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Resumo

Esta pesquisa tem como objetivo analisar os praggade radio do Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral (HGPE) da campanha de Lu@draula da Silva em 2006, com o intuito
de esclarecer como foram produzidos. A autoraz@alima investigacao sobre o meio sonoro e
sua relacdo com a politica, partindo do pressupisiguehd uma relacdo direta entre os temas
(conteudo) abordados e os recursos sonoros utiigath elaboragdo dos programas do HGPE
A andlise dos programas radiofénicos aborda os agpisctos quantitativos e qualitativads
recursos sonoros utilizados na producdo dos pragamse bem empregados, criam um
verdadeiro cendrio acustico que faz com que o ¢terg® sinta presente no ambiente descrito.

Palavras-chave:Radio e politica; marketing politico; HGPE no di

Consideracdes Iniciais

A importancia do radio como meio informativo se @@uma caracteristica: sua capacidade de
comunicar-se com um publico muito diversificado gée necessita de uma formacéao especifica
para receber e decodificar a mensagem.

A profissionalizacdo das campanhas eleitorais, eja, ® marketing politico no Brasil € uma
atividade relativamente nova, em parte pela falhapditica de eleicdes. O Brasil tem se
destacado nas técnicas do marketing politico, sgundoas mesmas se aprimoraram a partir de
1982 com a redemocratizacdo do pais e a pratieded®es de dois em dois anos, para cargos
proporcionais e majoritarios. Recentemente, ele teilo considerado uma atividade
desenvolvida por empresas de publicidade, objadivamtervir nos resultados das campanhas.

No entanto, o radio ndo tem recebido a devida itApora dentro deste novo contexto do fazer
campanhas politicas no Brasil. Os politicos, ouna@émo, os estrategistas das campanhas néo
utilizam o meio sonoro com a énfase com que o rf@iosado em outras épocas por outros
governantes, tanto no Brasil como em outros paiskgins pesquisadores ja apontaram a
auséncia de estudos nesta area. Em recente pesqbreao estado da arte dos estudos sobre
midia e elei¢cdes, Leandro Colling (2007:12) indijcee “o HGPE na televisdo, as estratégias de
persuasédo, os formatos e os discursos dos camslijdaforam exaustivamente estudados pelos
pesquisadores. Ja o HGPE no radio foi pouquissimralisado”.

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e PropagamdX Encontro dos Grupos/Nucleos de Pesquis&emunicacao,
evento componente do XXXII Congresso Brasileiro d&n€ias da Comunicacao.

2 Mestre em Comunicacéo pela Faculdade Casper Liloéra rientacédo da Dra. Heloiza Matos, especiatistaVlarketing
Politico e Propaganda Eleitoral pela ECA-USP, em&itianesaless@bol.com.br.
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Neste sentido, e levando-se em conta que estaitamafio € muito explorada pelos
pesquisadores, 0 presente trabalho teve como abjetalizar uma analise do cruzamento dos
conteudos com os elementos da linguagem radiofanitaados nos programas do HGPE da
campanha presidencial de Lula.

A metodologia empregada utilizou uma dupla abomtagena quantitativa e outra qualitativa. A
autora realizou entrevistas com a coordenadoradie da campanha de Lula em 2006, Balila
Santan¥ e, teve acesso a uma entrevista na integra ddac@elo coordenador geral da
campanha de Lula em 2006, Jodo Saffaamjornal Folha de S. Paulo sobre a campanha. Na
sequéncia, foi elaborada uma planilha para andbiseonteido e dos elementos da linguagem
sonora dos programas e, por fim, a pesquisadorsopa® fase da analise dos programas,
tabulacédo dos dados e interpretacéo das informacdes

A metodologia utilizada nesta pesquisa foi desendal especificamente para analisar o radio
visando compreender as particularidades do meipe#quisadora apresenta uma nova forma
para estudar os programas do HGPE, esperandolzontpara o desenvolvimento de outros

estudos nessa area.

1. Resultados da Pesquisa

Os resultados alcancados pela aplicacdo da plaioithen divididos em duas partes, referentes
aos dois turnos ocorridos na eleicdo de 2006. As@fivem turnos é importante, pois, em cada
turno eleitoral, existe uma dindmica propria, candices técnicas e contextos diferenciados, o
gue obriga o estudo dos turnos separadamente. iIN®ipgy turno, o tempo dos programas
eleitorais da coligacdo A Forca do Povo foi menor relagdo ao segundo. Outra importante
diferenca esta relacionada ao fato de que, no rg®,tia disputa fica restrita a apenas dois
candidatos, o que infere uma nova légica na disputa estratégia politica da campanha.

Para cada programa do primeiro turno foram aplisagtdre 7 e 9 planilhas, sendo uma para
cada bloco que possuia uma certa autonomia ou endépcia logica. Os resultados
apresentados abaixo sdo fruto de uma amostra geogPamas, que corresponderam a 165

blocos de analise.

