"Artigo Completo GT Midiae Eleicdes'.
Autora. MACHADO, Ménica.!

A retérica da redleicdo: mapeando os discur sos dos Programas Eleitorais ( HGPE) em
1998 e 2006

Resumo

O artigo avalia a produgéo dos discursos dos HGPE na Tv dos partidos de dois candidatos
areeleicdo para Presidéncia da Republica: Fernando Henrique ( PSDB ) em 1998 e Luis
Inécio Lula da Silva ( PT) em 2006. E objeto de reflexdo indagar até que ponto as
campanhas orientadas para reconduzir 0 mandatario ao poder tem estruturas estratégicas
discursivas similares nos dois contextos, apesar de inscricdes partidéarias e orientacbes
politicas distintas. Como metodologia de trabalho utiliza procedimentos para entender os
elementos retdricos de cada campanha e apreender as estratégias de persuasdo. Nota-se que
0 estimulo ao voto retrospectivo, o discurso a favor da continuidade da gestéo
administrativa, o lugar de autoridade do candidato-Presidente, a énfase em discurso
programatico de cunho econdémico, sdo enunciados proferidos pelos mandatarios nos dois
contextos. E licito supor, entdo, que a retdrica da reeleicio favorece posicdes privilegiadas
na disputa.

Introducéo

Na literatura contemporanea da ciéncia politica, nota-se relativo interesse por efeitos
da campanha eleitoral e seus impactos no comportamento do cidadéo. Hoolbrook afirma
que “ os eleitores sdo, claro, motivados por outros fatores como identificacdo partidaria,
ideologia, raca, religido e suas posi¢oes frente aos fatos, mas a informagdo que recebem
durante a campanha pode afetar o peso que eles dao a esses fatores “( 1996: 59). Popkin (
1994 ) também reflete sobre o papel dos meios de informagéo para a tomada de decisdo do
eleitorado. Salienta o conceito de “atalho cognitivo “como uma categoria relevante para se
pensar a influéncia dos meios de comunicacdo no processo eleitoral. Dira que em um
contexto de forte pressdo, como € o periodo do sufragio universal, o eleitor buscaré atalhos
para justificar sua posicéo. E esses mecanismos cognitivos sdo, muitas vezes, impactados
pela informagdo que recebem ao longo da campanha. O espaco da campanha €, na
perspectiva do autor, o locus de disputa da interpretacdo do mundo. E deste modo, se

apresenta como mais umavariavel no processamento de escolha eleitoral.
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Este trabalho parte da hipotese de que o Programa do Hor&rio Eleitoral Gratuito
oferece enquadramentos narrativos que auxiliam o eleitorado na tomada de decisdo. As
informacdes veiculada através do HGPE e dos spots, tanto em radio como em televisdo,
concorrem com outros acionamentos midiaticos na disputa pela atencdo do eleitor : as
matérias veiculadas nos telgornais, nos jornais impressos; os debates; 0s programas de
entrevistas. E sdo processadas pelo eleitor, que como diz Hoolbrook ( Op. cit), ja tem
predisposicdes baseadas em variaveis ideoldgicas, identidade partidaria ou outros
condicionantes, mas sofrem também a influéncia da campanha.

Embora em estudo apresentado por Figueiredo %( 2000 ) medindo aimportancia das
fontes de informagdo para a decisdo de voto, o Hor&rio eleitoral na Tv e no rédio se
apresente como Ultimavariavel em importancia para tomada de deciséo ( apenas 22% dos
eleitores consideraram a fonte muito importante ), estando atras de Noticiario de TV, radio
ejornais (53%); das conversas com amigos, familiares e colegas ( 52%) ; dos 38% que
falam resultados de pesquisa de opinido e dos 32% que preferem a orientacdo de sindicatos,
igrejas e outras associagdes - entendemos que a agéo dos HGPE néo se faz em umarelagdo
causa-efeito, 0 papel da propaganda eleitoral esth em  construir um cenario de
representacdo do mundo atua e futuro, mapear indicios de imagem dos candidatos e seus
partidos ao longo da corrida eleitoral. E, portanto, com esse olhar sobre a influéncia da
propaganda eleitoral gque vamos imprimir ao estudo da narrativa discursiva dos programas
naTv.

O recorte da andlise agui empreendida esta centrado na producdo discursiva dos
filmes do HGPE natelevisdo em dois contextos: as elei¢cbes majoritarias para presidéncia
da Republica em 1998 e 2006. Em 1998, o Brasil viveu sua terceira eleicdo direta
presidencia apods a redemocratizacdo, a primeira em gque o presidente concorre a reeleicéo.
Em 2006, quinta eleicdo majoritaria para Presidéncia apds 1985 e mais uma vez o
presidente pode pleitear 0 segundo mandato. Fernando Henrique Cardoso pelo PSDB foi
reconduzido ao cargo para um novo mandato em 1998 com quase 36 milhdes de votos
vélidos ou 53, 06 % do eleitorado, em 1° turno, segundo os dados do TSE>. J4 Luiz Inécio

2 Figueiredo ( 2000) apresenta tabela de Pesquisa DataFolha, marco de 1994, cidade de Sdo Paulo, estudo
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Lula da Silva em 2006, de acordo com a mesma fonte, € reeleito com mais de 46 milhdes
de votos validos ou por 46% dos eleitores em 2° turno.

Para analisar os discursos veiculados na propaganda eleitoral, os pressupostos
metodol 0gicos utilizados neste estudo comparativo serédo os mesmos adotados por Veiga (
2001) em sua tese de doutorado a0 mapear as narrativas dos programas do horario
eleitoral dos trés candidatos de maior destaque na eleicdo presidencial de 1998. A
proposicdo dominante de sua pesquisa era o de entender a construgdo discursiva de cada
campanha, apreender as estratégias de persuasdo e verificar a apropriacdo e uso dos
discursos dos candidatos no processamento das razdes de voto do eleitorado. As categorias
de andlise utilizadas foram baseadas nos esquemas conceituais desenvolvidos por
Albuguerque ( 1996, 1999 ) e Figueiredo et alli. ( 2000 ) e serdo novamente adotadas para
analise dos programas de 2006 para o estabel ecimento de parametros comparativos.

Veiga ( Op. Cit ) retém da andlise de Albuquerque o0s esgquemas conceituais para
compreensdo dos discursos da propaganda eleitoral que separa os conteidos dos programas
em segmentos de campanha, auxiliares e meta- campanha. O autor define como unidades
teméticas de campanha os discursos retrospectivos e propositivos, as plataformas eleitorais,
cenas de apresentacdo do candidato e partido, compromissos com o futuro. Os segmentos
auxiliares seriam os recursos de linguagem que oferecem suporte conotativo as mensagens.
jingle, estruturas de videoclipe, vinhetas. E 0s recursos de meta-campanha, como a prépria
expressdo revela quando a campanha fala sobre s propria. Neste caso teriamos a
exploragdo do uso de pesquisas eleitorais salientando a posicdo do candidato/ partido no
ranking, as cenas de comicios, a mobilizacdo da campanha nas ruas.

E associando o quadro metodol 6gico de Albuguerque ao mapeamento de Figueiredo
et alli (idem), Veiga cria condi¢cdes de andlise das estratégias de persuasdo utilizadas nas
campanhas mgjoritérias. A hipotese central da tese € a de que, no contexto eleitoral, os
atores politicos criam um cenario de representacdo onde a argumentacdo sobre 0 mundo
atende aos objetivos de persuadir o eleitorado. Por isso, candidatos e partidos
dependendo de sua posicdo na disputa, constroem uma imagem sobre o mundo atual e
projetam perspectivas sobre o mundo futuro . Como salienta Veiga ( idem ) mostrou-se
necessario gjustar a metodologia para andlise do Horario eeitoral gratuito, ja que o estudo

proposto por Figueiredo et alli, foi aplicado para andlise dos spots nas campanhas para



Prefeitura de S&o Paulo e Rio de Janeiro em 1996. Deste modo, trabalhando com as
mesmas variaveis da andise dos programas do Horario Eleitoral em 1998, para estudar os
discursos veiculados no HGPE em 2006, utilizaremos as categorias de Formato do
programa proposta por Albuquerque e a andlise das estratégias de comunicagdo de
campanhas, a construcdo do discurso, 0s objetivos das mensagens, as caracteristicas
pessoai s dos candidatos e os temas levantados da campanha da abordagem de Figueiredo et
alli.

