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RESUMO

O texto é um ensaio sobre conceitos pertinentes a area de propaganda eleitoral:
marketing politico e eleitoral, publicidade e propaganda, discurso politico e eleitoral
visando condensar as principais caracteristicas encontradas nos discursos eleitorais
veiculados no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral. Com base em uma vasta
literatura e em dados coletados durante anos de pesquisa empirica, tracamos técnicas e
pontos em comum encontrados nos discursos eleitorais veiculados desde as eleigdes de
1989.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo politica; propaganda eleitoral; discurso eleitoral;
HGPE.

Ha mais de uma década, Rubim e Azevedo (1998) publicaram um estudo que
buscava explicar os principais enfoques, naquele momento, em relacdo aos estudos
sobre comunicacéo politica: “1. comportamento eleitoral e midias; 2. discursos politicos
midiatizados; 3. estudos produtivos da midia; 4. ética, politica e midia; 5. midia e
reconfiguracdo do espaco publico (formagdo da agenda, da opinido publica e do
imaginario social, cenarios de representacdo, etc); 6. sociabilidade contemporanea,
midia e politica e 7. Politicas publicas de comunicagdes”. (RUBIM; AZEVEDO, 1998,
p. 10).

De la para c4, a quantidade de pesquisas na area possibilitou um desdobramento
dos eixos possiveis em cada uma das tematicas listadas. Especificidades como
comunicacdo governamental, publica, utilizacdo de plataformas tradicionais de
divulgacdo em contrapartida com ferramentas disponibilizadas a partir da popularizacao
da internet e outras tecnologias, participacdo do eleitor nos processos decisorios,
amadurecimento dos movimentos sociais e populares, por exemplo, colaboram para
que, aos poucos, 0s estudos ganhem visibilidade e se afastem do reducionismo das

discussdes apenas em momentos eleitorais.
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Se por um lado, h& esta ampliacdo tematica, por outro, a propaganda eleitoral
permanece como 0 momento mais visivel do enlace entre comunicacdo e politica. O
estudo da propaganda eleitoral pode ser feito sob diversos enfoques, como por exemplo:
analise do conteldo de campanha; participacdo do eleitor; imagem do candidato;
discurso, retérica e argumentacdo. Por isso, propomos, aqui, uma retomada conceitual
para, entdo, apresentar alguns resultados preliminares de pesquisa realizada sobre
discursos eleitorais.

Propaganda politica, eleitoral, marketing politico e eleitoral diversas vezes sdo
dados como sinbnimos. Partimos com algumas conceituacGes para tragar, brevemente,
0s pressupostos a que nos referimos. O marketing politico pode ser considerado um
conjunto de estratégias desenvolvidas por um politico ou partido para influenciar a
opinido publica sobre programas de governo, projetos de lei, idéias partidarias. Em suas
estratégias, aplica o0 mix de marketing a situacdo e ndo apenas se refere a atividades de
comunicagdo enquanto divulgacdo da campanha em si. “O marketing consiste na
tomada de acGes que provoquem a reacdo desejada de um publico-alvo.” (KOTLER,
2000, p.34)

O referido mix possui diversas versfes e aqui, nos apropriamos da estrutura
inicial composta por produto, preco, praca e promocdo (4Ps). Se compararmos a
atividade politica aos 4P’s® inicialmente pensados para as relagdes comerciais,
encontraremos:

Produto: a organizacdo ou o representante em si; Praca: local de atuacdo do
partido ou representante; Preco: duas possibilidades — orcamento necessario para a
execucdo das tarefas e/ou valor que se agregaria ao foco do trabalho; “Definimos valor
como a razdo entre o que o cliente recebe e o que ele da. O cliente recebe beneficios e
assume custos. Os beneficios incluem beneficios funcionais e emocionais. Os custos
incluem custos monetdrios, de tempo, de energia e psicologicos.” (KOTLER, 2000,
p.33).

Promoc¢do: acBes de comunicacdo para viabilizar o planejamento e alcancar
objetivos e metas propostos. As acGes sdo continuas para que haja projecdo e
fortalecimento da imagem do partido, organizacdo, pessoa publica ou do possivel

candidato. “Uma pessoa motivada esta pronta para agir. A maneira como a pessoa

% Expressdo cunhada por Jerome McCarthy no livro Basic marketing, a managerial approach (1960) ao se referir a
Product, price, place e promotion.
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motivada realmente age ¢ influenciada pela percep¢do que ela tem da situagdo.”
(KOTLER, 2000, p.195).

