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RESUMO

BORBA, Felipe de Moraes. 4 Propaganda Negativa: Estratégia e Voto nas Eleicdes Brasileiras.
2012. 208 f. Tese (Doutorado em Ciéncia Politica) — Instituto de Estudos Sociais e Politicos,
Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2012.

Esta tese se insere no conjunto de pesquisas que procura entender como funcionam as
eleicdes no Brasil. Especificamente, o objetivo € investigar a propaganda negativa durante as
elei¢cdes presidenciais. Para tal foram desenvolvidos cinco capitulos. O primeiro situa o leitor
no debate normativo sobre o papel da propaganda negativa para a democracia eleitoral. Nele,
¢ debatida a importancia dos ataques em uma série de circunstidncias, como mobiliza¢do
politica, ambiente informacional e decisdo do voto. O segundo capitulo constitui ampla
analise do conteido da propaganda negativa exibida no ambito do Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral durante as elei¢des presidenciais de 1989, 1994, 1998, 2002, 2006 e
2010, primeiro e segundo turnos. A metodologia seguiu as orientagdes formuladas por
Figueiredo et all. (1998), mas adaptadas para as especificidades da propaganda negativa.
Neste objetivo, tendéncias interessantes foram descobertas, a mais interessante, sem duvida, é
o baixo indice de ataques ocorrido entre os candidatos. O terceiro busca investigar o uso
estratégico das inser¢des durante as campanhas presidenciais. Debato o carater regulamentado
do modelo brasileiro de propaganda. Ainda assim, aponto estratégias divergentes no uso
estratégico das inser¢des negativas, sendo o horario noturno o ldcus predominante dos
ataques. O quarto capitulo procura criar um modelo de campanha negativa com base na teoria
dos jogos. No modelo, procuro responder as seguintes questdes: quem ataca quem, quando e
por qué? Argumento que a propaganda negativa € o ultimo recurso utilizado pelos candidatos
na conquista por votos. Ela tem como proposito central alterar a tendéncia do adversario. Por
essa razdo, ¢ utilizada principalmente por candidatos em situacdes de desvantagem nos
indices de inten¢do de voto. O quinto e ultimo capitulo desenvolve modelo estatistico para
medir o impacto da propaganda negativa nos indices de inteng¢do de voto.

Palavras-chave: Comunicagdo politica. Democracia. Eleigdes. Campanhas eleitorais.
Comportamento politico e eleitoral. Informagdo. Opinido publica. Propaganda negativa.
Persuasao e voto.



ABSTRACT

This PhD dissertation is a contribution to body of research that aims to understand the
workings of elections in Brazil. Specifically, it investigates negative advertising during
presidential elections. The dissertation is subdivided into five chapters. The first one situates
the reader within the broader normative debate on the role of negative in democratic elections.
It discusses the importance of attacks in contexts such as political mobilization, informational
environment and vote decision. The second chapter contains a broad analysis of the content of
negative ads broadcasted in the course of Public Electoral Advertising Programing during the
presidential elections of 1989, 1994, 1998, 2002, 2006 and 2010, including second rounds
when they happened. The methodology followed the guidelines suggested by Figueiredo et
all. (1998), but was adapted to suit the specificities of negative ads. Interesting trends
emerged, the most noteworthy of which was the low rate of attacks launched between
candidates. The third chapter investigates the strategic employment of inserts during
presidential campaigns. I debate the highly regulated model adopted for political
advertisement in Brazil. Despite this, it is possible to trace the divergent strategic uses of
negative inserts, being that nighttime programming is the preferred /locus of attacks. In the
fourth chapter I attempt to build a model of negative campaigns based on game theory. The
model sets out to answer the following questions: who attacks whom, when and why? I argue
that negative advertising is used as a last measure resort used by candidates in an attempt to
shift the dynamics of the electoral game. For this reason it is used especially by trailing
candidates in polls. The fifth and last chapter develop a statistical model in order to measure
the impact of negative ads in voter intention.

Keywords: Political communication. Democracy. Elections. Electoral campaigns. Political
and electoral behavior. Information. Public opinion. Negative ads. Voting and persuasion.
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INTRODUCAO

Ultimos dias da campanha de 1989. Os ventos comecam a soprar a favor da
candidatura de Lula. A pesquisa Datafolha, coletada entre os dias 12 e 13 de dezembro, indica
empate técnico entre os concorrentes. Collor, que até aquele momento navegara em céu de
brigadeiro, vé sua distancia para o candidato do PT ser encurtada para apenas um ponto, 46%
a 45%. Lula crescera em todos os segmentos sociais do eleitorado e em todas as regides do
pais. A vantagem construida desde o inicio da campanha ndo existia mais. Projecdes
indicavam que, caso nenhum fato extraordindrio ocorresse, as curvas de intengdo de voto se
cruzariam até o fim das eleigdes.

Para inverter a tendéncia desfavoravel, o nicleo de campanha de Collor decide por
duas medidas que seriam determinantes no resultado da eleicdo. A primeira consistiu no
acirramento do discurso ideoldgico. A estratégia procurou caracterizar Lula como candidato
comunista e com isso amedrontar a classe média com a ameaca de que o candidato do PT,
uma vez eleito, iria por em pratica uma série de medidas estatizantes. A estratégia era associar
Lula a desordem, ao desemprego, a fuga de capitais e a fome. No programa de entrevista do
jornalista Ferreira Netto, Collor acusou Lula de que sua proposta para ndo pagar a divida
interna equivalia ao confisco da caderneta de poupanga da populagéo.

A segunda medida foi a de utilizar o depoimento da ex-namorada de Lula, Mirian
Cordeiro, com que Lula tivera uma filha, Lurian. O depoimento, levado ao ar faltando seis
dias para o encerramento das elei¢des, mostrou Mirian Cordeiro acusando o candidato do PT
de sentir forte desprezo por negros. No programa, Mirian contou que Lula desligava a
televisdo sempre que um ator negro aparecia nas novelas. No mesmo depoimento, Mirian
disse ainda que Lula teria oferecido dinheiro para ela abortar a filha Lurian, que os dois
tiveram na década de 1970. Na cena, a ex-namorada contou que, depois do parto, entregou a
filha no colo de Lula e disse: “Agora vocé mata, porque quando estava na minha barriga eu
ndo permiti”.

Ney Lima Figueiredo, consultor politico e conselheiro da campanha de Collor, conta
que a série de ataques foi decisiva para estancar a vitéria de Lula. A estratégia de atacar a
campanha do adversario com a imagem de sua ex-namorada visou menos a impressionar o
eleitorado feminino do que a influir sobre o animo do adversario ¢ de sua militancia politica.
Para Figueiredo, a questdo central era acabrunhar o candidato do PT, devasta-lo

psicologicamente, causar um abalo emocional que tirasse toda a sua forga e habilidade para
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lutar, sobretudo no ultimo ato da campanha, o debate a ser realizado por um pool/ de empresas

dias depois. Nas palavras de Figueiredo (2002):

Realmente, o baque psicologico que Lula sofreu com o depoimento da ex-namorada Mirian,
foi, a0 meu ver, decisivo. E evidente que houve um prejuizo especifico provocado pelo
depoimento junto aos eleitores, mas o efeito ndo teria sido fatal se Lula ndo se tivesse deixado
abater tdo definitivamente. Ele baixou a guarda, como fazem os boxeadores candidatos ao
nocaute. Lula demorou um longo periodo de tempo para absorver o golpe (Figueiredo, 2002,
p. 63).

Anos mais tarde, na campanha presidencial de 2002, o candidato do governo, José
Serra (PSDB), entra no inicio do horario eleitoral ameacado de ndo participar do segundo
turno, ao aparecer em terceiro lugar nas pesquisas de inteng¢do de voto, atras de Lula (PT) e
Ciro Gomes (PPS). A sua decisdo de utilizar a propaganda negativa como motor de sua
arrancada teve o efeito esperado. Serra passou como um verdadeiro trator por cima de Ciro
para obter seu lugar no segundo turno. A campanha, apelidada de “processo de desconstrucio
da imagem de Ciro”, teve como eixos centrais a tentativa de marcar o candidato do PPS como
destemperado, irritadigo, mentiroso e desrespeitoso com as mulheres.

Logo no primeiro programa, ainda em agosto, Serra exibiu pega publicitaria em que
provava que Ciro havia mentido quando disse sempre ter estudado em escola publica. Em
seguida, Serra pds no ar gravagdo na qual Ciro chamava de “burro” o participante de um
programa de entrevista que lhe dirigira uma pergunta. Ao mesmo tempo, a campanha de Serra
divulgava, nos comerciais feitos ao longo da programacdo das emissoras de tevé, uma série de
declaracgdes nas quais Ciro atacava seus atuais aliados com palavras de baixo caldo — Antonio
Carlos Magalhies era, por exemplo, um “aborto da natureza”. Ao fim de cada comercial, uma
voz em off anunciava ameacgadoramente: “Ciro, solug¢do ou problema?”.

No documentario Arquitetos do Poder, a decisdo de atacar Ciro é comentada
abertamente por integrantes de sua campanha. Antonio Lavareda atribui a derrocada do
candidato a série de ataques desferida por Serra. Os nimeros comprovam a sua tese. Ciro, que
vinha em segundo nas pesquisas e tinha folga considerdvel de 14% sobre Serra, segundo
sondagens do instituto Datafolha, viu sua vantagem ser dizimada em menos de duas semanas.
Sua campanha saiu completamente do eixo. Em vez de apresentar propostas, a maior parte do
seu tempo de propaganda era gasta com respostas ou revides. Nem a tentativa de levar sua
mulher, a atriz Patricia Pillar, para seu programa surtiu o efeito desejado. Ciro, por fim,

encerrou a disputa presidencial em quarto lugar, atrds de Garotinho (PSB), em declinio

acentuado das intengdes de voto.
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Os casos aqui relatados mostram como a campanha negativa — essencialmente a
tentativa de colocar o adversario numa posigo inferior' — é parte presente na historia eleitoral
brasileira. Poderiamos descrever também a campanha negativa usada por Serra contra Lula,
que teve como ponto alto o depoimento da atriz Regina Duarte, ou até mesmo o discurso do
medo feito por Lula contra Geraldo Alckmin, em 2006, quando o petista conseguiu
caracterizar seu adversario com a pecha de entreguista, acusag¢do da qual o candidato tucano
jamais conseguiu se desvencilhar. Ou até mesmo a campanha feita por Fernando Henrique na
eleicdo presidencial de 1994, calcada na ameaga de que somente ele seria capaz de manter o
Plano Real, associando os demais concorrentes aos riscos da volta da inflagdo. E, para ficar
ainda em Fernando Henrique, a campanha de ameaga que fez em 1998, no auge da crise dos
paises asiaticos, em que se apresentou como o Unico candidato capacitado a pilotar o boing
Brasil no centro da tempestade®.

O ponto € que, apesar de a estratégia de atacar o adversario ser um fato de certa forma
corriqueira, tanto nas elei¢des presidenciais quanto nos demais niveis federativos, a produgdo
académica relacionada ao tema ¢é praticamente nula no Brasil. A revisdo da literatura mostra
que a propaganda negativa tem sido estudada no ambito das andlises de contetido do Horario
Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), geralmente focada em elei¢cdes especificas, sem
levar em conta a perspectiva historica e comparativa. Esta deficiéncia é ainda maior se
levarmos em consideracdo a extensa e sistematica producdo tedrica e empirica existente sobre
o tema, verificada especialmente nos Estados Unidos, pais em que a decisdo de atacar se
tornou estratégia recorrente, sobretudo na era das modernas campanhas eleitorais, ocupando
entre 30% a 40% do tempo investido em propaganda exibida na televisdo (Kaid, 1991;
Benoit, 1999; West, 2009, Geer, 2006).

A decis@o de atacar o adversario como estratégia de conquista de votos acompanha o
ritmo de profissionalizacdo das campanhas eleitorais. O motor propulsor foi a introdugéo das
técnicas do marketing politico. Os Estados Unidos foram os pioneiros no desenvolvimento do
marketing politico e, ndo por acaso, os primeiros a perceberem os beneficios eleitorais que os

ataques podem ter. A primeira campanha presidencial norte-americana a levar ao ar

Uma defini¢do mais precisa do conceito de propaganda negativa é apresentada no capitulo 2.

2 . . . . .
Na elei¢do de 1998, ficou famoso o comercial em que a campanha de Fernando Henrique compara o Brasil a um avido e
questiona os eleitores se, no meio de uma crise, colocariam como piloto um candidato sem preparo para exercer aquela
tarefa.
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comerciais negativos foi a disputa entre Eisenhower e Stevenson, em 1952, na série
“Eisenhower answers America”, na qual o candidato republicano, numa série de programas
simulados de perguntas e respostas, fazia pesados ataques a politica democrata, embora
Stevenson ndo tenha sido mencionado diretamente na maioria dos comerciais.

