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Campanhas eleitorais 2006 em foco:
mapeando os discur sos da propaganda detv ( PHEG )*

M 6nica Machado?

Resumo: O artigo analisa a propaganda do horario eleitoral gratuito para
presidéncia da Republica em 2006 na Tv. Utiliza como referencial tedrico a
perspectiva dos estudos culturais: investiga as correlaces de forcas que
influenciam as condi¢des de producdo dos textos dos PHGE e analisa
qualitativamente os enguadramentos eleitos pelos programas dos dois
partidos de maior centralidade na disputa do sufragio universal de 2006: PT
ePSDB.

Palavras-Chave: Politica e espetaculo 1. Propaganda eleitoral 2. Programa
do Horario Eleitoral Gratuito 3.

1. Introducéo

No periodo do sufragio universa, ou no mas usudmente referido “ tempo da
deicdo “, as editorias egpecidizadas em politica em todas as midias, dusam da
expressio ' egpetéculo politico-eetord “. Em uma breve consulta a um site de busca
na intenet®, locaizamos 880 referéncias a patir das paavras-chave “espetéculo
politico-eetord”. Em sua maoria, sites especidizados em informacéo jorndigtica que
tomam o conceito sem problematiza-lo. Espacos em que o0s enfoques ou
enquadramentos noticiosos da expressio elegem uma abordagem critica ndo sustentada.

Em contrgpartida, nota-se uma longa tradicdo no uso do termo no campo
académico. A critica a cultura do espetaculo tem sua génese nas reflexdes da Escola de
Frankfurt, mas se consolida nos anos 60 com Guy Debord (1968) no livro controverso “
A sociedade do espetéculo “. JA em 1977, o professor da Faculdade de Direito de Paris
[, Roger- Gerard Schwartzenberg, lanca “O estado espetéculo”, referéncia para
discussfo especifica da critica a indistria do espetéculo politico. No Brasil, o conceito
recebe cuidadoso tratamento anditico de pesquisadores identificados com a linha de
pesquisa comunicacdo e politica ( ALBUQUERQUE, 1999; GOMES; 2004; RUBIM; 2002;
WEBER; 2000 ). Por consenso, todos propfem uma leitura ampliada do conceito de
espetaculo politico, ndo reduzindo a visdo do fenbmeno a dimensdo critica H4 em

todas as abordagens, o0 exercicio de avdiar os desdobramentos da representaco:
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recorrem aos sentidos etimoldgicos do termo espetéculo; avaliam as associagbes com as
representacbes cénicas, investigam  as tradicbes antropoldgicas da  representacdo
politica, em especid, as Sgnificagbes miticas e rituais da politica

Egte trabaho tem como foco investigar uma proposta para ler o espetaculo
politico contemporéneo tendo como referéncia tedrica a perspectiva dos estudos
criticos da sociedade do espetaculo e a linha dos estudos culturais. Partimos da premissa
de que a representacdo da politica deve ser compreendida estabelecendo como ponto de
partida a andlise da economia politica de sua producdo: estudar as correlagbes de forcas
atuantes, as ideologias prevaecentes na disputa pelo poder politico contemporéneo.
Assm, as andlises dos textos culturais produzidos nas midias sobre a politica seréo
sempre referidas ao contexto de sua producdo e com forte relagdo com a outra ponta do
processo: a recepcao. Para este artigo, 0 nosso recorte tratara de dois momentos deste
percurso: as relagbes com as condigdes de producdo do discurso da propaganda
edtoral e as suas macas nos textos culturais do PHEG na tdevisito. Em outro
momento iremos abordar 0 modo como o €eetor se dtua, se posiciona frente a
representacdo midiatica da politica; suas identificagdes e recusas na percepcdo sobre o

processo do espetacul o politico-eetordl.

2. A contribuicdo dos estudos culturais para analise dos PHEG em 2006

Os edtudos culturais nascem da critica socid, tem sua génese na tradicdo
marxista. Na perspectiva do CCCS ( Centro de Estudos Culturais Contemporaneos’ )
aravés dos bens culturais — vistos como campo de bataha onde os discursos se
aticulam - podemos ler tragcos de relagcBes socio- politicas mais complexas. Os estudos
culturais se interessam pelas relagbes de poder hegemdnico, mas também observam as
forcas dissdentes da contra-hegemonia Como j& vimos, interessa a eda linha de
pesquisa recolher os sentidos das representacbes nas mediagOes, movendo-se para o
contexto de suas producdes. Neste sentido, Douglas Kelner ( 2001 ) contribui para o

S

debate dinhavando uma " teoria socid multiperspectivica ™ . Parte do pressuposto de

gue os ddemas mididicos criam formas de dominacdo ideolégica, reiterando as

4 O Centro nasce na Universidade de Birmingham, em 1964. Para aprofundamento da questdo ver:
BLUNDELL et dli.( 1993); MATTELART; NEVEU ( 2003); CEVASCO ( 2003). Adotaremos nesta
discussdo especialmente as perspectivas dos estudos culturais britanicos na tradugdo de Stuart Hall.
g1994;1996;2001)

Kellner apresenta uma matriz interpretativa mesclando ateoria critica frankfurtiana, os estudos culturais
e autores da linha do pds-estruturalismo, dialogando, em especial, com Baudrillard.
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relacbes de poder vigentes, mas so também campos de bataha para negociacdo da
identidede, da ressténcia e de luta Kelner adota o olhar dos estudos culturais ao
consderar a cultura da midia como um terreno de disputa onde ideologias, posicdes e
representagbes sociais e politica concorrem. Edtas relagbes podem ser gpreendidas na
andlise do circuito producéo - distribuicdo - consumo.