1. Breve contextualizacdo das disputas eleitorais para Presidéncia da Republicaem 1998 e
2006

A €eeicdo presidencia de 1998, decidida no 1° turno, foi disputada por 12
candidatos: Fernando Henrique Cardoso ( PSDB, PFL, PTB), Luiz Inécio Lula da Silva (
PT), Ciro Gomes ( PPS) Enéas Carneiro ( Prona), Ivan Frota ( PMN), Alfredo Sirkis ( PV),
Zé Maria ( PSTU), Jodo de Deus ( Pt do B); Eymael ( PSDC ); Thereza Ruiz ( PTN),
Sérgio Bueno ( PSC) e Vasco Neto (PSN).

Nota-se em contrapartida, um enxugamento de partidos politicos na disputa de
2006, apenas 8 candidaturas: Luiz In&cio Lula da Silva ( PT, PL); Geraldo Alckmin (
PSDB; PFL ); Cristovam Buarque ( PDT) ; José Maria Eymael ( PSDC); Luciano Bivar (
PSL); Heloisa Helena ( PSOL, PSTU ) ;Ana Maria Rangel ( PRP) ;Rui Costa Pimenta (
PCO).

Segundo dados do IBOPE*, os mandatérios nas disputas ( os candidatos & reeleicao)
mantiveram-se nas liderancas das intencdes de voto durante toda a corrida dos processos
eleitorais de 1998 e 2006. O que propde inUmeros questionamentos em relacdo as
estratégias utilizadas pelos mandatarios para convencer o eleitorado da pertinéncia da
reelei¢cao tais como: 0 uso da méquina administrativa ou de estratégias da ameaca frente a
perspectiva de mudanga.

De acordo com Veiga ( Op. Cit), a estratégia predominante da campanha de

Fernando Henrique Cardoso em 1998 esteve centrada na defesa da continuidade do modelo
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econdémico vigente, o Plano Rea e portanto, ressaltava que o melhor mundo futuro seria
construido por seu partido. Como diz a autora: “a estratégia da competéncia foi adotada
por Fernando Henrique que aparecia como um grande estadista, possuidor de uma
capacidade singular de gerenciar osproblemasdanacédo“( : ). Em 2006, observa-se
como estratégia dominante da campanha de Lula a defesa da continuidade do modelo de
crescimento econdémico, que viabiliza, simultaneamente, desenvolvimento na area social. A
retorica prevalecente é a de argumentar que durante sua gestdo, o Brasil pode associar
avancos na economia com transferéncia de renda para as classes populares. Diferente de
FHC, Lula equilibra a estratégia da competéncia como mandat&rio com a estratégia da
identificac@o com as classes populares. Como veremos mais a frente, indmeros dispositivos
de seducdo sdo acionados parareforcar 0 seu vinculo de proximidade com a popul agéo.

Observa-se, portanto, 0 uso de estratégias similares que oferecem garantias para o
eleitorado: os bons indicadores da area econdémica da gestdo anterior. A estratégia de
persuasdo estd baseada na mobilizacdo do que Fiorina ( 1981 ) define como voto
retrospectivo.

Apesar do foco deste projeto ser a andise dos discursos da propaganda eleitoral,
vale um breve relato sobre a participacdo da midia informativa na construcdo de uma
agenda tematica que fornece registros cognitivos para escolha racional do voto do
eleitorado. Como diz Miguel ( 2002), os programas do Hor&rio eleitoral tendem a se
apresentar como contra- pautas as agendas dos veiculos de informac&o, concorrendo pela
atencdo do eleitorado ao oferecer leituras diversas sobre o mundo atual. Em 1998, ao
analisar a participacdo do Jornal Naciona da Rede Globo na construcédo da hip6tese do
agenda-setting® das eleicbes presidenciais, Miguel salienta a invisibilidade do processo
eleitora na cobertura noticiosa do telgjornal. As pautas apresentadas pelos candidatos
oposicionistas: 0 desemprego e a seca ho Nordeste, foram eliminadas da agenda do Jornal
Naciona apds a Copa do Mundo em julho de 1998. Até mesmo o tema que ganhou
relevancia central na disputa eleitoral deste ano, a crise econdmica internacional, recebeu

enquadramento peculiar no JN. Segundo Miguel, o telgornal demorou em noticiar um

® Conceito utilizado na teoria do jornalismo que objetiva entender a correlacio de forcas entre as agendas
mididticas, agendas publicas e politicas governamentais na construcdo da agenda temética das editorias
jornalisticas. Cf: TRAQUINA, Nelson. Paradigmas do agenda-setting.In: Jornalismo no Ano 2000. Ed
EDUSP.



quadro de crise, centrou énfase no carater externo do problema e conduziu suas matérias no
intuito de revelar a competéncia da equipe econdmica do governo brasileiro para enfrentar
acrise. E ainda, ndo deu visibilidade as leituras propostas pelos partidos oposicionistas. 0s
argumentos da fragilidade e vulnerabilidade da politica econdmica brasileira frente a crise
internacional. Em matéria veiculada no site do Observatorio da Imprensa, Gentilli ( 1998)
afirma: “ Daqui a 30 anos, quando os historiadores forem estudar a campanha
presidencial de 1998, os jornais e telgjornais vao se evidenciar como muito pouco Uteis
para a compreensdo do que efetivamente ocorreu neste segundo semestre de 1998 ” ¢, Em
sua perspectiva, o siléncio programético dominou as editorias de politica hegemonicamente
na imprensa escrita no ano de 1998. O enquadramento noticioso da eleicdo limitou-se na
cobertura do factual, ou sgja, com foco no acompanhamento da agenda diéria de campanha
dos candidatos, evitando uma linha investigativa mais consistente dos temas que
gravitavam em torno das el el ¢oes deste ano.

Ha diferencas substantivas quando se analisa a participacdo da midia noticiosa na
cobertura do processo eleitoral de 2006. Segundo pesquisa do Doxa’ que estuda a
participacdo da midia na cobertura dos candidatos na eleicdo de 2006, a avaliacdo de
valéncia de Lula como candidato e Lula presidente nos quatros jornais de maior expressao
no eixo Rio — S&o Paulo - O Globo, JB, Estado de S&o Paulo e Folhade S&o Paulo - revela
tendéncia majoritaria de valéncia negativa para imagem do candidato do PT. Estabelecendo
uma correlacdo entre o inicio do horério eleitoral naTv ( 15/ 08 ) e estudo de valéncia no
jornal O Globo, observa-se que a valéncia negativa de Lula no veiculo esta em queda (
reduz 6 pontos percentuais passando de 47% para 41% de 1/08 a 15/08 ). No entanto, no
periodo da crise do Dossié, ja no desfecho do 1° turno ( 13/09 a 01/10 ) , a valéncia
negativa de Lula no jorna sobe para 58%. Neste mesmo periodo, a vaéncia negativa de
Lula é de 60% no Estado de S&o Paulo, 45% na Folha de S&o Paulo e 43% no Jornal do
Brasil.

Observa-se a partir destas andlises que se o0 siléncio da midia informativa

privilegiou o candidato a reeleicdo em 1998 - Fernando Henrique Cardoso pode em seu

® A eleicgo sem reportagem. Disponivel em: < observatorio.ultimosegundo.ig.com.br> Acesso em: 15. jan.
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programa eleitoral defender a imagem de sua politica econdbmica sem que a imprensa
provocasse contrapontos, analises das condi¢cdes adversas - 0 mesmo ndo ocorreu com o
candidato a reeleicdo pelo PT em 2006. A campanha situacionista contou quase que
exclusivamente com o espago da Propaganda do Horario Eleitora para defesa de suas
proposicoes. A agenda negativa do governo do PT ganhou destaque na maior parte das
editorias jornalisticas em midia impressa e eletrénica: retomada do debate sobre a crise
ética na politica, os escandalos de corrupgéo envolvendo liderangas do PT, indicadores
econdmicos que revelavam desaceleracdo do crescimento, elevacdo nas taxas de juros,
cargatributéria em alta.