O potencial da campanha negativa fica evidente durante a eleicdo presidencial de
1964, no famoso Daisy Spot, de Tony Schwartz, no qual uma menina arranca as pétalas de
uma margarida enquanto conta de um a nove. Assim que ela termina, faz um gesto de
surpresa, a camera se aproxima e uma voz ameagadora recomeca a contagem, sO que
regressiva. Quando termina, o espectador consegue ver, refletidos nos olhos da menina, a
imagem da explosdo de uma bomba. Em seguida, ouve-se a voz do candidato Lyndon
Johnson dizendo: “Existe uma escolha: fazer um mundo onde todas as criangas de Deus
podem viver ou perseguir a obscuridade total. Nos devemos nos amar uns aos outros ou
morrer”. Tratava-se de uma critica pesada ao seu adversario, Barry Goldwater, contrario a
politica conciliatdria democrata (Diamond e Bates, 1992).

Como interesse académico, a campanha negativa comegou a ser estudada de maneira
sistematica a partir do inicio da década de 1980 - embora a decis@o de atacar o adversario seja
pratica comum na politica americana desde a década de 1950 - em estudos provenientes da
ciéncia politica, da psicologia social e da comunicagdo politica. Atualmente, € possivel
afirmar que os trabalhos a respeito da propaganda negativa evoluiram com base em trés
perspectivas distintas. A principal delas teve como objetivo compreender o seu impacto sobre
o processo democratico. Esta linha de pesquisa teve como ponto de partida a hipdtese da
desmobilizacdo, cuja ideia central assume que a propaganda negativa ¢ danosa ao sistema
politico, por estar negativamente correlacionada com a participagdo eleitoral. A hipdtese da
desmobilizacdo apareceu em experimentos controlados conduzidos por Ansolabehere e
Iyengar (1994 e 1995), mas seus achados foram posteriormente questionados, tanto pelo
aspecto tedrico quanto empirico. Hoje, argumenta-se que a propaganda negativa pouco tem a
ver com a desmobilizacdo eleitoral. Muito pelo contrario, pesquisadores vém sugerindo
justamente o oposto: além de aumentar a participacdo, a propaganda negativa ¢ importante
para o sistema politico, pois € mais informativa, ajuda na decisdo eleitoral e foca em temas
considerados mais importantes pelo eleitorado.

As demais linhas de pesquisa tém relacdo mais estreita com o carater eleitoral da
propaganda negativa. Uma delas tem como meta medir o impacto dos ataques sobre os indices
de intencdo de voto. Os resultados mostraram ser, mais uma vez, controversos. Estudos

constataram que a propaganda negativa ¢é eficiente na hora de tirar votos do adversario, mas
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exerce também efeito colateral contra o autor dos ataques. O carater alienante da propaganda
negativa ¢ identificado em diferentes estudos, que muitas vezes recomendam cautela dos
candidatos no calor da campanha. Por fim, uma terceira linha baseia seus conhecimentos na
teoria dos jogos e tem como objetivo desenvolver modelos de campanha negativa, isto é,
elaborar estratégias de ataque de acordo com a conjuntura eleitoral. Neste caso, ¢
recomendada sobretudo para quem esté atras nas sondagens de inteng¢do de voto.

Esta tese procura superar a lacuna existente na literatura brasileira sobre os
mecanismos de ataque nas campanhas presidenciais. Ela se inspira no conjunto de hipdteses
derivadas da bibliografia estrangeira, mas procura adaptar esses achados para a realidade
politica nacional, que difere em aspectos culturais, politicos e institucionais dos contextos nos
quais tais hipoteses foram originalmente aplicadas. Assim sendo, a principal pergunta
empirica que serve como fio-condutor para todo o trabalho é: como funciona a propaganda
negativa no Brasil? Para responder a essa questdo, a tese segue organizada em cinco
diferentes capitulos, em que cada um deles trata do assunto tendo por base diferentes
perspectivas metodologicas. O primeiro busca situar o leitor no debate académico
desenvolvido no interior da academia norte-americana e como as suas principais hipdteses
podem ser interessantes para compreendermos melhor como funcionam as elei¢des no Brasil.
Oferecemos panorama historico desses estudos e mostramos também como se encontra a
produgdo académica feita no Brasil. Nesse capitulo, procuramos argumentar que a propaganda
negativa é parte fundamental do jogo democratico.

O capitulo seguinte investiga o ambiente informacional da propaganda negativa nas
eleicdes presidenciais brasileiras, ocorridas entre 1989 e 2010, primeiro e segundo turnos.
Para isso, sdo analisadas o contetido da propaganda de 33 candidatos exibidas no Horario
Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), versdo blocos, o que totaliza 111 horas de videos.
Todos os videos fazem parte do acervo do Doxa e foram gentilmente cedidos para analise. Os
principais resultados apontam para certos paralelos com a literatura estrangeira, como o fato
de ser mais focada em temas e questdes politicas do que em atributos pessoais. Por outro lado,
os dados sugerem certos padrdes proprios. No Brasil, a propaganda ¢ mais negativa no
segundo do que no primeiro turno e mais negativa nos anos em que o presidente tenta o
segundo mandato consecutivo. A andlise revela ainda que a estratégia ¢ tipica de candidatos
posicionados na parte de baixo dos indices de intengdo de voto e tem como foco
principalmente a biografia administrativa do candidato, achado que refor¢a a crenca de que a
propaganda negativa é benéfica para o sistema democratico por encerrar um caso particular de

prestacdo de contas.
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O terceiro capitulo tenta compreender o uso estratégico das inser¢des eleitorais. O
objetivo ¢ examinar como os candidatos distribuem as suas inser¢des dentro da programagéo
normal das emissoras. Busco tracar paralelo com a ideia de micro targeting dos spots norte-
americanos, mas argumento que o excesso de regulamentagdo imposto pelo TSE imobiliza a
pretensdo dos candidatos na hora de alocarem as suas inser¢des estrategicamente. Ainda
assim, a andlise da distribuicdo dos comerciais eleitorais revela certo padrdo. O principal, sem
davida, é que as candidaturas alocam suas inser¢des negativas majoritariamente no horario
noturno. Ainda neste capitulo, destaco a interferéncia das emissoras de televisdo no processo
de veiculagdo das inser¢des. No caso especifico da TV Globo, € possivel perceber certo
beneficiamento aos candidatos que fizeram oposi¢do ao governo do PT.

O quarto capitulo ¢ marcado pela tentativa de desenvolver um modelo de campanha
negativa com base na teoria dos jogos. A finalidade ¢ responder as seguintes questdes: quem
ataca quem, quando e por qué? Novamente, traco paralelo com os modelos encontrados na
literatura internacional, mas procuro adapta-los para dar conta da realidade eleitoral brasileira,
que ¢ centrada num sistema multipartidario com elei¢des decididas em dois turnos. O modelo
assume que os candidatos buscam primeiro alcancar o segundo turno e, posteriormente,
eleger-se presidente. Neste objetivo, a campanha ¢ a luta por ocupacgio de espacos e a decisdo
de atacar é motivada pela necessidade de inverter a tendéncia favoravel do adversario direto
na luta por esses espacos. Empiricamente, as premissas do modelo sdo testadas na andlise das
campanhas presidenciais de 1989 a 2010.

O quinto e ultimo capitulo se propde a estimar o impacto da propaganda negativa
sobre o comportamento eleitoral dos individuos. E desenvolvido modelo econométrico que
procura medir o impacto da propaganda negativa sobre os indices de intencdo de voto dos
candidatos Dilma Rousseff e José Serra. A analise ¢ feita com base em tracking eleitoral feito
pela empresa Analitica Consultoria, cedido gentilmente por seu diretor-executivo, Orjan
Olsén, que traz a observagdo diaria da opinido publica entre os dias 10 de agosto e 28 de
outubro. A andlise confirma em parte que a propaganda negativa impacta negativamente 0s
indices de inten¢do de voto dos candidatos. Este achado é discutido com detalhes no capitulo

e na conclusio da tese.
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1 ELEICOES, INFORMACAO E PROPAGANDA NEGATIVA

1.1 Introducio

As campanhas eleitorais sdo importantes instituigdes democraticas uma vez que
estabelecem a ligagdo entre os cidaddos e a politica. E a hora em que os eleitores avaliam os
atributos pessoais dos candidatos e seus planos de governo para selecionar a opg¢do que
consideram a melhor & luz dos seus interesses pessoais ou coletivos. A capacidade de as
eleicdes serem efetivamente democraticas depende, portanto, da qualidade das informagdes
disponiveis para o julgamento dos eleitores. Este “ambiente informacional” vai muito além
das informa¢des que os candidatos transmitem a sociedade. O processo de coleta de
informagdes envolve diferentes fontes no curso das campanhas: além da agdo direta dos
candidatos, os eleitores também se informam em suas redes sociais, na experiéncia de vida do
dia a dia e por meio do noticiario veiculado em jornais, radios e canais de televisdo (Berelson
et al., 1954; Popkin, 1991; Figueiredo, 2000).

Nas modernas campanhas eleitorais, a propaganda exibida na televisdo ¢ obviamente a
principal ferramenta de contato entre os candidatos e os eleitores. Embora candidatos
empreguem diferentes métodos de persuasdo em busca de votos, como dar entrevistas, visitar
cidades e participar de debates, estas formas de contato sdo, na sua esséncia, limitadas pelo
filtro da imprensa. Com raras excecdes, candidatos ndo controlam o que sai publicado na
imprensa, ndo controlam as perguntas feitas pelos jornalistas tampouco controlam as
perguntas feitas por seus adversarios. A unica forma de comunicagdo que esta totalmente sob
o comando dos candidatos, no que se refere ao contetido e ao estilo das mensagens, sdo os
comerciais politicos exibidos na televisdo — e, mais recentemente, o conteudo exibido nas
paginas oficiais dos candidatos na internet. Na propaganda televisiva, os candidatos
selecionam os temas que julgam importantes, direcionam a mensagem para o publico-alvo de
interesse ¢ escolhem a forma de comunicagdo que consideram a mais adequada, como a

utilizagdo de musicas, apelo emocional, efeitos especiais e outros truques”.

3 Este arranjo estratégico no estilo da comunicagio ¢ chamado de videopolitica por Kaid e Johnston (2002).
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Na propaganda politica, os candidatos tém a opg¢do de transmitir dois tipos distintos de
informacdo. Os candidatos podem ressaltar suas qualidades positivas ou os aspectos negativos
dos adversarios. Toda campanha sera um equilibrio entre essas duas estratégias, pois cada
uma delas busca resultados distintos. Para Skaperda e Grofman (1995), as mensagens
positivas procuram converter indecisos em apoiadores e as negativas procuram converter os
apoiadores do adversario em indecisos. Embora consideremos que todas as formas de
informagéo sdo validas e decisivas no processo de tomada de decisdo dos eleitores, esta tese
se ocupa em estudar um tipo especifico de informacdo, aquela proveniente dos ataques feitos
pelos candidatos aos seus adversarios, conhecida como propaganda negativa ou campanha
negativa.

Muito tem se debatido sobre os possiveis efeitos da propaganda negativa no processo
democratico. Embora os achados ndo sejam conclusivos, a literatura internacional sugere que
o tom das campanhas tem consequéncias importantes sobre a escolha eleitoral, a participagdo
politica e o nivel de informag¢do dos eleitores. Este capitulo procura mostrar o debate que
existe em relagdo ao tema e como suas principais hipdteses podem ser aproveitadas para a
interpretagdo da realidade eleitoral brasileira. O capitulo segue organizado da seguinte
maneira: primeiro, debateremos o papel da informagdo nas campanhas eleitorais, em seguida
o papel das informagdes negativas nas campanhas eleitorais. Em terceiro, mostraremos como
a campanha negativa vem sendo utilizada nos Estados Unidos. Por dltimo, apresentaremos as

hipoteses que norteardo os capitulos subsequentes.

1.2 O papel da informagao nas campanhas eleitorais

Esta se¢do tem por objetivo debater a funcdo das informacdes no contexto das
campanhas eleitorais. A sua existéncia se justifica em razdo de as informagdes negativas
serem uma espécie de subconjunto das informag¢des propriamente ditas. Em outras palavras,
se as informag¢des como um todo ndo tiverem significancia como fator de influéncia no
processo eleitoral, por que haveriam de ter as informacdes negativas?

