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Resumo

A insercdo das modernas técnicas de marketing e propaganda nas disputas
eleitorais trouxeram importantes mudancas para esse cenario. O ato de
comunicar o eleitorado passou por um processo de sofisticagéo que transforma
a comunicagao de campanha em um aparelho altamente persuasivo, podendo
ser sim, utilizado como meio de manipulagdo das massas. Partindo desse
ponto, o presente trabalho tem como principal proposta, analisar o uso da
propaganda negativa do Horario Politico de Propaganda Eleitoral Gratuita nos
programas eleitorais dos candidatos Aécio Neves (PSDB) e Dilma Rousseff
(PT) veiculados no segundo turno da campanha para Presidente da Republica
ocorrida no ano de 2014. E feito também, analise de momentos em que a
propaganda positiva foi empregada como recurso de persuasao do eleitorado.
A intengéo € tragar um parametro que possa ajudar na melhor definigéo entre o
que é a propaganda negativa e o que & a propaganda positiva. Para o
desenvolvimento da pesquisa, serviram como aporte teérico, em especial sobre
propaganda negativa, Albuquerque (1999), Desposato (2013) e Steibel (2006).
O trabalho conta, ainda, com uma analise histérica a cerca da conceituacdo e
da utilizagéo da propaganda e da publicidade ao longo da histéria. A pesquisa
busca oferecer um maior suporte conceitual sobre o uso dessa ferramenta de
propagacéao de ideias altamente persuasiva chamada propaganda.

Palavras-chave: Propaganda negativa, Eleicdes 2014, Aécio Neves, Dilma
Rousseff.



Abstract

The integration of modern techniques of marketing and advertising in electoral
political disputes brought important changes for this scenario. The act of
communicating the constituency underwent a process of sophistication that
transforms into a highly election communication apparatus persuasive, but may
be used as a means of manipulating the masses. From this point, this paper's
main proposal, analyze the use of negative propaganda of the Political Election
Advertising Schedule Free in electoral programs of the candidates Aécio Neves
(PSDB) and Dilma Rousseff (PT) served in the second round of the election
campaign for President the Republic during the year 2014. Effect also moments
of analysis in which the positive propaganda was employed as voter persuasion
feature. The intention is to draw a parameter that can help in better definition of
what the negative propaganda and what is the positive advertising. For the
development of research, served as theoretical support, particularly on negative
ads, Albuquerque (1999), Desposato (2013) and Steibel (2006). The research
work carried out in this analysis is further complemented with a historical
analysis about the concept and the use of propaganda and advertising
throughout our history. The research seeks to offer a greater conceptual
support on using this tool spread of highly persuasive ideas called advertising.

Keywords: Negative advertising, elections 2014, Aécio Neves, Dilma Rouseff.
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INTRODUCAO

O processo de redemocratizagéo do Brasil s6 foi possivel a partir da luta
do movimento popular de reivindicagdo por eleigdes presidenciais livres, que
ficou conhecido como “Diretas J&”. A principal bandeira levantada pelo
movimento tinha como objetivo a restauracdo da liberdade e da democracia,
suprimida com o golpe militar do ano de 1964. O processo que estabeleceu um
regime autoritario e nacionalista imposto pelos militares teve como justificativa
© agravamento da instabilidade politica gerada a partir da rentncia do entzo
presidente Janio Quadros®. A primeira investida dos militares se deu através da
tentativa de veto ao entdo vice-presidente, Jodo Goulart, que quase foi
impedido de assumir a presidéncia. Com o golpe definitivamente perpetrado a
partir de 1° de abril do ano de 1964, iniciou-se o periodo conhecido
popularmente como regime militar, mas que muitos chamardo de revolugéo
militar. Foi estabelecido a partir de entdo um periodo que afastou o Brasil do
processo democratico por varios anos.

O Brasil ja se encontrava ha mais de 20 anos sob o jugo da ditadura e o
direito de escolha de quem ocupava o cargo de presidente se encontrava nas
maos dos generais. A primeira vitéria em favor de um retorno a democracia foi
alcancada no ano de 1985, com a eleicdo de Tancredo Neves?®, para a
presidéncia da Republica. O primeiro presidente civil, apés décadas de
comando por parte dos militares foi eleito por votagdo no colégio eleitoral,
dando inicio ao processo que possibilitou a realizagio das primeiras eleicdes
com decisao por voto popular para a Presidéncia da Republica, desde o ano de
1960.

Foi na primeira eleicdo realizada de forma inteiramente democratica,
ocorrida em 1989, que ocorreu o primeiro caso envolvendo o uso de estratégia
denominada marketing negativo que tem como principal proposta prejudicar a
imagem de um candidato. A disputa do primeiro turno desta primeira eleicao
presidencial contou com a participagédo de 22 aspirantes. Foram eles: Fernando
Collor de Mello (PRN); Luiz Inacio Lula da Silva (PT); Leonel Brizola (PDT);

'A renuncia aconteceu no mesmo ano de sua posse 1961.
* Falecido no mesmo ano e assumindo o vice, José Sarney.
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Mario Covas (PSDB); Paulo Salim Maluf (PDS); Guilherme Afif Domingos (PL);
Ulysses Guimaraes (PMDB); Roberto Freire (PCB); Aureliano Chaves (PFL);
Ronaldo Caiado (PSD); Affonso Camargo Neto (PTB); Enéas Ferreira Carneiro
(PRONA); José Alcides Marronzinho de Oliveira (PSP); Paulo Gontijo (PP);
Zamir José Teixeira (PCN); Livia Maria Pio (PN); Eudes Oliveira Mattar (PLP);
Fernando Gabeira (PV); Celso Brant (PMN); Anténio dos Santos Pedreira
(PPB); Manoel de Oliveira Horta (PDC do B) e Armando Corréa da Silva
(PMB). O resultado final do primeiro turno deu aos candidatos Fernando Collor
de Mello e Luiz Inacio Lula da Silva a chance de competirem no segundo turno
dessa primeira disputa pela Presidéncia da Republica, na volta do processo de
redemocratizagao.

O segundo turno se encontrava em sua reta final e a intencéo de voto no
candidato Lula havia crescido bastante nas ultimas pesquisas. A vitéria de
Fernando Collor, que antes parecia certa, encontrava-se ameacada. O uso da
estratégia de propaganda se deu através da insergao, no Guia de Propaganda
Eleitoral de Collor, do depoimento da ex-mulher do candidato Lula, Miriam
Cordeiro, expondo detalhes da vida pessoal do casal. No testemunho, exibido
nos ultimos dias de veiculacdo do Guia Eleitoral, ela acusou o ex-marido de ter
oferecido dinheiro para que praticasse aborto. Nas declaragées, Miriam
também acusou Lula de ser racista e de ter se beneficiado financeiramente da
posicao que ocupava dentro do Sindicato dos Metallrgicos de Sao Bernardo
dos Campos (SP). O uso dessa estratégia manipulativa perpetrado por meio da
fala de Miriam Cordeiro foi considerado como injurioso e calunioso, e a justica
deu a Lula o direito de resposta, dentro do Guia Eleitoral do candidato Collor. O
uso das declaragdes da ex-esposa do candidato a presidéncia € tido por muitos
como um momento chave dentro da disputa daquele ano e serve para nos dar
uma dimensao histérica de tudo o que a propaganda manipulativa pode
representar como forma de manipulagédo do direito ao voto e de retrocesso
democratico.

Décadas apoés este episodio, tais recursos ainda continuam sendo
utilizados como forma de persuaséo do eleitorado nas campanhas eleitorais
brasileiras. O tema deste trabalho tem como base a andlise do uso de
estratégias manipulativas, perpetradas através do marketing eleitoral, com
énfase na ferramenta da propaganda negativa. A apreciagéo tem como objetivo
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evidenciar os efeitos (positivos e negativos) do uso da propaganda negativa
sob a decis3o de voto, levando em conta seu grande poder de convencimento.
O uso de estratégias de propaganda negativa na politica consiste
principalmente na divulgagéo de conteudo difamatério, enganoso e/ou
infundado com a intengao de prejudicar a campanha do candidato atacado. A
nocdo mais frequente é a de que as estratégias de propaganda negativa
deixam de lado o discurso de agdes e de propostas, concentrando-se apenas
na tentativa de prejudicar a campanha do adversario com ataques, quase
sempre pessoais. Para o eleitor, tal estratégia tende a ser prejudicial, ja que o
uso da propaganda negativa tem como intengao final a persuasdo do
eleitorado, e pode nao oferecer qualquer recurso que apoie uma escolha de
voto baseada em critérios adequados.

O estudo também fez a andlise de momentos em que a propaganda
positiva foi empregada como recurso de persuasao do eleitorado. A intengao &
tracar um parametro que possa ajudar na melhor definicdo entre o que € a
propaganda negativa e o que € a propaganda positiva.

A pesquisa realizada teve como material base os Guias Eleitorais de
segundo turno da disputa a Presidéncia da Republica Federativa do Brasil do
ano de 2014. O material foi selecionado a partir dos programas eleitorais dos
candidatos que concorreram no segundo turno?, ou seja, Aécio Neves (PSDB)
e da candidata a reeleigdo Dilma Rousseff (PT). Mesmo sendo um periodo
mais curto, a escolha do segundo turno como momento para a selecdo do
material a ser analisado se mostrou apropriada, pois o acirramento natural que
acontece nesse momento da campanha, além de seu carater de periodo
decisivo, torna o embate ainda mais aferrado, e por iSS0, mais propenso ao uso
da propaganda negativa. O material coletado nos programas eleitorais dos dois
candidatos representa, sobretudo, uma amostragem evidente sobre o que foi
discursado e divulgado em TV aberta (veiculo com maior alcance
populacional), através do guia eleitoral gratuito. E importante deixar
evidenciado que as discussdes reverberam para além da esfera televisiva, ja

“ O artigo 37 da Resolugdo TSE 23.404/2014 determinou que a propaganda gratuita fosse
veiculada em dois periodos diérios de 20 minutos, inclusive aos domingos, iniciando-se as 7h e
2s 12h no radio, e as 13h e as 20h30 na televisao, horario de Brasilia-DF. O tempo da
propaganda foi dividido igualmente entre os candidatos que disputaram o segundo turno para
presidente (dez minutos para cada um).
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gue dentro do material coletado existe mengéo ao uso de algumas das novas
ferramentas de midia (via internet), como meio de divulgagdo de material
contendo a utilizagdo da propaganda negativa. Foram escolhidos, dentro dos
programas eleitorais exibidos na televisdo no periodo do segundo turno, entre
04 a 24 de outubro de 2014, os trechos que melhor se adequaram ao tema da
pesquisa, sendo coletada uma amostragem de 16 momentos que continham
material abrangendo o uso de propaganda negativa e positiva.

Todos os trechos de Guias Eleitorais analisados nesse estudo foram
extraidos a partir dos canais oficiais de campanha dos candidatos Aécio
Neves® e Dilma Rousseff®, hospedados no site de compartilhamento de videos
Youtube.com. Apés assistir todos os programas veiculados no segundo turno e
escolher as partes que seriam analisadas, foi feita uma decupagem do material
de andlise na qual foi descrito as falas dos apresentadores dos programas e
dos candidatos bem como as cenas apresentadas naquele momento. Esse
processo foi necessario para facilitar no processo de analise. E importante
informar que ndo trabalhamos com andlise de recepgéo de conteldo, nos
detemos, a principio, a questdo do contetdo trabalhado pelos candidatos,
especificamente, as propagandas positivas e negativas.

O trabalho aqui apresentado esta dividido em trés partes: no primeiro
capitulo analisaremos a histéria da publicidade e propaganda, sua utilizacéo
como ferramenta de marketing politico eleitoral, além de uma diferenciacao
entre a propaganda positiva e a propaganda negativa. No segundo capitulo
iniciaremos a analise do material coletado. Neste capitulo avaliaremos o uso da
propaganda positiva apresentada nos programas eleitorais de segundo turno
dos candidatos Aécio Neves e da candidata a reeleicdo Dilma Rousseff. A
amostra constard de material extraido dos guias de propaganda eleitoral
gratuita dos referidos candidatos, demonstrando momentos em que a
propaganda positiva foi utilizada como recurso de persuasédo do eleitorado.
Serdo considerados como exemplo desse tipo de propaganda, momentos em
que os candidatos apresentam as propostas de campanha e expdem o trabalho
politico em prol da sociedade, mesmo quando fazendo uso da comparagao ou

de criticas ao adversario.

® hitps://www.youtube.com/channel/lUC6eJKfD2VUUPBLuY 5j-tfnw
® hitps://www.youtube.com/user/dilma13presidenta
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O terceiro e ultimo capitulo foi dedicado a analise de momentos em que
a propaganda negativa foi empregada como recurso para atacar e prejudicar a
magem dos candidatos em disputa. Foi considerado como exemplo de
propaganda negativa material que contenha fraude na informagéo, que faga
uso de ataques pessoais e/ou que sirva como mecanismo de ludibriagao do
eleitorado.

Como ja informado, o tema que ainda é muito pouco discutido no Brasil
#oi debatido e avaliado tendo como base a analise dos guias de segundo turno
das eleicdes presidenciais brasileiras do ano de 2014, na qual a amostragem
foi dividida da seguinte forma: foram selecionados quatro trechos dos
programas dos dois candidatos em que ambos acusam o adversario de algum
#po de ataque perpetrado por meio da propaganda negativa. Também serao
apresentados quatro trechos que contenham material considerado como
propaganda positiva, num total de 16 trechos. A intencdo &€ demonstrar o
funcionamento dos dois lados da “moeda”. A pesquisa tem como finalidade
wacar um parametro entre o que seria a propaganda positiva e o que seria a
propaganda negativa, pretendendo demonstrar os efeitos positivos e negativos
ge cada uma delas.

Por ser uma tematica ainda com pouco pesquisado no pais, esse
wrabalho se torna relevante para futuros pesquisadores que, por ventura, queira
se dedicar ao assunto e de relevancia para os alunos do curso de Publicidade
& Propaganda desta IES, pois possibilita uma ampliacaéo dos assuntos que vem
sendo debatido ao longo da graduacao.
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CAPITULO | - PUBLICIDADE E PROPAGANDA: LEGADO HISTORICO

1.1 DEFINICAO DOS TERMOS: PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Os termos publicidade e propaganda sdo empregados como sinénimos,
mas carregam em si algumas particularidades que os diferenciam, e que da a
gada um deles, atribuicdes um tanto especificas. Se levarmos em conta uso,
@plicacao e origem historica, descobriremos que o termo publicidade’ tem por
@efinicao o ato de divulgar, de tornar algo publico (SANT’ANNA 2010), além de
se referir a um “conjunto de técnicas de agao coletiva no sentido de promover o
lwcro de uma atividade comercial conquistando, aumentando e mantendo
chentes” (MALANGA apud SILVA; SILVA, 2015, p.12). O termo propaganda,
por sua vez, é definido por Sant’/Anna (2010) como o ato de propagar ideias,
wrencas, principios e doutrinas, e carrega em si um principio muito mais
weologico. O autor também afirma que a propaganda € um instrumento de
propagacéo de ideias, doutrinas e crengas, enquanto que a publicidade esta
lgada principalmente ao ato de tornar algo publico e/ou ao ato de divulgar
@lguma coisa. O autor é categ6rico quando afirma que a propaganda tem como
poincipal objetivo “incutir uma ideia, [...] crenga, na mente alheia” (SANT'ANNA,
2002, pp. 46 - 47). A raiz histoérica do termo propaganda (do latim propagare) e
sua aplicagdo e uso com a finalidade de implantar ideologias tem origem data
na fundacao, em 1597, da Congregacao para Propagacéo da Fé, criada pelo
papa Clemente VII, e que tinha como intencdo difundir a fé catélica pelo
mundo.

E interessante ressaltar a importancia da propaganda ao longo de nossa
fustoria. Ela foi decisiva ao fomentar o surgimento de inimeros avangos
tecnolégicos e sociais. Ajudou a promover a interagdo humana e contribuiu
para o desenvolvimento das relagdes comerciais, culturais, entre outros. Ao
longo deste capitulo serdo apresentados alguns exemplos que procuram
demonstrar que a utilizagdo e o intercambio entre midia, marketing, sociedade
ge massa e propaganda ja se fazia presente em boa parte da histéria da
humanidade, mesmo que de forma bastante embrionaria. A ideia € tentar

" Mo Iatim publicus e se refere a publico ou destinado ao povo.



17

demonstrar toda a influéncia que tais instituicbes podem exercer sob o

comportamento das pessoas.

1.2 A ANTIGUIDADE CLASSICA E OS ANUNCIOS MANUSCRITOS

Ha quem defenda que a histéria da publicidade teve o seu inicio durante
o periodo da pré-histéria, mas tal possibilidade é encarada como mera
especulagdo por muitos autores. Tungate (2009) chama essa hipotese de
fantasiosa, enquanto Martins (2010) afirma que tal especulacdo néo passa de
uma tentativa de “dar um ar cientifico-arqueologico as origens da Propaganda”.
(MARTINS, 2010 p. 5).

