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Introducao

Tudo ia muito bem para o candidato a prefeito @e Baulo, em 2012, Celso
Russomanno (PRB). Para quem havia iniciado a dispan 17% de intencao de votos
em janeiro daquele ano, os 35% registrados em raedglcetembro apontavam uma
grande chance de estar no segundo turno. Seugppithadversarios José Serra (PSDB)
e Fernando Haddad (PT) se ocupavam de uma disjngti@ ghelo segundo lugar,
deixando o caminho livre para o candidato do PRBs,M5 dias antes da votacao, as
pesquisas sinalizaram que o eleitorado havia dkxigensar melhor. Russomanno
iniciou uma trajetéria de queda na curva de interdgivoto, até chegar, na véspera da
votacédo, tecnicamente empatado com Serra e Ha@daiés registravam intencdes de
voto na faixa dos 20% a 24%Com a abertura das urnas, Haddad e Serra forearopa

segundo turno.

O declinio da curva de intencdo de voto de Russont@mecou quase que
simultaneamente aos ataques oferecidos por seessados, especialmente Haddad,
contra a proposta do candidato do PRB de criarbaaoga proporcional no Bilhete
Unico do transporte municipal. Popularmente cordecomo defensor dos diretos dos
consumidores, Russomanno passou a ter que explosardebates, entrevistas e na
propaganda na televisdo que néo iria acabar coithet® Unico, beneficio amplamente
utilizado pelos moradores de S&o Paulo. Foi umiatiga de se contrapor aos ataques
de Haddad, que o acusava de ndo s6 querer acabar loithete, como de beneficiar os

mais ricos e penalizar os mais pobres com a coanamporcional.

Ao contrario de Sao Paulo, a disputa no Rio deidamé&o apresentou qualquer
mudanca ao longo da campanha, a ndao ser o demagéio das intengoes de voto a
favor do prefeito Eduardo Paes (PMDB), que conaodrireeleicdo. O peemedebista
iniciou a campanha com 54% das intencdes de vam B frente dos demais
candidatos, e venceu ainda no primeiro turno, neméio de alta estabilidati€uatro
anos antes, em 2008, o comportamento, contuddefuoi diferente. O entdo candidato
Marcelo Crivella (PRB) iniciou aquele ano como frarfiavorito a assumir o Palacio da
Cidade. Em marco, registrava 19% de intencéo de, wointra 10% de Eduardo Paes

? Fonte: DataFolha. Disponivel em www.datafolha.folha.uol.br. Acessado em 12 de abril de 2012.
* Fonte: Data Folha. Pesquisa de opinido divulgada no dia 19 de julho de 2012. Disponivel em
www.datafolha.folha.uol.br. Acessado em 20 de abril de 2012.




(PMDB) e 9% de Fernando Gabeira (PV). Com inicio Hwrario da Propaganda
Gratuita Eleitoral (HPGE), em agosto, Paes assuwanideranca, deixando a disputa
pelo segundo lugar entre Crivella e Gabeira. O idatal do PV foi para o segundo
turno e, logo na primeira pesquisa realizada evdreias 7 e 8 de outubro, ja aparecia a
frente de Paes, com 43% da intencdo de votos gatidiotra 41% do peemedebista. No
surveysseguinte, no dia 16 e 17 de outubro, Gabeira marddideranca, mas perdeu
forca oito dias antes da votacdo. Nas duas pesqgisa antecederam o pleito, Paes

passou a ter a preferéncia da maioria dos eleité586 contra 43%

A troca de lideranca entre Gabeira e Paes foi paohmada de uma intensa
discusséo na cidade, nos debates na TV e na prupmge televisdo. Flagrado por
jornalistas criticando uma vereadora do PSDB daaZ0aste do Rio, que integrava a
sua alianga, Gabeira passou os ultimos dez diaardpanha na defensiva. Na conversa
telefénica presenciada por jornalistas, o candiditoPV teria comentando sobre a
suposta incapacidade politica da vereadora, pubdnge conhecida por defender
interesses dos moradores de areas pobres da ciRladéicia rapidamente ganhou nao
s6 as paginas dos jornais, como foi bastante adi#izpor Paes para atacar Gabeira,
especialmente 0 seu suposto preconceito com adesi& da cidade. Abertas as urnas,
Paes venceu com 51% dos votos validos.

Apesar do cenario de estabilidade de 2012 no d®i@asos de Sao Paulo e da
capital fluminense ilustram um aspecto bastantéecido na Ciéncia Politica, o0 maior
dinamismo das campanhas eleitorais municipais.ram@ em intencédo de voto, num
contexto local, nem sempre representa uma trageg@gura até a abertura das urnas.
Essa afirmativa tem um dado empirico nada desmleZdesde 1989, as campanhas
presidenciais no Brasil ndo tiveram troca de lidgaa Quem iniciou a disputa a frente
nas pesquisas, manteve-se assim até o final, apesagistro de algumas flutuacdes.
No plano municipal, esse cenario nem sempre serc@fEmbora existam exemplos
de disputas com baixa volatilidade, o eleitorad@sgnta maior disposicdo de mudar a

sua intengao de voto, e isso em poucos dias aatestacao.

A comparagdo com a disputa majoritaria nacional teitro aspecto, muitas
vezes negligenciada pelos estudos em Comunicag@ac@com foco em elei¢cdes e

que pode ser uma pista interessante para explicinamismo da competicdo local.

* Fonte: Idem nota 1



Enquanto os candidatos a presidente precisam doviéimpo de televisédo das insercdes
dos spots comerciais com os candidatos a carg@®naionais, na disputa municipal,
essa divisdo simplesmente ndo existe. Os candidatmefeito ocupam sozinhos as
insercdes. Esse modelo afeta diretamente o magnikaslinsercbes. O niumero de spots
para cargos majoritarios em nivel municipal é qupssro vezes maior do que aquele

disponivel nas disputas presidenciais.