Seu papel tem sido debatido no ambito da controvérsia sobre os efeitos das campanhas
eleitorais no comportamento dos eleitores e no resultado das elei¢cdes. O debate sobre os
processos eleitorais evoluiu dividido entre duas perspectivas opostas. Uma longa tradi¢do de

estudos encontrou evidéncias segundo as quais o resultado das elei¢cdes pode ser facilmente
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previsto sem considerarmos os efeitos das campanhas politicas. Nesta linha de investigagdo,
conhecida como “efeitos minimos™, os eleitores decidem em quem votar de acordo com as
variaveis politicas e sociais de longo prazo e por meio do julgamento do desempenho
administrativo do governante (Lazarsfeld, 1944; Berelson, 1954; Downs, 1957; Campbell,
1960; Fiorina, 1981; Markus, 1988 e 1992; Finkel, 1993; Bartels, 2000).

Relativamente recentes sdo os estudos que procuram demonstrar os efeitos persuasivos
das campanhas na defini¢do do voto. Os defensores desta corrente argumentam que as teorias
baseadas nos chamados “efeitos minimos™ foram realizadas antes de a televisdo chegar a ter
uma influéncia decisiva na politica moderna (Comstock, 2005), influéncia que se viu
reforcada pelo fendmeno do desalinhamento partidario, nas quais as caracteristicas dos
candidatos e os temas de campanha passaram a ter peso relativo preponderante (Wattemberg,
1991; Dalton, 2000). Para esta linha, a volatilidade da opinido publica, no ano eleitoral, seria a
evidéncia empirica a atestar o poder das campanhas na orientacdo do voto (Gelman e King,
1993; Holbrook, 1996; Shaw, 1999).

A origem desses estudos se encontra na obra de Walter Lippmann, Public Opinion,
publicada em 1922, na qual o autor atribui enorme capacidade de persuasdo a propaganda.
Para Lippmann, o poder dos meios de comunicag@o, no caso a imprensa, o radio e o cinema,
de influir no juizo das pessoas residia no fato de que somente através deles os cidaddos
poderiam se informar acerca dos acontecimentos e experiéncias que de outro modo jamais
poderiam tomar conhecimento. Os cidaddos estariam, portanto, sujeitos a manipulacdo de
toda ordem, o que jogava por terra a teoria democratica do cidaddo exemplar.

Os achados de Lippmann, ¢ importante ressaltar, foram obtidos sem uma analise
sistematica sobre os efeitos da propaganda no comportamento dos individuos. Lippmann
chega a estas conclusdes baseado nas observacdes que fizera no decorrer da Primeira Guerra
Mundial, quando escreve sob o impacto das técnicas de propaganda de massa adotadas pelos
paises envolvidos no conflito. Apesar dessa deficiéncia metodoldgica, as ideias de Lippmann
serviram, por muito tempo, como principal guia dos estudos sobre os efeitos de campanha, a
ponto de sua teoria passar a ser conhecida como teoria da “agulha hipodérmica”, a ideia
segundo a qual a propaganda teria a for¢a de injetar novas atitudes nas pessoas, crenga que se
viu reforcada diante das maquinas de propaganda utilizadas pelos regimes autoritarios no
periodo entre guerras, sobretudo a propaganda Nazista articulada por Goebbels, que
robusteceram ainda mais a sensag¢do de que os meios de comunica¢do de massa exerciam

impacto decisivo sobre a opinido publica.
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Somente em 1944 aparece a primeira investigacdo sistemadtica sobre os efeitos de
campanha politica no comportamento eleitoral. Neste ano, Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson
e Hazel Gaudet publicam The People’s Choice, obra que teve por objetivo examinar a
influéncia da campanha presidencial norte-americana de 1940. No estudo, os pesquisadores
tomam o condado de Eire como amostra, por considerd-lo arquétipo, e aplicam invento
metodolégico chamado panel, que consiste na obtencdo de dados baseados em entrevistas
repetidas com os mesmos individuos, em diferentes momentos da campanha, com a inten¢do
de medir variagdes no comportamento dos entrevistados. Uma das principais conclusdes do
estudo foi a de que as teorias da propaganda haviam exagerado muito o poder de persuasio
das campanhas.

Lazarsfeld e colegas concluem que a propaganda politica serve a trés propositos:
“ativar” o interesse para a disputa eleitoral; “reforcar” a atitude daqueles com predisposigdes
politicas; e, por ultimo, “converter” os indecisos. Os resultados apontaram que o efeito
quantitativo mais importante das campanhas ¢ reforgcar as predisposi¢cdes latentes dos
individuos. O efeito de mudanca de voto foi considerado estatisticamente pequeno, atingindo
apenas 8% da amostra pesquisada, num universo em que 53% dos pesquisados utilizaram as
informagdes obtidas nos meios de comunica¢do apenas com a finalidade de refor¢o. Para os
autores, o efeito de reforco € considerado o mais efetivo porque a campanha politica opera no
interior de um grupo de influéncias que s@o mais poderosas na elaboracdo de crencas, atitudes
e comportamentos. Segundo este enfoque, as pessoas possuem uma série de predisposigdes
politicas, fundadas em seus tragos sociodemograficos, que ndo gostam que sejam
questionadas. O resultado ¢ a tendéncia dos individuos a exporem-se seletivamente as
mensagens que estdo em consonancia com essas predisposi¢des, mensagens que nio desafiam
suas crengas de longo prazo. Dai o surgimento da expressdo “efeitos minimos”, denominagéo
cunhada para designar toda a corrente de pensamento para a qual o impacto da midia era
minimo.

A importancia dos partidos politicos é fundamental para compreender a evolugdo dos
estudos sobre os efeitos de campanha. Os pesquisadores posteriores que adotaram a
perspectiva dos “efeitos minimos” destacam a identificagdo partidaria como a principal
orientadora do voto. Angus Campbell e colegas, na obra The American Voter (1960),
argumentam que os individuos estabelecem lacos afetivos com os partidos, lagos construidos
no processo de socializacdo, e seguem votando neste partido repetidas vezes ao longo de sua

trajetoria histdrica. Para os autores, o partido funciona como um atalho cognitivo e serve nio
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apenas para ajudar na escolha eleitoral, mas, sobretudo, como guia que orienta a percepgao
sobre candidatos e temas de campanha.

Do mesmo modo, Anthony Downs (1957), precursor da teoria da escolha racional,
também defende a centralidade dos partidos na vida politica. S6 que, ao contrario da escola
psicologica de Michigan, para quem a afinidade partidaria ¢ fungdo de valores politico-
sociais, Downs enxerga a preferéncia partidaria como atalho que simplifica o processo de
decisdo eleitoral. No seu argumento, o eleitor, em vez de ter o custo de se manter inteirado
sobre uma variedade enorme de assuntos, mantém vinculo com o partido no qual acredita
proporcionara os maiores beneficios sob os menores custos — e segue votando nele em
repetidas elei¢des, a ndo ser em ocasides especiais, nas quais decide mudar o voto para o
partido adversario.

Ademais, os autores da perspectiva da teoria da escolha racional salientam que o fator
decisivo na escolha politica era o julgamento retrospectivo da capacidade administrativa do
governante. O julgamento retrospectivo baseia-se na premissa segundo a qual cada eleitor age
em resposta ao que percebe e experimenta em relagdo ao desempenho do governante. Os
eleitores, para a teoria do voto retrospectivo, agiriam como um juiz: recompensam o
governante quando avaliam seu desempenho positivamente ou depositam o voto na oposi¢do
quando o desempenho € considerado insatisfatério (Downs, 1957; Key, 1966; Fiorina, 1981).
Nestas condi¢des, as campanhas eleitorais teriam fun¢fo secundéria na decisdo do voto,
influenciariam os resultados eleitorais em condi¢des singulares, podendo as eleigdes serem
previstas segundo um conjunto especifico de variaveis.

Embora os modelos tradicionais do voto cumpram satisfatoriamente a tarefa de prever
resultados eleitorais, eles ndo ddo conta das varia¢cdes no humor da opinido publica durante os
periodos eleitorais. Por que candidatos variam de apoio? Por que candidatos que largam na
frente terminam por ultimo? Por que candidatos desconhecidos acabam vencendo eleigdes?
Por que candidatos conhecidos perdem elei¢des? Essas e outras perguntas dificilmente sio
explicadas pelos modelos cléassicos de voto. Essa deficiéncia ocorre porque esses modelos
consideram o ambiente informacional como fixo e exdgeno e ignoram a acdo dos candidatos e
dos eleitores. Candidatos sdo agentes ativos, interessados e procuram intervir no processo de
escolha dos eleitores, invertendo tendéncias. Eleitores, por sua vez, podem variar no grau de
aten¢do e interesse que tém pelas campanhas, mas dificilmente deixam de coletar informagdes
para decidir o destino do voto. Sdo, em esséncia, interessados (uns mais, outros menos),
conversam sobre politica, sdo influenciados por lideres e eventos, tomam parte do processo.

Para Holbrook (1996), os pontos de inflexdo nas linhas de inten¢do de voto, que refletem o
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sucesso relativo dos candidatos em persuadir os eleitores, sdo a evidéncia empirica do poder
das campanhas.

Segundo Holbrook, as campanhas sdo capazes de influenciar a opinido publica ao
disseminarem informag¢des. No seu modelo, que chama de on line, os eleitores iniciam a
campanha com uma impressdo geral dos candidatos. A medida que as informagdes sdo
geradas e divulgadas, € esperado que elas provoquem mudangas na percepcdo dos eleitores —
e gerem, por consequéncia, alteragdes nos niveis de aceitacdo do politico. Assim, por
exemplo, a divulgacdo da noticia de que o candidato esteve envolvido num escandalo de
corrupcdo deve necessariamente provocar a queda dos seus indices nas pesquisas de intengéo
de voto. Para Holbrook, este fenomeno ocorre porque os eleitores monitoram a campanha em
tempo real (on line) e qualquer “novidade” sobre os atributos pessoais ou sobre as propostas
de governo afetam imediatamente a avaliagdo dos candidatos.

As informagdes ocasionam alteragdes nas percepcdes porque, em geral, os eleitores
tém informagdes limitadas sobre os candidatos e incerteza sobre as consequéncias das
politicas publicas. Popkin (1991), que debate sobre a importancia das informacgdes nos
momentos eleitorais, argumenta que se os eleitores tivessem informagdo completa e nenhuma
incerteza, eles ndo estariam abertos a influéncia de terceiros — € ndo haveria razdo de as
campanhas existirem. Para Popkin, os eleitores sdo mal informados sobre os assuntos
politicos no periodo entre elei¢des porque é custoso e consome tempo, mas despertam para a
politica nos momentos eleitorais. Isso gera a demanda por informagdes, que sdo abastecidas
pela ag¢do dos candidatos. Tal movimento abre espago para que as campanhas influenciem a
decisdo dos eleitores por meio da comunicagéo politica.

Gelman e King (1993) também enxergam as campanhas como veiculos
disseminadores de informag¢do. Para os autores, a volatilidade da opinido publica, no curso
dos pleitos eleitorais, ocorre porque as campanhas “esclarecem”™ o publico a respeito do
posicionamento e da ideologia dos competidores. Ao passo que a campanha evolui, o publico
¢ abastecido com novas informagdes, as quais sdo incorporadas ao processo decisorio e o
resultado final s@o individuos mais capacitados. Nesse modelo de voto “esclarecido”, a
principal contribuicdo € a ideia de que a campanha torna o resultado eleitoral mais previsivel.
Esse fendmeno ocorre porque os eleitores passam a identificar as variaveis fundamentais que
normalmente determinam o resultado das elei¢cdes, como identificagdo partidéria, avaliagdo de
governo e desempenho presidencial. Assim, por exemplo, a campanha esclarece um operario

que ele “deve” votar num partido trabalhista.
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Presidential campaign plays a central role in making it possible for voters to become informed
so they can make decisions according to the equivalent of enlightened preferences when they
get to the voting booth. This process then depends on the media to provide information, which
they do throughout the campaign, and the voters pay attention, which they do
disproportionately just before Election Day (Gelman e King, 1993, p.435).

A conclusdo de que a propaganda politica é fator de informagdo tem sido confirmada
em diversos estudos. Wattemberg e Brians (1996), com base em surveys nacionais,
descobriram que a exposi¢do a propaganda politica (medida em termos de lembranga)
contribuiu mais para o conhecimento dos temas e questdes de campanha do que o noticiario
lido nos jornais ou visto na televisdo. Franklin (1991), em sentido parecido, estudou a
campanha para o Senado norte-americano, na elei¢do de 1988, e verificou que os eleitores que
assistiram aos comerciais politicos foram mais precisos na hora de posicionarem os
candidatos no eixo ideologico liberal-conservador. Kahn e Kanney (1997), por fim, mostram
ainda que as campanhas competitivas aumentam o volume de propaganda veiculada na
televisdo e que a consequéncia desse aumento de volume ¢ um voto melhor informado.