Este clima de opinido apresentado pela midia informativa em 2006 favoreceu os
candidatos oposicionistas, especialmente a candidatura de Gerado Alckmin, que como
veremos a frente, aproveitou-se da aura de credibilidade dos jornais para utiliz&los em
profusdo no seu programa eleitoral pararatificar as criticasao PT e Lula

Em 2006, segundo legislaco do TSE®, foi proibido a realizacio de showmicios,
uso de propaganda promocional dos partidos ( bonés, camisetas, brindes ), bem como
campanhas no espaco publico: vetado o uso de midia exterior ( outdoor, busdoor,
gahardetes etc ). Neste sentido, é possivel sugerir que a propaganda eleitoral na televisdo
ocupou um papel mais importante como esfera de visibilidade da campanha eleitoral, na
medida em gue outros recursos ndo puderam ser disponibilizados para aquecer a disputa.

Os debates, por suavez, esguentaram a dindmica do processo eleitoral em 2006, no
1° turno, sem a presenca do candidato a reeleicdo, Luis Inécio Lula da Silva, foram 3
debates: 14 de agosto na Tv. BAND, 13/ 09 na Tv Gazeta e, na véspera da elei¢do do 1°
turno, 29/09 na Tv Globo. Ja no 2° turno, Lula participa de todos os debates, dia 8/10 na
BAND, 19/ 10 n SBT, dia23/10 na Tv Record e dia 27/10 na Tv Globo.

2. Andlise dos efeitos da propaganda eleitoral gratuita das campanhas presidenciais de 1998
e 2006

8 Disponivel em: < www.tse.gov.br> Acesso em: 20 dez. 2006.



Antes de entrarmos na andlise especifica dos discursos dos programas eleitorais,
vale, com referéncia a hipotese de Holbrook ( Op. Cit ), pensarmos a respeito dos efeitos

da campanha eleitoral sobre aopinido publica. Interessante observar que, segundo o autor:

Uma das dificuldades de estudar os efeitos da campanha em seu nivel individual, é
gue a maioria dos surveys ndo é projetado para estudar tal efeitos . Parte da razéo
para isto é que sdo mapeados estudos centrados em premissas sobre modelos
dominantes de comportamento eleitora que ndo enfatizam os efeitos de
campanha. (1996: 51)

Sua tese € de que se os efeitos fossem nulos, esperariamos uma constancia no
comportamento do eleitorado e que, no entanto, h& situagdes de oscilagdes relevantes ao
longo da campanha. E ressalta aimportancia de um olhar mais atento para a influéncia dos
eventos de campanha como elementos auxiliares nos atalhos cognitivos utilizados pelo
eleitorado para dirigir o voto. De acordo com Veiga ( Op. Cit ), na campanha eleitoral de
1998, ndo houve ateracdes significativas nas intencdes de voto do eleitorado apds o inicio
do Horério Eleitoral. Mas observando os dados da série histdrica do Instituto Datafol he’,
verificase que no dia 14 de agosto de 1998, Fernando Henrique Cardoso tinha 44% das
intencBes de voto, contra 21% dos votos de Lula. J& em 02 de setembro, FHC chega a 49%
das intencBes de voto e Lula com 26%. O candidato & reeleicdo cresceu 4 pontos
percentuais nos primeiros 20 dias da campanha eleitoral e sustentou a diferenca ao longo da
disputa. Pode-se trabalhar com a hipétese de que a estratégia de mandatério de Fernando
Henrique Cardoso revelando um bom mundo atual com controle da inflacéo e estabilidade
econdmica na propaganda eleitoral mobilizou a opinido publica e contribuiu para a direcéo
do voto. Nem mesmo o fato exdgeno da crise econdmica internacional aterou a constancia
das intencdes de voto da opinido publicaem relagdo a FHC.

Ja em 2006, observa-se que, como a campanha teve mais ritmo, uma profuséo de
debates, uma acdo mais direta da midia informativa no processo eleitora e aces
discursivas de impacto na propaganda eleitoral gratuita, verificamos mais alteracéo na
evolucdo da intencdo de voto da populacdo quando cruzados com as datas dos eventos de

campanha. Assim como veremos no proximo grafico, referente a disputa no 1° turno:

® Disponivel em: < www.datafloha. folha.uol. com.br > Acesso em : 20 jan. 2007.



Grafico 02: Eleicdo Presidencial 2006 — 10 turno
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Fonte: Datafolha. Evolugdo do indice de intencdo espontanea de voto da populagéo brasileira X datas de
eventos de camapnha

Nota-se que no inicio da propaganda eleitoral, Lula cresce 4 pontos percentuais,
assim como Fernando Henrique. A estratégia de mandatério adotada por Lula esteve
centrada em revelar os bons indicadores de desempenho econémico e sociais na sua gestéo.
H& outro recurso utilizado como fator de mobilizagdo: a estratégia de identificagdo. A
retorica da seducdo é acionada nos segmentos auxiliares da campanha do candidato a
reeleicdo: a vinheta de abertura do programa reforca esta tendéncia, S80 imagens
superpostas de Lula em diversos cen&rios em interagdo com o povo. A linguagem do
programa, com tom fortemente emocional busca tentar capturar a atencdo do espectador
pela linguagem da seducZo. O refrdo do jingle “ E Lula de novo com a forga do povo *
objetiva aproximar o lider carisméatico de seus eleitores. A proposi¢cdo dominante é a de
estabel ecer vinculo de identidade de Lula com as classes popul ares.

ApGs o crescimento das duas primeiras semanas, observa-se uma certa constancia
no quadro de intengdes de voto em Lula até o inicio da crise do Dossié dos Vedoin. Em 27

de setembro, quando a agenda dos candidatos oposicionistas, especiamente Geraldo



Alckmin do PSDB e Heloisa Helena do PSOL, concentram seus programas nas criticas em
relacdo aos escandalos de corrupcdo envolvendo o PT, a midia noticiosa intensifica a
cobertura do escandalo, procurando apurar todos os detalhes da trama. Lula perde trés
pontos percentuais e continua despencando na corrida eleitoral apds sua auséncia no debate
da Rede Globo no dia 29 de setembro. Segundo o TSE, Lula chega as elei¢bes do 1° turno
com 48,61% dos votos vdlidos do eleitorado, ndo atingindo 50% mais um e levando a
disputa para segundo turno.

O candidato oposicionista de maior expressao na disputa, Geraldo Alckmin cresce
progressivamente ao longo da campanha, apds o inicio da propaganda eleitoral. O programa
do PSDB se inicia no dia 15 de agosto de 2006 com o objetivo de tornélo conhecido da
populacdo brasileira. Apos a escolha de seu nome pela bancada do PSDB para concorrer a
eleicBo presidencia de 2006, era preciso ampliar sua imagem para fora do territério
paulistano. Por isso, a campanha concede nos primeiros programas bom espago para
trajetoria biogréfica de Alckmin:

Loc V —“ Aos 53 anos, o paulista Geraldo Alckmin foi vereador aos 19
anos, Prefeito aos 23, trés vezes deputado, vice de Mario Covas e
governador de S&o Paulo por 6 anos. Médico, casado, com trés filhos e uma
neta. Geraldo é um homem de bem para o bem do Brasil”

O posicionamento adotado por Alckmin na campanha € de desafiante. Na tentativa de
mapear um discurso de oposi¢do, o candidato do PSDB marca posi¢do como o candidato da
ética, da decéncia, do trabalho honesto. Nao explicita, mas tenta fazer contraponto com a
imagem maculada do PT com sucessivos escandal os de corrupcéao.

