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Resumo

Os estudos sobre comportamento eleitoral no Brasil t€ém apontado duas questdes
fundamentais: a pouca importancia dos partidos politicos na escolha eleitoral e a énfase
nos atributos pessoais dos candidatos. Sob diferentes vertentes tedricas e metodoldgicas,
as pesquisas buscam explicar as motivagdes para o voto e analisar os principais fatores da
decisdo eleitoral. Nesse contexto, o presente artigo tem como objetivo analisar o cenario
politico das eleigdes presidenciais de 2010, tendo em vista o delineamento de duas
principais candidaturas: a do Partido dos Trabalhadores (situa¢do) e a do Partido da
Social Democracia Brasileira (oposi¢do). Para tanto ¢ empregada uma metodologia para
o estudo de campanhas eleitorais visando verificar as estratégias de persuasdo eleitoral
utilizadas no 1° turno, especialmente via horario gratuito de propaganda eleitoral,
veiculado na televisdo.

Introducio

Desde a redemocratizagdo, no final dos anos 1980, o Brasil realizou cinco
eleicdes presidenciais. O atual presidente da Republica, Luiz Inacio Lula da Silva, do
Partido dos Trabalhadores (PT), participou como candidato de todas elas. Apods longo
periodo ditatorial, em 1989 foi realizada a primeira eleicao direta para Presidente da
Republica, marcada pela presenga da midia e pela inser¢do do marketing politico nas
campanhas. Fernando Collor de Mello, candidato pelo Partido da Reconstrucao Nacional
(PRN), conhecido como ‘“cagador de marajas” e “salvador da patria”, fez uso de seu
carisma pessoal e das estratégias do marketing politico e foi eleito com 50% dos votos
(35 milhdes) e o candidato pelo PT, Lula da Silva, ficou em segundo lugar com 44% dos
votos validos (31 milhdes).

A partir de entdo as campanhas eleitorais passaram a contar com recursos
midiaticos e informatizados, tornando-se sofisticadas, interessantes e caras. As eleicoes
presidenciais de 1994, dentro da logica da construcdo da imagem, da divulgacdo das
pesquisas de intengdo de voto, da realizacdo de debates, foram bastante disputadas entre
os candidatos Fernando Henrique Cardoso (PSDB) e Lula da Silva (PT). Eleito no 1°
turno, Fernando Henrique obteve 55% dos votos validos. Numa controvertida aprovagao
do projeto de emenda constitucional que permitia a reelei¢do aos ocupantes de cargos no
Poder Executivo, Fernando Henrique langou candidatura e 1998 com apoio do Partido da
Frente Liberal e foi reeleito, também no 1° turno, com cerca de 53% dos votos validos.

Para as elei¢cdes presidenciais de 2002, o Partido dos Trabalhadores mudou a

estratégia eleitoral firmando alianca com duas forcas politicas opostas no espectro



ideologico em torno da candidatura Lula: o Partido Liberal (PL) e o Partido Comunista
do Brasil (PCdoB). Numa campanha mais pragmatica do que ideologica, Lula venceu
José Serra (PSDB) com 61% dos votos. Nas elei¢cdes de 2006, na disputa pela reeleicdo,
Lula manteve a mesma estratégia, coligando-se com o Partido Republicano Brasileiro
(PRB) e com o PCdoB, e foi reeleito com 61% dos votos contra 39% de Geraldo
Alckmin, do PSDB. Ambas as campanhas contaram com o trabalho de famosos
“marketeiros”, sendo gastos milhdes em propaganda eleitoral.

Recentes andlises buscam explicar as eleigdes vitoriosas de Lula e apontam uma
série de fatores para o sucesso eleitoral do PT (ALMEIDA, 2003; BAQUERO, 2007).
Entre elas, o uso do marketing politico nas campanhas eleitorais que teve como objetivo
identificar Lula com o mote “mudancas”, em 2002, e com a retorica da continuidade, em
2006. Argumentam que as denuncias de corrupgdo no governo foram amenizadas pelo
compromisso do candidato em manter e ampliar as politicas sociais, promessa que teve
papel fundamental na reeleicao de Lula em 2006. A exaltagdo da figura do candidato em
detrimento do partido foi outra caracteristica dessas eleigdes, assegura Baquero (2007, p.
236), “a figura do presidente assumiu um conjunto de caracteristicas que o converteu, aos
olhos da maioria da popula¢ao, em um candidato popular imune aos escandalos politicos,

0 que garantiu sua reelei¢do”™

. A popularidade do presidente Lula tem sido expressiva
nos dois mandatos consecutivos, chegando a 80% em junho de 2009 e alcancando 75%
em margo de 2010, conforme pesquisas de opinido (Ibope/CNI).

Os resultados das eleigdes municipais de 2008 possibilitaram vislumbrar algumas
projecdes para as eleigdes presidenciais de 2010. A primeira observagao ¢ de que a base
aliada do governo Lula saiu fortalecida dessas eleigdes. O Partido do Movimento
Democratico Brasileiro (PMDB) foi o partido que mais elegeu prefeitos e vereadores
nestas eleicdes, e conseqiientemente tornou-se o partido mais almejado para a busca de
apoios para 2010. A grande questdo naquele momento era: o PMDB langaria candidatura
propria na disputa presidencial? Firmaria alianca nacional com o PT ou negociaria apoio
com o PSDB (ainda que informal)? O fim da exigéncia da verticalizagdo nas coligacdes

permitiu que os partidos estabelecam aliangas no ambito nacional distintas daquelas

realizadas na esfera estadual.