Tabela 1: Temas Especificos x Tom da Voz - 1° turno

Temas / Tom Alto Baixo | Normal
Emprego/Renda 18,8%| O 81,2%
Biodiesel/Geragéo de energia 28,1% O 71,9%
Programas sociais / Bolsa-familia 30% 0 70%

® Balila Santana é economista, atua na area deganga e marketing desde 1977 e foi entrevistad224@8/2007.
“ Jodo Santana é publicitario e foi entrevistadof@snando Rodrigues para a edicdo de 05/11/206®lta de S.
Paulo.
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Futuro (sonhos, esperanca, mudanca / continuide8i€B% | O 62,2%
Educacao 156% | O 84,4%
Combate a fome 60% 0 40%
Pobreza/Miséria 37,5%| O 62,5%
Programa de Governo 7,4% 0 92,6%
Administracdes do PT 19,1%| O 80,9%
Politica Nacional 35,7% | O 64,3%
Candidato e atributos pessoais 39,7%0 60,3%
Informacdes sobre a campanha 40% 0 60%

Em geral, o cruzamento ddemascom oTom da vozmpregado pelos oradores apresenta um
indice de superioridade damm Normalkobre as demais tonalidades, exceto com relacéoarao
Combate a fomejue alcangou 60% deom Alto N&o foi registrada nenhuma ocorréncial den
Baixonos temas selecionados.

Através desse cruzamento é possivel observar tambéros temaButuro (37,8%),Candidato

e atributos pessoaig39,7%) e Informagcbes sobre a campanh@0%) apresentaram um
percentual mais elevado dem Altose comparados aos demais temas estudados. Isgeepor
boa parte desses assuntos aparecia com um tom rberada, enaltecendo as qualidades do
presidente e os eventos da campanha.

Entretanto, quando se tratava de assuntos mais.sédmoEmprego/rendd81,2%),Educacao
(84,4%),Programa de Govern2,6%) eAdministracdes do P180,9%), oTomescolhido era
quase sempre Mormal sem muitos altos e baixos para nao tirar a citetiide da informacao.
Com relacdo ao temBrogramas Sociais/Bolsa familima maioria dos casos (70%),Tom
utilizado foi oNormal Porém oTom Alto(30%) foi bem usado, principalmente para exaltar o
bons resultados dos programas sociais ja implemesntaou continuados pela primeira
administracédo de Lula.

A grande quantidade de ocorréncias Tdmom Alto para os tema€ombate a fomé60%) e
Pobreza/Miséria(37,5%) surpreendeu as expectativas da pesquisagioe esperava encontrar
uma incidéncia quase total de tons baixo e norpumalse tratarem de temas que abordam a dura
realidade da maioria dos brasileiros. Contudo,sessentos podem ser explicados pelo fato de
terem sido utilizados, muitas vezes, dimm Alto para enfatizar os resultados positivos ja

atingidos nessa area social pelo governo Lula.

Tabela 2: Temas Especificos x Timbre da Voz - 1°roo

Temas / Timbre Agudo | Grave
Emprego/Renda 28,1% 71,9%
Biodiesel/Geragéo de energia 28,1% 71,9%
Programas sociais / Bolsa-familia 30% 70%
Futuro (sonhos, esperanca, mudanca / continuide8&b% | 64,4%
Educacao 21,9% | 78,1%
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Combate a fome 50% 50%
Pobreza/Miséria 37,5% 62,5%
Programa de Governo 11,1% 88,9%
Administracdes do PT 33,3% 66,7%
Politica Nacional 28,6% 71,4%
Candidato e atributos pessoais 47,4% 52,6%
Informacgdes sobre a campanha 44%  56P0

Seguindo a mesma linha que a tabela anterior,zacrento do§emascom oTimbre da vozlos
oradores confirma os dados apresentados anteritgm@s temas mais relevantes foram
proferidos, na maioria das vezes, comTimbre Gravedando um ar de seriedade a informacéo
transmitida. Entre eles estRoograma de Govern(88,9%),Educacaa78,1%),Emprego/renda
(71,9%),Biodiesel/Geracao de energf@l,9%) ePolitica Nacional(71,4%).

As variaveisCandidato e atributos pessodi7,4%),Informagcdes sobre a campanl@%) e
Futuro (35,6%) se destacam com percentuais significadeegcorréncias coriimbre Agudo
Timbre amplamente utilizado para enaltecer os @t do candidato e as perspectivas futuras
de maneira positiva.

Os temagLombate a fomé0%) ePobreza/Misérig37,5%) mais uma vez se destacam pelo alto
indice deTimbre Agudocorroborando assim a justificativa apresentadanddise da tabela 15.
Esses dois temas foram bastante empregados comhwe Gravepara anunciar, num tom de
lamento, o0 quanto esses problemas ainda existaoaedade brasileira.

Na relacad’rogramas sociais/Bolsa familié Timbre da vozo resultado obtido esta de acordo
com os dados apresentados na tabela anterior. @uasenaioria das enunciacdes Tem

NormalpossuiTimbre Grave Assim como 0s tons altos combinaram mais congodas.

Tabela 3: Temas Especificos x Velocidade / Ritmo déoz - 1° turno

Temas / Velocidade / Ritmo da Voz Lento | Normal| Rapido Pausado
Emprego/Renda 6,3% 40,6% 12,5% 40,6%
Biodiesel/Geracdo de energia 0 31,25% 31,259%%,5%
Programas sociais / Bolsa-familia 4% 50%)| 20% 26%
Futuro (sonhos, esperanca, mudanca / continuiddi@Y | 46,7% | 17,8%| 33,3%
Educacao 0 62,5% | 12,5% | 25%
Combate a fome 10%| 20% 10% 60%
Pobreza/Miséria 6,2%| 31,2% 18,8% 43,8%
Programa de Governo 0 444% 11,1% 44,4%
Administracbes do PT 48% 42,8% 23,8% 28,6%
Politica Nacional 0 25% 28,6% 46,4%
Candidato e atributos pessoais 11,598,5% | 35,9% | 23,1%
Informacdes sobre a campanha 12%  28% 24% 36%0
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Com relagédo ao cruzamento ddemasselecionados com ¥elocidade/Ritmo da vodos