Portanto, ao estabelecermos esta relacdo, podemos conceituar o marketing
politico como um conjunto de estratégias continuas que visam divulgar determinada
organizacdo (pode ser partido politico, ONG, por exemplo), considerando toda a
estrutura necessaria para que ocorra a divulgacdo de uma imagem favoravel. Queiroz
(2006) aborda a amplitude da atividade:

Sob o aspecto cientifico, 0 marketing politico configura-se como
uma atividade multidisciplinar. Ele tem interfaces com a
administracdo, quando procura sistematizar e hierarquizar
procedimentos, com a psicologia, quando adota a persuasdo como
estratégia de comunicacdo (transformando candidatos sisudos em
sorridentes, os dogmaticos em populares, os tristonhos em
enfaticos); com a propria dimensdo politica, quando alinha
candidatos e partidos em determinadas dimens@es ideoldgicas; e,
por fim, com a propria publicidade eleitoral, que envolve a
comunicagao em diferentes veiculos. (QUEIROZ, 2006, p. 30)

Por sua vez, quando nos referimos ao marketing eleitoral, também hé a aplicacéo
dos Ps basicos, entretanto, o conjunto de acdes tem o objetivo de eleger determinado
candidato a cargo publico. Além disso, possui tempo determinado de acdo: durante o
periodo eleitoral, que € em média de trés meses. Assim, as estratégias mencionadas no

marketing politico sdo adaptadas para este momento especifico. Como Manhanelli

(1992) preconiza que “clei¢ao é guerra”, conceitua a relacdo entre as areas:

O marketing eleitoral abrange todas as técnicas de comunica¢do
disponiveis no mercado, iniciando-se por um trabalho de
pesquisa e sondagem, que ira nortear a construcdo da espinha
dorsal da comunicacéo eleitoral como um todo e do projeto de
marketing politico. (MANHANELLI, 1992, p. 23)

Por isso, a unido entre as duas modalidades torna-se propicia para quem almeja
um cargo publico, observando que as agdes eleitorais estdo inseridas em um plano de

marketing politico previamente iniciados. Neste sentido, Gomes elucida:

Quando falamos em marketing politico estamos tratando de
uma estratégia permanente de aproximagdo do partido e do
candidato com o cidaddo em geral. (...) J& 0 marketing eleitoral
trata de uma estratégia voltada para o eleitor, com o objetivo de
fazer o partido ou candidato vencer uma determinada eleig&o.
(GOMES, 2000, p.27)



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

Como nosso objetivo neste trabalho €é tratar das questdes relacionadas a
comunicacgdo, precisamos observar que até chegar 0 momento de comunicar o conceito
do candidato, é necessario que a equipe pesquise, inicialmente, as variaveis: necessidade
do eleitorado, crencgas do candidato, personalidade do candidato e conceito do principal
oponente. Com estes dados, inicia o trabalho de verificacdo do perfil da candidatura.
"Uma imagem é a soma das crencas, idéias, e impressdes que o eleitor tem do candidato
e quanto mais ela contribuir para reforcar e justificar o comportamento do eleitor,
maiores serdo as possibilidades de vir a obter seu voto” (LIMA, 1988, p.56) 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 consolidagdo do conceito
divulgado. Para produzir um diferencial, a plataforma pode com temas polémicos para
identificar uma “bandeira de Iluta” ou plataforma com temas universais para

memorizagdo e ndo exclusao.

A construcdo de contextos e de cenarios de representacdo da
politica ¢é feita ou preparada a médio e longo prazos, ou seja,
previamente ao periodo eleitoral propriamente dito. Dai a
indissociabilidade entre o marketing politico e o eleitoral.
(ALMEIDA, 2004, p. 339)

Assim, € importante ndo apenas construir/divulgar uma imagem coerente entre
plataforma (proposta), conceito (ideias), imagem (fala, roupas e postura) e o historico
do candidato e do partido, mas, principalmente, estabelecer uma imagem que esteja de
acordo com aquilo que o eleitorado espera de um representante. Estes elementos,
obviamente, ndo podem se restringir as aparéncias, mas a real possibilidade do
proponente de cumprir as expectativas minimas geradas. Ndo entraremos no mérito da
questdo, mas € justamente neste ponto que se encontra a maior polémica sobre a ética

dos profissionais que trabalhnam em eleices.