? Dentro dessa légica, uma nova onda de dentincias de corrupgdo envolvendo o Ministério da Casa Civil
tem vindo a tona desde o inicio da campanha eleitoral. Contudo, ndo se observou um impacto negativo nos
indicadores de popularidade do presidente Lula e nem nos indices de inten¢do de voto da candidata da
situacdo, Dilma Rousseff.



Em maio de 2009 havia uma sinaliza¢ao para aliangas politicas entre o PSDB ¢ o
Democratas (DEM) no ambito das elei¢gdes presidenciais. O governador de Sao Paulo,
José Serra, pré-candidato pelo PSDB, liderava as pesquisas de intengdes de voto, com
cerca de 40%. Depois de muita articulagdo politica, a candidatura Serra foi aprovada e
assumida por cinco partidos que compdem a coligagdo “O Brasil pode mais”. Por sua
vez, a ministra-chefe da Casa Civil, Dilma Rousseff, pré-candidata pelo PT aparecia em
2° lugar nas pesquisas, com 20% das intengdes de voto. O PT buscava apoio junto aos
partidos da base aliada, e conseguiu reunir em torno da candidatura Dilma nove partidos,
entre eles o PMDB, um dos maiores partidos no Congresso.

A campanha eleitoral teve inicio em julho de 2010 e conta com nove candidatos
na disputa pela Presidéncia da Republica: Dilma Rousseff pelo PT (13), José Serra pelo
PSDB (45), Marina Silva pelo PV (43), Plinio de Arruda Sampaio pelo PSOL (50), José
Maria Eymael pelo PSDC (27), Ivan Pinheiro pelo PCB (21), Levy Fidélix pelo PRTB
(28), Rui Costa Pimenta pelo PCO (29) e Z¢é Maria pelo PSTU (16)°. Pela legislacdo
eleitoral todos os candidatos tém direito a um determinado tempo no radio e na televisao
para expor suas ideias e propostas, proporcionalmente ao tamanho da representagdo
politica de seus partidos politicos no Legislativo.

Dada a importancia do processo eleitoral para a democracia brasileira, o presente
artigo tem como objetivo analisar o cenario politico das eleicdes presidenciais de 2010,
tendo em vista o delineamento de duas principais candidaturas: a do Partido dos
Trabalhadores (situagdo) e a do Partido da Social Democracia Brasileira (oposicao),
buscando verificar as estratégias de persuasdo eleitoral utilizadas no 1° turno,
especialmente no Horario reservado a Propaganda Eleitoral Gratuita, veiculado no radio
e na televisao, sob a Lei 9.504/97.

Partimos do pressuposto de que os programas eleitorais desempenham um papel
importante na divulgacdo de informagdes programaticas e na constru¢do da imagem dos
candidatados, especialmente para os cargos majoritarios. O horario eleitoral expde
retoricas argumentativas que auxiliam parcelas do eleitorado a decidir o voto. A grande
questdo amplamente investigada por varios pesquisadores é: até que ponto o horario
eleitoral influencia na decisdo do voto da maioria dos brasileiros? Segundo pesquisas de

opinido, cerca de 50% da populacdo assiste ao horério eleitoral, além da maioria das

* Informagdes disponiveis no site do Tribunal Superior Eleitoral: www.tse.org.br


http://www.tse.org.br/

pessoas terem acesso a informagdes veiculadas nos telejornais, nos debates e nos
programas de entrevistas, seja através da televisao, do radio ou da internet.

Desde final dos anos 1990, pesquisadores do Laboratério de Pesquisa em
Comunicagao Politica e Opinido Publica — LPCPOP do IUPERJ - desenvolvem uma série
de trabalhos a partir de estudos sistematicos acerca da propaganda eleitoral voltada para
cargos majoritarios. Pela identificagdo de elementos semanticos, simbdlicos e
performaticos presentes nos comerciais, € permeados por apelos ideoldgicos, politicos,
emocionais e pragmaticos, os pesquisadores elaboraram um conjunto de categorias de
analise, tais como ‘“as estratégias de comunicagdo das campanhas, os formatos e as
técnicas de producdo, a constru¢do do discurso, os apelos, os objetivos das mensagens, as
caracteristicas pessoais, o ,clima™ geral do comercial e os temas levantados pelas
campanhas” (FIGUEIREDO; ALDE; DIAS; JORGE, 2000). Essa proposta metodolégica
busca inovar as pesquisas sobre as campanhas e os resultados eleitorais inferindo, a partir
da analise das mensagens e dos discursos dos candidatos, as estratégias de comunicacao
utilizadas na campanha e contribuir para a explicacao do voto.

O presente trabalho se atém a analisar as estratégias politicas e discursivas
presentes nos programas eleitorais dos dois principais candidatos a presidente, veiculados
na televisdo de 17/08/2010 a 17/09/20104, na tentativa de identificar os elementos
retoricos e as estratégias de persuasdo de cada candidato, especialmente da candidata da
situacdo que tem o presidente Lula como um dos principais apoiadores de sua campanha
eleitoral.

