqualificacdo [...] Além disso, outras formas mais dissimuladas de desqualificacdo sdo as de
transformacéo do ataque direto em questionamentos sobre lisura, competéncia e demais atributos
das candidaturas de oponentes” (2012, p. 9). Linguagem verbal, gestos, expressdes faciais,
gréficos, mdasicas sdo alguns dos codigos que podem ser usados para materializar a
desqualificacdo. A autora lista trés categorias principais que permitem classificar os argumentos
de desqualificacdo: 1) candidato (sua carreira, atitudes etc); 2) partido ou grupo (apoios,
liderancas, valores partidarios etc); 3) mundo (responsabilizar o oponente pelos problemas na
economia, a qualidade de vida e outras areas sociais). A autora entende que “o discurso do
oponente pode se valer do que ja é conhecido pelo publico e contrapor os dados, questionando a
idoneidade do que ja foi divulgado” (2012, p. 11). Assim sendo, 0s argumentos de desqualificagéo
seriam direcionados a trés diferentes frentes, que podem ser fundamentados ou ndo, pois “um
discurso dedicado ao ataque visa plantar o medo e a desconfianga no eleitorado” (2012, p. 13).

O uso de argumentos que estimulam o medo nos eleitores (CHAIA, 2004) é usual nas
estratégias das campanhas politicas, os quais podem enfatizar o temor pela falta de experiéncia
administrativa; medo de que a vitdria de outro candidato ou partido, diferente daquele que esta no
poder, provoque crises e paralisia da gestdo publica; receio de gerar fuga de investidores
estrangeiros e dificuldades de estabelecer aliangas politicas e a governabilidade, entre outros
receios.

Ezequiel aponta ainda que os argumentos do medo clamam por uma atitude de prudéncia
por parte dos eleitores, estimulando-os a pensar em suas proprias vulnerabilidades caso um
determinado candidato venga as elei¢cGes, por este representar ameacas, até mesmo, ao Seu
sustento e sobrevivéncia. Em sua avaliacdo, “no atual contexto politico eleitoral brasileiro, o
discurso do medo é utilizado de maneira generalizada pelos candidatos e partidos,

independentemente do posicionamento ideoldgico (2015, p. 18).



Sobre os ataques aos candidatos adversarios, Borba (2015) denomina este fendbmeno de
“campanha negativa”, um assunto que tem despertado o interesse dos académicos. Ele analisa
estudos nos Estados Unidos que apontam para o fato de que os candidatos atras nas pesquisas
costumam utilizar a propaganda negativa para atacar quem estd na lideranga. A campanha
negativa e a desqualificacdo tém proximidade com a retdrica do medo e podem enfatizar tanto as
questdes das politicas publicas como as qualidades pessoais dos candidatos. Existem linhas de
investigacdo que postulam que a campanha negativa pode levar a desmobilizacdo do eleitorado,
outras que dizem que sdo estratégias mais informativas e que colaboram com a tomada de deciséo
e também as que consideram que “a decisdo de atacar estaria associada basicamente a dois
determinantes: ser a oposicado e estar atras nas pesquisas de intengdo de voto (2015, p. 269).

O autor analisou 123 horas do HGPE durante as eleicdes majoritarias desde a
redemocratizacdo brasileira em 1989, tanto no primeiro quanto no segundo turnos, e considera que
ndo existem evidéncias para sustentar a tese de que “as campanhas presidenciais brasileiras sao
altamente negativas”, entretanto ndo chegou a focar a dinamica dos debates politicos, que possuem
caracteristicas préprias no embate por causa do confronto direto entre candidatos. Borba verificou,
entretanto, que existem mais ataques no HGPE nos anos de reeleicdo e no segundo turno,
demandando novas observacbes para definir um padrdo mais claro em relagdo a tendéncia
identificada. Este pesquisador sinalizou ainda que o Brasil tem uma legislacdo que proibe a
veiculacdo de mensagens que ridicularizem ou ofendam o adversario e que a possibilidade da
realizacdo do segundo turno influencia a decisao de atacar os concorrentes no primeiro turno, pois
existe a probabilidade de se estabelecer novas aliancas partidarias para a etapa seguinte da eleicéo.
Em um pleito com muitos candidatos na competi¢do eleitoral, como ocorre em nosso Pais, “a
propaganda negativa ndo é direcionada exclusivamente para o lider e o terceiro colocado ndo é
totalmente ignorado” (2015, p. 277).

