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1. Introducédo: Por que Estudar Canpanhas Eleitorais

“In both pragmatic and synbolic terns, canpaigns are a mcrocosm that
reflects and shapes a nation’s social, economic, cultural, and, of
course, political life” (Swanson e Mancini, 1996:1).

Esta epigrafe nos sugere que no estudo das canpanhas eleitorais podenps

encontrar as razdes que levam os eleitores a escolher ou rejeitar
candi dat os, tendo conmp referéncia o estado geral de uma soci edade, tal cono
as canpanhas o interpretame apresentam para o publico eleitor. As canpanhas
di al ogam com o eleitor com o objetivo de persuadi-lo a votar em deterni nado
candidato e a rejeitar seus adversarios. Nesse sentido, a explicacdo de um
resultado eleitoral passa, necessarianente, pela anélise do debate que as
canpanhas travamentre si.

O trabal ho que apresentanbos € uma tentativa de inovar na pesquisa sobre
processos eleitorais, tonmando conb foco a estratégia de candi datos a cargos
majoritarios, e nesta, nais especificanente, sua estratégia de persuasado do
eleitor, principal objetivo de uma canpanha el eitoral.

Varias foram as notivacBes para inaugurarnos una nova |inha de pesquisa
sendo a naior delas o fato de ndo ternps, no Brasil, unma tradi cdo de estudos
de canpanhas eleitorais como una vari dvel fundamental na explicacgdo final do
processo eleitoral e dos resultados eleitorais. Sdo nuitas as perguntas que
estdo sem uma boa resposta: por que alguns candidatos desconhecidos do
el eitorado despontam e at é ganham el ei ¢cdes? Por que outros, conhecidos e bem
aval i ados, perdem eleic¢des? Por que o dr. Eneas foi o terceiro candidato
mai s votado em 1994, dei xando para tras politicos histdéricos conp Brizola e
Quérci a? Por que Lula, com uma canpanha nacional nente difundi da, conseguiu
ganhar de Fernando Henrique em al gumas ci dades e perder nas demai s? Por que
candidatos sédo favoritos nas pesquisas de intencdo de voto e perdem
el ei ¢Bes, conmp ocorreu com Mari o Covas em Sdo Paul o na el ei gdo de 19907

Nao tenps boas respostas porque a ciéncia politica brasileira ndo tem dado a
devida atengdo as estratégi as conunicativas das candidaturas, especial nente
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no que se refere a sua funcdo de conduzir e mediar o dialogo politico entre
os candidatos e o0s eleitores. Isso ocorreu porque até recentemente o0s
estudos sobre eleig¢bes no Brasil se ocupavam principal mrente, por um | ado
dos correlatos sociais com as intengbes de voto e preferéncias partidarias,
e as consequéncias politicas dos resultados eleitorais; e, por outro, dos
partidos politicos, sob varios aspectos. Na prineira vertente, que nos
interessa nmais, o foco de observacdo eram os eleitores, buscando-se no seu
conportanmento as explicacdes para os resultados eleitorais alcancados. As
estratégias politicas dos candidatos e dos partidos eram entdo, inferidas
ou deduzi das sem uma anal i se acurada da estratégia eleitoral de vitoriosos e
derr ot ados.

A partir da eleicdo de Collor, em 1989, comecou-se a prestar nais atencdo a
trés aspectos: ao desenpenho performatico do candidato vitorioso
influéncia dos progranas eleitorais na formagcdo das intencdes de voto e a

m/

interferéncia da mdia no processo eleitoral. Nos ultinps anos, alguns
colegas cientistas politicos e, principalnmente, da &rea de conunicacao,
voltaramse para o processo eleitoral, tendo conpb parénetro analitico

teorias da conunicagdo social e politica. O objeto central dessas andlises
tem sido os cenarios politicos mdiaticos e o discurso televisivo dos
candi dat os (Al buquer que, 1996; Jorge, 1995; Dias, 1995; Porto, 1994). Nestes
trabal hos, enmbora inmportantes para una nel hor conpreensdo dos processos
eleitorais, os autores indicam as estratégi as dos candi datos tanbém através
de inferéncias indiretas.

Estudos sobre a influéncia direta da conuni cacdo e da propaganda politica em
processos eleitorais, realizados nas duas Uultims décadas, apontam e
consol i dam al gumas teorias sobre a ndo passividade dos eleitores, isto €,
sobre as notivacbes psicol 6gicas, politicas e econdnicas destes no processo
de aceitacdo, rejeicao e influéncia na conducdo estratégica de canpanhas
eleitorais (Alonso et alii, 1992; G aber, 1993; Popkin, 1994).

Tendo entdo conp referéncia os estudos classicos da ciéncia politica sobre o
conportamento eleitoral e o0os da conunicacdo e da propaganda politica,
verifica-se que a analise de processos eleitorais s6 se conpleta quando ele

z

€ entendido conmb um processo de conunicacdo politica de duas vias, em que

dois atores [l candidatos e eleitores [I dialogam e estabel ecem um pacto
fundamentado em una troca de intencdes: o0s eleitores querem que seus
desej os, interesses e demandas sejam i npl enentados e os politicos querem ser
el ei t osHl.

Para a ciéncia politica, isso significa retomar os trabal hos de Berel son,
Lazarsfeld e McPhee, especialnmente Voting: A Study of Opinion Formation in a
Presi dential Canpaign (1954), pois é neste trabalho que prinmeiro se esbocga
uma teoria explicativa do dialogo entre canpanhas eleitorais e eleitores

Mas, nmesnb nesse caso, 0 foco central ainda é o conportanento reativo do
el eitor as canmpanhas dos candi dat os.

Recentemente, quem chanbu a atencdo dos cientistas politicos para essa
questdo foi WIlliamH Riker. Emseu dltino livro, The Strategy of Rhetoric,
depoi s de nos nostrar o extraordinari o acumul o de conheci nentos di sponiveis
sobre o conportamento eleitoral e sobre o processo cognitivo dos eleitores,
Ri ker destaca a auséncia de teorias sobre o conteudo retorico das canmpanhas,
especi al nente sobre as estratégias conunicativas e conportanentais dos

! N&o esta em discussdo se os motivos que produzem esse pacto sdo nobres ou espurios. Esta questdo é assunto
para um outro debate.



atores politicos. Enbora, segundo ele, existam boas descric¢cdes de canpanhas
em particular, estas nao sdo fundadas em une teoria, o0 que nao nos permte
acurmul ar conheci nentos para explicar e, até nesnp, prescrever 0 que se deve
fazer nelas. Mas, diz Riker, “isto é o que cientistas politicos, politicos
em geral e candi datos querem saber” (R ker, 1996:4).

A analise que apresentanps a seguir tem por objetivo sugerir uma netodol ogi a
para o estudo de canpanhas eleitorais para cargos nmmjoritari os. Ndo sabenos,
ainda, se o0s pressupostos que utilizanmps para fundanentar nossa proposta
analitica podem tanbém ser usados para outros tipos de canmpanhas, tais cono
para cargos proporcionais, de nmobilizacdo para algumfimetc.

Procuranos igual nente nostrar a aplicabilidade dessa netodol ogia, tonando
cono referéncia enpirica a analise dos conmerciais eleitorais veicul ados nas
canpanhas para as prefeituras de Sdo Paulo e Rio de Janeiro nas el eicdes de
1996. Fal tou-nos, |anmentavel nente, a oportuni dade de pesqui sarnbs 0 processo
cognitivo dos eleitores no dialogo com as canpanhas. Nesse sentido, este
trabalho se restringe ao desenpenho das canpanhas dos candi dat os E
importante ternps consciéncia de que ndo podenmpbs explicar ou prever
resultados eleitorais, pois essas pecas da canpanha sao apenas um | ado do
di 4l ogo que se da na comuni cacdo politica.

A base enpirica utilizada vem do projeto “ Conerciais Politicos nas Elei¢des
de 1996" , que ¢é parte de umm pesquisa nmmis anpla sobre a propaganda
eleitoral na televisdo e a decisdo eleitoral, do LPCPOP/| UPERJE.

2. Analise de Estratégias de Conunicacdo Eleitoral: Esboco de
uma Met odol ogi a

O objetivo maior dos partidos €& ganhar o poder politico. Entretanto, na
denocracia eleitoral esse percurso é longo e passa pelo voto popular. Na
disputa eleitoral por cargos mmjoritarios ganha aquele que obtiver o nmior
nirmero de votos, isto é, ganha quem conseguir persuadir a maioria.

Em processos eleitorais, a idéia de persuadir a naioria é nais fluida que em
outras circunstéancias. Em um debate cientifico, p. ex., o orador convence a
platéia com sua retérica argunentativa, seja pela deducdo |d6gica ou pela
denonstracdo de evi dénci as, da verdade da sua teoria. Em um debate politico,
nao eleitoral, cuja retérica é a da argunentacdo politica, a idéia de
persuadir a nmioria consiste em convencer o publico de que determ nada |ei
ou politica a ser votada trard nmiores beneficios que qualquer outra,
i ndependent enente das verdades |d6gica ou enpirica que possam ser evocadas
para sustentar as alternativas emdisputa (Barry, 1965). Nesse caso, a tabua
da verdade |o6gica cede lugar a filosofia dos principios e dos fins e a
evidéncia enpirica cede lugar as crengas, aos valores e aos interesses dos
atores na hora da deci sdo.

2 Um trabalho que inicia o estudo do diélogo entre eleitores e campanhas é o de Veiga (1996).
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Paulo, bem como outros dados de midia relativos a veiculacdo dos comerciais eleitorais.



No debate eleitoral, os candi datos enpregam uma retoérica cuja argunmentacdo €
de natureza ficcional. Visando convencer o0s eleitores, todos constroem um
mundo atual possivel, igual ou um pouco diferente do nundo atual real, e com
base nele projetam um novo e bom mundo futuro possivel. A estrutura dessa
argunent acao tem duas vertentes: “ o mundo atual esta ruim nmas ficara bonf
ou “ o nmundo atual estd bome ficard ainda nelhor” . A prineira vertente é
tipica da argumentacdo da oposi ¢cdo e a segunda da situacdo. Trata-se de una
argunent acdo de natureza ficcional por duas razdes: prineiro, porque o bom
mundo futuro possivel ainda ndo se realizou, e ndo ha nada na ldégica a
partir da qual ¢é deduzido que garanta a sua realizacdo; segundo, porque o
mundo atual possivel, seja o bom ou o ruim é um constructo inferido do
nundo atual realH.

Na | 6gi ca de construcdo de mundos possiveis O passados, atuais ou futuros 0O
nao h& espaco para a nani pul acdo da realidade. A transicao de nmundos reais
para possiveis pode ser feita por dois canminhos: o da deducdo |égica, tipica
das analises contrafactuais e prospectivas sobre o estado fisico ou social
e o da ldégica da inferéncia interpretativa das condi ¢cdes fisicas ou sociais
de uma soci edade. Este segundo cami nho, na construcdo de nmundos possiveis, é
tipico da ar gunent acao politica
e, especialnente, da retérica de canpanhas eleitorais, nas quais a
contextualizacdo ou a interpretacdo da histdria, dos fatos e das condi ¢des
sociais sdo a matéria-prim do discurso eleitoral

A semé@ntica da contextualizacdo ou da interpretacdo da realidade tem a
segui nte estrutura: por exenplo, diante de um copo com adgua até a netade um
observador tem duas evi dénci as que podem ser construidas: ou o copo com agua
esta quase chei o ou quase vazio. Anbas sdo interpretacbes legitinms. No seu
limte, a argunentacdo “ o copo esta quase vazi 0” pode representar um nundo
atual possivel negativanente interpretado, enquanto a argunmentacdo “ o0 copo
esta quase cheio” pode representar um mundo atual possivel positivanmente
interpretado. Nesta nmetafora do copo, a sentengca “ o copo esta vazio ou estéa
chei 0” constitui uma inferéncia interpretativa ilegiting, portanto
representaria nundos nado possiveis. Finalnmente, as sentencas “ se acontecer
(ou fizernos) X o copo ficard cheio (mundo desej avel) ou o copo ficaréa vazio
(rmundo i ndesejavel )” representam mundos futuros possiveis.

Se, por um lado, no debate eleitoral, a idéia de persuasdo é nmmis fluida do
gue em outras situacdes, por outro, 0 processo de persuasdo é bem nais
conpl exo, pois o0s candidatos transitam o tenpo todo, entre nundos
possiveis, atuais e futuros.

A | 6gi ca da conpeticdo eleitoral exige de cada campanha a seguinte estrutura
di scursi va

1. descrever um mundo atual, dentre os possiveis, que nelhor represente as
condi ¢cBes sociais em que as pessoas vivenm aqui o objetivo é persuadir a
todos de que “ o copo com agua esta quase vazi 0 ou quase chei 0" ;

2. descrever um nmundo futuro, dentre os possiveis, desejavel para a maioria
do eleitorado; aqui o objetivo é persuadir as pessoas de que, no ninino,
“ 0 copo com agua nao ficard quase vazio” , isto é, a situacao nel horara;

4 Sobre a légica de mundos possiveis e reais, ver Bradley e Swartz (1979); sobre a distingdo e a relagdo entre
mundos reais, possiveis e ficticios, ver Ronen (1994).