oradores, foi possivel chegar as seguintes coretusn geral, os temas tiveram percentuais

mais elevados nas variavéiermal e Pausadg embora os percentuais do ritiRapidoda voz

sejam relevantes. Apenas o itémnto teve pequena representatividade, ndo passanda2dos

pontos percentuais. Os temas mais relevantes itesséoraminformacdes sobre a campanha
(12%), Candidato e atributos pessoditl,5%) eCombate a fom€L0%). Foi possivel observar

ainda que as ocorréncias do te@andidato e atributos pessoat®m as variaveidento e

Pausaddratavam, quase sempre, da histéria sofrida dedddcandidato, com um ar de lamduria,

enquanto as ocorréncias com as varialsmal e Rapido evocavam sempre o homem

vencedor, de fibra e coragem, que promete e cumpre.

Os temasCandidato e atributos pessoatsBiodiesel/Geracdo de energiaveram os maiores

percentuais dé/elocidade Rapidada voz, 35,9% e 31,25%, respectivamente. Os assunt
relacionados &mprego/rendq12,5%),Educacao(12,5%),Combate a fomé&L0%) ePrograma

de Governd11,1%) tiveram os menores indices\Wdocidade Rapidaa voz, o que quer dizer

gue esses assuntos demandam um ritmo menos feej@tipie sdo temas mais informativos.

Os temasProgramas sociais/Bolsa familia Futuro apresentaram percentuais com valores

aproximados. E, na maioria dos casos, esses teamam fenunciados com as seguintes

caracteristicasTom Normal, Timbre Grave Velocidade Normabu Pausada Ja os agudos,

normalmente, vinham associados aTom Altoe aVelocidadevariava entré&kapidoe Normal

Tabela 4: Temas Especificos x Géneros Musicais -tlifno

Temas /| Forro | Pop SertanejpSamba | Rock| MPB| Axé MusicaMdusica Outro

Géneros Popular| Regional

Musicais (Brega) | Folclérica
(Repente)

Emprego/Renda  37,5%43,8% | 3,1% 3,1% 3,1%| 6,2%| O 0 0 3,1%

Biodiesel/Gerag| 40,6% | 28,1%| 0 3,1% 15,69 3,1% | O 0 3,1% 6,2%

ao de energia

Programas 46% | 26% | 8% 4% 2% 4% 0 0 2% 8%

sociais / Bolsa

familia

Futuro (sonhos|, 37,8% | 24,4% | 11,1% 11,1% | 6,7%| O 0 2,2% 2,2% 2,2%

esperanca,

mudanca

continuidade)

Educacgéo 40,6%25% | 9,4% 6,2% 6,2%| O 0 0 0 9,4%

Combate a fome 30%| O 50% 0 0 109 0 0 0 10%

Pobreza/Misériaj 37,5%18,8% | 31,2% 0 6,2% | 6,2%| O 0 0 0

Programa de 51,9%| 25,9%| 0 7,4% 74% | 3,7%| O 3, 7% 0 0

Governo

Administragfes | 42,9%| 33,3%| 0 4,8% 95% | O 0 0 4,8% 4,8%

do PT
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Politica
Nacional

50% | 28,6%| 3,6% 3,6% 0 3,6%| O 0 3,6% 7,1%

Candidato
atributos
pessoais

€ 37,2%| 15,4%| 7,7% 3,8% 12,8% 0 1,3 |8,9% 2,6% 8,9%
%

Informacdes
sobre
campanha

32% | 32% | O 0 4% 0 12% 16% 0 4%

E visivel a predominancia dos géneFasro, em primeiro lugar, ®op em segundo, em todos
os temas estudados, exceto para os t€&oatate a fome Pobreza/Misériague privilegiam os
génerosSertanejoe Forrd. Sobre esses dois temas é possivel destacar, guneldiouve uma
preferéncia pelo uso de géneros mais ouvidos p&lases mais pobres da populagéo brasileira,
ou seja, oForrd, o Sertanejo Pode-se notar ainda a auséncia de géneros nwligofe e
animados como Axée oSamba

Os géneros mais alegres colre, Samba até mesmo &revo (em Outro) estiveram mais
presentes associados aos temasiro, Informacdes sobre a campanha e Candidaatributos
pessoaisJa oMusica Popular (Bregajoi mais utilizado para veiculacao dos terfrdermacdes
sobre a campanh&l6%) eCandidato e atributos pessoa8,9%). ORepentendo foi muito
contemplado na campanha petista do primeiro turno.

Para falar do temRrogramas sociais/Bolsa familias géneros nordestinos, interioranos e mais
lentos comoForrd, Repente Sertanejop MPB e outros tipos de musica regional nordestina e
galcha prevaleceram sobre 0s géneros mais agéadbanos comAxé, Samba, Pop, Rock

No que se refere aos tenfaograma de Governo, Politica Nacional, Programasiais/Bolsa
familia, Administracbes do P& Educacap o género mais utilizado foi tambénforro, ritmo
caracteristico da regido nordeste do pais e quarfglamente usado buscando uma maior
identificacdo com o eleitor/ouvinte pobre e norahestO Forr6 € um género apreciado nas
demais regibes do pais, sobretudo em S&o Paultalcamigido onde vivem milhares de
nordestinos. Além disso, € um género muito utiizgelos marqueteiros em campanhas

politicas, principalmente nas presidenciais e ntesiores do Brasil.

