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Resumo: Este trabalho apresenta resultados preliminares de nossa pesquisa sobre
as elei¢cbes de 2014, procurando identificar os fatores que levaram a vitéria de Dilma
Rousseff a Presidéncia da Republica. Estudamos os condicionantes que
propiciaram a sua vitéria e como o0 seu marketing politico soube explorar os
elementos favoraveis presentes nas representacdes sociais da politica, utilizando

apelos racionais e emocionais.

Abstract: This paper presents preliminary results of our research on the 2014
elections in Brazil, trying to identify the factors that led to the victory of Dilma
Rousseff for president. We study the conditions that have led to his victory and how
their political marketing knew how to exploit the favorable elements in the social

representations of politics, using rational and emotional appeals.
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Introducao

Este trabalho apresenta resultados preliminares de nossa pesquisa sobre as
eleicbes de 2014, procurando identificar os fatores que levaram a vitoria de Dilma
Rousseff a Presidéncia da Republica.
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A pesquisa estuda os condicionantes que propiciaram a sua vitéria e como o seu
marketing politico soube explorar os elementos favoraveis presentes nas
representacdes sociais da politica, utilizando apelos racional-pragmaticos, por

valores e emocionais.

Trabalhamos com um conceito de cultura politica abrangente, conforme
expressamos no artigo “Cultura Politica e Hegemonia® (ALMEIDA, 2011). Partimos
de um conceito amplo tanto de cultura como de politica e levantamos a hipétese de
gue a ideologia € um lugar superestrutural da cultura, assim como producao material
€ seu lugar estrutural. Mas esta separacdo é entendida apenas como uma
abstracdo metodoldgica, pois ha uma relacdo dialética entre esses lugares. Neste
sentido amplo, a cultura é vista como um “modo de vida” material e simbdlico e a
cultura politica como um modo de “viver a politica”, tanto por seus sujeitos mais
ativos (como politicos profissionais, ativistas sociais e profissionais do marketing)
como pela parte passiva de “cidadaos”. Assim, a cultura politica expressa uma
maneira de encarar e praticar a politica e, numa situagao de relativa “normalidade”,
expressa uma hegemonia mais geral presente na sociedade, no estado, na base

econdmica da sociedade e na midia em geral.

Durante os 12 anos de governos federais do PT (2003 a 2014), se desenvolveu uma
cultura politica (em parte herdada) na qual as ac¢Bes praticas e discursivas do
governo, do seu principal partido de sustentacdo (PT) e das principais organizacdes
da sociedade civil de sua base social, propiciaram o reforco de uma concepc¢ao
racional-pragmatica no eleitorado, em detrimento de opcdes por valores ideolégicos
(no sentido amplo do termo) o que foi levando também a uma baixa motivacéo

emocional.

Predominou o apoio e uma aceitagcao (predominantemente passiva) da maioria da
populacdo. Entretanto, a convergéncia de varios fatores conjunturais (crise
econdmica, insatisfacdo com as politicas publicas sociais, novas e crescentes
dendncias de corrupcao, crise politica), potencializados por uma parte da grande
midia empresarial, levou a um desgaste do governo e criou um clima difuso e

generalizado de insatisfagdo em grande parte manifestado nas “Jornadas de Junho”



de 2013. Este clima animou as possibilidades de vitoria da oposi¢do conservadora
(especialmente depois da morte de Eduardo Campos e sua substituicdo por Marina

Silva), acirrando progressivamente o conflito eleitoral.

O resultado foi uma polarizacéo artificial entre a candidatura de Dilma e o campo
politico que se expressou nas candidaturas de Marina Silva e Aécio Neves. Esta
polarizacdo foi construida principalmente tanto pelo marketing politico-eleitoral da
candidatura de Dilma como da de Aécio, na medida em que a ambos interessava
reforcar algumas diferencas politico-programaéticas, ideologicas e interesses de
classe. Foi, assim, criado um clima discursivo como se fosse a eleicdo de 1989
(quando as divergéncias entre os projetos representados por Lula da Silva e Collor

de Melo eram realmente antagdnicas).

As praticas de governo e 0s interesses sociais materiais fundamentais
representados pelas aliancas eleitorais encabecadas pelo PT e pelo PSDB eram
muito parecidos. Todavia, mais do que em outras campanhas eleitorais recentes, o
PT precisou fazer o resgate de sua imagem de esquerda, para potencializar as
diferencas. E nisso o PSDB acabou, de certo modo, também contribuindo ao
radicalizar sua acao oposicionista (mais moderada na maior parte dos periodos
normais de governo). E as pegas de campanha voltadas para o “ataque” aos
adversarios, foram aumentando sua relevancia. Ou seja, o discurso de ambos
reforcou a ideia de uma diferenca para além do que uma andlise objetiva permitia

enxergar.

Assim, no ambiente de cultura politica crescentemente propiciado pela pratica real
do PT no governo (hegemonizado pela racionalidade pragmatica), coube ao
marketing politico-eleitoral, tanto reforcar o que era visto como saldo positivo numa
avaliacdo de custo-beneficio, como destacar elementos programaticos e de valores
ideologicos da esquerda e da direita - que normalmente ndo vinham tendo
relevancia nos discursos e acdes do governo e da oposi¢ao conservadora. O que

acabou também elevando a temperatura emocional da campanha.

Para nossa analise, em termos de dados empiricos, consideraremos tanto parte das

pecas da campanha midiatica: programas no horario fixo de TV, parte das insercdes



(comerciais) da candidata e um flash de pecas na internet; como dados de
pesquisas de avaliacdo do governo, intencdo de voto e rejeicdo; e O

desenvolvimento dos fatos presentes no contexto.