A diferenga numérica nas chances de utilizar sfets nesse sentido efeitos
substantivos. Com mais inser¢des na televisdo, rnt@mobém é a possibilidade de o
candidato variar o tipo de mensagem apresentada,cbeno o de criar mecanismos
para memorizar entre os eleitores 0 conteudo apeet® Em outras palavras, se o
ndmero de inser¢cdes permite uma maior variabilidddecontetudo, os candidatos
podem utilizar 0 seu tempo com mensagens com wbgetnais distintos, tais como
aclamacdo, defesa e atague, buscando mobilizaritorepor meio de diferentes
estratégias. Ou o candidato pode apostar numéggaatom menos variabilidade e mais
repeticdo de determinado objetivo. Nesse caso,acfaro objetivo de criar memoria,
seja com relacdo aos seus atributos ou com retefguma caracteristica negativa dos

adversarios.

O maior numero de inser¢cdes de spots nas disputagipais implica também
em dificuldades. Um maior nimero de chance de aptas insercdes, por exemplo,
resulta também em campanhas mais caras, dadascessidades de producédo do
material audiovisual. Soma-se a esse fator a lipdale que a comunicacao televisiva
nem pode ser considerada uma variavel central esputdis locais nas quais a
comunicacao interpessoal € mais intensa. Em op#iasras, onde a proximidade dos
eleitores e seus lacos de confianca favorecem ana@ismunicacdo direta. Portanto,
estrategicamente, os candidatos podem decidir glgenvais a pena investir no contato
direto com os eleitores do que aplicar na comuara€levisiva somas de recursos que

a economia partidaria local nem sempre dispde.

Feitas essas ressalvas, 0 ponto que queremodirdisesse artigo diz respeito,
portanto, as estratégias adotadas pelos candidatoslizacdo de spots, dado que eles
reconhecem ser esta uma estratégia eficaz parandisy a sua mensagem. Esta
implicito nessa hip6tese 0 uso da comunicacaoisdlemnuma campanha municipal em

centros urbanos nos quais esse meio de informagd@e & ocupar lugar mais central,



como as capitais. Nesse sentido, 0 nosso objetianatisar como os candidatos
beneficiados pelo grande numero de inser¢cdes cahetdizam os spots, e qual € o
alvo preferido dos competidores dado a sua posgfatégica na disputa. Em outras
palavras, qual € a intensidade e o alvo preferiod® cbmpetidores no uso da sua

propaganda negativa no decorrer da campanha?

Para a analise, foram escolhidos dois cenariosntdigual o clima de opinido &
de mudanca, como foi o caso de Sdo Paulo em 204@tre@ no qual o cenario é de
continuidade, caso do Rio de Janeiro também em.28&2primeiro, a percepgéo
negativa da gestdo municipal de Gilberto KassalbjRf&notava uma vontade geral
entre os eleitores de trocar o grupo que comandgmeefeitura. No segundo caso, 0
clima € o inverso. A aprovacdo do governo de EduBaks (PMDB) indicava também
uma vontade do eleitor de manter o peemedebistengefda prefeitura. As diferencas
nos dois contextos, portanto, sugeriam que, no das®ao Paulo, teriamos estratégias

no uso dos spots bem diferentes daquelas adotaltssgandidatos do Rio

O processo de andlise se desenvolveu em duass.etdpaprimeira, foram
codificados todos os spots lancados pelos candidiioante a campanha para, em
seguida, fazermos a relagéo entre o objetivo dessasagens e 0 momento em que
elas foram transmitidas, seguindo, desta maneinaetadologia ja adotada por Borba
(2012). O processo de codificacdo foi desenvolvslegundo as formulacbes
metodoldgicas do grupo de pesquisadores do DoxpdkFedo, Aldé, Dias e Jorge,
1998), que tem inspirado diversos estudos no cadappropaganda politica. Neste
estudo, contudo, simplificamos a codificacdo ap@ndgntificacdo do objetivo, no qual
as mensagens foram classificadas em quatro casgexraltacdo, ataque e defesa

Inicialmente, pretendemos observar se existe delagntre a decisdo do
candidato de exaltar a si proprio ou de atacarveradrio levando em consideracéo o
momento da campanha e, simultaneamente, como esisatgias se comportam em

funcdo do modelo da propaganda nas disputais npamofjue, como sabemos, permite

> Pesquisa Datafolha realizada nos dias 1 e 2 deordar2012 com 1.087 moradores da cidade de Sao Raelou
gue 26% aprovavam a gestéo do prefeito Gilberta#as37% consideram regular e 36% avaliam como ouim
péssima. Se considerarmos a diferenca entre aprdeaaprova, o saldo do entéo prefeito era negali086. Nao
foi localizada pesquisa sobre a aprovagdo da asltim@géio Eduardo Paes antes do inicio da disputaraleNa
pesquisa em que foram ouvidos 927 eleitores dorR®dias 19 e 20 de julho de 2012, 45% dos entaelis
aprovavam a administracao do peemedebista, 38%desagam regular e 15% consideravam ruim ou pésdima
saldo, a aprovacao de Paes era positiva em 30%.

® A decisdo de restringir o relato dos resultadostjetivo das mensagens, embora empobreca o cordrgoirsobre
a estrutura semantica da comunicagéo eleitoratalndidatos, ndo deixa a desejar no que se refengrapdsitos
deste trabalho. A intengcdo com essa estratégiarégaar se ha uso estratégico dos spots ao longardpanha



um maior numero de inser¢cdes. Em outras palavigsiivo € saber se o contexto
politico-eleitoral explica a ado¢do de uma maioramlidade no tipo de objetivo, com

0 intuito mobilizar os eleitores com os trés okt comumente conhecidos (ataque,
defesa, exaltacdo), ou com menor variabilidadeseneaso, com o nitido propésito de

cristalizar memaria entre os eleitores a partiuoheobjetivo majoritario.