Resultados Quantitativos do 2° Turno

A disputa no segundo turno ficou limitada a candidade Geraldo Alckmin (PSDB) e Luis
Inacio Lula da Silva (PT). Nesse novo cenario, @aganhas travam um diadlogo constante, o
que polariza a disputa eleitoral. O tempo do HGREviéido igualmente (10 minutos para cada

candidato nos periodos da manha e tarde) e passanezgibidos diariamente.
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Para cada programa do segundo turno foram aplicedosnédia, 10 planilhas sendo uma para
cada bloco que apresentava autonomia. Os resulsgiesentados a seguir séo produto de uma

amostra de 9 programas, que corresponderam a &@shdie analise dos programas do 2° turno.

Tabela 5: Temas Especificos x Tom da Voz - 2° turno

Temas / Tom Alto | Baixo | Normal
Emprego/Renda 11,1%0 88,9%
Programas sociais / Bolsa-familia 35,3% 64,7%
Futuro (sonhos, esperanca, mudanca / continuidegeB%| 0 65,7%
Educacao 33,3%| 0 66,7%
Combate a fome 57,1%0 42,9%
Pobreza/Miséria 18,2%0 81,8%
Programa de Governo 38,5%0 61,5%
Administractes do PT 14,3%0 85,7%
Politica Nacional 27,3%0 72,7%
Critica a oposi¢ao 0 0 100%
Candidato e atributos pessoais 35,2% 64,8%
Informacdes sobre a campanha 33,3% 66,7%
Campanha adversaria 12,5% 87,5%
Ataque 0 0 100%

Assim como na tabela 15, o cruzamento @esiascom oTom da voaitilizado pelos oradores
mostra um predominio dbom Normal a excecéo ficou por conta do te@ambate a fomegue
apresentou um indice de 57,1%Tdmn Altg da mesma forma que no primeiro turno. Mais uma
vez nao foi registrada nenhuma ocorréncid dm Baixo Os tema®taque(100%),Campanha
Adverséria (87,5%) eCritica a oposicdo(100%) apresentaram percentuais elevado3aie
Normal Esse fato demonstra que tais temas que abordaiveosario de Lula se referiram a ele,
em geral, com um tom natural.

As variaveis Pobreza/Miséria (81,8%), Administragbes do PT(85,7%) e Emprego/Renda
(88,9%) também apresentaram indices altosTdmn Normal Esse Ultimo teve o menor
percentual deTom Alto do segundo turno. Ja os tem@sograma de Governd38,5%) e
Educacaa(33,3%) apresentaram indices muito maiore$aia da voz Altmo 2° turno. Fato que
indica que esses temas foram tratados, em varasioes, com um tom de exaltacdo. Em
contrapartida,Pobreza/Misériateve uma queda no percentual de ocorrénciaaies Altos
(18,2%) nos programas dessa fase da campanha, dequenstra que esse assunto foi mais

abordado confomde voz mais natural.

Tabela 6: Temas Especificos x Timbre da Voz - 2°ruo

Temas / Timbre Agudo | Grave

Emprego/Renda 16,7% 83,3%
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Programas sociais / Bolsa-familia 64,7% 35,3%
Futuro (sonhos, esperanca, mudanca / continuide8i€1L% | 62,9%
Educacao 46,7% | 53,3%
Combate a fome 57,1% 42,9%
Pobreza/Miséria 36,4% 63,600
Programa de Governo 46,2% 53,8%
Administragcoes do PT 19% 81%
Politica Nacional 36,4% 63,6%
Critica a oposi¢ao 0 100%
Candidato e atributos pessoais 50% 5000
Informacdes sobre a campanha 33,3% 66,7%
Campanha adversaria 25% 75%
Ataque 16,7% | 83,3%

Os itensCampanha Adverséria, Atague Candidato e atributos pessoaépresentaram um
indice um pouco maior deimbre Agudodo que o encontrado eflom Altono cruzamento da
tabela anterior. Ja as Informacdes sobre a camgrhaentaram um crescimento de mais de 10
pontos percentuais démbre Graveem relagédo ao primeiro turno (56%). Com relacateam
Pobreza/Misériaos resultados encontrados sdo semelhantes aasndoanterior, no entanto €
possivel constatar um aumentoldebres Agudose associarmos adsns Altoda tabela 33.

No segundo turno, d@imbre Gravefoi mais utilizado pelos oradores para tratar thyeas
Critica a oposicao(100%), Emprego/Rend483,3%), Ataque (83,3%), Administracdes do PT
(81%) eCampanha Adversariér5%). Isso demonstra que esses assuntos foramiaalos com
um tom mais sério, sobretudo nas criticas e atamesncorrente.

Um destaque neste turno ficou por conta do tétnagramas Sociais/Bolsa familiaque
apresentou um percentual muito elevado de enuresacéom Timbre Agudo e,
concomitantemente, uma diminuicdo consideravel slo do Grave Os percentuais obtidos
foram quase o inverso do constatado no cruzamengwicheiro turno, fato que mostra que esse
assunto foi tratado com um “ar” mais otimista @i¥esdo que com dimbre Gravemais sério.
Além dos Programas Sociais/Bolsa familié64,7%), os temas que mais utilizardrmmbre
Agudoforam Combate a fomé€7,1%) eCandidato e atributos pessodfs0%), o que significa
que o contetido Candidato foi constantemente usadaion tom de exaltagdo.