Cultura politica e Hegemonia

No seu sentido mais amplo, cultura diz respeito ao “modo de vida” de um povo,
nacao ou grupo social mais restrito. Ou seja, um conjunto de simbolos e um sistema
de significacbes, mas também de praticas, meios de producdo materiais e
simbdlicos, acbes e produtos relacionados a um grupo social concreto. Portanto,
cultura ndo é somente uma visdo de mundo, uma ideologia. E também uma prética
social em todos os sentidos. Nao somente é reflexo de um universo social, mas se
confunde com ele. Em termos mais amplos, ideologia € uma visdo de mundo, um
conjunto de valores, opinibes, crengcas que representam um leitura social da
realidade, uma visdo do real. Mesmo sendo identificada num individuo, as
ideologias séo representacfes sociais, menos ou mais coerentes. E traduzem, até
certo ponto, 0 que é um grupo social e o que pode orientar suas acdes e seu
comportamento politico. Engloba, assim, diversos elementos subjetivos, entre eles o
gue chamamos opinido e “opinido publica”, no sentido mais racional que estes tem.

Nossa hip6tese, assim, é de que a ideologia é um lugar superestrutural da cultura,
assim como o modo de producdo € seu lugar estrutural. Mas esta separacdo é
apenas uma abstracdo metodolégica, para melhor entender o seu complexo
concreto. Pois, de fato, elas estdo inter-relacionadas dialeticamente. Nesta leitura,
Cultura Politica diz respeito tanto a uma concepg¢ao mais ampla de cultura como de
politica — qual seja a de todas as idéias e praticas, presentes tanto no estado quanto
na sociedade civil, na economia e nos meios de comunicacgéo, que possam interferir
a curto, médio ou longo prazos na disputa de poder. A relacdo entre estrutura
econdmica e as superestruturas da sociedade civil e do estado é o que Gramsci
chamou de Bloco Historico ou articulagdo hegemdnica, sendo a hegemonia uma
combinacdo de direcdo moral, politica, cultural e intelectual com dominacédo; de

lideranca ideol6gica com coergdo. E uma supremacia exercida atraves do



consentimento e da forgca, da imposicdo e da concessdo, de e entre classes e
blocos de classes e fragdes de classe. A midia tem, neste sentido, um papel notavel
neste esforco permanente e cotidiano de convencimento. Mas nao é,

necessariamente, aguela que centraliza e determina os comportamentos.

O consentimento pode se dar de forma ativa, como vontade coletiva, ou se
manifestar de forma passiva, por meio de um apoio disperso ao grupo
dirigente/dominante. E tanto pode ser obtido de modo “espontaneo” como
construido e manipulado. Como diz Gramsci, a hegemonia se constroi a partir da
sociedade civil e de suas diversas instituicdes, mas tem no Estado um instrumento
indispensavel para a sua realizacéo, consolidacao e reproducdo. E ndo pode deixar
de se basear no controle dos nudcleos decisivos da producdo econbmica. A
hegemonia ndo € monolitica, pois pressupde a existéncia de for¢cas contrarias, que
de algum modo resistem a esta hegemonia, apresentando ou podendo propor

projetos alternativos parciais ou globais.

Para ser hegemoénica, a classe dominante pode e deve fazer concessdes
econOmicas, porém ndo nos seus elementos essenciais: ndo pode abrir médo da

propriedade privada do “nucleo decisivo da atividade econdmica”.

A midia tem, neste sentido, um papel notavel no trabalho permanente e cotidiano de
convencimento. E ndo somente em relacdo a questdes particulares e conjunturais,
mas especialmente na construcéo de representacdes sociais ideoldgicas do estado,
como sendo uma expressdao de todas as energias nacionais (e ndo uma
organizacdo classista). Os intelectuais sdo uma camada dirigente do grupo
dominante (ou dominado) para cumprir fungbes da hegemonia (ou contra-

hegemonia) na sociedade civil, no estado e na producdo econémica.

Bloco Historico €, portanto, um bloco social e politico controlador da estrutura
econdmica, dominante no estado e dirigente politico-cultural na sociedade civil e na
midia. Entendido como superestrutura juridica e passando a ter (além da coercao)

diversas func¢des sociais e culturais da sociedade civil (como educacdo, saude,



producdo artistica, previdéncia etc), o Estado “ampliado” regula e abarca a
sociedade civil, tendo ndo somente uma fungéo coercitiva, mas também um papel
ideologico/cultural fundamental. Nisto tudo, os intelectuais das classes dominantes
cumprem um papel essencial. Para garantir a racionalidade, as condicdes técnicas e
dar sentido unitario a esta relacdo tencionada/contraditéria ou antagbnica entre
forcas e interesses presentes na base econdmica, no Estado e na sociedade civil.
Sao, assim, agentes indispensaveis para fazer de todo este complexo concreto e

contraditério uma “cultura”.

Finalmente, é sempre bom lembrar que Gramsci acrescenta ainda que “entre o
consenso e a forgca” apresenta-se também a corrupcdo e a fraude. Isto ocorre
guando a hegemonia ndo consegue ser exercida plenamente através do equilibrio
entre consenso e forca e o uso excessivo da forca possa trazer perigo para 0 grupo

dirigente-dominante.

As representacdes sociais da politica

As representacdes sociais da politica (Almeida, 2005, Minayo, 2002 e Moscovici,
2003) sdo construidas num processo de acdes contraditérias entre estado, a

sociedade civil, a base econdmica e a midia.

Trabalhamos com o conceito “Representacdes Sociais da Politica”, pois este pode
expressar melhor o que comumente se chama de “opinido publica politica”, sendo a
‘opiniao” um dos elementos dessas representagdes sociais. Por outro lado, a midia
nao sera necessariamente ou sempre a principal responsavel pelas representacdes
sociais da politica predominantemente identificadas na sociedade. Isto porque estas
tém contradi¢cdes e tanto podem ser influenciadas por outras instancias do bloco de
poder, como passam por diversas mediagbes sociais e culturais, inclusive

resistentes ou opostas ao discurso hegemaonico.

Vivemos hoje numa realidade onde a disputa de opinides e outras representacoes
nao se faz a partir de pressupostos da busca racional de um bem comum de carater

universal, mas a partir de interesses sociais e politicos contraditérios e mesmo



antagonicos. Disputa que se faz com base na acéo estratégica. Cada segmento
social e politico se utilizara, assim, dos varios meios possiveis para convencer,
formar opinido ou até mesmo impor sua vontade. Ndo s6 midia e marketing estarao
envolvidos, como também organizacdes estatais e da sociedade civil, além do poder

econdmico. Dai ser indispensével também a utilizagdo do conceito de hegemonia.

