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Resumo

O artigo mostra como o discurso eleitoral dos dois principais candidatos a prefeitura de
Curitiba, em 2008, desenvolveu estratégias argumentativas semelhantes durante os
programas veiculados no Horario Eleitoral Gratuito em TV, entre os dias 20 de agosto e
1 de outubro de 2008. Com a decupagem do corpus, procurou-se investigar o0s
principais temas abordados, as técnicas argumentativas mais frequentes, assim como a
constru¢do da imagem dos candidatos. Dessa forma, percebeu-se o uso da fala de
autoridade, desde populares até o Presidente da Republica, como um dos principais
recursos argumentativos dos candidatos. A pesquisa fundamentou-se em conceitos de
marketing politico e eleitoral (Manhanelli,2008, Queiroz, 2005, Lima, 1998, Iten e
Kobayahi, 2002, Bezerra e Silva, 2006) e da Teoria da Argumentacdo (Perelman e
Olbrechts-Tyteca 1996).
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1. Cenario Politico

O processo para escolha do prefeito de Curitiba, nas eleicdes municipais de
2008, manteve-se definido e estdvel — salvo pequenas oscilagdes na taxa de intencao de
votos e acusacOes de falta de transparéncia nos gastos publicos — com o candidato a
reeleicao Beto Richa (PSDB) sempre a frente nas pesquisas de opinido publica. Apesar
de oito partidos indicarem militantes para concorrem ao cargo nas eleicdes majoritarias,
Richa manteve-se sempre com um indice de intenc¢do de voto acima dos 70%, o que lhe
garantiria o pleito j4 no primeiro turno. A primeira pesquisa feita pelo Instituto
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divulgada em 24 de julho de 2008 revelou que o prefeito possuia 72% das intengdes de
voto. Gleisi Hoffmann (PT), aparecia como segunda colocada, com 12%.°

Em torno da candidatura a reeleicdo agruparam-se dez partidos na coligagao
Curitiba — O Trabalho Continua (PSDB, PP, PSL, PDT, DEM, PSB, PPS, PR, PSDC,
PRP, PTN). Também participaram da disputa a presidente estadual do Partido dos
Trabalhadores, Gleisi Hoffmann, pela coligacdo Curitiba Para Todos (PTC, PHS,
PMN, PRB, PT, PSC), o advogado Bruno Meirinho, pela coligacdo Frente de Esquerda
(PSOL, PSTU e PCB), o ex-reitor da Universidade Federal do Parana, Carlos Moreira
(PMDB), o deputado estadual Fabio Camargo (PDT), o ex-presidente do Sindicato dos
Funciondrios do Banco Central, Mauricio Furtado (PV), ex-diretor da Parand Esportes,
Ricardo Gomyde (PCdoB) e o empresario, Lauro Rodrigues (PTdoB)6.

Beto Richa foi eleito com 77,27% dos votos validos na capital, e Gleisi
Hoffmann (PT), a segunda colocada, ficou com 18,17% do eleitorado’. O Partido dos
Trabalhadores tem se destacado como principal forga eleitoral oposicionista, alcan¢ando
o segundo lugar nas urnas desde as eleicdoes de 2000, quando comecgou a substituir o
PMDB na polarizada politica local.

Ap6s o fim da ditadura militar, a politica na capital paranaense manteve-se
polarizada entre um grupo politico identificado por candidatos de perfil técnico
(arquitetos, engenheiros e urbanistas) associados a imagem do ex-governador do Parana
Jaime Lerner (1971 a 1975, 1979 a 1983 e de 1988 a 1992) e entre os politicos do
PMDB - principal partido de oposi¢do durante a ditadura militar — liderado pelo atual
governador, Roberto Requido.

Entretanto, desde 1996, o PMDB tem perdido forca no cendrio politico
curitibano, evidenciando, assim, o crescimento do PT como principal opositor nas
disputas eleitorais. Nas eleicdes municipais de 2000, vencida pelo candidato a reelei¢do
Céssio Taniguchi (PFL) com 51,5% e nas de 2004, vencida por Beto Richa com
54,78%, o candidato do PT, Angelo Vanhoni, conseguiu uma boa porcentagem dos
votos (48,5% e 45,22%, respectivamente) levando a disputa para o segundo turno.