Na mesma linha de raciocinio, vemos Martin-Barbero a0 refletir sobre o papel
da televisito como dispostivo de mediagdo da cultura contemporanea: diz que né&o
podemos esquecer “...0 lugar edratégico que tv ocupa nas dindmicas da cultura
cotidiana das maiorias, na transformagéo das sensbilidades, nos modos de congtruir
imaginarios e identidade. “ ( 2001:26)

Na trilha dos estudos culturais € também vdiosa a contribuicdo de Corner
(2003). O autor busca um novo olhar para compreender as correlacfes de forcas que
negociam lugar na condrucdo da identidade politica O professor da Universidade de
Liverpool nos oferece boa perspectiva tedrica a0 pensar 0s espacos de deliberacdo do
jogo politico nas sociedades contemporaneas. Busca articular, no modelo, as eferas de
indituciondizacdo politica ( os partidos e méquinas politico-partidarias ), com a esfera
publica e popular ( agenciada pelos meios de comunicacdo de massa ) e a esfera privada
(‘onde os vaores da persona politica se consolidam).

Com a virada etnogréfica dos anos 80 ” para usar uma expresséo de Mattdart (
2004), o interesse dos estudos culturais se voltam para os estudos de recepcdo. Na
busca do desvendamento do olhar do decodificador, nas suas multiplas traducBes. Os
estudos culturais buscam compreender, frente aos discursos midi&icos, os acordos de
identidade, as posicbes dos sujeitos decodificadores. E a refletir sobre o potencid
dissidente dos discursos contra-hegemonicos.

Vale novamente ressdtar que para 0 recorte deste projeto trataremos de duas
dimensdes dos estudos culturais. andlise da contextuaizacdo das condigdes de producéo
dos discursos e os textos culturais produzidos pela propaganda. Em outro trabaho

trataremos do enfoque em recepcéo.
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2.1 A dimensao da economia politica dos meios; a producdo dos PHEGs

Para andlise do Programa do Horaio Eletord Gratuito ( PHEG) em 2006 é
preciso refletir sobre a economia politica da comunicagdo no processo eeitora. Corner
(2003) dird que no capitalismo tardio a democracia representativa ganha um espaco de
deliberacéo ampliado no campo da midia: em sua concepcdo, a revolucdo tecnoldgica
fez multiplicar os mecanismos de mediacdo da representacdo e, se associando as
modernas técnicas de marketing, revedlam uma face da politica, amplamente plangada,
com performance estudadas detalhadamente.  Assm como nos diz Gomes ( op.cit), ao
revelar certos aspectos do modelo de interface entre as esferas da comunicacdo de
massa e da politica "Que a dependéncia da comunicacdo de massa comporta a
necessdade de que, em fungdo de cdculos de eficiéncia, os discursos politicos
predominantes sgam organizedos de acordo com a gramética especifica das linguagens
dos meios onde devem circular (2004: 24).

Cabe entdo inicidmente pensar as condigdes de producdo que favorecerem o
dominio do saber do marketing politico e do uso da televisio como veiculo privilegiado
da propaganda politico eleitord. No contexto avancado de economia de mercado, a
indidtria da cultura torna os dispodtivos comercias hegemonicos. A televisdo assume
um regime de visibilidade centrado na l6gica mercantil. Com diz Weber ( Op.cit ),
quando a Tv incorpora o discurso politico inditui-se um ddito estético. Os cenarios de
deliberacdo da politica passam a se condicionar a cena mididica “ o ddito etético é
cometido pela intromissfo da politica como redidade, no formato televisvo e,
consequentemente, no habito de olhar do espectador. “ ( 2000:30). Interessante verificar
que a linguagem prevaecente da propaganda deitoral gratuita busca reproduzir os
mesmos efeitos de sentido da programacdo corvenciona das emissoras de televisio: em
epecid o formao do tegorndismo a as narativas publicithias, mas ha também
eventuais cenas que fazem analogias aos programas de talkshows, telenovelas, desenhos
animados, humorigicos. O intuito € o de manter o Ssema de familiaridade do
telespectador com as narrativas dominantes na cultura da midia e minimizar os efetos
da “ intromissio’.