O texto esta dividido em trés secdes. A primeira secdo aborda alguns dos
principais fatores de escolha eleitoral apontados pela literatura e que respondem aos
objetivos do trabalho. A segunda se¢do busca delinear a configuragdo do cenario politico
eleitoral, desde a definicdo das candidaturas até a logica das coligacdes firmadas entre os
partidos. E na terceira se¢do ¢ desenvolvida andlise sobre as estratégias politicas e de
persuasdo das principais candidaturas a presidéncia da Republica a partir dos programas
eleitorais veiculados na televisao no periodo acima referido. As pesquisas de intengao de
voto, também usadas estrategicamente pelos candidatos e equipes de marketing politico,

sdo abordadas nesta secdo de forma breve e pontual.

* Para o primeiro turno das elei¢des presidenciais, a veiculagio do horario eleitoral na TV e no radio sera
no periodo de 17 de agosto a dia 30 de setembro de 2010.



1. Dimensoes da escolha eleitoral

H4 uma vasta literatura no campo das Ciéncias Sociais que busca explicar a
escolha eleitoral e a motivacdo para o voto, tendo em vista construir um modelo analitico
mais complexo sobre comportamento politico no Brasil. O declinio da importancia dos
partidos politicos, especialmente na América Latina, tem comprometido o poder
explicativo das perspectivas analiticas que sugerem a identificagdo partidaria como o
principal fator da escolha eleitoral, indicando a necessidade de incorporar um conjunto de
fatores e condicionantes na andlise do comportamento politico e da decisdo eleitoral.

As democracias contemporaneas vivenciam um processo de personalizagdo da
politica, um fendmeno presente tanto em sistemas politicos institucionalizados como em
sistemas pouco institucionalizados, cujas personalidades, independentemente de partidos
e preferéncias programaticas, t€ém uma influéncia consideravel nas campanhas eleitorais.
Pesquisas revelam que na América Latina, cerca de 70% dos eleitores votam na pessoa
do candidato, ndo se baseando em critérios partidarios, ideologicos ou programaticos. A
identificagdo partidaria, portanto, ocorre muito mais em fun¢do da relacdo que se
estabelece entre candidatos e eleitores do que propriamente de uma identificagdo com
propostas dos partidos (BAQUERO, 2000; MAINWARING; TORCAL, 2005).

O trabalho de Giovanni Sartori (1982) pode contribuir para a analise do caso
brasileiro. O autor distingue trés conceitos na explicagdo da escolha eleitoral: voto por
questdo, voto por identificagdo partidaria e voto por imagem. Os partidos aparecem
associados a um conjunto de questdes (issues), € o voto, nesse caso, ocorre pela
identificagao com propostas ligadas aos programas partidarios. A identificagdo partidaria
pode ser considerada forte ou fraca. Sera forte quando eleitores votam sempre no mesmo
candidato ou partido, e fraca quando eleitores mudam sua op¢ao com mais freqiiéncia, ou
seja, sdo mais instaveis em suas escolhas. As imagens partidarias, diferentemente da
identificagdo partidaria, sao as representagdes que os eleitores t€m dos partidos politicos
e de conceitos como “esquerda” e “direita”, enquanto abstracdes da ideologia politica.
Pode acontecer de varias pessoas se identificarem com o mesmo partido, e suas
representacdes sobre ele serem diferentes. Nesse caso, o voto por imagem ¢ o que melhor
explica a desestruturagdo cognitiva do eleitorado brasileiro em relacdo a dindmica
partidaria. Os eleitores tendem a votar orientados pelas imagens que tém e que mais se

aproximam de suas proprias posigdes e interesses.



Outras pesquisas realizadas no Sul do pais apontam atributos morais e
competéncia administrativa como determinantes do voto (HASS E WERLANG, 2003).
Observa-se uma auséncia de vinculos partidarios, programaticos e ideologicos por parte
dos eleitores, manifestada especialmente nos periodos eleitorais. Desse ponto de vista, o
que tem predominado na escolha eleitoral € o personalismo politico, ou seja, o voto em
um candidato que se mostrou confidvel e competente. A imagem partidaria tem sido
construida através do horario eleitoral gratuito, da participagdo dos candidatos em
debates, em programas e entrevistas realizadas ao longo da campanha.

Os eleitores expressam sua preferéncia por potenciais administradores que
projetam uma imagem de acdo e competéncia. Dessa forma, a imagem do candidato
ganha cada vez mais relevancia no mundo da politica, e tem sido enfatizada pelas
técnicas do marketing politico e da midia televisiva, tendo em vista realcar as qualidades
e aptidoes pessoais dos candidatos. A centralidade da midia nas campanhas eleitorais
favorece o contato direto entre candidato e eleitores, dispensando a intermediagdo
partidaria € uma campanha que privilegie as ideias e projetos.

A esse respeito, Carreirao (2002) propdoe um modelo explicativo do voto a partir
de quatro varidveis: as imagens politicas dos candidatos; a avaliagdo do desempenho do
governo; a avaliagdo das caracteristicas pessoais dos candidatos e o grau de escolaridade
do eleitor, tomado como indicador de sofisticagdo politica. A imagem politica esta
relacionada aos interesses sociais que o eleitor julga que os candidatos defendem, sendo
construida pelos meios de comunicacdo e pelo marketing politico. Com relagdo a
avaliacdo de desempenho, o autor mostra que o eleitor tende a votar no candidato do
governo quando a economia da indicativos de estabilidade. No que se refere a avaliagao
das qualidades pessoais dos candidatos, o eleitor baseia-se numa avaliagdo retrospectiva,
valorizando os atributos pessoais como experiéncia ¢ honestidade em atuagdes politicas
anteriores.