Dessa forma, nas elei¢des de 2008, apesar da grande diferenca entre a taxa de intencao

5 Datafolha elei¢des. http://datafolha.folha.uol.com.br/po/ver_po.php?session=695

® Divulgacio de Registro de Candidaturas 2008. Tribunal Superior Eleitoral.
http://www3.tse.gov.br/sadEleicaoDivulgaCand2008/

7 Estatistica de Resultados, Elei¢des 2008. Tribunal Superior Eleitoral.
http://www.tse.gov.br/internet/eleicoes/estatistica2008/est_result/resultadoEleicao.htm
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de voto do candidato a reeleicdo e da candidata do PT, Gleisi Hoffmann manteve-se
como principal oponente na disputa, assim como Angelo Vanhoni havia feito nas
elei¢des anteriores.

Mesmo concorrendo ao cargo pela primeira vez, a candidata j4 possuia um
histérico de atuacdo politica na cidade, visto que foi assessora na Camara Municipal e
trabalhou em movimentos populares locais, além de ter recebido ampla votagdo quando
disputou uma vaga no Senado, em 2006. Nesta ocasido, obteve 2,3 milhdes de votos,
dos quais 420 mil foram votos de eleitores da capital. Nascida em Curitiba, em 1965,
Gleisi Helena Hoffman (Gleisi Hoffman) foi diretora financeira da Itaipu Binacional,
secretdria de estado no Mato Grosso do Sul e Secretdria Municipal em Londrina.

O candidato a reelei¢do também possui um histérico significativo na cidade.
Carlos Alberto Richa (Beto Richa) é engenheiro e iniciou sua carreira politica como
deputado estadual em 1994, foi eleito com 21.271 votos® e reeleito em 1998 com 44.839
votos’. Richa nasceu em Londrina, em 1965, e é filho de um dos politicos mais
influentes na histéria do Parand. José Richa foi o primeiro governador do Estado eleito
em elei¢des diretas apds a Ditadura Militar (1983 a 1986) e também exerceu os
mandatos de deputado federal (duas vezes), senador (trés vezes) e foi prefeito de
Londrina (1973 a 1977)."

A primeira eleicdo de Beto Richa a um cargo majoritario foi em 2000, ainda
filiado ao PTB, quando foi eleito vice-prefeito de Curitiba na chapa encabecada pelo
candidato a reeleicio Céssio Taniguchi (PFL) e assumiu a Secretaria Municipal de
Obras Publicas. Em 2002, Richa disputou o cargo de governador do Parand e foi o
terceiro mais votado, com 888.837 votos, cerca de 17,2% dos votos vélidos!!. No ano
seguinte, reassumiu a vice-prefeitura de Curitiba e em 2004, foi eleito prefeito da

capital, no segundo turno, com 54,78%.

2. Situacio e oposicao: perfis e discursos.

8 Estatistica de Resultados, Elei¢des 1994. Tribunal Superior Eleitoral
http://www.tse.gov.br/internet/eleicoes/1994/resultado/1_turno/dep_est_pr.html

% Estatfstica de Resultados, Elei¢des 1998. Tribunal Superior Eleitoral
http://www.tse.gov.br/internet/eleicoes/1998/result_blank.htm

19 Biografia dos Senadores.
http://www.senado.gov.br/sf/senadores/senadores_biografia.asp?codparl=1974&li=48&lcab=1987-1991&I1f=48
' Estatistica de Resultados, Elei¢des 2002. Tribunal Superior Eleitoral
http://www.tse.gov.br/internet/eleicoes/2002/result_blank.htm
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No periodo eleitoral, os candidatos e suas equipes de assessores realizam uma
série de acdes com o objetivo de vencer o pleito. O conjunto desses atos € o marketing
eleitoral, que procura persuadir os eleitores a votarem em um candidato especifico e,
para isso, freqiientemente, apela para o emocional. Transmitir uma imagem bem
definida de um candidato pode ajudar, e muito, nesta busca por adesdo. Segundo Lima,
"uma imagem € a soma das crengas, idéias, e impressdes que o eleitor tem do candidato
e quanto mais ela contribuir para reforcar e justificar o comportamento do eleitor, maior
serdo as possibilidades de vir a obter seu voto” (1988, p.56). Assim, € importante nao
apenas construir uma imagem coerente com o histérico do candidato e do partido, mas,
principalmente, estabelecer uma imagem que esteja de acordo com aquilo que o
eleitorado espera de um representante. A plataforma de governo, forma de se vestir, de
falar, a postura fisica e o histérico do candidato sdo alguns fatores que podem contribuir
para a consolida¢do de uma imagem.