Para Iyengar e Simon (2000), a perspectiva dos “efeitos minimos™ falhou em atribuir
pouca importancia a propaganda politica no momento que considerou como efeito somente a
persuasio, isto é, a capacidade de influir na escolha eleitoral. Para os autores, se a variavel de
interesse fosse apenas esta, os criadores da expressdo teriam uma ponta de verdade, pois as
evidéncias apontam que, de fato, o fator ativagdo ¢ o mais forte. No entanto, limitar a atengdo
dos estudos a apenas este efeito ignora outros possiveis resultados. Tem sido demonstrado que
a midia, se ndo ¢ forte o suficiente para determinar como as pessoas devem pensar, ¢
extremamente eficiente em ditar sobre o que as pessoas devem pensar. Este fendmeno,
chamado agenda setting, ou agendamento, ¢ ancorado por uma série de experimentos de
laboratério que controlam o tipo de informag@o ao qual os individuos sdo expostos. Em geral,
esses experimentos indicam que quando a midia insiste em abordar determinadas questdes,
essas passam a ocupar o topo da prioridade das pessoas. Politicamente, o impacto deste
fendomeno € que os individuos passam a avaliar o desempenho dos candidatos a luz desses
problemas. No limite, essa interferéncia pode gerar distor¢des nos resultados eleitorais. Isso
ocorre quando um tema selecionado como prioritario ¢ parte da agenda histérica de um
candidato ou partido (Shaw e McCombs, 1972; Iyengar, Peters e Kinder, 1982; Iyengar, 1987;
Iyengar e Kinder, 1988).

1.3 O papel da informacgiao negativa nas campanhas eleitorais
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Na se¢do anterior, procuramos demonstrar como as informagdes sdo ferramentas
fundamentais no processo democratico. Vimos que as informag¢des cumprem papel educativo
ao esclarecer o posicionamento, a histdria politica e os atributos pessoais dos candidatos para
um publico que, em esséncia, possui pouco conhecimento sobre politica. Esta se¢do tem por
objetivo debater um tipo especifico de informagdo, a informa¢do negativa, proveniente dos
ataques que os candidatos fazem aos seus adversarios. Mais uma vez, nos reportaremos aos
estudos que vém sendo desenvolvidos na academia norte-americana, pioneira no assunto, € a
evolugdo dos seus achados. Na se¢do seguinte, mostraremos como parte deste debate pode ser
incorporada como agenda de pesquisas no Brasil.

Embora a decis@o de atacar o adversario seja uma pratica comum na politica norte-
americana, principalmente tomando-se por base o desenvolvimento das modernas técnicas de
campanha, ainda na década de 1950, como interesse académico o tema ganhou folego
somente a partir da segunda metade dos anos 1980. A campanha negativa despertou o
interesse de académicos em func¢do dos potenciais impactos que os ataques poderiam exercer
sobre o regime democratico. Um dos achados mais interessante e potencialmente mais
importante ¢ a hipotese da desmobilizagdo. A hipotese da desmobilizagdo sugere que a
propaganda negativa ¢ negativamente correlacionada com a participagdo eleitoral. Este
achado encontrou evidéncia empirica numa série de experimentos conduzidos por
Ansolabehere e Iyengar (1994 ¢ 1995), por conta das eleigdes locais na California, em 1990,
1991 e 1992. Esses experimentos tiveram como procedimento dividir seus participantes em
dois grupos. Aqueles que assistiram aos comerciais positivos revelaram ter a intengdo de votar
5% maior quando comparados aos que assistiram aos comerciais negativos. Este efeito, maior
entre independentes e pessoas com baixo interesse, seria consequéncia do aumento do grau de
cinismo que as pessoas passariam a experimentar em relagdo a politica®.

A hipotese da desmobilizagdo, embora provocativa e extremamente plausivel, foi

seriamente questionada por outros autores, tanto pelos seus aspectos metodologicos quanto

* Houston, Doan e Rosko-Ewoldsen (1999) explicam a hipétese da desmobilizagdo com base na teoria do conflito de
escolhas. Esta teoria se refere ao conflito interno que o individuo experimenta na hora de optar por alternativas
competitivas. Quando as duas alternativas sdo igualmente satisfatorias, criando uma duvida sobre duas op¢des igualmente
boas, existe o que os autores chamam de aproach-aproach conflito, isto ¢, o conflito em que ha razdes igualmente boas
para se escolher uma das opgdes. O cenario se altera quando as alternativas sdo igualmente negativas, criando um conflito
de decisao entre alternativas indesejaveis. O resultado € o conflito avoidance-avoidace no qual o individuo nédo tem
motivos para se decidir entre uma delas.
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pelos seus aspectos teoricos. Tem sido sugerido que, ao invés de desmobilizar, a campanha
negativa aumenta a participagdo. Estes achados s2o sustentados por uma variedade de estudos
que empregam instrumentais metodoldgicos distintos dos aplicados por Ansolabehere e
Iyengar, como a utilizagdo de dados agregados e surveys eleitorais. A critica comum sustenta
que os estudos feitos em laboratdrio sdo importantes para detectar possiveis causas e efeitos,
mas ndo sdo eficientes para transpor essas causas para o “mundo real”, tendo, portanto, sérios
problemas de validade externa. Outras criticas problematizam o fato de o experimento de
laboratério indagar sobre a inten¢do de votar, ignorando o comportamento real do eleitor,
enquanto outros questionam a exposi¢do feita fora do calor da campanha, em comerciais
fabricados para o estudo, sem levar em consideragd@o os verdadeiros comerciais veiculados ou
a intensidade com que os eleitores sdo a eles expostos (Bartels, 1996; Finkel e Geer, 1998;
Freedman e Goldstein, 2002; Kahn e Kenney, 1999; Wattemberg ¢ Brians, 1999; Niven,
2006).

Finklen e Geer (1998), por exemplo, combinam a andlise do conteudo da propaganda
eleitoral com dados agregados e o arquivo de surveys nacionais feitos pela Universidade de
Michigan e concluem que o tom das campanhas ndo diminuiu a participacéo eleitoral entre
1960 e 1992, ao contrario a estimulou entre os mais interessados. Freedman e Goldstein
(2002) usam metodologia ainda mais inovadora que consistiu em identificar o horario, a
emissora € o nimero de vezes em que os comerciais negativos foram exibidos e correlacionar
este plano estratégico de midia com o habito televisivo dos eleitores. A pesquisa indicou que
as pessoas que declararam assistir a programas nos quais foram exibidos ataques eram as mais
propensas a votar. Wattemberg e Brians (1999) também mediram a exposi¢do aos comerciais
(em termos de recall) e ndo encontraram evidéncias sobre desmobilizagdo. Por fim, Niven
(2008) seleciona aleatoriamente grupo de eleitores, envia propaganda negativa pelo correio,
no dia anterior a eleigdo, e verifica que a inten¢do de votar entre aqueles que receberam a
correspondéncia era maior do que entre aqueles que nio receberam.

Finkle e Geer (1998) sugerem trés explicacdes segundo as quais a propaganda
negativa estd relacionada com a participagdo. Primeiro, a propaganda negativa ¢ fonte de
relevantes informagdes sobre os temas das campanhas e a capacidade administrativa dos
candidatos. Segundo, defende a tendéncia, verificada nos estudos de psicologia social, de que
os eleitores consideram as informacdes negativas sobre os candidatos como mais importantes
do que as informagdes positivas. Por ultimo, argumentam que a propaganda negativa mobiliza
porque provoca emogdes mais fortes. As emogdes estimulariam a participagdo ao fazerem

aumentar o entusiasmo pelo candidato preferido ou por aumentar o grau de importancia que o
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eleitor atribui ao resultado da elei¢do. O apelo emocional estimula também o grau de
ansiedade no eleitor, o qual pode por consequéncia intensificar o aprendizado pelas
qualidades dos candidatos e pelas propostas que defendem com o objetivo de formularem uma
decisdo mais abalizada, evitando assim o risco que pode estar associado a determinada
candidatura.

Martin (2004) propde outras razdes para sustentar a mobilizagcdo por meio de ataques.
O autor assume que os eleitores compartilham um conjunto de preocupagdes sobre o futuro do
pais e quando existe a percepcdo de ameaga aos interesses coletivos da comunidade os
cidaddos agem imbuidos do dever civico. A importincia da campanha negativa repousa
justamente como o fator que ativa este sentimento de ameaga, iluminando a percep¢do dos
problemas publicos. Martin argumenta ainda que a campanha negativa € prima-irma da teoria
da escolha racional. Os modelos de escolha racional ensinam que o eleitor decide participar
quando o beneficio esperado supera o custo de participagdo. E o custo de participagdo ¢
diretamente proporcional ao grau de competitividade. Quanto mais disputada for uma eleigao,
mais participagdo havera. Neste sentido, a campanha negativa estimula a participagdo uma
vez que sinaliza que a elei¢do € parelha.

Outro conjunto de estudos encontrou evidéncias moderadas sobre o efeito da
campanha negativa. Lau e Pomper (2001) defendem que a campanha negativa ¢ boa para a
democracia desde que respeite o limite do bom senso. A analise feita por ocasido das elei¢des
para o Senado norte-americano mostrou que o efeito do tom das campanhas apresenta forma
curvilinea — os eleitores sdo estimulados a participar desde que a campanha negativa ndo
ultrapasse um determinado limite. Kahn e Kenney (1999) seguem a mesma linha e
argumentam que somente golpes considerados abaixo da linha da cintura, aqueles que fogem
do parametro comum da decéncia e com pouca relagdo com as questdes essenciais da politica,
provocam alienag@o e desmobilizacdo. De resto, a campanha negativa contribui para o debate
democratico.

Para além do debate sobre participagdo eleitoral, a propaganda negativa vem sendo
debatida por conta de outras possiveis contribui¢des ao sistema democratico. John Geer, no
livro In Defense of Negativity, publicado em 2006, parte do principio de que a negatividade ¢
essencial para a pratica democratica, um requisito fundamental para aprimorar e desenvolver a
democracia. Para Geer, ataques enriquecem o processo democratico, pois € necessario que o
eleitorado conhega os pontos positivos e negativos das candidaturas e das politicas que
defendem. A democracia s6 pode avangar quando todos nds sabemos as virtudes e as

fraquezas, as qualidades e os defeitos dos candidatos. Se o candidato promete mudar tudo o
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que vem sendo feito, € necessario que mostre como, com quais recursos € quando pretende
iniciar essas reformas. Sem esse tipo de informago, a democracia se compromete por nio
terem sido colocadas a disposi¢do dos eleitores todas as informac¢des necessarias para a
tomada de decisdo. A campanha negativa assume, portanto, carater vital de analise, ao chamar
para o escrutinio do povo as promessas feitas pelos candidatos.

Para Geer, a campanha negativa informa o publico sobre as consequéncias das
decisdes equivocadas, torna a prestagdo de contas possivel, desperta a atengdo para o processo
eleitoral ¢ melhora a qualidade da elaboragdo de projetos para o pais, ja que é impossivel
aprimorar sem o debate de ideias. Para o autor, nenhuma nag@o pode ser classificada como

democratica sem a presenga de algum nivel de negatividade:

Attack may be painful to some, but they are essential for chance to take place and for any
nation to prosper. It is important to realize that the agent of change must first demonstrate the
reason why change is needed. That is, they need to negative before go positive. In short,
attacks enrich the quality of democratic life. (Geer, 2006, p. 10)

Geer argumenta que a discussdo sobre o tom das mensagens deveria ser assunto
secundario. Mais importante é saber se os candidatos informam devidamente o publico. Para o
autor, as mensagens negativas informam melhor do que as mensagens positivas porque
satisfazem quatro critérios que considera fundamentais num ambiente eleitoral: (i) discutem
mais temas e questdes politicas do que atributos pessoais dos candidatos; (ii) apresentam mais
evidéncias; (iii) diferenciam os candidatos; e (iv) focam em assuntos considerados relevantes.
“The real issue should be whether or not candidates present information in campaigns that
are useful to voters. The tone of that information should be a secondary issue, at best” (p. 3),
defende.

Geer chega a estas conclusdes com base na analise de 795 spots eleitorais veiculados
nas campanhas para presidente realizadas entre 1960 e 2000. A analise revelou que 72% dos
spots negativos faziam referéncias a temas, enquanto esta proporcdo era de apenas 49% nos
spots positivos. Para o autor, a discussdo de temas em campanhas ¢ um bom indicador da
qualidade da informagdo, ja que ¢ a oportunidade que os eleitores tém para aprender sobre os
planos de governo dos candidatos. Os dados também foram consistentes com as hipoteses de
que a campanha negativa diferencia as opgdes eleitorais, apresenta mais evidéncias e foca em
assuntos relevantes. A andlise mostrou que a propaganda negativa diferencia porque discute o
posicionamento dos candidatos — 31% dos ataques foram considerados position taking, contra
apenas 16% nos comerciais positivos. No mesmo sentido, Geer demonstra que a propaganda

negativa repercute as preocupagdes da populacdo declaradas nas pesquisas de opinido, além
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de repercutir os problemas detectados nos dados objetivos de crescimento econdmico,
desemprego e inflagdo. Por fim, mostra que a incidéncia de argumentos logicos, nos

comerciais negativos, supera essa incidéncia nos comerciais positivos.

