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Resumo

Em meio a um cenario nacional de crise economica e politica no Brasil, o ano de 2016 foi marcado
pelas elei¢oes municipais. Os escandalos de corrupgdo, sobretudo o caso envolvendo a Petrobras
que ficou conhecido como Operacdo Lava Jato, mudaram o jogo politico, aumentaram a
descrenga dos cidaddos com relagdo a politica e ocasionaram um reposicionamento dos partidos
politicos no mapa executivo apos as eleicoes para prefeito. As campanhas buscaram abordar
temas que inquietavam a populagcdo, como seguranga publica, transporte e saude,; no entanto, o
que se pode destacar desse pleito foi o apelo a figura da nova politica e do candidato “apolitico”,
que se pronunciava contrario aos “‘politicos tradicionais” e suas manobras. Questionamos, assim,
se os apelos que podemos chamar de tradicionais de campanha mantiveram seu peso decisorio
nas urnas, a despeito dos novos temas apontados. Para tanto, analisamos as campanhas eleitorais
dos dois principais candidatos a prefeitura de Belo Horizonte, Alexandre Kalil (PHS) e Jodo Leite
(PSDB). A partir da Andlise de Conteudo, identificamos os principais recursos estratégicos
utilizados nos programas do Hordrio Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) e nas pdginas
oficiais dos candidatos no Facebook. Utilizamos, também, pesquisas de intengdo de voto, de modo
a observarmos as oscilagdes da opinido publica diante do curso das campanhas. Nosso interesse
reside, portanto, em observar as principais estratégias que envolvem os tradicionais e os novos
temas de campanha, bem como compreender seus efeitos no resultado eleitoral.

Introducio

A ano de 2016 foi marcado por um cendrio de crise econdmica e politica no Brasil, e, em
meio a esse momento conturbado, ocorreram as eleigdes municipais. Os escandalos de corrupgao,
sobretudo os desdobramentos do caso envolvendo a Petrobras — conhecido como Operagdo Lava
Jato —, mudaram o jogo politico, aumentando a descrenca dos cidadaos com relacdo a politica, e
ocasionaram um reposicionamento dos partidos politicos no mapa executivo apos as elei¢cdes para
prefeito.

As campanhas sentiram os efeitos da crise politica e, ainda, da reforma eleitoral, que
estabeleceu novas bases e ajustes na propaganda eleitoral. Mantendo a tradicdo de atender a
demanda, as campanhas buscaram abordar temas que inquietavam a populagdo, como seguranga
publica, transporte e saude. Porém, o que se pode destacar desse pleito foi o apelo a nova politica
e ao candidato “apolitico”, configurando-se em um candidato que se pronunciava contrario aos
“politicos tradicionais” e suas manobras, e se afirmando alheio ao jogo politico.

O que questionamos, em principio, ¢ se os apelos que podemos chamar de tradicionais de
campanha mantiveram seu peso decisorio neste pleito, a despeito dos novos temas apontados. O

que se espera de uma eleicdo com tantos apelos que fogem ao tradicional € um descolamento



simbodlico das legendas partidarias, uma independéncia politica e o oferecimento de temas e
discussdes em uma perspectiva mais horizontal.
Inseridos nesse contexto, discutimos, aqui, a campanha a prefeitura de Belo Horizonte em
2016 e procuramos identificar novos elementos estratégicos nas campanhas, que visassem
conquistar a parcela mais "incrédula" do eleitorado, e, também, o que de “tradicional” foi mantido.
De modo mais amplo, procuramos identificar as principais estratégias retoricas presentes nos
programas do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) e nas paginas oficiais dos
candidatos no Facebook, e localizar, portanto, essa “nova politica” na campanha de 2016.
Para tanto, analisamos as campanhas eleitorais dos dois principais candidatos a prefeitura de
Belo Horizonte, Alexandre Kalil (PHS) e Jodo Leite (PSDB), durante o segundo turno. A partir da
Andlise de Contetido dos programas do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral e das paginas
dos candidatos no Facebook, identificamos as mensagens de campanha em relagdo a construgio

da imagem dos candidatos, propostas e outros aspectos relacionados ao marketing politico.

Comportamento eleitoral e campanhas politicas

Uma vez que tratamos de um cendrio eleitoral, convém trazer as principais teorias que
buscam compreender o comportamento do eleitor. Dentre elas, pode-se destacar trés correntes de
estudos: sociologica, psicologica e a teoria da escolha racional.

Os primeiros estudos sobre o comportamento eleitoral surgiram na Escola de Columbia e
The people’s choice (LAZARSFELD et al., 1965) € a obra de referéncia. Nesse modelo, que ficou
conhecido como socioldgico, foi adotada uma perspectiva macro da analise, segundo a qual os
grupos sociais assumem grande importancia nas escolhas dos individuos. Assim, as relacdes
interpessoais, que ocorrem dentro desses grupos, interferem nas preferéncias politicas, ou seja, 0s
individuos formam suas atitudes e reforcam suas preferéncias gragas as relagdes que estabelecem
no interior de seus grupos sociais. O voto seria um principio social, isto é, as influéncias face a
face e o contato com os chamados formadores de opinido dentro dos grupos motivariam o voto
(FIORINA, 1978). Entretanto, cabe uma atualizagdo. Hoje, os individuos pertencem
simultaneamente a inimeros grupos, de modo que lidam com um numero maior de potenciais
fontes de influéncia e pressdo do que as pessoas geralmente encontravam a época dos estudos de

Columbia.



Na década de 1950, a Escola de Michigan desenvolveu estudos para o comportamento
eleitoral, pertencentes a corrente psicossociologica, admitindo a importincia de elementos
macroestruturais tratados na corrente sociologica, mas com foco no individuo e em suas
motivagdes psicoldgicas. A identificagdo partidaria € central e remete a uma relagio afetiva que os
eleitores estabelecem com os partidos politicos (CAMPBELL et al., 1960). Essa relagdo é
influenciada pelos grupos sociais e se dd em diferentes niveis. A identifica¢do partidaria ndo pode
ser considerada uma variavel que explica, de forma direta, a op¢do de voto, mas seria um filtro
perceptivo, no sentido de que os eleitores tendem a considerar aspectos que sdo convenientes a
orientacdo do partido e rechagar o que for contrario. Algumas limitacdes do modelo, entretanto,
sdo ressaltadas, como a dificuldade em justificar o voto em outro partido ou a abstengdo de alguns
eleitores que possuem identificagdo partidaria. A forma como os individuos compreendem o
universo pode responder por suas atitudes (CONVERSE, 1964). O interesse por politica ndo ¢
igual para todos os individuos e os graus desse interesse sdo mensurados em fung¢do dos niveis de
respostas aos estimulos politicos, e, também, levando em conta a importancia que a politica adquire
no ambiente social dos individuos. Assim, o voto € direcionado de acordo com o sistema de crengas
que ¢ compartilhado entre os individuos.