Sendo assim, a midia € um elemento fundamental e indispensavel para se estudar e
entender a formacdo e contradicdes presentes nas Representacdes Sociais da
Politica, mas ndo como seu uUnico ou sempre principal instrumento definidor dos

seus conteudos.

No Brasil, em diversas situacdes o estado e suas acbes também tem tido um papel
determinante nos resultados eleitorais. Isto, evidentemente, depende de como 0s
governos estdo sendo avaliados. Neste sentido, desde o primeiro governo Lula da
Silva, na medida em que a avaliacdo esteve quase sempre positiva, 0 estado tem
tido um papel decisivo nas vitérias petistas.

Assim, as Representa¢des Sociais da Politica, fazem parte da realidade e tém uma
grande importancia simbdlica (e politica real), pois é o ambiente simbdlico no qual a
disputa politica se desenvolve. Por isso, a sua identificacdo é importante num
processo de disputa politica. Enfim, as Representacdes Sociais da Politica
conjunturalmente identificadas na recepg¢ao, ou na chamada “opinido publica”, criam
limites reais a acao politica e a aceitacdo dos discursos dos candidatos, mas podem
ser alterados, se, em tempo habil, entra em cena uma forca real maior que a

representacao predominante (Almeida, 1999-b).

Comportamento, racionalidade pragmatica e voto por valores

Nos estudos que temos feito sobre o comportamento politico e eleitoral no Brasil,
temos identificado que este tem se baseado principalmente numa combinacéao entre
um “voto por valores” e uma “racionalidade pragmatica”. Sendo que ambas podem

estar permeadas por emogoes.



Na hipétese da racionalidade pragmética, as pessoas se posicionam diante de um
governo, de forcas partidarias ou personalidades politicas e votam com base em
motivacOes racionais. Esta racionalidade ndo € necessariamente baseada em
conhecimentos profundos e sistematicos a respeito dos assuntos, nem em
informacdes amplas, plurais e profundas sobre a realidade e o conjunto dos fatos,
do contexto e das forgas politicas em jogo e candidaturas em disputa. Estes podem
ser critérios para avaliar uma opinido consistente e profunda, mas ndo para
caracterizar uma decisdo menos fundamentada e pouco informada (ou mesmo mal
informada) como n&o sendo racional. Portanto, podem ser entendidas como
decisdes racionais, porém limitadas pela (falta de) qualidade das informacdes
colhidas, fornecidas ou impostas. E podem estar permeadas, em maior ou menor
grau, por intuicdes, sentimentos e emocdes. Estas decisdes ndo sdo baseadas
numa racionalidade estratégica, que priorize as consequéncias futuras da deciséo.
Acabam sendo decisdes imediatistas, a partir das opcdes colocadas num
determinado momento. Mas isto ndo significa que sejam decisfes estritamente
individuais e individualistas, pois podem refletir de alguma maneira as
representacdes sociais da politica numa determinada conjuntura e uma tendéncia

de comportamento de um determinado grupo social.

Ademais, pensamos a emocéo vista ndo como um fator que leva necessariamente a
uma decisdo nado racional ou como um fator pré-racional e inferior - como
irracionalidade, primitivismo, infantilidade ou impulsividade sem causa e sem fins. A
emocdo também pode funcionar como fator que estimula a racionalidade e a
cognicdo como fator capaz de provocar o intelecto a romper situacdes de

acomodacéo politica.

Neste sentido, aqui h4 uma diferenca com uma concep¢do de racionalidade
exclusivamente baseada numa viséo politico-ideoldgica estratégica mais definida de

projeto politico, que pensa sua implementacéo estratégica e taticamente.

Por outro lado, esta leitura também guarda uma diferenca com aquela da teoria da
escolha racional, que tem como pressuposto um individualismo e uma racionalidade

exclusivamente com respeito a fins e sempre numa avaliacdo de custo-beneficio



mais imediatista. Uma racionalidade estreita, que supde que o individuo comum age

racionalmente e é ator racional, mas que né&o valoriza as acgbes coletivas e

desconsidera a agao racional por valores.

Esta formulacdo encontra elementos empiricos de sustentacdo na evolucdo do
apoio popular durante o primeiro mandato de Dilma e no processo eleitoral de 2014.
Um tipo de voto identificado com certos valores simbolizados pelos principais

candidatos e um outro baseado numa racionalidade pragmatica.

Podemos encontrar tendéncias do voto baseado em valores e naquele baseado
numa racionalidade pragmatica, tanto nos eleitores de Dilma como nos de Aécio e
Marina. Provavelmente (como hipétese), o voto em Luciana Genro e demais
candidatos, por suas caracteristicas ideoldgicas e tipo de campanha (e até mesmo
por sua visivel impossibilidade de vitéria eleitoral), esteve mais vinculado a um voto

por valores do que a uma racionalidade pragmatica.

O voto por valores estd identificado com o que Dilma ainda simbolizava
ideologicamente (amplo senso) para uma parte dos eleitores. De sua histéria de luta
na esquerda, sua luta contra a ditadura e sua vinculacdo com o PT, que ainda

representa, para amplos setores, uma forca politica de “esquerda”.

Enquanto o voto baseado numa racionalidade pragmatica advém de sua relacdo
direta com os resultados vistos como positivos nos 12 anos de governos petistas,
nos quais ela foi destacada ministra e presidenta — assim como na possibilidade de

continuar atendendo melhor as demandas concretas da maioria da populacao.

A coexisténcia ou combinacdo da racionalidade por valores com a racionalidade
pragmatica esta na hipdtese de que parte importante das pessoas se posiciona e
vota com base em valores e parte importante decide com base numa racionalidade
pragmatica. Isto ndo significa que seja possivel separar completamente pessoas
gue se comportam totalmente de uma forma e outras de outra. Supde que estes
fatores podem coexistir ndo somente socialmente, como também nos individuos e
que estes podem, inclusive, nem sempre se comportar tendo um dos elementos

7

sempre como principal. Em geral, é dificil também separar inteiramente o



componente emocional do racional. Tanto a paixao pode estimular a racionalidade,
como razdes fortes emocionam individuos e grupos sociais (Gramsci, 1978). Como
também é dificil entender e comprovar como alguma proposta, partido ou candidato

pode emocionar sem razdes para isso.