Tabela 7: Temas Especificos x Velocidade / Ritmo déoz - 2° turno

Temas / Velocidade / Ritmo da Voz Lento | Normal| Réapido| Pausadd
Emprego/Renda 11,1%11,1% | 33,3%| 44,4%
Programas sociais / Bolsa-familia 59% 5,9% 64,798,5%
Futuro (sonhos, esperanca, mudanca / continuiddisp%| 11,4% | 22,9%| 42,8%
Educacéo 13,3%| 6,7% 40% 40%
Combate a fome 14,3%0 57,1% | 28,6%
Pobreza/Miséria 0 9,1% 36,4% 54,5%
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Programa de Governo 0 23,1% 46,1% 30,8
Administractes do PT 9,5% 19% 33,306 38,1%
Politica Nacional 9,1%| 27,3% 36,4% 27,3%
Criticas a oposicao 66,7%0 0 33,3%
Candidato e atributos pessoais 16,[/%,7% | 37% 29,6%
Informacdes sobre a campanha 11,122,2% | 11,1%| 55,6%
Campanha adversaria 509 0 259 25%
Ataque 50% | O 16,7%| 33,3%

Com relacdo ao cruzamento dicmmascom aVelocidade/Ritmo da vaios oradores, é possivel
notar que, em geral, houve uma queda nos percsrteaitmoNormal e, ao mesmo tempo, um
crescimento nos indices Hento, Rapide Pausadosendo os dois ultimos os mais relevantes.
Os temasCriticas a oposi¢cdo, Campanha AdversdeaAtaque apresentaram 0S maiores
percentuais d¥elocidade da voz Lentésso mostra que, quando o alvo era a oposicétmno

da voz empregada era quase sempre mais vagardsa& &GBausadg os temas que tiveram
maior percentagem foramformacdes sobre a campan(t&b,6%) ePobreza/Misérig54,5%), o
gue demonstra que esses assuntos, tanto no pric@mo no segundo turno, foram mais
utilizados de forma pausada, enfatizando ainda essies conteudos.

Os assuntos que mais utilizaram o ritmo da Moemal foram Programa de Govern¢23,1%),
Politica Nacional(27,3%) elnformacdes sobre a campank22,2%), apesar de esse ultimo ter
usado mais o ritmBausadoNo que diz respeito \delocidade Rapida da vopode-se notar que
0s temas com maiores percentuais foRnmgramas Sociais/Bolsa famil{®4,7%),Combate a
fome(57,1%),Programa de Govern@16,1%) eEducacao40%).

No segundo turno, daformacdes sobre a campanbhpresentaram uma diminui¢éo do indice de
ocorréncias com ritm&apidoe um aumento nas com velociddieusadaem relacdo ao turno
anterior. Talvez isso se deva ao fato de o camulidepor de mais tempo de programa no
segundo turno. No que se refereFapuro, fica claro o amplo crescimento do ritmo da zento

e, simultaneamente, a queda HBlmrmal, se comparado ao periodo anterior. Ja o tema
Emprego/Rendé@ambém registrou uma queda do ritidormal da voz, mas, em contrapartida,
apresentou um aumento no indice de velocidade daRépida Esse fato registrado com
Emprego/Rendaambém aconteceu com &yogramas Sociais/Bolsa familigporém nesse
ultimo tema o sobe e desce ocorreu de maneirabnassa.

Sobre &ducacag é possivel observar que houve uma queda cong@el@d ritmoNormale, ao
mesmo tempo, um aumento das demais varidveis enpatagdio com o primeiro turno. O
Combate a fomeegistrou um aumento relevante da velocidade daRéapida(57,1%) e uma
queda nos ritmofNormal (0) e Pausado (28,6%) em relacdo ao turno antecedente. As
velocidades da voRapidae Pausadaforam mais empregadas pelo conteitiddreza/Miséria

em detrimento dalsentae Normal
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Tabela 8: Temas Especificos x Géneros Musicais -tB?no

Temas / Géneros Forro Pop SertanejpSamba Rock | MPB | Mdasica Outro
Musicais Regional

Folclérica

(Repente)
Emprego/Renda | 38,9% 11,1046,7% 0 55%| 0 5,5% 22,2%
Programas sociais47% 23,5% 11,8% 0 59% | 0 5,9% 5,9%
/ Bolsa-familia
Futuro (sonhos|, 54,3% | 11,4% 8,6% 8,6% | 5,7%| 8,6%| O 2,8%
esperanca,
mudanca
continuidade)
Educacao 33,3%| 26,796,7% 0 13,3% 6,7% | 6,7% 6,7%
Combate afome| 71,4% 14,3% 0 0 0 0 14,3%
Pobreza/Miséria | 54,5% 18,290 0 18,2% 0 0 9,1%
Programa de 23,1% | 46,19 7,7% 0 7,7% | O 7,7% 7,7%
Governo
Administragbes | 47,6% | 9,5% | 4,8% 0 95% O 0 28,6%
do PT
Politica Nacional| 54,5%| 27,3%0 0 0 0 0 18,2%
Critica & oposi¢d0 33,3% | 0 0 0 0 0 0 66,7%
Candidato e 51,8% | 16,7% 7,4% 9,2% | 3,7%| 3,7%| 1,8% 5,5%
atributos pessoais
Informacdes 55,5% | 33,3% 0 0 0 11,19 O 0
sobre a campanha
Campanha 37,5% | 12,5% 0 0 0 0 0 50%
adversaria
Ataque 233,3% 0 0 0 0 0 0 66,7%