When making a positive appeal, candidates have a great tendency to be vague, calling for a
Social Security system. However, when attacking the opposition, there is a great need for
evidence and reasoning. It is just not a very viable strategy for a candidate to say only that the
opposition wants a weak Social Security system. Rather, an attack encourages the attacker to
be specific about how that candidate poses a threat to Social Security. The data are consistent
with this position (Geer, 2006, p. 106).

O carater informativo das mensagens negativas encontra suporte empirico em outros
estudos. Benoit (1999) e Kaid e Johnston (2002) confirmam que os ataques s@o mais
orientados por temas do que por atributos pessoais. Wattenberg e Brians (1996), que
comparam o conteudo dos jornais impressos, do noticidrio televisivo e da propaganda politica,
verificam que a propaganda negativa supera as demais fontes de informacdo pela capacidade
de gerar o conhecimento sobre os temas debatidos nas campanhas. Sides, Lipsitz e Grossmann
(2010) também medem a avaliagdo dos candidatos a respeito da propaganda politica e
constatam que a propaganda negativa € tdo informativa quanto a positiva. Ademais, estes
autores atestam que a informagfo negativa ¢ mais saliente, ¢ levada em consideracdo na
avaliagdo de alternativas eleitorais e importante fator de avaliagdo de candidaturas.

Para Polborn (2005), a campanha negativa ¢ mais informativa porque certos dados
sobre as candidaturas somente sdo fornecidas pelos adversarios. Ninguém pode esperar que
um candidato fale abertamente de seus proprios problemas, defeitos e fraquezas. Este aspecto
é o que Mayer (1996) chama de carater questionativo da campanha negativa. E ela quem
ressalta as falhas dos candidatos, chama a atencdo para aspectos que eles ndo falariam por
conta propria, habilidades e virtudes que ndo possuem, erros que cometeram, problemas com
os quais ndo lidam, assuntos que gostariam de evitar. De acordo com Garramone et al. (1990),
na medida em que informa sobre questdes normalmente ausentes na propaganda positiva, a
campanha negativa polariza a disputa e, ao polarizar, facilita a escolha eleitoral: “By
facilitating candidate image differentiation and attitude polarization, negative political
advertising may aid voters in feeling more confident about their voting decisions and may
intensify their involvement in political races” (Garramonte et al., 1990, p. 301).

Estudos sobre a recep¢do das mensagens demonstram ainda que as informagdes
negativas estimulam o aprendizado, ficam retidas por mais tempo na memoria e ajudam na
persuasdo. Marcus e Mackuen (1993), em estudo sobre o papel das emogdes no

comportamento eleitoral, revelam que a ansiedade, estimulada pela retérica do medo, desperta
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a atencdo dos eleitores e estimula o aprendizado. Brader (2005) argumenta que a propaganda
negativa ¢ mais persuasiva porque rompe com as predisposi¢cdes politicas existentes. Para
Newhagen, Lang ¢ Reeves (1991), a capacidade de os eleitores reterem as informacgdes
negativas por mais tempo na memdoria ajuda a persuasdo porque, no final, eleitores esquecem
a fonte dos ataques, mas ndo esquecem a informagdo contida nos mesmos. Para Popkin
(1991), a campanha negativa é persuasiva por causar decep¢do: “Indeed, what is called
negative campaigning, is campaigning designed to provide voters with information that will
break down their projections, to present information to the contrary that will show them issues
on which they disagree with the stands of their party or candidates” (Popkin, 1991, p. 40)

O debate sobre a capacidade persuasiva das campanhas nos leva a considerar uma
segunda linha de pesquisa sobre os efeitos da campanha negativa: a campanha negativa como
estratégia eleitoral. Existe a controvérsia de que ela nem sempre traz os resultados esperados.
Trés possiveis efeitos inesperados foram identificados: (i) Efeito Bumerangue: indica que a
publicidade negativa produz um efeito de rebote, isto €, gera um sentimento de repulsa em
relacdo ao autor dos ataques, ndo em relagdo ao alvo (Merritt, 1984; Garramone, 1985;
Shapiro e Rieger, 1992); (ii) Sindrome da Vitima: ocorre quando os eleitores percebem os
anincios como injustos, exagerados e desonestos e desenvolvem sentimento positivo em
relacdo ao alvo dos ataques, gerando simpatia e inten¢do de voto (Garramone, 1985); e (iii)
Duplo Impacto: ocorre quando a propaganda negativa invoca sentimentos negativos tanto em
relacdo ao autor quanto em relagdo ao alvo dos ataques, prejudicando simultaneamente os
dois (Merritt, 1984).

Outros estudos, no entanto, detectaram estratégias de comunicacdo politica que
impedem ou amenizam o impacto desses efeitos inesperados. Roddy e Garramone (1988)
sustentam que o ataque € boa ferramenta de campanha desde que se concentre em questdes
politicas ou quando feito por qualquer outra pessoa que nio o candidato. Cobb e Kuklinski
(1997) encontraram evidéncias, com base em estudos experimentais, segundo as quais a
campanha negativa é eficiente quando antecedida de bons argumentos que justifiquem os
ataques. Por fim, Pinkleton (1997) demonstra, também com base em experimentos
laboratoriais, que a propaganda comparativa, que por defini¢do significa a apresentagdo
simultanea de informagdes positivas sobre o autor dos ataques e negativas sobre o alvo, €
mais persuasiva e protege o candidato do efeito bumerangue.

Como se vé€, o debate sobre os impactos da campanha negativa se encontra em aberto.
No entanto, é possivel identificar alguns pontos de confluéncia. Até o momento, os estudos

que demonstram efeitos de mobilizag@o estdo na dianteira. A campanha negativa estimula a
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participacdo, a ndo ser em condi¢cdes muito especiais, quando o nivel dos ataques supera
determinado nivel de civilidade. Uma certa vantagem também tem sido demonstrada sobre os
aspectos normativos da campanha negativa. Estudos sobre o estilo comunicativo e o aspecto
informacional da propaganda negativa vém constatando que ela é mais focada em temas do
que nas qualidades pessoais, apresenta mais evidéncias, foca em temas considerados mais
relevantes, estimula o aprendizado e ¢ apontada pelos eleitores como principal fonte de
informagdes em campanhas eleitorais — além, é claro, de ser poderosa arma de disputa

eleitoral.

1.4 A campanha negativa nos estados unidos

Um dos fendmenos mais notados, na historia eleitoral americana, € o aumento do
numero de comerciais negativos. Embora atacar o adversario tenha raizes historicas na
sociedade americana’, como estratégia de conquista de votos a utilizacdo da propaganda
negativa vem acompanhando o ritmo de profissionaliza¢do das campanhas. O motor propulsor
tem sido o desenvolvimento das modernas técnicas de marketing politico. A primeira
campanha presidencial a levar ataques ao ar foi a disputa entre Eisenhower e Stevenson, em
1952. Na série “Eisenhower Answers America”, que simulava um programa de perguntas e
respostas, o candidato republicano fazia pesados ataques a politica democrata, embora
Stevenson jamais tenha sido mencionado diretamente nos comerciais (Jamieson, 1992).

O potencial da campanha negativa fica evidente durante a eleicdo presidencial de
1964, no famoso Daisy Spot, de Tony Schwartz, no qual uma menina arranca as pétalas de
uma margarida enquanto conta de um a nove. Assim que ela termina, faz um gesto de
surpresa, a camera se aproxima e uma voz ameagadora recomega a contagem, sO que
regressiva. Quando termina, o espectador consegue ver, refletidos nos olhos da menina, a
imagem da explosdo de uma bomba. Em seguida, ouve-se a voz do candidato Lyndon
Johnson dizendo: “Existe uma escolha: fazer um mundo onde todas as criangas de Deus

podem viver ou perseguir a obscuridade total. Nos devemos nos amar uns aos outros ou

> Johnson-Cartee e Copeland (1991) relatam a ocorréncia de ataques na Convengdo Constitucional norte-americana de 1787.
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morrer”. Tratava-se de uma critica pesada ao seu adversario, Barry Goldwater, contrario a
politica conciliatdria democrata (Diamond e Bates, 1992).

Diversos motivos sdo sugeridos para explicar a utilizacdo da campanha negativa como
ferramenta eleitoral. O principal deles, sem davida, ¢ que focar na debilidade do oponente
resulta em dividendos eleitorais — mexe com os numeros. H4 décadas ¢ debatida a influéncia
da avaliagdo que os eleitores fazem do desempenho do governante na dire¢do do voto. Os
autores de American Voter, por exemplo, sugerem que é a reacdo negativa dos eleitores ao
partido no governo o que melhor explica as varia¢des dos resultados eleitorais (Campbell et
al., 1960). Analogamente, os seguidores da teoria do voto retrospectivo se baseiam na
premissa de que cada individuo age como um juiz para explicar por que resultados pouco
satisfatorios afetam as chances de eleicdo do candidato do governo (Downs, 1957; Key, 1966;
Fiorina; 1981). A légica do comportamento recompensa-puni¢do € o que explica, ainda, a
dindmica dos governantes no ano eleitoral. A literatura sobre ciclos politico-eleitorais ensina
que os partidos no poder manipulam a economia, no ultimo ano de governo, tendo como
objetivo criar sentimento de entusiasmo entre os eleitores. A logica aqui, mais uma vez, ¢
evitar que percepcdes negativas tenham peso relativo maior na avaliagdo do governo e, por
consequéncia, na decisdo do voto (Nordaus, 1975; Hibbs 1977; Rogoff, 1988; Alesina, 1997).

Richard Lau (1982) explica o impacto da avaliagdo negativa no comportamento
eleitoral por duas razdes. A primeira, de natureza perceptual, diz que as informagdes
negativas t€m maiores chances de serem notadas do que as informagdes positivas. Esta
hipdtese, que o autor chama de figure-ground, se baseia na constatagdo de que as informagdes
negativas sdo mais salientes e mais facilmente notadas e processadas. Os individuos, neste
caso, dariam atenc@io redobrada para as questdes negativas. E um recurso cognitivo que indica
a tendéncia de os individuos considerarem a informagdo negativa como sendo preponderante
na avaliagdo de estimulos e situagdes sociais. Esta ideia tem recebido importante suporte
empirico dado que, ao largo de uma variedade de cendrios, a experi€éncia positiva tem se
mostrado menos influente na formagdo de juizos do que as informagdes negativas (Lau,
1985).

A segunda razdo, de natureza motivacional, se baseia na constata¢do de que os
eleitores sdo direcionados a evitar perdas e ndo a buscar beneficios — cost orientation
hypothesis. Segundo Lau, a informacdo negativa € eficiente porque estimulada o medo e a
ansiedade. E comum, diante dessas emogdes, o eleitor decidir por se precaver — e votar na
opc¢do menos arriscada. Fiorina e Shepsle (1990) oferecem explicacdo compativel, embora

fundada na teoria econdmica da delegagdo — a teoria da interacdo entre representantes
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(lideres) e representados (eleitores). Essa teoria procura mostrar que eleitores sdo agentes que
valorizam o beneficio e penalizam seus lideres caso considerem sua atuagdo pouco
satisfatoria. Para esta teoria, erros cometidos por representantes sdo mais graves do que
possiveis acertos — e merecem punigao.

Outra razdo que explica a alta incidéncia da propaganda negativa, nas modernas
campanhas eleitorais, ¢ a capacidade que este tipo de informagdo tem para pautar o noticiario
politico. Os candidatos conseguem cobertura extra e gratuita, tanto nos jornais quanto nas
emissoras de televisdo, quando atacam seus adversarios. A estratégia é ampliar o alcance do
ataque e projetar o nome do candidato que ataca (Delvin, 1995). A incidéncia da propaganda
negativa tem a ver também com o estilo dos comerciais. Kaid e Johnson (1991) analisaram os
spots presidenciais norte-americanos, veiculados entre 1960 ¢ 1988, e constataram que 62%
dos spots negativos tinham conteudo humoristico. Para Delvin (1995) o humor ¢ uma arma
efetiva na conquista de votos por quebrar a resisténcia das pessoas. A campanha negativa ¢
usada ainda como instrumento para pautar a campanha adversaria. O objetivo € provocar uma
rea¢do intempestiva, impor ao adversario a renuncia de propostas, for¢a-lo a responder as

provocagdes, evitando o anuncio de propostas.