3. a nmel hor maneira de se construir o mundo futuro desejavel é fazer X; e

4. a Unica garantia de que X sera feito é através do candidato, do grupo
politico ou do partido ao qual estd ligado; esses atores se tornam os
garantidores da realizacdo do nundo futuro desejavel.

Um discurso com essa estrutura se constitui na retérica da persuasao
eleitoral, que nada mais é do que o argunmento da canpanha. Decifrar o
argunento de una canpanha, isto €&, a sua retérica, € o prineiro passo, e
talvez o nmmis inportante, para conpreendernbs e explicarnps por que
candi dat os ou parti dos ganham ou perdem el ei ¢cbes (Ri ker, 1996).

Nesse sentido, analisar canpanhas eleitorais ¢é analisar retéricas em
conpeti cdo pelo voto. Na sua forma mais sinples, esse jogo de persuasdo tem
a seguinte estrutura:

Quadro 1
Estrutura da Competigdo Retérica entre Campanhas Eleitorais

Mundos Posdve's

Campanha Atual Futuro
Stuagdo Bom M elhor
Oposcéo Ruim Bom

Conb em todo jogo de soma zero, neste tanmbém ha uma estratégia dom nante.
Ri ker sugere: “ Quando um | ado domi na umtema em vol une de apel os retoricos,
o outro lado abandona os seus apelos a esse tema (Principio Donminante), e
guando nenhum | ado domi na em vol une, anbos abandonam o tema (Principio da
Di sperséo)” (idem 6).

Um exenpl o da ocorréncia do Principio Dom nante, sugerido por Riker, foi o
debate sobre a natureza e o futuro do Plano Real no inicio da canpanha
eleitoral de 1994. Dado o volune e a valéncia dos apelos (feitos pela
canpanha de Fernando Henrique e pelo eleitorado) pela nmanutencdo do Pl ano
Real , todos os adversarios de Fernando Henrique Cardoso, a excecao de Lul a,
retiraramse do debate. As col ocacdes negativas da canpanha de Lula sobre o
Pl ano Real nédo sO nao al cangcaram o efeito esperado conp se voltaramcontra a
sua candidatura, o que prejudicou seu desenpenho eleitoral g um segundo
exenpl o dessa situacao foi o debate entre as canpanhas de José Serra e Cel so
Pitta, na eleicdo de 1996, em S&8o Paul o, sobre a “ Sdo Paul o do futuro” com
0 Onibus “ Fura-Fila” . Neste episodio, anplamente coberto pela inprensa
paul i sta, a canpanha de José Serra conseguiu denpnstrar que a proposta em
guestdo era um engodo, o que fez com que a canpanha de Celso Pitta a
retirasse do ar.

Um bom exenpl o do Principio da Dispersdao ocorreu durante a convencao do PT,
em 1994, quando os convencionais decidiam sobre os temas aborto e uniéo

5 Sobre esse erro estratégico da campanha do PT na eleicdo de 1994, ver Jorge (1995).



civil entre honpbssexuais. Neste episddio nenhuna das partes foi capaz de
dom nar o debate, isto é, estabelecer uma mmioria expressiva. O resultado
anpl anment e di vul gado, foi a retirada desses dois temas do prograne eleitora
gue o PT apresentou na canpanha em 1994. CQutro exenplo: até onde estanps
i nfornmados, no Brasil, em nenhuma canpanha os candidatos conpetitivos
i ncl uem na agenda publica o debate sobre aborto e pena de norte.

Organi zar a analise de canpanhas eleitorais segundo a estrutura de um jogo
entre retoricas, permte-nos fazer algumas inferéncias que sdo de muita
valia para identificar as estratégias dos candidatos, aunentar nossa
capaci dade de previsdo e explicar o processo eleitoral. Com este objetivo
apresentanps a seguir uma seqUéncia de proposicdes, e seus corol arios, com
base nos quai s hi péteses podem ser derivadas e testadas.

ProOPOSI GAO 1
Se em unm el ei cdo houver apenas um tena dom nante, o candi dato que dom na-lo
terd mai ores chances eleitorais.

CorROLARIO 1

E una boa estratégia o candidato reduzir ao méxi no a quantidade de temas em
debate, de fornma que o0s que pernmanecerem sejam 0S que ele tenha nmaiores
condi ¢cbes de dom nar.

PROPOSI CAO 2

Se em uma el eicdo o enbate retdrico configurar-se com base no Principio da
Di spersédo, o eleitor deslocard sua atencdo para o garantidor do mundo futuro
possi vel

COROLARI O 2

Conmb a configuracdo do Principio da Dispersdo é a mais comum na conpeti¢éo
eleitoral, é senpre uma boa estratégia de canpanha sustentar a credi bilidade
do garantidor do nundo futuro.

A partir destas duas proposi ¢des basicas, e tendo emvista as estruturas das
retéricas da situacao e da oposicao, indicadas no Quadro 1, podenps sugerir
as segui ntes proposic¢des:

PRoPCSI GAO 3

Se a interpretacdo que a Situacdo faz do nmundo atual for a doninante, ela
tera mai ores chances el eitorais.

CORCLARI O 3

Em el ei ¢bes nas quais a Situacdo é domi nante, a Oposic¢ao s6 tem um cam nho
desqualificar a interpretagdo da Situacdo sobre o mundo atual; nesse caso, €é
péssima estratégia admtir a interpretacao dom nante e deslocar o enbate
para o garantidor do nundo futuro

PrROPOSI GAO 4

Se em unma el ei ¢do ndo ha uma interpretacao doni nante sobre o nmundo atual, o
el eitor desloca sua atencédo para o garantidor do nundo futuro

COROLARI O 4

Conmb o normal em nonentos eleitorais € ndo haver uma interpretacdo dom nante
sobre o nmundo atual, €é senpre umm boa estratégia de canpanha sustentar a



credi bili dade do garantidor do mundo futuro.

Por anal ogi a, decorrem ainda mais duas proposi ¢cdes sobre a disputa retdrica
relativa ao bom mundo futuro que todos os candi dat os apresent am

PROPOSI CAO 5

Se a interpretacdo da Situacdo sobre o nundo atual for a dom nante, sua
interpretacdo sobre o nmundo futuro sera dom nante e, por conseguinte, a
Situacdo terd as nmiores chances eleitorais; por analogia, esta proposicéo
tanbém é valida para a Oposi ¢do.

COoROLARIO 5

Nesse caso, apelos a credibilidade do garantidor do nmundo futuro, seja ele o
prépri o mandatéario ou seu sucessor, tém funcdo secundaria, o inportante é
identifica-lo com a interpretacdao domi nante: conmpb construtor do bom nundo
atual e futuro.

PROPOSI CAO 6

Se nao houver uma interpretacdo dom nante sobre o nundo atual, também néo
havera uma interpretacdo dom nante sobre o mundo futuro; nessa situagdo o
eleitor desloca sua atencdo para os garantidores dos mundos futuros
propostos e decide com base na credi bilidade que cada garantidor transnite.

CORCLARI O 6

Nesse caso, por razles Obvias, 0 sucesso eleitoral de uma candidatura fica
na dependéncia da credibilidade do garantidor do nmundo futuro, pois, entre
dois mundos futuros (quase) igualnmente bons diz a razdo que o nelhor ¢é
decidir por aquele que oferece as nel hores garantias de ser realizado.

Com base nessa linha de raciocinio, buscanbs organizar um conjunto de
categorias que identificasse os elenentos retoéricos usados nas propagandas
eleitorais. Prinmeiro, pesquisanos na literatura internacional as categorias
enpregadas. Em seguida, procuranos adaptéa-las a realidade brasileira.
Fi nal nente, |ancanbs nBo da argunentacdo exposta acina para interpretar os
conerciais eleitorais veiculados nas canpanhas para as Prefeituras de Sédo
Paulo e Rio de Janeiro. Vejanps prineiro as categorias que construinos.

3. Analise dos Conerciais Eleitorais: Conjunto de Categorias

Para o estudo dos conmerciais eleitorais foi elaborada unmm estratégia
net odol 6gi ca com dois objetivos béasicos: prineiro, inovar na abordagem da
propaganda politica no Brasil, que até hoje tem estado inteiramente voltada
para a andlise interpretativa do discurso, inferindo dai estratégias de
conmuni cacdo; segundo, ser a nmis conparativa possivel com os estudos de
propaganda eleitoral feitos em outros paises, especialnmente nos Estados
Uni dos, tendo em vista que o nodelo de conerciais enpregado na campanha de
1996 foi marcadanmente senel hante ao usado naquel e pais.

A estrat égi a netodol 6gi ca definida provém da tradi ¢cdo de analise de conteldo
consol i dada por Harold D. Lawssel, em 1965, no livro Language of Politics:
Studies in Quantitative Semantics, e, posteriornente, sistematizada por
Kl aus Krippendorff, em 1980, em Content Analysis: An Introduction to its
Met hodol ogy. A tradicdo de analise de conteldo tem varios niveis de



conpl exi dade. A anéalise semantica proprianente dita, a nmamis conplexa, que
correlaci ona a gramatica com o conteldo expresso nos textos de autores ou em
pronunci amentos politicos, até a nmais sinples, que consiste em categorizar
os elenmentos semanticos utilizados em textos ou em pecas de comunicacdo,
conp conerciais, noticiérios e outros. Todas essas |inhas tém conp objetivo
desvendar a estrutura sem@ntica do discurso e, com base nessa estrutura,
inferir uma metalinguagem que represente a estratégia discursiva do ator sob

observacdo. No caso dos conerciais eleitorais, o escopo € identificar a
I i nguagem pol itica praticada.

Na pesquisa sobre os conerciais eleitorais, a opcdo inicial foi wusar a
estratégia analitica mais sinples: categorizar, da forma mais exaustiva
possivel, todos os elenentos que conpdem o conercial eleitoral e aplicar
essas categorias a todos os conerciais eleitorais analisados.

A categorizacdo de elementos seménticos, sinbdlicos, performiticos e
tecnol 6gicos utilizaveis em um conercial politico envolveu, conp de praxe,
di ficul dades para tornar cada categoria exaustiva e exclusiva, conp requer a
net odol ogi a enpregada. Da mesma forma, em um Uanico conercial, ainda que de
30 ou 60 segundos, encontranps nmais de um elenento discursivo, cono, por
exenpl o, a enissdo de apel os pragmati cos, enocionais ou politicos. Diante de
varias situacdes desse tipo, a opcao foi a de codificar em una nesna
nmensagem t odas as nuancas nela contidas. Por exenplo, um conercial sobre os
proj etos habitacionais, C ngapura, em Sdo Paul o, ou Favela-Bairro, no R o de

Janeiro, pode ter conmp apelo uma |inguagem estritanente pragmatica:
“ fizenmps X casas ou apartanentos, se vocé votar em nmim vocé também podera
ter a sua”; ou um linguagem enocional: “ a infelicidade antes e a

felicidade depois” , induzindo o eleitor a inferir, pragmaticanente, que
el e tanbém poderé ser feliz (ter a sua casa) se votar no autor da proposta;
ou ainda, o que é diferente, um tipo de apelo estritanente politico que
nostra a miséria e termna propondo uma solucdo abstrata, conp a realizacgao
de um direito, sem oferecer ao eleitor uma base real para fazer qual quer
i nferénci a.

Nessas situacfes, a nensagem foi codificada em mais de uma categoria, o0 que
permtiu analises nmais conplexas para a construgdo da estrutura senméntica do
conjunto de conerciais de um nesnp candidato. Portanto, a ldégica analitica
para a categorizacdo de todos os el enmentos contidos nos conerciais consistiu
em registrar a presenca ou a auséncia do elenento sob observacdo na
nmensagem Este principio foi aplicado a todos os conerciais eleitorais
analisadosﬂ

Enbora tenhanos el aborado al gunas categorias especificas para dar conta das
pecul i ari dades de uma eleicdo nunicipal brasileira, e adaptado outras, as
categorias aplicadas baseiamse na literatura internacional que tem se
ocupado com o nesnp tipo de abordagem Essa literatura ndo sé nos inspirou,
conp tanmbém permtiu que fizéssenns conparacfes sobre os vari os aspectos das
canpanhas el ei torai sﬂ

6 O trabalho de categorizagéo e de codificagdo dos elementos, identificacdo de sua presenca ou auséncia, de todos
os comerciais foi feito em conjunto. Este foi 0 meio mais eficaz, evitando que a opinido de apenas um pesquisador
prevalecesse. Quando havia opinies divergentes, a rotina era repassar o comercial, tantas vezes quantas fossem
necessarias, e pela argumentacéo decidia-se pela categorizagdo mais pertinente.