A teoria da escolha racional parte de uma perspectiva economicista, em que as identidades
culturais ndo sdo condicionantes do comportamento politico e as caracteristicas individuais sdo
colocadas em destaque. Anthony Downs (1957) inaugurou os estudos da teoria da escolha racional
e suas implica¢des na Ciéncia Politica. De acordo com essa vertente, os individuos sdo racionais e
o objetivo final ¢ sempre maximizar os seus ganhos. As hipoteses que normalmente sdo usadas
para explicar a logica de funcionamento do mercado foram utilizadas para interpretar a decisdo do
voto. A mesma logica que conduz os consumidores a maximizarem a utilidade da compra e o lucro
das empresas pode ser aplicada aos eleitores, quando buscam maximizar a utilidade de seu voto, e
aos partidos, que procuram elevar seus ganhos eleitorais.

Os eleitores ndo despendem muito esfor¢o na obtencdo de informagdes e recorreriam,
portanto, aos chamados atalhos informacionais, sendo que o principal deles seria a ideologia. A
teoria da escolha racional admite que a preferéncia partidaria ¢ um fator condicionante do voto e
a ideologia do partido politico seria o meio através do qual o eleitor se informa, reduzindo os custos
da sua escolha. Estudos mais recentes propdem que os eleitores ndo necessitam de grandes acervos

de informagdes para realizarem suas escolhas, pois utilizam os atalhos informacionais e suas



experiéncias pessoais (POPKIN, 1991; LUPIA, 1994) — ou seja, o eleitor ndo precisa ser,
necessariamente, interessado por politica para que suas escolhas sejam racionais. As campanhas
politicas adquirem grande importancia nesse cendrio, por mediarem o contexto entre o cotidiano
dos eleitores e a politica (POPKIN, 1991).

E relevante mencionar, ainda, os estudos sobre 0 comportamento eleitoral desenvolvidos
no Brasil. Em meados de 1950, Aziz Simao desenvolve um trabalho pioneiro, livro intitulado “O
voto operario em S@o Paulo” (1955), em que analisa o voto operario na cidade de Sao Paulo nos
pleitos de 1945 e 1947. Nas duas décadas seguintes, pesquisadores como Glaucio Soares, Bolivar
Lamounier e Fabio Wanderley Reis dedicaram-se ao comportamento eleitoral;, os primeiros
trabalhos langavam mao das teorias socioldgica e psicossocioldgica para tragar o perfil do eleitor
brasileiro. Destaca-se, ainda, o trabalho de André Singer (1990) sobre as elei¢des presidenciais de
1989, sinalizando para o fundamental apoio dos eleitores de baixa renda e escolaridade ao
candidato eleito Fernando Collor. O autor propde a ideia de “identificacdo ideoldgica” para se
pensar o comportamento eleitoral brasileiro. Em 1994, Monica Castro apresenta uma importante
revisdo da literatura referente aos periodos de 1945 a 1965 e 1966 a 1980, e também analisa o
pleito de 1989. Na mesma época, a teoria da escolha racional foi incorporada aos estudos do
contexto brasileiro, sobretudo com as pesquisas de Figueiredo (1994).

Os questionamentos a respeito da influéncia da propaganda eleitoral sobre a decisdo de
voto sdo sempre presentes. Ha algumas décadas, essa questdo permeia as discussdes dos
especialistas, mas desde os estudos de Lazarsfeld entende-se que a midia ndo € responsavel unica
pela decisdo de voto, ainda que a TV ndo fizesse parte das consideracdes na €poca da Escola
Sociolégica (BAPTISTA, MELO, 2012; LOURENCO, 2010). Holbrook (1996) defende que as
campanhas sdo as fontes de informag@o que os eleitores utilizam para a tomada de decis@o. As
escolas do comportamento eleitoral privilegiam, em grande medida, as influéncias de longo prazo,
como classe social, familia, ideologia etc. Nas ultimas décadas do século XX - no Brasil apos a
eleicdo presidencial de 1989 - os estudos voltaram o olhar para as varidveis de curto prazo, como
as campanhas eleitorais (BAPTISTA, MELO, 2012; FIGUEIREDO, ALDE, 2003;
FIGUEIREDO, COUTINHO, 2003; LOURENCO, 2001; LAVAREDA, 2009).

Figueiredo (2007) explica, ainda, que os estudos que tratam dos efeitos das propagandas
politicas podem ser compreendidos em duas vertentes. Uma delas aborda as chamadas variaveis

estruturais: identificacdo partidaria e ideologica; classe; avaliagdo da economia; e avaliagdo do



desempenho do governante. Outra inclui a variavel comunicacional, sendo que algumas vertentes
sdo consideradas estaveis, como os habitos de consumo de midia, e outras sdo de curtissimo prazo,
como as propagandas politicas.

Ainda sobre as campanhas politicas, ndo € possivel tratar de sua influéncia nas decisdes
politicas sem mencionar as campanhas onl/ine. Compreender as caracteristicas, os avangos € as
potencialidades das campanhas online ¢ agenda nao apenas de pesquisas académicas, mas também
uma demanda crescente do mercado (ALDE, MARQUES, 2015; BIMBER, DAVIS, 2003;
GRAHAM et al., 2013; ROSSINI et al. 2016, 2017; STROMER- GALLEY, 2000; 2014;
VACCARI, 2008). Todavia, persiste o argumento de que, ainda que a internet proporcione
diversos recursos que ampliam o alcance das mensagens de campanha e prolongam os temas para
além dos ambientes tradicionais de campanha, os espagos mais antigos de influéncia, como a TV,
o radio e mesmo as relagdes interpessoais, a depender das caracteristicas do pleito, podem
continuar tendo maior peso nas escolhas dos eleitores.

Entretanto, isso ndo diminui a importancia da internet nas campanhas eleitorais, ja que ¢
cada vez maior o investimento neste recurso, sobretudo a partir da campanha vitoriosa de Barack
Obama nos Estados Unidos em 2008, quando se utilizou grande variedade de plataformas de
midias sociais. Talvez a mudanga mais importante conduzida pelas ferramentas da Web 2.0 para
as campanhas politicas tenha sido a ampliacdo do alcance das mensagens para além dos
convertidos (ROSSINI ez al. 2016).

Do mesmo modo que ¢ desafiante as figuras publicas a constru¢do e administragdo de sua
imagem nos ambientes tradicionais, 0 mesmo ocorre na internet. As caracteristicas dos sites de
redes sociais, como a exposi¢do excessiva, implicam desafios no controle das mensagens, na
constru¢do e manutencdo da imagem (ALDE, MARQUES, 2015; ROSSINI ef al. 2016; ROSSINI,
LEAL, 2013; STROMER- GALLEY, 2014).

No Brasil, o primeiro registro oficial de campanha online ¢ de 1998, nas elei¢des
presidenciais. No decorrer das elei¢cdes posteriores, as técnicas e os recursos foram naturalmente
aprimorados, ¢ a lei vem acompanhando as mudang¢as gradativamente. Na campanha de 2010,
utilizou-se oficialmente pela primeira vez os sites de redes sociais (SRS) e plataformas da Web
2.0. A cada eleigdo, aprimoram-se as técnicas e a internet ja ¢ considerada por muitos estrategistas

como indispensavel ao marketing de campanha.