De concreto, podemos datar o periodo da antiguidade classica,
momento que se estende do século VIII A.C até o século VI, como sendo o
periodo inicial do uso da publicidade e propaganda, e de alguns dos muitos
elementos que a compde. De fato sabemos que “os romanos sabiam [...] como
criar um apelo de vendas convincente, e antigos exemplos de propaganda
foram encontrados nas ruinas de Pompéia” (TUNGATE, 2009, p. 26). Diante de
tais evidéncias podemos até mesmo conceber a ideia de que a publicidade
sempre foi utilizada como uma ferramenta de comunicagdo de massa. De
acordo com Sampaio (2003, p. 22), “ja na Roma Antiga, a propaganda tinha um
espaco garantido na vida do império. As paredes das casas, que ficavam de
frente para as ruas de maior movimento das cidades, eram disputadissimas”.
Tal informagao nos da uma ideia clara de como a propaganda era utilizada em
meio aos grandes aglomerados humanos, onde a compra, venda e troca de
produtos e servigos aconteciam diariamente, e em todas as horas do dia e da
noite. “[...] & seguro afirmar que a propaganda esta por ai desde que existem
bens para vender € um meio para exalta-los — do pregoeiro nas ruas ao folheto
pregado numa arvore” (TUNGATE apud SILVA; SILVA, 2015, p.13).

Recursos técnicos, mesmo que de forma bastante artesanais também ja
eram usados naquela época. Estudos arqueoldgicos demonstram que os
antigos comerciantes romanos ja conheciam maneiras de potencializar a
divulgacdo de seus produtos, servicos elou estabelecimentos comerciais:
“pintava-se a parede de branco e, sobre esse fundo, a mensagem publicitaria.
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De preferéncia em vermelho ou preto, cores que chamavam “mais atencao”
sobre o branco” (SAMPAIO, 2003 p. 22). E tanto os gregos quanto os egipcios
também utilizavam de algumas técnicas para estimular suas vendas através de
anuncios feitos em cartazes.

O uso de simbolos, algo muito préximo do que hoje conhecemos como
logotipos, também ja eram usados desde o periodo da antiguidade classica.

A utilizagdo de simbolos, hoje em dia tdo comuns, inicia-se neste
periodo. Naquela época as casas ndo possuiam numero e as ruas
ndao eram identificadas. O comerciante se obrigava, entéo, a
identificar o seu estabelecimento com um simbolo; ou seja, uma
cabra simbolizava uma leiteria @ um escudo de armas significava a
existéncia de uma pousada®. (MUNIZ, p.1).

Com um pouco de esforgo imaginativo, poderiamos até mesmo
sonceber a ideia da possibilidade do uso de elementos mais especificos da
dentidade visual (imagem ampliada da marca), sendo empregados pelos
proprietarios dos diversos estabelecimentos comerciais, para uma melhor
diferenciacéo de seu negodcio frente & concorréncia.

E interessante ressaltar que tais técnicas eram empregadas por conta da
necessidade de comunicagdo e para uma melhor identificagéo dos produtos,
servicos efou estabelecimentos comerciais anunciados. O fato € que a
mensagem precisava estar ao alcance do entendimento do publico, e por isso,
=ra feita basicamente de duas maneiras: oral, “nesta fase, a publicidade era,
sobretudo oral, feita através de pregoeiros, que anunciavam as vendas de
escravos, gado e outros produtos, ressaltando as suas virtudes® (MUNIZ, p.1);
= escrita, “tabuletas descobertas em Pompéia [..], além de anunciarem
combates de gladiadores, faziam referéncias as diversas casas de banhos
existentes na cidade'®” (MUNIZ, p.1). Tais informagdes ainda nos servem para
demonstrar a presenca, ja naquela época, de mais um elemento de grande
importancia no mundo da publicidade e propaganda. Mesmo que de forma

nconsciente, notamos aqui um exemplo de “segmentagdo” de anuncio.

* Publicidade e propaganda origens histéricas,
Jiwww eloamuniz.com.br/arquivos/1188171156.pdf, 31/10/15.
Publicidade e propaganda origens historicas,

p:ﬂwww‘eloamuniz.com.br!arguivosﬁ 188171156.pdf , 31/10/15.

Publicidade e propaganda origens histéricas,
etp //www.eloamuniz.com.br/arquivos/1188171156.pdf, 31/10/15.
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Sabendo que o processo de disseminacdo da leitura s6 ocorreu apds a
invencao da “prensa de Gutemberg” no século XV, nos & possivel designar os
anuncios escritos como uma forma de segmentacgéo, ja que eram voltados para
um pequeno publico, apto a leitura.

O modelo de publicidade descrito acima se perpetuou até o fim da ldade
Média (por volta do século XV). Mudangas consideraveis no quadro social
daquela época fomentaram o surgimento de novas tecnologias, filosofias,
costumes etc. A reforma protestante € um bom exemplo das mudangas no
quadro social que se fazia presente. Ela foi responsavel por uma ciséo dentro
do Cristianismo, dando origem a uma nova corrente de pensamento. Tal
mudanga revogou a hegemonia da Igreja Catélica sobre a fé crista, e alterou o

curso de nossa histéria em varios aspectos.

1.3 A REVOLUCAO DE GUTEMBERG E OS ANUNCIOS IMPRESSOS

O processo historico de desenvolvimento da publicidade viveu uma
importante mudanga apés o nascimento e disseminagdo do uso do material
impresso, permitido a partir da inovacéo tecnolégica (a prensa) inserida por
Gutemberg. “A primeira propaganda impressa apontou-se [...] no ano de 1478."
ITUNGATE apud SILVA; SILVA, 2015, p.15).

A popularizagdo das publicagdes incentivou o crescimento da leitura e
mo campo da publicidade e propaganda proporcionou uma importante mudanca
tecnolégica na feitura dos anuncios:

Qutro momento marcante de transicdo na histéria mundial da
propaganda aconteceu nos meados do século XV, quando Johann
Gutemberg inventou a imprensa. Fazendo com que 0s anunciantes
n&o produzissem mais um anincio extra a méo, pois a imprensa se
ocupou dessa tarefa. (SILVA; SILVA, 2015, p.15).

No ano de 1622 a publicidade e a propaganda ganharam mais um
grande incentivo. Foi langado neste ano o primeiro jornal inglés, denominado
gomo As Noticias da Semana (The Weekly News) (SILVA; SILVA, 2015). A
partir dai foram fundados diversos jornais, que popularizaram a leitura de
periodicos por toda a Europa e América. Deu-se ai um novo fenémeno
gomunicacional que desembocou na popularizagéo da utilizacéo da publicidade
& propaganda nos recém-criados jornais impressos. Os primeiros anuncios
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tinham como finalidade primordial apenas informar sobre o produto, e ja no ano
de 1631 surgia na Franga o primeiro periédico La Gazetfe com uma segao
voltada exclusivamente para a publicagéo de antncios'".

O marco inicial do nascimento das agéncias de publicidade e
propaganda s aconteceu dois séculos depois. Seu surgimento se deu a partir
do desdobramento dos servigos de corretagem de anuncios, realizados por
profissionais de graficas ou dos proprios jornais que faziam a ligagéo entre
clientes/anunciantes e veiculos de comunicagdo (SANT'ANNA, 2010). Essa
nova fase coincide com o auge do periodo da revolugéo industrial que também
foi responsavel pelo surgimento da figura do publicitario. O ritmo acelerado da
revolucdo industrial, e a necessidade de fomentar o consumo dos artigos
produzidos em larga escala foi o grande motivador da profissionalizagao desta
categoria. Tais evidéncias servem para demonstrar mais uma vez a estreita
relacao existente entre a publicidade e propaganda e a comunicagao voltada
para as massas. Essa relagdo persiste através dos séculos e é tema de

importantes discussoes.

Todo mundo concorda que a propaganda entrou no ritmo com a
Revolugéo Industrial — auxiliada e incitada pela ascens&o do jornal
como veiculo de massa. Com os avancos em tecnologia, os bens de
consumo podiam ser produzidos e embalados numa escala
anteriormente impenséavel. [...] para fixar o nome e as virtudes de
seus produtos na meméria dos consumidores, criaram marcas para
eles — e comegaram a anuncia-los. (TUNGATE apud SILVA, 2015,
p.16).

O termo persuasdo, do latim persuadere diz respeito ao ato de
persuadir ou convencer um ou mais individuos. A intengéo de toda persuaséo é
fazer com que o individuo exposto ao discurso persuasivo acredite, acolha ou

pratique uma determinada ideia, atitude, postura etc.

Quanto ao substancial, a publicidade langa m&o de uma série de
artificios de persuas&o, quase todos psicologicos, tais como: animar o
ego do leitor; motivar; envolvé-lo emocionalmente; buscar a sua
simpatia e a sua cumplicidade; fazé-lo identificar-se com o apelo;

“Publicidade e propaganda origens historicas,
Bip //iwww . eloamuniz.com.br/arquivos/1188171156.pdf, 31/10/15.
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fazé-lo crer que sua adesdo ao apelo o torna superior em status,
qualificagao, etc.”? (MACHADO; GOMES; COSTA, p. 8).

Foi a partir do surgimento de um novo quadro socioeconémico (auge da
revolugdo industrial) que o uso da persuasdo como ferramenta de
convencimento do publico consumidor passou a ser empregada. E nesta fase
da histéria que surgem as primeiras técnicas de persuasao. A velha formula de
informar sobre o produto ja ndo era mais suficiente e “as técnicas publicitarias
foram-se aprimorando. Tornando-se a publicidade mais persuasiva, afastando-
se do sentido inicial, de carater exclusivamente informativo” (SILVA; SILVA,
2015, p. 12). Fatores como concorréncia, produgdo em larga escala e a
necessidade de diferenciagdo entre os produtos/marcas fomentaram o uso de
recursos persuasivos, legando a publicidade e propaganda a tarefa de
despertar o desejo (ideologia) de consumo no publico consumidor.

Com o advento da era industrial, a producdo em massa e a
consequente necessidade de aumentar o consumo dos bens
produzidos, a técnica publicitaria foi-se aperfeigoando, passando a

ser mais persuasiva nas suas mensagens e perdendo, quase que por
completo, o seu sentido unicamente informativo'®, (MUNIZ, p.2).

Vemos aqui mais uma importante evidéncia do intercambio entre a
publicidade e propaganda e a comunicagdo de massa. Sampaio afirma
inclusive que “é fato incontestavel que todos os integrantes das modernas
sociedades de consumo sdo influenciados pela propaganda [...]". Ele declara
ainda que “[...] ndo ha como escapar de sua influéncia. Nem querendo”
(SAMPAIOQ, 2003, p.23).

1.4 A MODERNIDADE E A COMUNICAGAO ELETRONICA E DIGITAL

Mais uma importante etapa da histéria da publicidade e propaganda se
deu com a chegada do radio. Sua popularizagdo e consequente utilizagao

como meio de divulgagéo publicitaria criou um novo mercado de anuncios.

~ 0 uso persuasivo na linguagem publicitaria e midia impressa,
t!p:ﬂdocglager.com.bn'?222214-O-uso-gersuasivo-na-linguaqem-publicitaria-e—midia—
tg_ngessa.htm! ,31/1015.

Publicidade e propaganda origens histéricas,
hiip-//www. eloamuniz.com.br/arquivos/1188171156.pdf, 31/10/15.
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A partir dos anos 50 foi a TV quem comegou a ganhar espago. Tal
fendmeno também foi responsavel por grandes mudangas no mundo da
publicidade e propaganda. Seu surgimento e consolidagcdo coincidem com o
atual processo de amadurecimento do sistema capitalista.

O mais recentemente fendbmeno comunicacional se deu a partir do

nascimento da Internet (final do século XX). Tal movimento deu inicio a todas
as mudancas que se operam no mundo contemporaneo. Essa fase deu origem
a2 um novo fenémeno que é chamado de “era convergéncia”. Essa nova fase,
apoiada nas novas possibilidades tecnolégicas, conferiu um maior poder de
intercambio (em tempo real, caso seja necessario) enire as diversas midias,
dando margem a novas formas de se fazer a comunicacédo de massa, inclusive
através da publicidade e propaganda. Esse processo foi responsavel por uma
reconfiguragdo das relagdes entre industria, tecnologias, mercados, géneros,

sociedade entre outros.

1.5 HISTORIAS DA PUBLICIDADE E PROPAGANDA NO BRASIL

No Brasil, o quadro social que possibilitou a inclusdo do uso massivo da
publicidade s6 foi alcangado a partir do século XVIII (devido ao gradativo
aumento populacional). Nessa época eram anunciados diversos artigos,
inclusive a compra e venda de escravos. Os textos anunciados eram simples e
diretos e tinham como objetivo a velha férmula de informar sobre o produto.

No final do século XIX os antincios deixaram de ser meros classificados
e passaram a ter mais sofisticacdo. Dai em diante teve inicio um processo que

culminou com a profissionalizagédo da publicidade e propaganda brasileira.

Ainda no final do século XIX apontaram-se uma série de produtos e
servigos que passaram a incorporar o0s anuncios brasileiros da época,
a exemplo de “lojas, hotéis remédios e alguns produtos importados,
trazidos por caixeiros-viajantes ou familias ricas.” (MARCONDES
apud SILVA; SILVA, 2015, p. 18).

O comecgo do século XX trouxe algumas mudangas para a publicidade e

propaganda brasileira e no ano de 1913 foi fundada na cidade de Séo Paulo a

| primeira agéncia (de nome Eclética) de propaganda e publicidade brasileira.
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(SILVA; SILVA, 2015). Logo em seguida novas agéncias foram fundadas e as
primeiras “houses” (agéncias internas) também comegaram a ser inauguradas:
nessa época, a partir de 1925, a general Motors do Brasil ja mantinha em
operacao, um departamento especializado na area da publicidade e
propaganda (SILVA; SILVA, 2015).

Nesse primeiro quarto do século passado, surgem também os
primeiros grandes anunciantes multinacionais, entre eles Mappin &
Webb (nosso conhecido e extinto magazine que, embora estivesse no
pais ha algum tempo, comega a anunciar apenas nesse periodo),
Nestlé, Colgate-Paimolive, General Electric, Souza Cruz (British
American Tobacco) e Ford. A Bayer faz um trabalho de destaque,
concebendo propaganda ndo como um conjunto de mensagens
eventuais, mas como uma campanha, com pecas em sequéncia e
objetivo estratégico planejado. (MARCONDES apud SILVA; SILVA,
2015, p. 20).

A partir da segunda década do século XX teve inicio 0 processo que deu
origem ao momento histérico designado como a “era do radio”. Ja na década
de 30 o radio tornara-se um grande veiculo de comunicacéo de massa. Seu
uso como ferramenta de exposicdo de anuncios foi logo percebido, dando
origem a novos caminhos para a publicidade e propaganda. Nascia ai, mais um
veiculo de propagagdo de campanhas e anuncios, fortalecendo ainda mais a
infrinseca relagéo da propaganda com as midias de massa e o capitalismo.

Seguindo na esteira da modernidade o Brasil inaugurou a partir dos anos
50 suas primeiras emissoras de TV, sendo Assis Chateaubriand, o principal
responsavel pela inauguragéo da televisdo brasileira.

A fase mais recente diz respeito ao advento da Internet, que comecou a
partir do final do século XX. Sua popularizagéo sé ocorreu a partir da chegada
do século XXI.

1.6 A PERSUASAO COMO RECURSO PUBLICITARIO

O potencial persuasivo presente no uso da publicidade e propaganda
nao se restringe ao Ambito mercantilista. O uso da persuasdo como ferramenta
de convencimento pode ser percebido em todo o percurso de nossa histéria, e
€ pautado por diversos exemplos. Seu uso estratégico como ferramenta politica
de propagagao de conceitos, fez com que diversas pessoas efou diferentes
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grupos, viessem a acreditar em determinadas ideias; abragando, apoiando e
divulgando-as, e criando assim, o cenario desejado por aqueles que decidiram
implantar tal ideia. Um bom exemplo pode ser observado ao analisarmos a
famigerada “politica do pao e circo” (panem et circenses), artificio com o qual
os lideres romanos mantinham o controle sobre a as pessoas, garantindo uma
boa oferta de alimentos e diversdo. A intengéo primordial dessa iniciativa era
afastar os cidadaos das discussées politicas. Tal iniciativa s6 foi possivel por
conta de todo um planejamento estratégico bem elaborado.

O episddio nos serve como referencial demonstrativo de que o uso, do
que mais tarde viria a ser chamado de marketing, também ja se fazia presente
desde a antiguidade classica, devido atividades semelhantes que essa
ferramenta pode desenvolver, mas isso nado implica que o marketing existisse
naguele momento. Sabemos inclusive que os registros histéricos déo conta da
publicagdo de uma ata de cunho propagandista, denominada como Acta
Diuma. O periédico que pode ser considerado como um proto-jornal, era
utilizado como ferramenta de divulgagdo das conquistas militares do exército
romano, e informava o povo sobre as noticias do império. A publicagéo tinha
como finalidade exaltar a figura do imperador Julio César (100 a.C. a 44 a.C.),
através da divulgagdo de suas conquistas militares. A utilizacdo dessa
publicagdo como ferramenta de marketing e propaganda politica e militar € um
bom exemplo da importancia do uso do marketing como ferramenta politico-
ideoldgica. Outro fato que também merece destaque é a evidéncia de que ja
maquela época, se fazia o uso de um planejamento de marketing, bastante
amplo: basta lembrar que a estratégia politico-ideolégica citada acima envolvia
a fusdo entre estratégias de comunicagéo, propaganda, meios de difusdo de
massa, divulgagdo massiva etc. ndo é exagero dizer que tais caracteristicas
podem ser comparadas ao que conhecemos hoje como campanha de
propaganda.