7 Para a criacdo dessas categorias, foram fontes importantes os trabalhos de Kaid e Holtz-Bacha (1995); Kaid e
Johnston (1991); Just, Crigler e Wallach (1990); Cohen e Davis (1991); Diamond e Bates (1988); Rosemberg e



As categorias elaboradas procuraram cobrir o0s seguintes aspectos: as
estrat égias de comuni cacdo das canmpanhas, os fornmatos e as técnicas de
producdo, a construcdo do discurso, os apelos, o0s objetivos das mensagens,
as caracteristicas pessoais, o “ clim” geral do conercial e os temas
| evant ados pelas canpanhas. Vejambs o0 conteddo de cada conjunto de
cat egori as.

3.1. Estratégia da Canpanha

Para a identificacdo das estratégias de conuni cagcdo escol hidas pel os candi -
dat os, procuranos, emprinmeiro lugar, avaliar se estas eram coerentes com a
posi ¢do do candi dato na disputa. Cassificanmbs o contelddo dos conerciais em
categorias proprias de mandatario (Situacdo) e de desafiantes (Qposicéo).
Conp estratégias tipicas de mandatarios, identificanbs o recurso ao carism
e a conpeténcia derivado do cargo ocupado (no caso brasileiro, sem
reeleicdo, a referéncia geralnente se faz a outros cargos); o uso de
sinbol os do cargo; a postura “ acima da briga” emrelagdo a conpeti¢cdo, sem
ou com poucos ataques aos adversarios; a énfase em realizacbes e a asso-
ciacdo a adninistracdo em curso (rmundo atual e futuro); encontros com
| i derancas estaduais e nacionais, ou até mesno internacionais; o endosso de
liderancas e lideres partidarios; o uso do patrono politico do candidato,
nos casos em que o nandatari o ndo concorre.

As estratégias tipicas dos desafiantes, por outro lado, incluiam o apelo a
nmudanca (do mundo atual); ofensiva quanto a tenas substantivos (avaliando o
mundo atual e descrevendo o futuro) e énfase no otimsnmo quanto ao futuro;

ataques a administracdo em curso; ataques aos adversarios e conparacgdes
entre os candi dat os.

Cono verenps, nem senpre os candidatos recorrem a estratégia tipica de sua
posi cdo na conpeticdo. Nas eleic¢cBes nunicipais de 1996, observanps que
estrat égi as de mandatari o foram usadas tanto pel os candi datos situacioni stas
qgquant o pel a oposi ¢cao, especial mente aquel as que davam énfase a credibilidade
do candi dato

3.2. Construcdo do Discurso

Dividinbs esta categoria em trés: (a) a retérica da nensagem O
especificando se o conercial fazia uso de seducdo, de proposicdo, de
critica, de valores ou de aneaca; (b) a linguagem utilizada O classificando
a nensagem de acordo com a predoni ndnci a de funcdes didaticas, informativas
ou panfletarias no dialogo como eleitor; (c) o orador domnante [0 se é o
proprio candidato, o seu patrono politico, um garoto-propaganda, um I|ider
partidario, o locutor emoff, um cantor, um personagem ou uma personalidade
publi ca.

As categorias relativas a retorica dos conerciais, menos auto-explicativas
gue as denais desse conjunto, nerecem naior detal hanento. Consideranps a
retérica conp sendo sedutora quando a persuasdao € baseada em aspectos
mar cadanent e enocionais e subjetivos. Assim um conercial festivo em que o
candidato Luiz Paulo Conde (RJ) aparece cercado de criancas que cantam o

jingle da canpanha €& um exenplo claro de seducdo. Uma cel ebri dade que pede
vot os, argunmentando que aquele é o “ seu” ou o0 “ nelhor” candidato, tanbém

McCafferty (1987); Glass (1985).



se encai xa nesta categoria. HA casos nmenos 6bvios conpb al guns conerciais da
canpanha de Celso Pitta (SP) sobre a adnministracdo Maluf, em que a
apresentacdo de programas sociais nas areas da saude (PAS) e da habitacéo
(C ngapura) buscava levar o eleitor a fazer inferéncias pragmaticas, sendo
apresent ados por intermédi o de imagens inpactantes de forte apel o enocional
0 “ desespero e a dor” antes e a “ felicidade” depois, po6s-Maluf.

Nest e exenpl o especifico, 0s conerciais em questdo conjugaram a retérica da
seducdo com a da proposicao. Esta ultinma, no seu estado puro, apresenta ao
eleitor elementos para um calculo objetivo dos beneficios a serem obtidos
com o voto, seja explicitando novas propostas ou, no caso dos “ comerciais
institucionais” de Pitta, garantindo a continui dade dos projetos do entéo
prefeito, o que representava um nundo nel hor para os que ainda ndo haviam
sido beneficiados. A retérica da aneaca tanhém oferece ao eleitor um
el emento de calculo, mas com forte conteldo negativo: “ veja 0 que poderé
acontecer se eu ndo for eleito; o copo ficara vazio” . Gs outros dois tipos
de retérica recorrem a critica ao adversario e a valores humanos ou
politicos mais abrangentes para persuadir o eleitor

3.3. Apelo e bjetivo da Mensagem

I dentificanmpbs os apelos contidos nos conerciais em cinco tipos principais:
pragmati cos, ideol 6gicos, politicos, enmocionais e credibilidade das fontes.
De nodo geral, os diferentes tipos de apelo encontramse associados a
determ nadas retoéricas, sendo o apelo o elenmento que da o “ note” do
conercial. Possuem apelo pragmético os conerciais que, através de retérica
geral mente propositiva, estimulam o célculo racional por parte do eleitor,
gue é convidado a pesar prds e contras ou conparar propostas. Nos conerciais
com apel o ideol 6gi co, o candidato faz uso de seu posicionamento emrelacdo a
nodel os de Estado, regimes de governo, formas de pronover a justica social
etc., procurando estabel ecer una identidade com o eleitor e diferenciar-se
dos outros candidatos. O apelo politico faz referéncia direta ao partido ou
grupo politico, conmo nediador e garantidor da escolha eleitoral. O
candi dato, nesse caso, €é apresentado conp parte integrante de um projeto
mai s abrangente. O apel o enocional, que pode usar tanto a retérica sedutora
guanto a aneacadora, busca sensibilizar o eleitor nmuito nmais na esperanca de
um porvir nel hor, ainda que sugerindo algumtipo de cal culo racional

Quanto ao objetivo da nmensagem classificanbs o0s conerciais em trés
categorias: ataque, exortacdo e defesa. A categoria exortacdo ndo €
utilizada na literatura internacional. Procuranps resgatar aqui 0s
conerciais cujo objetivo era exaltar as qualidades do candidato ou do grupo
ou partido politico ao qual ele pertencia.

3.4. Caracteristicas Pessoais

Cl assificanbs todos os conerciais de acordo com a énfase dada a unma ou nmai s

das segui ntes caracteristicas pessoai s do candi dat o: honest i da-
de/integridade; firnmeza; forca; ternural/conpaixdo; conpeténcialpreparo;
desenpenho/ sucesso; agressividade; dinam sno; indignacdao; e, por ultino,
j uvent ude.

3.5. Tenms

Um | evantanmento sistemati co dos tenmas abordados nos conmerciais pretendeu,
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ainda, classificar a agenda temética da canpanha, situando os candi datos no
gue diz respeito a ela.

3.6. Formato dos Conerciais

Para situar os conerciais eleitorais emrelacdo a publicidade conercial e ao
tradi cional programa do horario eleitoral, |evanbs em conta dois aspectos
i nportantes na condugdo do di al ogo entre as canpanhas e o eleitor: o formato
e as técnicas de producao enpregados.

Quanto ao formato do conercial, procuranos identificar a maneira pela qual a
canpanha se conunicava com o0 eleitor. Assim consideranps: se incluia
pronunci ament o do candi dato; se era apresentado na forma de um docunentari o,
telejornal, entrevista ou debate com a participacdo do candidato; se a
nensagem era veicul ada cono videoclipe ou outra nodalidade ilustrativa do
di scurso; se era nostrada na forma de uma dramatizacdo, ou tratanmento
ficcional da mensagem se estava no formato do tipo “ povo fala” , definido
por depoi mentos de popul ares, de personal i dades conhecidas; e, por ultino,
se havi a chamadas para eventos de canpanha ou para o horario eleitoral

Em ternps de técnicas de producdo, classificanbs o0s conerciais quanto a
producdo de estuidi o, producdo externa e as inmmgens de apoio, sem a presenca
do candi dato; segundo seu ritmo O se eram rapidos (nmais de 20 cortes por
m nuto) ou lentos, frenéticos ou calnos (esta categoria engloba el enentos
conp a novinentacao da camera, a misica, a cor e outros recursos); se fazia
uso de letreiros, locucdo em off; se enfatizava a misica; e se recorria a
efeitos especiais de estidio ou conputacao grafica.

Acreditanbs que esse conjunto de categorias identificadoras dos el enmentos
gque conpdem a |inguagem politica dos conerciais eleitorais pode ser nuito
util para a andlise das estratégias das canpanhas, especialnente para a
di sputa de cargos nmajoritéari os e executivos.

4. Comerciais Eleitorais: Origeme Uso

O uso de conerciais eleitorais de curta duracado (spots), conp estratégia
para atingir o mamior nunero de eleitores no nenor espaco de tenpo possivel
nasceu na canmpanha de Ei senhower para a Presidéncia dos Estados Unidos, em
1952.

Logo na introducdo de The Spot: The Rise of Political Advertising in
Tel evi si on, Edwin Di anond e Stephen Bates nobstramnos, de forma dramética, o
significado estratégico dos conmerciais eleitorais. Eles reportam que em 1948
Truman anunciou a sua disposicao de, no espaco de trés neses, percorrer 31
ml| mlhas e apertar a nBo de 500 nil eleitores, cobrindo um |argo espaco
territorial de vilas, condados e cidades. Quatro anos depois, assessores de
Ei senhower |evaramno a Nova York para gravar trés ddzias de conerciais
falando sobre a América. D as depois, esses assessores aproveitaram a
presenca de varios “ anericanos tipicos” que esperavam para ver um show na
Radio City Miusical Hall e gravaram em estudi o, perguntas por eles dirigidas
ao candi dato Ei senhower. Da fusdo desses dois conjuntos de gravagbes em unm
série de spots, denom nados “ Ei senhower Answers Anerica” , nascia uma “ nova
era de canpanha de nidia” (Dianmond e Bates, 1988:1X).

O recurso a conerciais eleitorais curtos popul ari zou-se nos Estados Uni dos a
partir da década de 60. Apesar de al guns candi datos ainda conprarem progra-
mas nai ores, com tamanho variando entre 5 e 30 ninutos, o fornato conerci al
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de 30 ou 60 segundos é o que consone nmiores investinentos das canpanhas O
cerca de dois tercos do total emtelevisdo. A propaganda politica anericana
€ nuito pouco regul anmentada: os candi datos adqui rem conercial mente o espacgo
das em ssoras, das quais se exige apenas que déem igual oportunidade de
conpra de espaco para todos os candi datos, sem excluir ninguém Tanmbém ndo
ha limtes legais para o conteudo das pecas publicitéarias (Al buquerque,
1995: 50).

O sucesso do conercial de 30 segundos, no entanto, ndo se deve exclusi-
vamente ao custo do espaco televisivo. Sdo nmuitos os especialistas ameri-
canos em narketing que defendem a curta duracdo dos conerciais conb unma das
principais virtudes das canpanhas que produzem Manuais conb Vende-se
Politica, de Laurence Rees (1995), indicam que a nelhor estratégia para
ganhar a atencdo e o voto do eleitor é apelar para sua enpcdo, oferecendo-
| he entretenimento a ser processado rapi danente, em |lugar de tentar escla-
recer racionalnmente temas politicos conplexos ou definir posicdes acerca de
assuntos pol émicos. Adermais, os conerciais de curta duracdo atendem a uma
estratégia de nmidia com el evado potencial de exposicao. Atkin et alii (1973)
destacam que o criador dos spots eleitorais na canpanha de Eisenhower,
Rooser Reeves, defendia a tese de que os conerciais, por sua agilidade,
ti nham a capaci dade de atingir igualnmente todo tipo de eleitor, ndo dando
tenmpo para que a atencdo fosse desviada conbp acontece nos programas
eleitorais de longa duracdo. Assim partidarios, opositores e indiferentes
eram i gual mrente expostos, de surpresa, a nesna nmensagem politica, e a sua
repeti cdo acabaria produzindo o efeito desejado. Enmbora haja um intenso
debate entre pesquisadores sobre o efeito dos conerciais eleitorais na
decisdo do voto e a sua variacdo por tipo de eleitor, o certo é& que todos
concordam que esse tipo de canpanha, de fato, influencia o eleitor e € nais
efi caz do que os programas de nmi or duracdo.