Propaganda eleitoral

Como vimos anteriormente, uma das formas de atuacdo do marketing eleitoral é
a promocdo. Aqui estdo as atividades explicitamente relacionadas com a pratica dos
profissionais de comunicacdo social. Partimos do pressuposto que a comunicagdo de
uma campanha eleitoral deve ser sempre integrada (acOes de jornalismo, relagcOes
publicas e propaganda agindo em harmonia), focaremos nas questdes relacionadas a

propaganda eleitoral.
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A discussdo sobre as diferengas entre publicidade e propaganda ja foram
abordadas por diversos autores como Sant’Anna (2002), Malanga (1976), Domenach
(2005), Predebon (2004), Carvalho (2004) e Carrascoza (1999). Apesar de no Brasil, as
expressdes serem usadas como sinénimos, em especial, no mercado de trabalho, ha
questdes que merecem ser citadas. E importante lembrar que publicidade se origina do
latim publicus e se refere ao ato de tornar algo publico. A propaganda, também derivada
do latim propagare, significa plantar. Conforme Sant’anna (2002), “vemos, pois, que a
palavra publicidade significa, genericamente, divulgar, tornar pablico, e propaganda
compreende a ideia de implantar, de incluir uma ideia, uma cren¢a na mente alheia”
(SANT’ANNA, 2002, p. 75). Segundo um dos principais classicos na area:

Propaganda € ideoldgica, gréatis, dirigida ao individuo e apela
para 0s sentimentos morais, civicos, religiosos, politicos, etc.,
Publicidade é comercial, paga pelo consumidor, dirigida a
massa e apela para o conforto, prazer, instinto de conservagao,
etc. (MALANGA, 1976, p.12)

Divergindo desta abordagem esta Predebon (2004) que defende que “propaganda
é fiel a raiz da palavra: vendem-se tanto mercadorias como ideias, ao se propagarem
qualidades e caracteristicas” (PREDREBON, 2004, p. 18). O autor ainda complementa
recordando que, se publicidade é tornar puablico, até as noticias poderiam ser
consideradas publicidade. Ambos utilizam os mesmos meios de veiculacdo das

mensagens, 0 que acaba ampliando a aproximacéo entre as nomenclaturas/atividades.

A propaganda confunde-se com a publicidade nisto: procura
criar, transformar certas opinides, empregando, em parte, meios
que Ihe pede emprestados; distingue-se dela, contudo, por nao
visar objetos comerciais e, sim, politicos: a publicidade suscita
necessidades ou preferéncias visando a determinado produto
particular, enquanto a propaganda sugere ou impde crengas e
reflexos que, amilde, modificam o comportamento, o
psiquismo e mesmo as convicgdes religiosas ou filosoficas. Por
conseguinte, a propaganda influencia a atitude fundamental do
ser humano. Sob esse aspecto, aproxima-se da educacdo
(DOMENACH, 2005, p. 03)

Optamos por adotar a terminologia propaganda eleitoral entendendo que as
acOes veiculadas durante uma campanha visam levar o eleitor a tomar determinada
atitude no momento desejado, fazendo-se valer de valores e crencas, na maioria das
vezes apoiados em pressupostos generalistas. Queiroz (2006) abraca o termo
publicidade eleitoral, no sentido de tornar publico determinado grupo/candidato com o

apoio de técnicas persuasivas da publicidade. Apesar de sabermos que a ldgica de apelar
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para questdes de sobrevivéncia estd muito presente nas campanhas eleitorais, conforme
a citacdo de Malanga (1976) apresentada acima, preferimos, priorizar o uso da
expressdo “propaganda” por focar nosso estudo em questdes ideologicas, como o0s
conceitos, os valores e as emocOes mais abstratas que emergem em momentos de

disputa por cargos publicos. Corroboramos com o proposto por Domenach (2005):

Numerosos S80 0S processos comuns & propaganda e a
publicidade: ao reclamo corresponde a “profissdo de fé”; a
marca de fabrica, o simbolo; ao slogan comercial, o estribilho
politico. Parece, na verdade, que a propaganda se inspira nas
invengBes e no éxito da publicidade, copiando um estilo que,
segundo se julga, agrada ao publico. (DOMENACH, 2005,
p.05)

Como podemos observar, Domenach (2005) destaca os meios e as formas pelos
quais as mensagens sao veiculadas. Nisso, a publicidade, enquanto comunicagéo
comercial utiliza estratégias mais apelativas para atrair atencdo do publico. Se tomarmos
esse aspecto como ponto de partida, poderiamos facilmente usar a mesma expressao
adotada por Queiroz (2006) no entendimento que a propaganda ideoldgica se apropria
de técnicas persuasivas exploradas na publicidade mercadoldgica.