O marketing politico-governamental-eleitoral

Entendemos o marketing politico como o uso de ferramentas do marketing na
atividade politica, seja ela de governos, partidos, outras instituicbes ou
personalidades, estando em momento de campanha eleitoral ou ndo. E um
instrumental imprescindivel na politica contemporanea, independentemente de
caracteristicas sociais, classistas, culturais e politico-ideolégicas das forcas politicas
em jogo, mas a utilizacdo de suas técnicas ndo leva necessariamente a
despolitizacdo da politica (Almeida, 2002). Assim, o marketing politico pode intervir
nas representacfes sociais da politica para ativar forcas sociais e politicas
(simbdlicas e materiais, portanto), tanto para manté-las na passividade, como para
receber consentimento passivo ou mobilizar contingentes sociais para uma postura

ativa.

O marketing ndo se reduz a comunicacdo (Kotler e Armstrong, 1999 e Richers,
1985), sendo um composto de ferramentas adequadas para a realizacdo de varias
acles, entre elas a construcdo de aliancas politicas, no sentido partidario ou social

(aqui incluidas as aliancas de classe).

Nossa hipétese é de que o marketing politico-governamental aplicado no primeiro
mandato da presidenta Dilma €&, na sua esséncia, continuidade daquele aplicado a
partir do primeiro governo Lula da Silva. Sempre procurando capitalizar elementos
simbalicos histéricos, porém cada vez dando maior énfase aos resultados concretos
de seus governos e agregando esperanga em novas “mudangas na continuidade”,

dai o slogan de 2014 ser “Novo governo, novas ideias”.

Também em continuidade, procura construir um tipo de governabilidade no qual os

principais parceiros tém sido até o momento politicos com passado e presente de

10



conservadorismo e setores do grande capital. Mas longe de buscar uma
transformacao radical da sociedade e do estado ou a constituicAo de um novo
poder, ou uma nova hegemonia (Gramsci, 1978 e Williams, 1979). Apenas uma

recomposicao e negociacao dentro da hegemonia politica e social instituida.

Para isto, € fundamental procurar explorar e sustentar sua imagem e simbolismo
histérico, tanto para justificar as medidas que toma, como para ancorar a

manutencao da esperanca popular.

O contexto da estabilizacdo da hegemonia, o neodesenvolvimentimo e sua

crise

O exercicio da hegemonia da classe dominante, no sentido gramsciano, é
historicamente recente no Brasil. A conquista portuguesa, a colonizacao, o império,
e a Republica velha foram exemplos de uma dominagéo principalmente coercitiva.
Mesmo ap6s o Estado Novo h& grande instabilidade e o golpe de estado militar-
burgués de 1964, mostrou a fragilidade da hegemonia burguesa. E até mesmo na
Nova Republica, pos-ditadura instaurada em 1964, ndo havia uma hegemonia

politica estavel no Brasil.

O governo Lula da Silva veio trazer sua maior novidade politica no Brasil: ndo
significou uma nova hegemonia (dos trabalhadores) mas, ao contrario, a
estabilizacdo da hegemonia politica burguesa baseada em pequenas melhoras
materiais para o0 povo e o0 transformismo do PT e aliados e no

“neodesenvolvimentismo” e politicas sociais fracas.

Depois da crise do regime ditatorial, dos governos de Sarney, Collor, Itamar e do
neoliberalismo mais sistematico do governo FHC, a partir do governo Lula/Dilma,
voltou a haver maior ativismo estatal para promover o crescimento econémico, ao
contrario dos governos anteriores. Esta maior iniciativa estatal € componente do
“‘desenvolvimentismo” em geral. Porém, se as politicas desses governos se

pretendem “desenvolvimentistas”, ndo sao realmente uma alternativa ao
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neoliberalismo e a dependéncia, mas um viés de respostas social-liberais a crise

estrutural do capitalismo .

Diferentemente do que se chamou de desenvolvimentismo em nossa histéria
anterior, que deveria ser, antes de tudo, industrializante, o “neodesenvolvimentismo”
dos governos petistas € mitigado, estruturalmente dependente, social-liberal e
periférico, além de ambientalmente predatorio e expropriador de povos indigenas,
guilombolas, camponeses pobres e moradores das periferias urbanas. Mantém a
hegemonia do capital financeiro e do setor primario exportador, do que decorre uma

desindustrializacéo relativa do pais.

N&do é nacionalista nem progressista, como o desenvolvimentismo “classico” se
apresentava. Ao contrario, o governo nao prioriza o capital industrial estatal e
privado nacional e, o modelo aponta, explicitamente, o mercado como caminho
econdmico central. A presenca do estado tem a funcao de viabilizar investimentos e
infraestrutura (também prioritariamente privada) para incentivar o setor privado. A
regra sao as privatizacoes inclusive na forma de PPPs (Parcerias Publico Privadas)
e concessdes e ha mudancas legais para facilitar a acumulacdo de capital e o
conjunto da reproducéo social capitalista, dentro da légica da ordem internacional

existente.

Entretanto, ndo contraditoriamente, realiza politicas sociais compensatérias para
propiciar uma muito moderada diminuicdo da miséria absoluta e um pequeno
aumento do consumo/mercado interno, estimulando a economia e atenuando 0s
conflitos sociais. Porém, mantendo as cronicas desigualdades sociais, politicas e

culturais.

Mas o agugcamento da crise mundial e o aprofundamento de suas consequéncias no
Brasil colocaram os limites do “neodesenvolvimentismo” e deixaram o governo
Dilma diante do dilema de resolver que setores seriam 0s mais prejudicados ou
beneficiados. As varias fracdes do capital pressionam para manter e ampliar seus
ganhos, mas o povo nao quer ter perdas. Se desenvolveu uma resisténcia popular e
movimentos mais combativos e a esquerda do governo e movimentos de direita

ativos disputando espacos na sociedade civil. Comecou a se desenvolver uma
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profunda crise politica de governo, mas isso nédo significando uma desestabilizagédo
da hegemonia do capital.