Em 30- Second Politics, Mntague Kern (1989) agrupa as principais tendéncias
atuai s da publicidade eleitoral anericana emtrés vertentes: enocional, neo-
i nfornaci onal e de rapido inmpacto. Apesar das diferencas de conteudo, elas
tém em conum a nesna énfase na abordagem afetiva, “ personalizada” do
assunto. Assim mesnmp constatando a presengca de temas politicanmente
rel evantes (issues) nos conerciais anericanos, Kern nostra que esses
assuntos sdo apresentados com apel os enocionai s, provocando 0S sentinentos
do eleitor, através de slogans e inmagens, conp a da vel hi nha desanparada que
espera seu cheque, para falar de previdéncia social, e o anmplo uso do
recurso de imagens de criancas para sensibilizar o tel espectador. As inser-
¢cBes dos spots eleitorais anericanos tanmbém apelam para valores miticos
rel aci onados a *“ esséncia” do eleitorado, seja dando dinensdo épica ao
cowboy tipico de determ nada area, ou aproveitando a vocacdo nilitar de
outra regido. Esse tipo de conercial é voltado para o eleitor enquanto
i ndividuo, e usa a sua experiéncia de cidaddo ordinario para passar a
nensagem politica. Kern identifica essa abordagem O personalizada e afetiva
0 mesnmo nos conerciais que denom na de “ neo-informacionais” , que tomam
por base as pesquisas de opinido realizadas ao |ongo da canpanha, cuja
fungdo é nonitorar o dial ogo da canpanha com as preferéncias da maioria.

Kat hl een Jami eson (1993), em Dirty Politics: Deception, Distraction and
Denocr acy, analisa o0s conmerciais de propaganda politica anericana,
consi derando, al ém do di scurso verbal, os recursos visuais (imgem e texto
escrito) e sonoros (fala, misica e ruidos). A autora sugere que as caracte-
risticas de formato presentes nos conerciais influem na nensagem que se
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deseja enviar para o eleitor, reforcando, por exenplo, a celebracdo das
qual i dades do candi dato ou os ataques a seu adversario, utilizando el ementos
mai s suaves e tranqlilizadores no prineiro caso e elenmentos mais sonbrios e
frenéticos no segundo. Esses elementos criam segundo a autora, um clina
enoci onal que reforca a persuasdo do discurso verbal. Para Janm eson, o nodo
conb a televisao tem sido usada produz uma gramatica do sentinmento. No que
se refere aos conerciais politicos, a autora relaciona o uso de recursos
cono audi o, edicao, mnudanca de luz e céamera, vozes diversas e outros a
possi bi | i dade de mani pul acdo da nmensagem e reconfiguracdo da reali dade com a
i ntencdo de induzir sentimentos que podem afetar o julganento do receptor.
Al ém di sso, a conjugacdo de recursos diversos pode facilitar a nmenorizacédo
de i nformacdes conpl exas.

A popul ari zagcdo do formato de comerciais curtos em varios paises se d4d em um
cenario politico no qual as canpanhas eleitorais se tornam cada vez mais, 0O
monent o fundanental para a obtencdo da preferéncia do eleitor. E no periodo
eleitoral que o interesse pela politica cresce e a busca de conhecinento
sobre os candidatos aunenta consideravel mente (Butler e Ranney, 1992). E
nesse contexto que os especialistas em marketing politico tém considerado os
conerciais curtos conb o formato de propaganda nmais eficiente: como auxilio
de pesquisas de opinido, o0s conerciais pernitem trabalhar questdes
especificas inportantes para a consolidacdo da candidatura junto ao
el eitorado, uma vez que esse formato pernite conciliar trés objetivos:
nensagens objetivas de fécil nenorizacgdo; direcionanento para publicos-alvo
det ermi nados; e repeti ¢ao.

5. A Propaganda Eleitoral no Brasil

A propaganda eleitoral no Brasil data da era do radio e chegou a televiséo
de forma sistematica e gratuita em 1962. Durante o regine nmilitar, ela assim
per maneceu, porém censurada. A partir de 1982, com a redenocratizacdo, a
| egislacdo liberalizou o uso da propaganda na televisdo e até hoje ela
per manece, basicanente, a nesma, sem nmmiores alteracdes, exceto na canpanha
de 1994, quando foram proibidas imagens produzi das fora de estddi os e outras
t écni cas de producdo e nontagem das imagensEl

A analise sistenatica da propaganda politica, em especial dos programas
eleitorais tradicionais, veiculados no horario gratuito, conegou a ser feita
a partir da eleicdo de Collor de Mello, em 1989. Desde entdo, as canpanhas
tel evi si vas tém sido analisadas com o auxilio de nmet odol ogi as
interpretativas do discurso. Desconhecenbs a existéncia de qual quer outro
trabal ho que tenha utilizado a netodol ogia que enpreganps para analisar os
conerciais eleitorais.

O ani co trabal ho que buscou estabel ecer conparacdo com a propaganda politica
anericana foi o de Afonso Al buquerque (1996). Entretanto, o autor considera
dificil aplicar os nodelos analiticos norte-anericanos ao caso brasileiro

(horario eleitoral) devido as diferencas existentes, principalnente quanto a

8 Sobre a histdria institucional da propaganda politica no Brasil, sua regulamentagdo e importancia para a
democratizacdo do acesso a midia, ver Jorge (1995; 1997).
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uni dade de analise” de anmbos os formatos. Enquanto os conerciais (EUA)
constituem nensagens autdnonmas, o horario eleitoral (Brasil) articula no
MesnD progranma pequenas nensagens independentes, divididas por Al buquerque
em trés nodul os: canpanha (discussdo de temms, apologia dos candidatos e
ataque aos adversarios), metacanpanha (di scussdo do andanmento da canpanha e
do envolvimento do eleitorado) e auxiliar (uso de recursos proprios ao neio
televisivo, com clipes e vinhetas, para ajustar o funcionanento do
prograng) .

O horario eleitoral brasileiro, fornecendo espagco de mdia gratuito para
todos os partidos e candidatos, independentenmente de seu poder econdm co
abre espago para os atores politicos, oferecendo-lhes “ a possibilidade de
apresentar sua propria versdao da canmpanha e da realidade politica”
(Al bugquerque, 1996:267). Nesse sentido, o0s conerciais naxinmzam essa
vantagem sendo inseridos nos intervalos comerciais da progranagdo nor mal
di m nui ndo, assim a opcdo que o espectador do horério eleitoral tem de a
gual quer nomento desistir de assistir ao programa eleitoral. Segundo
pesqui sa do |IBOPE, a audiéncia do programa eleitoral, nmais longo, tem a
forma de um sino invertido, apresentando-se alta no inicio do horario
eleitoral, caindo progressivanente até atingir baixos niveis, e voltando a
crescer quando se aproxima do fim nonento em que os tel espectadores, na
expectativa da proxima atracdo da progranacao nornal, voltam aos televisores
(Fi gueiredo, 1993: 144; Jorge, 1995).

Conparando o horéario eleitoral comos conerciais, 0s tel espectadores nostram
mai or receptividade ao conercial eleitoral: pesqui sa Gl |l up/ | nprensa
(Revista Inprensa, agosto/96) aponta que, em Sdo Paul o, apenas 32% s&do a
favor da manutencdo dos programas de neia hora, enquanto 53% optam por sua
extingcdo; quanto aos conerciais, 60% querem mant é-1o0s, e 30% extingui -1 os.

Ao contréario do que acontece durante a exibicdo do horario eleitoral, quando
o conercial surge o espectador tem nenos tenpo de desligar a televisao,
nmudar de canal ou procurar outros afazeres. Conb 0s anuinci os dos candi datos
tém a nmesma duracdo da mmioria dos comerciais correntes, e sdo inseridos no
nmei o da programacdo normal, eles provocam menos resisténcias. Corroborando
esta hipotese, pesquisa realizada pelo Jornal do Brasil/Vox Populi (Jornal
do Brasil, 22/8/1996) nostra que o alcance e a visibilidade das insercdes
conerciais sdo maiores do que o do horéario eleitoral: apesar de a maioria
dos entrevi stados considerar o programa eleitoral nmais informati vo do que as
i nser¢fes, eles tanbém afirmam “ gostar mais” dos andnci os curtos. Estudos
feitos nos Estados Unidos revelam que os comerciais eleitorais sdo mis
| enbrados e tém mmior inportancia na defini¢cdo do voto do que os debates
entre os candidatos a Presidéncia, apesar de estes serem considerados nais
sérios e isentos (Atkin et alii, 1973; Just, Crigler e Wallach, 1990).

No caso brasileiro, a adocao desse tipo de conercial é uma alternativa ao
nodel o mai s discursivo do horario eleitoral. Ademais, o conercial eleitoral
pernmite as canpanhas conjugarem a estratégia mais discursiva e informativa
do programa eleitoral de mamior duracdo com una estratégia nais incisiva,
sinbélica e pontual na apresentacdo de tenas ou inagens de acordo com as
necessi dades el eitorais.

6. Anadlise dos Conerciais Eleitorais: As Estratégias das
Canpanhas e a Disputa pelo Cargo
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O resultado da pesquisa aqui apresentado se baseia na analise de 2850
conerciais eleitorais veiculados pelos quatro principais candidatos as
prefeituras de S8o Paulo e do Rio de Janeiro na canpanha de 1996. Destes,
227 foram transmitidos no prinmeiro turno e 58 no segundom, e se referem a
gquanti dade de conerciais veiculados e ndo ao nunmero de vezes que foram
di fundi dos, o que daria umtotal nuito maior (Tabela 1).

Para unma interpretacdo das estratégias dessas canpanhas, tomanps conbp
referéncia dois conjuntos de categorias retoricas tipicas de nmandatarios e
oposi cionistas: o prineiro conjunto de categorias refere-se as posturas dos
concorrentes em face do eleitorado, tendo em vista sua posic¢do no jogo
eleitoral; o segundo tem a ver com 0S objetivos das nensagens veicul adas,
cuj os conteudos foram descritos anteriornente.

Tabelal
N Umero de Comerciais Eleitorais por Cidade e Candidato
Rio de Janeiro Total | 1°turno | 2° turno 30’ 60’
Luiz Paulo Conde (PFL) 42 29 13 29 13
Sérgio Cabral Filho (PSDB) 41 25 16 10 31
Miro Teixera (PDT) 36 36 - 36 -
Chico Alencar (PT) 15 15 - 15 -
Subtotal 134 105 29 90 44
S50 Paulo Total | 1°turno | 2° turno 30’ 60’
Celso Htta (PPB) 40 28 12 11 29
Luiza Erundina (PT) 49 32 17 41 8
José Serra (PSDB) 52 52 - 52 -
Francisco Ross (PDT) 10 10 - 10 -
Subtotal 151 122 29 114 37
Total geral | 285 | 227 | 58 204 81

6.1. A Estratégia de Persuasdo dos Dois Principais Candidatos no Rio
e em Sado Paul o

Na secdo 2 esbocanmpbs o argunento de que as canpanhas, da situacdo e da
oposi ¢cdo, interpretam o mundo atual e propdem um nundo futuro nel hor para
persuadir os eleitores. Vejanbs no Quadro 2 a estratégia discursiva basica
dos principais candi datos, da situacdo e da oposi céo.

Anal i ses iniciais sobre as eleic¢cbes de 1996 difundirama tese de que nelas a
continui dade foi o grande recado dado pelo eleitorado. Antes de aceitarnps
concl usdes precipitadas, considerenbps 0s seguintes pontos. Antes de nais
nada, o eleitorado parece ter aprendido a rejeitar o desperdicio, a renegar

9 Este nimero corresponde a quase totalidade dos comerciais propagandeados, uma vez que gravamos todos
aqueles transmitidos nos horarios nobres (entre 12 e 14 horas e entre 18 e 24 horas) pelas televisGes do Rio de
Janeiro e de S&o Paulo.

10 No Banco de Imagens do Laboratério de Pesquisa em Comunicacdo Politica e Opinido Publica do IUPERJ
consta, também, a colecdo dos comerciais dos ditos candidatos “nanicos”. Todo esse material esta a disposi¢édo
dos colegas que queiram reproduzi-lo para suas analises.