A politica dos apoliticos

A pesquisa IPSOS PUBLIC AFFAIRS, realizada em abril de 2016, mostra a desconfianca
dos cidaddos em relacdo a politica, suas instituigdes e seus agentes. Os dados sobre a confianga

nos entes politicos sdo todos abaixo de 50%, com os piores resultados para os politicos em geral

(78%) e para os partidos politicos (77%).

Tabela 1 — Confianga na politica (%).

Concorda

No Brasil, falta um politico em quem a gente possa confiar 86

Quero votar em propostas e ndo em politicos 84

Eu decido meu voto pelo candidato e ndo pelo partido 83

Eu acredito que € possivel governar sem corrupg¢ao 83

Sempre vai existir corrup¢ao no Brasil 80

Eu ndo me sinto representado pelos partidos brasileiros 79

Os partidos no Brasil ndo tém causas bem definidas 78

Politica, futebol e religido néo se discute 69

A corrupgdo no Brasil € culpa do povo que elege politicos 61
corruptos

O que realmente vale s3o politicos e partidos que roubam mas 25
fazem

Discorda

10
10
12
13
16
16
13
27

36

69

NS/NR

4

*P. O senhor concorda com as seguintes frases?

Fonte: Pesquisa Pulso Brasil - IPSOS PUBLIC AFFAIRS

As noticias sobre o mundo politico nestes ultimos anos tém se concentrado apenas na sua
baixa eficiéncia e em como os politicos ndo representam os interesses da sociedade,
independentemente da clivagem que observarmos. E, com isso, foi crescendo na sociedade o
sentimento de indignag¢do com os politicos, sejam esses de esquerda ou direita, conservadores ou
liberais, (...). A inclusdo da questdo das novas demandas da sociedade ao discurso politico dos
partidos ndo foi capaz de evitar uma crise dos partidos politicos e o antipartidarismo. Tanto um

quanto o outro podem ser entendidos como os sentimentos negativos e a desconfianca nos partidos

politicos (TORCAL, MONTERO, GUNTHER, 2007).



Nota-se que, cada vez mais, os politicos e os partidos sdo vistos como predominantemente
interessados em si mesmos, lutando eternamente entre si em vez de se empenharem na busca de
um bem comum, incapazes de sustentar ideias politicas consistentes € propensos a corrup¢ao. Tudo
isso acabou por levar ao declive generalizado da crenga na politica.

A pesquisa Pulso Brasil também acrescenta alguns dados importantes sobre o cenario de
desconfianca com todos os politicos. Diante dos questionamentos aos entrevistados sobre a
concordancia com algumas frases, observamos como todo o mundo politico estd contaminado. Os
dados apontam que 86% dos entrevistados acreditam que nenhum politico brasileiro ¢ confidvel e
79% acreditam que nenhum partido, da nossa longa fauna partiddria de 35 legendas, os
representem. Esses dados demonstram indicios dos problemas que os politicos enfrentaram no

pleito analisado no presente trabalho.

Graéfico 1 - Preferéncia partidaria
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Fonte: Ibope.

As mudangas politicas, econdmicas e sociais fazem surgir novas demandas da sociedade
em todas as esferas. Os partidos precisam se adequar as novas expectativas dos eleitores e reagir
diante dos acontecimentos. Desde os protestos que ficaram conhecidos como Jornadas de Junho,
em 2013, a ideologia e a representatividade dos partidos politicos sdo colocadas em xeque; fora do

Brasil, também se observa essa tendéncia. Recentemente, os escandalos de corrup¢do aumentaram



a sensacdo de desconfianca na classe politica e nos partidos. Assim, o que vemos ¢ a formagao de
um grande eleitorado que se intitula independente. Seguindo esse caminho, muitos politicos
também tentam se distanciar das legendas (ainda que elas sejam indispensdveis em aspectos

formais), ao menos do ponto de vista estratégico.

Cenario politico

Belo Horizonte € a terceira maior capital brasileira, com uma populacdo de 2.375.151
(IBGE, 2010). Desde a redemocratizagdo, a prefeitura de Belo Horizonte ja teve 7 prefeitos até as
eleicdes municipais de 2016. A maior parte dos mandatérios foram ligados a partidos de centro-
esquerda, mas os ultimos dois prefeitos da cidade — Fernando Pimentel (PT) e Marcio Lacerda
(PSB) — imprimiram ao seu governo uma visao mais “gerencial” que politica. Os dois candidatos
usavam em suas propagandas e debates a ideia de serem bons gestores — perfil que foi bem avaliado

pelo eleitor belo-horizontino, ja& que ambos foram reeleitos.

Quadro 1 - Prefeitos de Belo Horizonte e seus partidos (1985-2016)

Ano Prefeito Partido
1985 Sérgio Mério Ferrara PMDB
1988 Pimenta da Veiga PSDB
1992 Patrus Ananias PT
1996 Célio de Castro PSB
2000 Célio de Castro PSB
2004 Fernando Pimentel PT
2008 Marcio Lacerda PSB
2012 Marcio Lacerda PSB

Fonte: Tribunal Superior Eleitoral.

Um outro destaque sobre o pleito de 2008 foi a excegdo no que tange a polarizagdo entre
PT e PSDB. No referido pleito, essas legendas se uniram, em um acordo informal, para langarem
um candidato do PSB, Marcio Lacerda — que ficou conhecido como “candidato da alianga”. Nota-
se ainda que, antes de Fernando Pimentel (ex-prefeito de Belo Horizonte) e Aécio Neves (ex-
governador de Minas Gerais) no governo, ndo havia em Minas um trabalho conjunto em termos
de gestdo publica entre prefeitura e governo do Estado.

O cenario politico de 2016, ao contrario, ndo oferecia nenhum lastro para que uma
plataforma se fixasse em politicos ja vigentes. Devido a uma série de dentncias de corrupgdo —

que ha alguns anos ja vem deixando o pais em situacdo de aten¢do no ramking mundial da



corrupg¢do (Tabela 2) —, bem como a percep¢do da diminui¢do da eficiéncia dos governantes, o

contexto ndo era propicio a que os padrinhos politicos fossem o eixo central de uma campanha.

Se, em disputas passadas, o peso dos politicos e das legendas serviu para credenciar candidatos,

em 2016 esta ndo era uma estratégia adequada.

Tabela 2 — Percepgdo da corrupcao no Brasil - ranking mundial

Ano Posicao Total de paises do estudo
2016 79 176
2015 76 168
2014 69 175
2013 72 177

Fonte: Transparéncia Internacional.