As Jornadas de Junho de 2013 mostraram e reforcaram a insatisfacdo popular com
situacdo econdmico-social, 0 desgaste do governo e o0s sinais de sua crise em
desenvolvimento. Elas indicaram os limites do neodesenvolvimentismo, o0

esgotamento do modelo.

Mas aquelas manifestacdes foram bem ecléticas de um ponto de vista politico e
ideologico — ao contrario do que aconteceu depois (até as eleicbes de 2014), com
manifestacOes politicamente mais definidas: governistas; de oposicao de esquerda
social e politica; e mais claramente de direita.

Mas as Jornadas ndo abriram uma crise de regime nem crise de hegemonia no

Brasil — a hegemonia da classe dominante manteve-se estavel.

Enquanto isso, Dilma empurrou o enfrentamento da crise econdmica para depois
das elei¢cdes, conseguindo recuperar uma base popular suficiente para uma dificil

vitéria eleitoral.

A situacdo que se abriu a partir de meados de junho de 2013, foi, assim,
principalmente, o resultado da combinacdo de dois fatores: 1- A crise econdmica,
comecando a ter consequéncias sociais, atingindo setores de renda média e o0s
mais pobres; 2- A questdo da corrup¢éo, ganhando uma dimenséo muito grande e
se amplificando. Primeiro com as obras superfaturadas da Copa do Mundo e depois
atingindo a Petrobras, principal empresa do Brasil (do ponto de vista econémico e

simbalico).

Além disso, animados com as manifestacdes fora do controle do governo (e do
petismo) e com a queda da aprovacdo de Dilma, os partidos da oposi¢ao liberal
conservadora passaram a ter um maior ativismo oposicionista, rompendo com certa

passividade que predominou nos governos petistas.

Nesta situacdo, as representacfes sociais do governo petista, como veremos,

sairam de um percurso de regularidade positiva para uma crescente instabilidade.
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Representacgdes sociais do governo Dilma (2011-2014)

Apresentamos a seguir um primeiro apanhado de pesquisas de avaliacdo do
governo Dilma, realizadas pelo Datafolha, durante os quatro primeiros anos de seu

governo. Sao representagdes sociais mais gerais do seu governo.

Dilma foi eleita em 2010, com 46,91 dos votos validos no primeiro e 56,05% no
segundo turno. Em 2014, obteve 41,59% dos votos validos no primeiro turno e 51,64

no segundo turno.

Nos seus dois primeiros anos de governo, sua avaliacdo sera sempre muito positiva,
chegando a 2/3 de aprovagdo — maior que a alcancada por qualquer outro

presidente anterior.

Na primeira pesquisa que usamos aqui, realizada em 15-03-2011, seu governo
obteve 47% de aprovacao (6timo e bom); 34% de avaliacdo regular; 7% de rejeicéo
(ruim e péssimo) e 12% responderam ndo saber avaliar. Estes indices vdo se
manter até 02-08-2011 (a partir dai, os que respondem néo saber, sempre ficardo
entre 1% e 2%).

Em 18-01-2012, ha uma mudanca significativa no perfil da avaliacdo, indo a 59% de
aprovacao; 33% de regular e 6% de rejeicao.

A partir de 18-04-2012, sua aprovacao melhora ainda mais, indo a 65% de avaliacéo
positiva; 29% de regular; e 7% de rejeicdo. E seguira nessa faixa de aprovacao até
a pesquisa feita em 20-03-2013. Nenhum outro governo brasileiro teve uma

representacao social conjuntural tdo positiva.

Em 06-06-2013, sua avaliacdo positiva tem uma queda, mas ainda mantém altos
indices: 57% de aprovacao; 33% de regular; e 9% de rejeicdo. Mas ja € uma queda

significativa, pois a diferenca entre aprovacao e rejeicdo diminui 12%.

Esse inicio de queda da aprovacédo vai se expressar nas manifestacdes que ficaram
conhecidas como “Jornadas de Junho” de 2013. As Jornadas foram de grande

massividade e espontaneidade. Comecaram a partir de um pequeno movimento
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organizado de esquerda, independente do governo, em luta por politica publica
social (contra o aumento da tarifa de transporte, pelo Passe Livre e por melhoria na
mobilidade urbana em geral), mas ganharam uma dimensdo e um mosaico de
reivindicacdes fora do controle de qualquer agrupamento politico da sociedade civil,
da midia e do estado. Seu sentido mais geral, entretanto, pareceu prioritariamente
focado em demandas de politicas publicas e criticas aos gastos e outros problemas
com a Copa do Mundo. Mas, também mostrou uma critica difusa a pouca
legitimidade do sistema de representacao politica e a corrupcdo em geral (além da
Copa do Mundo). A repressdo generalizada, dos governos estaduais de todos os
partidos e do governo federal, ajudou a provocar sua ampliagcéo e continuidade.

Logo apos as Jornadas de Junho, sua aceitacdo tem uma brusca e grande queda,
apresentada numa pesquisa feita em 27-06-2013, quando sua aprovacao cai para
30%, enquanto a rejeicdo sobe para 25% e o0s que avaliam como regular também
sobe para 43%. E uma queda muito significativa. A representacdo positiva, pela

primeira vez, de aproxima da negativa, mas ainda fica acima desta.

Dilma sentiu a repercussdo negativa das Jornadas sobre sua imagem e procurou
dar uma série de respostas e fazer novos compromissos publicos, focados em

politicas publicas e uma reforma politica.

Depois disso e do fim da grande onda das Jornadas, sua avaliacdo volta a melhorar
progressivamente, chegando a 41% em 28-11-2013, contra 17% de rejeicdo e 40%
de “regular’. Ela vai virar o ano mais ou menos com esta taxa de apoio, chegando

em 19-02-2014 com 41% de aprovagédo (com 21% de reprovagao e 37% de regular).

Considerando o padrao de aprovacao de presidentes no Brasil, 40% € uma taxa que
pode ser considerada muito boa. Foi a melhor obtida por FHC e por Lula e ambos

conseguiram se reeleger.