15



o discurso destrutivo e a condenar

em andament o para

reel ei ¢ao.

iniciar
fundamento da retérica de persuasao,
el e apoi ado pel o mandatéari o,

novas.

sej a

Entr et ant o,

Quadro 2

as propostas que visam interronper
a continui dade em si,
ndo garante a el eic¢cdo do sucessor
ele proprio o candidato quando existe
Ha vari os exenpl os para sustentar esta afirnacéo

Estrutura dos Discursos da Situagao e da Oposicéo
em S3o Paulo e no Rio de Janeiro 0 1996

Sho Paulo Rio de Janeiro
Interpretacéo Pitta Erundina Conde Cabral
(stuacéo) (oposicao) (stuacéo) (oposicéo)
M undo Atual Bom: PAS Ruim: Satde Bom: Favd a Ruim: Satde
Cingapura, Pablica, Muti- Bairro, Rio- Pablica, Ensino
LeveL eite, rdes, Ensino Cidade, Cidade | Publico, Trans
ObrasViérias | Piblico, Obras daOrdem porte, Obrasde
para Ricos Fachada
Mundo Ampliar Ampliar PASe Ampliar Obras para quem
Futuro Programas Cingapurae Programas e Precisa,
Recuperar o que | Melhorar Recuperar o que
Esta Ruim Transporte Esta Ruim,
Metré
O que Fazer Continuidade | Continuar PAS Continuidade Continuar
Administrativa | e Cingapurae Administrativa Favela-Bairro e
e Ampliar Governar para e Ampliar Governar para 0s
Programas Todos Programas Desassigtidos
Garantia Grupo Autocritica/O Grupo O Candidato e 0
Politico/ PT que Diz9m | Politico/Patrono | que jaFezpelo
Patrono e que Fez Rio

A continui dade conmob resposta ao elenento discursivo
garantir o nmundo futuro” sé se sustenta se a interpretacdo do nundo atual

feita pela Situacdo, for a domi nante (ver proposicao 5, secao 2). Cono, por
decorréncia |o6gica, a descricdo do nundo futuro sera tanmbém dominante, o
di scurso da continui dade torna-se redundante e perde espaco explicativo. Da
nesma forma, pelo coroléario 5 (se¢do 2), a énfase na inmagem do candi dato da
situacdo, conp garantidor, torna-se secundaria e ganha forca sua associ acdo
com o bom nmundo atual, apresentado pela situacdo, na forna de co-autor, cono

o que fazer para

acont eceu, por exenplo, nos conerciais e progranas eleitorais dos candi datos
Pitta e Conde, principalmente na canpanha do segundo. Conp verenps mais
adi ante, durante o prineiro turno em Sdo Paul o, nos conerciais da canpanha

de Pitta ele é praticanente ausente. Em anbas as canpanhas, principal nente
no prineiro turno, a linha condutora das nensagens vei cul adas nos conerciais
€ a denonstracdo do bom nundo atual e a aneaca de destrui-lo se a oposicéo
ganhar a el ei ¢do.

A fonte enpirica para a sustentacao dessa
evidentenmente, o resultado final da eleicdo, o que seria pura tautol ogia.
Para sabernps qual interpretagdo do nundo atual €é a domnante séao
necessarias pesquisas de avaliacdo da adm nistragdo em curso, no norento
pré-eleitoral e durante a canpanha. Nesses dois exenplos, as pesquisas de
aval i acdo das admini stracdes Paulo Maluf e César Maia npstram que as suas
i nterpretacdes do mundo atual tém o respaldo da nmamioria do eleitorado de
suas ci dades.

interpretacdo ndo pode ser
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Nessa linha de interpretacdo, caem por terra tanmbém as explicac®es
apressadas de que o eleitorado estava em busca de candidatos com novo
perfil, mais admnistrativo do que politico. Na verdade, conb o eleitorado
aceitou a interpretacdo da Situacdo de que o “ copo estava quase cheio” , o
gue real mente inmportava era criar, pelo voto, as condi ¢cdes para que o “ copo
viesse a ficar cheio” . Tais condi ¢cdes estavam obviamente, na conti nui dade
adm ni strativa. Um bom exenplo desta afirnmacdo é a conparacao das vitorias
eleitorais de Raul Pont, em Porto Alegre, e de Cassio Tanigushi, em
Curitiba. O prineiro um politico tradicional e conhecido da populacdo e o
segundo um “ técnico” desconhecido do el eitorado.

Conp uma el ei cdo se decide no debate, a explicacdo da vitoria so6 se conpleta
com a aval i acdo das estratégi as usadas pel os oponentes. Nos exenplos de Sé&o
Paulo e Rio de Janeiro, Luiza Erundina e Sérgio Cabral, respectivanente,
coneteram o erro estratégico de aceitar, ainda que parcialnmente, a
i nterpretacdo dom nante do mundo atual feita pela Situacdo (ver proposicdo 3
e seu corolario). FErundina incorporou os projetos PAS e C ngapura com
alternativas validas para as areas de saude e habitacdo, ainda que tenha se
proposto a recuperar e retomar outros projetos nessas mesnmas areas. Cabral
aceitou o projeto Favela-Bairro e o R o-Ci dade, ainda que tenha feito
criticas a eles. Qu seja, tanto para Erundina quanto para Cabral “ o copo
ndo estava ‘proprianmente’ quase vazi o”

Em anbos os casos, os dois opositores tentaram deslocar o debate eleitora

para a credibilidade dos garantidores do nundo futuro que propunham

Erundi na procurou convencer o eleitorado de que “ havia aprendido com os
seus erros na adm nistracao anterior” e que pertencia ao “ PT que diz Sini ,
diferente do PT estigmatizado. Enbora a canpanha de Erundina tenha retirado
a referéncia ao “ PT que diz sinf , ela nmanteve o sentido da autocritica e
do PT que faz. J& Sérgio Cabral jogou todas as suas fichas para convencer o
eleitor de sua capaci dade de refazer o Rio, cidade naravil hosa que estava
desapar ecendo, tendo conb garanti dor desse projeto ele préprio, emprineiro
plano, e o governo do estado e o presidente, anbos do seu partido, em
segundo.

Essas sdao as explicacdes globais que entendenbs conp consistentes para o
sucesso das canmpanhas de Pitta e Conde em face de seus opositores. Vejanos
agora conp essas estratégias foram construidas no conjunto dos conerciais
vei cul ados.

6.2. A Disputa pelo Cargo

Ao |l ongo deste trabal ho nostranbs que a disputa eleitoral é, na verdade, uma
disputa entre estratégias de persuasao. Esse debate se da entre
interpretacdes sobre o nundo atual (se ele esta bom ou ruin), conparacdes
sobre os mundos futuros que as canpanhas apresentam e sobre quem garante a
realizacdo do nmundo futuro. Verificanps tanbém que nesse jogo de retdricas,
a canpanha que tiver a interpretacdo dom nante tem enorme vantagem el eitora
sobre o0s seus oponentes. Em situacdes dessa natureza, vinps, por inplicacéo
| 6gica, que aos oponentes restam apenas duas alternativas: abandonar o
debate ou desqualificar a interpretacdo dom nante. No jogo eleitoral
abandonar o debate significa reconhecer a derrota. Portanto, para canpanhas
conpetitivas sO resta uma alternativa: desqualificar a interpretacgéo
dominante e tornar a sua interpretacdo preval ecente

Diante dessa |d6gica da conpeticdo eleitoral, com ou sem reeleicdo do
mandat ari o, duas al ternativas basicas sdo, inexoravel nente, dadas aos atores

desse jogo: a Situacao, exaltar o seu bom mundo atual possivel” , e a
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posi ¢cdo, desqualificar a interpretacdo da Situacdo e oferecer outro “ bom
mundo possivel” . Em ternmos retéricos, exaltar o “ bom nundo atual”

significa, fundanmental nente, nostrar as realizacdes, associar o candidato a
elas e nostrar-se “ acima da briga” , comaltivez, conb se ndo estivesse em
uma disputa. Desqualificar a interpretacdo da Situacdo, por sua vez,
significa, fundanental nente, criticar o que foi feito, apelar para nudancas
e tomar a ofensiva quanto a tenmas, isto é, tentar dominar os temas
rel evant esil.

Tabel a 2
Mandatéarios e Desafiantes: Estratégias Usadas para a Disputa do CargoE|
EUA - Franca— SP — RJ

(%)
Estratégias Estados Unidos Franca SAo Paulo Rio de Janeiro
Estratégias de M andatério | Mand. Desaf. | Mand. | Desaf. | Mand. | Desaf. | Mand. | Desaf.
Carismae o cargo 16 23 46 20 25 6 7 8
Competéncia e o cargo 81 48 100 70 33 27 41 5
Simbolos do cargo 41 14 30 20 38 0 12 1
Postura “acima da briga” 32 2 100 0 70 72 79 54
Enfase em realizagbes 54 27 70 50 30 20 52 14
Associagdo com a
administracéo em curso - - - - 78 0 79 3
Encontro com liderangas
estaduais e nacionais 32 0 36 10 0 5 0 1
Endosso de liderancgas - - - - 0 3 0
Endosso de lider(es)
partidario(s) 0 16 0 0 0 3 0 8
Uso do “patrono” do
candidato - - - - 5 0 48 2
Estratégias de Desafiante M and. Desaf. Mand. Desaf. M and. Desaf. Mand. Desaf.
Apelo amudanca 0 75 0 70 0 23 0 38
Ofensiva quanto atemas 30 43 0 50 13 39 10 36
Enfase no otimismo p/o
futuro 38 68 100 80 8 13 27 15
Atagues a administracdo
em curso - - - - 0 15 0 19
Ataques ao adversério 35 64 0 50 20 16 12 30
Comparacéo - - - - 5 11 7 10

Fonte: Banco de | magens, Pesquisa “ Conerciais Eleitorais” , LPCPOP/I|UPERJ.

Notas: 1. USA O Bush vs. Dukakis, 1992, 81 conerciais; Franca O Mtterrand vs. Chirac, 1988,
20 conerciais; Sdo Paulo O Pitta vs. Desafiantes, 1996, 151 conerciais; R o de Janeiro
O Conde vs. Desafiantes, 1996, 134 conerciais.

2. OGs nuneros correspondem ao percentual de vezes em que o elenento retérico aparece nos

11 A questdo da critica, do ataque ao adversario, em campanhas eleitorais é um problema delicado, pois sempre
existe o risco de ocorrer o efeito bumerangue, isto €, o efeito negativo esperado da critica pode voltar-se contra o
emissor.

12 para uma analise completa de comerciais em outros paises, ver Kaid e Holtz-Bacha (1995, esp. cap. 12).
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conerciais, seu conplenento, para 100% representa o percentual de auséncia do elenento
retoérico.

Vej anos, na Tabela 2, conmpb as canpanhas no Rio de Janeiro e em Sdo Paul o
agiram tendo conp conparacdo una analise senel hante sobre as disputas entre
Bush e Dukakis, em 1992, nos Estados Unidos, e entre Mtterrand e Chirac, em
1988, na Franca.

Conparando as canpanhas presidenciais nos Estados Unidos e na Frangca com as
das prefeituras de Sdo Paulo e Rio de Janeiro, verificanmbs que as duas
ultimas foram bem nmenos conpetitivas, pois enquanto naquel es paises os
desafi antes gastaram de 50% a 64% de seus conerciais com ataques aos
adverséarios, em Sdo Paul o os desafiantes de Pitta atacaram no em apenas 16%
dos seus conerciais e, no R o, os desafiantes de Conde atacaramno em apenas
30% das vezes. Destes, o0s que mais atacaram foram Franci sco Rossi (30% e
Mro Teixeira (47%. Da mesnma forma, tanto no Rio quanto em Sdo Paul o, o0s
desafiantes de Conde e Pitta usaram respectivanente, apenas 19% e 15% do
seus tenpos para atacar a admini stracdo em curso.

Tabel a 2a
Situacdo e Desafiantes: Estratégi as Usadas para a Disputa do Cargo
Canpanhas no Rio de Janeiro e em Sdo Paul o [0 1996

(%
Estratégias Rio de Janeiro S&o Paulo
Estratégias de M andatério | Cabral | Chico [ Conde Miro | Erundina | Pitta | Ross | Sera
Carismae o cargo 12 0 7 6 10 25 10 2
Competéncia e o cargo 7 7 41 3 43 33 50 8
Smbolos do cargo 2 0 12 0 0 38 0 0
Postura “adma da briga” 63 80 79 33 67 70 80 75
Enfase em realizactes 22 13 52 6 22 30 60 10
Associagdo com a
administracdo em curso 7 0 79 0 0 77 0 0
Encontro com liderancas
estaduais e necionais 2 0 0 0 6 0 0 4
Endosso deliderancas 0 0 0 0 6 0 0 0
Endosso de lider(es)
partidario(s) 0 33 0 6 6 0 0 0
Uso do “patrono” do
candidato 2 0 48 3 0 5 0 0
Estratégias de Desafiante Cabral | Chico | Conde Miro | Erundina | Pitta | Ross | Sera
Apelo a mudanga 39 53 0 31 22 0 30 21
Ofensiva quanto atemas 32 33 10 42 27 13 40 50
Enfase no otimismo p/o
futuro 20 7 26 14 14 8 10 12
Ataques a administragéo
em curso 20 7 0 22 22 0 10 10
é&ﬁfgu%rﬁ% @gﬁﬁgaéﬁk%esquis “Cd%?erciai EI&%rais’, LP&gOP/IUPEﬁZ 25 20 30 6
Comparagéo r 10 7 7 11 | 12 5 | 10 10
Obs-—Osntimeros—correspondem-ao—percentuatde—vezes emue—oefemento-retérico—aparecenos—comerctais;,—setcomptemento;-para 100%,

representa o percentual de auséncia do elemento retérico.