A centrdidade dos profissonais de marketing na conducéo da idedizacdo das
campanhas detorais também € fator rdevante para compreensio das edtratégias de

enunciacdo. No dizer dos marketeiros, o candidato € pensado como “ um produto

intangivel “; ou sga, as premissas para 0 plangamento de campanha sfo sSmilares as
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adotadas para comercidizar bens materials, mas no caso da €leicdo, 0 que edtda “ a
venda’ € a biografia, redizagbes e contelido programético do partido/ candidato. Neste
sentido, o regime de vishilidade utilizado para senshilizar o eetorado, compreende a
fooma como “embdagem”’ ( o0s regisros ndo-verbais vestu&io, aparéncia fisca,
gestudidade, expressdes facias do politico, cenaria, as entonagbes, o ritmo ); a
campanha necessta de uma missdo, um poscionamento, um conceito-chave, adotar o
tom dominante, deve didogar com um target primdio; pesgusar quatitaiva e
guditativamente os hébitos do plblico-avo, € preciso definir o roteiro, casting,
edratégias de producéo ( locagbes, filmagem, edicbes ) e orcamento. A ideologia
publicitéria imprime suas marcas na producdo discursva da campanha, ©Mo veremos a
Seguir.

Antes de avancarmos, uma breve contextualizacdo da campanha em 2006. Na
eleicdo presdencid , decida em 2 turnos, a propaganda do hor&io eetora gratuito em
tdevisio inicdotse no dia 15 de agosto e foi até o dia 28 de setembro. Foram
veiculados 20 programas no primeiro turno, as 3° 5° e sdbados, em duas faixas de
horérios. das 13h as 13h25 e de 20h as 20h25. O tempo destinado a cada partido
obedeceu ao crité&rio de representatividade do partido € ou coligacdo na Camara dos
Deputados. A didtribuicdo dos tempos pelos partidos. no 1° turno: Coligacdo por um
Bras| decente ( PSDB; PFL ) — 10°13""; Coligacéo A forca do povo ( PT; PL; PCdoB )
— 7 127; Crigovam Buarque ( PDT) — 2'14""; José Maria Eymad ( PSDC) —1°06"";
Luciano Bivar ( PSL) — 1'06™"; Coligacéo Frente de Esquerda ( PSOL, PSTU, PCB ) —
1'02”; Ana Maria Rangel ( PRP) — 102" Rui Costa Pimenta( PCO) —1'02". Jano 2°
turno, que e iniciou no dia 12 de outubro e foi aé o dia 27 de outubro, foram 16
programas, veiculados diariamente das 13h e as 20h30 com 20 minutos de duracéo:
Coligacdo “A forcado povo “ — 10'; Coligacéo “ Por um Bras| decente” — 10",

2.2. Andlise qualitativa das estratégias de enunciacdo dos programas

Todos estes dispoditivos do saber ir80 inscrever suas marcas nos — textos
produzidos para propaganda €eitord gratuita Para andisklos, optamos por um
mapeamento quaditativo de enquadramentos dominantes na cena televisva dos 36
programas do horario deitora gratuito ( PHEG ) no 1° e 2° turno das eeicles
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presdencias de 2006 dos dois candidatos com maior vishilidade na disputa Luis
Inécio Lulada Silva( PT) e Gerddo Alckmin ( PSDB).

As caegorias de andise Utilizadas foram baseadas nos esquemas conceituals
desenvolvidos por Abuquerque ( 1996 ) e Figueiredo et alli. ( 2000 ) para invedigar a
edrutura discursva dos programas deitorais. Das nogbes de Albuquerque sdientamos a
ordenacdo dos discursos da propaganda eleitoral gratuita, classficados em segmentos
de campanha, auxiliares e meta-campanha. O autor define como unidades teméticas de
campanha os discursos propositivos, as plataformas eetorals, cenas de gpresentacéo do
candidato e partido, prestacdo de contas, compromissos. Os segmentos auxiliares
seriam 0s recursos de linguagem que oferecem suporte conotativo as mensagens. jingle,
edruturas de videoclipe, vinhetas. E os recursos de meta- campanha, como a propria
expressdo revela quando a campanha faa sobre s prépria Neste caso teriamos a
exploracdo do uso de pesquisas eeitorais sdientando a posicao do candidato/ partido no
ranking, as cenas de comicios, a mobilizacdo da campanha nas ruas. Ja do mapeamento
de Figueredo et dli ( idem) o objetivo centrd da andise € entender a naureza
persuasiva dos discursos da propaganda eleitora baseando-se no sstema cdlassficatorio

formato dos programas, o posicionamento dominante, tracos de retérica, apelo,
vaorizacdo de atributos pessoais, politicos, administrativos, uso do cargo, mencéo a
partido ou grupo politico. Vade sdientar que nos estudos precedentes utilizando esta
metodologia, objetivorse mesurar e quantificar o nimero de vezes que cada acdo se
revelava tornando o mapeamento minuciosamente detalhado. Neste caso, as categorias
esté sendo consideradas como referéncia, mas o enfoque é quditaivo. Destacamos o0s
principios enunciativos mais relevantes do texto da propaganda deitoral para associa-

los ao contexto de sua producéo.