Revisao da Literatura

Dado que no Brasil a quantidade de estudos spbte politicos € relativamente
pequena, o dialogo se dard com a literatura anmerjcpue vem estudando este tipo de
propaganda desde a década de 1950. O conceitdrdgis, como ele é definido na
literatura americana, tem a ver com o grau deddme que as campanhas desfrutam
para decidirem quando, onde e com que frequéndiarndi@ado spot deve ser
transmitido (West, Kern, Alger e Goggin,1995). Avisdo da literatura, no entanto,
sinaliza que o topico é ainda pouco estudado. @sficiéncia provavelmente reflete a
falta de dados confidveis sobre a veiculacdo dasnoe (Freedman e Goldstein, 1999).
Ainda que sejam poucos, existem tendéncias intamess A principal delas é a forte
influéncia do sistema eleitoral norte-americane ocentiva os candidatos a alocarem
0S seus recursos geograficamente.

Em andlise sobre as elei¢cdes presidenciais de d08@ston, Hagen e Jamieson
(2004) mostram que, sob a logica do Colégio Eleifdteorge W. Bush e Al Gore
ignoraram os estados ndo competitivos, a despeitsed tamanho, concentrando o
volume de propaganda nos estados indefinidos, otdb que a maioria avassaladora
dos spots foi exibida nas emissoras locais de iséldv Do mesmo modo que os
comerciais sdo concentrados geograficamente naslosstcompetitivos, os autores
demonstram que eles também tém relacdo com o temypiste 0 crescimento
progressivo das insergbes conforme o dia da eleggioaproxima. A dinamica
encontrada é a aceleracdo depois do ultimo debegapncial. Do comeco de setembro
até a terceira semana de outubro, o volume totaheatou gradualmente de

aproximadamente 75 spots por emissora para cerdd@eEm contraste, no fim de

7 Segundo os dados apresentados pelos autores tabssesompetitivos as estacdes de televisao
exibiram em média 1.150 comerciais entre o Dia iddbdlho (celebrado sempre na primeira segunda-
feira de setembro) e as eleicbes (que acontecepraera terca-feira seguinte a primeira segunda-feir
de novembro). Nos estados ndo competitivos, a noédligara apenas 55 spots comerciais durante
esse periodo.



outubro a média por emissora supera 175 spots sesr@mma ultima semana, o volume
subiu para 250 comerciais por semana (JohnstorerHagamieson, 2004).

J& a eleicao presidencial de 2008 revelou um padodo no uso estratégico dos
spots eleitorais. Estudo conduzido por Jamiesomskiee Hardy (2010) observou
presenca maior da propaganda em emissoras de ®Waoaecradio. McCain e Obama
investiram a maior parte de seus recursos na TVermmonal, sobretudo por causa do
seu carater amplo, mas quando a mensagem tinlabjetivo atingir parcela especifica
da audiéncia ou determinada regido geografica, edbsulos preferenciais foram as
midias alternativas.

Esta estratégia foi implementada, sobretudo, pelmpanha de Obama e,
segundo a andlise dos autores, crucial para aitgugvOs comerciais eleitorais variam
ainda de acordo com a hora do dia em que vao deregdman e Goldstein (1999)
analisam a distribuicdo da propaganda durante paaima para governador na Virginia
e relatam que ambos os candidatos — 0 governadwalata Don Beyer e 0 desafiante
republicano Jim Gilmore — concentraram a propagahgante os periodos chamados
Daytime(10am-4pm) &’rime Acces7:30pm - 8pm), relegando ao segundo plano as
primeiras horas da manha (6am-10am), o horariormot8pm-11pm) e os fins de
semana. Os autores, no entanto, ndo oferecem ysheagfo para o padrao observado.
Também ndo ha registro, nos outros estudos, de @ommpaganda presidencial se
distribui estrategicamente no decorrer do dia. 8&wola em menor quantidade os
estudos que oferecem um retrato das decisdeségstest feitas pelas campanhas no
que se refere a aplicacdo da propaganda negatregadrAan e Goldstein (1999)
encontraram pouca variagdo na proporcdo de spgtives. Em cada parte do dia,
aproximadamente cinco em cada dez tiveram como metegrir a imagem do
oponente.

Um padrdo estabelecido parece ser o crescimemitatmo dos ataques no
decorrer das disputas eleitorais. Diamond e Bdt@892) identificam quatro estagios:
spots de identificacdo (que fornecem o nome doidata), spots de argumentacao (que
indicam o posicionamento do candidato), spots d@eust (usados para sugerir a
inferioridade do adversario) e os spots “Eu vejAmaérica” (que apresentam o
candidato como politico visionario). Geer (2006)) analise dos spots presidenciais
entre 1972 e 2000, encontrou padrédo semelhant@paganda se torna mais negativa
conforme se aproxima o dia da eleicdo. Kern (198®) sua vez, sugere que candidatos

opositores atacam cada vez mais cedo, principaémepiando estdo diante de



mandatarios vulneraveis. Kern explica que o oljetle antecipar o roteiro se deve a
necessidade de chamar a atencdo da coberturapiddaimprensa e também de
potenciais doadores de campanha para si. Por fiest W coautores (1995) mostram
estratégia inovadora de George Bush na campanh@9® na tentativa de reeleger-se,
Bush veiculou suas insercdes positivas em red@mace as negativas nas emissoras

locais.