O uso destas e de outras tantas estratégias envolvendo o marketing se
faz presente até os dias atuais, e € peca chave no decurso de alguns dos
acontecimentos politicos mais importantes de nossa histéria recente. A
combinagdo entre marketing politico, propaganda ideolégica e os meios de
comunicacdo de massa possibilitaram a ascensdo e dominio de Adolf Hitler

sobre a Alemanha do pods-guerra. Os idealizadores da doutrina nazista
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contavam inclusive com um ministério voltado apenas para o controle da
propaganda e mantiveram total dominio sobre a cultura e a informacéao -
mprensa, teatro, artes visuais, musica e literatura - que circulava em territério
alemao entre os anos de 1933 a 1945. Seu maior espolio historico: a quase
total adesao do povo alemao a teoria nazista.

No Brasil podemos apontar a era VVargas como um exemplo local do uso
das estratégias de marketing e da propaganda politica que culminaram na
expansdo de uma ideologia politica. Foi através do uso do radio, a partir da
terceira década do século XX que Getulio comegou a divulgar as suas ideias
politicas, tornando-se figura central de um regime ditatorial que se iniciou a
partir do ano de 1930 e perdurou até 1945. Seu projeto politico estabeleceu
uma nova constituicio que garantia amplos poderes ao presidente. Getulio
dissolveu o poder legislativo e sujeitou o poder judiciario ao poder executivo,
garantindo assim o fim de qualquer oposicdo aos seus interesses. Seu maior
trunfo: 0 uso massivo da propaganda radiofénica como mecanismo de
obtencao de apoio das massas.

1.7 O MARKETING POLITICO E A PROPAGANDA NEGATIVA E POSITIVA

O marketing politico € um segmento do marketing que, como o préprio
nome ja nos indica, trata exclusivamente do ambiente politico. Segundo
Muniz'* existe uma importante diferenciagdo entre o marketing politico e o
marketing eleitoral:

O marketing politico € um conjunto de técnicas e procedimentos que
tem como objetivos adequar um candidato/candidata ao seu
eleitorado potencial, procurando fazé-lo, num primeiro momento,
conhecido do maior numero de eleitores possivel e, em seguida,

mostrando o diferente de seus adversarios, obviamente melhor
posicionado™. (MUNIZ, p.1,).

Enquanto que o marketing eleitoral € uma estratégia de marketing que,

~ Publicidade e propaganda origens histéricas,
Jiwww.eloamuniz.com.br/arquivos/1188171156.pdf, 31/10/15.

Publicidade e propaganda origens historicas,
htip //www.eloamuniz.com.br/arquivos/1188171156.pdf, 31/10/15.
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Abrange todas as técnicas de comunicagéo disponiveis no mercado,
iniciando-se por um trabalho de pesquisa e sondagem, que ira nortear
a construcdo da espinha dorsal da comunicag@o eleitoral como um
todo e do projeto de marketing politico. O marketing eleitoral
preocupa-se, portanto, com a formacédo da imagem em curto prazo. O
fato crucial & o tempo'®. (MUNIZ, p.1,).

Em uma demarcagéo basica podemos definir o marketing politico como
sendo de uso permanente, ndo se restringindo ao periodo eleitoral. Tal
planejamento tem como objetivo o desenvolvimento da imagem de um
individuo, além da conservacido dessa imagem de forma positiva em longo
prazo; o marketing eleitoral por sua vez é aguele que se aplica com o intuito de
lancar e promover a candidatura de um determinado individuo a algum cargo
eletivo e tem como intengdo vencer uma determinada eleicdo (GOMES apud
ALMEIDA, 2002). Em ambos os casos sao aplicadas técnicas que procuram
promover uma imagem acessivel e empatica para que um determinado sujeito
possa angariar simpatizantes. As técnicas utilizadas no marketing politico e
eleitoral sdo praticamente as mesmas usadas no marketing comercial. A
grande diferenga € que no ambito politico ndo se vende um produto ou servigo,
e sim uma ideologia politico-partidaria. As técnicas de marketing eleitoral
fratam o eleitor como uma espécie de “consumidor” que deve ser conquistado;
tal logica transforma o candidato em uma forma de produto além de
transformar a variavel “compra” em adesdo. Como no marketing comercial, a
intencao é criar valor e satisfazer uma “necessidade” no eleitorado, criando
uma relacao supostamente “lucrativa” para ambas as partes.

O marketing politico e eleitoral também fazem uso de recursos de
persuasao em suas estratégias. A légica utilizada € a mesma comumente
aplicada na propaganda comercial: faz-se o0 uso de “esquemas basicos a fim de
obter o convencimento dos receptores. Um dos esquemas € o uso de
esteredtipo cujo propdsito é convencer pela “boa aparéncia” '’.” (MACHADO;
GOMES; COSTA, p. 12). Outros recursos também devem ser aplicados para
potencializar as chances de se obter bons resultados em uma campanha

* Publicidade e propaganda origens histdricas,
w.etoamuniz.com.bn‘amuivosﬁ 188171156.pdf, 31/10/15.

O uso persuasivo na linguagem publicitaria e midia impressa,
Iip://docplayer.com.br/7222214-O-uso-persuasivo-na-linguagem-publicitaria-e-midia-
smpressa.html ,31/1015.
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eleitoral. Ribeiro (2002) denota toda a importancia do uso da ferramenta
pesquisa ao afirmar que “a primeira condicdo para se fazer uma boa pesquisa
& estabelecer o que se quer saber” (p. 26). Tal informagdo demonstra a total
relevancia de se fazer um bom projeto conhecendo o problema de pesquisa. A
falta de um plano bem elaborado pode comprometer os dados coletados,
induzindo o direcionamento da campanha para um caminho equivocado.

No quesito comunicacdo devem ser aplicadas algumas taticas que
englobam variados aspectos: dentre eles se destacam a necessidade de
conhecimento do perfil do publico-alvo, o posicionamento adequado, o
conteido comunicacional correspondente, dentre outros tantos'® (FIGUEIRO,
2014). Para que todas essas ferramentas venham a funcionar adequadamente
€ preciso que seja feito um minucioso planejamento que inclui a organizagéo
de ideias; estabelecimento de objetivos e metas, definicdo de temas entre
outros. E importante lembrar que a intengdo final de todo planejamento de
marketing sera sempre alcancar um resultado satisfatério, ou seja,
maximizacao dos lucros ou a vitéria nas urnas.

A propaganda eleitoral é feita quase sempre baseada na apresentacéo
da figura do candidato e de suas propostas e realizagdes. O trabalho de
exposicdo da imagem de um candidato tem como objetivo apresentar suas
qualidades, preparo, compromissos etc. Essa vertente da propaganda politico-
eleitoral € denominada como propaganda positiva. O foco de tal propaganda &
a apresentacao de tudo o que ha de mais importante na construgcdo da imagem
do candidato apresentado. Seu conteido & geralmente relevante, servindo
como mecanismo de diferenciacdo diante dos demais candidatos. Segundo
Borba (2007, p.16) “a propaganda positiva de um candidato exerce efeito
positivo sobre os seus indices de intencao de voto”. O trabalho, intencbes, e as
propostas do candidato sdo alguns dos principais assuntos abordados na
veiculacado de material de propaganda positiva.

A propaganda negativa por sua vez € usada quase sempre como
mecanismo de ataque a candidatura de um adversario. O conteudo
apresentado ndo diz respeito as qualidades do candidato que veicula a
propaganda apresentada, e sim aos possiveis “defeitos” do adversario. A

~ Médici e a comunicagéo: propaganda politica durante regime militar no Brasil,
Infips://www.univates.br/bdu/bitstream/10737/686/1/2014FranciscaBruxelFigueiro.pdf , 31/10/15
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propaganda negativa faz alusdo a questbes de cunho pessoal, tentando
desestabilizar a campanha do oponente. Tal estratégia quase sempre se
assenta no uso de difamacgéao, “meias verdades”, injurias e inverdades. Seu uso
/2 nos oferece um indicio claro de que ela pode sim, trazer resultados
relevantes para o candidato que faz uso de tal estratégia. Borba (2007)
complementa a comparagédo entre publicidade positiva e negativa afirmando
que “a relagdo tedrica da propaganda negativa é inversa: o eleitor, quando
confrontado com informagdes negativas de um candidato, tende a ndo votar
nele”, (BORBA, 2007, p.16). Podemos entdo concluir que um dos principais
motivos do uso da publicidade negativa se encontra na sua elevada
capacidade de prejudicar a campanha do oponente, tirando-lhe votos. O autor
afirma ainda que “mesmo avaliando negativamente a propaganda negativa, os
eleitores usam essas informagdes para julgar o candidato e decidir o voto”
{BORBA, 2007, p.7).

E importante deixar claro que existem algumas diferencas conceituais
sobre qual seria o verdadeiro papel da propaganda negativa em uma disputa
eleitoral. O cerne de tal divergéncia pode ser apresentado da seguinte forma:
autores contrarios ao uso da propaganda negativa argumentam que a mesma
fende a ser nociva aos principios democraticos. Eles explicam que o seu
conteldo se torna irrelevante a partir do momento em que substitui o discurso
de propostas, por um discurso que visa apenas associar opinides negativas a
imagem do candidato atacado, como forma de angariar votos. A interpretagéo
favoravel ao uso da propaganda negativa se apoia na ideia de que seu uso
serve como uma segunda via de divulgagéo de informagdes pertinentes sobre
0s candidatos em disputa. A nogdo se baseia na premissa de que os
concorrentes em disputa s6 divulgam informagdes positivas sobre sua
campanha, cabendo aos ataques perpetrados através da propaganda negativa
a funcdo de expor o candidato, gerando a consequente necessidade de
prestacgéo de esclarecimentos (DESPOSATO, 2013).

Iniciaremos a partir do préoximo capitulo a analise dos trechos de
propaganda positiva extraidos dos guias de propaganda eleitoral dos
candidatos a presidéncia da Republica Federativa do Brasil, Aécio Neves
(PSDB) e Dilma Rousseff (PT). A andlise tem como objetivo apontar as
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CAPITULO I - A PROPAGANDA POSITIVA NAS ELEICOES
PRESIDENCIAIS DE SEGUNDO TURNO DO ANO DE 2014

O pleito para a presidéncia da Republica do Brasil do ano de 2014
contou com a participagdo de onze candidatos. Foram eles: Aécio Neves
(PSDB), Dilma Rousseff (PT), Eduardo Jorge (PV), Marina Silva (PSB), Pastor
Everaldo Pereira (PSC), Luciana Genro (PSOL), José Maria Eymael (PSDC),
José Maria de Almeida (PSTU), José Levy Fidelix (PRTB), Mauro Luis lasi
(PCB) e Rui Costa Pimenta (PCO). A veiculagdo dos programas de Guia
Eleitoral Gratuito'® do primeiro turno aconteceram entre os dias 19 de agosto e
dois de outubro, com exibicdo em cadeia nacional de radio, TV e internet,
alcangando todo o territério nacional. O resultado final do primeiro turno deu
a0s candidatos Aécio Neves (PSDB), segundo colocado com 33,55% dos votos
& Dilma Rousseff (PT), candidata a reeleigdo com respectivos 41,59% do total
de votos validos, a chance de disputarem o segundo turno.

O periodo que compreende o segundo turno da elei¢éo presidencial teve
seu inicio a partir do dia 9 de outubro de 2014. Nesta data foram iniciadas as
transmissées dos Guias de Propaganda Eleitoral, e cada candidato contou com
o tempo de 10 minutos para expor o programa de campanha. O encerramento
das transmissbes do Guia Eleitoral aconteceu no dia 24 de outubro,
antevéspera do dia de votaggo. O resultado final do pleito conferiu a candidata

a reeleicdo, Dilma Rousseff o direito de presidir o pais por mais quatro anos.
2.1 APROPAGANDA POLITICA E O MARKETING ELEITORAL

Sabe-se que elaboragdo de um planejamento de campanha se inicia
muito antes da data marcada para as eleigdes e envolve a tomada de varias
decisdes: verificagdo da viabilidade da candidatura, escolha do melhor
candidato, escolha do melhor vice candidato, escolha dos partidos

componentes da chapa, entre outros.

A construcdo da imagem e candidatura de um concorrente em disputa

eleitoral é feita a partir da elaboragdo de um amplo projeto. Trata-se de uma

* Apresentado duas vezes ao dia em ambos 0s turnos.
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estratégia de posicionamento politico, pensada por uma equipe de marketing
especializada, geralmente contratada pelo partido ou coligacdo que pretende
lancar a candidatura. Esse modo de se fazer politica em disputas eleitorais vem
se fazendo mais presente desde 1982, ano da liberagdo da propaganda politica
em redes de televisdo (FIGUEIREDO, 2000). Tal mudanga coincide com o
nosso processo de redemocratizagdo e € diretamente responsavel pelo
processo de profissionalizagdo do marketing politico e eleitoral.

A disputa contou com a participagéo de “nomes de peso” no comando da
comunicacdo e do marketing politico eleitoral dos principais candidatos
envolvidos. O encarregado pela campanha presidencial petista foi o
marqueteiro baiano Joao Santana, peca importante no processo de reeleicao
de Luiz Inacio “Lula” da Silva em 2006 e pela conquista do primeiro mandato da
presidenta Dilma Rousseff, em 2010. Pelo lado tucano, o escolhido foi o
marqueteiro mineiro, Paulo Vasconcelos, responsavel por importantes vitorias
tucanas no estado de Minas Gerais.

A importancia dada ao marketing politico e eleitoral € tanta, que a
escolha dos responsaveis pela comunicagao e propaganda de uma candidatura
eleitoral & feita antes mesmo de algumas das mais importantes determinagGes
de cunho estritamente politico. Tal arranjo tem como intencdo, garantir o
alinhamento adequado das decisdes politicas, frente as recomendagdes
apresentadas pelas equipes de marketing e propaganda, e visa facilitar o
trabalho de exposicdo da imagem do candidato em disputa. Esse processo
teve inicio a partir das transformacgdes que profissionalizaram o modo de se
fazer politica e coincidem com o processo de “espetacularizagdo da politica”,
que ¢ delineado por Debord (apud ALBUQUERQUE, 1999, p. 31) da seguinte
forma: “tal situacdo corresponde a um momento em que o capitalismo atingia
um grau extremo de desenvolvimento, no qual “a mercadoria atingiu a
ocupacao total da vida social™.

O processo de elaboragdo do cronograma de campanha é feito a partir
da analise de multiplas informacdes. Tais informagdes sdo coletadas através
de pesquisas qualitativas e quantitativas que envolvem diversos fatores:
ntencdo de voto do eleitorado, avaliagdo da imagem do candidato,
conhecimento do perfil dos eleitores, andlise do quadro politico e dos
adversarios, mapeamentos das diferencas regionais do pais e da necessidade
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de adaptacdo da postura do candidato a essas diferencas eic. Figueiredo
(2000, p. 20) afirma que “qualquer estratégia de marketing politico necessita
estar amparada em pesquisas”. O autor afirma ainda que é a partir das
pesquisas que se definira a postura do candidato diante do eleitorado. A
intencao final de todo esse processo € adaptar o candidato as exigéncias dos
eleitores, tornando o mesmo em uma figura que atenda as expectativas de um
publico bastante heterogéneo.

A técnica de constru¢cao da imagem de um candidato em campanha se
baseia na neutralizacdo dos aspectos considerados negativos pelos eleitores e
na superexposic¢ao de todos os aspectos que Ihe sdo favoraveis. Para tal é feito
fodo um trabalho de marketing politico e eleitoral que visa harmonizar as suas
caracteristicas e valorizar os elementos que estdo em sintonia com as
percepcdes da maioria dos eleitores (SILVEIRA, 2000). A intengao final € minar
gualquer tipo de rejeigdo por parte do eleitorado. Pacheco apud Almeida (2002,
p. 69) é taxativo quando afirma que “voto & marketing” e que “o resto € politica”.
O autor afirma ainda que o marketing eleitoral deve seguir a légica do
marketing voltado para o mercado, tomando a imagem do eleitor como a de um
consumidor.

E através da propaganda politica que as equipes de marketing eleitoral
conseguem externar com maior alcance e eficacia a imagem do candidato em
disputa. Rocha e Christensen apud Almeida (2002, p.75) afirmam que “a
propaganda pode ser definida como um conjunto de atividades por meio das
guais determinadas mensagens sao transmitidas a um publico-alvo, usando
meios de comunicacdo de massa (...)". A propaganda é aplicada como forma
de persuasdo do eleitorado, usando de variados artificios para conseguir seu
objetivo. Podemos inclusive afirmar que a persuaséo € a pedra fundamental de
uma estratégia de marketing e propaganda, seja ela comercial ou politico
eleitoral. Para Andrade apud Almeida (2002, p. 76) a persuasdo pode ser
definida como a aplicagdo de argumentos verdadeiros ou falsos que tem como
proposito final o convencimento e adesdo de um determinado grupo de
individuos.