Programa Coligacdo “ A forcado povo“ ( PT)

Quadro 01 — Segmentos do PHEG do PT — Lula

CAMPANHA AUXILIARES META-CAMPANHA

Resultado de pesquisa

Tom retrospectivo da campanha
prevalece: indicadores
econdmicos, Redugdo da miséria
efome: BolsaFamilig, renda
cidada. Renegociacdo dadivida
com o FMI

Jingles: “E Lulade novo com a
forcado povo ..” (forrd); “Nao
troco o certo pelo duvidoso (
samba).

Datafolha, Sensus e Vox Populi
mostrando o favoritismo de Lula
no 2°turno

Investimentos em infra-
estrutura: portos, ferrovias
estradas, aeroportos

Slogans musicais. “ Deixao
homem trabalhar “

Imagens de Lulaem comicios
em vérias regites do Brasil

Investimento em educacdo: Pro-
Uni, novas universidades;

Vinheta de abertura. em formato
de videoclipe aparece Lula em

Resultado de pesquisa Datafolha
veiculada no Estado de S&o
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programa Biodisel; programa
Luz para Todos

varias situagbes de interacdo
COM O povo

Paulo.

Geracdo de 7,5 milhfes de
NOVOS empregos

Uso de cenario: locacdo de
telgjorna onde Lula discursa
ambientacdo colorida para cena
dos apresentadores. Presenca da
estrela do PT no cenario do 2°
turno.

Quadro: “ Eu sou brasileiro e
comparego”

Propostas para hova gestao:
ampliar programa de reducdo de
impostos, reduzir taxas de juros

Uso de lettering: “N&o troque o
certo pelo duvidoso. Eu quero
Luladenovo”

Infra-estrutura:Investir no Pélo
Petroquimico e Usina
Siderargicado Rio de Janeiro,
refinaria de Pernambuco, Usina
Siderargicado Ceard;

Hidroel étricas do Rio Madeira.

Videoclipe: pessoas de maos
dadas em varios cenérios do
Brasil. Lula e apresentadores em
cenario virtual: impressdo de um
campo

Investimento em educag&o:
Implantar o FUNDEB; dez
Vezes mais recursos para o prof;
criar 0 piso nacional dos prof. ;
ampliar o Pro Uni

Segmento em formato de
documentério “ Eusou Lulae
comparego”

Salde: investir no programa
Brasil sorridente, atendimentos
especializados, servico de salde
oftalmolégico, prevencdo e
tratamento de criangas e jovens,
desafogar hospitais e pronto
socorro.

Clipe: “ Eu quero Lula
novamente e o Brasil seguindo
em frente eu quero Lula
presidente “

.Edicdes das cenas do debate da
Band e SBT

Apoio politico no 2° turno:
governadores

Videografismo: privatizagdes no
governo FHC

Discursos de oportunidade: bolo
deaniversario de Lula. Uso de
celebridades parareforco de
imagem: Paulo Coelho. Ultimo
programa: trilha- 9° sinfonia

de Beethoven.

O Partido dos Trabahadores inaugura a propaganda eeitord na Tv para corrida
presidencid com tom fortemente persondista: centrado na figura de Luis In&cio Lula da
Slva. As referéncias dmbdlicas ap partido, que sempre edtiveram presentes na
representacéo midi&tica da corrida eeitord: a estrela do PT, os indicios com uso da cor
vermelha, sdo retirados de cena.  Este modo de encenacéo prevalece durante todo o 1°
turno. JA no 2° turno, observa-se a utilizagdo dos indicios do partido, mesmo que
timidamente. Ha cenas com jovens utilizando camisetas do partido, bottons, faixas. Mas
nota-se, estranhamente, a estrela do PT representada com outras cores. branca, verde e,
por vezes, no tradiciona vermelho.

A vinheta de abertura do programa reforca esta tendéncia sd0 imagens
superpostas de Lula em diversos cen&ios em interacdo com o povo. A linguagem do

programa, com tom fortemente emociona busca tentar capturar a atencdo do espectador
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pela linguagem da seducdo. O refrdo do jingle “ E Lula de novo com a forca do povo *
objetiva aproximar o lider carismético de seus eeitores. A proposicdo dominante € a de
estabelecer vinculo de identidade de Lula com as classes populares. Em uma passagem

do jingle, temos. “ ...s80 milhdes de Lula povoando esse Bradl...” e em outra “ ...por
uma Brasi| justo e independente, onde o presidente é povo e 0 povo € Presidente “.

Observa-s= que, movendo-se do texto da propaganda de Tv para o contexto
politico- eeitord, a escolha do viés persondiga estd intimamente relacionada a
fragilidade da imagem do Partido dos Trabahadores na cena da politica naciona em
2005 e 2006. Apos sucessivos escandalos de corrupgdo, esquemas ilicitos de remessas
de ddlares para 0 exterior, caixa dois de financiamento de campanha e, especid,
inimeras CPI” s que resultaram no afastamento das principais liderangas partidérias por
envolvimento nos escandalos, aimagem do PT ficou fortemente fraturada.