Esta atitude € motivada por acdes mais focadas na emocdo, 0 que caracteriza a
persuasdo em si, mas que podem ser amparadas pelo papel do convencimento, ou seja, a
conviccdo que é almejada e cultivada em um periodo de tempo mais longo.
Segundo Figueiredo, (2005, p. 53) “A publicidade raramente convence alguém de algo.
Ela persuade alguém de algo”. Para isso, as técnicas publicitarias visam seguir a
formula AIDA — Atencdo, Interesse, Desejo e A¢do, 0 que também pode ser aplicado as

questdes relacionadas a propaganda eleitoral.

Limita-se a propaganda de tipo publicitario a campanhas mais
ou menos espacadas cujo padrdo é a campanha eleitoral; é a
valorizacdo de certas ideias e de certos homens mediante
processos bem delimitados, expressdo normal da atividade
politica. (DOMENACH, 2005,P.05)

Ao buscar estabelecer o diferencial dos candidatos, a propaganda eleitoral pode
destacar perfis comuns, conforme o que Iten e Kobaiashi (2002) listam como o0s mais
adotados em candidaturas: o candidato genérico, o candidato jovem, a mulher candidata,
o candidato novo, o candidato tradicional, o empresario, o trabalhador, o intelectual, o
homem do campo, atletas e artistas, o lider comunitério, o sindicalista, o profissional

liberal, o ecologista e o evangélico/ religioso. Cada um desses esteredtipos possui
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caracteristicas bem definidas, e, se condizentes com a situacdo, sdo adaptados ao
contexto e as pegas de comunicacdo se esforcam para dar visibilidade aos aspectos
positivos dos aspirantes aos cargos.

Eleigéo e discurso
Todo material de comunicacdo é composto por discursos que podem ser

materializados de diversas formas: linguistico, imagético, sonoro, por exemplo. “O
discurso, por sua vez, conceitua-se como o resultado de um efeito de sentido construido
pela articulacdo entre processos ideoldgicos, fendmenos linguisticos e ndo linguisticos”.
(PANKE, 2010, p. 29). Nosso enfoque é o discurso verbal/linglistico veiculado em
televisdo durante os tradicionais programas do Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE). Selecionamos a televiséo por ser o veiculo com maior penetracdo no territorio
brasileiro e por conter varios codigos entrelacados para comunicar.

A televis@o € um dos veiculos de comunicacdo que alia diversos cédigos de
linguagem, classificando-se, desta forma, como multidimensional (simula a dimenséo
espacial do mundo real) e multisensorial (devido a variedade de linguagens simultaneas,
estimula varios sentidos ao mesmo tempo).

Para além das fungbes classicas de campanha (discussdo de
temas, construcdo de uma imagem positiva do partido e seu(s)
candidato(s), ataques contra seus adversarios), as mensagens
que compdem os programas do HGPE desempenham também
0s papeis de prestar informacdes sobre a campanha ou 0s
procedimentos eleitorais (tarefa que passamos a denominar
“metacampanha”) e de adequar as emissOes dos partidos ao
formato de programas de televisdo. (ALBUQUERQUE, 2004,
p. 470)

As mensagens televisivas, em geral, sdo mais curtas e ja estdo diluidas em varios
codigos que facilitam a decodificagdo, diminuindo, portanto, a necessidade de “se
pensar a respeito”. Gomes (2004) observa:

(...) a necessidade de conversdo do discurso politico segundo a
gramatica do audiovisual e as formulas de exibicdo e de
narracdo proprias do universo do entretenimento. Decorre desse
pressuposto a evidéncia da centralidade de estratégias voltadas
para a producgdo e administracdo de afetos e de emogdes, para a
conversdo de eventos e idéias em narrativas e para o destaque
daquilo que é espetacular, incomum ou escandaloso. (Gomes,
2004, p. 24)

A adequacéo do formato implica em adotar ritmo e estrutura que se aproximam do

ludico, conforme publicamos anteriormente ao tratar sobre politica e entretenimento, a
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televisdo tende a facilitar o entendimento por conciliar imagem em movimento, sons
diversos, texto falado e escrito compondo mensagens que poderiam se aliar a uma
“pedagogia” politica. Por outro lado, essa simplificacdo pode gerar torpor pela
utilizacdo do veiculo para conduzir a producdo das mensagens conforme a angulacdo
mais interessante para o grupo que emite, anulando outros sentidos. “As estratégias de
seducdo, articuladas na construcdo da imagem politica buscam o entretenimento, o
novo, o extraordinario, o ludico, o espetacular, através de manipulacdo de efeitos
sonoros, de jogos de imagens”. (BEZERRA e SILVA, 2002. p.05)