Em geral, o género musical mais utilizado foFarrd, em seguida, ®op. No entanto, este
altimo apresentou uma diminuicdo consideravel nescgntuais de alguns temas como
Emprego/Rend#l1,1%),Futuro (11,4%) eAdministracdes do P19,5%). O Unico crescimento
relevante desse género foi com o tdragrama de Governg¢46,1%). OForré esteve mais
presente quando relacionado aos ter@asnbate a fome(71,4%), InformagBes sobre a
campanha(55,5%), Politica Nacional (54,5%), Pobreza/Miséria(54,5%), Futuro (54,3%) e
Candidato e atributos pessoai($1,8%). Programas Sociais/Bolsa familigd7%) também
apresentou o maior percentualfeeré em relagdo aos demais géneros.

O Pop foi mais utilizado pelos temarograma de Governg¢46,1%) elnformacdes sobre a
campanha(33,3%). OSertanejofoi mais empregado pelos temBmprego/Rendq16,7%) e
Programas Sociais/Bolsa famil{a1,8%). No entanto, é preciso ressaltar que haove queda
consideravel do uso desse género associado acs@emdbate a fom@) ePobreza/Misérig0)
em comparagcdo com o cruzamento do 1° turno daatalfl Mas, ao mesmo tempo, foi
identificado um sensivel crescimento desse génesotemadPrograma de Governd7,7%) e
Administracéo do PT4,8).
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O Rockfoi mais utilizado pelos temd2obreza/Miséria(18,2%) eEducacéo(13,3%). AMPB
esteve mais presente nas Informacdes sobre a chanfibh1%). Com relacdo ao itedutro,

foi possivel identificar um aumento relevante decestual de ocorréncias em alguns assuntos
abordados, com@ritica a oposi¢caq66,7%),Ataque(66,7%) eCampanha Adversari§s0%).
Entretanto, outros temas também tiveram destagsseritem, como a8dministragbes do PT
(28,6%),Emprego/Rendé22,2%),Politica Nacional(18,2%) eCombate a fomgl4,3%).

Com relacdo ao assunEmprego/Rendaos géneros mais empregados foraonré (38,9%),
Sertanejo(16,7%) eOutros(22,2%). J& para os temiasturo, Programas Sociais/Bolsa familia,
Educacao, Politica Nacional, Informacdes sobre empanhae Candidato e atributos pessoais
0S géneros mais utilizados forankarré e oPop.

O Sambaso foi usado junto aos temBsturo (8,6%) eCandidato e atributos pessod,2%),
enaltecendo o candidato e exaltando um futuro ¢erttio duvidoso) e promissor. No entanto,
no turno anterior esse género musical teve maegesgentro dos programas de radio de Lula. O
Repentdoi mais usado que ambamas também com pequena representatividade. @sagen
Axé Rape Musica Popular (Bregajoram retirados do cruzamento do segundo turnis, o

apresentaram nenhuma ocorréncia.

Interpretacéo Qualitativa do 1° Turno

As gquestdes apresentadas pela comunicacao eles@oaldificeis de serem quantificadas e
descritas objetivamente. A campanha foi altamendpgsitiva e de prestacdo de contas com
raras criticas aos adversarios. Os pontos fracosaddidato foram tratados na medida da
necessidade, para esclarecer ou firmar posicao.

Os programas foram criados especificamente paadio,rmas trabalharam os mesmos temas da
televiséo, ficando o radio com a sustentacdo (dandiol dia seguinte), mas utilizando formato e
linguagem proprios ao veiculo. Segundo a coordenadm radio precisa de mais tempo para
trabalhar cada assunto, ja que ndo conta com osteda imagem, por isso, foram produzidos
dois programas diferentes por dia — desdobrandesmno tema, sendo um veiculado de manha e
0 outro ao meio dia. No entanto, este esquemaldeacano ar dois programas diferentes por dia
s6 funcionou durante o primeiro turno.

A escolha da melodia e ritmos das pecas teve usriorimuito amplo: a preferéncia do povo
brasileiro. Por ser uma populacdo com gostos digems alternativa foi tentar colocar todos os
ritmos como samba, forrd, repente, frevo, sertangjok, MPB, pop, axé, e outros mais. As
pesquisas realizadas diariamente serviram de teetnérpara saber o que estava agradando ou
nao. Se ndo, a equipe procurava adequar as mesgaarreverter a ma impressao causada.

A entrevista com a coordenadora da campanha de dédiula s6 veio a confirmar o que ja foi
mencionado no inicio deste trabalho. Ou seja, aquigas realizadas diariamente, contratadas
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pela equipe de campanha, alimentaram e balizardas tas producdes eleitorais. A partir dos
resultados, busca-se dar aos eleitores o que @éeerg ver ou ouvir. Nao se trata do candidato
apresentar suas propostas e o eleitor concordadowcom elas, as propostas ou temas ja sao
mostrados com a certeza de que estdo indo de em@mpensamento, necessidades e anseios
do seu publico eleitor.