Pode-se ler também a escolha da linguagem persondista da propaganda eeitora
do PT, baseando-se na hipdtese da fragilidade dos vinculos de identidade partidaria do
eeitorado brasleiro. Observamos o0 quadro comparativo da preferéncia partidaria em
2006 e 2002, comparativamente, resultados de pesquisa detora do Indituto
Datafolhe’:

Ano Sem Outros BASE
dleitoral S:Ig;i‘;' a PT PMDB | PSDB | PFL partidos | AMOSTRA
2006 654 % 7% |[76% | 46% | 17% |58% 5811
2002 594 % 22 % 6.6% |38% |26% |52% 8068

O que mais chama atencdo no quadro é a redugdo do nimero de eeitores que
preferem o PT, queda de 7.3 % em quatro anos. A curva, no entanto, dos que néo tem
partido de preferéncia é ascendente: sobe 6 pontos percentuais no periodo. Lula assume
0 lugar de persona, é a lideranca carismdica, fortemente identificado com as classes
populares. No 2° turno, o dogan “ Deixa o homem trabalhar! “ vém reforcar o
argumento. N& ha nenhuma referéncia no 1° turno de uso de apoios politicos na
canpanha. A propaganda ndo revela quem so os diados de Lula, com quem €ee
contaria para assessora-lo no 2° mandato. Ja no 2° turno, a edtratégia muda: aparecem
como depoentes 0s governadores eleitos, ou em disputa, declarando apoio ao

candidato a redeicdo. Mas a carga smbdlica da linguagem intimista prevdece Lula

® Disponivel em: < www.datafolha.folha.uol.com.br > Acesso em: 12 dez. 2006
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convida para a cena sua mulher, D. Marisa. Fato que ocorre tanto no 1° como no 2°
turno.

Do ponto de vista de formato do programa, nota-se que a escolha do género do
telgornalismo prevaece e vem aender a certos principios enunciativos. Em 1° lugar, o
principio de familiaidade o PHEG tem maor audiéncia no turno da noite e et em
faixa de horario de programagéo proximo a grade dos telgornais em rede das principais
emissoras de Tv abetas, adota, portanto, uma estratégia discursva que esta
interndlizada no exercicio de recepcdo do telespectador. Em 2° lugar, a credibilidade:
telgornd é fundamentamente meio de informacéo e preserva aura de isencdo. Deste
modo, na medida em que Lula fda da bancada de um ambiente de endrio jorndidtico,
0s demais oradores se posicionam como locutores, os detores participam da cena como
depoentes, o programa ganha em val orizacdo daidoneidade discursiva

Outro fenbmeno recorrente do programa de Lula é a utilizacdo de noticias
jornalisticas veiculadas em jornais impressos como referéncia na propaganda eeitord.
Neste caso, ha que e refletir sobre o presenca deste outro agenciamento discursivo que
entra em cena para rdificar os argumentos sobre “ a boa gestéo” de Lula no 1° mandato.

Lula ndo é o orador dominante da propaganda €eleitora gratuita Nos seus
programas no 1° turno, os protagonistas sdo trés personagens que se apresentam como
locutoress uma mulher negra, um homem branco e um indio. A sdecdo dos
personagens revela indicios de uma edratégia ja Sndizada na assnaura da marca
BRASIL — um pais de todos, inaugurada no inicio do governo Lula em 2002. Busca
revelar a identidade de um governo que se diz comprometido com a diversdade, com
0s multiplos interesses, com a inclusfo socid. Trés personagens que também sdientam
0s tragos do imagin&io popular sobre o Brasil: 0 pais de miscigenagéo racid. O pano
de fundo do cenario de onde os gpresentadores fdam € sempre colorido, relevando esta
dimensio do Brasl de miltiplas matizes. JA no 2° turno, somamse mas dois
personagens. uma mulher loira e um jovem rgpaz. Interessante ainda destacar que é no
segundo turno, que o programa do PT da énfase a programas especificamente dirigidos
as politicas publicas para mulheres e juventude.

Ao discursar, o candidato a redeicdo, Luis In&cio Lula da Slva, adota
posicionamento de mandatério: fda do lugar do etadista, em defesa de seu governo.
Tem postura de lideranca, esta sentado em bancada - que faz dusio a seu gabinete -
como Presidente, de camisa socid e gravata: no cenaio, uma bandeira do Brasil, 0

mapa mundi. A linha argumentativa prevalecente durante toda a campanha é centrada
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em revdar suas redizagbes em gesdt®. Deste modo, busca mobilizar o voto
retrospectivo, ou sga, incentivar o eetorado a votar por suas redizacbes de governo. O
Partido dos Trabahadores delineou uma frente principal em defesa de seu governo — os
indicadores de desempenho econdmico: renda sobe , reguste do sdé&io minimo,
reducéo da miséria através dos programas Bolsa familia e Renda cidadd; crescimento de
oportunidades de trabaho; comida mais barata. Estes temas gparecem como faas que se
originam de mditiplos atores: ora no discurso do candidato-presidente, ora no de seus
apresentadores ( em nota coberta ou locucdo em off ); oranasonorado “ povo faa“.