Em sua investigacdo, Borba objetivou entender as estratégias de ataque dos candidatos nas
eleigdes presidenciais de 1989 a 2014, nos dois turnos com uma amostra que inclui candidatos
mais competitivos em cada pleito. No procedimento de analise, as categorias utilizadas para
classificagdo das mensagens eleitorais ou “estratégias retoricas” (2015, p. 279) foram: exaltagao,
ataque e defesa. O estudo teve ainda mais duas etapas: cronometragem do tempo gasto em cada
uma das estratégias e classificacdo da natureza dos ataques: atributos pessoais, politicos ou mistos.

Na analise dos resultados, Borba considerou que “os indices de ataque ndo revelam
tendéncia definitiva sobre a evolu¢do da propaganda negativa” (2015, p. 281), entretanto
verificou-se que, nos anos de reeleicdo, ocorre uma elevacdo no percentual de ataques entres 0s
candidatos na disputa. A estratégia de defesa apresentou percentuais muito reduzidos ou nem foi
identificada. Outra afirmagao diz que “os percentuais confirmam que os candidatos que lideram as

pesquisas de opinido sdo os que atacam menos” (2015, p. 283). Nesse trabalho, ele ndo detalhou



0s percentuais dos temas dos ataques, em funcdo de variacdo consideravel entre os anos eleitorais.
Em suas conclusdes, entretanto, o autor afirma que “a andlise dos comerciais eleitorais
demonstrou que a propaganda negativa realizada no Brasil discute mais frequentemente temas e
questdes politicas do que atributos pessoais dos candidatos” (2015, p. 290).

Quanto a anélise da presenca ou auséncia de temas de interesse publico no debate politico,
Cervi listou 15 categorias, baseando-se na analise do HGPE em elei¢cGes proporcionais para

vereador e deputado federal no Parana em 2006, as quais seriam:

1) nenhum, quando o candidato ndo trata de tema algum em seu espa¢co no HGPE; 2)
salde; 3) economia; 4) violéncia ou seguranca publica; 5) politico-institucional, quando
trata de relacdes entre governo e oposicdo, fiscalizacdo do executivo etc; 6) meio
ambiente; 7) infraestrutura; 8) ético-moral; 9) esporte e lazer; 10) turismo; 11) cultura;
12) educacéo basica e creches; 13) educacdo secundaria, técnica e superior; 14) cardapio,
quando o candidato fala de mais um tema, sem priorizar um, especificamente e 15) outro,
caso o0 tema tratado no segmento ndo se enquadre nos anteriores (2011, p.115).

Panke, Bozza et al (2013) também realizaram um levantamento tematico a partir da
propaganda eleitoral na televisao, tendo como objeto de estudo as elei¢des municipais em Curitiba
(PR) em 2012, com a decupagem dos programas do HGPE e chegaram as seguintes categorias:
Assisténcia social; Administragdo Publica; Elogios/autoelogios ao candidato; Biografia; Cidade;
Desqualificagdo; Educacdo; Esportes, lazer e cultura; Infraestrutura; Meio-ambiente; Politico-
sociais; Saude; Seguranca; e Religido.

Albuquerqgue e Balieiro Junior (2016) chegaram a apresentar uma analise de contetdo dos
debates eleitorais com foco na classificagdo apenas dos temasecondmicos que estiveram
presentes no “Encontro com 0s Presidenciaveis”, exibido pela Rede Bandeirantes em 16 de
outubro de 1989. As categorias de indexacdo foram definidas a partir da literatura e das matérias
jornalisticas sobre o contexto econémico do periodo em que transcorreu essa eleicdo e marcavam

o0 debate naquele momento. As categorias destacadas foram:

a inflagdo, o emprego, a divida externa e interna, o capital estrangeiro, a desigualdade
(que compreende os debates sobre a redistribuicdo de renda, a concentragdo de riquezas,
do poder de compra e de politicas salariais) e o papel do estado (o debate entre a
ortodoxia e heterodoxia interventora).