O uso do discurso persuasivo, apresentado na forma de propaganda
eleitoral que se baseie em conteldo veridico e com informagées relevantes
para o eleitor, pode ser definido como propaganda positiva. A exposicéo da
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imagem de um candidato, fundamentada na apresentacéo de suas qualidades,
preparo, compromisso etc. também deve ser considerada como propaganda
positiva. Vale lembrar que a propaganda positiva tem como foco a
apresentagdo de todos os aspectos relevantes para a imagem positiva do
candidato apresentado. Trabalho, propostas e intengbes s&o alguns dos
contetidos mais utilizados. Todas essas caracteristicas recebem uma
“embalagem/maquiagem” e sdo transformadas em produto de marketing. As
mesmas sdo exibidas através da propaganda eleitoral gratuita para que o
eleitorado possa conhecer melhor os candidatos em disputa.

E importante deixar claro que o conceito de “conhecer o candidato”
apresentado deve ser considerado como algo bastante relativo, ja que as
equipes de marketing e campanha dos postulantes em disputa nos apresentam
apenas os aspectos considerados positivos para a imagem do seu candidato. A
légica é explorar todo o potencial persuasivo do candidato, angariando assim,
um maior nimero possivel de votos. E baseado neste aspecto, no uso desta
formula constantemente empregada que Desposato (2013, p. 286) ampara seu
argumento sobre a importancia da propaganda negativa. Ele explica: “Quem
vai falar ao eleitor sobre os erros e defeitos [dos] politicos? Certamente, os
proprios politicos ndo estio interessados em lembrar [aos] eleitores de seus
proprios erros”. Para ao autor, cabe a propaganda negativa, empregada como
ferramenta de ataque entre os candidatos, o papel de expor os problemas que
cada um deles pode estar tentando esconder. Falaremos mais sobre esse
assunto no 3° capitulo, que sera dedicado & analise do uso da propaganda
negativa na disputa eleitoral para a presidéncia da Republica do Brasil do ano
de 2014.

Passaremos agora a andlise das propagandas positivas coletadas
através dos guias eleitorais de segundo turno das elei¢des presidenciais de
2014. Serao analisados quatro trechos de propaganda eleitoral referentes a
cada candidato, totalizando uma amostra com oito trechos de propaganda
positiva. Iniciaremos analisando o material coletado a partir dos guias eleitorais
do candidato Aécio Neves, segundo colocado na disputa.
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2.2 “Aécio Neves, um administrador experiente”

TRECHO 1
Imagens “5:31”a | Video Audio
“6:10” (programa
eleitoral -
09/10/2014).

Imagens do | [Locugéo] Aécio é casado e pai de trés
candidato sdo | filhos. Formado em economia, foi
apresentadas | deputado federal e presidente da
enquanto o | camara, onde liderou a aprovacao da lei
locutor fala |que acabou com a imunidade dos
sobre dados | parlamentares para crimes comuns. A
biograficos e |partir dai os politicos passaram a
algumas responder pelos seus atos. Aécio foi
realizaces. duas vezes governador de Minas
Gerais. Em uma gestdo inovadora e
corajosa, corfou ©0 numero de
secretarias, cortou privilégios e, para
dar o exemplo cortou o seu préprio
salario pela metade. O estado voltou a
crescer € melhorou a vida das pessoas.
Minas tem hoje a melhor educacdo
fundamental do Brasil e as familias de
Minas tem a melhor satdde do Sudeste.

A propaganda se baseia na exposicao de um breve, mas relevante perfil
biografico do candidato. De acordo com Almeida (2002), a exposicdo da
informagéo sobre a condigdo de homem casado e pai de familia, carrega em si
um forte elemento de identificacdo com grande parte do eleitorado, ja que a
importancia dada a instituicdo familiar é algo que seduz bastante os eleitores.
Segundo pesquisa realizada pela FPA no ano de 1997 a instituicao familiar foi
apontada como a instituicdo com o maior grau de confiabilidade (76%). A
avaliacao feita a partir das ideias de “confia totalmente”, “confia até certo ponto”
e “ndo confia” também demonstrou que grande parte das instituicdes politicas
nao sdo consideradas como confiaveis. Os indices de “n&o confia” alcangcaram
(54%) para senadores e deputados; (49%) para partidos politicos e (43%) de
avaliag@o negativa para o governo federal. Tais dados servem para distinguir a
importancia da instituicdo familiar na constru¢do da imagem publica de um
candidato em disputa eleitoral. Ela serve também como um excelente “cartéo
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de visitas” para o candidato em disputa. As informagdes seguintes tém como
intencdo demonstrar toda a capacidade do candidato. A primeira parte deste
breve curriculo apresenta dados sobre a formagédo académica e sobre a
atuacao politica do candidato como deputado federal. E importante frisarmos o
que e apresentado aqui como um dos principais feitos do candidato enquanto
parlamentar: “liderou a aprovagdo da lei que acabou com a imunidade dos
parlamentares para crimes comuns”. Tal contetido tem o poder de simbolizar
foda a preocupacéo de Aécio para com os preceitos éticos. O complemento do
texto é taxativo ao afirmar de forma contundente que a partir dai, e s6 a partir
dai, os politicos passaram a responder por crimes comuns da mesma forma
que qualquer cidad&o.

A segunda parte da apresentagdo do perfil curricular diz respeito a
atuacao do concorrente como governador do estado de Minas Gerais. O
simbolismo apresentado aqui diz respeito mais uma vez a imagem de ética e
probidade que o candidato procura passar para o eleitorado. O texto explana
que a gestao de Aécio, enquanto governador foi inovadora e corajosa, mas nao
explica como se deu esse processo. O texto informa ainda que ele cortou o
numero de secretarias além de cortar privilégios, mas nao explica quais foram
esses privilegios. O trecho seguinte da propaganda é encerrado com uma
informagédo bastante relevante. A locugdo afirma, de forma bastante
contundente que “para dar o exemplo [Aécio Neves] cortou o |...] préprio salario
pela metade”. O discurso apresentado tem a intengdo de sensibilizar o
espectador e demonstrar o comprometimento do candidato com a
administragéo publica.

O carater das informagdes apresentadas na dltima parte da propaganda
€ de cunho técnico, mas ndo menos persuasivo. Elas carregam em si o
simbolismo da incontestabilidade, seja pelo seu carater afirmativo ou por sua
apresentacao na forma de nimeros de pesquisa.

TRECHO 2
Imagens “7:09” a | Video Audio
| °7:53" (programa
eleitoral -
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12/10/2014).

Imagens  sao | [Locugéo] Propostas de Aécio, Nordeste
apresentadas | forte: Aécio vai promover parcerias
enquanto 0 | publico-privadas e tirar do papel obras

ias

FTRAR DO PAPEL 0745 locutor fala | que estédo paradas e que sdo essenciais

IRRAS QUE BSYAG PAR A

sobre as|para o Nordeste, como estradas,
propostas do | ferrovias e hidrovias. Desenvolvimento
programa de |do semiarido: Aécio vai promover o
campanha, desenvolvimento do semiarido
Nordeste forte. | articulando todos os estados. Vai
revitalizar o Sao Francisco e terminar a
sua transposicdo. Vai ainda realizar
projetos para o baixio do Ireré, na
Bahia, e a ligagcdo entre as bacias do
Parnaiba e do Sao Francisco. Combate
a pobreza: o plano Nordeste forte vai
ampliar e melhorar o Bolsa familia, além
de implantar o programa familia
brasileira, oferecendo
acompanhamento, novas oportunidades
e uma melhoria real para o futuro das
familias.

A propaganda apresentada nesta segunda analise tem como publico
alvo os moradores da regido Nordeste. Trata-se de um conteldo segmentado
que tem como objetivo cativar esses eleitores. Pesquisas de intenczo de voto
coletadas ao longo da campanha demonstraram que essa regido do pais
apresentava um maior indice de rejeigao a imagem do candidato do PSDBZ. O
discurso de propostas do candidato tem como objetivo demonstrar todo o seu
compromisso com os moradores da regido. A fala apresentada e o simbolismo
presente na integra do texto dizem respeito a uma postura que assegura
compromisso e agilidade com a implantagdo de medidas que favorecam o
desenvolvimento social e econémico da regido. Na primeira parte s&o
apresentadas propostas de campanha que procuram atingir, de forma sutil, a
candidatura do PT, fazendo alusdo a todos os problemas enfrentados em
varias obras realizadas pelo governo Dilma, como atrasos em prazos e
paralisacbes nas obras. As propostas carregam um forte apelo econdmico e
procuram alcangar principalmente setores empresariais da indastria e do
ambito agropecuario.

= Ver http://g1.globo.com/politica/eleicoes/201 4/blog/eleicao-em-numeros/post/grafico-mostra-
vantagem-de-votos-obtida-por-dilma-ou-aecio-nos-estados. htmi
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A segunda parte das propostas diz respeito a uma macrorregiao que
abrange todos os estados do Nordeste. A palavra chave usada aqui €
articulagdo. A proposta apresentada tem como objetivo criar uma atmosfera de
unificacdo entre todos os estados que compde a regido. A intengéo € melhorar
os indices de aceitacdo do candidato através de um discurso de coesao.

A Ultima parte da propaganda procura incluir no programa de campanha
do candidato uma parcela expressiva da populagédo nordestina - grupo de
eleitores em que ele tinha indices de intengdo de voto consideravelmente
inferiores ao da candidata Dilma -. O problema da pobreza é recorrente em
quase todas as areas do Nordeste, mas foi combatido com relativa eficacia por
conta dos programas sociais do governo petista. O programa de campanha do
candidato do PSDB tenta virar o jogo ao oferecer uma ampliagdo nos
beneficios dos programas sociais ja existentes, além de anunciar a criagao de
mais um programa social. Um problema recorrente encontrado nas
propagandas de campanha diz respeito a forma como o discurso de propostas
& comumente apresentado. Desposato (2013, p. 285) afima que “muitas
propagandas possuem niveis sofriveis de informagdo sobre propostas de
politicas publicas.” Ele explica que os candidatos dizem que véao fazer, mas nao
explicam como véo fazer. Ele completa o raciocinio afirmando que “no mundo
ideal, os candidatos deveriam discutir agdes especificas que o governo tomaria

sob sua lideranga”.

TRECHO 3

Imagens “6:26" a | Video Audio

“6:49” (programa
eleitoral -
21/10/2014).
Locutor pede | [Locugdo] preste atencdo no que Dima
atencao. fala de Aécio. [Fala da candidata]
Imagem da | “Entdo, primeiro eu respeito demais o
candidata governador. Acho que ele faz um
Dilma excelente governo em  Minas,
Rousseff (PT) | reconhecido pelos mineiros, né?” “O
& apresentada | governador Aécio Neves, primeiro pela,
enquanto é, sem sombra de divida um dos
ouvimos o | melhores governadores do pais”.
audio de uma | [Locugdo] Aécio. Aprovado até pela
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de suas | Dilma
AECIO- entrevistas.

APROVADO ATE BRGCEE o
PELA DILMA. 17/04/2009).

A propaganda apresentada carrega consigo um forte apelo persuasivo.
Ela procura apresentar o candidato como um governante preparado, usando a
fala de sua oponente como forma de ratificar o veredicto. A construcao da ideia
€ iniciada com um discurso bastante incisivo: “preste atencdo no que Dilma fala
de Aécio”. Tal introdugdo tem o poder de chamar a atencdo de eleitores dos
dois candidatos, além de dar margem a uma interpretagao positiva da imagem
do candidato do PSDB. A declaragao da presidenta composta a partir de uma
edicdo de audio que mantem o sentido original da fala foi colhida de uma
entrevista para a radio mineira, ltatiaia. A entrevista foi realizada no dia 17 de
abril de 2009 enquanto a candidata ainda ocupava o cargo de ministra da Casa
Civil. A alocucdo é iniciada com uma breve declaragdo de respeito ao
candidato do PSDB, e segue apresentando um contexto bastante taxativo:
“acho que ele faz um excelente governo em Minas”.

O uso da fala da candidata oponente como prova do reconhecimento da
capacidade administrativa do entdo governo de Minas Gerais, Aécio Neves,
procura demonstrar de forma subjetiva toda a sua competéncia. A construgao
do texto amplia ainda mais a possibilidade de uma assimilagdo da mensagem,
favoravel ao candidato Aécio quando usa a fala da presidenta, estendendo
esse reconhecimento ao povo mineiro. Ela declara o seguinte: “acho que ele
faz um excelente governo em Minas, reconhecido pelos mineiros, né?” O
discurso persuasivo € revestido com as caracteristicas de uma propaganda
informativa e tenta convencer a partir da légica do custo beneficio, comum em
muitas publicidades de produtos. A peca procura pontuar através da fala da
candidata adversaria, alguns atributos simbdlicos do candidato Aécio Neves.
Segundo Silveira (2000) essa tatica € utilizada com a intencdo de apresentar
um perfil ideal de candidato. O autor explica que o novo perfil do eleitorado ja
nao confia tanto na politica e nos candidatos. O apelo da pega procura reverter
essa desconfianga apresentando um discurso que recorre tanto para o lado
racional, quanto para o lado emocional do eleitor. No final da fala a presidenta
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em disputa declara que o seu adversario &, “sem sombra de davida” um dos
melhores governadores do pais.

A propaganda é encerrada com a volta da fala do narrador que completa
o raciocinio que a mensagem tenta passar desde o inicio: “Aécio. Aprovado até
pela Dima”. E importante lembrar que o trecho apresentado aqui como
exemplo de propaganda positiva & considerado por alguns autores como sendo
uma tatica de propaganda negativa. Albuquerque (p. 104, 1999) cita essa tatica
persuasiva interpretando-a sob a 6tica da “recontextualizagéo”. O autor explica
que “as declaragdes dos adversarios podem assumir novos significados,
inteiramente diferentes daqueles originalmente pretendidos pelos autores das
declaracdes”.

A fala é apresentada em uma conjungio atual e procura simular uma
possivel aprovagéo, contextualizada como uma declaracgéo feita recentemente.
A peca foi bastante discutida na época de sua circulagdo e a equipe de
campanha da candidatura do PT acusou os responsaveis pela produgéo da
propaganda da pratica de manipulacédo sob o audio da entrevista. Vale lembrar
que a Justica Eleitoral ndo considerou a pega como sendo abusiva.

TRECHO 4

Video Audio
(programa
eleitoral -

19/10/2014)

Imagens “2:39" a
2:58"

A [Fala da apresentadora] Aécio & um

P

apresentadora
fala sobre o
indice de
aprovagao do
candidato
Aécio, na
época em que
exerceu o
cargo de
governador de
Minas Gerais.

administrador experiente, com solugdes
corajosas e inovadoras. Gragas a essas
qualidades, Aécio deixou o governo de
Minas, ha quatro anos, com uma
aprovacao de 92%. Informa ainda que o
candidato Aécio Neves obteve o maior
indice de aprovagéo popular entre todos
os 26 governadores da unido.

A divulgacdo em periodo eleitoral dos indices de aprovagéo popular de

um candidato em disputa é bastante comum. Os dados sobre a atuacéo de um
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candidato enquanto governante sao geralmente colhidos e divulgados a partir
de pesquisas encomendadas pelos partidos, instituicées, veiculos de midia ou
governos interessados. Tal estratégia se configura como um eficiente
instrumento de persuasao, ja que os dados apresentados, no caso de serem
positivos, carregam um forte simbolismo que associa a figura do candidato a
nocdo de competéncia administrativa. A forga simbdlica que transforma a
divulgacdo de indices de aprovagdo em um instrumento de divulgagao
relevante advém da influéncia da midia, que usa desse artificio como forma de
produzir noticias. A intengcao por parte da midia de massa € criar mecanismos
de interagdo entre os espectadores e os veiculos de midia, além de servir
como resposta a sociedade, levando em conta que o seu papel & informar.
Dados coletados a partir da uma pesquisa da FPA apontam a midia (TV, radio
e imprensa) como uma instituicdo confiavel, com (75%) de confiabilidade
(ALMEIDA, 2002). Ao divulgar periodicamente um balanco da administracao
dos principais governantes, a midia cria um instrumento de propaganda.

O poder discursivo da narragdo também encontra apoio na utilizagéo de
palavras-chave como “administrador experiente” e “solugcdes corajosas e
inovadoras”. A introdugdo do texto procura servir de apoio, expondo de forma
clara e direta a informagdo mais contundente da peca: “Aécio deixou o governo
de Minas com uma aprovacéo de 92%”. A peca publicitaria € finalizada com a
tatica do uso da comparacdo. A apresentadora nos informa que o candidato
Aécio Neves obteve o maior indice de aprovacao popular entre todos os 26
governadores da Unido. O carater de dado oficial, presente na informacao é
mais uma vez utilizado como instrumento de persuaséo. Ele serve como forma
de validar a imagem de administrador eficiente, associando a ideia a figura do
candidato. Esse conceito foi utilizado de forma recorrente e também pode ser
lido a partir do uso de termos similares: “experiente”, “inovador’ e “exemplar”
entre outros.

Passaremos agora para a analise das mensagens de propaganda
positiva, veiculadas no guia eleitoral de segundo turno da candidata reeleita,

Dilma Rousseff.
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2.3 “Dilma Rousseff, uma administradora competente”

TRECHO 1
Imagens “9:20"a | Video Audio
“9:55” (programa

eleitoral -

09/10/2014).