Somando-se a esse cenario, o Brasil estd imerso em uma grave crise econdmica,

acumulando a maior taxa de desemprego dos ultimos anos ¢ a inflag@o alcangando altos patamares.
A literatura (LEWIS-BECK, RICE, 1984; LEWIS-BECK, STEGMAIER, 2000; DUCH,
STEVENSON, 2008; CAMARGOS, 2013; VEIGA, SILVA, 2015) j& aponta que, em momentos

de crise econdmica, os eleitores tendem a punir os seus governantes, € o inverso ¢ valido — em

momentos em que a economia esta bem avaliada, os mandatarios sdo recompensados com o voto.
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Grafico 2 - Taxa de desemprego brasileira
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Fonte: IBGE

O somatdrio de descrenga nos partidos e politicos existentes e de crise economica gerou,
em todo o Brasil, um cenario no qual o eleitor se mostrava bastante aberto a explorar outras 16gicas
de voto. E neste cenario que se encaixa a disputa em Belo Horizonte: uma eleigdo altamente
pulverizada, com baixo vinculo entre eleitores e politicos € uma acentuada descrenga nos antigos
lideres.

A disputa pela prefeitura de Belo Horizonte em 2016 contou com onze candidatos, com
experiéncia em cargos politicos ou mesmo a participagdo em outros pleitos na bagagem. Mas, entre
tantas figuras desenvoltas no mundo da politica, Alexandre Kalil4, candidato pelo PHS, foi o
postulante fora da curva que, assim como Marcio Lacerda, tinha experiéncia no ramo empresarial
e ainda ¢ ex-presidente de um clube de futebol, o Atlético Mineiro. Kalil, assim como Marina Silva
(PSB) na disputa nacional, surgiu como uma terceira via no conturbado cenario de crise politica

Ele conseguiu seguir para o segundo turno com outro candidato que, por coincidéncia, também ja

* Alexandre Kalil ¢ empresario e ex-dirigente esportivo. Natural de Belo Horizonte, ele ficou conhecido no esporte
ainda com seu pai, Elias Kalil, que foi presidente do Clube Atlético Mineiro, e mais tarde seguiu 0 mesmo caminho,
sendo presidente do conselho deliberativo e diretor de futebol, e eleito presidente do clube em 2008. No ramo dos
negdcios, Kalil comanda a empresa Erkal Engenharia. Na politica, filiou-se ao Partido Humanista da Solidariedade
(PHS).
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trabalhou no Atlético Mineiro, mas na fun¢do de goleiro, Jodo Leite’, do PSDB; no entanto, o

tucano ja ocupou cargos publicos, sendo, no momento da disputa, deputado estadual.

Questdes de pesquisa e metodologia

Interessa-nos, neste trabalho, compreender as estratégias de campanha dos dois principais
candidatos a prefeitura de Belo Horizonte em 2016, Alexandre Kalil e Jodo Leite, face a um
momento de crise politica e econdmica no Brasil, para, entdo, localizarmos nesse cenario a nova
politica e os novos atores politicos em disputa. Voltamos nosso olhar as mensagens de campanha
do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) e as postagens dos referidos candidatos em
suas paginas oficiais no Facebook.

Partimos do pressuposto de que os acontecimentos nacionais, sobretudo os escandalos de
corrup¢do envolvendo tradicionais figuras politicas e partidos, que geraram grande descrenga dos
cidaddos com relacdo a politica e as formas de participagdo, proporcionaram o surgimento de
novos atores politicos. Estes, por sua vez, ingressam na disputa com a proposta de descolamento
das obrigag¢des partidarias, com uma perspectiva mais horizontal da politica e da participagdo dos
cidaddos na arena publica. Logo, esperamos encontrar diferentes estratégias nas campanhas,
versando sobre essa ideia de uma "nova politica" e da figura do "apolitico".

Assim, consideramos algumas questdes para compreendermos esse cenario: As campanhas
trouxeram, de fato, novos elementos ou os recursos dos modelos mais tradicionais de marketing
ainda mantiveram seu peso? A proposta do apolitico e da nova politica de Alexandre Kalil ficou
clara em suas mensagens de campanha? Jodo Leite competiu com argumentos mais proximos a
essa nova proposta de campanha?

Para a andlise dos programas do HGPE, consideramos a técnica de analise de conteudo, no
padrdo categorial quantitativo, que nos permitira quantificar elementos, proporcionando uma
abordagem estatistica. Nosso corpus conta com 52 programas e o periodo analisado foi de 14 a 28
de outubro, que corresponde ao segundo turno. As categorias foram agrupadas em grandes temas:

a) caracteristicas pessoais que credenciam o candidato; b) mengdes a temas como familia, partido,

® Jodo Leite da Silva Neto iniciou sua carreira no futebol, atuando como goleiro em varios clubes, entre eles a selecdo
brasileira e o Atlético Mineiro. Na politica, filiou-se ao Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB), foi vereador
em Belo Horizonte e é deputado estadual.
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campanha negativa, campanha defensiva; c) propostas de campanha; e d) principais problemas do
municipio apontados pelos candidatos.

Anadlise de conteudo também foi a técnica utilizada para analisar as paginas oficiais no
Facebook dos entdo candidatos Alexandre Kalil e Jodo Leite, no segundo turno do referido pleito.
Neste caso, nosso corpus ¢ composto por 331 postagens - sendo 225 postagens de Kalil e 106 de
Jodo Leite, no periodo de 03 a 30 de outubro. Como referéncia para a escolha do método e criagao
dos livros de codigos, baseamo-nos em algumas referéncias: Bardin, 1979; Bauer e Gaskell, 2008;
Chizzotti, 2006; Jamieson, 2006; Kaid e Johnston, 2002, Rossini et al. 2016).

As categorias abrangem: a) o foco estratégico, dividido em valorizagdo da imagem do
candidato ou no destaque as propostas de campanha; b) o tipo de mensagem estratégica, que passa
pelo ataque, advocacy (valorizagdo de caracteristicas que credenciam o candidato na disputa),
contraste (um tipo de ataque por comparagdo entre candidatos), nova politica (candidato se
colocando como nova alternativa), apolitico (candidato se mostrando desvinculado de insignias
partidarias tradicionais), testemunhos de apoiadores, endosso de importantes atores politicos e
sociais, € destaque as pesquisas de inteng¢do de voto; c) mensagens de engajamento, que chamam
o eleitor a participar da campanha, seja em aparigdes midiaticas do candidato ou no convite ao
voto; d) mensagens que informam sobre a agenda de campanha; e e) propostas de campanha.

"A andlise de conteudo é qualquer técnica para fazer inferéncias através da identificacdo
objetiva e sistematica de caracteristicas especificadas de mensagens" (HOLSTI, 1969, p.14).
Krippendorff (1980, p.21) destaca a respeito da confiabilidade e da validade do método: "A anélise
de conteudo ¢ uma técnica de pesquisa para fazer inferéncias replicaveis e validas a partir de dados
no seu contexto". Berelson (1952, p.18) também explica a analise de contetido e a enquadra como
uma técnica de pesquisa com vistas a descricdo objetiva, sistematica e quantitativa do conteudo

manifesto da comunicagao.