Tendo em vista que o objetivo é propor uma analise de contetido por meio de categorias a
partir das referéncias tedricas e de pesquisa apresentadas, proponho o uso de trés categorias
principais e dentro delas a presenca de subcategorias. Observo ainda que Veiga (2007) e Borba
(2015) trabalham duas categorias, ataque e aclamacéo, e uma terceira, a qual chamam de Defesa.
Entretanto, ndo consideramos que defesa seja relevante, pois tem pouca prevaléncia, conforme
aponta o estudo de Borba sobre 0 HGPE e, muitas vezes, os argumentos de defesa acabam sendo
um novo ataque ou uma oportunidade para se destacar um feito administrativo, ou seja, uma
exortacdo. Veiga (2007) focou as categorias ataque e defesa, entretanto entendemos que quando
um candidato se defende, ele vai utilizar os argumentos que destacam suas qualidades e

realizagdes, conforme comentei acima. Em um debate face a face, um participante dificilmente



podera se colocar “acima da briga”, especialmente se for um evento de segundo turno, no qual a

disputa esta mais acirrada.

As trés categorias propostas se aproximam das categorias de desqualificacdo apontadas por

Panke e, a0 mesmo tempo, traz assuntos que dizem respeito aos temas de interesse publico, ou

seja, ao seu programa de governo, num processo analitico mais meticuloso.

A logica que sustenta as categorias propostas para a analise de conteddo dos debates

eleitorais pela TV neste trabalho, com base no que foi exposto, é que um candidato durante sua

campanha eleitoral utiliza estratégias de comunicacdo centradas em trés aspectos: elogios, criticas

e proposigdes. Diante disso, as categorias e subcategorias propostas sao:

1) Exortacao/Exaltacdo/Aclamacao

e Qualidades pessoais do candidato/biografia (carater, sinceridade, honestidade,

seriedade, autoridade e lideranca);

o RealizacBes administrativas/politicas publicas/competéncia (mundo):

o

Economia (inflacdo, salario minimo, impostos, geracdo de empregos, modelo
de desenvolvimento, papel do estado, divida publica etc.)

Educacdo (universitaria, infantil, ensino fundamental, ensino médio e
profissionalizante)

Programas sociais (distribuicdo de renda, habitacéo etc.)

Saude

Seguranca (criminalidade e protegéo das fronteiras)

Combate a corrupcao

Outros temas (infraestrutura, relagfes internacionais, questdo indigena, cultura,

religido, género etc.)

e Grupo politico (partido, padrinho politico e outras liderancas)

2) Campanha negativa/Desqualificagdo/Ataque:

e Qualidades pessoais do candidato/biografia (patriotismo, carater, sinceridade,

honestidade, seriedade, autoridade e lideranga);

e RealizagOes administrativas/politicas publicas/competéncia (mundo)

o

Economia (inflagdo, salario minimo, impostos, geracdo de empregos, modelo
de desenvolvimento, papel do estado, divida publica etc.)

Educagdo (universitaria, infantil, ensino fundamental, ensino medio e
profissionalizante)

Programas sociais (distribuicdo de renda, habitacéo

Saude



o Seguranca (criminalidade e protegéo das fronteiras)
o Corrupcéo
o Outros temas (infraestrutura, relacfes internacionais, questdo indigena, cultura,
religido, género etc.)
e Grupo politico (partido, padrinho politico, equipe de governo e outras liderancas
sociais e internacionais)

e Desqualificacdo das propostas de governo/argumentos de medo;

3) Propostas de governo — temas (futuro melhor):

o Economia (inflacdo, salario minimo, impostos, geracdo de empregos, modelo
de desenvolvimento, papel do estado, divida pablica etc.)

o Educacdo (universitaria, infantil, ensino fundamental, ensino médio e
profissionalizante);

o Programas sociais (distribuigdo de renda, habitagdo, combate as drogas etc.)

o Saude;

o Seguranca (criminalidade e protecédo das fronteiras);

o Combate a corrupgéo;

o Outros temas (infraestrutura, relagfes internacionais, questdo indigena, cultura,

religido, género etc.)