Qutro indicador da estratégia pouco desafiante das oposicdes, no Ro e em
S840 Paulo, foi o0 uso intenso da postura “ acima da briga” em seus
conerciais. Tal postura, que é tipica de mandatéarios, evita o debate sobre
as interpretacdes do mundo atual. Agindo dessa formm, as oposic¢bes dei xam de
enfrentar o discurso “ vitorioso” da Situacdo. Enquanto na Frangca o
desafiante de Mtterrand ndo adotou essa postura e nos Estados Unidos o
desafi ante de Bush adotou-a em apenas 2% de seu tenpo, em Sdo Paulo a
Situacdo e seus desafiantes |ancaram nBo dessa estratégia em 70% e 72% de
seus respectivos tenpos, e no Rio de Janeiro a Situacdo utilizou-a em 79% de
seu tenpo e a oposicdo em 54% Este ultinmo percentual foi puxado para baixo
por Mro Teixeira, pois todos os denmais oposicionistas mantiveram esse
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conportanmento em nai s de 60% de seus comerci ai s.

Ai nda com base na Tabela 2, duas posturas dos desafiantes mnerecem destaque:
apelo a nudanga e ofensiva quanto a temas. Estes dois elenentos retoricos
sdo tipicos de canpanhas de oposicdo: o prineiro oferece um nundo
alternativo a populacdo e o0 segundo busca o dominio sobre temas
substanti vos, conb apontanps anteriornente. Nas canpanhas nos Estados Uni dos
e na Franca os desafiantes fizeram apelos a nudanca em 75% e 70% de seus
conerciais eleitorais, enquanto os desafiantes em Sdo0 Paulo e no Rio
fizeramno em apenas 23% e 38% dos casos. No que se refere a ofensiva quanto
a tenmas, o padrdo observado no Ro e em Sdo Paulo guarda unma certa
senel hangca com o verificado nos Estados Uni dos e na Franca.

Sendo assim podenps concluir que tanto as canpanhas do Ri o quanto as de S&o
Paulo ndo fizeram uso de seus conerciais eleitorais para estabelecer o
confronto. Os candidatos situacionistas, por terem nesses dois casos, a
i nterpretacdo dom nante, postaram se conb se esperava: “ acina da briga” e
se associando a adninistracdo em curso. OCs desafiantes, ao contréario, néao
est abel eceram o confronto através de seus conerciais eleitorais. Enbora sem
uma conparacdo sistematica, podenps sugerir, pelo que vinps, que o enbate
esperado, conp estratégia de oposicdo, se deu no programa eleitora
t radi ci onal

Se, ent8o, os conerciais eleitorais ndo foram utilizados para o confronto
gue uso eles tiveran? A resposta estd na Tabela 3.

Tabel a 3
oj eti vos das Mensagens Contidas nos Conerciais Eleitorais

Ri o de Janeiro e Sdo Paulo O 1996

(9
Candidatos Objetivos das Mensagens
Ataque | Defesa Exortacéo
Cabral 29 10 73
Chico Alencar 27 0 93
Miro 67 0 56
Conde 12 2 90
Erundina 20 0 90
Serra 12 0 90
Ross 10 0 100
Pitta 5 15 97
Fonte: Banco de Inmmgens, Pesquisa *“ Conerciais Eleitorais” ,

LPCPOP/ | UPERJ.

Notas: 1. Sao Paulo, 1996, 151 conerciais; R o de Janeiro, 1996,
134 conerci ai s.

2. Os nuaneros correspondem ao percentual de vezes em que o
elemento retdérico aparece nos conerciais, seu conplenento, para
100% representa o percentual de auséncia do el enento retérico.

Conp podenos notar, tanto as canpanhas do Rio quanto as de S&o Paul o usaram
seus conerciais para fazer a exortacdo de seus candidatos e de suas
propostas, ou seja, das suas respectivas interpretacbes do nmundo e dos
garanti dores dos seus respectivos nundos futuros, sem no entanto, partir
para o confronto.

Fi nal nente, podenbs concluir que esse extraordi nario espaco de midia posto

a
di sposicdo do debate eleitoral foi, fundanentalnmente, wusado para a
apresentacdao das candidaturas e de suas propostas, estrategicanmente
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posi ci onadas acima da briga” , isto é, sem confronto direto. Diante da
| 6gica de umm conpeticado desse tipo, conb nostrambs no inicio deste
trabal ho, a estratégia do nao-confronto tende a favorecer a canpanha que
tenha a interpretacdo dom nante. Foi o que aconteceu nas el ei¢ées de 1996 no
Rio de Janeiro e em Sao Paulo. As boas avaliacbes, pelo puablico, das
adm ni stracBes de Paulo Maluf e César Maia ao final de seus nandatos | hes
garantiram a interpretacdo dom nante, de que o nundo atual estava bom e no
futuro ficaria ainda nel hor.

Nesse sentido, a explicacdo das vitorias de Celso Pitta e de Luiz Paulo
Conde nédo est&, proprianente, no suposto “ desejo, puro e sinples, de
continuisn” do eleitorado, nmas, fundanental mente, no erro estratégi co dos
desafiantes de aceitarem ainda que parcialnmente, a interpretacdo dom nante
gqgue a Situacdao faz sobre o nundo atual, e ndo usar o confronto para
desqual i ficar tal interpretacéo.

Para a Situac¢do, nos dois municipios, o discurso do “ continuism” 0O esté
bom vai nelhorar” O era estratégia dom nante. Vejanps, a seguir, conp as
canpanhas de Pitta e Conde traduziram esse discurso nos conerciais
eleitorais.

A linguagem do continuisno: Pitta e Conde

Para exenplificar a andlise feita para todos os candi datos, a escol ha das
estratégias vitoriosas de Conde e Pitta tem dupla justificativa. Al ém do
i nteresse Obvio de canpanhas bem sucedi das, os candi datos apoi ados pelos
prefeitos César Miia, no R o, e Paulo Miluf, em Sdo Paulo, apresentaram
linhas publicitarias convergentes, alguns pontos das quais indi cam um padrao
recorrente nas eleicbes de 1996 para outras cidades que elegeram nuitos
“ continuadores” . Trata-se da repeticdo de umm situacdo ja verificada nas
el ei cdes presidenciais de 1994, quando a popul aridade do Plano Real, e do
ent 8o presidente Itamar Franco, obrigou os candi datos desafiantes a incor-
porarem o el ogio ao Plano, bem conp a garantia de sua manutencgéo.

Nas el ei ¢des nunicipais de 1996, véarias prefeituras brasileiras el egeram os
candi dat os si tuaci oni stas apoi ados pel os prefeitos; é o caso, alémdo R o de
Janeiro e Sdo Paulo, de Porto Alegre, Curitiba e Recife, para citar os
exenpl os mai s conheci dos.

As canpanhas de Pitta e Conde podem ser sintetizadas no bordé&o, repetido
exausti vanente pelos candidatos, |ocutores e garotos-propaganda: *“ nudar,
pra qué?”

Devido ao alto indice de aprovacdo da nmioria dos governos nunicipais, 0s
candi datos da oposicdo tiveram que lidar com essa realidade. Isso fica
especialmente claro no caso dos candidatos paulistas, que preferiram
enfatizar seus curriculos administrativos [0 FErundina e Rossi conmp ex-
prefeitos, Serra cono ex-mnistro 0 a criticar o candidato de Ml uf no que
se refere aos tenas abordados ou as realizacbes. Foi uma canpanha pouco
agressiva; apenas 16% dos conerciais paulistas de desafiantes continham
ataques aos candi datos adversarios. No R o, a situacdo foi senel hante: 30%
dos conerciais de Sérgio Cabral, Chico Alencar e Mro Teixeira (que eleva o
total, atacando os adversarios em 47% dos conerciais) constituiamse de
ataques aos outros candidatos, um tipo de conercial que tem nmuito inpacto
junto ao eleitor (Kaid e Johnston, 1991). Nas eleic¢des anericanas de 1992,
0os ataques aos adversarios estavam presentes em 64% dos conerciais; na
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Franca, em 1988, em 50% Gs ataques a adm nistracdo em curso foram ainda
mai s discretos: apenas 15% dos conerciais atacaram a gestdo de Maluf,
enquanto no Rio sonente em 19% del es havia criticas a César Maia (ver Tabel a
2).

s candidatos Pitta e Conde, apesar de desconhecidos até o inicio da
canpanha, ja entraram na conpeticdo em situacdo vantajosa. E interessante
perceber comp funcionou a estratégia discursiva de cada um no sentido de
reforcar a idéia de continuidade.

Um dos principais pontos em comum entre os candi datos situacionistas foi o
uso conjugado da seducdo e da ameaca conp apel o persuasivo ao eleitor. Anbas
as canpanhas enfatizaram as |igacdes dos candi datos com a admi nistracdo em
curso, presente em 79% dos anunci os de Conde, e 78% dos de Pitta (ver Tabel a
2), descrevendo unm i magem de cidade ja transfornmada pela intervencdo reden-
tora dos prefeitos, e sugerindo o perigo de deixa-la cair em outras néos. A
i déia de que Sdo Paul o e Rio de Janeiro estavam mergul hadas em prof undo caos
antes da chegada dos prefeitos Paulo Maluf e César Mia, foi construida
tanto através do discurso verbal, quanto de cenas que ilustravam a desordem
urbana e o descaso das adm ni stracdes anteriores. A “ cidade da desordeni ,
portanto, contrasta com a ci dade recuperada” e em *“ construcao”
apresentada pelos prefeitos e seus candidatos. Esse argumento é a
continuacdo do que norteou a canmpanha do proéprio César Maia a Prefeitura, em
1992, em que o candidato se apresentava conb a Unica saida em um cendrio
cadtico (Dias, 1995).

Conp era de se esperar, nenhum dos conerciais dos candi datos situacionistas
fez qual quer apelo a nudanca (ver Tabela 2). Anmbas as canpanhas caracte-
ri zaram se, ainda, por concentrar a mmior parte dos conerciais na i magem dos
candi datos e de seus grupos politicos, deixando em segundo plano o debate
politico-ideol 6gico e os temas substantivos. Dentre estes, ganharam especi al
dest aque aqueles ligados a area social, presentes em 21% dos conerciais de
Conde e 18% dos de Pitta. Quando apareceram tenmas sociais conp salde,
educacdo e noradia foram vinculados a projetos das atuais prefeituras C

real i zados, em andanento ou propostos (ver Tabela 4).

Tabel a 4
Cont etdo das Mensagens Contidas nos Conerciais Eleitorais
Rio de Janeiro e S&do Paulo O 1996

(%
Rio de Janeiro Sao Paulo
A. Candidato Cabral Chico Conde | Miro Erundina | Pitta Ross Sara
Biografia pessoal 10 20 2 0 4 5 10 14
Biogrdia
administrativa 20 0 26 0 31 8 60 12
Biogr afia politica 10 7 0 6 16 0 10 12
Imagem 54 7 43 50 57 40 70 33
Posicéo na competicao 10 20 14 3 16 5 0 10
B1. Partido Cabral Chico Conde | Miro Erundina | Pitta Ross Sara
Enfase administrativa 2 47 0 3 2 0 0 0
Enfase politica 0 20 0 3 14 0 0 0
B2. Grupo politico Cabral | Chico | Conde [ Miro | Erundina | Pitta Ross Serra
Enfase administrativa 0 0 17 0 0 43 0 0
Enfase politica 0 0 2 0 0 3 0 0
C. Temas Cabral Chico Conde | Miro Erundina | Pitta Ross Sara 22
Adminigrativos 24 27 12 17 10 3 10 27
Politicos 0 7 0 25 2 0 0 0




Fonte: Banco de Imagens, Pesquisa “Comerciais Eleitorais”, LPCPOP/IUPERJ.
Notas: 1. Sdo Paulo, 1996, 151 comerciais; Rio de Janeiro, 1996, 134 comerciais.

2. Os numeros correspondem ao percentual de vezes em que o elemento retérico aparece nos comerciais, seu complemento, para 100%,

representa o percentual de auséncia do elemento retdrico.

Conmb pretendenps nostrar, tanto Celso Pitta quanto Luiz Paulo Conde
fundanentaram suas canpanhas em um tripé que sustenta a idéia de
continuidade: a recuperacdo da ordem a anmeaca a ordem recuperada e a
garantia da boa ordem futura.

6.2.1. Celso Pitta: o candidato invisive

Nos conerciais que marcam a canpanha de Pitta notambs a evolucdo desse
argumento tripartite, que oferece ao eleitor o seguinte calculo: Mluf
transformou S&8o Paul o em uma boa cidade, resolvendo seus problenmas; se os
proj etos adotados n&o tiverem continuidade, a cidade retrocederid. Pitta é a
mel hor alternativa para continuar os projetos. Conp garantia, Paulo Mal uf
col ocou seu futuro politico na dependéncia do desenpenho futuro de Pitta O
em um de seus conerciais e no programa do horéario eleitoral chegou a dizer
enfati camente que pretendia concorrer ao governo do Estado de Sdo Paulo ou a
Presidéncia, e que se Pitta ndo viesse a ser um bom prefeito “ vocés néo
preci sam mai s votar em ninf

A recuperacdo da ordem foi anunciada via unma retérica de seducdo, usada em
90% dos conerciais (ver Tabela 5). A cidade de Sdo Paulo é descrita comp
adm ni strada com perfeicdo, regenerada pelos projetos de Mluf. Alguns
conerciais abordam apenas um projeto, nostrando, por exenplo, o0 estado
calamtoso da populacdo favelada antes do G ngapura, e sua felicidade
depois. Anlunci o senel hante discorre sobre o Plano de Assisténcia a Saude O
PAS, nostrando a “ fila da dor” de antes e o atendinento prineiro-mundista
da gestao Mal uf.