O caso brasileiro

Nas eleicbes municipais brasileiras, as insergesorais comecaram a ser
veiculadas em 1996, diferentemente da realidadee-aonericana, quando o modelo
popularizou-se ainda na década de 1960 (DiamonchtesB1992). De |4 pra ca,
analistas da vida politica brasileira tém argunumta favor do modelo americano de
propaganda, em oposicdo ao modelo tradicional déribopolitico, transmitidos em
bloco e de longa duracéo, cuja influéncia € comade desproporcional ao peso que
assumem no orcamento das campanhas (Lavareda,.2089comerciais de 30
segundos, por outro lado, sédo elogiados por atendaruma estratégia de midia que
articula trés caracteristicas: agilidade, penetra@nprevisibilidade. A argumentacao
central € que as inser¢des, por sua natureza itiaat®m a capacidade de atingir todo
o tipo de eleitor, sem dar tempo para sua atengfdlesviada, ja que sédo pegos de
guarda baixa, ao contrario do que ocorre na propkgaxibida em blocos, quando o
eleitor detém a prerrogativa de trocar de cangugéiredo, Aldé, Dias e Jorge, 1998).

O modelo brasileiro de insercdes pode ser criticpdr outro lado, pelo excesso
de regulamentacéo exercida pela legislacéo eleitdcaBrasil, diferente do que ocorre
na propaganda em blocos, as inser¢cdes sao veisuldidaamente, inclusive aos
domingos, durante os 45 dias anteriores a antergédpeeleicdo. Durante este periodo,
as emissoras de radio e televisdo sdo obrigadaseavar 30 minutos (60 insercdes)
para exibicdo diaria. Nas eleicbes nacionais, ¢ssgo de propaganda deve ser
dividido igualmente entre as campanhas para presidgovernador, deputado federal,
deputado estadual e senador. Nas eleicbes musicipai entanto, o tempo € dado
exclusivamente para a campanha de prefeito. Tdusixrlade € o que garante o
volume cinco vezes maior de inser¢cdes nas eleigaes prefeito em comparacao as
eleicbes para presidente — e permite a cada cdaodidance maior de transmitir a sua

mensagem durante as campanhas.



O problema do modelo brasileiro de propagandasereado nos artigos que
definem as regras de veiculacdo dos comerciaisaldatprogramacao das emissoras.
O TSE desenvolveu mecanismo de veicula¢do que lougdacipio da igualdade entre
as candidaturas, mas na pratica limita a aplicasi@tégica dos comerciais, porque
define de anteméao, mediante sorteio, o dia e cohiecaudiéncia nos quais os partidos
devem exibir as suas mensagens. A regra eleitetalrdina que as inser¢cées sejam
distribuidas igualmente pelo nimero de dias de ealmpe, em cada dia de campanha,
as insercoes devem se distribuir igualmente ensrequmatro diferentes blocos de
audiéncia, de modo a garantir a cada candidat@macehde exibir suas mensagens nos
horarios de maior e menor visibilidade.

Com base neste conjunto de determinacgfes, o plamoidia para prefeito se
processa da seguinte maneira: primeiro, o TSE eliogl2700 comerciais pelo nimero
de dias de campanha (45 dias) para definir quansascdes serdo veiculadas por dia
(60 insercbes). Em seguida, esse total é divididoquatro, que é a quantidade de
blocos de audiéncia existente ao longo do dia,eorgsulta na exibicao de 15 inser¢des
por bloco. No final, a sequéncia de exibicdo emsecandidatos segue 0 sorteio
estabelecido pelo TSE, que € a mesma observadapaganda em blocos. Um detalhe
importante € que o preenchimento dos comerciaig®d® tras para frente, isto é, do
fim da campanha para o inicio, de modo que todaagasmiacdes veiculem suas
propagandas nos dias que se aproximam do pleiodguo TSE avalia que interesse da
populacdo é maior. Assim, por exemplo, se o cataiflaem direito a 180 comerciais
no primeiro turno eleitoral, o TSE determina que &icule quatro insergdes por dia,
sendo uma em cada bloco de audiéncia. O candidaiopnde concentrar as suas
insercdes na ultima semana de campanha, nos Mom@ianaior audiéncia ou nos
programas gue julga conveniente para sua estratégimesmo sentido, se o candidato
B tem direito a apenas um comercial por dia, eb@ssariamente tera de alterar o bloco
de exibicdo durante a campanha. Neste caso, exdem®paganda no bloco 1 no
primeiro dia, no bloco 2 no segundo dia, no blocw 3erceiro dia e assim por diante.

Um problema adicional no modelo brasileiro deppganda é a incapacidade de
os candidatos decidirem em quais programacdesex#dmr suas inser¢cdes. O TSE
determina o dia, o bloco de exibicdo e o ordenamdots candidatos, mas cabe as
emissoras de radio e televisdo definir em quaiarfos a propaganda sera transmitida
dentro dos blocos. A regra eleitoral estipula que eanissoras devem garantir

espacamento equilibrado, mas ndo faz nenhuma mefaré distribuicdo das insercdes



dentro da grade de programacao das emissoras.efArdefdcao sugere apenas que as
emissoras devem evitar que duas ou mais insergd@sopaganda sejam exibidas no

mesmo intervalo comercial, inclusive quando seatdat mesmo candidato, mas é muda
ao nao prever nenhum tipo de regra de veiculacgwafmganda dentro dos programas
das emissoras, muito menos qualquer tipo de samga@aso de haver algum tipo de

beneficiamento politico.

Além da regulamentacao na parte mecénica, o T8&ota também o conteudo
dos spots. Diferentemente do que ocorre na propagexibida em blocos, cujo teor é
livre, a legislacédo eleitoral proibe a utilizacd® gravacdes externas, montagens ou
trucagens, computacéo gréfica, desenhos animadfstes especiais, além de vedar a
veiculagdo de mensagens que possam “degradar’idiautarizar” partido, candidato
ou coligacéo. A violacdo desse artigo sujeita digrmrinfrator a perda do direito de
veiculacdo de propaganda e garante ao seu adeecs@hamado direito de resposta
(Steibel, 2007). Embora a concesséo do direitesigosta seja pouco usual nas elei¢coes
presidenciais brasileiras (Borba, 2012), a presetgsse artificio € relevante na
elaboracdo das taticas eleitorais devido, sobretadsua influéncia psicolégica, pois
desperta cautela na hora de atacar.