De acordo com Iten e Kobayashi (2002), o candidato precisa descobrir quais sao
as necessidades de seu eleitorado, e se mostrar como a pessoa ideal para representa-lo.
Assim, eles classificam vérios perfis comuns de candidatos, com caracteristicas
particulares. H4 o candidato tradicional, que € grande conhecido dos eleitores, e
normalmente se apresenta como uma continuidade, enquanto presenca pessoal ou de um
determinado grupo politico. A candidata mulher demonstra sensibilidade e emocao, o
que ¢ um diferencial em relacdo aos outros perfis. O candidato jovem se mostra com
garra e disponibilidade, o tradicional, por sua vez, defende causas universais, ndo tendo
uma bandeira de luta. Os autores citam, ainda, os perfis de candidatos novo, empresério,
sindicalista, lider comunitdrio, profissional liberal, religioso, ecologista, atletas e
artistas, trabalhador, intelectual.

Considerando que Beto Richa (PSDB) tem um extenso histérico no campo
politico, possuia grande apoio politico e era candidato a reeleicao, pode-se dizer que ele

foi o tipico candidato tradicional.

Entende-se o 'candidato tradicional' como aquele 'animal politico' cuja histéria e
nome ja estejam gravados no cendrio politico da localidade, tenha presenca e
até mesmo dominio sobre o jogo politico e que se apresenta como uma
‘continuidade' enquanto presenca pessoal ou de um determinado grupo politico.
(ITEN e KOBAYASHI, 2002. p127)
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Ja sua principal oponente, Gleisi Hoffman, se encaixa no perfil de candidata
mulher: "A agregada representatividade que uma candidatura feminina pode simbolizar
- para com as proprias mulheres, o espirito de iniciativa, a independéncia, a defesa de
minorias ou das causas humanitérias". (ITEN e KOBAYASHI, 2002. p.126). Assim foi
na campanha de Gleisi Hoffmann. Os valores destacados em seu programa pelo locutor,
depoimentos de autoridades e, principalmente, no jingle, eram os da sensibilidade aliada
a competéncia. A principal proposta de Gleisi Hoffmann era que, caso eleita, daria mais
atencao ao cuidado com as pessoas do que as obras da cidade.

Durante a andlise'® dos programas veiculados durante o Horario Eleitoral
Gratuito, buscou-se verificar a presenca dos eixos tematicos predominantes”. Assim,
constatou-se que os dois candidatos mantiveram como foco prioritdrio os temas
relacionados com saude, educagdo, transporte e seguranca. De acordo com a tabela
abaixo, saude foi o tema abordado em um maior nimero de programas. Beto Richa fez
referéncia ao tema em 14 programas, enquanto Gleisi Hoffmann fez em 13 deles.
Seguranca publica foi o segundo tema mais abordado pelos candidatos Richa (13) e
Hoffmann (12).

De certa forma, esse dado pode ser interpretado como uma tentativa de ambos os
candidatos de procurar dar uma resposta as maiores preocupacdes da populacdo.
Segundo uma pesquisa de opinido, realizada pelo Instituto Ibope, encomendada pelo
grupo RPC/Gazeta do Povo, e divulgada em 12 de agosto de 2008, a seguranga publica
e saude estavam no topo da lista de problemas que mais preocupam a populacdo. De
acordo com a pesquisa, 66% dos entrevistados apontaram a segurancga publica como a
area que enfrenta mais problemas na capital, seguida da satide, com 59%.

Os temas relacionados a transporte e educacdo também foram destacados.
Porém, cada candidato deu importincia maior para uma das temadticas. Beto Richa falou
sobre transporte - em 13 programas. Ja a candidata de oposi¢do deu enfoque maior para

a educacdo, que apareceu em 12 das 19 insercoes.

'2 Nesta pesquisa, foram analisados os programas veiculados em televisdo durante o Hordrio Eleitoral
Gratuito, por ambos os candidatos durante o periodo eleitoral (20/08 a 01/10). Devido a coligagdo, o
candidato a reeleicdo tinha direito a 11°47”, enquanto a principal oponente Smin e 11seg.

13 Os eixos tematicos pesquisados foram: sadde, educagdo, seguranga, transporte, questdes ambientais,
emprego, infra-estrutura, habitacdo, participacdo popular, assisténcia social; questdes sociais; cultura,
esporte e lazer; economia.
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Tema/candidato BETO RICHA GLEISI HOFFMANN
SAUDE 14 13
SEGURANCA 13 12
TRANSPORTE 13 10
EDUCACAO 11 12

O candidato do PSDB buscou enfatizar a participacdo popular, mantendo no seu
programa um quadro fixo sobre as Audiéncias Publicas realizadas em seu mandato.
Richa também abordou as tematicas de moradia, assisténcia social e infra-estrutura
(asfalto, iluminacao publica, galerias fluviais). Outras questdes também tiveram espago
nos programas eleitorais dos candidatos, embora poucas vezes. E o caso de teméticas
relacionadas a cultura, lazer, esporte, emprego e meio ambiente.