No periodo da crise do Dossié, denUncias desencadeadas pela compra do PT de
informagdes que comprometeriam a candidatura de José Serra em S&o Paulo, Geraldo
Alckmin aproveitou a oportunidade para resgatar todo o histérico de envolvimento das
liderancas do PT em escandal os de corrupgcéo. Como a imprensa utilizou-se muito da pauta
do Dossié, Alckmin recorreu inimeras vezes as chamadas dos jornais impressos e imagens
dos programas de telgornalismo para conferir credibilidade a suas acusacOes. Neste
periodo sua candidatura cresce 6 pontos percentuais.

Alckmin chega ao fim do 1° turno, segundo o TSE, com 41,64% dos votos validos.

Como podemos verificar no gréafico acima o Ingtituto Datafolha apontava 35% de intencédo



de voto para Alckmin na véspera do sufragio, 6 pontos percentuais a menos do que o

resultado das urnas.
O 2° turno se inicia com Lula em vantagem em termos de apoios politicos. Uma

jogada errada de Geraldo Alckmin ao pedir o apoio de Antony Garotinho cria para o
candidato do PSDB, predisposi¢ao negativa daimprensa carioca frente ao episodio.

Eleicao Presidencial 2006 — 20 turno
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Fonte: Datafolha. Evolucéo do indice de intengdo espontanea de voto da populacéo brasileira. X datas dos eventos
da cmapanha

Lula demora muito para realizar o discurso propositivo. SO opta por equilibrar a
distribuicdo do programa em “ prestacdo de contas “ e propostas para a nova gestéo no 2°
turno. Mesmo assim, a distribuicdo de tempo € mais representativa para realizagdes, se
dedica muito mais afalar de sua gestdo no plano econdmico, em infra-estrutura, na salide e
educacéo. Mas, desta vez, o discurso ganha reforco de legitimidade dos dados da PNAD-

IBGE . Um outro interlocutor é, portanto, acionado para ratificar o discurso do “ bom

governo”.



No 2° turno, frente a posicdo mais agressiva do PT de comparar as realizacOes do
governo do PSDB e do PT em relagcdo aos indicadores econdmicos, politicas sociais e
projetos de privatizacdo, Alckmin opta por sustentar o discurso do 1° turno e ndo entra
diretamente no confronto. N&o responde na propaganda eleitoral as criticas ao programa de
privatizacOes e ndo argumenta sobre o investimento na érea social no governo FHC. Segue
reforcando os valores de ética, honestidade, compromisso com trabalho sério. O candidato
do PSDB chega as urnas com 39,17% das preferéncias do eleitorado, em termos absol utos
com mais de 37 milhdes de votos. Curiosamente, o candidato tem menos votos no 2° turno
do que obteve no 1°: quando chegou a marca de quase 40 milhdes de votos.

Em contraposicdo na campanha de Lula os segmentos auxiliares também sio
acionados em profusdo com intuito de aproximar o lider benevolente de seus eleitores. O
altimo programa recorre a gramatica poética como forma de seducdo. O recuso de
sensibilizacdo musical é acionado: a 9° Sinfonia de Beethoven como pano de fundo. O
discurso de oportunidade é revelado: Lulafaz aniversario no dia das elei¢fes do 2° turno. O
programa aproveita e explora o fato: criangas caminham por um cenario idilico e levam um
bolo para Lula. Toda encenacéo tem por objetivo ampliar a vantagem eleitoral de Lula
Projeto bem sucedido. Lula chega as urnas com 60,83% dos votos, em termos absolutos,

com a adesdo de mais de 58 milhdes de el eitores.

2. Andlise das estratégias discursivas dos textos do HGPE em 1998 e 2006

Para analisar os programas comparativamente em 1998 e 2006, optamos por um
mapeamento de enquadramentos dominantes dos discursos na cena televisiva dos
candidatos de maior visibilidade das disputas. Em 1998, como a eleicdo foi definida no 1°
turno, temos 20 programas de Fernando Henrique ( PSDB), LuisInacio Lulada Silva( PT )
e Ciro Gomes ( PPS) Jaem 2006, no 1° e 2° turno sdo 20 programas dos trés candidatos
com maior visibilidade na disputa: Luis Inacio Lula da Silva ( PT) , Geraldo Alckmin (
PSDB ) e HeloisaHelena ( PSOL) e 16 no 2° turno de Lulae Alckmin.

De acordo com Veiga ( Op.cit) a campanha na Tv em 1998 pode ser dividida em

dois momentos: quando candidatos situacionistas e oposicionistas travam didlogo sobre 0s



desdobramentos do Plano Real e na segundo fase, apds a crise econdmica internacional,
quando a campanha se centra nos impactos sobre a sociedade brasileira. A oposicdo
defende o argumento da vulnerabilidade da politica econdmica nacional e a Situacdo
argumenta sobre a preparacéo do Brasil para enfrentar a crise, discursa em defesa da moeda
forte e saientao perfil de seu governo sério e competente.

Em contraposi¢do, a campanha de 2006 vive trés marcos significativos: um primeiro
momento em que a campanha ndo é dial égica, cada candidato tem aintencéo de marcar sua
posicdo de imagem para o eleitorado: Lula adota estratégia de mandatario, reforcando o
argumento do melhor mundo atual, revelando suas realizacdes nos Ultimos quatro anos de
governo, com énfase na associagdo entre crescimento econdémico e transferéncia de renda;
Alckmin pretende se fazer conhecido da populacéo e centra énfase no discurso biogréfico
administrativo e politico. Enquanto Heloisa Helena se apresenta como  desafiante sugerindo
ser a alternativa da éica e justica social. Na segunda fase, apds a crise do Dossié, Lula
adota a estratégia da ameaca com o slogan: “ Nao troque o certo pelo duvidoso. Eu quero
Lula de novo”. Lancando médo dos mecanismos de poder que a reeleicdo |he confere.
Geraldo Alckmin opta por agdo mais incisiva e se apropria de estratégias de desafiante em
evidéncia: explora a0 médximo em seu programa elementos da crise moral que se abateu
sobre o PT, retorma imagens de liderangas partidarias envolvidas em escandalo de
corrupcdo e ressalta a crise do Dossié dos Vedoin como mais um esquema de corrupgdo no
governo. Utiliza-se de inUmeras matérias do O Globo e Estado de Sdo Paulo em seu
programa para ratificar as falas sobre a crise. Equilibra o seu programa entre o discurso
critico ao oponente e 0o discurso centrado na logica da distingdo, com énfase em valores,
como revela o jingle de sua campanha: “ Por um Brasil honesto e competente, Geraldo
Presidente “. Com o tempo muito reduzido na campanha, Heloisa Helena ndo consegue
fazer o discurso propositivo e eleva o tom critico contra 0os esquemas de corrup¢ao no
governo do PT. E no terceiro e Ultimo momento da campanha , ja no 2° turno, frente a
posi¢ao mais agressiva do PT de comparar as realizagdes do governo do PSDB e do PT em
relacdo aos indicadores econdmicos, politicas sociais e projetos de privatizagdo, Alckmin
opta por reforcar os valores de ética, honestidade, compromisso com trabalho sério. Lula,
por suavez, reforca a estratégia da ameaca, intensificando o uso do conceito: “ Nao troque

o certo pelo duvidoso” e enfatizando a estratégia da identificagdo, com foco na apologia



a0 candidato e seus vinculos com o povo. Assim como sdienta a estratégia da
identificacdo, ampliando seus recursos de seducdo centrados na persona: € a lideranca
carismética, fortemente identificado com as classes populares, o slogan “ Deixa o homem

trabalhar! “ vém reforcar o argumento.

2.1 — Andlise comparativa dos discursos dos candidatos a reeleicdo: Fernando Henrique
Cardoso (1998) e Luis Inécio Lulada Silva ( 2006).