Percebe-se claramente que o conjunto de regulag@®s existente na regra
eleitoral dificulta a acdo estratégica dos cand&lajue ndo possuem a prerrogativa de
decidir onde, quando e de que maneira veiculauas imsercées. Assim, por exemplo,
uma mensagem direcionada para o eleitorado do Blerdevista simultaneamente no
restante do pais. Nao obstante esse conjunto dasyeg arcabouco institucional
brasileiro cria incentivos particulares dos qua&iv um conjunto de hipéteses
comportamentais a respeito das estratégias de eoagén nos momentos eleitorais. A
primeira delas sustenta que os candidatos bras)er despeito do risco de punicao
pela Justica Eleitoral, ndo se furtardo a atacaeas adversarios. Esse comportamento
sera tdo mais intenso quanto pior for sua situag&oindices de intencdo de voto. Ou
seja, a decisdo de partir para a briga sera tiggca@andidatos em desvantagem na
corrida presidencial, que ficam pressionados panandir a diferenca obtida pelo lider
da disputa.

Isso ndo significa que o Brasil registrara indicks propaganda negativa
equivalentes aos dos Estados Unidos, onde a dedgsatacar consome cerca de 50%
do tempo de propaganda. Em outra oportunidade é8@012), foi mostrado que na

propaganda exibida em blocos o percentual médisilbira é inferior a 20%. Nas



insercdes, ele deve ser equivalente. O limite d@02rsercdes imposto pelo TSE
estimula duplo comportamento estratégico. Os cammsdbuscardo aumentar a sua
visibilidade perante o eleitorado mediante a dectk&fragmentar os seus comercias. A
legislacao eleitoral brasileira permite que os @atds dividam as suas insercdes de 30
segundos em duas de 15 ou a soma de duas de 3@segm uma de um minuto.

Portanto, como exposto, o0 modelo brasileiro reduzampo de decisao dos
candidatos a presidente. No caso de uma disputacipain as regras e o grau de
interferéncia do TSE se repetem, mas num cenastamig distinto. Ao contrario da
campanha nacional, os candidatos majoritarios oulgzezinhos as insergées dos spots.
Desse modo, os candidatos a vereador s6 podemautiliHPGE, ficando as inser¢des
restritas aos cargos majoritarios. Essa combingacdduz o seguinte cenério quando
comparado com disputas nacionais. Em 2010, na cdrmaparesidencial, os trés
candidatos com o maior numero de insercdes, isRilda Rousseff (PT), José Serra
(PSDB) e Marina Silva (PV), foram responséaveis p@3 spots. Na campanha
municipal de Sao Paulo, em 2012, Gabriel ChalitddB), Celso Russomano (PRB),
Serra (PSDB) e Fernando Haddad (PT) veicularamrimeepo turno 2.611 spots. No
Rio, Eduardo Paes (PMDB), Marcelo Freixo (PSOL)diigm Maia (DEM) e Otavio
Leite (PSDB) veicularam no primeiro turno 2.316 tspoComparando-se com a
campanha nacional, a disputa em 2012 na cidadéad&ulo veiculou 320% a mais
em numero de spots. No caso do Rio, esse percehiegbu a 271%.

Ora, se o préprio niumero de spots das campanhagipais por si s6 indicam
quao importante pode ser o papel desse tipo derdoagdo politica, resta analisarmos
alguns outros aspectos. Ou seja, a despeito dassregtipuladas pelo TSE, precisamos
saber se existe algum padrdo estratégico no mordendgstribuir as mensagens e seus
objetivos dentro do mapa de midia estipulado p&&.TNesse sentido, sera possivel
ainda identificarmos quem os candidatos atacammegee momento adotam essa
preferéncia dentro das suas estratégias.

Resultados

A pesquisa analisou 0s spots dos quatro candidates bem colocados nas
pesquisas de intencdo de voto. No Rio, foram idokihas tabelas os spots de Eduardo
Paes, Marcelo Freixo, Rodrigo Maia e Otavio Ldim Sao Paulo, no primeiro turno,

foram analisadas as inser¢cfes de Gabriel Chatis, Serra, Fernando Haddad e Celso



Russomano. No segundo turno, os spots de SerraldatiaCom isso, o total de spots
analisados nas duas cidades chegou a 5.820, cegumte distribuicdo: Rio (39,7%),
Sao Paulo no 1° turno (44,8%) e Sao Paulo 2° t(kBB%). J& a distribuicdo por

candidatos nas duas campanhas apresentou o segprinertamento.

Candidato | Spots distribuidos pelo TSH Spots Veiculados
Rio de Janeiro
Paes 1497 995
Freixo 123 154
Maia 324 579
Leite 299 588
Total Rio de Janeiro 2243 2316
Sao Paulo 1° Turno
Chalita 394 630
Russomanno 197 205
Serra 689 942
Haddad 689 834
Total Sdo Paulo (1 Turno) 1969 2611
Sao Paulo 2° Turno
Serra 360 518
Haddad 360 375
Total Sao Paulo 720 893

Fonte: Dados produzido pelos autores

Tempo de duracéo dos spots

O primeiro dado analisado foi a extensédo dos spad$éados pelos candidatos,
isto é, se preferiram insercdes de 15, 30 ou 60nsleg. Pelos resultados, podemos
observar que os candidatos aumentaram consider@vino numero de aparicdes
durante a campanha. Isso foi obtido pela decisdéradgnentar as inser¢coes de 30
segundos em duas de 15, conforme permite a le@igskleitoral. O Unico a fugir desse
padrdo foi o candidato Eduardo Paes. Ou seja, dtanaprovacdo, o peemedebista
optou com insercdes mais longas, na qual podergsaptar mais demoradamente as
suas realizacOes e propostas para o segundo maf@dattemais candidatos buscaram
uma estratégia com foco numa maior visibilidadmemor tempo de apresentacdo. Em
Sdo Paulo, no qual o clima de opinido tendia a mgmlatodos os candidatos
mantiveram o padrao de spots com 15 e 30 segukdses.padréo foi ocorreu também

no segundo turno.