De acordo com o Tratado da Argumentacdo, dos autores belgas Chaim
Perelman e Lucie Olbrechts-Tyteca (1996), toda argumentacdo tem por objetivo
provocar ou aumentar a adesdo dos ouvintes a teses que se apresentem, desencadeando
no publico uma acdo especifica ou uma disposi¢do para tal, que se manifestard em um
momento oportuno. Desta forma, através da argumentacao, o discurso politico-eleitoral
procura fazer com que o maior nimero possivel de eleitores aceitem as teses do
candidato, com o objetivo de reverter esse apoio em uma acdo: o voto. Assim, no
periodo delimitado oficialmente para a campanha eleitoral, a argumentagdo tentard
atingir um objetivo especifico: convencer da necessidade de se apoiar o candidato e
elegé-lo.

O processo de argumentacao entre um orador € um auditério, segundo Perelman
e Olbrechts-Tyteca (1996), se fundamenta em premissas e técnicas, que sao
classificadas pelos autores em trés categorias. A primeira delas, baseada em raciocinios
légicos e matemdticos, ¢ a dos Argumentos Quase-logicos. Eles se baseiam em
Contradicdo e Incompatibilidade, Ridiculo, Identidade, Tautologia, Anadlise,
Reciprocidade, Transitividade, Inclusdo da Parte no Todo, Divisdo do Todo em Partes,
Comparacdo, Sacrificio e Probabilidades. Os Argumentos Baseados na Estrutura do
Real, a segunda classe, sdo suscetiveis a interpretacdes, se relacionando com os
conhecimentos empiricos do orador e do auditério. Esta categoria compreende

argumentos com base em ligacdes de sucessdo (Vinculo Causal, Fins e Meios,
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Desperdicio, Dire¢do e Superagdo), e de coexisténcia (Pessoa e Seus Atos, Autoridade,
Grupo e Seus Membros e Ligacdo Simbdlica). Por fim, a categoria fundamentada no
Caso Particular se compde de ilustragdes, exemplos e modelos, aproximando o discurso
com a realidade vivenciada pelo auditério. Neste trabalho, devido ao espaco restrito,
serdo especificadas apenas algumas técnicas que foram as mais utilizadas na udltima

campanha eleitoral dos principais candidatos em Curitiba.

3.2 Autoridade e legitimacao no discurso eleitoral.

Em todas as temdticas pesquisadas, a técnica argumentativa mais utilizada pelos
candidatos foi a de Autoridade. Essa técnica "utiliza atos ou juizos de uma pessoa ou de
um grupo de pessoas como meio de prova a favor de uma tese” (PERELMAN e
OLBRECHTS-TYTECA, 1996. p348). O candidato a reeleicao fez uso da técnica em
245 situagdes, mostrando depoimentos tanto de especialistas como de pessoas simples
que foram beneficiadas pelas politicas publicas de sua gestao.

No programa exibido no dia 29 de agosto de 2008, dedicado a questdo do
transporte publico, dois engenheiros ligados ao Instituto de Pesquisa, Planejamento e
Urbanismo de Curitiba (IPPUC) colaboram para essa construcao discursiva através dos

seus depoimentos.

A técnica que vamos aplicar no metro curitibano se chama cut and cover, que
quer dizer mais ou menos cave e cubra, uma operagdo rdapida e precisa. Sdo
apenas 6,5 m de profundidade para os trens ou um pouco mais dependendo da
topografia da regido. Isso € muito menos do que os 25 m que utiliza o metro de
Sao Paulo, por exemplo. (CLEVER, Almeida. In PROGRAMA do Beto Richa.
29/08/2008)

Como visto no exemplo acima, o Argumento de Autoridade confere legitimidade
ao discurso do candidato. No caso especifico do depoimento de especialistas e técnicos,
o argumento € revestido com a autoridade do saber cientifico o que contribui para a
validacdo de determinada acdo, associada a competéncia técnica e a racionalidade das
ciéncias formais, e por isso, supostamente, ‘“melhor para todos os curitibanos”.