A eleicao municipal de Belo Horizonte em 2016

Numa disputa entre onze candidatos, quase todos com trajetorias politicas pouco
conhecidas pelos belo-horizontinos, Jodo Leite obteve, na votagao de 02 de outubro 2016, 33,4%
dos votos validos, enquanto Alexandre Kalil ficou com 26,56% — o que os conduziu ao segundo

turno.
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Tabela 3 — Caracteristicas dos candidatos a prefeito na opinido dos eleitores (%)

Jodo Leite Kalil (PHS)

(PSDB)
E autoritario 27 59
E democratico | 53 24
Nao sabe 20 17
E honesto 47 40
E desonesto 22 27
Nao sabe 31 33
E sincero 44 46
E falso 37 35
Nio sabe 19 19

Fonte: Datafolha.

Kalil era visto pelos cidadaos como uma figura autoritaria e desonesta, em comparagio
com Jodo Leite. Ambos tém trajetorias ligadas ao esporte, mas Kalil precisou emprestar sua
imagem construida no futebol a disputa politica, ao passo que Jodo Leite ¢ conhecido por sua
atuacdo nos dois campos. O candidato do PHS trabalhou, entdo, tanto na constru¢do de uma

imagem politica quanto reversao das associagdes negativas que foram feitas a sua imagem publica.
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Tabela 4 — Intencdo de voto para prefeito em Belo Horizonte - perfil (%)

Sexo Idade escolaridade

M |F 16a24 | 25a34 | 35a44 | 45a59 | 60 oumais | Fundamental | médio superior
Kalil 45 130 |39 36 39 37 36 35 40 35
(PHS)
Jodo Leite | 32 |36 |27 33 32 37 39 40 31 34
(PSDB)
Branco/ 17 |21 27 23 19 17 13 12 20 26
nulo/
nenhum
Nao sabe | 6 12 |8 8 10 10 12 13 10 6
Total % 100 | 100 | 100 100 100 100 100 100 100 100

*P.1 Depois de amanhad/ amanha havera o segundo turno das eleigdes para prefeito. Se o segundo turno da elei¢do
fosse hoje, em quem vocé votaria: (Resposta estimulada e unica, em %).
Fonte: Datafolha.

Conforme o levantamento, os eleitores de Kalil s3o, em sua maioria, homens, com por¢des
significativas em todas as faixas etdrias, sobretudo entre os jovens e adultos entre 35 e 44 anos, ¢
com nivel médio de escolaridade. Jodo Leite, por outro lado, possui maior parte de seu eleitorado
entre as mulheres, entre adultos acima de 45 anos e prioritariamente com nivel fundamental de
ensino. Podemos concluir que eles sdo dois candidatos com caracteristicas bem distintas, o que
pode explicar a diferenga entre os perfis dos eleitores.

A tabela a seguir mostra os resultados de trés sondagens de inten¢do de voto. Destacamos
a porcentagem de Kalil antes do inicio do HGPE e a mudanga apds a veiculagdo dos programas e
na reta final de campanha. Também convém salientar o grande numero de eleitores que declararam

ndo ter candidato - branco/nulo/nenhum.
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Tabela 5 — Inten¢@o de voto em Belo Horizonte - Segundo turno 2016 (%)

11/10/2016 25/10/2016 28 €29/10/2016
Kalil (PHS) 29 34 37
Jodo Leite (PSDB) 36 31 34
Branco/Nulo/Nenhum 22 20 19
Nao sabe 13 14 10

Fonte: Datafolha.

Atendendo a requerimentos dos dois candidatos, a Justica Eleitoral autorizou a reducdo do
tempo de HGPE para vinte minutos dirios, ou seja, dez minutos de exibi¢do a tarde e dez a noite.
Cada postulante teve, entdo, cinco minutos por episddio, o que corresponde a metade do que teriam
se ndo houvesse o acordo. A justificativa para a solicitagdo feita por Kalil e Jodo Leite foi o alto
custo de producio dos programas’.

Neste trabalho, analisamos os episodios do horario eleitoral televisivo do segundo turno
em Belo Horizonte em 2016, veiculados a partir da tarde de 14 de outubro. Foram analisados 52
programas (26 de cada candidato, 13 a tarde e 13 a noite), sendo que o ultimo deles foi veiculado
na noite de 28 de outubro de 2016, dois dias antes da votacdo do segundo turno. Optou-se por
avaliar o material do segundo turno e contabilizar os momentos/menc¢des a cada uma das categorias

analiticas que estdo apresentadas a seguir, tanto nos graficos quanto na analise escrita.
Alexandre Kalil, o “ndo politico” nos bracos do povo

“Chega de politico, ¢ hora de Kalil”. Com esta frase de efeito, o candidato do PHS a prefeito
de Belo Horizonte em 2016, Alexandre Kalil, iniciou boa parte de seus programas do horario
eleitoral. Também vale lembrar que o vice de Kalil, Paulo Lamac, ¢ uma figura ligada a educacgéo,
jé que ¢ responsavel pela criagdo de um tradicional curso pré-vestibular de baixo custo em Belo
Horizonte, além de ser do partido REDE Sustentabilidade, que tem como bandeira a chamada

“nova politica”.

6 “Tempo de propaganda eleitoral de Jodo Leite e Kalil serd reduzido em BH”. Reportagem disponivel em: <
http://gl.globo.com/minas-gerais/eleicoes/2016/noticia/2016/10/joao-leite-psdb-e-alexandre-kalil-phs-disputam-2-
turno-em-bh.htm1>. Acesso em 12 jul 2017.
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No segundo turno, Kalil teve o mesmo tempo de televisdo que seu oponente, Jodo Leite
(PSDB) — ambos contaram com cinco minutos por episodio do HGPE, ou seja, dez minutos diarios
deste tipo de propaganda. E, no caso do candidato que nunca havia disputado uma eleigao, o espaco
de campanha televisiva foi dedicado a demonstrar o respaldo popular a sua proposta de ndo fazer
promessas e, simplesmente, se colocar como uma alternativa a polarizagao entre os politicos e

partidos de sempre.

Griafico 3 - Usos do HGPE por Alexandre Kalil - Elei¢des 2016 - Segundo turno (%)
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Fonte: Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral — Segundo turno — 14 a 28 de outubro de 2016.

Das 38 categorias observadas no horario eleitoral (Grafico 3), apoio popular (77% dos 26
programas’ do segundo turno) foi a mais explorada pela campanha de Kalil, por meio tanto do
“povo-fala” (depoimentos de populares nas ruas da cidade) quanto da insercdo do candidato em
locais pelos quais as pessoas circulam e onde vivem. Nos dois episddios do dia 18 de outubro de
2016, por exemplo, Kalil saiu do bairro de sua funcionaria em direcdo a casa dele, e fez o trajeto
de uma hora e quarenta minutos de onibus, tanto para mostrar os problemas do transporte quanto
registrar momentos de interagdo com usuarios do transporte publico. Em outros momentos, o

candidato visitou obras, hospitais e escolas para ouvir reclamagdes das pessoas. E interessante

" Cabe salientar que alguns episodios do HGPE foram repetidos, tanto na campanha de Alexandre Kalil quanto na de
Jodo Leite.
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notar que o discurso de Kalil, que demonstra inclinagédo as frases de efeito, foi incorporado pelas
pessoas que apareceram em seu espago do HGPE. Nestes mesmos episodios de 18 de outubro, um
popular defende a importancia de “abrir a caixa-preta da BHTrans”, numa repeti¢do da fala do
candidato em varios momentos da disputa.