Verifica-se inlmeros pontos de convergéncias entre as estratégias dos mandatarios
nas campanhas presidenciais de 1998 e 2006. Nos discursos dos candidatos a reeleicéo
prevalecem as tradugdes positivas do mundo atual. Enquanto Fernando Henrique buscava
ativar a lembranca do eleitorado de que em seu governo a inflagdo foi controlada,
promoveu a estabilidade econdémica e assegurou o sucesso do Plano Real, Lula buscou
salientar os indicadores de crescimento econdmicos relacionados ao desenvolvimento
social. Ambos apontavam para a perspectiva de que o mundo futuro ficaria ainda melhor.
Em 1998, Fernando Henrique acenava para um futuro de estabilidade econdmica e geracéo
de empregos. Em 2006, Lula reforcava que criou condigbes para a aceleracdo do
desenvolvimento econdmico e socia no proximo mandato. As garantias apresentadas para
legitimar seus discursos tem o mesmo fundamento: ativar no eleitorado o sentimento de
escolha retrospectiva. A experiéncia do 1° mandato e os indicadores positivos de gestéo sdo
0s argumentos de persuasdo. ( ver Quadros 01 e 02).

Quanto aos elementos explorados para construcao de imagem, Fernando Henrigue
salientou os valores honestidade/ integridade; firmezal forca; competéncia e preparo;
performance/ sucesso e dinamismo. Todos estes valores reforcam aimagem do bom gestor,
da eficiéncia administrativa. Nota-se que a estratégia de Lula era a mesma, valores como
competéncia, firmeza, performance também foram amplamente explorados no programa
eleitora do PT. Ao discursar, o candidato a reeleicdo em 2006 adota posicionamento de
mandatério: fala do lugar do estadista, em defesa de seu governo. A linha argumentativa
prevalecente durante toda a campanha é centrada em revelar suas realizagdes em gestdo.

No entanto, o valor ‘honestidade’ ndo foi utilizado pelo candidato-presidente. Frente aos



inUmeros escandal os de corrupcao contra o PT, optou-se por ndo salientar esta dimensdo. (
ver Quadros 03 e 04 ).

Ja em relac@o aos elementos retoricos, Fernando Henrique utilizou-se de estratégia
de seducdo em muitos momentos para, como diz Veiga ( Op.cit) criar apologias ao
candidato. Os segmentos auxiliares foram utilizados para reforgcar aimagem de lideranca de
FHC. Nota-se ainda uma tendéncia forte na campanha do candidato do PSDB em 1998: uso
da estratégia da modéstia como recurso de seducgdo. O trecho da fala do candidato em seu

programa ilustra bem:
Fernando Henrique: Eu sei que pra vocé que esta desempregado ou pra vocé que precisa
colocar o filho na escola para trabalhar e ndo consegue vaga € dificil acreditar que o Brasil
mudou, melhorou , avangou. E para incluir vocé neste projeto que eu peco mais 04 anos. (
14 setembro-1998 )

Os argumentos retoricos de ameaca também foram acionados, especiamente apds
Se anunciar a crise econdmica internacional. Os programas de FHC procuravam se
destacar com slogans “ O pulso forte no momento de turbuléncia” ou com falas do locutor:
“ Em um momento de crise quem é o candidato mais preparado para conduzr o Brasil ?
Pense nisso.”

Na eleicdo presidencial de 2006, os elementos retoricos mais evidentes na
campanha de Lula foram relacionados a valores de identificagdo. Como jéa foi dito, esta
estratégia foi acionada através do uso de recursos auxiliares: o uso de jingle e davinheta de
abertura ratificam a l6gica. Em uma passagem do jingle, temos: “ ...s80 milhdes de Lula
povoando esse Brasil...” e em outra: “ ...por uma Brasil justo e independente, onde o
presidente é povo e 0 povo € Presidente “ . A retdrica da ameaca também é acionada no fim
do primeiro turno e reforcada no 2° turno. No segmento auxiliar, o jingle em ritmo de
samba sugere ao eleitorado: “N&o troque o certo pelo duvidoso. Embora Lula ndo utilize o
espaco dos programas para argumentos de defesa as criticas de corrupgdo no partido,
dialoga com o oponente no 2° turno, propondo inUmeros esgquemas comparativos de
resultados de gestdo PT e PSDB. Salienta, em especial, a orientacdo do governo anterior em
relacdo as privatizagdes. O texto do locutor em off do programa do dia 26/10 releva a

estratégia daameaca. ( ver quadros 05 e 06 ):

LOC OFF —*“ O governo FHC privatizou a Vale do Rio Doce, Furnas..Sera que
eles vao respeitar a Petrobras, o Banco do Brasil e a Caixa Econdmica ? Quero
Lula de novo para ndo privatizarem mais o que é do povo”



Das estratégias centrais como mandatérios, Fernando Henrique ( 1998 ) e Lula (
2006) utilizam a competéncia e 0 carisma como recursos diferenciadores. Assim como
buscaram argumentar colocando énfase em suas readlizagbes e associando-se a
administracdo em curso. O uso de simbolos do cargo também aparece recorrentemente em
seus programas. Lula enfatiza sua postura de lideranca, esta sentado em bancada - que faz
alusdo a seu gabinete como Presidente - de camisa socia e gravata: no cenario, uma
bandeira do Brasil, 0 mapa mundi. Os candidatos da situagdo muita vezes langam méo de
imagens que reforgcam suaimagem frente aliderancas internacionais.(ver Quadros 07e 08 ).

No que diz respeito aos conteldos das mensagens contidas no horario eleitoral,
Fernando Henrique em 1998 ndo deu destaque ao discurso intimista, sua biografia
administrativa ganhou muito mais relevancia. Assim como os temas apresentados em seu
programa eram significativamente de ordem administrativa: gravitando em torno do Plano
Real. O candidato do PT a reeleicdo em 2006, também ndo privilegiou o discurso
biogréfico, optando por explorar os recursos de imagem. Quanto aos temas preval ecentes, a
campanha de Lula ressaltou os temas relacionados ao crescimento econd0mico e
desenvolvimento social. (ver Quadros9 e 10).

Importante ressaltar que a tendéncia de minimizar a exposi¢do do partido politico é
forte tanto em 1998, quanto em 2006. O programa de Fernando Henrique faz algumas
mencgdes ao PSDB e ao grupo politico que o apoia. Entretanto, nota-se a centralidade na
apologia ao candidato. Em 2006 atendénciade retirar o partido do cenério de visibilidade
€ maior, 0 tom da campanha é fortemente personalista: centrado na figura de Luis Inécio
Lulada Silva. (ver Quadros 09 e 10 ). As referéncias simbdlicas ao partido, que sempre
estiveram presentes na representagdo mididtica da corrida €eleitora: a estrela do PT, os
indicios com uso da cor vermelha, sdo retirados de cena. Este modo de encenacéo
prevalece durante todo o 1° turno. Ja no 2° turno, observarse a utilizacdo dos indicios do
partido, mesmo que timidamente. H& cenas com jovens utilizando bandanas do partido,
bottons, faixas. Mas nota-se, estranhamente, aestrelado PT representada com outras cores:
branca, verde e, por vezes, no tradicional vermelho. Observa-se que a escolha do viés
personalista estd intimamente relacionada a fragilidade da imagem do Partido dos
Trabahadores na cena da politica nacional em 2005 e 2006. ApGs sucessivos escandal os

de corrupcdo, esquemas ilicitos de remessas de dilares para o exterior, caixa dois de



financiamento de campanha e, especial, inUmeras CPI” s que resultaram no afastamento
das principais liderancas partidérias por envolvimento nos escandalos, a imagem do PT
ficou fortemente fraturada. Deste modo, a escolha do enquadramento midiatico centrado na
figura do Presidente — candidato, minimiza a referéncia ao partido durante a corrida
eleitoral.