A candidata de oposicao utilizou depoimentos das figuras mais importantes de seu
partido: o presidente Luiz Indcio Lula da Silva e a ministra da Casa Civil, Dilma
Rousseff. O deputado federal, Angelo Vanhoni, candidato petista derrotado nas eleicoes

municipais anteriores em Curitiba, e pessoas que de alguma forma estiveram excluidas
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de programas sociais da Prefeitura, também estiveram presentes nos programas,

totalizando 116 usos da Técnica de Autoridade.

Gleisi ¢ uma mulher de garra e muita sensibilidade. Tenho certeza de que Gleisi
serd uma das maiores prefeitas da histéria de Curitiba. Pois saberd fazer um
governo moderno e humano. (SILVA, LUIZ INACIO. IN PROGRAMA DA
GLEISI. 20/08/2008).

Observa-se no exemplo acima que a for¢a argumentativa do trecho estd centrada
na figura do presidente Lula, mais do que no conteudo de seu depoimento. Assim, a
autoridade do presidente e sua popularidade, servem como instrumento de comprovagao
de que Gleisi Hoffmann serd uma boa prefeita, caso eleita. Pode-se analisar a partir
deste exemplo, a existéncia de uma estratégia argumentativa que procurou vincular a
campanha de Hoffmann a imagem do presidente, que possui grande apoio popular e
uma taxa de aprovacdo significativa.

Apesar da técnica argumentativa mais utilizada por ambos ser a mesma, o
conteddo revela enfoques diferentes. Enquanto a autoridade de especialistas, utilizada
no discurso de Beto Richa, contribuiu para um discurso mais técnico, a autoridade
vinculada a figuras publicas de um partido procurou demonstrar valores subjetivos da
candidata Gleisi Hoffmann.

A segunda técnica mais utilizada por Beto Richa foi o Fundamento pelo Caso
Particular, com 108 usos. Tal técnica utiliza-se de exemplos, modelos e ilustracdes para
gerar generalizacdo, ou seja, a partir de um caso especifico, aplica-se a mesma regra a
situagdes similares. Essa técnica também se apodera de histdrias particulares para
respaldar as propostas do candidato.

O wuso dessa técnica no contexto da argumentacdo do candidato foi,
predominantemente, utilizar agdes bem sucedidas do seu primeiro mandato como
exemplos do que poderia ser feito em um segundo. O uso de tal técnica era
caracterizado pela apresentacdo de um caso, como uma pequena histéria. A linguagem

unia elementos de entretenimento e fic¢cdo, que instigavam mais o lado emocional.

O radio chama. E rapidamente os socorristas entram em acdo. A ambulancia
parte do mini-hospital do Cajuru. A viagem é rdpida, o tempo, precioso. O
paciente recebe 0s primeiros-socorros em casa, mas precisa de atendimento
especializado. No mini-hospital do Cajuru, o paciente é levado diretamente para
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a sala de emergéncia equipada para receber casos de urgéncia pediatrica e UTI
clinica (PROGRAMA do Beto Richa. 22/08/2008)

No trecho acima, observa-se a valorizagdo de um ritmo narrativo semelhante ao
das telenovelas e seriados. Sdo destacados também os elementos que sensibilizam
outros sentidos como a audi¢do, através de trilha e efeitos sonoros. Gomes (2004)
observa:

“(...) a necessidade de convers@o do discurso politico segundo a gramatica do
audiovisual e as férmulas de exibicdo e de narragdo prdprias do universo do
entretenimento. Decorre desse pressuposto a evidéncia da centralidade de
estratégias voltadas para a producdo e administracdo de afetos e de emocdes,
para a conversdo de eventos e idéias em narrativas e para o destaque daquilo
que é espetacular, incomum ou escandaloso” (Gomes, 2004,p. 24)

Conforme Bezerra e Silva, os elementos da ficcdo e do entretenimento
constituem-se também como importantes componentes na constituicio da imagem
politica. “As estratégias de seducdo articuladas na constru¢do da imagem politica
buscam o entretenimento, 0 novo, o extraordindrio, o lddico, o espetacular, através de
manipulagdo de efeitos sonoros, de jogos de imagens”. (BEZERRA e SILVA, 2002. p5)

Ja a segunda técnica mais utilizada pela candidata de oposi¢dao foi a de
Contradi¢do e Incompatibilidade, com 41 usos, que procuravam combater as teses do
adversario mostrando que seriam incompativeis com a realidade. Tal técnica é
fundamentada na 16gica formal e no raciocinio matematico (Argumentos Quase-l6gicos)
e tem sua forca discursiva fundada na impossibilidade l6gica de se aceitar uma ideia
como verdadeira, quando ja se aceitou outra oposta como tal. Esta técnica € tipica do
discurso de confronto normalmente adotado por candidatos de oposicdo. E o momento
em que se busca mostrar as fraquezas e incoeréncias do candidato situacionista.