A preocupacdo dos belo-horizontinos com saude, educagao, transporte ¢ seguranca também
foi contemplada pela equipe de campanha de Kalil. Mesclaram-se, nos episdédios do HGPE, as
queixas dos populares e as propostas relativas aos temas, mas, num espago tdo breve de tempo e
tendo em conta o estilo do candidato, que se gabava por ndo fazer promessas, nao foi possivel ir
além de mengdes a ideias como a de finalizar obras, iluminar vias da cidade e armar a guarda
municipal. De fato, no programa de 19 de outubro, Kalil ressalta: “Eu serei o prefeito que mais
farei, e certamente o que menos prometeu ‘abobrinha’ para o eleitor”. Especificamente sobre a
seguranga na capital mineira, o candidato do PHS aproveitou seu tempo de televisdo para criticar
— mesmo que indiretamente — a atuagdo de seu adversario, Jodo Leite, na Comissdo de Direitos
Humanos da Assembleia Legislativa de Minas Gerais. Nos episodios exibidos em 24 de outubro,
Kalil afirma que “chega de proteger bandido” e que “agora vamos proteger vocés, a nossa
populagdo”.

Em um momento especialmente dificil para os politicos de carreira, poder abracar a
imagem de “ndo politico” se demonstrou uma vantagem — estrategicamente explorada — da
campanha de Alexandre Kalil. As mengdes a “o novo” (65% dos programas) e ao ‘“ndo
politico/apolitico” (62%) representaram a énfase da campanha do postulante novato na
independéncia — e a liberdade de atuacdo dela resultante. As mengdes a partidos (15%) foram
apenas para que um narrador em off destacasse que “chega de PT e chega de PSDB”. A uma
senhora no 6nibus em que aparece no HGPE de 18 de outubro, Kalil afirma: “vou entrar pra ser
prefeito, ndo vou ser politico”, reforcando sua desvinculagdo da imagem do politico tradicional —
e, por conseguinte, de tudo de negativo que tal imagem carrega no contexto atual.

Outro tema bastante mencionado nos programas de Kalil (62%) foi a vantagem dele nas
pesquisas de intengdo de voto - estratégia tipica de quem aparece em vantagem, naturalmente. A
dianteira do postulante do PHS era ainda mais comemorada em virtude de sua arrancada em meio
aos outros candidatos (quase todos ocupantes de vagas no legislativo estadual ou federal, o que,
conforme ja mencionado, funcionou como uma desvantagem no contexto da disputa) e por ele ter

chegado ao segundo turno atras de Jodo Leite.
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Exatamente por estar na frente nas sondagens, Kalil podia adotar a postura “acima da
briga”, tipica de postulantes em vantagem. Talvez tal atitude pacifica ndo combinasse muito com
o candidato de fala alegadamente espontinea (ele chega a afirmar, em seu ultimo programa
televisivo, que ndo € maquiado e ndo estd lendo nada para falar no HGPE) e que exalta sua coragem
de desafiar os politicos tradicionais da cidade, mas, de fato, Kalil pouco ataca seu oponente no
horéario eleitoral. Quando o faz (nove momentos), isso ocorre de maneira indireta, por meio da
inclus@o de Jodo Leite entre os que estavam no governo municipal até meses antes da disputa de
2016. Portanto, a campanha de Kalil atribui a seu adversario e seu grupo politico uma parcela da
responsabilidade pelos problemas de Belo Horizonte — estes sim, fartamente explorados no HGPE
de Kalil (44 momentos, se somadas as ocorréncias das oito categorias analiticas que se referem as
criticas ao mundo atual). E oportuno relembrar que o PSDB, partido de Jodo Leite, se uniu ao PT
do entdo prefeito Fernando Pimentel, em 2008, em torno da candidatura de Marcio Lacerda, que
esteve a frente do executivo da capital mineira até o fim de 2016. Ademais, o rompimento entre
os partidos de Jodo Leite e de Lacerda ocorreu no momento da escolha dos postulantes na elei¢ao
de 2016; entdo, o PSDB compunha o governo municipal até as vésperas da corrida pela prefeitura
de Belo Horizonte.

A dianteira do candidato do PHS nas pesquisas causou uma forte reagdo da campanha de
Jodo Leite, o que, por sua vez, provocou a ocorréncia de seis momentos nos quais Kalil usou seu
espaco na televisdo para se defender dos ataques. Na ultima semana de campanha, Kalil afirma
que o oponente ndo tem mais campanha e apenas sabe falar o nome dele.

Para demarcar ainda mais a diferenga entre ele e os politicos tradicionais, Alexandre Kalil
faz questdo de garantir que ndo aceitou aliangas para o segundo turno que o obrigassem a fazer
concessdes se eleito. A proposito do apoio de politicos, o Gnico que aparece em seu espaco
televisivo é o deputado federal Marcelo Alvaro Anténio (PR), que havia ficado em pentiltimo lugar
no primeiro turno da disputa pela prefeitura. Kalil e Antonio garantiram que a alianca tinha cunho
exclusivamente programatico.

O candidato “durdo” termina o horario eleitoral como comegou (exceto pelo tom
emocionado, que ele inclui no episodio final): reafirmando que, ao contrario dos “velhos
politicos”, ndo faz promessas, mas que vai lutar para melhorar a vida dos belo-horizontinos. Em

seu discurso final, estdo claros, ainda, o personalismo (vale observar as falas em primeira pessoa,
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além da auséncia do candidato a vice ou de mengdes ao partido) e a énfase a descrenca nos politicos

tradicionais.

[Alexandre Kalil no video] Quando eu iniciei essa caminhada, pra ser candidato a prefeito de Belo
Horizonte, que eu tava cansado, como vocé estd cansado, como noés estamos cansados, eu nunca
imaginei que eu passaria por tudo que eu passei. Olha, vocés me fizeram um homem diferente [...].
Eu ndo sabia como vocés estdo precisando de nds, de governo [...]. A Ginica promessa que eu vou
fazer nessa campanha, eu vou fazer agora no meu ultimo programa: eu prometo que eu vou lutar
desesperadamente, cara, pra te ajudar (Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral de Alexandre Kalil,
28 de outubro de 2016, tarde e noite).