O paradoxo que enfrenta 0 candidato a regleicdo, de agpresentar como conteido
programdico teméticas que poderiam, em tese, ser resolvidas na aua gestdo, foi assm

~

solucionado pelo PT: Lula utiliza as expressdes “ estamos no rumo certo...temos agora

gue fazer mais “; “ precisamos ampliar propostas’;

aprofundar as reformas ”.

O tom adotado no 2° turno pelo PT inclui dgumas edratégias dominantes.
centrar mais foco no tom propositivo, abandonar a perspectiva de ndo diadlogar com o
oponente, apresentar gpoios politicos e oferecer a sensacd para 0 eeitorado do
crescimento e adesdo a campanha.

Lula demora para redizar o discurso propositivo. SO opta por dternar a
distribuicdo do programa em “ prestacéo de contas “ e propostas para a nova gestéo no
2° turno. Mesmo assim, a digribuicdo de tempo € desigud: se dedica muito mais a faar
de suas redizagbes no campo econdmico, em infra-estrutura, salide e educacdo durante
0 governo 2002-2006. Utiliza como reforgo argumentativo os dados da PNAD — IBGE
em seu programa, como dispositivo de legitimacdo do crescimento do pais.

No 1° turno, em muitos programas, Lula dizia que ndo responderia as criticas
de seus adversarios. Tendéncia que se intensificou apds a crise do Dossié dos Vedain,
fatando poucos dias para 0 sufrégio. Comportamento revelado também na auséncia de
Lula nos debates, em especid o do dia 29 de setembro, na Rede Globo, quando a
populacéo brasileira aguardava explicagbes de Lula sobre o envolvimento de liderangas
de seu partido em escandalos de corrupgdo. Ja no 2° turno, embora Lula ndo utilize o
espaco dos programas para argumentos de defesa as criticas de corrupcdo no partido,
didoga com o oponente propondo inlmeros esquemas comparativos de resultados de
gestéo PT e PSDB. Sdlienta, em especia, a orientacdo do governo anterior em relacdo
as privatizacOes. O texto do locutor em off do programado dia 26/10 releva a estratégia

LOC OFF — “ O governo FHC privatizou a Vale do Rio Doce, Furnas,
Alckmin privatizou............... Ser& que eles vao respeitar a Petrobras, o Banco

10
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do Brasil e a Caixa Econémica ? Quero Lula de novo para ndo privatizarem
mais o que é do povo”

E anda no 2° turno que Lula anuncia ser apoiado por governadores dos estados;
por personaidades publicas ( de Marilena Chaui a Paulo Coelho ); pelo povo. O quadro
“ Sou Lula e compareco “  revela, como um document&io, a dificuldade de eeitores
gue moram muito distantes dos locais de votacdo e enfrentam todas as adversidades
para dedicar seu voto aL ula

O dUltimo programa recorre a gramética poética como forma de seducdo. O
recuso de senghilizacdo musica € acionado: a 9° Sinfonia de Beethoven como pano de
fundo. O discurso de oportunidade é revelado: Lula faz aniversaio no dia das deigdes
do 2° turno. O programa aproveita e explora o fato: criancas caminham por um cenaio
idilico e levam um bolo paa Lula Toda encenacdo tem por objetivo ampliar a
vantagem detord de Lula Projeto bem sucedido. Lula chega as urnas com 60,83% dos

votos, em termos absol utos, com a adesdo de mais de 58 milhdes de etores.

Coligacdo “ Por um Brasil decente” ( PSDB/ PFL )

Quadro 02 — Segmentos do PHEG do PSDB/PFL — Gerddo Alckmin

CAMPANHA

AUXILIARES

META-CAMPANHA

Enfoque biogréfico: trajetéria
politica; formagdo em medicing;
perfil de pai, marido, avo.
Ambiguidade em relacdo a como
nomear o candidato: ora
Geraldo, ora Alckmin

Jingles: “ ...por um Brasil

honesto e competente, é Geraldo
presidente“ e “ ...0 povo quer 0

povo sabe, 0 povo sente, agora é
Geraldo presidente“.

Uso de pesquisas no 1° turno,
revelando o crescimento da
candidatura.

Tom equilibrado entre viés
retrospectivo e prospectivo.
Enfoque paraas realizagbes em
seus cargos publicosem S&o
Paulo.

Imagens emframes de Alckmin
em varias fungdes
administrativas formando acena
do candidato andando com a
bandeirado Brasil_ao fundo

Corpo-a-corpo: Geraldo em
contato com a populagdo

Programas em destaque:
construgdo de 225 casas
populares, Dose Certa, Bom
Prato, criacdo de 19 novos
hospitais.

Locagdo de Alckmin: ambiente
similar aumasaade estar

Cenas de comicios em todo o
Brasil

Posicionamento de ataque:
criticas aos escandal os de
COrrupgao

Uso de apresentador como
representante do discurso contra
o PT.

Uso do jornalismo impresso para
ratificar criticasao PT

Propostas de governo; melhorar
0 BolsaFamilia, remédio em

casa,

Uso de recursos de videografia
para apresentacéo dos
envolvidos em escandal os de
corrupcdo do PT

Matérias publicadas nos jornais
impressos: “ Vitéria de Alckmin
no debate “.