Entre os principais recursos para o incentivo ao voto retrospectivo ou prospectivo
destaca-se o horario eleitoral gratuito, veiculado no radio e na televisdao desde os anos
1960. Ele ¢ obrigatdrio e reservado a todos os partidos, garantindo espago-tempo a todos
os candidatos, distribuido de acordo com as bancadas no Legislativo. “Efetivamente, o
horario eleitoral gratuito de radio e televisdo transformou-se, ao longo das ultimas
décadas, numa pega fundamental da democracia brasileira. Para os eleitores, espectadores

ou ouvintes, tornou-se um habito, um marco do inicio do tempo da politica, da disputa



eleitoral mais acirrada que mobiliza mesmo os cidaddos mais distantes da politica”
(FIGUEIREDO; ALDE, 2003).

A andlise da propaganda eleitoral e do marketing politico de forma mais
sistematica comecou a ser feita a partir das eleigdes de 1989, quando os candidatos se
utilizaram amplamente do marketing politico aplicado as campanhas eleitorais. Fernando
Collor de Mello, do Partido da Reconstrugdo Nacional (PRN) ficou conhecido como o
defensor dos “descamisados” com o slogan: “Brasil Novo” e “Collor ¢ Progresso”. Por
uma série de fatores, saiu vitorioso da disputa eleitoral. Luiz Inacio Lula da Silva, do PT,
que disputava pela primeira vez as eleicdes presidenciais, desenvolveu propaganda
eleitoral no formato de um telejornal, intitulado “Rede Povo”, numa tentativa de
aproximar o estilo de apresentacdo dos seus programas ao da Rede Globo, uma das
maiores emissoras de televisdao do pais.

A apreensdo das estratégias persuasivas da propaganda eleitoral exige uma breve
contextualizacdo do cenario politico das elei¢cdes presidenciais, tendo em vista situar o
conteado das mensagens, dos discursos e dos apelos emotivos, e por vezes,
sensacionalistas usados pelos candidatos. A se¢do seguinte delineia o cendrio politico
eleitoral destacando a defini¢do das principais candidaturas e as coligagdes firmadas

entre os partidos politicos para as elei¢des presidenciais de 2010.

2. Cenario politico das eleicoes presidenciais 2010

A eleigao presidencial de 2010 esta sendo disputada por nove candidatos, entre os
quais trés deles se destacam nas pesquisas de intencdo de voto: Dilma Rousseff, do
Partido dos Trabalhadores (PT), José Serra, do Partido da Social Democracia Brasileira
(PSDB) e Marina Silva, do Partido Verde (PV). As candidaturas comecaram a se delinear
no cendrio politico no inicio de 2009 e foram definidas até 30 de junho 2010, prazo
concedido pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE) para oficializagdo das mesmas.

Dilma Rousseff foi aclamada candidata oficial a sucessdo de Lula durante o 4°
Congresso Nacional do PT, realizado em fevereiro de 2010. A coligagdo “PARA O
BRASIL SEGUIR MUDANDO” conta com dez partidos aliados: PT, PMDB, PRB,
PDT, PTN, PSC, PR, PTC, PSB, PCdoB. Na Convencdo Nacional do PMDB foi



aprovada a proposta de Michel Temer compor como vice a chapa petista’. Outros
politicos que tinham sido cotados para vice, como Edison Lobao, Hélio Costa e Henrique
Meirelles, eram todos do PMDB.

O mapa das aliangas politicas revela um quadro bastante favoravel a candidata da
situagdo, que conta com o apoio formal de 16 governadores e de cerca de 40 candidatos a
governadores espalhados pelos 26 Estados da Federacdo. Dilma Rousseff ¢ formada em
economia e atuou como Secretdria Municipal da Fazenda, em 1985, e como Secretaria
Estadual de Minas e Energia no Rio Grande do Sul, em 1990. Em 2003 assumiu o
Ministério de Minas e Energia do governo Lula, e dois anos depois foi nomeada para o
cargo de Ministra-Chefe da Casa Civil, onde permaneceu até margo de 2010. Sua
trajetoria politica tem sido bastante enfatizada nos programas eleitorais, veiculados no
radio e na televisao desde 17 de agosto de 2010.

O governador de Sao Paulo, José Serra, oficializou sua candidatura no Encontro
Nacional dos Partidos Aliados, no dia 10 de abril de 2010. A coligagao “O BRASIL
PODE MAIS” retne seis partidos em torno da candidatura Serra: PSDB, DEM, PTB,
PPS, PMN, PTdoB. Na ocasido foram cotados para candidatos a vice o senador Alvaro
Dias (PSDB), o senador Sérgio Guerra (PSDB), o deputado Indio da Costa (DEM) e o
deputado federal Jos¢ Carlos Aleluia (DEM). Depois de muitas negociacdes, foi
confirmado o nome de Indio da Costa (DEM) para vice na chapa de Serra. O mapa de
aliangas politicas de Serra também ¢ amplo, de modo que o candidato conta com o apoio
formal de 6 governadores e¢ de 25 candidatos aos governos estaduais. Sua trajetoria
politica inclui a ocupagdo de cargos como deputado federal, senador, Ministro do
Planejamento e Ministro da Saude, ambos no governo de Fernando Henrique Cardoso
(PSDB), cargo de prefeito e governador de Sao Paulo (2007-2010). Tem enfatizado em
sua propaganda eleitoral as politicas realizadas no governo de Sao Paulo.