O tratanento dado as inmmgens reforgca a nensagem a descricao do descal abro
anterior é feita com dramati cas i magens em preto e branco, al ém de um fundo
nmusi cal depressivo, que se transfornma em sanba ou marcha carnaval esca quando
as imagens, agora coloridas, passam a nostrar o projeto realizado. Qutros
conerciais desfilam um “ cardépi 0" de realizacdes da adm nistracdo Ml uf,

em estilo “ varej&o0” , com dois locutores alternando-se na |istagem das
grandes obras e dos grandes nuneros al cancados pela Prefeitura; € grande o
uso de jingles para transmtir a nmensagem O a misica é enfatizada em 45%
dos conerciais.

Tabela 5
Construcdo do Discurso através dos Conerciais Eleitorais
Ri o de Janeiro t(eo/féo Paul o O 1996

Rio de Janeiro S&o Paulo
Retérica Cabral | Chico | Conde Miro Erundina | Pitta Ross Serra
Seducdo 54 40 62 17 63 90 80 58
Proposicéo 37 47 36 42 25 20 30 44
Critica 34 20 17 64 37 5 20 17 23
Valores 32 13 2 22 20 8 50 0
Ameaca 0 0 26 8 2 35 0 2
I inaianem Cahral Chi n Cnnde Mirn Friindina Pitta RN Sara




Fonte: Banco de Imagens, Pesquisa “Comerciais Eleitorais”, LPCPOP/IUPERJ.
Obs.: Os nimeros correspondem ao percentual de vezes em que o elemento retérico aparece nos comerciais, seu

complemento, para 100%, representa o percentual de auséncia do elemento retérico.

Apel os enoci onais dom nam 50% dos conerciais veiculados, enquanto apel os
pragnmati cos, ancorados na necessi dade de continuar una experiéncia positiva,
aparecem em 67% dos casos (ver Tabela 6).

Ceral mente usada cono conplenento a retérica sedutora, a aneaca esté
presente em 35% dos conerciais de Pitta, que pede votos, anmeacando o eleitor
com a perda de una situacao favoréavel j& alcancada (ver Tabela 5). Um del es
nmostra um bal 80 que se enche aos poucos. Pintados sobre ele, aparecem os
di zeres: “ saude, educacdo, transporte, seguranca” . O locutor, em off, diz:
“ De quando em quando, aparece um bom prefeito, e a cidade cresce” . Vé-se
uma mBo segurando um al finete aproximar-se do bal &o: é o prefeito seguinte
que, literalnente, “ estoura” o trabalho do prefeito anterior. A cena
repete-se, mas, no nmonento em que a nAo com o alfinete vai estourar o
segundo bal &0, a nAo aneacgadora € segurada por outra méo, negra (o candidato
Celso Pitta é negro), que inpede a destruicgdo. “ Dessa vez ndo” , diz o
| ocut or.

Tabel a 6
Apel os e Obj etivos das Mensagens Contidas nos Conerciais Eleitorais
Ri o de Janeiro e Sdo Paulo O 1996

(7

Apelo Rio de Janeiro S3o Paulo

Cabral Chico | Conde Miro Erundina | Pitta Ross Sara
Pragmatico 54 60 67 33 67 67 60 75
Ideoldgico 0 0 0 6 2 0 0 0
Politico 10 27 2 39 26 5 0 2
Emocional 61 33 55 44 37 50 50 31
Credibilidade da 24
fonte 27 20 41 33 29 8 0 19
Objetivo Cabral | Chico | Conde Miro Erundina | Pitta Ross Sara




Fonte: Banco de Imagens, Pesquisa “Comerciais Eleitorais”, LPCPOP/IUPERJ.
Obs.: Os nimeros correspondem ao percentual de vezes em que o elemento retérico aparece nos comerciais, seu complemento, para

100%, representa o percentual de auséncia do elemento retérico.

Sdo Paul o é tanbém associada a uma | oconptiva que ndo pode parar, em anincio
gue usa um trenzi nho de bringquedo. Em um outro nonmento, o slogan “ por que
parar, parar por qué” , do candidato carioca Luiz Paul o Conde, € incorporado
pel a canmpanha situacionista paulista. Depois de desfilar todas as obras
feitas, em anuncio de estilo “ varejao” , as imagens nostram uma nulti ddo em
um coni ci o, cantando raivosanente: “ Pra que nudar, mnudar pra qué?”

A estratégia de conunicagdo de Celso Pitta ndo enfatiza as caracteristicas
pessoais do candidato. Em 18% dos andncios chanma-se a atencdo para sua
conpet éncia e preparo; é pouco, conparados aos 51% de Erundina e aos 50% de
Rossi no nesnb quesito. Qutra caracteristica ressaltada é a firnmeza/forca do
candidato, nobstrada em 13% dos anuncios (ver Tabelas 7 e 7a). Esses
conerciais, em que Pitta aparece conmb um candidato firme, forte, foram
produzi dos para o segundo turno e constam de unma série de diferentes edi¢des
de um nmesnmo discurso de Pitta, em que este fala em um tom inflamado de
conicio, de dedo emriste e sem olhar para a canera, apesar de se tratar
claramente de uma producdo de estudio, editada com inmagens de nultidédo. Sédo
estes conerciai s que tornavam estatisticanente rel evantes as caracteristicas
pessoai s de um candi dato sem bi ografi a.

Tabel a 7
Construcdo da | magem
Conpar acdo com Dados | nternaci onai s

(9
Caraderisticas Pessoais Estados Unidos Franca SAo Paulo Rio de Janeiro
Mand. | Desaf. | Mand. | Desaf. | Mand. | Desaf. | Mand. Desaf.
Honegidadéeintegridade 60 61 36 20 8 16 5 30
Firmeza/forca 65 59 73 90 13 18 7 23
Ternura/compaix&o 22 39 64 40 0 7 12 8
Competéncia/preparo 87 57 100 100 18 34 26 12
Per formance/sucesso 78 46 100 80 0 26 36 13
Agressividade 16 59 50 80 13 0 0 0
Dinamismo 19 68 82 100 0 0 12 4
Indignacéo - - - - 1 2 13
Juventude - - - - 0 0 4

Fonte: Banco de Imagens, Pesquisa “Comerciais Eleitorais”, LPCPOP/IUPERJ.

Obs.: Os nimeros correspondem ao percentual de vezes em que o elemento retérico aparece nos comerciais, seu complemento, para 100%,
representa o percentual de auséncia do elemento retérico. USA, Bush vs. Dukakis, 1992, 81 comerciais; Franga, Mitterrand vs. Chirac, 1988,
20 comerciais. Para a analise completa de comerciais em outros paises, ver Kaid e Holtz-Bacha (1995, esp. cap. 12).
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Tabel a 7a
Construcdo da | magem dos Candi datos: Caracteristicas Pessoais Enfatizadas
Rio de Janeiro e Sdo Paulo O 1996

(%
Caraderisticas Pessoais Rio de Janeiro S&o Paulo
Cabral Chico | Conde | Miro Erundina Pitta Ross Serra
Honestidade/integridade 32 27 5 31 22 8 40 6
Firmeza/forca 27 7 7 25 22 13 40 10
Ternura/compaixao 12 0 12 6 6 0 0 10
Competéncia/preparo 24 0 26 3 51 18 50 15
Per formance/sucesso 24 0 36 6 33 0 60 14
Agressividade 0 0 0 13 0 0 0 0
Dinamismo 10 0 12 0 0 0 0 0
Indignagéo 10 7 2 28 2 0 0 0
“é%s (E aun'cmoed[ensl mcnag[reensspy; edseqmuﬁjiau pce[cmeenr_t%aallsds \enlatfsrp Isn; l.:':PC i@ﬂl PFr)]EnR\r];Qﬁrirn a 1ar9r’9 nos nmppr'i.a_is, se Ommplemento, para 100%,

representa o percentual de auséncia do elemento retdrico.

O produto da nensagem portanto, para um candidato cuja biografia ¢é
i nexpressiva, passa a ser sua inmagem genérica de bom adm ni strador e a ina-
gem do grupo politico a que pertence, presentes em 46% dos conerciais (ver
Tabela 4). O prineiro conercial apresentado na canmpanha conjuga uma retorica
aneacadora a énfase no grupo politico, nmostrando uma engrenagem realizada
por conputacdo gréafica, perfeitanente sincronizada, sugerindo o mecani sno de

um rel 6gio, enquanto o locutor em off diz: “ E assim que a Prefeitura vem
funci onando” , e avisa: “ Na hora da reposicdo, aceite sonente pecas
originais. Vote Pitta” . A inferéncia sugerida ao eleitor torna-se sinples,
facilitando i nensanente sua deci sdo: “ ndo inporta a biografia do candi dat o,

o ‘fabricante’ garante”

Gs conerciais de Pitta destacam se, ainda, conb sendo os de nel hor quali dade
de producdo dentre os estudados. Apesar da aparente riqueza da canpanha
tucana, que produziu o nunmero recorde de 52 conerciai s todos de 30
segundos, e seguiu o padrdo de qualidade que elegeu Fernando Henrique
Cardoso, a variedade e a sofisticacdo das técnicas utilizadas na canmpanha de
Pitta sdo o nel hor exenplo de conp as técnicas da publicidade conercial, bem
conb as |lic¢cBes da publicidade politica anericana, vém sendo incorporadas as
estratégias de canpanha brasileiras. Em unma canpanha em que o candidato
praticanente ndo tem voz, crescem em inporténcia a garantia representada
pel o grupo politico e o recurso a inagens de inpacto.

De fato, o formato mmis tradicional, em que o candidato, filnmdo em plano
ameri cano, faz um pronuncianmento no estudio, s6é foi enpregado em 15% dos
casos. O formato mais usado (57% dos conerciais) foi o que nomeanos de
“ videoclipel/ilustracdo” , em que as imgens, geralnmente aconpanhadas de
nmisi ca, é que transmtem a nmensagem (ver Tabela 8). Conp reforco a essa
constatacdo do anplo recurso da canpanha de Pitta a el enentos sinbélicos, em
40% dos conerciais o orador dom nante ndo é o candidato, nem seu patrono
politico ou um locutor, nas a nusica (ver Tabela 5). Pitta tanbém recorreu
consi stentenmente (23% a depoi nentos de personalidades, com Hebe Canmargo e
Gscar (o “ cestinha” do basquete brasileiro), que declararam seu voto e
ensi naram cono usar a urna eletrbnica. Quanto ao formato, chanam a atencao,
ainda, o ritmo frenético de 65% dos conerciais e o uso de letreiros em 73%

13 A excessiva variedade de anlncios pode ser prejudicial a eficacia da campanha, pois uma das vantagens do
comercial de 30 ou 60 segundos é a possibilidade de repeti-lo sem cansar o espectador, fixando ao mesmo tempo
0s bord@es e argumentos principais do candidato.
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dos casos. Essa canpanha foi também a que mmis lancou nAo de efeitos
especi ais e conputacao grafica (55%dos conerciais) (ver Tabela 8).

Tabel a 8
Formato e Técni ca de Producgéo
Ri o de Janeiro e Sdo Paulo O 1996

(9
Formato Rio de Janeiro Sho Paulo
Cabral Chico | Conde Miro Erundina Pitta Ross Serra
Pronunciamento do candidato 51 67 48 56 27 15 30 30
Doaumentério/Telgjornal 34 7 29 28 41 18 30 10
Entrevista/Debate c/candidato 0 0 0 0 2 0 0 0
Videoclipéllustrazao 49 47 38 19 55 57 90 54
D ramatizac&o/Ficgédo 10 13 0 3 10 10 0 6
“Povo fala’ 15 7 10 11 8 0 0 0
Depoimentos 7 33 41 17 0 23 0 10
Chamada 0 13 7 0 0 0 0 2
T émicas de Produgéo Cabral | Chico | Conde Miro Erundina Pitta Ross Sara
Producdo de estudio 73 93 81 86 71 67 100 79
Producéo externa 51 13 41 28 45 33 50 37
Imagens de apoio 46 53 43 33 55 50 60 37
Ritmo dasimagens (répido 1, lento 0) 42 20 45 31 51 43 50 44
Frenético (1)/Calmo (0) 34 40 45 19 37 65 20 39
Letreiros 37 20 36 31 65 73 60 58
Locugdo em off 58 20 52 42 84 75 90 61
FEoﬂ{e%anTeﬂsm%aens, Pesquisa “Comerciais Eleit(%rﬁis", _PCP207P/IUF ERJ.:L2 1 18 45 10 33
k2l 3 dfieal dp vez8em gue o 3@men|o retdo ap] arec83dos comercia@Dseu co npleﬁ_ﬁ@nto, ara 2%, presgrﬁa

0 percentual de auséncia do elemento reto

6.2.2. Luiz Paulo Conde e a estética do “ Bau da Felici dade”

Fazendo uso expressivo de estratégias de conmunicacdo de nandatario, a
canpanha de Luiz Paulo Conde foi conduzida conb se se tratasse de umm
reelei¢do, indicando ao eleitor que nao haveria rupturas poOs-processo
sucessori o, uma vez que a sucessao se daria dentro do nesmo grupo politico e
técnico. Os temms foram enfocados de nodo a convencer o eleitor de que néo
era preciso buscar alternativas, pois havia um candidato que era parte
integrante de um projeto vitorioso e, portanto, profundo conhecedor das
realizacdes necessarias ao bom funcionanento da cidade. Assim com o
objetivo de apresentar esse candi dato, desconhecido no cenario politico nais
amplo, 79% dos conerciais veiculados associavam a inmagem de Conde a
admi ni stracdo de César Maia (ver Tabela 2).