Presenca dos apoios politicos no
1°turno: governadores e
prefeitos

Uso do enquadramento da cena
datelenovelaPaginas daVida:
depoimento de pessoas comuns

Edicao das cenas do debate na

11
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BAND ap6s o 1° turno.

Profusédo de cenas de obras
redlizadas em Sao Paulo

A campanha de Gerado Alckmin se inicia no dia 15 de agosto de 2006 com o
objetivo de tornd-lo conhecido da populacdo brasileira Apdés a escolha de seu nome
pela bancada do PSDB para concorrer a eleicdo presidencia de 2006, era preciso
ampliar sua imagem para fora do teritdrio paulisano. Por isso, a campanha concede
nos primeiros programas bom espaco para trgjetoria biogréfica de Alckmin, proferida
pelo locutor em off:

LOC OFF —* Aos 53 anos, o paulista Geraldo Alckmin foi vereador aos 19
anos, Prefeito aos 23, trés vezes deputado, vice de Mario Covas e governador
de S0 Paulo por 6 anos. Médico, casado, com trés filhos e uma neta. Geraldo
€ um homem de bem para o bem do Brasil”

Na linha de comunicacdo, a estratégia foi adotar 0 nome GERALDO para marcar
a identidade do candidato na propaganda eeitoral. Esta decisdo provocou um paradoxo:
a imprensa continuava nomeando-o de Alckmin em todas as suas representacfes. A
tentativa de criar uma amosfera de intimidade com a populagédo funcionava no PHEG:
Gerddo € mais popular, fécil de pronunciar. O exercicio de reforco desta identidade
permaneceu ao longo dos 36 programas e concorria com a outra identidade dos outros
campos midiéticos.

Durante toda a trgjetdria da propaganda eleitora, a énfase biografica do candidato
do PSDB egteve centrada em indicios de sua vida publica. O discurso incluia os vaores.
trabalho, competéncia, seriedade, mas sempre associados a experiéncia publica do
politico. Interessante sdientar que seu registro  biografico como médico  conferiu
legitimidade a um conceito-chave adotado pela linha de comunicacdo. Alckmin diversas
vezes argumenta: “ Meu compromisso € cuidar de gente .

O programa do PSDB adotou formato hibrido: inUmeras narrdivas publicitarias (
jingle, vinhetas), formato jornaigtico e de videoclipe. Mas assm como no caso do PT, a
linguagem hegemonica é a do tegorndismo. Os indicios do género, entretanto, Sio
mals suaves do que no programa de Lula ndo ha um apresentador permanente no
programa. Sua participacd € acionada quando o enquadramento € de ataque ao
oponente. no periodo de exploragdo do escandalo do dossé no desfecho da corrida
eleitora do 1° turno, o locutor aparecia para s 0 portavoz das criticas de

envolvimento de representantes do PT na compra do Dossié.

12
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A naraiva prevdecente tem Gerddo Alckmin como o orador dominante; um
locutor em off e inimeras inser¢des de sonoras da populagdo. O candidato do PSDB
fda sempre de uma mesma locacdo: uma sda de estar. Ambiente que conota uma
amodfera de intimidade com o deitor, o plano de caBmara escolhido também o gproxima
do telespectador. A locucdo em off, como diz Becker ( 2004 ) traduz o sentido de
objetividade, na medida em que é narrativa sem autoria marcada. E € esta impresséo de
discurso isento que o programa pretende revelar, o locutor faa das redizagbes de

Alckmin em S0 Paulo, assm como sdlienta este trecho:

LOC OFF: “ Geraldo Alckmin. Equilibrio. Seriedade. Trabalho que gera
empregos. Progresso. Casas populares. EstacBes do Metrd. Novas estradas.
AmpliacGes de portos. Obras de saneamento. Este € Geraldo Alckmin.

Trabalho e seriedade.”

113 “

Os depoimentos utilizados em quadros como “ O povo fda “ ratifican as
informagdes j& reveladas pelo locutor. Tem por objetivo “ humanizar ” o enunciado. O
locutor argumenta que “ Geraldo fez 0 Dose Certa, 0 Bom Prato, construiu 19 hospitais
e 225 casas populares “ e a D. Maria, Seu Jorge - identificados em crédito por nome,
sobrenome, profissfo e loca em que resdem — revelan como foram beneficiados pelos
programas. Esta sdecdo de enquadramento discursvo se repete em quase todos os
programas de Alckmin.

O poscionamento adotado por Alckmin na campanha é de desafiante. Muitas
vezes esta posicdo é tomada sutilmente como  no trecho do jingle: “ Ja esti na hora e no
rosto desta gente, agora...6 Geraldo presidente “. Ou em outra proposicdo: “ Por um
Brasl honesto e competente...Geraldo presdente’. Em outros momentos, o tom critico
da campanha se deva: em especid, no periodo entre o desfecho do 1° turno e inicio do
2°, quando e intensifica a crise da compra do Dossié dos Vedoin. Como ja dissemos, a
autoria da critica é do apresentador e ndo de Geraddo Alckmin. Na tentativa de mapear
um discurso de oposicdo, o candidato do PSDB marca posicéo como o candidato da
éica, da decéncia, do trabalho honesto. N&o explicita, mas tenta fazer contraponto com
aimagem maculadado PT com sucessivos escandal os de corrupcao.