No exemplo abaixo, a argumentagcdo procura persuadir o eleitor a ndo votar no
candidato com maior taxa de inten¢ao de voto apenas por causa das pesquisas. A 16gica
formal na qual se fundamenta tal técnica tende a levar o auditério a, caso se convenga
de que hd algo errado com as pesquisas (sejam elas fraudadas ou apenas ndo

confidveis), ndo decidir seu voto devido aos nimeros.

Vocé ja percebeu que as famosas viradas eleitorais passaram a ser comuns
nas dltimas elei¢des? Af eu te pergunto: serd que as pessoas estdo mesmo
mudando de idéia em cima da hora? Ou tem algo errado com os nimeros de
alguns institutos de pesquisa? (PROGRAMA da Gleisi Hoffmann.
17/09/2008).
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3.3 Depoimentos geradores de empatia

Tanto o candidato a reeleicdo, quanto a opositora, valeram-se da segmentacao de
conteddo para estimular a empatia e a identificacdo com parcelas especificas do
eleitorado. A cada programa, os candidatos tratavam de um tema especifico (satde,
seguranca, educacdo, transporte, meio ambiente, cultura, habitacdo, geracao de emprego
e renda), dedicando mais tempo para contextualizagdo do problema e apresentacdo de
propostas. Também foram produzidos pelos candidatos programas voltados,
especificamente, para um segmento eleitoral. Richa veiculou programas destinados aos
jovens e idosos e Hoffmann para mulheres, moradores da regido metropolitana e
funcionarios da Prefeitura Municipal de Curitiba.

No dia 5 de setembro, Hoffmann dedicou um programa aos moradores da Regidao
Metropolitana de Curitiba, quando falou sobre a proposta de integracdo entre os
municipios que a compde no que se refere ao transporte, meio ambiente € 0 consorcio
metropolitano do lixo, saiude e cultura. Houve, ainda, no hordrio da candidata de
oposi¢do, no dia 26 de setembro, um programa voltado aos trabalhadores que se
dedicam ao servico publico, como garis, motoristas e cobradores de 6nibus, professores
de escolas publicas, servidores da rede de saide e guardas municipais. Hoffmann
reforcou que a Prefeitura € formada por estas pessoas, que precisam ser bem tratadas e
respeitadas. Em ambos os programas, a argumentacao foi respaldada pelo argumento de
autoridade, quando curitibanos e moradores das cidades ao entorno, contavam suas
histérias e reforcavam as propostas da candidata.

Assim como sugere o perfil de candidata mulher, Gleisi Hoffmann dedicou um
programa, exibido no dia 8 de setembro, justamente, as mulheres. Nele, foram
apresentadas propostas para esta parte da populacdo, e também foi reforcado que a
cidade ganharia muito com uma mulher no comando da Prefeitura, ji que as mulheres
téem "um olhar diferente sobre as coisas" e "uma atencdo especial com as pessoas".
Viérios depoimentos femininos permearam o programa, produzindo o efeito de
identificacdo das mulheres com as situagcdes semelhantes as demonstradas no programa,
além de gerar um sentimento de pertencer a um grupo.

Outro programa segmentado, exibido no dia 24 de setembro, teve como foco
politicas para a infancia. A candidata falou principalmente sobre creches e educacao

(Comunidade Escola, transporte e kit escolar, ensino de uma lingua estrangeira). Gleisi
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Hoffmann ressaltou que € preciso investir nas criancas, ja que elas sdo o futuro da
cidade. Ressalta-se que os depoimentos veiculados neste dia focaram, novamente,
histérias de mulheres que criam os filhos com determinados graus de dificuldade e
preocupacgdo semelhantes.

Ja o candidato a reeleicdo procurou se aproximar do publico feminino com a
participacao efetiva de sua esposa. Os programas do candidato a reelei¢do exibidos no
periodo da tarde, entre 13h e 13h30 — hordrio conhecido por ter audiéncia formada
predominantemente por maes de familia, empregadas domésticas e donas de casa —,
eram apresentados pela primeira-dama Fernanda Richa. Enquanto no periodo da noite,
entre 20h30 e 21h, o programa era conduzido por um casal de jovens apresentadores
com idade entre 20 e 30 anos.