Grafico 1 — Evolu¢do da Campanha Negativa nos EUA (1960-2008)
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O Grafico 1 acima mostra a evolugdo da campanha negativa nos Estados Unidos,
segundo medic¢des de diferentes autores. A evolu¢do das linhas deixa claro que a tendéncia
geral é de ascensdo, embora seja possivel observar variagdes no grau de negatividade entre os

pesquisadores. West (2009) reporta indices de negatividade bem superiores aos demais, sua
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medi¢do de ataques na campanha de 1988, por exemplo, supera 80% do tempo investido em
propaganda, em contraste aos demais pesquisadores, que encontram indices bem mais
modestos. Ademais, Benoit (1999) encontra negatividade em niveis superiores aos de Kaid e
Johnston (2002) e Geer (2006), que descreve os menores indices.

Parte da variacdo pode ser explicada pelo numero de spots contidos na anélise, parte
pela metodologia empregada na codificacdo. Kaid e Johnston (2002) analisam 1.213 spots
entre 1960 e 1996. Na andlise, os spots sdo classificados de acordo com o foco majoritario.
Segundo este critério, é considerado como spot negativo quando o objeto é o candidato
adversario. West (2009) também classifica de acordo com o foco dominante. No seu caso, o
problema € a selecdo da sua amostra, de 379 spots. West analisa o conjunto restrito de spots
que considera como “proeminente”, isto €, de grande relevancia. Entre 1952 e 1988, classifica
como proeminentes os spots assim elaborados por Kathleen Jamieson em uma lista. Nos
outros anos, entre 1992 e 2006, classifica como proeminentes os veiculados no noticiario
noturno do canal de televisdo da CBS. Para determinar o tom dos comerciais, classifica como
negativo os comerciais que se ocuparam do adversario em pelo menos 50% do tempo. Benoit
(1999) analisa 761 spots entre 1952 e 1996. A principal diferenca entre seu estudo e os
anteriores € o seu processo de codificagdo. Benoit classifica cada tema dentro dos spots em
vez de classificar o foco dominante. Argumenta que este método ¢ o mais apropriado para
medir a quantidade exata de informacdo negativa, pois classificar o spot inteiro de uma sé
maneira ignora parte do que esta sendo dito aos eleitores. Geer (2006), por sua vez, ignora 0s
aspectos visuais e codifica apenas de acordo com a expressdo falada ou escrita. Sua analise
levou em consideragdo os aspectos visuais nos casos em que os spots apresentavam auséncia
da informacdo verbal ou escrita. Sua codificagdo também releva o aspecto dominante e se
baseia na contagem do numero de apelos contidos em cada um. Argumenta que esta
metodologia tem a vantagem de medir a totalidade do nivel de negatividade.

Apesar das diferencas nas metodologias de andlise dos spots eleitorais, o Grafico 1
detecta outras similaridades, além da ascensdo progressiva do numero de ataques feitos desde
as elei¢des de 1960. A evolugdo das linhas do Grafico 1 demonstra, por exemplo, que houve
momentos de recuo nos niveis de negatividade, como nas elei¢des de 1968, 1976 ¢ 1984.
Ademais, as linhas confirmam que o ponto de inflex@o na ocorréncia de ataques acontece na
eleicio de 1988. Neste ano, George Bush lanca poderosa campanha na qual consegue
caracterizar Michael Dukakis, seu adversario democrata, como fraco no combate ao crime e
na condugdo da politica externa. E debatida, até hoje, a influéncia do spor sobre Willie

Horton, um criminoso negro que, durante indulto de uma condenagéo perpétua por crimes que
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cometera em Massachusetts, comete novo sequestro seguido de morte. O spot foi usado para
aterrorizar a sociedade americana em caso de vitoria de Dukakis, ja que, como governador de
Massachusetts, fora Dukakis quem assinara a liberacdo de Willie Horton (Diamond e Bates,
1992; Jamieson, 1996).

A revisdo da literatura sugere ainda outras tendéncias no uso de ataques em
campanhas. Uma das principais indica que governistas atacam menos do que oposicionistas.
Isso ocorre porque oposicionistas estdo fora do governo e precisam gerar fatos de campanha
para se tornarem conhecidos do publico (Kaid e Johnston, 1991; Benoit, 1999; Geer, 2006). A
conjuntura eleitoral também interfere na estratégia. Os estudos demonstram que candidatos
derrotados e candidatos em segundo lugar nas pesquisas sdo mais propensos a atacar seus
adversarios. Benoit (1999), por exemplo, relata que candidatos em segundo gastam 51% do
tempo de televisdo atacando o concorrente, ao passo que este indice regride para 38% no caso
de lideres. Outro achado ¢ que democratas atacam mais do que republicanos, embora a
diferenga ndo seja significante (Benoit, 1999; Geer, 2006).

Uma tendéncia observada € o aumento de ataques com a aproximacdo do dia eleitoral.
Geer (2006) dividiu o ano eleitoral em quatro periodos — agosto, setembro, comego de
outubro e fim de outubro — e constatou que as campanhas ficam mais negativas assim que
chegam perto do final. Sua andlise demonstrou que ha o crescimento de até 60% na
frequéncia de ataques no fim da campanha comparado com o inicio — 27% em agosto contra
43% no final de outubro. Ndo existe uma tendéncia definida, no entanto, sobre a questio se
eleicdes competitivas aumentam ou diminuem o volume de ataques. Khan e Kenney (1999)
mostram que elei¢des congressuais tornam-se mais negativas quando sdo mais competitivas.
Benoit (1999) encontra justamente o oposto em campanhas presidenciais, quanto mais
competitiva ¢ a elei¢do, menor a frequéncia de ataques. Geer (2006), por sua vez, nio
encontrou qualquer evidéncia que indicasse uma tendéncia definitiva. Segundo argumenta, a
razdo pode ser que toda eleicdo presidencial seja, de alguma forma, competitiva por natureza.

Em relagdo ao estilo e as taticas de campanha negativa, sabe-se que o humor é uma
estratégia recorrente. Kaid e Johnston (1991) averiguam que 62% dos comerciais negativos
podem ser classificados dessa maneira. A segunda estratégia mais frequente é a “associa¢io
com ideias” (45%), seguido por “culpado por associacdo” (17%) e “xingamento” (12%). As
autoras averiguam ainda que a utilizacdo da retérica do medo € muito mais frequente em
ataques do que na exaltagdo, 31% contra 10%, respectivamente. Um achado interessante
refere-se ao orador dominante dos comerciais negativos. Todos os estudos sdo unanimes em

apontar que o proprio candidato quase ndo aparece no video na hora de criticar seu adversario,
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um substituto para fazer o “servi¢o sujo” aparece em pelo menos 75% dos ataques,
independente da medicdo. A explicagdo oferecida € que ao ser substituido por um
representante, o efeito bumerangue € enfraquecido (Benoit, 1999; Kaid e Johnston, 1991).

Por fim, como ja relatado, temas e questdes de campanha sdo focos de ataques mais
frequentes do que as qualidades pessoais dos candidatos. Como salienta Geer (2006), este
achado ¢ a sinalizagdo de que a campanha negativa ¢ imprescindivel num ambiente
democratico. O debate sobre temas ¢ importante porque ¢ a hora em que os eleitores se
informam sobre o que pensam os candidatos. Os percentuais variam, mas ¢ contundente como
os ataques superam a exaltagdo no debate sobre os temas. Geer (2006), por exemplo, mostra
que 72% dos spots negativos focam em temas, contra 49% dos positivos. Para Kaid e

Johnston (1991), os valores sdo proximos, 79% e 67%, respectivamente.

1.5 A campanha negativa no Brasil

No Brasil, apesar do crescente interesse pelos efeitos da comunicagdo politica no
processo eleitoral, o tema da propaganda negativa ainda é muito pouco explorado. A lacuna ¢
ainda mais sentida se lembrarmos que, como fendmeno histdrico, a decisdo de atacar o
adversario ¢ fato presente desde que existem eleigdes. Virgilio de Mello Franco, escrevendo
sobre a campanha presidencial de 1945, atribui a derrota da UDN a série de ataques sofrida

pelo Brigadeiro Eduardo Gomes, para ele orquestrada pelo “ando maligno”, Getdlio Vargas:

Aos pretos declarou-se que o Brigadeiro privaria os homens de cor dos mais elementares
habitos de vida urbana: andar em bondes, ou usar gravata, tomar banho de mar ou ir ao
cinema. Aos protestantes e espiritas e, em geral, aos acatélicos que seria intolerante, tornaria
obrigatoria missas e hostias. As mulheres, que lhes proibiria o exercicio de atividades
profissionais ou oficios publicos. Aos operarios que declarara prescindir do voto dos
marmiteiros, porque tinha o dos gra-finos (Mello Franco, 1946, p.52).

A propaganda negativa tem sido estudada no ambito das andlises de conteido do
Horario Eleitoral Gratuito. Esses estudos tém como metodologia basica detalhar as estratégias
retoricas a partir da classificagdo dos apelos contidos nas mensagens de campanha, utilizadas
pelos candidatos em seus programas eleitorais. Um dos estudos pioneiros € o trabalho de
Fatima Lampreia (1994), fruto de sua dissertacdo defendida no Iuperj, que identificou 14
dominios tematicos no primeiro turno da elei¢cdo presidencial de 1989. No estudo, a autora

aponta tendéncias importantes. Primeiro, a propaganda negativa aumenta de intensidade perto
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do encerramento das elei¢des. Segundo, a evolucdo do tempo percentual destinado aos
ataques mutuos estd, em grande parte, relacionada a divulgacdo das pesquisas sobre intengéo
de voto. Além disso, com base na observagdo dos mecanismos de ataque e defesa, Lampreia
propde algumas regras de comportamento eleitoral segundo o grau de competitividade dos
candidatos. Assim, por exemplo, propde que candidatos melhor posicionados nas pesquisas de
inten¢do de voto devem evitar atacar retardatarios. Segundo Lampreia, a desobediéncia desse
conjunto de regras pelo candidato Afif Domingues foi determinante para seu declinio
eleitoral, ao abandonar o tom intimista na campanha para responder as acusagdes de Collor.

Porto e Guazina (1995) propdem metodologia semelhante na andlise de conteido dos
programas eleitorais, durante a eleicdo presidencial de 1994. O estudo mostra que a
propaganda negativa consistiu no terceiro principal tipo de apelo, ocupando 13% do tempo
total dos programas, valor que variou de candidato para candidato. Brizola e Lula foram os
que mais se utilizaram da estratégia, seguidos de Enéas, Quércia e Amin, sendo Fernando
Henrique o candidato que menos criticou seus adversarios. Este achado corrobora o estudo de
Lampreia (1994) de que o posicionamento dos candidatos nas pesquisas € variavel
determinante na hora de decidir atacar ou ndo. Além do mais, o estudo discute a eficiéncia da
campanha negativa em conjunturas nas quais existe clima de opinido favoravel a um dos
postulantes. No caso da eleicdo de 1994, a grande énfase no apelo da propaganda negativa
utilizada por Lula e Brizola, principalmente em atacar o candidato Fernando Henrique, se
revelou frustrada por entrar em choque com o clima de otimismo proporcionado pelo Plano
Real.

Em artigo recente, Veiga e Santos (2008) discutem o impacto da propaganda negativa
durante a campanha do Referendo das Armas, ocorrido em 2005. Para as autoras, o sucesso da
Frente pelo Direito da Legitima Defesa (campanha do NAO) pode ser parcialmente explicado
pela utilizacdo da propaganda negativa para acionar valores e crengas permanentes no
eleitorado brasileiro, como a instabilidade dos direitos do cidaddo, a percepg¢do de ineficiéncia
do Estado e a falta de confianga no mesmo. No entanto, o estudo encontrou evidéncias de que
a propaganda negativa serviu mais para desiludir do que para motivar os eleitores. Este
achado é coerente com a hipdtese da desmobiliza¢do, embora as autoras reconhegam que a
falta de interesse declarada dos participantes do experimento ndo tenha evitado tomar partido
por um dos lados da disputa.

Um dos trabalhos mais abrangentes e originais a respeito do fenomeno da propaganda
negativa no Brasil € o trabalho de Fabro Steibel. Em Feios, Sujos e Malvados (2007), Steibel

se debruca sobre a tarefa de debater o papel do judiciario na tentativa de regulamentar a
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campanha eleitoral, com base no paradigma do direito de resposta. Neste objetivo, o autor
analisa tanto as solicitagdes de direito de resposta movidas pelos candidatos em 2002 quanto
as decisoes juridicas. Um dos resultados mais interessantes € a dificuldade de julgamento por
parte dos juizes encarregados da Justiga Eleitoral, muito por conta da falta de um
embasamento juridico que explicite devidamente o que é aceitavel ou ndo como ataque
durante uma campanha para presidente. Por fim, Steibel analisa as estratégias de propaganda
negativa na eleicdo de 2002.