O que representa politica e ideologicamente as coliga¢des partidarias em torno
das candidaturas presidenciais? Maria Celina D Aratjo (2008), analisando os quatro
principais partidos politicos, argumenta que o PMDB ¢ aquele que apresenta maior
plasticidade politica e o maior nimero de filiados (1,8 milhdes). Em seu programa

defende o fortalecimento do mercado interno como forma de aumentar o nimero de

® Na Convengao Nacional do PMDB do dia 12 de junho de 2010, as duas pré-candidaturas a Presidéncia da
Republica (Roberto Requido e Antonio Pedreira) foram rejeitadas em pré do apoio a candidatura Dilma
Rousseff, tendo Michel Temer como vice.



empregos ¢ diminuir a desigualdade social, € propde uma economia mista como forma de
promover o desenvolvimento do pais. E avaliado como um partido de centro. O PMDB
ndo lanca candidatos a Presidéncia da Republica desde 1998°, quando decidiu participar
dos governos através de cargos e ministérios. No cenario politico nacional se posiciona
conforme as circunstincias e os interesses em jogo, € tem se caracterizado como um
partido de liderancas regionais.

O Partido dos Trabalhadores (PT), considerado um partido de esquerda em suas
proposigdes, em seu programa partidario defende maior intervencdo do Estado na
economia e a construgao do socialismo com participagdo popular. O programa de
governo de Lula (2002-2010) possui um tom mais moderado e sua base de sustentagdo ¢
composta por partidos de orientacdo esquerdista e de partidos identificados com a direita
(de cunho conservador). O PT possui cerca de 1 milhdo de filiados. As coligacdes com
partidos de direita, centro e de esquerda no espectro ideoldgico representou, desde 2002,
a ascensao do PT ao poder executivo nacional. Trata-se de uma decisdo mais pragmatica
do que ideoldgica no campo politico o estabelecimento das coligagdes partidarias.

Os dois outros partidos, atualmente na oposi¢do, o PSDB ¢ o DEM, também
concentram as maiores bancadas na Camara dos Deputados. O PSDB possui 1.026.260
filiados, e seu programa partidario ¢ declaradamente social-democrata, defende a
insercao do pais na economia global através de um maior desenvolvimento da industria
brasileira. Com Fernando Henrique Cardoso o partido assumiu a presidéncia da
Republica por dois mandatos consecutivos. A alianga com o Partido da Frente Liberal
(atual DEM) ¢ historica nas elei¢des presidenciais. O PSDB fez coligagdes com o PFL
nas eleigoes de 1994 e de 1998, tendo Marco Maciel como vice-presidente no governo
Fernando Henrique Cardoso. Nas elei¢cdes de 2002 formou alianga com o PMDB e nao
obteve sucesso eleitoral’. Em 2006 Geraldo Alckmin buscou novamente apoio do PFL.
Atualmente nas eleicoes presidenciais de 2010 o PSDB manteve alianga com o DEM,
considerado um partido de centro-direita, que defende o liberalismo econdmico com a

predominancia do mercado nas questdes econdmicas.

® Nas eleigdes presidenciais de 1989, Ulisses Guimaraes obteve 5% dos votos e nas elei¢des presidenciais
de 1994, Orestes Quércia alcangou apenas 4% dos votos validos.

7 A coligagio do PSDB com o PMDB em 2002 favoreceu José Serra, especialmente na totalizagio do
tempo do HGPE do candidato, que ficou com 10 minutos e 23 segundos, contra 5 minutos e 19 segundos
de Lula (PT). Ainda assim, o PSDB nao venceu o pleito naquele ano.



No contexto de fragilidade do sistema partidario brasileiro, as coligacdes
eleitorais firmadas entre partidos, em tese, visam o fortalecimento de um projeto comum
e a formagao de blocos de apoio a um candidato a cargo majoritario. Nao seguem uma
coeréncia ideoldgica ou programatica, € na pratica, ndo ha o compromisso pos-eleitoral
entre os partidos. De maneira geral, todos os partidos coligados ganham com as aliangas,
refor¢ando o carater de partidos “catch-all” e da profissionalizagdo da disputa.

Cabe destacar que as demais candidaturas a presidéncia da Republica (com
excecdo de duas delas) sdo vinculadas a partidos politicos situados a esquerda do
espectro ideologico. Apesar de pequenos em representacao politica, tais partidos marcam
a campanha eleitoral com um tom democratico, apresentando suas propostas e ideias no
espaco reservado aos partidos, através do horario eleitoral e da participagdo em debates e
entrevistas na midia televisiva, tornando-se conhecidos dos eleitores brasileiros.

Na proxima se¢ao busca-se analisar as estratégias politicas e discursivas presentes
nos programas eleitorais dos dois principais candidatos a presidente, Dilma Rousseff
(PT) e José Serra (PSDB), destacando os temas abordados pelos candidatos, o tipo de

linguagem utilizada, segmentos auxiliares como jingle, imagens, apelo emocional,...