Sao [Narragbes sobre trilha] [Narragdo 1°

apresentados | mulher] “hoje a gente existe. Hoje a

testemunhos | gente existe.” [Narragdo 1° homem] “eu

de pessoas | pobre, negro, favelado, me formei

que médico. Isso antigamente n&o era

alcancaram possivel. Hoje é.” [narragdo 2° mulher]

maior “agora eu posso dizer € minha... (ela

estabilidade mostra a chave de uma casa)” [narragao

econdmica, a | 3° mulher] “familia que tem uma casa,

partir de | familia que tem o seu carro, a familia

alguns que tem seu emprego...” [narragao 4°

programas do | mulher] “e hoje quando eu olho, assim,

governo. eu penso: caramba, olha quem eu era,
olha quem eu sou.” [Narracdo 5°
mulher] “eu sou prova de quem acredita
que pode haver mudanga.” [Volta a
narragdo 3° mulher] “ndés somos a
imagem de um novo Brasil. E é s6 o
comeco.”

O uso das taticas de persuaséo na politica tem como principal objetivo a
busca ou manutencao do poder. Figueiredo (2000) afirma que o objetivo maior
de um partido politico sera sempre alcangcar o poder. Ele explica que a
persuasado € utilizada como forma de convencer o eleitorado, mas que a
mesma precisa estar adequada ao processo democratico, que serve como uma
espécie de filtro que obriga os partidos politicos a se adequarem as normas da
sociedade. A peca publicitaria se ampara na apresentacdo do discurso da
continuidade da mudanca. A estratégia usada aqui se apoia em um discurso
gue apresenta um mundo atual que esta bom e que ficara ainda melhor.

O conceito de cenario ideal apresentado no texto procura demonstrar
gue as mudancgas positivas ocorridas no pais, s6 foram possiveis a partir da
administragao petista e da presidenta Dilma. A propaganda procura imprimir a
nocéo de valorizagao das pessoas como mote persuasivo. O texto faz uso da
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comparacéo para demonstrar dois cenarios bastante distintos. “Antes” (cenario
ruim), que € desvendado a partir da exposigao do cenario caracterizado “pelo
hoje”, que configura o cenario ideal. No cenario atual sdo apresentados
testemunhos que apresentam argumentos bastante persuasivos. Frases como:
‘hoje a gente existe” e “olha quem eu era, olha quem eu sou” servem para
demonstrar a diferenca entre os dois cenarios. “O antes” é apresentado como
forma de retrocesso quando comparado ao hoje, e é representado a partir da
unica frase que trata especificamente deste cenario: “eu pobre, negro,
favelado, me formei médico”. Isso antigamente nao era possivel. Hoje é.” A
frase, que também faz uso da comparacdo entre os dois cenarios é
apresentada de forma conclusiva, e serve como resumo da nogéo comparativa
entre “o antes” e “o depois”, proposta pela propaganda. O apelo emocional
apresentado na pega de propaganda se baseia no discurso da seducao. Tal
apelo, que também pode ser representado a partir do discurso do medo,
procura sensibilizar o eleitor através da esperanga de um futuro melhor
(FIGUEIREDO, 2000).

A exposigdo dos depoimentos procura validar o discurso de politicas
sociais pregado pela propaganda petista. A ideia é intuir um ambiente onde as
pessoas comuns déo o seu depoimento de forma aparentemente espontanea.
Os programas sociais do governo petista s&o apresentados indiretamente. A
intengéo e forgar a capacidade de racionalizagdo emotiva do expectador, para
que ele seja cativado pela peca de propaganda, ao identificar a veracidade do
discurso. A pega apela para a “esfera dos sentimentos” como forma de
alcancar o imaginéario coletivo do eleitorado (BARREIRA apud BEZERRA,
2011, p. 67).

O texto exibido na propaganda se apoia na logica da promessa de
continuidade. A intengdo & criar um elo entre a figura do lider e a de seus
seguidores. Tal estratégia carrega em si um forte apelo persuasivo. A ideia é
influenciar o comportamento do publico e induzir o eleitor a “sentimentos
coletivos”, codificados a partir do discurso apresentado na pega (BEZERRA,
2011). A exposicéo dos programas de governo inseridos pelo PT e por Luiz
Inacio “Lula” da Silva tem como objetivo apresentar a imagem da candidata
Dilma Rousseff como sendo a tnica e legitima herdeira da politica implantada
pelo PT.
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TRECHO 2
Imagens “7:20” a | Video Audio
7007 (programa -
eleitoral
16/10/2014).

Imagens  da| [Locugdo] o Brasil conhece esta
candidata s&o | mulher. Sabe da sua seriedade, da sua
apresentadas | firmeza, da sua honestidade. O Brasil
enquanto o|sabe da competéncia como ela
locutor fala | atravessou a maior crise da economia
sobre ela e |internacional, e impediu que essa crise
sobre o0 seu |afetasse gravemente o nosso pais. O
governo. Brasil sabe que ela esta cada vez mais
experiente e tem muito ainda por fazer
por todos noés. Vai em frente Dilma,
esse trabalho ndo pode parar.

A peca de propaganda faz uso do discurso de unidade ao apresentar a
frase: “o Brasil conhece esta mulher”. A proposta é criar uma atmosfera que
favorega a exposicdo positiva da imagem da candidata, frente a todas as
denuncias de corrupgao®' que envolviam alguns membros de seu governo. A
frase de abertura serve como mecanismo de exposi¢cdo do argumento que
procura associar a figura da candidata a nocdo de seriedade, firmeza, e
honestidade. O discurso procura desvencilhar a imagem de Dilma do cenario
bastante negativo, ja4 que as denincias de corrupgdo envolviam diretamente
membros de governo, do PT e da base aliada do governo. A propaganda
procura trazer a memoria do expectador da mensagem a nogéo de retrospecto,
convidando-o a uma auto avaliagdo sobre o tema. “O Brasil sabe da
competéncia como ela atravessou a maior crise da economia internacional, e
impediu que essa crise afetasse gravemente o nosso pais”. A peca também faz

uso do recurso da linguagem da repeticdo, utilizando os termos “o Brasil

4 Operagéo Lava Jato: investigagao realizada pela Policia Federal, com a inteng&o de apurar
as denuncias de corrupgcéo na estatal petrolifera Petrobras. Iniciada em 17 de margo de 2014.
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conhece” e “o Brasil sabe”, duas vezes, como forma de destacar a forca da
mensagem, aléem de afirmar que a capacidade administrativa da candidata é de
conhecimento de todos. O uso de imagens (fotogréficas) associadas a nocéo
proposta pela narracdo do texto (imagem mental) pretende servir como
mecanismo persuasivo de reconstrucdo de imagem de campanha. Silveira
(2000) afirma que “as imagens sdo meios fundamentais para a decisdo de
voto” (SILVEIRA, 2000, p.133). O autor explica que é através da avaliacdo da
postura apresentada pelo candidato durante o processo de campanha que o
eleitor tende a decidir o seu voto. E por meio dessa avaliagdo que o eleitor
capta de forma intuitiva as caracteristicas positivas apresentadas no discurso
(previamente preparado), combinando a nogéo proposta pelo discurso com a
sua propria nogao de politico ideal.

A continuagdo da pega faz alusdo a necessidade da continuidade das
mudancas, e traga mais uma vez um paralelo entre os cenarios “do antes” e
“do depois”, como forma de instrumento de persuaséo. A continuagdo da pega
apresenta um discurso de promessas de campanha exposto de forma
totalmente subjetiva. A alocugéo deve ser apreendida pelo eleitor através da
légica da racionalidade que é apresentada na forma de convite (subjetivo) a
reflexdo sobre o tema.

O uso da frase “vai em frente Brasil” associado a imagem de Dilma
Rousseff tem a intengdo de apresentar a candidata como baluarte da nacéo. O
termo também serve como mecanismo de exposigdo do conceito “do antes” e
‘do depois”, representado através da expressao “vai em frente”. A intencédo é
tracar um paralelo e associar a imagem do candidato do PSDB a nogéo de
retrocesso, principalmente no ambito social. A expressao “esse trabalho nédo
pode parar” tem um forte apelo popular e foi utilizada como forma de identificar

o partido e a candidata com o povo.

TRECHO 3

Imagens “4:40” a | Video Audio
“5:42” (programa
eleitoral -
19/10/2014).
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Locutor
compara (o]
modelo de
gestao politica
do PT com o
modelo de
gestao do
PSDB.
Assunto: crise
energética e
de
abastecimento
de agua.

[Locugédo] em 2001, no auge da crise
do setor elétrico provocada pela falta de
planejamento do governo Fernando
Henrique, um dos pouco estados a se
livrar do racionamento foi o Rio Grande
do Sul. Na época, Dilma era secretéaria
de Minas e Energia do governo de
Olivio Dutra, do PT, e preparou o Rio
Grande para o que estava por vir. Hoje,
vivemos uma seca muito pior que a de
2001, mas gragas as obras de energia
realizadas por Dilma o pais ndo sofreu
nem um risco de racionamento. Isso é

compromisso com o Brasil e os
brasileiros. Ja os tucanos, mais uma vez
falharam. Em S&o Paulo, mesmo com
todos os alertas, eles preferiram
distribuir lucros a fazer os investimentos
necessarios para garantir o}
abastecimento da populagdo. E assim
que Aécio e os tucanos querem mudar
para melhor o Brasil?

O mecanismo da comparagéo entre as administragées do PT e do PSDB
apresentado ao longo da pega procura ser incisivo. A propaganda da candidata
Dilma Rousseff faz uso do tom de acusagéo contra o governo do PSDB,
representado pela figura do entdo ex-presidente Fernando Henrique Cardoso,
que presidiu o pais por dois mandatos®’. A narragao procura demonstrar as
diferencas antagdnicas existentes entre a forma de governar dos dois partidos
ao expor os seguintes dados: “em 2001, no auge da crise do setor elétrico
provocada pela falta de planejamento do governo Fernando Henrique, um dos
pouco estados a se livrar do racionamento foi o Rio Grande do Sul’. A nogéo
de antagonismo perpetrada pelo discurso & ampliada com a informagao de que
nessa mesma época a candidata a presidéncia ocupava o cargo de secretaria
de Minas e Energia®® do governo de Olivio Dutra, do PT, sendo responsével
por manter o estado do Rio Grande do Sul fora da crise energética. A
continuagéo do texto prossegue fazendo uso do mecanismo da comparagio e
procura apresentar dois cenarios distintos, que procuram ser entendidos como

opostos. O texto iniciado com palavra "hoje", tem a pretensdo de situar o

*2 No periodo de 1° de janeiro de 1995 a 1° de janeiro de 2003.
% Entre 1999 e 2002.
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espectador da mensagem. A intengé@o é sugerir a comparacéo entre "o antes",
associado ao PSDB e "o depois", representado pela figura "salvadora" da
candidata a reeleigdo, Dilma Rousseff, e ao Partido dos Trabalhadores em
menor escala. O “hoje” também pretende servir como signo representativo da
atualidade, e tem por anseio servir como mecanismo de persuasdo daquele
eleitor que se encontre virtualmente indeciso.

A frase que conclui a comparacgéo entre os dois partidos buscam suscitar
no espectador a nogédo da existéncia de uma grande ameaca, s6 contornada, a
partir da reeleigdo da presidenta Dilma Rousseff. Vejamos o que diz o texto:
‘hoje, vivemos uma seca muito pior que a de 2001, mas gracas as obras de
energia realizadas por Dilma o pais ndo sofreu nem um risco de racionamento”.
A comparagéo entre os dois modelos administrativos é ratificada a partir da
conclus&o da sentenca: “isso &€ compromisso com o Brasil e os brasileiros”. Tal
conclusdo tem como objetivo associar a figura da candidata Dilma Rousseff
com a nogao de compromisso e competéncia administrativa, além de relegar
ao PSDB e a o seu adversario a nogéo oposta.

A segunda parte do texto é iniciada com a apresentagdo de novos
dados. A intengéo é associar o modelo administrativo dos governos do PSDB a
nogao de despreparo. O texto faz uso de uma tatica persuasiva bastante
efetiva. Na narragéo é sugerida ao eleitorado a ideia do “medo da mudancga”. A
nogao proposta se baseia na premissa de que “um eleitor que teme mudancas
e instabilidade politica e econémica (BEZERRA, 2011, p. 243)” ndo quer correr
riscos e consequentemente ndo muda o seu voto. A tatica outrora utilizada em
favor dos adversarios de Lula e do PT procura evocar possiveis sentimentos
que recorrem ao “imaginario coletivo” como forma de convencer o eleitor de
que a candidata Dilma Rousseff representa uma melhor opcéo administrativa
Barreira apud Bezerra (2011).

O texto faz uso do cenario estadual paulista, reduto com forte presenca
tucana e governado por Geraldo Alckmin do PSDB?*, como forma de
demonstrar as diferencas entre os modelos administrativos dos dois partidos. O
texto procura demonsirar que o governo tucano sabia dos problemas
relacionados ao abastecimento de agua no estado de Sao Paulo. A intengéo é

?* Governou o estado entre 1° de janeiro de 2011 a 1° de janeiro de 2015 sendo reeleito.
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associar a imagem do partido a nogéo de falta de compromisso. No trecho

seguinte a pega de propaganda assume o tom de acusacado. A peca nao faz

aluséo direta ao contexto corrupgdo. O tema ja bastante discutido e

frequentemente utilizado nas propagandas de ataque do PSDB contra a

candidata do PT foi substituido pela nogao de favorecimento politico. O texto

procura associar a administragdo tucana a nogdo de governo elitista, que

distribui lucros ao invés de “fazer os investimentos necessarios para garantir o

abastecimento da populag&o”. A pega de propaganda € finalizada com uma

pergunta que se estende a todos os espectadores e que carrega um grande

poder de reflexao: “é assim que Aécio e os tucanos querem mudar para melhor

o Brasil?”.
TRECHO 4
Imagens “3:10” a [ Video Audio
“4:09” (programa
eleitoral -
R 21/10/2014).
| Piano sara Imagens da | [Fala da apresentadora] Com Dilma, o
' apresentadora | campo encontrou o apoio que sempre
e do setor | faltou nos governos tucanos. Olha s6:
agricola  s&o [ os recursos do “plano safra’ que
apresentadas | financiam nossa producéao

enquanto ela
fala sobre o
“plano safra”.

agropecuaria ndo chegavam a 21
bilhGes no ano safra 2002/2003. Agora,
ja chegam a mais de 156 bilhdes. O
seguro agricola alcangou uma cifra
recorde. 700 milhdes. Dilma também
sancionou o novo cédigo florestal, que
deu seguranga juridica aos produtores,
baixou os juros e criou varios
programas e linha de crédito que entre
outros beneficios, facilitam a compra
de maquinas e equipamentos e a
construcdo de armazéns para estocar
a producdo. Quer ver o resultado de
todo este apoio? De 2002 pra ca, a
nossa producdo agricola saltou de
quase 97 pra mais de 193 milhées de
toneladas. Um recorde histérico. E
sabe o que isso significa? Mais comida
na mesa dos brasileiros, mais
exportagbes e mais recursos para a
nossa economia.




A peca de propaganda analisada faz uso da estratégia da comparagéo

entre os modelos administrativos dos governos do PSDB e do PT. O texto
procura demonstrar um paralelo entre as agdes de governo dos dois partidos,
evidenciando uma pretensa superioridade administrativa por parte dos
governos do PT e da Presidenta Dilma. O texto usa da divulgagio de dados
tecnicos como mote persuasivo e utiliza o programa de governo, intitulado
“Plano Safra”, como uma espécie planilha de dados. A linguagem apresentada
no texto € acessivel a todos os eleitores. Ela procura demonstrar a
discrepancia entre os dois modelos administrativos, fazendo um convite a
anadlise que se estende a todos os espectadores, e pode ser percebido na
leitura do trecho a seguir: “olha s6: os recursos do “Plano Safra” que financiam
nossa produgédo agropecuaria ndo chegavam a 21 bilhées no ano safra
2002/2003. Agora, ja chegam a mais de 156 bilhdes”. A narradora continua
expondo dados que sdo favoraveis a nogdo de que o PT e o governo da
candidata Dilma Rousseff representam a melhor opgéo administrativa. O texto
fala em diminuigéo de juros, criagdo de programas de crédito, entre outros. A
infenc&o & demonstrar o compromisso do governo petista com o homem do
campo.

A peca, direcionada a um publico bastante segmentado trata
diretamente do ambito rural, mas a natureza dos dados e a importancia da
zona rural para a economia como um todo, torna a propaganda em instrumento
persuasivo de interesse geral.

Na conclusdo do texto é apresentado um discurso de validagdo das
agdes do governo petista. O texto faz um novo convite a analise e apresenta os
seguintes dados: “de 2002 pra c4, a nossa produgso agricola saltou de quase
97 pra mais de 193 milhdes de toneladas. Um recorde histdrico”. Na
continuacéo o espectador da mensagem é chamado & anélise de uma tltima
pergunta relacionada aos dados sobre a produgéo agricola mencionado acima:
‘E sabe o que isso significa? mais comida na mesa dos brasileiros, mais
exportacbes e mais recursos para a nossa economia”. O texto exposto de
forma simples é faciimente assimilado por todos, ja que a pergunta é colocada
de forma retérica. A intengao & forgar o “calculo racional por parte do eleitor”. O
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espectador da peca de Propaganda ¢ “convidado a pesar prés e contras efou
comparar propostas” (FIGUEIREDO; ALDE; DIAS: JORGE, 2000, p. 16). O
discurso apresentado & de interesse de todos e procura persuadir o eleitorado
baseando-se na relagdo entre custo e beneficio. O texto utiliza como tatica
Persuasiva a exposicao de dados queé procuram induzir uma grande parcela do
eleitorado a uma avaliagéo racional (teoria da escolha racional). Segundo
Silveira (2000, p. 117) “a decisao de voto & concebida como produto de uma
acao racional individual, orientada por calculos de interesse e utilidade
pessoal”. O autor explica ainda que “o eleitor decide se ira votar Oou nao
considerando a relagéo entre os custos relativos a tomada de decisio e 0s
beneficios que podem ser obtidos no caso da vitéria do candidato desejado”.
Dessa forma, o eleitor & induzido a realizar uma escolha baseada em critérios
predefinidos pela equipe de marketing e propaganda, que tornam o sujeito da
decisdo em um individuo condicionado a certas condigbes que o levam a atuar
de modo determinado (SILVEIRA, 2000).