Consideracoes finais

Acredito que as categorias e subcategorias propostas permitem que um estudo académico
sobre os debates eleitorais pela televisdo identifique e analise quais foram as estratégias de
comunicacdo eleitorais e 0s principais argumentos apresentados por um candidato em sua
campanha, a partir de uma analise de conteldo qualitativa e quantitativa.

Serd possivel ainda responder a varias questdes de pesquisa, entre elas: Quais sdo as
principais estratégias de comunicagéo eleitoral utilizadas nos debates politicos pela TV em uma
determinada eleicdo? Quais foram os temas politicos ausentes e 0s que mais marcaram presenca
nos debates a serem estudados? Os candidatos apresentaram propostas ou se centraram em
desqualificar seus opositores? Quais foram os principais argumentos usados por cada candidato
para exaltar as suas proprias qualidades e advertir os eleitores das caracteristicas negativas do
adversario? Algum dos candidatos utilizou mais a estratégia de desqualificacdo ou propaganda
negativa nos debates pela TV?

No que se refere ao estudo da retorica e da persuasdo, entendo que os apelos emocionais e

de seducdo vao dizer respeito, especialmente, ao que tange as qualidades pessoais dos candidatos,



normalmente aspectos intangiveis de se comprovar e por meio do qual se recorre aos sentimentos.
Os argumentos de estrutura do real, com dados, referem-se as realizacfes e resultados obtidos.
Entretanto, julgo que esta seria uma segunda etapa do processo de estudo, apos a analise de
contetido por categorias ter sido realizada e os argumentos mapeados.

Espero que este trabalho, embora em fase de elaboragéo, colabore para o estabelecimento
de categorias de analise dos debates politicos e na aplicacdo destas no estudo de disputas
anteriores ou nas que ocorrerdo em eleicdes regionais ou majoritarias, em eventos de primeiro
turno e segundo turno, inclusive possibilitando estudos longitudinais. Dialoguei com formulacfes
metodoldgicas de diferentes grupos de pesquisa em busca de sintese a partir dos aspectos
fundamentais de cada proposta mencionada.

Tendo em vista ainda a polarizacdo das elei¢fes presidenciais no Brasil nas mais recentes
eleicBes presidenciais por duas agremiacdes partidarias (PT e PSDB), posso me perguntar ainda se
existem mais semelhancas ou divergéncias estratégicas de comunicacdo entre os candidatos de
cada um destes partidos ao longo das disputas realizadas. Essa é outra questdo a se estudar, em

minha avaliacdo, e que integra meus projetos académicos futuros.

Referéncias Bibliogréaficas

ABREU, C. Lula e Alckmin: o debate: o primeiro debate na eleicdo 2006 e sua repercussdo na midia.
Anais. Rio de Janeiro (RJ): _IV Congresso da Associacdo Brasileira de Pesquisadores em Comunicacdo e
Politica. 2011. Disponivel em http://www.compolitica.org/home/wp-content/uploads/2011/01/sc_jp-
carmen.pdf. Acesso em 25/03/2016.

ABREU, Carmen R. Importéncia e repercussdo na midia dos debates presidenciais televisivos nas
eleicbes brasileiras de 2006. 2008. 183 f. Dissertagdo (Mestrado em Comunicagdo e Informagéo).
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2008.

ALBUQUERQUE, Mateus C. M. de e BELIEIRO JUNIOR, Jos¢ C. M.

Anélise dos Conteudos Econdémicos Presentes no “Encontro com 0s Presidenciaveis” de 1989, Anais.
Curitiba (PR): XVII Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sul — promovido Intercom —
Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao. 2016. Disponivel em

http://www.portalintercom.org.br/anais/sul2016/resumos/R50-0187-1.pdf. Acesso em 12/08/2016.

BARDIN, Laurence. Andlise de contetdo: edicdo revista e ampliada. Sdo Paulo: Edi¢coes 70, 2016.

BORBA, F.Propaganda negativa nas eleicGes presidenciais brasileiras. Opinido Publica [online].
Campinas (SP): vol.21, n.2, pp. 268-295, 2015.

CARVALHO, Fatima L. O Centro do Labirinto: um estudo sobre a competicéo eleitoral na TV. 1994.
Dissertacdo (Mestrado em Ciéncia Politica) - Instituto Universitario de Pesquisas do Rio de Janeiro. Rio de
Janeiro.