Numa campanha politica, por razdes Obvias, proseir@ingir a maior fatia possivel de publico.
A comunicacdo deve ser capaz de atingir aos maesiis publicos. Mas, certamente, houve
uma intencdo em fortalecer o vinculo com os maimsildes. Isso pode ser percebido através da
linguagem e ritmos mais usados nas pecas veiculadas

No radio, os pontos fortes do presidente Lula (Rm@s Sociais/Bolsa-familia, economia do
pais, histéria de vida, etc.) sdo enaltecidos nais diversas formas. Foram veiculados jingles
inéditos em quase todos 0s programas. Ja era dspsear que estes temas fossem 0s mais
“discutidos” e enfatizados durante a campanha. é&Ndada mal lembrar aos cerca de 30 milhdes
de eleitores beneficiados pelo Bolsa-familia questhorou a condicdo de vida deles.

Segundo Balila Santana, a importancia do radiomigito reconhecida pelos coordenadores da
campanha. Eles sabiam, inclusive, que em muitaadésgdo pais s6 o radio chegava. Ela avalia
gue “Em termos comparativos, também numa campavlftc@, o radio € o primo pobre da TV.
Mas numa escala de importancia global, consideraadbversas midias utilizadas, o radio era o
segundo mais importante”.

O coordenador geral da campanha de Lula, o pubiitlodo Santana, relatou que durante 77
dias sucessivos se municiou diariamente com pesj@gsantitativas e qualitativas realizadas
pelo instituto Vox Populi. Todos os dias o institentrevistava 700 eleitores para a campanha
presidencial do PT em todo o pais. Da mesma fomita, grupos de 12 pessoas eram
entrevistados por cerca de uma hora e meia pocieip@as. As pesquisas qualitativas eram
transmitidas, ao vivo, pela internet por meio deauwrnnexdo segura para o computador do
publicitario. Nesse periodo, Jodo Santana tevesacasopinido de 53,9 mil entrevistas
quantitativas e de 7.392 qualitativas para tenigreler o que pensam os eleitores brasileiros.
Os programas nao veicularam ataques ou agress8eadaersarios, neste sentido, eles se
limitaram a responder, em raras situacdes, aosiegdgitos por outros candidatos. Porém, no
segundo turno, foram produzidas algumas pecas corpauco de humor indireto relacionado
ao seu opositor e algumas criticas indiretas.

A entonacdo esta sempre de acordo com o assuntestpusendo tratado. Se o tema é a vida
dura do candidato, o tom é sempre mais lento parsilslizar os ouvintes. Se sdo as conquistas
e realizagbes o tom é mais confiante, de homemmiasm “homem de fibra, homem de raga,

homem de valor, um lider de verdade persistenaneedor”.
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Interpretacéo Qualitativa do 2° Turno

No segundo turno, os temas eram misturados deatnoedmo programa, embora alguns tenham
sido monotematicos. O programa veiculado no rédioo mesmo pela manha e ao meio dia.
Nos dois turnos, além dos programas sobre Educ8egéiole, Seguranca, Transporte, Agricultura
etc., foram produzidos alguns com temas mais dgmeivoltados para os Jovens, ldosos,
Classe Média, Independéncia do Brasil e tambémgaatta uma das cinco regifes do pais. Além
disso, os programas veiculados em datas comenesatiguase sempre exaltavam o0s
homenageados do dia, como no dia dos professores.

Os programas passaram a veicular alguns quadresfecados em desestabilizar seu adversario.
Alguns deles sao: “Essa ninguém engole”, “pega eatima, pega na mentira” e “a hora da
verdade”. O segundo turno foi menos politizado quprimeiro. Foram produzidas algumas
pecas com um pouco de humor indireto relacionadkeampositor.

Em geral, os programas tiveram um ritmo bem animammfiante e com um tom de
comemoracao. O slogan do programa € o mesmo d@iprirturno e o apresentador procura
identificar Lula cada vez mais com o povo brasiléRadio Lula presidente, aguela que COMO
LULA tem a alma do povo e a cara da gente”. Aléssali 0 slogan do programa ganhou novas
versdes como “Radio Lula presidente, é o Brasiliselp em frente” e “Radio Lula presidente, a
sua sintonia inteligente”. Alguns dos jingles forproduzidos e veiculados em diversas versoes
como axe, samba, forrg, frevo e sertanejo.

Normalmente, Lula fala com os ouvintes em dois mup® durante cada programa. Os
programas apresentam varias realizagfes do caodidbhtem algumas vezes na mesma tecla
“ele cumpriu o0 que prometeu e nele o povo podeiaor$6 quem ja fez tanto pode fazer ainda
mais”. Esta parte busca associar a imagem do prdgsida de politico competente e
comprometido com suas promessas de campanha.

A coordenadora da producdo de radio, Balila Santatndoui a vitoria do presidente Lula aos
bons resultados sociais e econémicos do seu goegiamabém ao seu carisma pessoal. Segundo
0 publicitario responsavel pela campanha da réaeidodo Santana, a vitoria do Lula deve-se
ao fato de ele ter construido duas figuras no in@g do eleitorado mais pobre, uma de homem
“fortdo” e outra de “fraquinho”. Ele explica que“fortdao” aparece na mente desses eleitores
como um homem do povo, mas que “chegou 1a”, "rontpdas as barreiras sociais e conseguiu
o impossivel, tornando-se um poderoso” e, a iss@se a idéia de que ele ndo abandonou suas
origens. Mas, quando Lula é atacado pelos rivditiqms, a figura que surge no imaginario é do
“fraquinho”, "o povao pensa que é um ato das efitea derrubar o homem do povo que esta la".
No periodo dos escéandalos foram realizadas divgresguisas para aferir 0 que as pessoas
achavam do possivel envolvimento do presidenteesgsemas de corrupcéo e pode-se constatar

que a imagem de Lula n&o ficou abalada. O pensantentpovao”, como diz Jodo Santana,
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parece ser realmente o de que as elites queram ti@mem do povo do poder. Com o resultado
da eleicéo, ficou claro que grande parte do coetitegque votou no Lula continua o isentando
de qualquer culpa e agradecendo o “bolsdo-tudo”.