A andlise dos guias eleitorais apresentados aqui tem como objetivo
averiguar a possivel influéncia da Propaganda eleitoral sob o eleitorado. Em
Uma pesquisa realizada pelo Data Folha durante as eleicdes presidenciais do
ano de 1998 ficou constatado que (56%) dos entrevistados consideram o
HEGTV como um sendo um elemento influenciador da decisédo de voto
(ALMEIDA, 2002). Tal informac&o valida a nossa analise e serve como
elemento demonstrativo da capacidade persuasiva da propaganda eleitoral
“marketizada”. A apresentagéo de contetido de propaganda positiva representa
uma importante etapa dessa analise. O trabalho sera concluido apés a
apreciagdo dos trechos de Propaganda negativa que serso analisados no
préximo capitulo.



CAPITULO il - A PROPAGANDA NEGATIVA DE SEGUNDO TURNO NAS
ELEICOES PRESIDENCIAIS DE 2014

A utilizagdo da propaganda negativa como instrumento de persuasio
eleitoral tem se tornado cada vez mais comum no Brasil. O seu emprego como
tatica de campanha coincidle com o surgimento do processo de
profissionalizagdo das campanhas politicas, ocorrido no pais a partir da
segunda metade da década de 1980. Lourengo (2009) afirma inclusive que
‘desde 1989, o numero de pegas negativas de campanha é cada vez maior nas

25" O autor declara ainda que o uso de

eleicbes majoritéarias brasileiras
estratégias de campanha negativa “repercutiram no eleitorado”. Tal processo
se deu apés a inser¢do do marketing e da propaganda profissional no ambito
politico eleitoral, somando-se ainda ao processo de midiatizacdo das
campanhas eleitorais ocorrido nessa mesma época, e ampliado em nossa
atualidade, devido a inser¢ao da internet como instrumento de divulgacéo das
mensagens eleitorais.

O papel da midia nesse processo também é tido como algo muito
importante. Lourengo (2009) declara “que os holofotes da midia direcionados
diretamente sobre o pleito presidencial, [aumentam] ainda mais o potencial de
repercussdo das propagandas negativas ?®". Albuquerque (1999, p. 39) alega
que os meios de comunicacéo de massa se constituem como pegas centrais do
jogo politico, “uma vez que é somente através deles que os agentes politicos
podem apresentar [0 seu discurso de campanha] para [0] publico”. Tal
equacao, politica, marketing e midia, é responsavel por importantes mudangas
em nossa sociedade contemporanea, ratificando ainda mais a importancia
desse estudo.

A influéncia dos meios de midia de massa, ou seja, radio, TV e internet,
como instrumentos de difusdo da cobertura politico-jornalistica e na difuséo das

mensagens de propaganda de guia eleitoral pode ser inferida através do

25 Propaganda negativa: ataque versus votos nas eleigbes presidenciais de 2002,

http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0104-62762009000100006&script=sci_arttext , 19/11/15

= Propaganda negativa: ataque versus votos nas eleicbes presidenciais de 2002,

h
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seguinte dado: “segundo pesquisa feita pelo Instituto Datafolha em 1998, 56%
dos eleitores atribuiam importancia ao HGPE na decisdo de seu voto (33%
"muita" e 23% "alguma"); em 2002, esse percentual alcangou 70% dos
eleitores (44% "muita" e 26% "alguma")” (LOURENCO, 2009)?’. O autor explica
que o aumento da importancia do HGPE como instrumento de decisdo de voto
verificado entre as duas pesquisas se deu por conta da ampla cobertura
jornalistica ocorrida no pleito presidencial do ano de 2002. O autor sustenta
inclusive que tal fato foi responsavel por uma maior utilizagdo da propaganda
negativa como recurso de persuasado eleitoral. Tal afirmacdo também é
atestada por Figueiredo (2000) que declara que campanhas de ataque
constituem “um comercial que tem muito impacto junto ao eleitor”
(FIGUEIREDO; ALDE; DIAS; JORGE, p. 182, 2000). Steibel (2006) inverte a
I6gica proposta por Lourengo (2009) quando afirma que “o potencial da
campanha negativa em atrair a midia € enorme” (STEIBEL, 2006, p. 128). O
autor declara ainda que a substituicdo dos palanques pelos veiculos de midia,
principalmente a TV, modificaram bastante a forma de se fazer politica e
comunicagao de massa.

Analises sobre o poder de influéncia das estratégias de marketing
persuasivo sobre a decisdo de voto do eleitorado também apontam para um
dado que merece destaque. Segundo Borba (apud FIGUEIREDO, 2007, p.5)
conclui-se “que a construgdo da intengdo de voto do eleitorado, entre as
eleicoes de 1989 e 2002”, [...] foi “fortemente influenciada pelas estratégias de
propaganda dos partidos e candidatos envolvidos no processo eleitoral”. O
autor sustenta ainda que “o surgimento da televisdo [também é responsavel]
por tornar os eleitores mais propensos a serem influenciados pela midia e pela
propaganda dos candidatos” (BORBA, 2007, p. 3). Diante das evidéncias que
apontam para a nogdo de que a fusdo entre politica, marketing e midia pode
ser sim, altamente influenciadora do comportamento do eleitorado, se faz
necessario avaliar qual o real papel da propaganda negativa nas modernas
campanhas eleitorais no pais.

O uso da propaganda negativa como instrumento persuasivo divide
opinides. Desposato (2013) considera a propaganda negativa como um

# propaganda negativa: ataque versus votos nas eleigdes presidenciais de 2002,

http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0104-62762009000100006&script=sci_arttext , 21/11/15
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instrumento democratico. O autor avalia tal tipo de a propaganda como sendo
mais informativa, e sustenta que a sua utilizagdo favoregca a necessidade
prestagéo de esclarecimentos por parte dos candidatos, atacado e atacante,
envolvidos em qualquer contenda. Lourenco (2009) sustenta uma visdo oposta.
O autor, que define a propaganda negativa como uma tatica persuasiva
eleitoral direcionada ao designio de desqualificar o candidato atacado, declara
que a "propaganda negativa & aquela em que o principal objetivo ndo diz
respeito a promover o candidato que a veicula, mas atacar publica, moral,
pessoal ou politicamente seu adversario" (LOURENCO apud GOLDSTEIN e
FREEDMAN, 2002, p.10)%.

Para Albuquerque (1999), o uso da propaganda negativa inverte a logica
da apologia ao candidato: “ao invés de associar o proprio candidato a valores
positivos, o que se pretende [...] é relacionar os adversarios a valores
negativos™ (1999, p. 77). Enquanto que para Steibel, a questdo envolve ainda
outra esfera muito importante. O autor sustenta que a regulagéo governamental
% do contelido de propaganda divulgado pelos candidatos é sim, instrumento
democratico. Ele alega que “os poderes” precisam cuidar para que as criticas
se atenham a questes puramente politicas, e que os argumentos
apresentados pelos candidatos devem dizer respeito a questdes relacionadas a
capacidade de governar, sem precisar apelar para ataques. A ideia é coibir os
ataques pessoais que agridem a honra e interferem na decisdo de voto sem
apresentar qualquer contetido de relevancia politico-administrativa, (STEIBEL,
2008).

3.1 PROPAGANDA NEGATIVA E SUAS RESPECTIVAS MODALIDADES

Quanto ao quesito modalidades de propaganda negativa no existe um
consenso, mas alguns autores se dedicaram a uma categorizagéo dos tipos de
propaganda negativa, no intuito de facilitar a sua identificagcdo. Nos deteremos
unicamente ao panorama nacional por ser esse o cenario tema desta analise.
Vejamos o que dizem os autores: Lourenco (2009) identifica duas modalidades

%8 propaganda negativa: ataque versus votos nas eleigcdes presidenciais de 2002,
%tip:ﬂwww.scielo.br!scielo.gh p?pid=50104-62762009000100006&script=sci_arttext, 19/11/15

Tal regulagéo & feita pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE) que organiza, dirige e coordena
as eleicbes.




53

de propaganda negativa distintas. S&o elas: propagandas de ataque e de
desconstrucdo de imagem. O autor divide essas categorias em trés tipos de
estruturacdo conceituais, referentes a trés tipos possiveis de vulnerabilidades
que podem ser exploradas como instrumento persuasivo negativo. Sdo eles:
“1) de ordem pessoal (privada); 2) politica (publica); ou 3) mista (mescla tanto
fatores pessoais quanto politicos)”.

Enquanto Steibel (2006) alega que é baixa a conceituagio sobre o
objeto pesquisado e propbée a seguinte definicio para o tema propaganda
negativa: “conjunto de mensagens que tem por objetivo associar conceitos
negativos ao adversario” (2006, p. 11,). Ele propde trés categorias de
propaganda negativa: “a critica, o ataque e a comparacéo”, diferenciando-as da
seguinte maneira: comparagéo: “a propaganda negativa por comparagéo, |[...]
busca equiparar candidatos sobre algum eixo de discussdo, expondo ao
eleitorado as diferencas que separam os concorrentes” (STEIBEL, 2006,
p.113); A definicdo de campanha “critica” se baseia na exposicdo de
argumentos persuasivos que visem questionar um posicionamento politico de
um adversario sem apresentar uma contraproposta; a Ultima categoria,
denominada como “ataque” é caracterizada pela argumentagdo que visa
questionar “a personalidade”, o posicionamento, do candidato ou partido
apresentado na peca de propaganda, com o intuito de envolver tematicas
externas, isto &, familia, carater, doencas, bens, entre outros, dentro do
contexto da disputa eletiva.

A diferenciacdo entre essas trés categorias de propaganda negativa
pode ser melhor inferida se levarmos em conta a seguinte proposicéo sugerida
pelo autor: “Definimos que a comparacgéo seja sempre realizada sobre temas
politicos, em semelhanga com a critica e em oposi¢do ao ataque” (STEIBEL,
2006, p.113). E importante lembrar que o nosso trabalho ndo compactua com a
nogao proposta pelo autor, de que a comparagéo entre tematicas politicas deve
ser considerada como campanha negativa. A visdo proposta por esse trabalho
entende que a comparagdo, baseada em um discurso veridico, € sim um
instrumento de propaganda positiva de importante relevancia para a decis&o de
voto consciente.

Iniciaremos a analise das decupagens a partir dos trechos de
propaganda negativa extraidas do programa de Guia Eleitoral do candidato
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Aécio Neves. Foram selecionados momentos em que o candidato e/ou o

apresentador do Guia oferecem a sua versdo de defesa sobre os trechos

interpretados como ataques.

3.2 “Aécio Neves: A senhora mentiu... para fraudar uma informagao”

TRECHO 1
Imagens “2:50” a | Video Audio
“4:30” (programa
eleitoral -
17/10/2014).
Imagens  do | [fala de Aécio Neves] nés somos
candidato candidata, candidatos a presidéncia da
Aécio e da|Republica. E preciso que haja um
_ candidata limite, que haja um limite nas nossas
y Dilma dividem | posturas e também na acao daqueles
“Ja tela | que nos cerca. A senhora mentiu
enquanto o0 | dizendo e postou um video em que eu
candidato havia votado contra o salario minimo
Aécio fala. | de 545 reais. Cortou o video, na

Logo apos, é
apresentado o
} do testemunho
~ do operario da
“obra e em
"W seguida é
2 apresentado o
. video do
vigilante da
escola.

(Letterings
anexos

video: saiba
mais. acesse
AECIONEVES
.COM.BR)

ao

sequencia quando mostrava que nés
votamos a favor do salario minimo de
600 reais, para fraudar uma
informacéo. A senhora, no seu Twitter,
candidata, disse que Minas Gerais teve
a menor redugdo da taxa de
mortalidade infantil do Brasil. Mentiu,
candidata! Minas Gerais, no meu
tempo de governo, foi o estado que
mais reduziu a mortalidade entre todos
os estados do sudeste, do sul e do
centro-oeste, candidata. A senhora
chegou ao cumulo de mandar a sua
equipe de filmagem filmar uma escola,
a escola Barao de Macaubas em Belo
Horizonte, num domingo, no dia 12 de
outubro, quando ninguém estava Ia,
para mostrar que a obra estava parada
€ que a escola ndo funcionava. [fala do
locutor] escola Bardo de Macaubas,
Belo Horizonte, ontem. [testemunho de
um operario] esta obra esta
acontecendo na escola de Macadlbas.
A obra trabalha de segunda a sabado,
de sete da manha as 18 horas.
[testemunho de um seguranca da
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escola] No dia 12 de outubro, domingo
passado, eu estava aqui, era 0 meu
plantdo. Por volta das trés e trinta da
tarde, dois cidadaos bateram no portao
perguntando se poderiam tirar algumas
fotos. Eles disseram que era um
trabalho artistico, tentaram me levar na
conversa, aquela coisa... eu permiti
que entrassem pra fotografar. Andaram
dizendo por ai que a escola esta
parada, que estava abandonada, o que
€ uma mentira.

O ftrecho apresentado nesta primeira andlise faz parte de uma
compilagéo produzida pela equipe de campanha do candidato Aécio Neves. A
peca acusa a equipe de campanha e a candidata Dilma Rousseff de um
possivel uso da tatica negativa da “critica”, supostamente infundada (STEIBEL,
2006). O material de propaganda foi extraido do debate televisivo realizado
pelo Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT), no dia 16 de outubro de 2014 e
apresenta trés acusagdes. O candidato Aécio Neves inicia a fala denunciando a
candidata adversaria e sua equipe de campanha da pratica de uma possivel
fraude de informacéo. Ele explica que a veiculagdo do material de propaganda
apresentado via spots de internet pela equipe de campanha da candidata,
faltou com a verdade ao manipular o video da sesséo de votagéo no Senado
em favor da valorizagado salarial, realizada no dia 23 de fevereiro de 2011, com
a intengdo de convencer os eleitores de que o entdo Senador da Republica
teria votado contra um aumento do salario minimo: “a senhora mentiu dizendo
e postou um video em que eu havia votado contra o salario minimo de R$
545,00 reais. Cortou o video, na sequéncia quando mostrava que nés votamos
a favor do salario minimo de R$ 600,00 reais, para fraudar uma informagao®””.
A pratica de manipulagao audiovisual denunciada tem como intencéo prejudicar
a imagem do candidato Aécio Neves, mas a sua veiculagdo também deve ser
considerada como instrumento de ludibriagéo do eleitorado.

A acusacgdo seguinte também envolve a esfera midiatica da internet. A
inclusdo do uso das tecnologias digitais no &mbito das disputas eleitorais

possibilitaram o surgimento de outras formas de sociabilidade, além de

30 ver sobre hitp://veja.abril.com.br/noticia/brasil/minimo-vai-a-plenario-com-polarizacao-entre-
545-e-560-reais; ver mais https://www.youtube.com/watch?v=JmgvwV1Rc5Q
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permitirem uma comunicacdo e feedback muito mais dinamico (SILVEIRA,
2000). A inclusdo da internet nas modernas campanhas eleitorais também &
responsavel pela ampliacdo do papel do receptor - internauta na construgéo e
direcionamento do contetudo de propaganda eleitoral. Tal mudancga deu a cada
individuo a oportunidade de gerar contetido e disseminar esse contetido em
tempo real, e de forma massiva, alterando completamente o modus operandi
nas modernas disputas eleitorais.

A dendncia feita no momento do debate, diz respeito a uma postagem
contendo informagédo supostamente inveridica, sobre indices de mortalidade
infantil referente ao estado de Minas Gerais, publicados na rede social,
Twitter®', da candidata Dilma Rousseff. “A senhora, no seu Twitter, candidata,
disse que Minas Gerais teve a menor redugdo da taxa de mortalidade infantil
do Brasil. Mentiu candidata! Minas Gerais, no meu tempo de governo, foi o
estado que mais reduziu a mortalidade entre todos os estados do sudeste, do
sul e do centro-oeste, candidata” *2. A postagem mencionada pelo candidato
Aécio Neves também nos oferece um excelente exemplo do poder de
disseminagdo que uma informacéo pode obter através da midia. A publicagéo
realizada no dia 12 de outubro de 2014 foi retweetada®, a partir da pagina da
propria candidata, 194 vezes, mas o numero de retweets feitos a partir das
postagens subsequentes aumenta ainda mais o nimero de pessoas expostas a
mensagem. A divulgacdo desse tipo de publicagcdo expde um grande numero
de pessoas a um contelido de propaganda supostamente enganosa, que tende
a servir como mecanismo de ludibriagao do eleitorado.