Enquanto Albuquerque (2004) busca explicar que hd uma gramatica do HGPE e
Gomes (2004) discute a politica da imagem, propomos estudar o0 que seria uma
“Gramatica do discurso politico e eleitoral”. A proposta de detectar quais 0s tracos
comuns que se repetem nos discursos eleitorais e as técnicas argumentativas mais
utilizadas surgiu apos diversos estudos empiricos que realizamos desde o final da
década de 90. Foi possivel inferir a semelhanca entre as diversas técnicas utilizadas
pelos candidatos, considerando a Teoria da Argumentacdo, de Chaim Perelman e
Olbrecths-Tyteca (1996) a partir da qual sintetizamos a listagem de argumentos
possiveis a seguir.

O processo de argumentacdo, segundo 0s autores, compreende trés categorias de
técnicas. A primeira, fundada em raciocinios légicos e matematicos, € a dos
Argumentos Quase-logicos: Contradicdo e Incompatibilidade, Ridiculo, ldentidade,
Tautologia, Analise, Reciprocidade, Transitividade, Inclusdo da Parte no Todo, Divisdo
do Todo em Partes, Comparacao, Sacrificio e Probabilidades. A segunda categoria €
chamada de Argumentos Baseados na Estrutura do Real, na qual as técnicas sdo
baseadas em conhecimentos empiricos e valores sociais. Aqui estdo 0s argumentos com
base em ligacBes de sucessdo (Vinculo Causal, Fins e Meios, Desperdicio, Direcao e
Superacdo), e de coexisténcia (Pessoa e Seus Atos, Autoridade, Grupo e Seus Membros
e Ligacdo Simbolica). Por fim, a categoria fundamentada no Caso Particular se destina a
fundamentar o discurso com o apoio de ilustracdes, exemplos e modelos.

Para evitar suposicdes ndo fundamentadas, iniciamos o cruzamento de dados
para apontar quais seriam as técnicas e temas reincidentes. Deste modo, a partir 2009

iniciamos uma nova fase no estudo®. A pesquisa foi dividida em trés fases: a primeira

* A pesquisa vem sendo desenvolvida na Universidade Federal do Paran4, sob a coordenagdo da autora. A tarefa é
realizada em conjunto pela graduagdo e po6s-graduacdo em comunicagdo. Os resultados podem ser conferidos em
trabalhos apresentados este ano nos eventos Compolitica, Confibercom e Politicom.
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compreendeu o levantamento bibliografico, depois a afericdo de dados sobre o contexto,
gravacio e decupagem® dos programas veiculados em televisdo no HGPE, nas eleicées
de 2010, durante o primeiro turno (resultados apresentados em producdo anterior) e
segundo turno eleitoral. Na segunda fase, buscamos elencar e descrever as principais
tematicas® abordadas nas campanhas, alcancando-se a seguinte classificacdo: educaco,
salde, seguranca, infraestrutura, candidato, economia, Brasil, temas politico-sociais,
meio-ambiente e relacBes internacionais. Detectamos, também, outros trés assuntos:
Lula, desqualificagdo dos oponentes e religido. Com esta defini¢do, partimos para a
coleta quantitativa: os temas foram classificados, mensurados e convertidos em
porcentagem para identificar a proporgdo que cada candidato destinou aos assuntos. A
terceira fase da pesquisa € a investigacdo e classificacdo das técnicas argumentativas
utilizadas pelos candidatos. Longe de restringir a discussdo a aspectos meramente
linglisticos, a pesquisa busca elencar as principais estratégias retoricas exibidas nos
programas do HGPE’.

Campanhas eleitorais, independente de serem focadas em eleicdes majoritarias
ou minoritarias, acabam seguindo estratégias discursivas similares para a apresentacao
dos candidatos e suas respectivas propostas. Verificamos uma série de discursos que se
repetem e se apoderam de determinado grupo social ou momento. Da mesma forma, as
técnicas argumentativas também tendem a ser repetidas. Vamos propor algumas
reflexdes, conceituacdes e classificacdes , com base nos estudos que realizamos.