O candidato a reelei¢do também teve programas voltados a parcelas da populagao.
No dia 10 de setembro, Beto Richa veiculou um programa voltado aos idosos, onde
foram abordados os temas relacionados a saide e promoc¢do da qualidade de vida,
assisténcia social, isen¢@o na tarifa do transporte e participa¢do popular. J4 no dia 15 de
setembro, o programa foi destinado aos jovens e ndo contou com os apresentadores
fixos, e sim com uma nova dupla: Diego e Cintia, com idade entre 16 e 18 anos. Foram
apresentadas propostas para o publico jovem e também foram mostradas as realizacdes
da gestdo anterior de Beto Richa na drea. O programa contou, ainda, com a participac¢ao
da banda Charme Chulo, uma das mais conhecidas na cidade, entre os adolescentes.
Richa defendeu que € importante dar aten¢do especial a essa faixa etdria porque eles
representam o futuro da cidade, assim como fez a candidata de oposi¢do em relacdo as
criangas. Observou-se neste programa, em especial, o esforco para gerar empatia entre o
candidato e o publico jovem, tendo em vista tanto a mudanca de apresentadores, como a
musica “falando pelo” candidato. Os depoimentos a favor de Richa ndo viriam de uma
figura hierdrquica, que representasse, qualquer situacdo de poder sobre o jovem, e sim
viriam de pessoas semelhantes.

Outro elemento caracteristico das campanhas eleitorais dos dois candidatos foi a
convergéncia de midias nos sites € nos programas veiculados no Hordrio Eleitoral
Gratuito em TV. Nos sites de Beto Richa e Gleisi Hoffmann estavam disponiveis os
programas exibidos na TV e no radio, além dos jingles, spots, e campanhas

publicitdrias.
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Contudo, observou-se que na campanha de Beto Richa houve um intercambio
maior entre os conteidos produzidos para a Internet e os produzidos para os meios
tradicionais. A maior inovacdo da campanha, o Youtubeto, possibilitava que os
internautas produzissem videos caseiros de apoio ao candidato que seriam, a principio,
disponibilizados no site, mas que também foram veiculados nos programas eleitorais de
TV'™. Acredita-se que este formato de participagdo popular constitui-se uma das formas
mais significativas de materializacdo do argumento de autoridade, pois, ndo apenas
apresenta a fala do eleitor, bem como o préprio eleitorado produz o conteido que

respalda a candidatura a reelei¢do.

4. Consideracoes Finais

Destaca-se como uma caracteristica importante desse processo eleitoral a
coincidéncia dos temas tratados pelos dois candidatos a prefeitura de Curitiba nos seus
programas veiculados em TV. A prioridade dada a determinados temas reflete, de certo
modo, a necessidade de opinar e propor sobre as principais demandas da populacio.
Saude, educacdo, transporte e seguranca (especialmente saide e segurancga)
configuraram-se devido a isso como o0s principais suportes para as propostas dos
candidatos.

Quanto a andlise das técnicas argumentativas pode-se perceber que os dois
candidatos utilizaram com mais énfase a técnica de Autoridade. Genericamente, 0 uso
dessa técnica evidencia um debate eleitoral extremamente mediado e credenciado pelas
opinides e testemunhos de pessoas qualificadas para emiti-los com o status de prova. O
uso dessa técnica pode também significar, apesar de demandar uma andlise mais
aprofundada, um processo eleitoral mais personalista visto que a for¢a argumentativa
dessa técnica reside na autoridade da pessoa e nao no conteido do que € dito. A
reincidéncia no uso dessa técnica, em ambas campanhas, evidencia uma construcao
discursiva ancorada nao apenas em propostas das candidaturas, mas na necessidade de
reforcar valores subjetivos como competéncia e cardter, ou seja, elementos de dificil
averiguacao.

A andlise dos usos da técnica de Autoridade evidenciou também uma distingao

importante entre os discursos dos candidatos. Richa utilizou-se da autoridade do

4 Youtubeto faz uma referencia ao site de armazenamento e compartilhamento de videos na rede, criado
em 2006, o Youtube.
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argumento técnico e cientifico como elemento para a construcdo da sua imagem de
prefeito. Enquanto engenheiro e representante da continuidade de um grupo politico
identificado por candidatos de perfil técnico, Richa procurou apresentar suas propostas e
ideias como melhores porque sdo formuladas segundo a racionalidade técnica. O icone
visual da primeira eleicdo de Richa, em 2004, foi o capacete branco, que fazia
referéncia a seu status de engenheiro e planejador. Assim, ao valer-se do testemunhal de
especialistas, por diversos momentos, construiu um discurso de avaliacdo do primeiro
mandato.