A teoria do publicitario foi concebida com base pasquisas quantitativas e qualitativas que ele
acompanhava diariamente durante a campanha. Cetgnessa teoria foi muito explorada nas
estratégias de campanha “Eu trabalho com o imagidiar populacdo. Em uma campanha nés
trabalhamos com producdes simbolicas” afirmou ajoneteiro.

Fica claro que, as palavras e expressdes usadgscas refletem exatamente o que afirmou
Jodo Santana no paragrafo anterior, elas buscasibiegar e criar uma identificacdo com a
massa. O ritmo e a entonacao das locucdes, jiegimts também foram usados em sintonia
com esta estratégia. Todos esses elementos jumdos @m cenario acustico que vai além dos
ouvidos e “toca” os eleitores. Sem querer desmemtgue foi veiculado, as informagdes
transmitidas com todo esse apelo emocional, podenart as mensagens mais verdadeiras do

que realmente sdo e, o candidato pode ser visto coitado ou pai do povo pelos cidadaos.

3. Consideracdes Finais

Apesar da cobertura politica de grande parte déarntgd focado os escandalos do PT e tentado
relaciona-los de todas as formas ao presidentded2305 até a véspera do pleito, o presidente
Lula se reelegeu com grande margem de votos. Giadsuda eleicdo mostra que a influéncia da
imprensa sobre os eleitores brasileiros é relativa.

A justificativa para a vitoria do Lula pode ser ksada por diversos motivos e alguns analistas
de midia ja arriscam algumas hipdteses. A que Betdopo da lista €, sem duvida, o
assistencialismo que o0 governo criou através dogramas sociais. Este fator gera nos eleitores
pobres uma dependéncia, o que faz com que os tiedes pelos programas optem pela
continuidade, e a midia ndo conseguiu mudar eafidade.

Esta é uma justificativa plausivel, pois a maiocek dos eleitores brasileiros € proveniente das
camadas mais desfavorecidas e, € esta parcelaipptmente, que compde o publico eleitor de
Lula. S8o0 pessoas pobres que nos ultimos anos imegmtaram uma sensivel melhora na
qualidade de vida e, para essas pessoas € issmpprta. A questdo ética pouco importa, o que
vale mesmo é ter comida na mesa e sair da conde;é&uoséria.

De acordo com Radmann (2001), esta parcela da ggmin&o se interessa por politica e ndo
vota por ideologia, mas sim por identificacdo adgde crencas, sentimentos, lacos afetivos e,
principalmente, por experimentar uma melhor coraligéonémica. O personalismo politico é
muito forte no Brasil e, sobretudo, entre os maimildes. Os marqueteiros, por sua vez,

conhecem e se aproveitam da falta de interesdcpalesta enorme parcela da populacéo.
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Na presente andlise, as “producdes simbolicastiastpelo publicitario Jodo Santana puderam
ser observadas nos programas radiofonicos anadisattavés das expressfes usadas, da
entonacao, dos géneros musicais, enfim, tudo ccgmpde essas mensagens também tem um
carater altamente subliminar. Como disse Mcluhaadm tem o “poder de transformar a psique
e a sociedade numa Unica cAmara de eco” e essée@@ho dos marqueteiros.

Apesar de ser considerado o “primo pobre” da tefeyi € possivel observar que o radio teve
destaque na estratégia macro da campanha. Isse@odeservado através dos recursos técnicos
e humanos envolvidos no ndcleo de radio. Pode seramda ndo seja a estrutura ideal para
trabalhar de maneira eficaz com o meio sonoro, ©@®, certeza, jA € um grande avanco se
comparado ao que ouvimos por ai em matéria de gaopa eleitoral. Os programas diferentes
veiculados no mesmo dia também faziam parte datégia de fixar na mente do eleitor
informagdes sobre um mesmo tema.

Na busca incessante de transformar os eleitorda fefmara Unica de eco”, 0s marqueteiros
lancam mao de todas as estratégias possiveis tpaga a seu objetivo. Eles ndo apresentam o
candidato de “cara lavada’, mas sempre muito beagtnado” ao gosto do eleitor/consumidor.
Saber o que motivou cada eleitor do Lula a votde geuma tarefa ardua e praticamente
impossivel de se aferir em sua totalidade, mataroente, a teoria do “fortdo” e do “fraquinho”
de Jodo Santana é valida, sobretudo por ter sesaohdb@m dados concretos provenientes da
opinido dos proéprios eleitores.

Certamente, o radio é um veiculo de comunicacdo gomgrande potencial no ambito da
politica-eleitoral no Brasil, caso contrario, odifios ndo disputariam para conseguir uma
concessao publica, nem grandes lideres como Vargdidler teriam utilizado o meio com
grande éxito. No entanto, mesmo que a classe recanél importancia do radio no processo
eleitoral, ele continua sendo uma sombra com imaestos ainda muito distantes dos realizados

com o primo rico.
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