Iniciamos por conceituar discurso eleitoral e politico. O discurso eleitoral é um
segmento do discurso politico, materializado no momento eleitoral com objetivos

especificos.

O discurso politico, entdo, € um discurso caracterizado pelas
relagbes sociais e contextuais, buscando alteracfes na ordem
vigente. Se ndo for uma alteracdo explicita, as propostas
apresentadas visam o reforco de normas j& adotadas pela
comunidade. De qualquer forma, o discurso apresenta-se como
um recurso social para manifestagdo de ideias e para exercer o
poder. (PANKE, 2010, p. 36)

Por discurso eleitoral, entendemos a fala legitimada socialmente e proferida em

espacos publicos e temporais delimitados. O discurso eleitoral é persuasivo, se refere ao

® Em paralelo, parte da equipe transcreve campanhas de outros anos, com o objetivo de sistematizarmos o banco de
dados.

Para acessar a descricio completa dos temas, ver artigo publicado em http://www.compolitica.org/home/wp-
content/uploads/2011/03/Luciana-Panke.pdf
"Em 2012, 0o HGPE completara 50 anos.
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futuro e articula elementos simbdlicos para propagar ideias e levar o eleitor a ag&o.
Enquanto espaco de divulgacdo ideoldgica procura levar o pablico a se tornar favoravel
a: primeiro prestar atencdo; segundo pensar a respeito; terceiro mudar a percepgao sobre
0 que foi tratado. A triade, como se pode conferir, é semelhante aos objetivos da
publicidade e da propaganda, conforme tratado anteriormente ao falarmos da férmula
AIDA.

Aplicada ao discurso eleitoral, constatamos que € necessario primeiro que o
candidato consiga ser ouvido. A partir disso, que o eleitor se interesse por saber mais
sobre a candidatura. Com isso, pode despertar 0 desejo de mudanca em determinada
situacdo vigente e para realizar tal vontade, o voto aparece como a solucdo nas
democracias representativas. Importante frisar que, mesmo no discurso da situacao, a
mudanca € apresentada enquanto uma possibilidade de melhorias de um cenario
supostamente ja favoravel.

Independente de ser situacdo ou oposicdo, os discursos eleitorais exploram a
teoria de Maslow (criada em meados do século passado) sobre as necessidades humanas
(Moderno, 2000, p. 07). A piramide proposta pelo estudioso é dividida em cinco partes,
nas quais se identificam o que é basico para a humanidade. Primeiro, 0 homem precisa
ter suas necessidades fisiologicas atendidas (é a sobrevivéncia em si: alimentagéo, por
ex). Aqui encontramos os discursos que apelam para as questdes sociais mais gritantes,
como combate a miséria. Na segunda camada esta a seguranca e protecdo. Encontramos
neste topico, as falas que assinalam os riscos de se viver nas sociedades modernas sem a
protecdo do Estado.

Na terceira, o afeto e as relagbes sociais. Os candidatos cultivam supostas
relacGes com seu publico, sugerindo proximidade e atencdo. Séo as visitas aos locais
apropriados, contatos fisicos e palavras que exprimem empatia. Na penultima camada
esta o status, tema retratado ao se tratarem das preferéncias eleitorais e de amor ao local
onde se vive (o eleitor tende a votar em candidatos bem aceitos por seu grupo) e no
topo, o “eu” e a autorrealizagdo. Aqui estdo os valores supremos de melhoria de vida,
mudanca a um mundo desejado e mais feliz.

Da mesma forma, podemos constatar a presenca das leis basicas da propaganda
ideoldgica, propostas por Domenach® (2005) nos discursos eleitorais veiculados desde a

retomada das elei¢Ges diretas para a presidéncia do Brasil, em 1989. A primeira lei - Lei

& A publicacdo que citamos aqui é de 2005, mas a obra foi escrita em 1950.
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de simplificacdo e do inimigo Unico - se refere & capacidade de sintese da mensagem,
materializada nos argumentos centrais dos slogans, palavras de ordem e também nas
simbologias. “Em todos os dominios, a propaganda logo se empenha na busca da simplificacdo

Trata se de dividir a doutrina e a argumentagdo em alguns pontos, definindo-os o mais
claramente possivel". (DOMENACH, 2005, p. 13)

Quando as campanhas veiculam jornais e institutos de pesquisa como fontes de
legitimacdo dos fatos temos a Lei de ampliacdo e desfiguragdo. Muito comum quando
se critica o posicionamento de alguns veiculos da imprensa ou a veiculacdo de
informagdes “plantadas™, este recurso € o recorte da realidade divulgado pelas
campanhas de situacdo ou de oposi¢édo, distorcendo os fatos, conforme o entendimento
de cada lado.