Pode-se ler também a escolha da linguagem personalista da propaganda eleitoral do
PT, baseando-se na hip6tese da fragilidade dos vinculos de identidade partidaria do
eleitorado brasileiro. Se buscarmos em uma andlise comparativa sobre a preferéncia por
partidos politicos veremos algumas alteragcbes significativas de comportamento.
Observamos o quadro comparativo da preferéncia partidaria em 2006 e 2002, produzido
baseado em resultados de pesquisa eleitoral do Instituto Datafolha °:

Ano Sem Outros | BASE

deitoral preferéncia PT PMDB | PSDB | PEL partidos | AMOSTRA
partidaria

2006 65.4 % 147% | 76% |46% |[1.7% |58% 5.811

2002 59.4 % 22 % 6.6% [38% |[26% |52% 8.068

O que mais chama atencdo no quadro é a reducdo do nimero de eleitores que
preferem o PT, queda de 7.3 % em quatro anos. A curva, no entanto, dos que ndo tem
partido de preferéncia é ascendente: sobe 6 pontos percentuais no periodo. Assim, nota-se
gue a estratégia de centrar o discurso da propaganda politica eleitoral na figura do
presidente — candidato esteve relacionada com a tendéncia de comportamento da popul agcéo
brasileirareferente aos partidos politicos.

N&o ha nenhuma referéncia no 1° turno de uso de apoios politicos na campanha. A
propaganda ndo revela guem sdo os aliados de Lula, com quem ele contaria para assessora-
lo no 2° mandato. Ja no 2° turno, a estratégia muda: aparecem como depoentes 0s
governadores eleitos ou em disputa, declarando apoio ao candidato areeleicao.

Do ponto de vista do formato, o programa de Fernando Henrique em 1998

optou por um modelo com predominio de elementos da linguagem do telgjornalismo. O

19 Dados de preferéncia partidéria no Brasil em 2006 e 2002. Disponivel em: < www.
Datafolha.folha.uol.com .br > Acesso em: 20 dez. 2006



programa destacava 0 tom noticioso ao apresentar o conteddo programético do candidato,
os discursos de defesa a atagues da oposi¢do eram apresentados em forma de vinheta com a
locucdo do reporter em off, segundo Veiga ( Op. Cit ). Em 2006, a estratégia do
mandatério € a mesma. Na medida em que Lula fala da bancada de um ambiente de
cen&rio jornalistico, os demais oradores se posicionam como locutores, os eleitores
participam da cena como depoentes , 0 programa ganha em valorizagdo da idoneidade
discursiva. Nota-se que a escolha do género do telgjornalismo prevalece e vem atender a
certos principios enunciativos. Em 1° lugar, o principio de familiaridade: o HGPE tem
maior audiéncia no turno da noite e estd em faixa de horario de programagdo préximo a
grade dos telgjornais em rede das principais emissoras de Tv abertas no Brasil, adota,
portanto, uma estratégia discursiva que esta internalizada no modo de recepcdo do
telespectador. Em 2° lugar, a credibilidade: telgornal é fundamentalmente meio de
informagdo. Certamente no contexto daindistria cultural a linguagem do entretenimento, o
fait divers também pertence a légica narrativa dos telgjornais. No entanto, todos os
programas do género valorizam sua dimensdo noticiosa. Outro fendémeno recorrente do
programa de Lula é a utilizacdo de noticias jornaisticas veiculadas em jornais impressos
sendo utilizadas como referéncia na propaganda eleitoral. Neste caso, h& que se refletir
sobre o0 presenca deste outro agenciamento discursivo que entra em cena para ratificar os
argumentos sobre “ a boa gestéo de Lula no 1° mandato “. O jorna impresso simboliza a
veracidade do discurso que esta sendo tecido, com se vé no titulo da matéria de O Globo
veiculado no HGPE do dia12/09 no O Globo: “ Renda sobe apds 10 anos “ .

Lula ndo é o orador dominante da propaganda eleitora gratuita. Nos seus
programas no 1° turno, os protagonistas sdo trés personagens que se apresentam cComo
locutores: uma mulher negra, um homem branco e um indio. A selecdo dos personagens
revelaindicios de uma estratégia ja sinalizada na assinatura da marca BRASIL — um pais de
todos, inaugurada no inicio do governo Lula em 2002. Busca revelar a identidade de um
governo que se diz comprometido com a diversidade, com os multiplos interesses, com a
inclusdo social. Trés personagens que também salientam os tracos do imaginario popular
sobre o0 Brasil: 0 pais de miscigenacdo racial. O pano de fundo do cenario de onde os
apresentadores falam € sempre colorido, relevando esta dimensdo do Brasil de multiplas

matizes. JA no 2° turno, somam-se mais dois personagens. uma mulher loira e um jovem



rapaz. Interessante ainda destacar que é no segundo turno, que o programa do PT da énfase
a programas especificamente dirigidos as politicas publicas para mulheres e juventude. (
ver Quadro 12).

2.1 — Andlise comparativa dos discursos dos candidatos oposi cionistas em 1998 e 2006

Em 1998 as campanhas oposi cionistas estavam voltadas para avaliagdo do primeiro
mandato de Fernando Henrique. Lula ( PT ) e Ciro Gomes ( PPS)) traduziam a imagem de
mundo atual ruim. Para os partidos de oposicdo, a ma administracdo do governo FHC
gerou desemprego, recessdo e vulnerabilidade na economia. Ja em 2006, a traducéo do
mundo atual também é negativa, entretanto, a critica que se destaca é de ordem morad: a
corrupc¢do no governo desmoralizou a gestéo de Lula. Geraldo Alckmin do PSDB questiona
a eficiéncia administrativa do governo em curso, diz que o Presidente arrecada muito e
investe mal. Destaca a ineficacia da politica tributaria e critica os juros atos. E Heloisa
Helena do PSOL afirma que o governo do PT deu continuidade a politica econdbmica
neoliberal do governo FHC e ndo priorizou as demandas sociais. Nos dois contextos, os
candidatos de oposi¢éo apontavam uma perspectiva de mundo futuro ainda pior. Em 1998 o
programa do PT destacava que o governo do PSDB iria lancar pacotes econdmicos para
assegurar o Plano Real frente a crise internacional, estimulando a recessdo e 0 desemprego.
Em 2006, Alckmin e Heloisa Helena salientavam a importancia da estratégia da mudanca,
a ruptura com um modelo de governo que perdeu o controle frente a corrupgdo. Como
garantia, todos os candidatos de oposicdo ofereciam sua trajetdria na politica. No caso de
Lula em 1998 com énfase em sua biografia politica e pessoa. Ja Ciro Gomes em sua
biografia administrativa. Em 2006, durante toda a trgjetdria da propaganda eleitoral, a
énfase biografica do candidato do PSDB esteve centrada em indicios de sua vida publica. O
discurso Alckmin incluia os valores: trabalho, competéncia, seriedade, mas sempre
associados a sua experiéncia publica. Interessante salientar que, seu registro biografico
como meédico conferiu legitimidade a um conceito-chave adotado pela linha de
comunicagdo. Alckmin diversas vezes argumenta: “ Meu compromisso € cuidar de gente “.

O discurso da trgjetdria politica de Heloisa Helena ndo foi o tom, seu programa esteve



centrado em valores, como vemos no slogan: “Coracdo valente, Heloisa Helena
presidente. “ ( ver quadros 01 e 02).

Em 1998, Lula construiu sua imagem enfatizando as caracteristicas. honestidade,
ternura/ compaixdo, competéncia; performance e indignagdo. Ciro Gomes concentrou-se
em caracteristicas que relevavam seu perfil administrativo: competéncia e perfomance. Em
2006, nota-se que a estratégia dos oponentes também sdo similares. O posicionamento
adotado por Alckmin na campanha é de desafiante. Muitas vezes esta posicdo é tomada

sutilmente como no trecho do jingle: “ Ja esta na hora e no rosto desta gente, agora...€

“ “

Geraldo presidente Ou em outra proposicao: Por um Brasll honesto e
competente...Geraldo presidente” . Hel oisa Helena também se opbe a Lula com a defesa das
caracteristicas:  honestidade, firmezal/ forca. O tom de indignacdo est4 presente nos
discursos da candidata do PSOL. ( ver quadro 03).