Candidato RJ 15seg 30seg 60seg %
Total
Paes 6 45 49 100
Freixo 38 62 0 100
Maia 90 10 0 100
Leite 100 0 0 100
% Total 51 29 20 100
Candidato SP 15seg 30seg 60seg %
Total
Haddad 46 53 1 100
Serra 59 41 1 100
Chalita 81 19 0 100
Russomanno 13 87 1 100
% Total 63 36 1 100
Candidato SP 15seg 30seg 60seg %
Total
Haddad 33 57 10 100
Serra 65 35 0 100
% Total 52 44 4 100

Objetivo das Insergoes

A tabela seguinte mostra o percentual de aclamat¢égue e defesa nas eleigbes
de Rio e S&do Paulo. Nota-se que o percentual deatarelativamente baixo nas duas
eleicbes, ainda que seja relativamente maior enP&étm. J& o percentual de defesa em
Séo Paulo se deve basicamente ao candidato Jase @e¥ usou boa parte dos seus
recursos para afastar as acusacOes de que, cadsp etamente se afastaria da
prefeitura para disputar cargo de governador osigeate. A defesa também foi parte
da estratégia do candidato Russomanno, quandoetaafinal da campanha, veio a
publico esclarecer a sua proposta para a tarifpopcmnal do 6nibus, que foi

fortemente atacada, principalmente por Haddad.



Candidato SP|  Positivo Negativo| Defesa %
Total
Rio de Janeird 87 13 0 100
Sao Paulo 73 23 4 100
% Total 82 16 2 100

No Rio, observa-se que Eduardo Paes percorreu &aupanha na postura
“acima da briga”. O candidato passou toda a corel@#oral sem desferir um anico
atague. Os candidatos retardatarios fizeram us@rneinota-se que, entre todos,
Rodrigo Maia foi 0 mais negativo. Suas criticasheon sobre a péssima qualidade dos
servi¢os publicos, notadamente saude, transpa@tiieacdo. Maia fez raros ataques de
ordem pessoal a Paes, por exemplo, quando o agsocyefeito ao esquema de
Carlinhos Cachoeira e a turma do guardahafsse spot, no entanto, foi exibido

apenas duas vezes e teve que ser retirado por ol@duostica.

Candidato RJ|  Paositivo Negativo| Defesa %
Total
Paes 100 0 0 100
Freixo 90 10 0 100
Maia 78 22 0 100
Leite 84 16 0 100
% Total 87 13 0 100

Em Séo Paulo, a estratégia de desqualificar o séinerfoi mais comum e
também diversificada. Enquanto no Rio os candidegtasdatarios tiveram como foco
de seus ataques exclusivamente o prefeito, com ramaaexcecdo, em Sao Paulo a
dindmica eleitoral forcou os candidatos a altemaos seus alvos. O quatro principais
candidatos apresentam proporcdes muito proximasessagens negativas, com média

de 23%.

® 0 escandalo envolvendo o empresario Carlinhos Caehesid a tona em fevereiro de 2012, quando aiRolic
Federal o prendeu. Na época, ele era acusado diiemento com a exploracao ilegal de jogos de ddar.
sequéncia, escutas telefonicas feitas pela PFarazasara a imprensa. O conteudo indicava uma supdstalacio
de Cachoeira com o entdo senador Demostenes TEx3EM) e funcionéarios da empresa de construcdés De
para vencer licitagbes em obras e servicos piglig@onstrutora pertencia ao empresario Fernander@ash,
amigo pessoal do governador do Rio de Janeiro, &€airal (PMDB) e aliado de Eduardo Paes. Semanassdep
blog do ex-governador do Rio, Anthony Garotinhoutiiou fotos de secretarios estaduais do Rio nuna ées
Paris. Na imagem, eles aparecem com guardanapabaea e dancando ao lado de Cavendish. Em outrgsris
Cabral é fotografado com Cavendish.



Candidato SP  Positivo Negativo| Defesa %
Total
Haddad 77 21 2 100
Serra 66 24 0 100
Chalita 74 26 0 100
Russomanno 81 19 0 100
% Total 73 23 4 100

Quem atacou quem?

As tabelas seguintes mostram quem atacou quemtdwas eleicdes. No Rio, as
atencdes se concentraram no prefeito Eduardo Paesntra-se uma unica excecao em
ataque feito por Leite contra Freixo, quando taetgosicionar como o candidato a ser
oposicdo ao prefeito. O ataque, ainda assim, éetode ocorre quando Leite afirma
conhecer a cidade porque nao transferiu o titulnemos de um ano (referéncia a

mudanca de domicilio eleitoral de Freixo de Nitgradia o Rio).

Candidato RJ Paes Freixo Maia Leite %
Total
Paes - 0 0 0 100
Freixo 100 - 0 0 100
Maia 100 0 - 0 100
Leite 99 1 0 - 100
% Total 99 1 0 0 100

Em Sa&o Paulo, como dito anteriormente, a dinanakmtoral forcou os
candidatos a alterarem as suas estratégias segunaducao nas pesquisas de intencao
de voto. Todos os candidatos foram, em determinaatoento, alvo de ataques de seus
adversarios. Esse cenario € tipico de eleicOedimdies em que ndo ha certeza sobre
quais candidatos estardo nos segundo turno. Podelbsesvar, que os candidatos que
disputaram a maior parte do tempo a segunda c@oazs pesquisas, Haddad e Serra,
foram também aqueles que concentraram seus atagitass. Russomanno focou os
atagues em Haddad muito em razdo das criticasst@eaenbém apresentou a proposta
de mudar o Bilhete Unico municipal. Embora tenheesgntado maior proporcdo de

atagues a Serra, 0 petista apresentou 28% doatseues contra Russomanno.