Mas, uma série de mobilizagcbes menores, difusas e fragmentadas, continuaram a
ocorrer, inclusive com uma maior definicdo politica do que o0 que apareceu no
grande mosaico eclético das Jornadas: de tendéncias mais governista, mais a

direita ou de movimentos a esquerda do governo.
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Entretanto, mostrando que a representacdo social do governo tinha passado a um
perfil instavel e dependente de a¢bes e resultados de curto prazo, sua avaliacdo

volta a cair progressivamente até o inicio do periodo de campanha eleitoral oficial.

Em 15-07-2014, pesquisa Datafolha apresenta um empate técnico entre aprovacao

(32%) e rejeicdo (29%), com 38% de regular.

Com a campanha eleitoral e, particularmente, o inicio do horério gratuito de radio e
TV, o governo Dilma volta a recuperar progressivamente uma representacao social
positiva, chegando a 39% nas vésperas da votacdo do primeiro turno (contra 23%
de rejeicdo e 37% de regular) e, finalmente, vai a 42% nas vésperas do segundo
turno (contra 20% de rejeicédo e 37% de regular).

Considerando o padrdo de comportamento politico que combina e articula apoio,
voto e rejeicdo por valores e por racionalidade pragmatica, nossa hipotese é a de
gue Dilma é eleita da primeira vez com énfase no comportamento baseado na
racionalidade pragmatica; tem grande crescimento, talvez artificial, apds sua posse,
com base na racionalidade pragmatica, considerando resultados econémicos que
pareciam positivos diante da crise mundial; e entra em grande instabilidade quando
estes resultados comecam a ser questionados pela realidade dos fatos, a partir da
crise do modelo econdémico e social do governo, que se combinou progressivamente

com a ampliacdo das denuncias de corrupcao.

Programas de TV de Dilma em 2014

Apresentamos a seguir uma amostra inicial da pesquisa qualitativa, de analise de
contetdo, dos programas do horario gratuito de TV da campanha de Dilma em
2014.

Analisamos o primeiro e o ultimo programas do primeiro e do segundo turnos.

Neste momento da pesquisa apresentamos alguns resultados sobre os apelos
principais que procuramos identificar: apelos de valores, a racionalidade pragmatica

€ emocionais.
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Como veremos, nos programas do horario fixo, a énfase foi aos apelos de carater
racional pragmatico, onde o marketing da candidata enfatiza obras e a¢des do
governo e os resultados concretos na vida das pessoas a partir destas obras e de
politicas sociais e econ6micas. Dentro deles, o destaque € também o uso de
informacgdes objetivas com dados concretos sobre as agbes e os resultados. Os
apelos emocionais, como regra geral, estdo associados aos resultados sociais
dessas acdes na vida das pessoas, especialmente os mais pobres. Ou seja, estao

ligados aos dados objetivos.

Os apelos por “valores” politicos ideoldgicos, ou seja, ao voto por valores, tem

menor importancia na utilizacao do tempo disponivel neste tipo de programa.

As promessas de futuro, como regra geral, também estdo associadas ao que ja foi

feito e também estao relacionadas com apelos racional pragmaticos.

Nas inser¢coes (comerciais) e pecas de internet, a presenca de pecas de ataque

serd bem mais significativa.

O primeiro programa do primeiro turno

O programa inicia com rapidas imagens e musica de apelo emocional para, quase
imediatamente, comecar uma listagem de resultados materiais do governo. Num
mundo de crise e desemprego, o Brasil se diferencia: sem miséria, com bolsa
familia, mais igualdade e distribuicdo de renda. Obras, energia, agua, internet,
educacéo técnica, mais médicos, mais moradia popular, aumento da producédo de

petréleo e gas e da producéo agricola.
Com base nisso, se prepara um novo ciclo de desenvolvimento.

Isso é fruto da acdo de uma mulher que trabalha muito e tenta ter uma vida normal:

Dilma.

Seguem imagens de Dilma sendo ovacionada pelo povo e uma fala da candidata.
Em sintese: continuam as mudancas iniciadas com Lula. Na Europa, o desemprego.

Aqui, aumentam os empregos. Nao somos uma ilha, a crise atingiu um pouco nosso
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crescimento. Mas ndo somos pessimistas. Vale a pena ser presidenta, porque isso

tem um retorno que néo é tedrico.

Como o Pré-sal da Petrobras, trazendo mais verbas para educacao e saude. Como
0 maior conjunto de obras da historia recente: hidroelétricas, aeroportos, portos,

rodovias, ferrovias, metrds, VLTs, BRTSs, transposi¢cao do Sao Francisco.
Além disso, plantou e vai colher mais resultados positivos no segundo mandato.

Entra Lula afirmando que o seu segundo mandato foi melhor que o primeiro: “com
Dilma vai ser assim. Dilma esta vencendo a pior crise da economia mundial. Ja
pensou se eu néo tivesse o segundo mandato? Vote em Dilma de novo. Fique certo

que vocé nao vai se arrepender”.
Dilma retorna afirmando que aumentou a incluséo e a estabilidade econémica.

Em seguida, um trecho de discurso de Dilma com forte apelo emocional: “Viva o

Brasil. Viva o povo brasileiro”.

No final, um video Clipe com o jingle “Coragao Valente”, em ritmo de forrd, com forte
apelo emocional. Mulher de maos limpas e livres. Mais futuro e mais mudanca. “o

gue ta bom, vai continuar, o que nao ta a gente vai melhorar”.

Lula, encerrando, fala sobre Eduardo Campos: relacdo de pai e filho. E cita sua
frase: jamais desistir do Brasil.

Ultimo programa do primeiro turno
Abertura com letreiro e locugao: “Governo novo, ideais novas”.

A énfase no comeco deste programa sao as promessas de futuro, ja antevisto pelo

slogan da abertura.

E preciso pensar num tempo novo: mais especialidades (médicas); combater a

crise; seguranca integrada; educacao béasica e ensino integral.