A ampliagdo exagerada das noticias € um processo jornalistico
empregado correntemente pela imprensa de todos os partidos,
que coloca em 'evidéncia todas as informacgdes favoraveis aos
seus objetivos: a frase casual de um politico, a passagem de um
avido ou de um navio desconhecidos, transformam-se em
provas ameacadoras. A habil utilizacdo de citagcdes destacadas
do contexto constitui  também  processo  freqliente.
(DOMENACH, 2005, p. 15)

A lei seguinte € uma das mais evidentes durante 0s processos eleitorais.
Chamada de “Lei de orquestragdo”, ¢ quando os profissionais de marketing eleitoral,
organizam a estrutura de divulgacdo da campanha de forma que todas as pecas e formas
de publicizacdo do candidato repitam a mesma mensagem. “Trata-se, por conseguinte,
ao insistir obstinadamente sobre o tema central, de apresenta-la sob diversos aspectos”
(DOMENACH, 2005, p. 15) Aqui encontramos os discursos que trazem, a cada pleito,
0S mesmos temas centrais: saude, educacdo, moradia, seguranca, emprego e assim por
diante.

A quarta regra geral é a de que o politico ndo deve iniciar sua fala discordando
do publico. E a lei da transfusdo. “Principio conhecido por todo orador publico é o de
que ndo se deve contradizer frontalmente uma multiddo, mas de inicio, declarar-se de
acordo com ela, acompanhando-as antes de amolda-la ao escopo visado”.
(DOMENACH, 2005, p. 17). Percebemos este enfoque mesmo nos programas do

HGPE, onde o contato ndo é direto. O proponente procura embasar sua fala a partir de
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acordos’ (Perelman e Olbrechts-Tyteca, 1996) com seu publico para aparentar verdades
compartilhadas e assim promover adeséo as suas ideias com mais facilidade.

Na mesma linha de raciocinio estd a lei de unanimidade e de contagio que
pressupde que determinadas situacdes devem permanecer como estdo para fins de: a)
identificacdo entre o eleitorado e os candidatos e b) manter a maioria em concordancia.
E o que Perelman (1996) chama de estabelecer solidariedade entre os participantes de
um ato comunicativo. H4 uma tendéncia de se ouvir quem se julga um igual. Nas
campanhas presidenciais, em especial, quando a distancia geografica entre eleitor e
candidato geralmente é maior, os discursos tendem a tracar eixos de proximidade com
0s potenciais eleitores. Por exemplo, campanhas que tentam mostrar que o candidato
passou por determinadas situacdes na vida muito semelhantes a boa parte do seu
publico.

A maioria dos homens tende antes de tudo a "harmonizar-se"
com o0s seus semelhantes; raramente ousardo perturbar a
concordancia reinante em torno deles, ao emitir idéia contréaria a
idéia geral. Decorre desse fato que inimeras opinides ndo
passam, na realidade, de uma soma de conformismo, e se
mantém apenas por ter o individuo a impressdo de que a sua
opinido € a esposada unanimemente por todos no seu meio. Em
consequéncia, sera tarefa da propaganda reforcar essa
unanimidade e mesmo cria-la artificialmente. (DOMENACH,
2005, p. 18)

O autor ainda reforca que “a argumentacao do tipo ‘Sou um dos vossos’ ou
‘Colocai-vos em meu lugar’ € 0 recurso favorito dos estadistas nos paises democraticos”
(DOMENACH, 2005, p. 25).

Os discursos eleitorais seguem, portanto, técnicas que prevéem a argumentacdo baseada
em dez focos principais: 1) suposto carater do candidato - ethos; 2) abstracdo valorativa —
valores morais se sobressaem em detrimento de propostas concretas; 3) promessas baseadas em
demandas sociais generalizadas (temdticas centrais); 4) legitimacdo da realidade realizada por
nameros veiculados pela imprensa ou institutos de pesquisa (transitividade); 5) forte apelo a
autoridade, seja popular ou lideranca reconhecida em determinada comunidade (grupo e seus
membros); 6) relagdo entre aspectos do candidato com realizagbes passadas ou futuras sem
ligacdo logica entre eles (pessoa e seus atos); 7) empatia (colocar-se no lugar do outro); 8)
projecdo (onde o outro supde poder chegar aderindo & proposta do orador); 9) identificacdo
(apresentar atitudes que se assemelham ao do publico almejado); 10) énfase aos discursos

emotivos simulando determinada pedagogia politica ou fungéo instrucional.