Candidato | Haddad| Serra| Russomanng Haddad| Haddad e Serra e Haddad, Haddad, %
SP e Serra| Russomanng Russomanng Russomanng Serra e Total
e Chalita | Russomanng
Haddad - 54 28 18 100
Serra 83 - 7 10 104
Russomanng 92 - 8 100
Chalita 95 5 100
% Total 100

Atague por Bloco

Nesta secédo apresentamos a distribuicdo da pragegeegativa apresentada

pelos candidatos. Como podemos observar, a médih rgwela que a proporcao de

atagues cresce a medida que o horéario da progrardadi&levisdo também avanca. No

primeiro bloco que vai de 8h as 12h, o percentaelgoi de 22%, com destaque para

Freixo e Rodrigo Maia, com 31% e 26% de mensagegativas respectivamente. No

altimo bloco, de 21h as 24h, a maior proporcao tdgues foi de Otavio Leite, com

31%, seguido de Rodrigo Maia, com 28%.

. Bloco 1 Bloco 2 Bloco 3 Bloco 4 .
CandidatosRJ | gy 1op) | (12h-18h) | (18h-21h) | (21h-2an) | 7ot
Paes 0 0 0 0 100
Freixo 31 21 28 21 100
Maia 26 19 26 28 100
Leite 15 30 26 30 100
% Total 22 24 26 28 100

Em S&o Paulo, tivemos a distribuicéo foi disti@a.ataques subiram entre o

primeiro e o segundo bloco, e depois declinarameenterceiro e o quarto bloco. Esse

comportamento foi praticamente 0 mesmo entre osapéancipais candidatos. Mas no

segundo turno, a tendéncia passou a ser atageesmies conforme avancava o horario

da programacao televisiva.



Candidatos SP Bloco 1 Bloco 2 Bloco 3 Bloco 4 % Total
1° Turno (8h-12h) (12h-18h) (18h-21h) (21h-24h) ?
Chalita 23 27 24 26 100
Haddad 23 26 26 25 100
Russomanno 26 21 28 26 100
Serra 26 28 26 20 100
% Total 24 27 26 23 100
Candidatos SP Bloco 1 Bloco 2 Bloco 3 Bloco 4 % Total
2° Turno (8h-12h) (12h-18h) (18h-21h) (21h-24h) 0
Haddad 21 21 32 27 100
Serra 24 23 24 28 100
% Total 24 23 25 28 100

Evolucao dos Ataques

Passamos agora apresenta o comportamento das mlatass as inser¢des da
propaganda negativa adotada pelos candidatos go ks 45 dias de campanha. Na
disputa do Rio, como vimos, o candidato Eduardos Ragtou adotar estratégias de
atague. Desse modo, reunimos numa unico grafiaiasgies dos seus adversarios. De

um modo geral, podemos observar que os ataquema@ofrequentes no inicio da

campanha. Com o decorrer da disputa, a tendénlgagéeda.

Paes como alvo dos ataques
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Na disputa de Sao Paulo, apresentamos o0 compatiauie estratégia de ataque
de cada candidato. No caso de Gabriel Chalitapsayaganda negativa € alta no inicio
da campanha contra Haddad e Serra, mas essa@at@@ésa por uma mudanca. A
cerca de 20 dias do fim do primeiro turno, Chafitaa de atacar, voltando e essa
estratégias seis dias antes do dia da votacaqdds tsaziam como alvo Serra, Haddad

e Russomano.

Alvo dos ataques de Chalita (%)
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Serra e Haddad Serra, Haddad e Russomano

Russomanno evitou ataques em boa parte da campaeriago que coincide
com a sua confortavel lideranca nas pesquisas. dinemto em que passou a ser o alvo
preferencial dos demais candidatos, cerca de Hatites da votacao, o candidato do

PRB também respondeu com ataques. Os alvos prefggeeforam Haddad e Serra.

Alvo dos atagues de Russomanno (%)
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O candidato Fernando Haddad, que passou boa parthsputa tentando se
aproximar de José Serra, que estava em segundonagaesquisas, buscou atacar o
candidato do PSDB desde os primeiros dias de cdmpdtssa estratégia, contudo,
apresentou outro comportamento cerca de 15 dited#@@ Com criticas a proposta de
Russommanno para o Bilhete Unico municipal, Hadtamseguiu pautar a agenda da
disputa municipalmas, por outro lado, manteve ataques também a. $eprapaganda
negativa de Haddad, conforme podemos observaréfizgrfoi maior na reta final da

campanha.

Alvo dos ataques de Haddad (%)
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Serra Serra e Russomanno

= Russomanno

A propaganda negativa de Haddad contra Serra tanibéacompanhada de
contra-ataque. O candidato do PSDB intensificotopgganda negativa contra Haddad
a partir do 18° dia de campanha. Na reta final, cerna de 15 dias do fim da disputa,
Serra focou seus ataques também contra Russomaddatti e Chalita. Como no caso
de Haddad, o candidato do PSDB ampliou sua propagaregativa na fim da

campanha.