Jodo Leite, 0 ex-goleiro que partiu para o ataque

“Quem bate perde”. A maxima do marketing politico, atribuida ao marqueteiro Duda
Mendonga®, encontra um exemplo na campanha de Jodo Leite no segundo turno das elei¢des na
capital mineira em 2016. Se, em 2012, na disputa polarizada pelo entdo prefeito Marcio Lacerda
(PSB) e pelo ex-prefeito Patrus Ananias (PT), este decidiu empregar uma parcela expressiva nos
ataques ao mandato de Lacerda (LOPES, 2014) — e também acabou derrotado —, em 2016 o cendrio
era bem distinto. Nao havia um postulante a reelei¢do e, portanto, ndo era automatica a associagao
entre a desqualificagdo do mundo atual (FIGUEIREDO et a/, 1998) e um dos candidatos, muito
menos entre os que chegaram ao segundo turno — sobretudo porque o apoiado pelo entdo prefeito
Marcio Lacerda foi outro candidato, Délio Malheiros (PSD), que era vice de Lacerda e ficou em

quinto lugar no pleito de 2016.

8 “Quem bate perde? Um estudo experimental sobre o impacto dos spots eleitorais sobre o voto”. Disponivel em:

<http://opiniaopublica.ufmg.br/site/files/artigo/JAIRO.pdf>. Acesso em: 13 jul 2017.
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Grafico 4 - Usos do HGPE por Jodo Leite - Elei¢cdes 2016 - Segundo turno (%)
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Fonte: Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral — Segundo turno — 14 a 28 de outubro de 2016.

Diante da dificuldade de atacar a trajetdria politica de Kalil (tendo em conta que este nunca
havia se candidatado nem ocupado nenhum cargo publico) e da perda da vantagem com que havia
chegado ao fim do primeiro turno, a campanha de Jodo Leite restou a alternativa de atacar o
empresario Alexandre Kalil. Buscou-se, principalmente na ltima semana de HGPE, demonstrar
que o adversario do tucano ndo era confidvel nem competente. Foram 17 momentos de ataques a
Kalil (Grafico 4), sendo que cinco episodios do HGPE de Jodo Leite foram integralmente
dedicados a campanha de desconstrucido da imagem do oponente.

Ao contrario de Alexandre Kalil, Jodo Leite acumula 24 anos de trajetoria politica. O ex-
goleiro do time de futebol outrora dirigido por Kalil foi vereador, secretdrio municipal e estadual
de Esportes, e estd no sexto mandato como deputado estadual. Isso explica a apari¢do da categoria
experiéncia como segunda colocada entre os temas abordados no HGPE do tucano, além de topicos
relacionados a carreira politica, competéncia e capacidade de gestdo.

Para se contrapor ao risco que o candidato apolitico representaria, Jodo Leite se apresentava
como a op¢ao segura para melhorar Belo Horizonte. Assim, se a opgdo pelo “novo” - e, portanto,
ndo envolvido com o que de pior a politica tradicional tem oferecido ao pais - parecia a mais

atraente para uma parcela do eleitorado, a campanha do postulante do PSDB buscava evidenciar
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que, pior do que ser politico de carreira era ser uma pessoa imprevisivel, de dificil trato e
incompetente na gestdo de uma empresa. Constata-se, pois, o investimento numa campanha do
medo, no estilo “ndo troque o certo pelo duvidoso”, por mais que o certo possa parecer mais do
mesmo — € que isso ndo seja nada elogioso.

Assim como seu adversario, Jodo Leite recorre a participagdo de pessoas comuns na maior
parte dos episodios de propaganda televisiva (em 14 dos 26 programas) — tanto em espagos
publicos quanto em locais do cotidiano das pessoas entrevistadas. Esta categoria ocupou a quarta
posicdo na classificagdo aqui proposta, enquanto o recurso a apoiador ilustre ocorreu apenas no
penultimo dia de HGPE do tucano. O padrinho escolhido para aparecer na reta final foi o senador

mineiro Aécio Neves (PSDB).

[Aécio Neves no video] [...] Eu sempre defendi que esse espago deveria ser utilizado para que os
candidatos pudessem apresentar as suas ideias e contar a sua propria historia. Mas a tentativa dos
nossos adversarios de desconstruir tudo aquilo que foi feito em Belo Horizonte e em Minas ao
longo de mais de dez anos, por tantas pessoas de bem, me obriga a estar aqui hoje. Os nossos
adversarios fizeram uma campanha contra a politica; com isso, fizeram a defesa da ma politica
[...]. Foi a boa politica, feita por milhdes de brasileiros, e muitos aqui em Belo Horizonte, que
afastou, pela via constitucional, um governo corrupto e incompetente que se transformou em
simbolo da ma politica [...]. Uma cidade com a complexidade de Belo Horizonte precisa, para
administra-la, de experiéncia, responsabilidade e capacidade de didlogo. Ndo vamos perder a
oportunidade de colocar BH no caminho seguro, o Gnico que pode melhorar de verdade a sua
vida. Ndo vamos nos enganar. Venha conosco, vamos com Jodo Leite, porque Belo Horizonte
merece respeito (Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral de Jodo Leite, 27 de outubro de 2016,
tarde e noite).

Se houve, até entdo, alguma hesitagdo em utilizar o apoio de um politico tradicional em
sua disputa com o “ndo politico”, talvez a desvantagem nas pesquisas tenha ocasionado ndo apenas
a aparicdo de Aécio Neves, candidato derrotado na elei¢do presidencial de 2014, mas também a
men¢do a um tema polémico e que poderia dividir o eleitorado: o afastamento e posterior
impeachment da presidente Dilma Rousseff (PT). Ao relacionar outros politicos a praticas
reprovaveis e ao que ele classifica como “ma politica”, Neves pode até ter tentado ndo incluir o
candidato apoiado por ele entre os “maus”, mas tampouco conseguiu relacionar Kalil — que,
conforme mencionado, nunca havia ocupado um cargo publico — aos aspectos negativos do jogo
politico. Em outras palavras, Jodo Leite pode ter sido colocado entre os bons politicos, mas nao
seria ainda melhor apostar em um candidato que nem politico era? Para amenizar essa

possibilidade de leitura negativa de sua participagdo no HGPE, o senador ressaltou quais atributos
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(que apenas o candidato tucano teria) compdem um bom prefeito. Além disso, mais uma vez,
observa-se o apelo ao medo do imprevisivel representado por Kalil.

A quantidade de momentos dedicados a mencionar os problemas da cidade, durante o
segundo turno, foi quase a mesma para os dois postulantes (43 momentos do tucano e 44 do
candidato do PHS). Mas, conforme apontado por Kalil e anteriormente destacado no presente
trabalho, o partido de Jodo Leite — embora nédo ele diretamente — esteve no governo de Marcio
Lacerda até as vésperas do processo eleitoral. Esse fator reduzia a credibilidade do tucano para
apresentar criticas ao governo atual — ou, no minimo, o colocava numa posi¢do ambigua, que
obviamente foi explorada por Kalil. Em seu ultimo programa televisivo, Jodo Leite volta a
aparecer, apos alguns episodios voltados aos ataques a Kalil (programas nos quais o candidato
tucano esteve ausente). Mais uma vez, ele menciona a corrupgao no pais e se coloca como excecao,

demonstrando indignagdo diante de tantos escandalos.