A estratégia de persuasdo utilizada centrou-se no apelo a razao do eleitor e
na aneaca que representaria a interrupcdo do programa de recuperacdo da
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cidade, inplementado a partir da vitdéria de César M©Miia sobre *“ forcas
politicas obsoletas” . Noventa por cento do conerciais veiculavam um
discurso de caréater exortativo e foram feitos pouquissinms ataques aos
outros candi datos (12% . Conde manteve-se fora do debate mmis agressivo, néo
| evando em consideragcdo as criticas feitas por seus adversarios (2% (ver
Tabel a 6).

Al ém de apresentar Conde, o espago publicitario foi utilizado para projetar
César Maia — que aparece em 48% dos conerciais — conp |ideranca partidaria
e popular (ver Tabela 2). Isto foi feito, principalnmente, conferindo ao
prefeito a condi¢cdo de “ marca registrada” de unma adm nistracdo bem suce-
di da, associando o politico e o adm nistrador a um nodel o de cidade. Aqui
mai S uma vez, conmpb ocorreu na canpanha de Pitta em Sdo Paulo, fica clara a
substituicdo da referéncia ao partido conp elenento de identificacdo do
candi dato pela vincul acdo deste a determ nado grupo, o qual se define por
uma |ideranca personalista e ndao por diferengas ideol 6gicas ou politicas em
rel acao aos seus adversari os.

Apesar de recorrerem a estratégias de persuasao senel hantes, ha diferencas
entre Pitta e Conde no uso de formatos e técnicas de producdo. No caso de
Conde, a opg¢do foi por um conercial de formato popul ar conp aqueles feitos
para supernercados, |ojas de eletrodoneésticos ou, ainda, para o “ Bau da

Felicidade” . O argunento basico em favor dessa estratégia era o de que o
consum dor seria reconmpensado em qual quer situacdo, desde que conprasse o
“ carné” . Na canmpanha, os conerciais forneciam dados para que o eleitor

pudesse conhecer e apostar em Conde, pois seus projetos revelavam una
decl aracdo de anor ao Rio. Al ém disso, César Mia enprestou corpo e voz para
ressaltar a extrema confianca que depositava em seu candi dato, denonstrando
que ele era, de fato, a Unica op¢do que ndo daria margem a decepcgdes
posteri ores.

A propaganda de Conde foi toda baseada em unma estética sinples, refletindo,
talvez, a inagem de austeridade econdnica que César Mia procurou cultivar
ao longo do seu governo. Os conerciais seguiam um ndmero pequeno de
format os- padr 8o, esteticanente pobres, e os elenentos wutilizados eram
sinmples e famliares, trazendo informacdes sobre acontecimentos recentes e
rel aci onados ao cotidi ano dos individuos. Para facilitar a identificacdo e a
conpreensdo da nmensagem foramutilizados fundos senpre pareci dos, nuneros e
letras em tanmanho grande; a voz do |locutor em off estava senpre em um tom
alto e o fundo nusical repetia sistematicanente o refrdo aneacador “ por que
parar, parar por qué” I mgens de fundo foram utilizadas para nostrar as
realizacbes da *“ marca GCésar Maia” e vincular Conde aos diferentes
projetos, wusando inclusive o logotipo da Prefeitura. Conp resultado,
verificou-se unma col agem entre o candidato e seu patrono; essa ligacdo fo

explicitada na propria letra do jingle: “ O Conde é César e o trabalho tem
gue conti nuar”

A canpanha fez uso de conputacdo gréafica, principalnente, para conferir
credibilidade as “ realiza¢cBGes ainda ndo realizadas” da Prefeitura, cono a
Linha Amarela, e tanbém para apresentar a Ci dade Maravilhosa do “ Super-
Conde” , personagem de desenho animdo que reurbaniza a cidade, resolve
t odos os seus problemas e deixa umrastro de al egria por onde passa.

Gs comerciais forneciam uma aval ancha de i nformacdes: 45% del es eram rapi dos

e frenéticos, o narrador em off falando rapido e nanchetes de jornais eram
utilizadas para conferir legitimdade ao discurso (Tabela 8). Essas in-
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formagcdes eram reforcadas pelo uso da repeticdo e de |egendas, tarjas e
narmeros. Al ém de aparecer ostensivanente na tela, César Miia fez nuitas
narracbées em off. As imagens de rua nostravam pessoas em estado de graca,
conb se estivessem se confraternizando e n&o pedindo voto — cono o0s
mlitantes do Partido dos Trabal hadores costunam fazer. Tanto as inmagens
guanto a misica, e nmesnbp a narrativa, apelavam para a idéia de festividade,
de “ j& ganhou” , pois nobstravam a aprovacdo popul ar ao projeto |iderado por
César Maia, a ser continuado por Conde.

Conb se tratava de eleic¢cdo local, a linguagem era informativa em 81% dos
conerciais e panfletaria em 50% dos casos, trazendo infornmacdes sobre as
real i zacdes da Prefeitura e identificando o nodelo administrativo vitorioso
(ver Tabela 5). Para tornar evidente o npdelo adequado para a cidade,

el abor ou-se unma contraposi ¢do de cenarios, ilustrada pela conparacdo entre o
antes e o depois, a desordem e a ordem o pronetedor e o realizador. As
adm ni stracBes anteriores foram literalnente, caracterizadas comb “ o
caos” , e a adninistracdo César Maia apareceu conp redentora da ordem Os

adverséarios [0 que haviam sido derrotados em 1992 [J portanto, significavam
a volta da desordem que o carioca ndo queri a.

Assim o discurso sobre as vantagens de votar em Conde foi construido,
principal mente, por intermédio de elenentos retoéricos de sedugcdo e de
aneaca, e una performance visual foi utilizada para reforcar o tom anmeacador
do argunento: nao votar no candidato de César Miia pode pbr em risco o
projeto que esta recuperando a cidade e, além disso, pode pernmtir que o
caos retorne comtodos os seus inconvenientes: invasdo de terrenos, arrastéao
na praia, briga entre canel 6s, pivetes descontrol ados.

Ainda que o apelo fosse, predom nantenente, pragmatico em 67% dos casos, a
propaganda fornecia el enentos de apel o enocional em 55% dos conerciais, com
o recurso, além da aneaca, as immgens de criancas que inundaram os coner-
ciais no segundo turno, a alegria frenética criada com a confraternizacéo
dos eleitores, a aval ancha de dados, a misica que parecia som de bandi nha de
coreto: Conde é o “ cavalo que esta na frente” (ver Tabela 6).

No que se refere ao quesito caracteristicas pessoais, a imgem de Conde
estava associ ada quase que excl usivanmente ao seu trabalho junto a Prefeitura
0 41% dos conerciais referiamse a sua imgem de bom adm nistrador (ver
Tabel a 2a). Nao havia a preocupacdo com sua biografia pessoal ou famliar,
nem com envol vi mentos politicos anteriores. A pessoa do candi dato confundi a-
se com as suas realizacdes, por isso atributos pessoais conp conpeténcia,
inteligéncia e paixdo pelo R o vinham associ ados aos diferentes projetos da
Prefeitura. Podenps dizer que a estratégia de marketing utilizada por Conde
confirma a preferéncia por canpanhas que apel am para um voto personalizado e

de perfornmance.

Trés conercias sdo bons exenplos da associacdo entre o candidato e a sua
atuacao na Prefeitura. Imagens dos projetos Rio-Ci dade, Favela-Bairro e
Li nha Amarel a sédo exibidas, enquanto César Maia faz a ponte entre estes pro-
jetos e Conde, afirmando: “ S6 nesmop um profissional conpetente, com o

Conde, poderia ter criado o R o-Cdade” ; “ S6 nmesmb um honmem apai xonado
pelo Rio, conb o Conde, poderia ter criado o Favela-Bairro” ; e “ S0 mesnp
um honmem que conhece t&o bem os problemas de trénsito do Rio, conp o Conde,
poderia ter construido a Linha Amarela” . O seu presente, portanto,

traduziria trabal ho, eficiéncia e novas idéias, enquanto seu futuro poderia
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ser constatado nas nudancas concretas que a ci dade estava vivendo. Real mente
ndo havi a | ugar para surpresas.

A imagem da cidade nos conerciais era conposta, basicanente, pelas
real i zacdes daquela Prefeitura: era a cidade em construcdo. A valorizacdo da
esséncia carioca, que teve forte presenca na propaganda de Sérgio Cabral,
desapareceu nos conerciais de Conde, cedendo lugar a valorizacdo da
intervencdo administrativa através do reordenanento urbano. Por isso,
el enentos miticos do Rio, conpb a pai sagem natural, o sanba e a cordialidade
do carioca se tornaram secundari os.

A mensagem principal reuniu um tipo ideal de adm nistrador a um nodel o de
cidade. O adnministrador € o realizador O encarnado pelo prefeito César Mia
0, enquanto o tipo ideal de cidade é o nodel o proposto e realizado pela sua
adm nistracdo, e tem conp caracteristica principal a ordem urbana. E a
Ci dade Maravilhosa, feita para os seus noradores e para 0s visitantes. Por
i sso, a agenda do prefeito e de seu candidato valorizava os temas locais e
havi a pouquissinma diferenca entre a agenda da atual adm nistracdo e a agenda
futura, com sonente 10% dos conerciais tomando a ofensiva quanto a temas
(ver Tabelas 2 e 2a). O fato é que Conde ndo representava sonente a
continui dade, nmas a realizacdo de um nodel o de cidade j& iniciado e em pl eno
desenvol vimento, una certeza presente em frases conp: “ Conde cone¢ou e sé
el e pode continuar” e “ Porque o carioca quer o Rio-Cidade 2, o Favel a-
Bairro 2...”

7. Concl usao

Nest e trabal ho, procuranps desenvolver uma netodol ogia para a analise de
estratégias de persuasdo de canpanhas eleitorais a cargos mmjoritéarios,
tendo conmo fonte enpirica os conerciais eleitorais veiculados durante a
canpanha el eitoral de 1996.

Nosso objetivo foi o de testar a metodol ogia el aborada. Com este exercicio
procuranps nostrar que hipdéteses sobre estratégias eleitorais a serem
adot adas sdo dependentes da posicao que cada conpetidor ocupa no jogo de
persuasdo, e que este jogo tem regras prolprias que ditam as estratégias
dom nantes e em quai s circunstéancias podem ser adotadas. Conp vinps acina,
0s conerciais das canpanhas de Pitta e Conde, por serem situacionistas,
usaram a nesna estrutura de argunentacdo: “ antes de mim O nandatario O ‘o
copo com agua estava quase vazio, agora ele estd quase cheio; com neu
sucessor ele ficard ainda mais cheio’” ; “ para que nmudar! nudar p'ra quél
p'ra depois se arrepender!” foi o refrao-sintese aneacador de anbas as
canpanhas, oferecendo ao eleitor elenentos sinples para fazer a sua
i nferéncia e decidir em quem votar.

Estanps cientes de que o exercicio apresentado aqui ainda precisa ser nel hor
desenvol vido. Entretanto, estanmps certos de que a linha analitica seguida é
robusta e atende aos requisitos nininbs de uma investigacao: a partir de umm
teoria sobre o conportanento politico, no caso as estratégias de persuaséo,

podenos deduzir hi p6teses falsificaveis.

Quanto as conclusdes substantivas sobre as estratégias das canpanhas
anal i sadas, sugerinps cautela, pois a anadlise feita ainda é prelimnar e
para ternos conclusfes nmis robustas sera necessario um refinamento analitico
maior. Precisamos, especialmente, comparar as estratégias usadas nos comerciais eleitorais e nos programas

eleitorais tradicionais. Apesar desta ressalva, contudo, temos razdes para acreditar que as conclusdes aqui
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apresentadas deverao ser confirmadas por analises posteriores.

(Recebido para publicacdo em janeiro de 1998)
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