® Acordos 30 0s pressupostos basicos que o orador deve conhecer de seu publico antes de iniciar um discurso.
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Consideracdes Finais

As acOes desenvolvidas em campanhas eleitorais possuem o objetivo de eleger
determinado ator politico a um cargo publico. A visibilidade do momento eleitoral
favorece a compreensdo de ser o Unico momento de atuacdo popular na politica. Tal
visdo equivocada tende a provocar, também, um esgotamento de credibilidade do
marketing eleitoral nas sociedades, em especial, onde o voto € obrigatorio.

Para atrair a audiéncia, os programas veiculados no Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral na televisdo brasileira, seguem a légica do entretenimento com a
exibicdo de imagens belas, musicalizagdo, clipes, vinhetas, alternancia de cenérios e
apresentadores. Os candidatos investem em fatores emocionais — relacionam fatos a si
mesmos de forma aleatéria, ndo necessariamente logica; para evitar o autoelogio
buscam depoimentos populares e de liderangas (politico, artistica); o pensamento
cartesiano norteia ainda a legitimagdo dos argumentos: nimeros, pesquisas e imprensa
sdo os maiores legitimadores. As falas sugerem generalizacdo, proximidade com o
eleitor e chavdes repetidos durante anos®.

A Teoria da Argumentacdo, de Chaim Perelman e Olbrechts-Tyteca, € uma
opcdo teodrica viavel para realizar a categorizacdo dos discursos eleitorais. Com base
nela, constatamos que as falas veiculadas no HGPE televisivo priorizam a argumentacéo
“baseada no real”. Isto significa que os candidatos argumentam com base nos valores
sociais, morais e civicos, alem de se fundamentarem em questdes ndo necessariamente
comprovaveis. Nesta categoria, encontramos as ligacdes de coexisténcia e encontramos
repetidas vezes as principais técnicas: Pessoa e Seus Atos (o candidato procura mostrar
0 que ele faz ou é, afirmacdo de carater), Autoridade (depoimentos a favor da
candidatura), Grupo e Seus Membros (mostrar forca politica, capacidade de lideranca e
governabilidade) e Ligacao Simbdlica (uso de simbolos que sintetizam conceitos).

Segundo vimos com Domenach (2005), o simbolismo é um dos fundamentos da
propaganda ideoldgica e, agora, no caso da propaganda eleitoral, recebe atencdo
especial em funcdo dos objetivos que a capacidade de sintese e de fixacdo ajuda a

cumprir.

1% Estudos com a técnica de “nuvens de palavras” demonstram a repeticio e merecem ser aplicadas em
uma oportunidade futura. http://www1.folha.uol.com.br/folha/informatica/ult124u462870.shtml Por
exemplo, ver reportagem sobre a campanha de Obama nos Estados Unidos.
http://www.swissinfo.ch/por/Capa/Archive/Pesquisadores dissecam o _discurso_de Obama e McCain.h
tml?cid=7004284
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As ligacGes de sucessdo também sdo usadas com bastante frequéncia: Vinculo
Causal (une fatos que ndo possuem relacdo, necessariamente), Fins e Meios (justifica
acoes), Desperdicio (usado no final da campanha para pressionar o voto favoravel como
oportunidade Unica), Direcdo (sdo as promessas) e Supera¢do (quando o candidato quer
afirmar esforco ou trabalho realizado anteriormente).

Conforme listamos na Ultima parte da pesquisa, a0 que nos parece, as técnicas
reincidem: os discursos sdo amparados por valores universais, relagcdes causais sdo
estabelecidas entre fatos e hd uma forte personificacdo dos conteidos. O candidato seria
0 avalista de suas falas, em parceria com os tradicionais legitimadores: a) imprensa e
institutos de pesquisas; b) depoimentos de populares, liderangas politicas e culturais.

A pesquisa, obviamente, ndo se esgota e permanece em desenvolvimento, pois
h& mais dados a serem compilados e quantificados. Os primeiros resultados, portanto,
trazem o indicativo de repeticdo das técnicas argumentativas. Talvez, se pudéssemos
relaciona-los com pesquisas de recep¢édo, chegariamos ao resultado do esgotamento do
que se assemelha a uma formula de redacéo eleitoral. Mas, por enquanto, é apenas uma

hipotese.
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