A propaganda negativa, veiculada na elei¢do presidencial de 2002, também é o objeto
de interesse de Luiz Lourengo (2009). O autor chega a duas conclusdes igualmente
importantes. Primeiro, a veiculagdo da propaganda negativa em 2002 teve impacto
significativo na percep¢do sobre as escolhas eleitorais, desconstruido, principalmente, a
imagem de certas candidaturas, sobretudo de Ciro Gomes, que ndo soube dar respostas
convincentes sobre os ataques emitidos pela campanha de Serra. Segundo, o autor chama a
atengdo para os efeitos indiretos que este tipo de propaganda ocasiona na mente do eleitor,
pois mesmo quem ndo assiste diretamente ao comercial € influenciado por ele por meio da
repercussdo da midia ou pelas relagdes interpessoais. Outra contribuicdo significativa é a
sugestdo pela incorporagdo dos indices de rejeicdo como indicadores de eficiéncia da
propaganda negativa. No caso da campanha presidencial de 2002, o indice de rejeicdo de Ciro
sobe espetacularmente, quando se inicia o processo de desconstrugdo de sua imagem, indo de
14% para 26%.

Por fim, Chaia (2004) analisa a retorica do medo como estratégia politica nas
campanhas para presidente e conclui que foi utilizada por determinados candidatos para
convencer o eleitor a votar contra Lula em 1989, 1994, 1998 e 2002. O artigo, no entanto,
embora seja 0 que mais se aproxima de estudo longitudinal, ndo faz analise sistematica da
propaganda eleitoral nesses pleitos. A autora se limita a recuperar trechos de algumas
propagandas, das falas dos atores politicos engajados na disputa eleitoral e das falas escritas
na imprensa.

A revisdo da literatura nacional indica que, apesar dos avancos obtidos recentemente,
o estudo da propaganda negativa ainda ¢ incipiente no Brasil. A comparacdo com os achados
da literatura internacional demonstra que importantes questdes ainda se encontram sem
respostas. A propaganda negativa contribui para o ambiente informacional? Ela é mais focada
em temas do que em atributos pessoais? Quais sdo os tipos de apelo mais frequentes? Qual é o
padrdo de enfrentamento? O primeiro turno ¢ mais negativo do que o segundo? Qual é a

estratégia mais utilizada? Em que situagdes os ataques sdo recomendados? Em que situagdes



40

os ataques ndo sdo recomendados? Qual € o estilo predominante? Quais sdo as técnicas de
produgdo associadas a propaganda negativa? Enfim, qual elei¢do € possivel considerar como a
mais negativa no Brasil?

As questdes elaboradas anteriormente demonstram como o didlogo com o marco
tedrico da literatura internacional pode ser benéfico no sentido de compreendermos melhor
como funcionam as elei¢des no Brasil. Como base neste referencial, o objetivo desta tese ¢
contribuir com trés pontos especificos: o ambiente informacional derivado da propaganda
negativa; a propaganda negativa como estratégia eleitoral; e o seu impacto nos indices de
voto, observando tendéncias, analogias e diferencas dos padrdes derivados da literatura
internacional. Por consequéncia, esta tese ndo se preocupa em investigar se a propaganda
negativa mobiliza ou ndo os eleitores. O foco ¢ entender o conteido dos ataques e o melhor
momento para utilizd-los em uma campanha. De maneira importante, esta tese pode ser
apontada como uma das etapas para o melhor entendimento de como funcionam os
mecanismos de ataque e defesa no processo eleitoral brasileiro.

A tentativa de se entender a propaganda negativa no Brasil parte de uma base de dados
especifica: a propaganda politica veiculada no ambito do horério eleitoral gratuito. E
analisado o conteudo da propaganda dos principais candidatos a Presidéncia durante as
eleicdes de 1989, 1994, 1998, 2002, 2006 e 2010, primeiro e segundo turnos, sempre no
horario noturno. Por principais candidatos, entendemos como aqueles que esbogaram, de uma
maneira ou de outra, a chance de ser eleito presidente ou a chance de alcancar o segundo
turno eleitoral. Este critério inclui o posicionamento dos candidatos nas pesquisas de inten¢do
de voto ou o pertencimento do candidato a um partido politico cuja histdria justificasse sua
presenca. A andlise consiste em identificar os ataques feitos aos candidatos no ambito do
Horario Eleitoral e codificar essas mensagens segundo as formulagdes metodoldgicas
propostas pela equipe de pesquisadores do Doxa - Laboratério de Pesquisas em Comunicacgéo

Politica e Opinido Publica do IESP/UERJ.
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2 PROPAGANDA NEGATIVA NAS ELEICOES PRESIDENCIAIS
BRASILEIRAS

2.1 Introducio

No curso de uma campanha presidencial, os candidatos empregam diferentes
estratégias de comunicagdo no momento de criticar seus adversarios. Na fase pré-eleitoral,
quando a televisdo e o radio ainda s3o proibidos como veiculos de propaganda, candidatos
langam manifestos, publicam documentos, promovem atos publicos e, mais comumente,
atacam os adversarios por meio de declaragées dadas aos orgdos de imprensa. Assim, por
exemplo, em entrevista ao jornal Folha de S. Paulo, no comeco de fevereiro de 2006, Geraldo
Alckmin, ainda pré-candidato a presidente pelo PSDB, acusa o governo Lula de ser “vitima
de urucubaca de frouxidio ética” no combate a corrupgdo®. No mesmo jornal, no dia seguinte,
o concorrente de Alckmin na disputa interna do PSDB, José Serra, usa a Folha para reafirmar
seu posicionamento contrario a politica assistencialista do governo Lula, por ela exaltar a
“ignorancia” no pais’.

Embora os mecanismos de ataque e defesa identificados acima sejam usuais no
processo de disputa eleitoral, esta tese se ocupa em estudar os ataques feitos pelos candidatos
no ambito da propaganda politica exibida na televisdo. O recorte se justifica face a
centralidade da televisdo na sociedade brasileira. Além do alto grau de disseminagdo dos
aparelhos em todo o territdrio nacional, a televisdo € central dada sua primazia enquanto fonte
de informacéo e entretenimento. Maria das Gragas Rua (1995), em artigo sobre o impacto da
informacgéo politica no comportamento eleitoral, apresenta uma série de dados que comprova
a relevancia da televisdo. Enquanto 90% dos eleitores disseram que assistem a televisdo todos
os dias, 90% disseram que confiam nela plenamente. Para Comstock e Scharrer (2005), a

televisdo é particularmente interessante gragas ao formato e a estrutura de sua linguagem,

6 Folha de S. Paulo, 1° de fevereiro de 2006.

7 Folha de S. Paulo, 2 de fevereiro de 2006.
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mais acessivel e dindmica, baseada em imagens e estorias na forma de drama, o que facilita a
compreensdo sobretudo para pessoas com baixos recursos cognitivos®.

No Brasil, a propaganda politica é exibida na televisdo no ambito do Horario Gratuito
de Propaganda Eleitoral (HGPE). O HGPE constitui um espago garantido por lei para que os
partidos politicos possam informar suas propostas ao eleitorado. Segundo Afonso de
Albuquerque (1999), a propaganda politica brasileira desempenha papel central nas
campanhas politicas justamente por combinar acesso gratuito dos partidos a televisdo (e a
proibicdo da propaganda paga) com relativa desregulamentagdo do conteudo veiculado,
embora a lei eleitoral que regeu a elei¢io de 1994 seja uma excegdo’. Para Vladimyr
Lombardo Jorge (1997), o acesso gratuito a televisdo é importante do ponto de vista
democratico porque permite aos partidos que ndo contam com o apoio dos grupos de midia o
direito de se comunicarem em cadeia nacional, além de garantir o acesso de partidos pequenos
e sem recursos a televisdo. Se a propaganda fosse paga, os custos de campanha seriam mais
elevados, como consequéncia circunscreveria a competi¢do entre poucos competidores.

O HGPE ¢ dividido em duas fontes distintas de informacdo: a propaganda transmitida
em blocos e os pequenos comerciais de 30 segundos que sdo exibidos dentro da programagao
das emissoras. Nas elei¢des presidenciais brasileiras, este ultimo tipo de propaganda comegou
a ser veiculado apenas em 1998, depois da promulgacdo da Lei Eleitoral n°® 9.504, de
setembro de 1997. Os dois modelos tém vantagens e desvantagens um em relacdo ao outro,
mas analistas politicos e académicos tém argumentado a favor das inser¢des, de inspiragdo no
modelo americano de propaganda politica (Lavareda, 2009).

Um dos problemas do modelo de propaganda em blocos € que as suas transmissoes
ocorrem em horario fixo, uma vez no turno da tarde e outra no turno da noite,
invariavelmente. A imposi¢do pela justi¢a eleitoral do periodo de exibi¢do da propaganda
acarreta consequéncias importantes para as estratégias partidarias. Primeiro, constitui uma
ruptura com a programacdo normal das emissoras ja legitimada pelo habito. Segundo, a
fixagdo do periodo de exibi¢do para os ultimos dias da campanha dificulta o grau de controle

sobre o ritmo das campanhas, além de impedir a transmissdo de mensagens para publicos-alvo

8 . . N A . .~ .
Para discussdo detalhada da influéncia e importancia da televisdo no processo eleitoral, ver Comstock (2005).

? O Horario Eleitoral das elei¢cdes de 1994 foi marcado por importantes mudangas na legislacdo que acabaram por gerar
polémica. A Lei 8.713 de 30 de setembro de 1993 proibiu imagens fora dos estudios de gravacdo e as montagens de
imagens.
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especificos. As mensagens alcancam os eleitores que por acaso estejam sintonizados no
momento das transmissdes, sem o fator surpresa. Por altimo, o preenchimento do horéario a
que cada partido tem direito representa, muitas vezes, um problema, seja pelo escasso tempo
para transmitir mensagens consistentes, seja porque o tempo ¢ longo demais para os recursos
do candidato. Além do mais, os custos de produgcdo sdo considerados exorbitantes,
constituindo o principal gasto nas campanhas eleitorais, o que muitas vezes inviabiliza
candidatos de poucos recursos (Albuquerque, 1999).

Por outro lado, os comerciais de curta dura¢do tém sido elogiados frente a propaganda
exibida em blocos. A argumentacdo central é a de que os comerciais, por sua natureza
dinamica, tém a capacidade de atingir todo o tipo de eleitor, sem dar tempo para sua atengdo
ser desviada, ja que sdo pegos de guarda baixa, ao contrario do que ocorre na propaganda
exibida em blocos, quando o eleitor detém a prerrogativa de trocar de canal (Figueiredo et all.,
1998). Ademais, os candidatos podem imprimir o ritmo que consideram adequado. Nao s6 em
relacdo a repeticdo das informagdes — importante para assimilagdo, aprendizado e memoria —
mas, sobretudo, pelo ritmo. Analise da campanha presidencial norte-americana demonstrou
que George W. Bush desequilibrou o cenario eleitoral a seu favor pelo volume de comerciais
veiculados em estados-chave na reta final da campanha (Johnston, Hagen e Jamieson, 2004).

Ainda que as regras do modelo fixo diminuam a capacidade de influéncia da
comunicacdo dos candidatos, o papel da propaganda em blocos ndo pode ser subestimado.
Tem sido demonstrado que o horario eleitoral desperta o eleitor para a disputa, € reconhecido
como espaco legitimo para busca de informacgdes e ajuda na escolha eleitoral, seja por
cristalizar as opgdes eleitorais, seja por influir no processo de persuasdo (Veiga, 2001;
Figueiredo e Ald¢, 2004; Borba, 2008). Outra evidéncia da importancia desses programas ¢
observada nos indices de audiéncia. Pesquisas feitas ano apds ano tém revelado que uma
média préxima da metade do eleitorado declara assistir aos programas pelo menos mais de
uma vez. Confirma-se, assim, o prognostico detectado por Mauro Porto (1993) em ocasido
anterior, de que o numero de pessoas conectadas no Hordrio Eleitoral situa-se no mesmo
patamar de audiéncia dos programas de entretenimento das emissoras de televisdo,
especialmente os programas noturnos da TV Globo.