Manter e ampliar todas as conquistas e fazer o que nédo foi feito. Pré-sal para

guintuplicar os investimentos em educacédo, enquanto 0s opositores ndo valorizam o
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pré-sal. Endurecer o combate a corrupgdo como nenhum outro governo: “Brasil sem
impunidade”. “O Governo Dilma combateu a corrupgdo como nenhum outro

governo”. E vai aumentar o combate.

Muitos candidatos ndo dizem o que vao fazer. Ndo apresentam propostas para
educacdo, saude, seguranca, corrupg¢do. S6 dizem que vao continuar o que esta

sendo feito.

Imagens e testemunhos de pessoas pobres que se beneficiaram com as politicas
publicas do governo federal: produtor agricola; pobre negro e favelado que se
formou em medicina; senhora que recebeu moradia; jovem mulher empregada

numa obra.

Fala de Lula: “meu segundo mandato foi melhor que o primeiro. Com Dilma com

certeza sera a mesma coisa”.

Listagem de acBGes do governo nos quatro primeiros anos: combate a fome e
miséria; emprego; Pronatec; “Ciéncias sem fronteiras”; “Mais Médicos”; “Minha casa
minha vida”; e o maior conjunto de obras da historia recente. Sado “mudancas feitas

dentro e fora da casa dos brasileiros”.
Agora, teremos mais de tudo isso.

Dilma: Direitos trabalhistas e previdenciarios ndo serao mudados “nem que a vaca

tussa’.

Dilma é apresentada como responsavel por tudo isso. E preparou o Brasil para um

novo ciclo de desenvolvimento.
Dilma chama a “Votar com consciéncia, paz € amor no coragao’.

Locucédo emocional sobre a inclusédo. Hoje somos [0 Brasil] mais livres e mais fortes.
Mudamos o Brasil para ter sonhos ainda maiores. “No fundo de nosso peito também
bate um Coracéao Valente”.

Letreiro: Coragdo Valente. E rapidas imagens (5 segundos) de Dilma jovem

guerrilheira.
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Primeiro programa do segundo turno
“Governo novo, ideias novas”.

No primeiro bloco, é feita uma demonstracdo de forca, que esta na légica da
racionalidade pragmatica. Dilma venceu o primeiro turno em 15 dos 27 estados.
Segunda mais votada em 10. Em Minas, terra de Aécio, venceu o adversario. Dos
13 governadores eleitos no primeiro turno, 10 apoiam Dilma, assim como 15 dos 27

senadores e 59% dos deputados federais.

Dilma agradece: “entendi o recado das ruas e das urnas. Governo novo, ideais
novas”. “Farei mudancas para melhorar ainda mais a vida das pessoas”:

crescimento, producéo, obras.
Testemunhos: “de desempregado, virei empregador”.

Esta em jogo um modelo de pais. Os adversarios representam o modelo que
guebrou o Brasil trés vezes. Abafou os escandalos de corrupgéo. Privatizou a preco
de banana. O desemprego foi altissimo e houve arrocho salarial e recessao; o
governo se curvou ao FMI, esqueceu 0s mais pobres e ndo investiu nem na area

social nem na infraestrutura.
“‘Minha candidatura é contra esse passado que o outro candidato tanto defende”.

Representa antes de tudo um futuro ainda melhor. A luta continua. “E a luta do povo

brasileiro”.

Fala de varios governadores dando apoio: MG, BA, AL, SC, AC, TO, PI, SE, além
da senadora Katia Abreu (TO).

O Brasil de hoje é melhor do que o dos adversarios.

Fala do apresentador: FHC chamou os aposentados de vagabundos. E diz que
guem votou no PT é desinformado. Mas as pessoas votaram porque sentem que

melhoraram de vida e lembram do que sofreram nas maos dos tucanos.

Exemplos comparativos entre Tucanos (FHC) x Dilma: desemprego, indigentes,

miséria.
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Dilma: “estamos enfrentando dificuldades momentaneas na economia”.
“Compromisso profundo: Governo novo, ideias novas”. Lista de compromissos:
combate a corrupcéo; saude, seguranca, educacdo, economia, inflacdo, emprego,

salarios, politica social, novo ciclo de desenvolvimento.

Dois fundamentos maiores: “igualdade de oportunidades e combate durissimo a

corrupgao”.

Finaliza com testemunhos de pessoas pobres que melhoraram de vida (ja citados).

Ultimo programa de segundo turno
“Governo novo, ideias novas”.

Comeca com um minuto de denuncia da Veja, que antecipou o lancamento de sua
edicdo com ataques a Lula e Dilma, o afirmam que estes estdo onde afirma que
estes estdo envolvidos com a corrupcao da Petrobras (foi uma sintese do programa

da hora do almoco, que utilizou cinco minutos e meio para tratar deste assunto).

“Uma onda tomou conta do Brasil”. Imagens de comicios em varias cidades. “Brasil,

Coracao Valente, quer seguir em frente...” Brasil do amor, esperanga, uniao,

oportunidade, empregos, conquistas dos trabalhadores, atencdo as mulheres,
jovens e negros. Que deram um passo adiante em suas vidas. H4 muito o que fazer.

“Yamos continuar”.

Lula: mesmo com a grave crise, Dilma néo prejudicou os trabalhadores e a classe
média.

Testemunhos ja descritos em outros programas.

Conversa entre Dilma e Lula, destacando resultados positivos concretos diversos.
Lula: “o futuro é agora. Dilma presidente”.

Imagens rapidas de Dilma em ato de apoio de movimentos sociais, com rapida

passagem de imagem da Dilma jovem guerrilheira.

Jingle novo, com rap de motivagao jovem.
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Fala de Dilma: “Lutei contra a ditadura, venci a tortura e o cancer. O que me leva

adiante € minha paixao pelo Brasil. Dou minha alma ao Brasil”.

Insercdes, pecas de internet e campanha negativa

A amostragem inicial que apresentamos a seguir, apresenta algumas insercoes
(comerciais) de Dilma, assim como algumas pecas de ambos divulgadas no

Youtube.

As insercdes de da campanha de Dilma, diferentemente dos programas fixos,
tiveram uma grande énfase em campanha negativa. Como regra geral, combinam a

exploracdo da racionalidade pragmatica com apelos emocionais.