3. Estratégias Politicas e de Persuasao das Principais Candidaturas

As pesquisas de opinido registradas no TSE e divulgadas na midia, realizadas ao
longo da campanha eleitoral para presidente da Reptblica 2010, apontam dois candidatos
a frente na disputa politica: Dilma Rousseff pela coligacdo “Para o Brasil seguir
mudando”, que possui 10 minutos e 38 segundos em cada um dos dois blocos do horéario
eleitoral, e José Serra pela coligacdo “O Brasil pode mais”, que dispde de 7 minutos e 8
segundos de propaganda eleitoral. Com base no material empirico dos programas
eleitorais de ambos os candidatos, veiculados nas redes de televisao aberta no periodo da
noite, entre os dias 17/08/2010 a 17/09/2010, busca-se apreender as mensagens
transmitidas nos programas a partir de trés elementos: caracteristicas pessoais, principais

temas abordados e estratégias de persuasao utilizadas.

3.1. Caracteristicas pessoais
Em meio a estratégias diferenciadas de campanha, ambos os candidatos se

apresentam como pessoas honestas, experientes e capazes de assumir o cargo de



presidente da Republica. As técnicas de marketing politico tiveram a preocupacdo de
transformar os candidatos pouco carismaticos em pessoas mais simpaticas e proximas do
povo, inclusive destacando a origem simples ¢ humilde de Dilma e Serra. O discurso
técnico deu lugar a um discurso politico concreto e compreensivel, com forte apelo
emotivo. Os partidos de sustentagdo a campanha foram pouco mencionados, dando-se
maior destaque a pessoa do candidato. Dessa forma, fazendo uso de linguagem acessivel
para se comunicar, ambos os candidatos falavam diretamente ao eleitor em cenas dos
programas eleitorais.

Jos¢ Serra ressaltou valores como simplicidade, honestidade, competéncia,
preparo, experiéncia e capacidade administrativa. “Eu sei como fazer, eu sei pra onde
ir”. Em praticamente todos os programas, com imagens ao fundo acerca das realizagdes e
obras no governo de Sao Paulo, o locutor afirmava: “Serra fez como governador vai
fazer como Presidente”. Serra da bastante énfase a sua experiéncia como governador de
Sao Paulo, e tenta passar a imagem de um politico popular e competente: “Eu fo
acostumado a fazer,... eu ndao tenho padrinho”.

A constru¢ao da imagem da candidata Dilma Rousseff estd muito associada a uma
pessoa meiga e compreensiva, mae ¢ mulher, mas ao mesmo tempo firme e competente,
que possui longa experiéncia em cargos politicos historicamente ocupados por homens.
O programa destaca que Dilma foi a 1* Secretaria Municipal da Fazenda, a 1* Secretaria
Estadual de Minas e Energia, a 1* Ministra de Minas e¢ Energia, a 1* Ministra-Chefe da
Casa Civil. De acordo com o locutor em off: “Gracgas ao trabalho de Lula e Dilma surge
um novo Brasil — um pais que cresce e distribui renda ao mesmo tempo, um pais mais
forte e mais justo, pronto para eleger a 1° mulher presidenta”. E segue dizendo: “Dilma
tem qualidades que o Brasil precisa”. A tdnica recai sobre as realizacdes do governo
Lula e a promessa de seguir mudando e seguir crescendo. A experiéncia e a competéncia

administrativa sao enfatizadas por ambos os candidatos.

3.2.  Principais Temas Abordados

De modo geral, as campanhas eleitorais abordam temas das &reas sociais
prioritarias como saude, educagdo, habitagcdo, programas sociais e geracdo de emprego e
renda. A diferenca ¢ a forma como cada candidato aborda essas questdes em seu
conteudo programatico. A despeito do posicionamento de oposi¢do e de alternativa ao

cendrio politico atual, a retérica de Serra ¢ de continuidade e de mudanga ao mesmo



tempo. A continuidade prometida por Serra se refere especialmente a ampliagdo dos
Programas Bolsa Familia, Programa Satide da Familia e aos programas habitacionais
para familias de baixa renda. As mudangas se referem a realizagdo de obras de infra-
estrutura para o Brasil receber a Copa do Mundo e de investimentos nas areas da satde,
educacdo e seguranga publica.

Em alguns programas eleitorais, chama a atencdo o fato de Serra atribuir ao seu
governo projetos ou programas de responsabilidade de outros politicos. Como no caso do
bilhete Uinico, que foi implantado por Marta Suplicy (PT) durante sua gestdo na prefeitura
de Sdo Paulo, Serra d4 a entender que se trata de um feito de seu governo e que sera
ampliado para todo o Brasil. Da mesma forma, a constru¢cdo de milhares de moradias
populares em S3o Paulo deve-se, em parte, a recursos federais disponibilizados aos
Estados, que estrategicamente Serra nao faz referéncia em seus discursos.

Um tema que sobressai nos ultimos programas eleitorais do candidato, de cunho
mais apelativo, ¢ a promessa de elevagdo do salario minimo a R$ 600,00 e o reajuste de
até 10% para os aposentados e pensionistas do INSS. Observou-se também que sempre
nos minutos finais do programa, Serra se reporta a candidata adversaria, Dilma Rousseft,
como alguém nao confiavel, ligada a grupos armados e a politicos envolvidos em
escandalos de corrup¢do. No programa do dia 16/09/2010 foi mencionado os novos
escandalos envolvendo o Ministério da Casa Civil, e a conseqiiente demissao da Ministra
Erenice Guerra. Apareceram varias pessoas indignadas dando depoimento sobre o caso.