A ultima denuncia feita pelo candidato Aécio Neves diz respeito a uma
suposta produgdo de material de propaganda de cunho enganoso, veiculada no
programa eleitoral da candidata Dilma Rousseff. Ele declara que a equipe de
campanha da concorrente Dilma teria flmado a escola Bardo de Macaulbas, em
Belo Horizonte, em um domingo, 12 de outubro, dia em que a instituicao de
ensino se encontrava fechada. Segundo o candidato, tal manobra teria a
intengdo de apresentar ao espectador do Programa Eleitoral a possivel falsa
informacao de que as obras estariam paralisadas e de que a escola n&o estaria

%" https:/itwitter.com/dilmabr
32 \fer hitps://twitter.com/dilmabr/status/521312753546715136
* Republicada
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funcionando. O video de defesa apresentado no guia do candidato Aécio
Neves apresenta o testemunho de um possivel operario da obra, Carlos
Humberto, confirmando que as obras estariam acontecendo. No testemunho, o
operério afirma que “esta obra esta acontecendo na escola de Macaubas. A
obra trabalha de segunda a sabado, de sete da manha as 18 horas”.

A propaganda do candidato Aécio apresenta ainda o depoimento de um
individuo que se declara como vigilante da instituicdo de ensino, Everton
Carlos. O vigilante explica que “dois cidaddos bateram no portéo (da escola)
perguntando se poderiam tirar algumas fotos” [...] “eles disseram que era um
trabalho artistico”. O funcionario declara ainda que permitiu a entrada dos
individuos, fato que supostamente permitiu a captagdo das imagens
apresentadas na forma de propaganda negativa mencionadas na denuncia

feita pelo candidato Aécio Neves.

TRECHO 2
Imagens “0:10” a | Video Audio
223 (programa
eleitoral -
22/10/2014).
Imagens em | [fala do candidato Aécio] minha amiga,
] video do | meu amigo. Eu vou interromper nesse
3 candidato momento a nossa campanha eleitoral
b Aécio sdo | para me dirigir com o coragao aberto a
i apresentadas | cada brasileiro, a cada brasileira de
enquanto ele | todas as regides do pais. Um momento
fala. de uma eleicdo € um momento

extremamente importante na vida de
qualquer nagdo. E momento de
debates, € momento de confirmacéo
de valores, de fortalecimento da
democracia. Mas infelizmente nao é
isso que esta acontecendo no Brasil.
Essa eleicdo vai ficar marcada pela
mentira, pela calinia dos meus
adversarios, pela covardia. Segundo
levantamento de um importante jornal
nacional, nesse segundo turno, de 22
pecas publicitarias produzidas pela
campanha da minha adversaria, 19
foram para me atacar, e apenas trés
para falar de propostas. Onde eu vou
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eu sou procurado por pessoas
assustadas. Beneficiarios do “Bolsa
Familia” estdo sendo aterrorizados
com a mentira de que eu iria acabar
com o programa. Nao vou, vou manter
o “Bolsa Familia”. Familias que estéo
inscritas no “Minha casa, Minha vida”
estdo recebendo ligagbes dizendo que
eu iria cancelar o programa. Nao vou,
vou manté-lo, vou aprimora-lo. Jornais
andnimos sao espalhados por todo o
pais com mentiras e falsas acusacoes.
Funcionarios de bancos e empresas
publicas, como o Banco do Brasil, a
Caixa Econdmica Federal, os Correios,
a Petrobras, entre outras, estao
assustados com os avisos de que eu
iria privatizar essas instituicoes. E
mentiral Vou fortalecé-las, vou
valorizar os funcionarios de carreira.
Em uma covarde onda de falsidades e
de callnias, tentam jogar na lama o
nome honrado da minha familia.
Tentam jogar na lama o meu nome
honrado, construido em uma vida
publica de mais de 30 anos de
dedicagcdo a Minas e ao Brasil. Eles
mentem sobre o resultado no nosso
governo em Minas. Um governo
reconhecido internacionalmente. E que
o proprio governo federal do PT,
reconheceu publicamente, diversas
vezes, pela qualidade dos resultados
alcancados em favor de todos os
mineiros.

A fala de abertura deste segundo trecho utiliza o préprio candidato como
porta voz da mensagem. O discurso que se segue procura conclamar a
participacdo de todos os espectadores. A ideia é chamar a atengéo de todos
para um possivel problema: o uso da propaganda negativa, tratado aqui como
algo execravel. Vejamos o que diz o candidato: “eu vou interromper nesse
momento a nossa campanha eleitoral para me dirigir com o coragdo aberto a
cada brasileiro’, [...] “uma eleicdo € um momento extremamente importante na
vida de qualquer nagdo”, [..] “momento de debates”, [..] “momento de
confirmagéo de valores, de fortalecimento da democracia”. A continuacéo do
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discurso do candidato procura imprimir um tom de descontentamento. Na fala,
Aécio Neves acusa a sua adversaria de diversos ataques. O texto procura
demonstrar a nogdo de que o debate e o discurso de propostas foram
substituidos por um discurso baseado em “mentiras, callinias e covardia”. Ele
apresenta um dado supostamente coletado a partir de uma publicagdo de “um
importante jornal nacional”’, com a intengdo de respaldar a sua fala, mas sem
mencionar qual seria esse jornal. O conteudo da peca de propaganda
analisado sugere a possibilidade de um ataque misto, perpetrado pela equipe
de campanha petista. Tal ofensiva carrega em si algumas caracteristicas
presentes nos discursos de “ataque” “muitos ataques usam de declaragées
anteriores do candidato como “prova” de incompeténcia’ e da “critica”, com
agressbes a personalidade, “através de temas politicos”, (STEIBEL, 2006, p
117 - 123).

O candidato declara que: “nesse segundo turno, de 22 pecas
publicitérias produzidas pela campanha da minha adversaria, 19 foram para me
atacar”. O conteldo dos possiveis ataques referente as pecgas citadas acima
também ndo é apresentado, mas podem ser intuidos a partir da continuagéo do
discurso: “aonde eu vou eu sou procurado por pessoas assustadas.
Beneficiarios do Bolsa Familia estdo sendo aterrorizados com a mentira de que
eu iria acabar com o programa’, [...] “familias que estdo inscritas no Minha
casa, Minha vida estdo recebendo ligagdes dizendo que eu iria cancelar o
programa’, [...] “jornais anénimos s&o espalhados por todo o pais com mentiras
e falsas acusagdes. Funcionarios de bancos e empresas publicas, como o
Banco do Brasil, a Caixa Econémica Federal, os Correios, a Petrobras, entre
outras, estdo assustados com os avisos de que eu iria privatizar essas
instituicées. E mentiral”. Tais acusagées procuram descrever um cenario de
‘terrorismo psicol6gico”, mas ndo sao apresentadas provas que confirmem a
fala do candidato.

E interessante ressaltar aqui dois componentes que apontam para uma
possivel apropriagcdo e uso, por parte do PT, da tatica do apelo persuasivo a
mensagens que procuram motivar “sentimentos coletivos” (BEZERRA, 2011).
O primeiro item diz respeito a intensa identificacdo existente entre o PT e as
politicas sociais; o segundo componente diz respeito a forte assimilagéo
existente entre o PSDB e o processo de privatizagées ocorrido durante o
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14/10/2014).

E apresentado | [apresentador fala] A campanha da
_ o video com a | Diima esta faltando com a verdade,
{ fala do | quando diz que o governo de Minas
apresentador. |ndo paga o piso salarial dos
professores. Mas o proprio governo
dela diz, ao contrario, que Minas, paga
sim. Estd aqui, € um documento
- oficial. O advogado-geral da Unido,

Sy
Feo
e A

it 5 SRR que responde  diretamente a
R a— presidente, conclui: que o salario
inicial pago aos professores da rede
estadual de Minas Gerais esta em
consonancia com o piso salarial dos
; profissionais do magistério publico da
2. B ' educagéo basica, previsto no artigo 2°
da lei federal 11.738/08. Como
sempre, o PT adora apostar na
confusdo. Estd comparando banana
com laranja. O piso salarial nacional
de professor iniciante & 1.697,00 reais
e 39 centavos para quem trabalha 40
horas semanais. Em Minas Gerais,
poréem, o0s professores recebem
1.455,00 reais e 30 centavos para 24
horas semanais de trabalho. Pela
proporgao, se comparassemos
jornadas de trabalho iguais de 40
horas, o piso de Minas seria de
242500 reais e 50 centavos.
Segundo o jornal Folha de Sao Paulo,
entre os estados que pagam os piores
salarios estdo a Bahia e o Rio Grande
do Sul, ambos governados pelo PT.
Mas tem uma coisa, mesmo que
Minas esteja pagando 42,9% acima do
piso nacional, o Aécio sabe que ainda
€ pouco para os professores. Mas
também sabe que, se o governo
federal quiser, pode ajudar muito a
melhorar o salario dos professores em
todo o pais. O atual governo nao fez
isso. Mas & isso que o Aécio vai fazer
se for eleito presidente. Contra a
mentira, o melhor remédio é a
mudanca. E a mudanca é Aécio.
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A peca de propaganda analisada aqui € iniciada com mais uma
acusacao contra a equipe de campanha do PT. A insinuagdo presente na peca
sugere que a campanha petista teria se utilizado da tatica negativa da
‘comparacao” como forma de persuasdo eleitoral (STEIBEL, 2006). O
apresentador procura demonstrar de forma bastante didatica, a informacdo de
que a campanha da candidata Dilma teria faltado com a verdade, ao declarar
que o governo de Minas Gerais nao pagava o piso salarial dos professores do
estado. Para tal, sdo apresentadas imagens de um documento oficial que
consta a assinatura do Advogado-geral da Unido (Substituto), “que responde
diretamente a Presidente”, Fernando Luiz Albuquerque Faria. E explicado que
o documento contendo o parecer do Advogado-geral € conclusivo. A fala do
apresentador da pega procura ser ratificada por meio da exposicao de mais um
trecho do documento. O fragmento apresentado tem a intengédo de abonar a
seguinte fala: “o salario inicial pago aos professores da rede estadual de Minas
Gerais esta em consonéancia com o piso salarial dos profissionais do magistério
publico da educacgao basica, previsto no artigo 2° da lei federal 11.738/08”.

Na continuacdo da peca o PT é acusado de comparar “banana com
laranja”, por comparar jornadas de trabalho diferentes, com a nitida intencao de
causar confusdo. A declaracao do apresentador pretende sugerir que os
responsaveis pela campanha petista tentam confundir o eleitorado, “enganar o
eleitor”, com a finalidade de prejudicar a campanha do candidato Aécio Neves.
Tal pratica de propaganda negativa € apontada por Figueiredo (2000, p. 39)
como sendo bastante perigosa. “O eleitor esta mais atento, recusando votar em
candidatos cujas campanhas [...] repletas de “truques” para confundir, quando
ndo enganar o eleitor”. O autor explica que a maioria do eleitorado consegue
identificar tais praticas, podendo decidir-se a ndo votar no candidato que faz
uso de tais expedientes.

A parte seguinte do texto procura assumir um tom elucidativo e expde de
forma bastante instrutiva os seguintes dados: “o piso salarial nacional de
professor iniciante € R$ 1.697,00 reais e 39 centavos para quem trabalha 40
horas semanais. Em Minas Gerais, porém, os professores recebem R$
1.455,00 reais e 30 centavos para 24 horas semanais de trabalho. Pela
proporcao, se comparassemos jornadas de trabalho iguais de 40 horas, o piso
de Minas seria de R$ 2.425,00 reais e 50 centavos”. O referido trecho procura
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apresentar através da comparagéo entre os valores proporcionais a nogéo de
que o professor mineiro é valorizado. O texto faz uso da tatica comparacao
para atacar o PT em um discurso de retaliagéo bastante contundente. A peca
de propaganda apresenta dados retirados de uma matéria do jornal Folha de
S&o Paulo. Na fala o apresentador explica que o Rio Grande do Sul e a Bahia
estao entre os estados que pagam os piores pisos salarios entre todos os
estados da Unido, sem apresentar maiores detalhes sobre o mencionado
ranking salarial, e que ambos s&o governados pelo PT.

A construgéo do texto prossegue oferecendo uma informagao bastante
persuasiva onde é dito que “mesmo que Minas esteja pagando 42,9% acima do
piso nacional, o Aécio sabe que ainda é pouco para os professores”. A fala
pretende sensibilizar o eleitorado ao sugerir que o candidato Aécio Neves
cumpriu com as suas obrigacbes enquanto governante do estado de Minas
Gerais. A continuagéo da fala procura responsabilizar o governo da presidenta
Dilma, “governo que nao cumpre”, por uma possivel desvalorizagdo da classe
dos professores. “Se o governo federal quiser, pode ajudar muito a melhorar o
salario dos professores em todo o pais”. O apresentador declara ainda que o
governo de sua adversaria ndo foi capaz de honrar os seus compromissos com
a classe, e finaliza o discurso apresentando o candidato Aécio Neves como a

unica opgéo que garantira o cumprimento da valorizagéo dos professores.

TRECHO 4

Imagens “0:00” a | Video Audio

‘0:30” (programa
eleitoral -
15/10/2014).
Atores e | [ator coadjuvante 1 fala] “Eles s6
atrizes pensam nos ricos”. [atriz coadjuvante 1
coadjuvantes | fala] “Eles vao acabar com os

sussurram ao
ouvido da atriz

programas sociais”. [atriz coadjuvante
2 fala] “Eles sao o passado”. [ator

principal. Em | coadjuvante dois fala] “N&do vote no
seguida ela | Aécio, Nao vote no Aécio”. [atriz
discorre a sua | principal fala] “é¢ assim que o PT quer
fala. O | amedrontar vocé, com fofocas e
Narrador boatos, mentiras. Mas na verdade
encerra 0 | quem tem medo sdo eles. Medo de
texto. perder a eleicdo, o poder, os
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privilegios. Medo que se investigue a
corrupcao na Petrobras. Ou as obras
superfaturadas. Eles é que estdao com
medo. Por que sabem que a mudancga
ja comecgou”. [fala do narrador] “A
mudanca é Aécio”.

O texto da primeira parte da pegca de propaganda analisada aqui,
também procura apoiar o seu efeito persuasivo na tatica do discurso do medo
(FIGUEIREDO, 2000). O conteudo de propaganda negativa, supostamente
utilizado pelo PT & apresentado na forma de dramatizagdo. A utilizagdo dos
atores como emissarios da mensagem persuasiva configura uma tatica
denominada por Albuquerque (1999) como “ataque a cargo de substitutos”. A
tatica € empregada como mecanismo de defesa, e serve para afastar o
candidato atacante de qualquer altercacdo ou desgaste provocado pela
repercussdo negativa da denuncia®. S&o utilizadas algumas frases de efeito,
tais como “eles s6 pensam nos ricos” ou “eles vao acabar com os programas
sociais”, que procuram conceber essa possivel onda de “fofocas, boatos e
mentiras”, supostamente perpetrada pela equipe de campanha da candidata
Dilma Rousseff. As frases utilizadas no inicio da dramatizagdo podem ser
facilmente vinculadas, negativamente, ao discurso de campanha petista, e
carregam em si um forte apelo persuasivo de identificagdo com uma importante
parcela do eleitorado. A carga emocional presente na interpretacao dos atores
também impde ao texto um forte apelo de convencimento. A peca é construida
em um formato bastante realistico. Seu apelo persuasivo pretende ser
absorvido de forma racional e emocional, podendo criar um forte vinculo com o
eleitor que interprete a propaganda como verdadeira.

A segunda parte da propaganda acusa diretamente o PT. A atriz
principal, que anteriormente se mostrara bastante assustada, emprega agora
um discurso firme. Ela explica que a suposta “onda de boatos” perpetrada pela
campanha petista tem como intencao “amedrontar” os eleitores. A narragéo faz
uso de um jogo de palavras com sinénimos que servem para reforcar a
continuagéo da fala, indicando um ambiente de medo. Segue-se um discurso

de contra-ataque apoiado no recurso da repeticdo da palavra medo. O discurso

* E importe lembrar que a peca em questéo trata-se de um suposto contra ataque.
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subverte a ideia inicial ao afirmar de forma contundente que “quem tem medo
sao eles”. “Medo de perder a eleicdo, o poder, os privilégios. Medo que se
investigue a corrupgao na Petrobras. Ou as obras superfaturadas”. A parte final
do texto faz uso do conceito persuasivo denominado por Figueiredo (2000)
como a idealizacao de “mundos possiveis”. “a melhor maneira de se construir o
mundo possivel desejavel é fazer “x” [...] (p. 153)”, realizando “a mudanga que
ja comegou”. “A Unica garantia de que “X” sera feito € através do candidato [...]
garantidor da realizagcdo do mundo futuro desejavel (153)". A ideia € instigar a
nocao de que o cenario politico proposto pelo candidato Aécio € o cenario
ideal.

A peca analisada sugere a ideia de um “contra-ataque” baseado no
discurso do medo FIGUEIREDO (2000), como tatica de resposta a essa
possivel campanha de “ataque” praticada pela equipe de campanha do PT. O
discurso de promessa de um futuro melhor para todos é encerrado pelo
narrador. Ele reafirma o que ja havia sido dito pela atriz, e apresenta o
candidato Aécio como o unico representante da mudanca.