Mesmo naquelas cuja énfase foi propositiva, quase sempre foi feita uma
comparacao com Aécio. Isso principalmente no segundo turno, quando a carga de

ataques da candidata migrou de Marina Silva (PSB) para Aécio Neves (PSDB).

Mesmo algumas inser¢cdes com titulos aparentemente propositivos, foram enfaticas

nos ataques a Aécio.

Um exemplo € a “Um passado bate a sua porta (desemprego)”: “Um passado triste
bate a sua porta” (imagem de uma manchete de jornal: Brasil € o segundo do
mundo em desemprego). “Vai deixar entrar? N&o troque o certo pelo duvidoso. Vote

Dilma de novo”.

Outro exemplo é o “Um passado bate a sua porta (indigentes)”: “Um passado triste
bate a sua porta” (imagem de uma manchete de jornal: 50 milhdées de indigentes, diz

FGV). “Vai deixar entrar? Nao troque o certo pelo duvidoso. Vote Dilma de novo”

Bolsa Familia: “Com Dilma vocé tem a certeza que o Bolsa Familia vai continuar
forte. E com Aécio? Vocé tem tanta certeza assim? Mudar por mudar néo significa

que sua vida vai melhorar. Nao troque o certo pelo duvidoso. Vote Dilma de novo”.

Emprego e salario: “Com Dilma vocé tem certeza que seu emprego e salario serao

protegidos. E com Aécio? Vocé tem tanta certeza assim? Mudar por mudar n&o
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significa que sua vida vai melhorar. N&o troque o certo pelo duvidoso. Vote Dilma de

novo”.

Espelhos: (com Imagem de Dilma num espelho limpo) “O governo Dilma avangou na
transparéncia como nenhum outro, [etc...] JA Aécio jamais informou ou deixou que o
estado informasse os repasses do governo de Minas as radios de sua familia. E
nunca explicou porque o carro de luxo que dirigia quando recusou o bafémetro
pertencia a uma dessas radios beneficiadas por ele quando governador. O que

Aécio tem pra esconder?” (com imagem de Aécio num espelho embacgado).

Meritocracia: “Aécio diz defender a meritocracia, mas aos 19 anos foi nomeado pelo
pai para um cargo de assessor do pai. Aos 25, foi indicado pelo primo para uma
diretoria da Caixa. Como governador nomeou seis parentes. [...] Cabides de

emprego, € esse 0 mérito que Aécio diz defender”.

O que Aécio tem para esconder?: Na mesma linha do anterior, € outro comercial

sobre “nepotismo e cabide de emprego”.

Ou o “Aécio tem mostrado dificuldade em respeitar as mulheres” e o “Na duvida, €
melhor comparar”: sobre o Mais Médicos x promessas ndo cumpridas de Aécio para

saude em Minas.

“Eu vivi um Brasil”: comparando as desigualdades sociais antes e depois de Lula-
Dilma. E onde a corrupgéo era jogada para debaixo do tapete.

Mesmo as insercdes propositivas, como no de seguranc¢a, hd uma insisténcia no

bordao “Nao troque o certo pelo duvidoso. Quero Dilma de novo”.

Outras inser¢cdes, como “Banda Larga Para Todos", “Minha Casa, Minha Vida",
Pronatec”, “Ninguém mais do que vocé sabe o quanto foi preciso batalhar”, “Mais

Especialidades” também priorizam sempre os apelos racional-pragmaticos.

Das inser¢gbes que investigamos, ha um comercial diferenciado. Foi o do apoio de
Chico Buarque. Além de ser propositivo, teve a imagem de “Dilma jovem

guerrilheira” ao fundo.
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Enfim, entre as inser¢fes que analisamos até aqui, a grande maioria faz apelos
racional-pragmaticos e, em grande parte, com conteddo de ataques ao adversario

combinados apelos emocionais.

A excecdo, que apela para valores ideolégicos de esquerda, mesmo que
simbolicamente e, assim, focado num publico alvo mais definido, é a insergcdo com o

apoio de Chico Buarque.

Uma pesquisa exploratoria, ainda superficial, feita na internet, indica a hipétese de
gue, neste espaco, a énfase nos ataques de lado a lado foi ainda maior. Ainda nao

temos condi¢cbes de fazer uma discricdo maior neste trabalho.

Apresentamos apenas uma peca, como ilustracdo, de um tipo de ataque

praticamente sem controles.

“Os dez mandamentos de Aecinho”

1- Construiras aeroporto com dinheiro publico na fazenda do tio

2- N&o assopraras o bafébmetro caso seja pego na Lei seca

3- Censuraras a imprensa e perseguiras jornalistas

4- Barraras todas as CPlIs para apurar denuncias contra Tucanos

5- Pagaras os menores salarios do pais aos professores do seu estado

6- Negaras ser amigo do Perrela, aquele do helicoptero com 450 quilos de
cocaina

7- Tentaras censurar o Google para que mantenha sua imagem sempre perfeita
8- Governaras Minas Gerais, mas moraras no Rio de Janeiro

- Agrediras a conjuge em festa da Calvin Klein no Hotel Fasano

10- Engavetards o processo contra si mesmo pelo desvio de mais de 4 bilhdes
em MG

Nessa guerra de ataques, os dados de rejeicdo e sua evolugcdo durante a

campanha, mostram que Dilma levou a melhor.

Em julho de 2014, antes do inicio do Horéario Gratuito de TV e radio, a rejeicdo a
Dilma era de 35% enquanto a de Aécio era de 17%. Em 14 de outubro, era
respectivamente de 42% e 38%. Ja na pesquisa realizadas nas vésperas das
eleicbes, em 23 de outubro, Dilma consegue reverter a rejeicdo caindo para 37%
enquanto a de Aécio sobe para um patamar acima do seu (41%). De acordo com o

Ibope, era de 36% para Dilma e 42% para Aécio.
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Esta questdo vai se refletir também nas inten¢cdes de votos, quando Dilma, no
decorrer do segundo turno consegue ultrapassar Aécio apresentando 52% das
intencdes dos votos validos contra 48% de Aécio, e obtendo o resultado eleitoral

vitorioso final de 51,64% dos votos validos.
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