O programa do PSDB também equilibra momentos de discurso retrospectivo,
vaorizando as redizacOes de Alckmin em suas gestGes anteriores. A ponte para garantir
legitimidade a0 contelido programéico para a Presidéncia da Republica eta em sua
frase de efeto, utilizada em diversos momentos da campanha LOC V: “ Gerddo fez

como governador, vai fazer como Presidente “.
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Ou nos momentos em que o proprio candidato diz: “ Ofereco a vocé os meus 30
anos de vida publica “. Em termos de contelido programético, Alckmin argumenta de
modo mas generdlista. Muitas vezes as propodas aparecem em lettering, sem muito
tempo de explanacdo de como va viabilizar os projetos. reduzir os impostos, valorizar
0S pequenos e médios empresarios, criar condigdes para melhorar o sistema publico de
salde invedir em obras de infra-estruturas hidroglétricas, estradas, ferrovias. Observa-
se que, do ponto de vista dos programas de governo, PT e PSDB apresentam propostas
dmilaes HA momentos em que Alckmin diz que va ampliar o Bolsa Familia
sobrepondo-se a agenda do PT.

O uso de apoios paliticos é recorrente no programa de Alckmin no desfecho do
1° turno e durante todo o0 2° turno. Vé&ias liderancas do PSDB aparecem para sustentar a
sua candidatura, em especia, Aécio Nevese Jose Serra.

Quanto aos recursos auxiliares, 0 programa também adota a narrativa poética
No vinculo entre politica e poética, segundo Gomes (Op.cit), esta em jogo a dimensdo
edética, a formacdo do espirito, 0 entretenimento e a diverséo. E estes dementos estéo
presentes na narrativa do PGHE da Coligagdo “ Por um Brasl Decente ”. O jingle de
abertura tem argumentos retéricos centrados em vaores. “ Aperte a mé do Gerddo
minha gente, e € um brasileiro de vaor. Um cara inteligente e tem bom coracéo...ele é
um vencedor ”.

No 2° turno, frente a posicdo mais agressiva do PT de comparar as redizacOes
do governo do PSDB e do PT em relacdo aos indicadores econdmicaos, politicas sociais
e projetos de privatizacdo, Alckmin opta por sustentar o discurso do 1° turno e néo entra
diretamente no confronto. N&o responde na propaganda eleitoral as criticas ap programa
de privatizaches e ndo argumenta sobre o investimento na &ea socia no governo FHC.
Segue reforcando os valores de ética, honestidade, compromisso com trabaho sério. O
candidato do PSDB chega as urnas com 39,17% das preferéncias do eeitorado, em
termos absolutos com mais de 37 milhdes de votos. Curiosamente, o candidato tem
menos votos no 2° turno do que obteve no 1° quando chegou a marca de quase 40
milhdes de votos.

4. Consideracdesfinais

Entendemos que a perspectiva dos estudos culturais se gpresenta  como uma

dternativa paa andise da comunicacdo politica €eetord nas sociedades
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contemporaneas, escapando dos modelos reducionistas. Assm agpresenta-se como um
campo tedrico fértil para a0 entendimento das mediagBes da propaganda do horario
eletora gratuito. Através da andise da economia politica, avdliamos as correlagbes de
forca, os modelos hegemdnicos do capitaismo avancado e sua influéncia na construcéo
de vaores da indidria cultur e nos textos do programa detord gratuito, a
representacdo da politica em cena.

Em 2006, a campanha detora do PT, como vimos foi bem sucedida na
tentativa de gerar uma sensacéo retrospectiva no eeitorado através dos usos da gestéo
em curso a favor da candidatura. A traducdo do mundo atua a partir de uma agenda de
podtividades € também edratégia dominante. O lugar de autoridade de que fda o
candidato- Presidente acaba por conferir maor credibilidade a0 mandatério, em
detrimento das demais candidaturas. Assm, a edratégia da ameaca é acionada para
goontar que quem vidumbra o melhor mundo futuro € o candidato da sStuacdo. A
énfase nos temas de cunho administrativo e o foco para questdes econdmicas, também
s revdlam como estratégias que favorecem os candidatos da Stuacdo, na medida em
que dimentam no eetorado a impressio de que suas politicas publicas sdo mas
eficientes do que as dos oponentes, que muitas vezes ndo tem eementos para sustentar
uma sensacdo retrospectiva no eeitorado. Todos estes elementos dos recursos retoricos
ediveram presentes nos textos da producdo politica eetord na tv e associados as
expressoes poéticas - as dimensdes estéticas da representacdo — as senghbilizagOes
aravés das imagens, da mulsica, da pladticidade dos efeitos. Agenciamentos que
concorrem e disputam a aencdo do detor e marcam uma importante posicao na

corridadetord.
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