Quanto aos acionamentos retdricos, 0s oponentes centram foco no discurso critico.
Em 1998, como diz Veiga ( Op. Cit ) ao discutir a estratégia do PT: “ O ataque a
Fernando Henrique que ja tinha centralidade no segmento de campanha do programa do
PT ganhou ainda mais peso, restringindo o espaco para apresentacéo de propostas futuras
e para apologia do candidato “. ( 2001:113). Os programas de oposi¢cdo em 1998 foram
ganhando um ar panfletario, critico, sem tempo de explanagdo dos contelidos programéticos
dos candidatos.

O mesmo ocorre em 2006, mas o discurso critico aparece equilibrado com a ativagéo
da satisfacdo retrospectiva no discurso do PSDB. Ha momentos em que o tom critico da
campanha de Geraldo Alckmin se eleva: em especial, no periodo entre o desfecho do 1°
turno e inicio do 2°, quando se intensifica a crise da compra do Dossié dos Vedoin. A
autoria da critica € do apresentador e ndo de Geraldo Alckmin. Na tentativa de mapear um
discurso de oposicdo, o candidato do PSDB marca posi¢do como o candidato da ética, da
decéncia, do trabalho honesto. N&o explicita, mas tenta fazer contraponto com a imagem
maculada do PT com sucessivos escandal os de corrupgdo. Na campanha de Heloisa Helena,
a estratégia como desafiante foi com foco na contraposicdo ao PT, registrava sempre a
posicdo de que sua candidatura seria a aternativa para ética e justica socia. Uma
alternativa aos governos corruptos. Procurava marcar posicao de que PT e PSDB tinham os

mesmos interesses: reforcar a politica econdémica neoliberal. No entanto, prevaleceu em sua



abordagem a linguagem panfleté&ria, ndo houve tempo para o discurso centrado em
contetdo programético.

O programa do PSDB em 2006, também equilibra momentos de discurso
retrospectivo, valorizando as realizagdes de Alckmin em suas gestdes anteriores. A ponte
para garantir legitimidade ao contelido programético para a Presidéncia da Republica esta
em sua frase de efeito, utilizada em diversos momentos da campanha: LOC V: “ Geraldo
fez como governador, vai fazer como Presidente “. Ou nos momentos em que 0 proprio
candidato diz: “ Ofereco a vocé os meus 30 anos de vida publica “. Em termos de conteido
programético, Alckmin argumenta de modo mais generalista. Muitas vezes as propostas
aparecem em lettering, sem muito tempo de explanacdo de como vai viabilizar os projetos:
reduzir os impostos, valorizar os pequenos e médios empresarios, criar condicdes para
melhorar o sistema publico de salde; investir em obras de infra-estrutura: hidroelétricas,
estradas. Observa-se que, do ponto de vista dos programas de governo, PT e PSDB
apresentam propostas similares. Ha momentos em que Alckmin diz que vai ampliar o
Bolsa Familia, sobrepondo-se a agendado PT.

E possivel sugerir que em 1998 e 2006 o discurso da continuidade sobressaiu-se a0
da mudanca. Os discursos de mandatérios transmitiram mais credibilidade, ofereceram mais
seguranca para o eleitorado. A perspectiva de que seus governos delineavam projetos em
construcdo, que para avangar com as reformas precisariam estar no poder mais 04 anos, fez
dos candidatos a redleicdo Fernando Henrique Cardoso e Luiz Inécio Lula da Silva as

mel hores escolhas. Assim, ambos foram reconduzidos ao cargo por mais um mandato.

Consideracbesfinais

Apesar das substantivas diferencas na conjuntura politica, no agendamento da
midia, nas trajetdrias politicas e vinculacbes partidarias dos candidatos a reeleicdo em 1998
e 2006, observamos focos de convergéncia nas estratégias utilizadas por Fernando
Henriqgue ( PSDB ) e Lula ( PT ) para reafirmacdo da continuidade de seus governos.
Como vimos, a tentativa de gerar uma sensagdo retrospectiva no eleitorado através da
explanagdo dos melhores indicadores de seus governos revela os usos da gestdo em curso a
favor da candidatura. A traducéo do mundo atual a partir de uma agenda de positividades é

também estratégia dominante. O lugar de autoridade de que fala o candidato-Presidente



acaba por conferir maior credibilidade ao mandat&rio, em detrimento das demais
candidaturas. Assim, a estratégia da ameaca é acionada para apontar que quem vislumbra o
melhor mundo futuro € o candidato da situagdo. A énfase nos temas de cunho
administrativo e o foco para questbes econdmicas, também se revelam como estratégias
que favorecem os candidatos da situacdo, na medida em que alimentam no eleitorado a
impressao de que suas politicas publicas seréo mais eficientes do que as dos oponentes, que
muitas vezes ndo tem elementos para sustentar uma sensagao retrospectiva no e eitorado.
Diante destes indicios torna-se urgente a discussdo mais ampliada do processo de
reeleicdo para cargos majoritarios na sociedade brasileira e suas implicacfes para o futuro

da democracia representativa.
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ANEXOS



Quadro 01 — Estrutura dos Discur sos da Situagdo e Oposi¢cao
Campanha Presidéncia da Republica - 1998

I nter pretacéo

Fernando Henrique

Lula

Ciro Gomes

Mundo Atual

Bom.

Controle dainflag&o.
Estabilidade econdbmica
Crise internacional sob
controle.

Real esta assegurado.

Ruim.

Ma gestéo da politica
tributéria. Muitos
impostos e juros altos.
Governo do PT
arrecada muito e
investemal. A
COrrupgao no governo
impede arealizacéo de
politicas publicas

Ruim

O Plano Real comegou bem,
mas por uma jogada errada do
atual governo trouxe recessao
e desemprego. A ma
administracdo desequilibrou
as contas publicas,
endividando o pais, que, para
pagar adivida, vem
aumentando os juros e

eficientes. quebrando empresas e
promovendo o desemprego.
Mundo Futuro Manutencdo da estabilidade Para assegurar o Real O candidato n&o descreve um

econbmica.
Geracdo de empregos.

diante da ameaca da
criseinternaciona e
pagar 0s juros aos
banqueiros e
especuladores, 0
governo lancard
pacotes econdmicos
que virdo a promover a
altadosjuros,
paralisando ainda mais
aeconomialevando a
um maior desemprego.

mundo futuro. Descreve o
mundo atual einduz que o
eleitor pense no mundo
futuro, lancando a pergunta:
O que vocé quer parao
futuro?

O que fazer Investir em geragdo de Priorizar asdemandas | Alterar as regras econdémicas
empregos diretos da sociais e econdmicas da | dapoliticaneoliberal das
administragdo publicae populagédo em relacBes internacionais em
incentivar as peguenas, médias | detrimento do prejuizo dos interesses da
e grandes empresas. Incentivos | compromisso com o populacéo. Organizar 0
também para o produtor rural. mercado financeiro Estado e apresentar as

internacional. Oferecer | diretrizes econbmicas.
crédito com juros
baixos para promover o
aguecimento da
economiae garantir a
geracdo de empregos.
Garantia A experiénciado primeiro A suahistériadevidae | A suacapacidade e

mandato e 0 sucesso na
estabilizagdo da moeda.

suatrgjetoria politica.

experiéncia adquiridas como
ministro da economia no
governo ltamar, como
governador do Ceard e como
prefeito de Fortaleza.




Quadro 02 — Estrutura dos Discur sos a Situacdo e Oposi¢cao
Campanha Presidéncia da Republica — 2006

I nter pretacéo

Lula

Geraldo Alckmin

Heloisa Helena

Mundo Atual

Bom.

Bons indicadores de
desenvol vimento econémico.
Bons indicadores de
desenvolvimento social.
Diferencial: associagdo do
crescimento econdémico com
transferéncia de renda paraas
classes populares.
Investimento em novas
tecnologias.

Ruim.

Ma gestéo da politica
tributéria. Muitos
impostos e juros altos.
Governo do PT
arrecada muito e
investemal. A
COrrupgao no governo
impede arealizacdo de
politicas publicas
eficientes.

Ruim

A corrupgdo no governo
desmoralizou a gestdo de
Lula.