Os temas abordados pela candidata Dilma Rousseff nos programas eleitorais dao
énfase a retorica da continuidade em todas as areas prioritarias acima mencionadas. Em
varios momentos parece se tratar de uma campanha de reeleicao de Lula, tantas vezes o
presidente aparece nos programas eleitorais de Dilma. Numa fina sintonia, a candidata
ressalta em seus discursos que esteve a frente de varios programas de governo como o
Programa de Aceleragdo do Crescimento (PAC), Luz para Todos, Minha Casa Minha
Vida, e endossa “avancamos muito, mas queremos avan¢ar ainda mais”.

De forma recorrente apresenta indicadores positivos na area econOmica e social,
utilizando-se de dados da PNAD-IBGE, na tentativa de provar a eficacia da proposta de
crescimento econdmico associado ao desenvolvimento social implantada pelo governo
Lula. Outro tema que se repete bastante em seus discursos ¢ a implantagdo do PAC2, que
visa construir creches e pré-escolas, mais habitagdes populares, mais obras de infra-

estrutura, inclusive para a Copa do Mundo, investimento na area seguranga publica



(policia comunitaria), foco na area educacional com a expansdo das universidades e
novos investimentos para as escolas técnicas. Na area econdmica, Dilma promete reduzir
impostos, reajustar o salario minimo acima da inflagdo e gerar novos empregos. Em
varios programas mostrou-se animada com a Copa 2014 e afirmou em discurso: “Vamos
transformar o Brasil numa grande poténcia esportiva e num pais campedo de

oportunidades para seus jovens”.

3.3. Estratégias de persuasiao dos candidatos

O cenario politico das eleicdes presidenciais 2010 aponta para o fortalecimento de
duas candidaturas distintas: uma do tipo mandatario (situagdo) e outra do tipo desafiante
(oposicao). Nesse sentido, as estratégias utilizadas no horario eleitoral se diferenciam a
partir da posicao que cada um dos candidatos ocupa dentro da competicao politica.

Foi possivel identificar apelos pragmaticos, ideoldgicos, politicos € emocionais
em ambos os programas eleitorais dos candidatos a presidente. Na auséncia de carisma, a
estratégia foi esbanjar muita simpatia e muitos sorrisos diante das cadmeras, substituir o
discurso técnico por um discurso politico mais firme e intimista. Nesse sentido, a retérica
do convencimento se deu a partir dos segmentos auxiliares que sdo fundamentais para
criar o “clima” de candidatos populares e proximos do povo: imagens superpostas de
Dilma e de Serra em diversos cenarios de interagdo com o povo. Os jingles num ritmo
cadenciado endossam essa ideia: “Meu Brasil querido vamos em frente sem voltar pra
tras, pra seguir mudando, seguir crescendo, ter muito mais. Meu Brasil novo, o Brasil do
povo que Lula comegou vai seguir com Dilma com nossa for¢a e o nosso amor”. E em
ritmo de samba, o jingle do programa do Serra o apresenta como Z¢, alguém do povo:
“Ouando o Lula da Silva sair é o Zé que eu quero ld, com o Zé Serra eu sei que anda. E
0 Zé que eu quero ld, José Serra é um brasileiro. Pro Brasil seguir em frente, sai o Silva
e entra o Z¢é¢”. As vinhetas e os jingles t€ém como objetivo aproximar o candidato de seus
eleitores, especialmente das classes populares.

Ambos os programas eleitorais dispde de cenas dos candidatos junto ao povo,
fazendo “corpo a corpo” ou sentados num sofa na casa de pessoas simples e pobres,
ouvindo-as falar sobre determinada politica realizada pelo governo (de Serra ou de Lula),
como o sonho da casa propria, ou a cirurgia de catarata,... Uso de apelos emocionais,
provocando os sentimentos do eleitor, através de slogans e imagens de pessoas humildes,

trabalhadoras, felizes e esperancosas por mudangas e continuidades. Observa-se,



portanto, o uso de estratégias similares que buscam sensibilizar o eleitor, oferecendo
garantias de desempenho efetivo na proxima gestao.

Os programas eleitorais do candidato Jos¢ Serra ddo grande énfase na sua
experiéncia politica, especialmente como governador de Sao Paulo. Numa das pecas o
locutor narra inauguragdes de obras em Sao Paulo, particularmente na area da habitagao,
e ressalta a atuacdo de Serra como Ministro da Saude, especialmente em relagdo aos
remédios genéricos, € ao final assegura: “O que Serra fez por Sdao Paulo fara pelo
Brasil”. Numa outra parte Serra olha diretamente para o eleitor e fala com um tom suave:
“O Brasil precisa de duas coisas: de mais empregos e de nunca deixar de olhar para as
familias mais pobres. Eu vou dizer, pra mim a obra ndo vale pelo cimento, pelo
concreto, pelo tijolo, mas o que vale é se vai gerar emprego para o trabalhador e
melhorar a vida dos que mais precisam. Afinal, pra que serve o dinheiro do povo?”. Do
ponto de vista do formato, o programa de José Serra optou por um modelo dinamico,
intercalando falas e discursos do candidato e com imagens e depoimentos de pessoas
simples e humildes espalhados por todos os Estados do Brasil.