Passaremos agora para a analise das mensagens de propaganda
negativa, colhidas a partir do guia de propaganda eleitoral de segundo turno da
candidata reeleita, Diima Rousseff. E importante ressaltar que o material
apresenta uma importante particularidade: as acusag¢des apresentadas no guia
eleitoral da candidata Dilma ndo se referem apenas aos possiveis ataques de
campanha negativa perpetrados pela campanha de seu adversario. Tais
acusacdes se estendem a alguns setores da imprensa, dentre eles a revista
Veja®. Tais veiculos sdo acusados de fazer parte de uma coalisdo com fins

eleitorais.

3.3 “Dilma Rousseff: O resto é jogo sujo de quem tenta tirar proveito do
combate a corrupcao e a impunidade para manipular o resultado eleitoral”

TRECHO 1

‘Imagens  “7:26” a | Video Audio
| “8:11” (programa

" A revista semanal que & frequentemente associada a setores conservadores da direita
brasileira. Foi criada em 1968 pelos jornalistas Roberto Civita e Mino Carta.
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eleitoral -
21/10/2014).
Ouve-se a | [Locugao] (...) mas a principal obra
e locucédo ferroviaria do pais é a Norte-Sul. O
e = | enquanto tracado original de 1574 km, ligando
ﬁ« \ == | imagens  da | Agailandia no Maranhdo a Anapolis
N[]ﬂ]‘[.m ferrovia sao | em Goias, ja foi concluido e fez surgir
T | mostradas. grandes esfruturas ao seu redor.
' Também sdo | Como o Porto Seco e o Terminal
apresentados | Intermodal de Cargas de Anapolis.
alguns trechos | Mas Lula e Dilma decidiram ampliar
em obras, | ainda mais a ferrovia, para ligar
além de | desde o Para até o Rio Grande do
imagens da | Sul. E parte desse novo tracado que
visita da | Aécio mostrou em seu programa,
candidata para falar que a obra esta incompleta,
Dilma ao local. | sem explicar que o trajeto original da
Norte-Sul ja estd pronto. E sem
reconhecer que Dilma vem fazendo o
que os governos tucanos nunca
fizeram.

O discurso de abertura da peca de propaganda se apoia na divulgacédo
das realizagbes do governo da presidenta Dilma Rousseff. O texto apresenta
as obras da ferrovia Norte-Sul®®, que é intitulada como “a principal obra
ferroviaria do pais”. Na peca s&do apresentados dados sobre a ferrovia. A
exposicao é feita de forma ilustrativa e tém a intengéo de exaltar a figura e o
governo da presidenta Dilma. O narrador da detalhes sobre os trechos ja
inaugurados™ isto &, “1574 km, ligando Agailandia no Maranhao a Anapolis em
Goias”, além de reafirmar a importancia da obra. Ele explica que a construgao
da ferrovia foi responsavel pelo surgimento de novas estruturas, Porto Seco e
Terminal Intermodal de Cargas de Anapolis, que contribuem para a geragéo de
divisas e empregos.

O narrador prossegue o seu relato explicando que “Lula e Dilma”
decidiram ampliar o tragado da ferrovia, com a intengéo de interligar as regides
Norte e Sul do pais. A vinculagéo entre a imagem da candidata Dilma e a figura
do ex-presidente Lula parece fazer parte de um amplo plano de marketing. A
estratégia utilizada aqui e em diversos momentos da campanha parece
pretender criar um ambiente que favoregca a apropriagdo, por parte da

* Sobre a ferrovia: https://www.youtube.com/watch?v=6lac8YR-zZg
= As obras da ferrovia foram iniciadas em 1987, durante o governo do presidente José Sarney.
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candidata Dilma, dos atributos simbdlicos inerentes a figura do ex-presidente
Lula. Tais atributos tem o poder de sensibilizar uma consideravel parcela do
eleitorado que distingue na figura do ex-presidente Lula a imagem propria de
um “lider popular, social e politico’. A estratégia de markefing eleitoral bastante
comum parece conseguir reinventar a teoria proposta por Weber apud Bezerra
(2011). A nogédo de carisma proposta por Weber se baseia na ideia de que o
poder carismatico € uma qualidade inerente ao lider. O autor sustenta que tal
capacidade de lideranga “reside”, de maneira incondicional, na “aura” desse
individuo. A tatica proposta pela equipe de marketing eleitoral petista procura
agregar a figura da candidata Dilma Rousseff a lideranca carismatica, “inerente
e intransferivel”, presente na figura do ex-presidente Lula. A associagao entre a
imagem dos dois politicos petistas tem a intengdo de criar um sistema que
possibilite o empréstimo ou transferéncia dessas caracteristicas para a
candidata.
Na parte final da peca é apresentado o trecho de propaganda que acusa
a equipe de campanha do candidato Aécio de ter se utilizado do expediente da
propaganda negativa. O conteido persuasivo da peca se assemelha a
categoria definida por Steibel (2006) como “critica”, em que “a linha diviséria
entre a critica e a ofensa repousa num argumento fechado: criticas sao
politicas e ofensas sdo pessoais” (STEIBEL, 2006, p. 90). O narrador da peca
explica que o programa eleitoral do candidato adversario teria supostamente
falsificado uma informacéo, ao divulgar que a obra da ferrovia ainda néo estaria
terminada. No discurso de defesa é ilustrada a seguinte proposigdo: “é parte
desse novo tragcado (ainda em construgdo) que Aécio mostrou em seu
programa, para falar que a obra esta incompleta, sem explicar que o trajeto
original da Norte-Sul ja esta pronto”. O narrador completa a fala com um
discurso que procura exaltar a figura da presidenta Dilma. O texto faz uso da
tatica comparacdo como forma de persuasédo eleitoral. A fala é reiterada de
maneira bastante sugestiva através da sequéncia de imagens que também
procuram demonstrar o que € dito na narragdo. “Dilma vem fazendo o que os

governos tucanos nunca fizeram”.
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TRECHO 2

Imagens “5:00” a | Video Audio

“6:10” (programa
eleitoral -
12/10/2014).
E apresentado | [fala da candidata] o fato é que o
o video da | Brasil mudou. Todos os indicadores
candidata sociais e econdmicos do pais
enquanto melhoraram. Mudamos a vida de
ouvimos a sua | quem mais precisava: as criangas, 0s
fala. mais pobres, os trabalhadores que

viviam sob a ameaca do desemprego
e da ressecdo. Por mais que o meu
adversario com o apoio de certa
imprensa tente vender uma imagem
distorcida do Brasil, a verdade € que
estamos enfrentando e superando
enormes desafios. Ao contrario dos
governos tucanos, ndo temos medo
nem preguica de fazer o que tem que
ser feito para mudar o que é
necessario. E vamos reforcar ainda
mais Nossos dois grandes
fundamentos morais: igualdade de
oportunidades para todos e combate
sem tréguas a corrupgcdo. Nao
governamos com base em
promessas vazias, mas com base em
COmpromissos reais com a nossa
populacdo. Sé assim €& possivel
mudar o Brasii como noés ja
mudamos, € vamos mudar ainda
mais. Porque temos disposicao,
coragem e independéncia para isso.

A peca analisada apoia o discurso em um conceito que procura associar
a imagem da presidenta Dilma ao ideal de mudanga. O discurso apresentado
pela propria candidata fala em grandes mudangas no quadro social e
econdmico do pais, ocorridas durante os governos petistas. A concorrente
Declara que “todos os indicadores sociais e econdmicos do pais melhoraram.
Mudamos a vida de quem mais precisava: as criangas, 0s mais pobres, os
trabalhadores que viviam sob a ameaca do desemprego e da recessao”. O
discurso €& construido de forma simples e pretende alcancar a todos os

espectadores de forma geral. A intencao é facilitar a assimilagao por parte do
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cobertura jornalistica e de direita, que supostamente distorce os fatos
relacionados as investigacdes nos casos de corrupgdo na Petrobras,
envolvendo o PT, com a intuito de manipular o resultado eleitoral.

A frase final do trecho analisado procura reforcar a ideia inicial,
associando a imagem do PT e da candidata Dilma Rousseff a nocédo de

probidade e respeito a liberdade e as instituicdes democraticas.

TRECHO 4

Imagens “0:04” a| Video Audio

“0:42 (programa
eleitoral -
24/10/2014).
(0] [fala do apresentador] “Toda
apresentador & | campanha € a mesma coisa. Na reta
visto na | final, quando todas as pesquisas
imagem indicam a lideranga de um candidato

do PT, seja ele Lula ou Dilma, a revista
Veja solta uma denuncia supostamente
bombastica numa tentativa vergonhosa
de reverter a decisdao popular.
Aconteceu de novo agora. A Veja que
estd chegando as bancas tenta
implicar Lula e Dilma no escandalo da
Petrobras. Nao ha nenhuma prova do
que a revista diz, mas para a Veja isso
€ o de menos. O que importa mesmo é
tentar de todas as maneiras evitar a
vitéria de Dilma. Mesmo que para isso
todas as regras da ética e da decéncia
jornalistica sejam atropeladas.

A peca de propaganda analisada trata exclusivamente do caso Veja. O
tema tornou-se noticia apdés a publicagdo antecipada, 24 de outubro,
antevéspera da eleicdo, de uma matéria publicada pela revista, intitulada: “Eles

sabiam de tudo*'"”

, trazendo na capa a seguinte manchete: “O doleiro Alberto
Youssef, caixa do esquema de corrupgdo na Petrobras, revelou a Policia
Federal e ao Ministério Publico, na terga-feira passada, que Lula e Dilma
Rousseff tinham conhecimento das tenebrosas transagées na estatal”. O

contetdo divulgado pela revista tornou-se tema de importantes discussoes. A

“ Acesso digital a publicagéo: http://veja.abril.com.br/acervo/home.aspx
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matéria disseminada através da midia tradicional e digital foi debatida em
varias esferas da opiniao publica e da sociedade como um todo. A pe¢a de
propaganda que carrega uma caracteristica nao prevista por Steibel (2006) em
seu modelo de categorizagao dos tipos de propaganda neg.j;a'ti\.'a‘*2 pode ser
interpretada como um misto entre campanha de “ataque” e de “critica”.

O apresentador da pega acusa a revista de tentar, de forma recorrente,
modificar o resultado eleitoral através da pratica de manipulagéo da
informagdo. O caso apresenta uma importante ambiguidade, ja que a tatica
negativa denunciada pelo discurso petista envolve a participagao direta de um
veiculo de midia. A estratégia de campanha negativa, supostamente
perpetrada pela revista, extrapola a nog¢ao proposta por Steibel (2006) que
afirma “cabe ressaltar que nem sempre os ataques partem de terceiros”
(STEIBEL, 2006, p. 120). Essa mesma nogdo também @ proposta por
Albuquerque (1999) que usa O termo “ataque substituto” como forma de
denominar essa mesma tatica do uso de “terceiros”. A estratégia do uso de
"tarceiros”, proposta pelos dois autores diz respeito apenas a0s recursos de
propaganda que fazem uso de elementos comunicacionais inseridos na
construgao do contexto da campanha (narrador em off, aliados do candidato,
atores entre outros). Neste caso em especial, podemos identificar uma nova
categoria de “terceiros”, externos ao ambito da disputa eleitoral. Tal
interferéncia midiatica € denominada por Rubim (2007) como “partitidarizacao
da midia”. O termo & empregado em referéncia a qualquer tipo de atitude
tendenciosa por parte dos veiculos de midia.

O texto da pega € construido de forma bastante contundente. “Toda
campanha é a mesma coisa. Na reta final, quando todas as pesquisas indicam
a lideranga de um candidato do PT, seja ele Lula ou Dilma, a revista Veja solta
uma denuncia supostamente bombastica numa tentativa vergonhosa de
reverter a decisao popular”. O apresentador acusa a revista de tentar “implicar
Lula e Dilma no escandalo da Petrobras”, mas explica logo em seguida que
“ndo ha nenhuma prova [..]. O apresentador encerra a fala reiterando ©

discurso inicial. Ele explica que 2 tatica da revista tem O objetivo de “evitar a

42 A participacao direta de um veiculo de midia em uma campanha negativa.
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viloria ae Ciima“;, atfropefanado Tfodas as regras da é€fica e da decéncia

jornalistica”.
A matéria foi considerada abusiva e o ministro do Tribunal Superior

Eleitoral (TSE), Admar Gonzaga, consentiu um direito de resposta® solicitado
pela equipe de campanha da candidata Dilma Rousseff. O pedido se baseou
na alegacao de que a Editora Abril teria antecipado a distribuicdo da revista
com o intuito de tumultuar o segundo turno da eleicao presidencial. O direito de
resposta concedido por meio de uma liminar outorgada pelo TSE, serve como
modelo demonstrativo do forte sistema de regulamentagdo nacional, sobre

qualquer contelido veiculado através da propaganda eleitoral, que venha a ser

considerado abusivo (negativo).
O tema regulagé@o governamental € avaliado por Desposato (2013) como

um elemento nocivo a liberdade de expressdo. O autor sustenta a ideia de que
campanhas de ataque nao devem sofrer qualquer tipo de regulacéo
governamenial. Seu alscurso se basela na 1aeia ae que flberaaae ae éxpressao

& inviolavel, cabendo ao eleitor o direito de decidir se um discurso ou
propaganda é “aceitavel, util ou inadequado”. Stelbel (2006) é contrario a essa
ideia e sustenta que o direito de resposta € parte importante do processo
democratico. Ele explica que tal direito funciona como uma espécie de
prolongamento do direito de imprensa. A ideia se fundamenta na criacdo de um
mecanismo que possa fazer frente a qualquer postura tendenciosa por parte
dos veiculos de midia, criando um “contrapeso” que possa garantir ndo s a
“liberdade da imprensa, mas também a liberdade face a imprensa” (MOREIRA
apud STEIBEL, 2006, p. 59). O autor explica ainda que o direito de resposta
néo deve ser confundido com a censura, pois ndo impede qualquer publicacao.
Tal direito serve apenas como um mecanismo de reparagéo e retificagdo de
qualquer conduta inadequada por parte do veiculo de midia, devendo ser
considerado como um mecanismo de fortalecimento democratico.
A analise dos guias eleitorais apresentados neste capitulo completa o
nosso estudo comparativo entre os itens, propaganda positiva e a propaganda
negativa. O esbogo apresentado aqui se baseia na premissa de que a

* Concedido direito de resposta & coligagéo de Dilma na revista Veja:
http://www.tse.jus.br/im rensa/noticias-tse/2014/Qutubro/concedido-direito-de-resposta-a-

coligacao-de-diima-na-revista-veja
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propaganda negativa pode trazer sim, prejuizos a nossa democracia. Val
suposicdo se afianga, por exemplo, na seguinte proposicéo: “o marketing
politico ndo buscaria a formag&o de um projeto politico [...] de um candidato
como “ele é”, e sim de modo que torne mais facil a sua aceitacdo (ALMEIDA,
2002, p. 80).” A nogdo proposta pelo autor sugere que a persuasao € a
manipulagdo da opinido & algo inerente ao marketing politico eleitoral e as
campanhas eleitorais. E baseado nesta premissa que alvitramos a suposigao
de que a propaganda negativa representaria a total exacerbagao manipulativa,

presente neste artificio persuasivo amplamente reconhecido.
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CONSIDERACOES FINAIS

O Guia Eleitoral Gratuito, fonte do material pesquisado neste trabalho €
um programa reservado por forca da lei. A veiculagao dos programas deste
Guia é feita dentro das programacgdes de TV e radio, instaladas em todo o
territorio brasileiro. Sem esses meios a propaganda eleitoral n&o teria o mesmo
impacto diante do eleitorado. A principal fungéo do HGPE é informar o eleitor
acerca dos candidatos e de suas propostas de governo, transformando tal
sistema em um verdadeiro sustentaculo dos principios democraticos.

A insercdo das modernas técnicas de marketing e propaganda nas
disputas politico eleitorais trouxeram importantes mudangas para esse cenario.
O ato de comunicar o eleitorado passou por um processo de sofisticagao que
transforma a comunicagéo eleitoral em um aparelho altamente persuasivo,
podendo ser sim, utilizado como meio de manipulagdo das massas. A pesquisa
realizada ao longo deste trabalho péde identificar diversos elementos que
servem como componentes demonstrativos dessa transformagao. Dentre eles
estdo: o uso de dramatizagdes do discurso, de depoimento de populares elou
personalidades, a apresentacdo de jingles, de parodias, de videoclipes entre
muitos outros. Todos pensados € produzidos com a intengéo de
convencer/persuadir o eleitorado.

E levando em conta os aspectos citados acima que defendemos a ideia
de que seja langado um novo olhar sobre o tema propaganda negativa. A
definicdo atual se baseia no julgamento de material de campanha que faga uso
de ataques entre os candidatos. Essa maxima deixa de fora o elemento eleitor,
que também deveria ser considerado como parte importante dessa equagao. A
ideia proposta aqui se fundamenta parcialmente na seguinte informacdo: “o
cidaddao comum tem pouco interesse por politica, ndo participa ou participa
minimamente (somente comparecendo as votagoes) (SILVEIRA, 2000, p.141)”.
O autor continua a sua fala explicando que esse tipo de eleitor, que representa
a maioria do eleitorado, ndo tem opinido e pontos de vista definidos sobre os
assuntos politicos eleitorais. O autor assegura inclusive que a decisao de voto
desse tipo de eleitor se afianca em sentimentos desarticulados, construidos,
am muitos casos, a partir de impulsos afetivos. “Esse eleitor € um espectador

que apenas sinaliza positiva ou negativamente aos atores/personagens do