Ja a candidata Gleisi Hoffmann procurou utilizar a técnica de Autoridade como
um elemento de ligacdo da sua campanha ao PT nacional e, especialmente, a figura do
presidente Luiz Indcio Lula da Silva. Assim, uma parte significativa do seu discurso nos
programas eleitorais tem a for¢a argumentativa derivada diretamente dos atos e do
carisma do presidente. Por outro lado, quando a candidata oposicionista buscou vincular
sua imagem a do governo federal, em especial com a do Presidente Lula, acabou
evidenciando o tradicionalismo do eleitor curitibano, historicamente um publico que se
manifesta contra ou pouco a favor do PT e de Lula. Tal técnica, apesar de conter
elementos personalistas, fortaleceu a relacdo candidata-partido mais do que a de Beto
Richa.

Os usos da técnica de Superacdo pelo candidato de situacdo e de Contradicao
pela candidata de oposi¢cdo indicam ainda uma dinadmica argumentativa muito
caracteristica dos embates eleitorais. Em que o situacionista utiliza-se de fatos e agoes
do passado, apresentados como grandes conquistas, para projetar propostas para o
futuro, enquanto o oposicionista utiliza elementos do tempo presente para tentar
desconstruir o discurso do candidato de situagdo, tentando demonstrar que a tese
defendida por ele € incompativel com a realidade. As técnicas citadas acima
apresentam-se como as supostamente mais adequadas aos candidatos de situagdo e
oposi¢do, visto que necessariamente o de situacdo apresentard aquilo que fez de melhor,
mantendo relegado aquilo que ndo fez, enquanto o candidato de oposicao apresentard o
que ndo foi feito ou o que foi mal feito. Nos contextos argumentativos criados pelos
oradores, cada um se apresentard como a melhor solucao.

Outra questdo relevante refere-se a presenca de elementos do entretenimento nos

programas eleitorais. De certa forma, pode-se entender que estes elementos tiveram
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grande espacgo devido a necessidade de tornar os programas mais dinamicos, acessiveis
e interessantes para a populacdo, que normalmente acredita ndo gostar de politica.
Entretanto, seria interessante analisar mais profundamente como o publico assimila
esses elementos e linguagem utilizados frequentemente nas telenovelas e roteiros de
ficcao transferidos para um contexto de debate eleitoral. A forma e a linguagem como o
conteddo € apresentado — utilizacdo de apresentadores como nos programas de
auditério, ritmo de edi¢do rdpido como o dos videoclips, efeitos sonoros e simulagdes
visuais, apresentacao de pessoas comuns como personagens-protagonistas de pequenas
histérias emocionantes de vida — interfere na percepcdo que as pessoas terdo do
candidato e das suas propostas?

Ainda, nessa campanha eleitoral evidenciou-se o uso da internet na ancoragem
do momento politico. O publico pdde, mais do que nas elei¢cdes de 2004, acompanhar a
agenda do candidato, assistir aos programas que perdeu e, ainda, enviar manifestacoes
de apoio gravadas em video. Notou-se uma tendéncia, ainda que virtual, a participacdo
do eleitorado nos programas. Os eleitores, de fato, procuraram ter sua preferéncia por
um candidato declarada em rede de TV e internet, o que pode ser interpretado tanto
como uma vontade de participar de forma ativa do debate politico, quanto como forma
de conseguir alguns segundos de fama, consequéncia de um processo politico
mediatizado, que mistura fama e politica, entretenimento e problemas sociais.

Essa presenca do eleitor pode também ser interpretada como um argumento de
autoridade. Entretanto, ndo se sabe, se o eleitor tem consciéncia de que seu aval por
determinado candidato € usado como recurso argumentativo nos programas. Por fim,
observou-se que a autoridade de pessoas da populacdo que gerassem identificacdo com
o eleitor foi mais eficaz que o discurso do politico mais importante do Brasil. Claro que
ndo se pode atrelar a reeleicdo de Beto Richa a este fator, entretanto, em seus
programas, os depoimentos de especialistas e da populacdo em geral, focando em
publicos de eleitores especificos, demonstraram eficécia.

Por fim, a inser¢do do discurso alheio: populagdo, familiares, politicos,
autoridades e especialistas, formou uma estratégia argumentativa eficaz na construcao
do discurso eleitoral de ambos os candidatos. O sentido construido nos programas
transmitiu a sensagcdo de participacdo politica, empatia e identificacdo. Se a ideologia

representada pelos partidos esta ficando cada vez mais dificil de se diferenciar, o mesmo
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ndo estaria acontecendo em relacdo as estratégias discursivas nas campanhas dos

principais candidatos?
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