A estratégia predominante dos programas eleitorais de Dilma estava centrada na
defesa da continuidade, mas dentro de um contexto em mudancas. O eixo central da
campanha “pra seguir mudando” teve como objetivo demonstrar que o Brasil mudou e
vai continuar mudando. Olhando para o eleitor com firmeza e bastante sorridente Dilma
assegura: “‘eu tenho uma chance de consolidar um processo de crescimento do Brasil, de
inclusdo dos brasileiros, de melhoria de vida”. A estratégia de persuasdo utilizada foi a
constante énfase em indicar crescimento econdmico com desenvolvimento social,
transferéncia de renda para as classes mais pobres e investimentos em novas tecnologias.
A estratégia esteve centrada em revelar os bons indicadores de desempenho econdmico e
sociais da gestdo Lula.

Uma das maiores estratégias de persuasdo da campanha de Dilma Rousseff foi a
aparicdo de Lula em todos os programas eleitorais, que teve como objetivo aproveitar sua
alta popularidade e despertar no eleitorado a escolha retrospectiva, como ¢ de praxe
numa campanha de reeleicdo ou de sucessor. Em alguns programas eleitorais ¢ o proprio
Lula que abre o programa falando e expondo as realizagdes de seu governo com
participagdo direta da candidata do PT. E o dado mais destacado, sem duvida, sdo os 28

milhdes de pessoas que sairam da condi¢do de pobreza gragas aos programas sociais,



entre eles o Bolsa Familia. Aparecem pessoas dizendo “Eu amo o meu pais”, “Esse ¢ o
Brasil que eu sempre sonhei”.

Se a presenca do presidente Lula ¢ uma constante no programa da Dilma, a
auséncia de ex-presidente Fernando Henrique Cardoso (PSDB) ¢ um fato no programa do
Serra, que evita fazer comparagdes entre 0s governos anteriores ¢ endossa o discurso do
continuismo daquilo que esta bom. A estratégia é evitar fazer ataques ao governo Lula,
mas nao poupar Dilma dos ultimos escandalos de corrup¢do envolvendo a Casa Civil.
Em alguns momentos Serra tece criticas ao uso da maquina politica pela candidata
Dilma, declarando que, ao contréario dela, ele ndo possui padrinho nestas elei¢des. Por sua
vez, a candidata Dilma em seus ultimos programas, fez uso das pesquisas eleitorais cujos

resultados a favorecem, como mostra a Tabela 1.

Tabela 1
Pesquisas de Intencao de Voto — 2010 (%)
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Fonte: www.ibope.com.br

As pesquisas de opinido com objetivo de sondar a intencdo de voto no periodo
eleitoral contribuem na identificagdo das tendéncias subjacentes ao processo politico. A
projecdo e a “danga dos numeros” suscitam nos candidatos e nos eleitores expectativas,
decepgdes e certa previsibilidade dos resultados. As pesquisas eleitorais também sdo
amplamente utilizadas pelos candidatos para orientar e elaborar suas estratégicas de

campanha e dos programas eleitorais, tendo em vista manter os resultados ou reverté-los.


http://www.ibope.com.br/

E possivel observar na Tabela 1 flutuagdes nas intengdes de voto do eleitorado
apos o inicio do horario eleitoral, em agosto de 2010. Dilma que iniciou a campanha com
menos de 30%, empata com Serra em junho (37%), alcanga 43% das intengdes de voto
em agosto ¢ 51% em setembro, com uma margem de erro de dois pontos percentuais.
Pela pesquisa do Datafolha do dia 16 de setembro de 2010 Dilma Rousseff também
alcancou 51%, contra 25% de Jos¢ Serra e 11% de Marina Silva. Nesse periodo foram
realizados alguns debates na televisdo e na internet, esquentando a dinamica do processo
eleitoral e possibilitando maior nivel de informagdes aos eleitores. Ha uma série de
estudos que busca investigar qual o impacto dos programas eleitorais, dos debates e da
cobertura da midia em geral na campanha eleitoral e nas pesquisas de opinido acerca das
intengdes de voto. Se por um lado, a divulgagdo dos resultados das pesquisas eleitorais
apresenta proje¢oes de futuros vencedores, por outro possibilitam as candidaturas
desfavorecidas a mudarem suas estratégias de campanha para se manterem no jogo

eleitoral.

Consideracoes Finais

O proposito deste trabalho foi acompanhar e analisar as estratégias politicas,
discursivas e persuasivas utilizadas pelas principais candidaturas as eleigdes presidenciais
2010, Dilma Rousseff (PT) e Jos¢ Serra (PSDB), a partir do horario eleitoral gratuito
veiculado na televisdo. Ao discutir os principais fatores da escolha eleitoral no Brasil foi
possivel verificar, a partir da literatura sobre o tema, que o voto personalista, o voto por
imagem, € o voto retrospectivo sdo aqueles que mais predominam nos processos
eleitorais, especialmente nas ultimas eleigdes presidenciais.

O horario eleitoral ¢ um espaco que permite aos candidatos expor suas retdricas
argumentativas, mas se constitui em apenas um dos elementos que auxiliam parcelas do
eleitorado a decidir o voto. As pesquisas eleitorais tém capacidade de fornecer projecdes
a partir das intengdes de voto expressa pela opinido publica e exercem, em alguma
medida, influéncia na decisdo eleitoral, assim como os debates e a cobertura jornalistica
sobre o processo politico. Mas as explicagdes para a escolha eleitoral sdo complexas e
variadas, ¢ contam com a incerteza dos resultados eleitorais. Os eleitores, no dia 3 de
outubro, motivados por fatores de ordem ideologica, partidaria, pessoal, programatica,

entre outras, escolherdo o futuro Presidente da Republica.
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