CERVI, Emerson U. O uso do HGPE como recurso partidario em elei¢cbes proporcionais no Brasil: um
instrumento de andlise de contetido. Revista Opinido Pdblica. Campinas (SP): v. 17, n. 1 - Junho, 2011, p.
106-136 Disponivel em http://periodicos.sbu.unicamp.br/ojs/index.php/op/article/view/8641370. Acesso
em 23/07/2016

CHAIA, Vera. Elei¢oes no Brasil: 0o “medo” como estratégia politica in RUBIM, Antonio A. C. (org.).
Elei¢bes presidenciais em 2002 no Brasil: ensaios sobre midia, cultura e politica. Sdo Paulo: Hacker,
2004, p. 20-52.

EZEQUIEL, Vanderlei de C. Discurso do medo em campanhas eleitorais: raiz conservadora e apropriacées
politicas. Anais. Belo Horizonte: IV Congresso Internacional de Comunicacdo Politica e Estratégias de
Campanha promovido pela Asociacion Latinoamericana de Investigadores Campanas em Electorales
(ALICE), 2015. Disponivel em http://www.alice-comunicacionpolitica.com/abrir-
ponencia.php?f=78c060e936becde7d6139a2aa2d2d357.pdf. Acesso em 25/03/2016.

FIGUEIREDO, ALDE et al. Estratégias de persuasio eleitoral. Revista Opini&o Publica. Campinas, v. IV,
n° 3, p. 182-203. Nov. 1997. Disponivel em
http://www.anpocs.org/portal/index.php?option=com_docman&task=doc_view&gid=5285&Itemid=217.
Acesso em 22/03/2016.

LOURENCO, Luiz C. Abrindo a Caixa-Preta: da indecisdo a escolha na elei¢cdo presidencial de 2002.
2007. 319 f. Tese (doutorado em Ciéncia Politica). Instituto Universitario de Pesquisas do Rio de Janeiro.
Rio de Janeiro, 2008.

PANKE, Luciana. BOZZA, Gabriel et al. Levantamento tematico da propaganda eleitoral na televisao —
estudo de caso sobre as elei¢des municipais de Curitiba em 2012. Anais. Curitiba: V Compolitica — 5°
Congresso da Associacdo Brasileira de Pesquisadores em Comunicacdo Politica. 2013. Disponivel em
http://www.compolitica.org/home/wp-content/uploads/2013/05/GT09-Propaganda-e-marketing-politico-
LucianaPanke.pdf. Acesso em 14/10/2016.

PANKE, Luciana; CERVI, Emerson U. Analise da comunicacéo eleitoral: uma proposta metodoldgica para
0s estudos do HGPE. Contemporanea | Comunicagéo e Cultura. Salvador: v. 9, n° 3, p. 391-404, setembro-
dezembro 2011. Disponivel em
http://www.portalseer.ufba.br/index.php/contemporaneaposcom/article/viewFile/5533/4264. Acesso em
26/03/2016.

PANKE, Luciana. Categorias de desqualificacdo na propaganda eleitoral. Revista Em debate. Belo
Horizonte, V. 4, n. 6, p. 7-14, set. 2012. Disponivel em
http://www.opiniaopublica.ufmg.br/emdebate/Artigo_LuPankel2.pdf. Acesso em 15/02/2016.

VEIGA, Luciana F.; SOUZA, Nelson R.; e SANTOS, Sandra A. Debate presidencial: as estratégias de Lula
e Alckmin na TV Bandeirantes. Revista Politica & Sociedade: Floriandpolis (SC), N° 10, p. 195-217,
abril de 2007.

WEBER, Maria Helena; ABREU, Carmen R. Debate politico-eleitoral na televisdo: jogo de cena e
dispositivo estratégico. [S.I: s.n.], 20009.


http://www.compolitica.org/home/wp-content/uploads/2013/05/GT09-Propaganda-e-marketing-politico-LucianaPanke.pdf
http://www.compolitica.org/home/wp-content/uploads/2013/05/GT09-Propaganda-e-marketing-politico-LucianaPanke.pdf