Kalil e Jodo Leite no Facebook

As campanhas dos dois candidatos também estiveram presentes nos SRS. Para este

trabalho, analisamos alguns aspectos das paginas oficiais no Facebook, tendo como norte de

pesquisa categorias que nos permitem tragar um panorama da campanha online.
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Tabela 6 - Tipos de mensagens estratégicas por candidato no Facebook.

candidato Total
Jodo Leite Kalil
Tipos | ataque % 26 12 100
advocacy % 7 1 100
nova politica % 2 4 100
apolitico % 0 1 100
contraste % 1 4 100
testemunho % 7 0 100
apoio % 7 1 100
pesquisa % 8 1 100
Total Cont. 106 225 331

Fonte: Paginas oficiais de Alexandre Kalil e Jodo Leite no Facebook.

De modo geral, Kalil esteve mais presente nos SRS. O candidato, mesmo antes de ingressar
na disputa eleitoral, ja era préoximo dos recursos das redes sociais € abria espago para 0S
comentarios de seus seguidores. Durante a campanha, nao foi diferente.

O resultado mostrado na tabela 6 se alinha ao que encontramos nos programas do HGPE.
O candidato Alexandre Kalil, conforme esperado, se apresentou como uma alternativa politica e
distante das tradi¢des partidarias. Ele atacou menos do que seu adversario; porém, utilizou mais o
contraste, se comparando e se mostrando como melhor op¢do. Nos programas, entretanto, Kalil
conferiu mais destaque as pesquisas de inteng@o de voto que revelavam seu avango na preferéncia
dos eleitores. Jodo Leite, também em consondncia com seu HGPE, manteve o uso de mensagens
de campanha mais comuns, como o ataque, o advocacy, apoio de figuras publicas conhecidas e o
uso de pesquisas de intengdo de voto. No inicio do segundo turno, o candidato do PSDB se
encontrava a frente de Kalil, o que ainda o deixava em uma situacdo confortavel. Mas, com o
avanco do candidato do PHS, Jodo Leite intensificou os ataques ¢ a estratégia de advocacy, assim

como se observou no HGPE.
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Quanto as mensagens de engajamento postadas no Facebook, que convidam o eleitor a
acompanhar o candidato em debates e videos a participar de discussdes em outros ambientes, como
nos SRS, Kalil utilizou com mais frequéncia esse tipo de recurso —48%, contra 27% de Jodo Leite.
Sobre as informagdes de campanha, foi um tipo pouco utilizado por ambos candidatos: Kalil, 8%
e Jodo Leite, 16%.

De modo geral, Kalil apresentou mais vezes suas propostas de campanha nas mensagens
no Facebook, com destaque as areas da satude (9%), educagdo (7%) e transporte publico (6%). Ele
empregou sua popularidade fora da politica para entrar nos hospitais e unidades de pronto
atendimento e registrar, em video, os problemas e a insatisfagdo das pessoas. Assim foi com outras
areas, como o transporte publico: o candidato entrava nos 6nibus, nos horarios mais movimentados
e realizava todo o trajeto gravando a fala dos passageiros, motoristas e cobradores, e suas proprias
impressdes.

Jodo Leite trouxe menos mensagens com destaque as propostas de campanha; os principais
temas abordados por ele foram saude (6%) e seguranga publica (5%). Em algumas oportunidades,
o candidato do PSDB também utilizou o recurso de gravar situagdes em que os cidaddos se
indignavam com os problemas, sobretudo a violéncia. Mas seus videos ndo tinham o mesmo tom
intimista dos contetidos de Kalil, que ainda se beneficia do carater de "celebridade" de sua imagem;

o efeito, provavelmente, nao foi o0 mesmo para Jodo Leite.

Consideracdes finais

As eleigdes municipais de 2016 foram realizadas diante de um cendrio de crise econdmica
e politica, contando com uma massa de cidaddos cada vez mais descrentes em relagdo a politica e,
sobretudo, desapontados com a classe politica. Foi um momento bastante propicio ao surgimento
de candidatos outsiders, que ndo tivessem sua trajetdria maculada por um passado na vida politica.

Neste cendrio, a afirmagao de que ia “deixar todos eles desempregados”, em referéncia aos
politicos tradicionais, foi repetida por Kalil e reproduzida nas ruas, por apoiadores anonimos. A
concep¢do de que o voto poderia ser utilizado para promover uma limpeza na politica encontrou
abrigo nos desejos dos eleitores decepcionados. A ideia implicita era de que qualquer governo
liderado por alguém que nio tivesse carreira politica seria melhor do que uma administracdo de

politicos tradicionais. Mais do que o mero pertencimento a um grupo politico, ¢ razoavel supor
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que o alvo da maior reprovacdo popular era a necessidade de recompensar (talvez de maneira
eticamente questionavel), em caso de vitoria, os aliados durante a corrida eleitoral. Este pode ser
o motivo pelo qual os candidatos evitaram recorrer a apoiadores politicos no segundo turno. Mas,
em seu desfavor, Jodo Leite tinha uma longeva vida publica, incluindo um mandato em curso.

A pressuposicao de que o jogo politico envolve necessariamente alguma negociag@o escusa
pode afetar, portanto, as escolhas do que veicular no horério eleitoral e o que postar nas redes
sociais. A propria informalidade do discurso do candidato — o que remete a uma ideia de menos
profissionalismo e, por conseguinte, gastos com as iniciativas de campanha — pode favorecer a
imagem que se forma sobre ele. Neste quesito, embora se buscasse evidenciar um Jodo Leite mais
informal, Kalil também levava vantagem, em virtude de seu jeito rude e aparentemente nada
ensaiado.

Cabe salientar que o proposito deste trabalho nao foi esgotar as analises dos contetidos que
circularam durante a campanha para prefeito de Belo Horizonte em 2016. Mas, considerando o
escopo ora apresentado, pode-se notar alguns indicios de que as estratégias e mensagens de
campanha dos dois candidatos no segundo turno da disputa na capital mineira foram adaptadas ao
contexto de indignagdo e busca por alternativas ao aspecto pejorativo da politica. O personalismo,
marcante nas campanhas eleitorais brasileiras, foi refor¢ado, tanto para evidenciar a coragem do
outsider de encarar uma disputa politica quanto para argumentar que, apesar de ser politico de
carreira, o outro candidato garantia seu carater. A tarefa de Jodo Leite, todavia, foi dificultada pelo
contexto da disputa. As pessoas pediam o novo e o apolitico, e tais rotulos cabiam muito mais em
seu oponente. Pode-se concluir, portanto, que a disputa de 2016 ndo era para politicos profissionais
— ja que ser “profissional”, neste ramo, ndo tem sido visto como um fator positivo. Venceu a

disputa quem veio de fora e soube refor¢ar a imagem de apolitico ao longo da campanha.
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