Alvo dos ataques de Serra (%)
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Sumariamente, portanto, 0 comportamento das cdaassnensagens de ataques
na disputa no Rio de Janeiro indica que os caraida¢ oposicado, sabendo do clima
favoravel a reeleicdo de Eduardo Paes, apostarampropaganda negativa ja nos
primeiros dias de campanha. Como os efeitos foraticamente nulos, essa estratégia
passou a ser menos utilizada no fim da disputacddo de Séo Paulo, no qual o clima
de mudanca era mais acentuado, os candidatos Haddad e Russomanno comecam
a campanha evitando a propaganda negativa. ApemalgaCadota inicialmente essa
estratégia. A campanha negativa ganha mais espagmarentre 20 e 15 dias antes do
dia da votacdo, quando passa a ser mais utilizadansercées de Haddad, Serra e
Russomano. A troca de acusacdes produziu efeit@gerdda da campanha, e levou a
trocas de posi¢cao entre os candidatos, com qudrtdasgial de Russomanno e a ida
para o segundo turno de Haddad e Serra.



Principais conclusfes

O objetivo deste estudo foi identificar e mapeaomportamento da propaganda
negativa na disputa municipal de 2012 em Sao Ra&lm de Janeiro. Nossa principal
hipotese € que o volume de insercbes comerciadselsputas pode ser um importante
elemento para explicar o dinamismo das campanledterais, cuja caracteristica tem
sido mudancas das curvas de intengédo de voto @paolies da votacao.

Como sabemos, 0s dois casos apresentam importdiféesncas quanto ao
contexto politico-eleitoral da disputa. Enquantmtansidade da propaganda negativa
pode ajudar a explicar as variagdes nas curvagelecio de voto na capital paulista, no
Rio a estratégia dos competidores de concentratazpies no candidato a reeleicédo
Eduardo Paes nao surtiu qualquer efeito. Interéssdservar que Paes evitou utilizar
mensagens de ataque, preocupando-se mais em esalaas realizacbes. Em outras
palavras, em reforcar uma percepcéo geral posbbae a sua gestdo como estratégia
para blindar os eleitores contra os apelos dos idezaadidatos.

Paes foi beneficiado pelo maior volume individa® tempo para as suas
insercdes: 43% contra 6,6% de Freixo, 25% de Rodvigia e 25% de Otavio Leite.
Em suma, numa situacdo de alta aprovacdo da admagdis local, a aposta do
candidato governista na propaganda positiva podsusieiente para reduzir o impacto
dos ataques dos oponentes, até porque nenhum dityexdotard apenas propaganda
negativa como estratégia dominante.

Em Sao Paulo, temos um cenario bem distinto. Kibliscdo do tempo para as
insercdes dos spots apresentou um maior equiliBeoa ficou com 36%, seguido de
Haddad, com 32% e Chalita, com 24%. Celso Russomayue liderou boa parte das
pesquisas de intencdo de voto, ficou com apenagdd®&%istribuicdo do tempo de
televisdo. Com um clima de mudanca, a propagangatisia, a NnosSso ver, mostrou-se
um poderoso instrumento para reduzir a vantagenRugsomanno. Como vimos,
Haddad adotou a estratégia de atacar Serra, o dseusario direito pela vaga do
segundo lugar, e Russomanno, que liderou a disp@th5 dias antes do dia da votacao.
Com menos tempo de televisdo, o candidato do PR8 neenos chances para se
defender e anular os ataques de Haddad sobre ypo tegrande apelo popular, como
foi 0 caso do Bilhete Unico.

Com relacdo ao comportamento das estratégiaadatopelos candidatos nas

duas disputas, vimos que a propaganda negativa tesdr exibida, preferencialmente,



nos dois ultimos blocos. Isso ocorre em funcéo ataraza do publico sintonizado na
televisdo nessa faixa de horario. Enquanto nosramogs matinais ha a predominancia
de conteudos voltados para criancas, adolescentemas de casa, a noite o perfil
dominante se inverte. Por consequéncia, é de seagspe os candidatos ataquem seus
adversarios quando a audiéncia é mais toleranteagompaganda negativa.

Por dltimo, este trabalho se propde a analisava@ucdo da propaganda
negativa durante o periodo eleitoral. Nesse capeaso oferecer explicacdes distintas
para duas situacfes também distintas. No primaimo} sugerimos que a propaganda
negativa evolui na forma de um sino invertido: comeom indices relativamente
baixos, cresce gradualmente no curso da campawvibigaea cair com a aproximacao do
dia da eleicdo. Essa curva se explica pela dinAddcaampanha. O inicio serve para a
consolidacdo da imagem do candidato. E o momergoaguesenta a sua biografia e
principais propostas. A fase intermediaria tem cgraposito desconstruir a imagem
do adversario. Por ultimo, a propaganda regride a@proximacao do dia das elei¢des,
quando a campanha assume carater mais intimistan(iid e Bates, 1992).

E importante ressaltar, no entanto, que a cuevaegiatividade tera intensidades
diferentes para os candidatos que se veem atrasnda®s de intencdo de voto.
Pressionados pelo carater da disputa, eles amtedaygaataques, enquanto os lideres
fazem o possivel para postergar a estratégia. Rar lado, apostamos que o0 panorama
é diferente no segundo turno. Nesse caso, a egradéusada desde o inicio e se
mantém estavel até o final. A inversao de expeetaicorre por dois motivos. Primeiro,
porque o tempo de campanha se reduz a menos ddendaexistente no primeiro
turno. Isso significa que o tempo para os cand&dateerterem tendéncias € menor e,
por conseguinte, a necessidade de usar a propagagdtiva, maior. Segundo, porque
nao ha a necessidade de seguir o “manual”’ promsocdmpanhas. No segundo turno,
ndo ha necessidade de construir imagem ou se afaegpara o eleitorado, a disputa
recai sobre a percepcdo das diferencas, quandlizagdto de informagfes negativas é
crucial para atingir este objetivo (Garramone, Atlinkleton e Cole, 1990). A secéo

seguinte expde a metodologia de analise.
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