Politica econdmica adotada a
partir de modelo neoliberal.
Governo ndo prioriza as
demandas sociais e tem foco
No COMpPromisso com o
mercado financeiro
internacional .

Mundo Futuro

Programa de aceleragéo do
desenvolvimento.

Ampliagéo de reformas: foco
na area educacional e politicas
de geragdo de emprego.

A corrupcéo vai
continuar e as politicas
publicas sofreréo as
conseqgiiéncias. O
governo continuara
arrecadando muito e
investindo sem
planejamento,
estimulando o
crescimento
desordenado.

O foco da politica econdmica
serd o de privilegiar os
especul adores e o capital
financeiro internacional. Sem
foco para o social.

A corrupgéo continuard e
impedird o desenvolvimento
de politicas publicas
essenciais.

O que fazer Reduzir aindamaisa Amplareforma O programa ndo desenvolve
desigualdade socia no Brasil, tributériaparareducdo | bem o que fazer. Etd mais
através de programas sociais de impostos. Campanha | centrado em criticar o
gue integrem transferéncia de de moralizacéo na governo do PT. Quando o
renda, compromisso com a politica, punindo os discurso é propositivo, o foco
qualificagdo e geragdo de novas | envolvidos em € em investimentos na &rea
frentes de trabalho. Entre as escandalos de social.
reformas, eleger a educagéo corrupgao. Implementar
como prioridade maxima. um Plano Naciona de

Desenvolvimento.
Garantia A suahistériadevidae Sua gestdo no governo | Suacarreirano legisativo. A

trgjetoria politica, a experiéncia
do 1° mandato e a os bons
indicadores da area econdmica
esocia.

de Sao Paulo; sua
capacidade
administrativa.

imagem de umatrajetoria
honesta, transparente.




Quadro 03 — Construcao da imagem: Caracter isticas pessoais enfatizadas na
Campanha para Presidéncia da Republica — 1998

Caracteristicas Fernando Lula Ciro Gomes
pessoais Henrique

Honestidade/ 20 20 9
integridade

Firmezal forca 20 5 15
Ternura/ compaixao | 5 20 5
Competéncia/ 20 20 17
preparo

Performance/ 20 20 17
SUCESSO

Agressividade 12 2
Dinamismo 20 5 5
Indignacéo 20 13
Juventude

Quadro 04 — Construcao da imagem: Caracteristicas pessoais enfatizadas na
Campanha para Presidéncia da Republica — 2006

Caracteristicas Lula Geraldo Alckmin | Heloisa Helena
pessoais

Honestidade/ 5 36 13
integridade

Firmezal forca 36 26 13
Ternura/ compaixdo | 26 17 9
Competéncia/ 29 28 1
preparo

Performance/ 28 5
sucesso

Agressividade 3 4
Dinamismo 13 26
Indignacéo 5 5 10

Juventude




Quadro 05— Construcéo do discur so
Campanha para Presidéncia da Republica — 1998

Retérica FHC Lula Ciro Gomes
Seducéo 20 7 7
Proposicéo 20 8 10
Critica 1 19 16
Valores 3 20 8
Ameaca 20 12 5
Prestacdo de contas | ----
Linguagem

Didética 1
Informativa 20 13 6
Panfletaria 20 19 18
Quadro 06— Construcéo do discurso

Campanha para Presidéncia da Republica — 2006

Retoérica Lula Geraldo Alckmin | Heloisa Helena
Seducdo 15 2 10
Proposicéo 16 17 3
Critica 6 30 14
Valores 30 36 7
Ameaca 25 11
Prestacéo de contas | 24 35
Linguagem

Did&ica @ |- | -
Informativa 24 28 1
Panfletaria 16 15 16




Quadro 07 — Mandatéario e Desafiantes. Estratégias usadas para a disputa do cargo
Campanha Presidéncia da Republica - 1998

Estratégias Fernando Henrique | Lula Ciro Gomes
Estratégiade

Mandatario

Carisma e cargo 20
Competénciae 20

cargo

Simbolosdo cargo | 18

Postura acima da 16
briga

Enfase em 20 3
realizacOes

Associagdo coma | 20
administracéo em
Curso

Encontro com 10 4
liderancas nacionais
einternacionais

Endosso de 1 4
liderancas

Endosso de lideres | 2 5
partidarios

Uso de patronodo | ----
candidato

Estratégia do
desafiante

Apelo amudanca 20 20

Ofensivaquantoa | 13 18 10
tema

Enfase no otimismo | 20 4 5
futuro

Atagues a 20 17
administracéo em
Curso

Ataque ao 1 19 17
adversario

Comparagéo 5

Fonte: VEIGA, Luciana. Em busca de raz8es do voto: o uso que o Homem comum faz do Horario Eleitoral.
Tese de Doutorado. Baseado em metodol ogia criada por Figueiredo et alli.



Quadro 08 — Mandatario e Desafiantes: Estratégias usadas para a disputa do cargo
Campanha Presidéncia da Republica - 2006

Estratégias Lula Geraldo Alckmin HeloisaHelena
Estratégiade

Mandatario

Carisma e cargo 21
Competénciae 23 24
cargo

Simbolosdo cargo | 24 21
Postura acimada 16
briga

Enfase em 22 36
realizacOes

Associagdo coma | 22 36
administracéo em

CuUrso

Encontro com 6 4

liderangas nacionais
e internacionais

Endosso de 9
liderancas

Endosso de lideres | 6 13
partidarios

Uso de patronodo | ----
candidato

Estratégia do
desafiante

Apelo amudanca 32 16

Ofensiva quanto a 14 10
tema

Enfase no otimismo | 9
futuro

Atagues a 25 13
administracéo em
Curso

Atagque a0 1 23 9
adversério

Comparacdo 23 24 1

Fonte: VEIGA, Luciana. Em busca de razdes do voto: o uso que o0 Homem comum faz do Horéario Eleitoral.
Tese de Doutorado. Baseado em metodol ogia criada por Figueiredo et alli.



Quadro 09 — Contetido das mensagens contidas no Hor ario Eleitoral - 1998

Candidato FHC Lula Ciro
Biografia 17 13
administrativa

Biografia politica 7 7 3

Imagem 20 7 14

Posicédo nacompeticdo | 6 20 20

Partido FHC Lula Ciro Gomes
Enfase administrativa | 4 4 ---

Enfase Politica 2 6 2
Ausénciadereferéncia | 14 10 18

Grupo politico FHC Lula Ciro Gomes
Enfase administrativa | 4 4 -

Enfase politica 2 6 2
Ausénciadereferéncia | 14 10 18

Temas FHC Lula Ciro Gomes
Administrativos 20 10

Politicos 4 7 3

Sociais 7 10 1
Econdmicos 9 13 10
Cardapio 4

Ensinar avotar 5 2 2

Fonte: VEIGA, Luciana. Em busca de razdes do voto: o uso que o0 Homem comum faz do Horéario Eleitoral.
Tese de Doutorado. Baseado em metodol ogia criada por Figueiredo et alli.



Quadro 10 — Contetido das mensagens contidas no Horario Eleitoral — 2006

Candidato Lula Alckmin Heloisa Helena
Biografia 5 24 -
administrativa

Biografia politica 6 23 1

Imagem 36 21 5

Posicédo nacompeticdo | 6 --- 1

Partido Lula Geraldo Alckmin Heloisa Helena
Enfase administrativa | --- ---

Enfase Politica 6
Ausénciadereferéncia | 36 36 9

Grupo politico Lula Geraldo Alckmin Heloisa Helena
Enfase administrativa | 2 8 -

Enfase politica 3 11 5
Ausénciadereferéncia | 28 9 8

Temas Lula Geraldo Alckmin Heloisa Helena
Administrativos 36 21 ---

Politicos 8 2

Sociais 21 12 8

Econdmicos 20 6 2

Cardépio 5 24

Ensinar avotar 8 3 3

Fonte: VEIGA, Luciana. Em busca de razdes do voto: o uso que o0 Homem comum faz do Horéario Eleitoral.
Tese de Doutorado. Baseado em metodol ogia criada por Figueiredo et alli.