O que poucos autores tém argumentado é que o modelo brasileiro de propaganda
politica € interessante justamente por combinar estes dois tipos de propaganda, que se juntam
e se completam. Se a exibi¢do da propaganda em blocos constitui uma interrupgdo da
propaganda normal das emissoras, por outro lado caracteriza-se por ser uma fonte de

informacdo barata e acessivel para os eleitores, que sabem quando e onde buscar informagdes
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para a tomada de decisdo. Além disso, como o tempo de exibi¢do da propaganda normalmente
supera os 30 segundos das inser¢cdes comerciais, os candidatos dispdem de mais tempo para
desenvolver suas ideias e expor seus projetos, o que esclarece seu posicionamento para 0s
eleitores. Neste sentido, uma analise completa das elei¢des presidenciais deve incorporar
esses dois tipos de propaganda. S6 assim teremos painel completo de como sdo compostas as
estruturas retdricas das campanhas.

Este capitulo destaca a propaganda negativa que ¢ exibida em blocos, ao passo que o
capitulo seguinte se debruga sobre a tarefa de decifrar os mecanismos de ataque das insergdes
exibidas ao longo da programacdo das emissoras. A razdo dessa divisdo decorre de duas
razdes especificas. Primeiro, porque os comerciais politicos somente comegaram a ser
veiculados nas elei¢des de 1998, o que inviabilizaria a andlise das elei¢des presidenciais
ocorridas antes desta data, as de 1989 e 1994. Segundo, pelo motivo de que esses dois tipos de
propaganda sdo distintos por natureza e, por conta disso, a analise deve ser feita em separado.
No capitulo seguinte, no qual a anélise recaird sobre as inser¢des, o foco principal serd o seu
uso estratégico dentro da programacgdo das emissoras, enquanto a intengdo deste capitulo ¢
verificar os indices de propaganda negativa ao longo do tempo, a natureza dos ataques, 0s
tipos de ataques mais frequentes, a dimensao temporal e as demais tendéncias especificadas
no capitulo anterior.

Antes de apresentarmos os resultados, a secdo seguinte debate as especificidades do
caso brasileiro. Em seguida, detalhamos o processo de montagem do banco de dados, a

selecdo dos candidatos incluidos na amostra e a metodologia utilizada na analise.

2.2 Questdes empiricas do modelo brasileiro

Embora o didlogo com a literatura internacional seja benéfico no sentido de
compreendermos como funcionam elei¢des no Brasil, ndo podemos perder de vista que
caracteristicas institucionais, politicas e culturais impedem que as hipdteses derivadas do
modelo americano sejam transpostas integralmente para o caso brasileiro, principalmente no
que se refere ao volume de ataques exibidos pelos candidatos durante as campanhas. A razdo
principal é o marco regulatorio da propaganda na TV, que no Brasil se desenvolveu de

maneira alternativa ao modelo de explora¢do comercial da televisdo americana, onde a unica
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exigéncia feita € a garantia de igual oportunidade na hora de aquisi¢do de espago publicitario
(Albuquerque, 1995).

O problema do modelo brasileiro de propaganda reside no excesso de regulamentagdo
imposto pela legislagao eleitoral brasileira no que se refere ao seu conteudo. Desde 1989, ano
da primeira elei¢@o presidencial, a lei eleitoral veda a veiculagdo de mensagens que possam
“degradar ou ridicularizar partido, candidato ou coligacdo”. O desrespeito a essa norma
juridica acarreta duas consequéncias importantes para o candidato infrator: a ordem de
retirada da peca publicitaria do ar e a concessdo do direito de resposta ao candidato que se
sentir ofendido'’. O direito de resposta ¢ artificio que garante ao candidato atacado o direito
de usar parte do tempo destinado a propaganda do adverséario em sua defesa. Atualmente, a lei
estipula que o tempo destinado ao direito de resposta deve ser equivalente ao usado para a
ofensa e ndo pode ser inferior a um minuto. Embora a concessdo do direito de resposta seja
pouco usual (representa 0,6% do tempo dos candidatos, em média), a presenga deste artificio
¢ importante na elaboragdo das taticas eleitorais devido, sobretudo, a sua influéncia
psicologica: a ameaga de ser punido pela Justi¢a e perder tempo de televisdo para o adversario
desperta cautela na hora de atacar (Steibel, 2007). Sob esse aspecto, cabe especular que o
nivel de ataques no Brasil seja, invariavelmente, inferior ao registrado nos Estados Unidos.

Ademais, o sistema politico brasileiro difere em muitos sentidos do sistema politico
norte-americano. O Brasil caracteriza-se por ser sistema multipartidario com a existéncia de
dois turnos eleitorais. O segundo turno ocorre sempre quando um candidato ndo alcan¢a mais
de 50% dos votos no primeiro. Neste caso, credenciam-se para disputar a presidéncia os dois
candidatos mais votados no primeiro. Esta variavel institucional nos leva a cogitar a hipotese
de que o primeiro turno serd menos negativo do que o segundo. A hipdtese deriva do calculo
politico feito pelos candidatos de que serd necessario o apoio dos derrotados no segundo
turno. A consolida¢do desse pacto sera tdo mais dificil quanto mais negativo for o primeiro
turno. No segundo, este tipo de constrangimento deixa de existir e a estrutura competitiva se
aproxima do modelo de dois partidos da democracia americana. O jogo passa a ser de soma
zero. Além disso, atacar o adversario ndo traz a certeza de que o autor sera o beneficiado.

Numa disputa com mais de dois candidatos, um terceiro podera herdar os votos.

10 A prerrogativa do direito de resposta esta presente nas leis 7.773 (1989), 8.713 (1994) e 9.504 (1998, 2002, 2006 ¢ 2010).
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Um fator adicional que pode exercer impacto sobre os indices de ataque nas
campanhas majoritarias brasileiras € o carater alienante da propaganda negativa, detectado em
estudos experimentais e pesquisas de opinido. Lau, Sigelman, Heldman e Babbitt (1999)
sumarizaram largo numero de estudos que analisaram os efeitos da propaganda negativa e
constataram, em sua maioria, que os eleitores avaliam o autor dos ataques de uma maneira
mais negativa do que antes (19 estudos contra apenas 3 que descobriram que o autor ¢
avaliado melhor depois de atacar). Essa descoberta ¢ corroborada por grupos focais nos quais
os participantes declararam “ndo gostar” da propaganda negativa. Nos Estados Unidos, por
exemplo, grupos focais conduzidos por Hitchon e Chang (1995) mostram que a propaganda
negativa recebe uma avaliag@o inferior a da propaganda positiva.

No Brasil, o carater alienante da propaganda negativa também foi detectado em
pesquisas de opinido e grupos focais. Em 2010, grupos focais, mediados pelo Instituto Vox
Populi por conta da elei¢do presidencial, confirmam este ceticismo com relagdo aos ataques
em campanhas. A maioria dos participantes manifestou desaprovacdo na hora de avaliar a
propaganda negativa, principalmente a feita pelo candidato José Serra. Para a maioria, a
estratégia significa “desespero” de uma campanha “sem projetos”. Além disso, ao assumir
postura de ataque, a campanha de Serra estaria demonstrando sua “fraqueza”. Por exemplo,
assim se manifestou uma participante: “Serra ndo estd mostrando ser uma boa pessoa. Esta
querendo derrubar o outro a qualquer custo” (Mossord, homens, 20 a 30 anos, classe B2/C1,
Vox Populi).

Nas pesquisas quantitativas, os resultados obtidos sdo semelhantes. No segundo turno
da elei¢do presidencial de 2006, o instituto de pesquisa Datafolha citou alguns aspectos da
propaganda exibida no horério eleitoral e pediu que os entrevistados dissessem a importancia
de cada um deles na escolha de um candidato a presidente. Os dados estdo mostrados na
Tabela 1 abaixo. Como é possivel observar, o item “critica aos adversarios™ ¢ considerado
como 0 menos importante entre todas as outras opgdes. 44,6% dos entrevistados declararam
achar “nada importante™ a propaganda conter criticas aos adversarios, contra apenas 9,5% que
afirmaram o contrario. Segundo os dados apresentados abaixo, o que os eleitores esperam da
propaganda na televisdo é que ela seja “verdadeira” e “clara em relagdo as propostas de

governo”.
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Tabela 1— Nivel de Importancia da Propaganda

Muito Importante Mais ou Pouco Nada
Importante Menos Importante Importante

Bem Produzida 36,9 44,0 7.5 3.8 5,3
Criativa 27,9 472 10,5 5,5 6,0
Verdadeira 58,1 30,0 4,2 2.3 3,1
Emocionante 12,3 29,5 19.8 13,5 22,0
Bem-humorada 12,3 32,4 17.5 13,6 21,3
Clara em relagdo as propostas 58,1 29,9 4.3 2.1 3,1
Critica aos adversarios 9,5 18.7 12,4 11,7 44,6

Fonte: Datafolha

O cruzamento entre o nivel de importancia do atributo “critica aos adversarios” e o
perfil do eleitor revela algumas particularidades, como pode ser visto na Tabela 2 abaixo. A
aceitacdo da presenca de criticas na propaganda eleitoral aparece positivamente relacionada
com a renda do eleitor e, em escala menor, também com a escolaridade. Entre os eleitores
com renda acima de 10 saldrios minimos, 17,6% avaliaram como “muito importante” as
criticas feitas contra os candidatos, enquanto que apenas 9,7% dos eleitores com renda até
dois salarios compartilham da mesma opinido. Paralelamente, ao passo que 45,2% dos
eleitores de baixa renda consideram como “nada importante™ as criticas feitas aos adversarios,

esse percentual diminui para 30,6% entre os mais ricos.

Tabela 2— Nivel de Importancia da Propaganda Negativa (%)

Renda Familiar (SM) Escolaridade
Até2 2a5 5al0 é\gallf) Fundamental Mé¢dio Superior
Muito importante 9.7 8.6 10,9 17.6 8,6 10.3 10.8
Importante 18,8 18,0 20,2 204 18,3 18.8 20,1
Mais / menos importante 12,0 12,3 19.2 16,7 10.5 13.1 17.9
Pouco importante 10,7 13,0 16,0 13,0 10,0 12,4 15,8
Nada importante 452 46,5 33,3 30,6 47.4 443 34,6
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Datafolha

Em relagdo a escolaridade, os percentuais ndo diferem na mesma magnitude. Como
pode ser visto na Tabela 2, ndo se constatam diferencas entre os niveis de escolaridade no que

se refere ao item “muito importante”. Em compensagdo, 34,6% dos individuos com grau de
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instru¢do superior manifestaram achar “nada importante” a presengca de criticas aos
adversarios, em oposicdo aos 47,4% dos eleitores com ensino fundamental que sustentam a
mesma opinido. Uma possivel explicagdo para os resultados obtidos parece ser o
reconhecimento, por parte dos mais instruidos e daqueles com maior poder de compra, do
papel que a propaganda negativa exerce nas campanhas eleitorais, principalmente como fator
informativo e de discriminac¢éo das op¢des eleitorais (Garramone, 1984).

Esse conjunto de ponderagdes ndo significa a auséncia de ataques em campanhas.
Servem para problematizar a utilizacdo dessa ferramenta eleitoral durante os pleitos eleitorais.
A hipotese, portanto, ndo € a de que candidatos se furtardo a atacar uns aos outros, apenas que
serdo constrangidos pela lei eleitoral, a estrutura competitiva e a atitude dos eleitores em
relacdo ao carater “maléfico” da propaganda negativa. Nesse sentido, a campanha negativa
sera estratégia minoritaria quando comparada a decisdo de falar bem de si proprio. Por outro
lado, ndo podemos ignorar que a propaganda negativa ¢ usada como instrumento de
campanha principalmente pelos candidatos que precisam inverter tendéncias desfavoraveis, a
fim de alterar o status quo. Por conseguinte, sera usada, sobretudo, por aqueles que se

encontram em desvantagem na corrida pelo cargo de presidente.

2.3 Amostra

Com o objetivo de entender as estratégias de ataque dos candidatos a presidente no
Brasil, foi feita uma andlise de conteido dos programas eleitorais transmitidos durante as
eleicdes de 1989, 1994, 1998, 2002, 2006 e 2010, primeiro e segundo turnos, horario noturno.
Os videos analisados foram obtidos no arquivo do Doxa, que mantém uma equipe
encarregada da gravacdo e organizagdo desses programas. Dada a alta fragmentacdo do
sistema partidario e eleitoral brasileiro, a amostra incluiu somente os candidatos considerados
competitivos em cada elei¢do, aqueles que demonstraram ter alguma chance de sucesso
eleitoral. Este critério combinou o nimero de votos obtidos pelo candidato ao encerramento
do primeiro turno ou a filiagdo do candidato a um partido significativo do quadro politico
brasileiro. Por consequéncia, candidatos avaliados como nanicos ndo foram objeto de
interesse.

Com base nesta regra, a lista final contou com a participag¢do de 31 candidaturas, assim

distribuidas: Fernando Collor (PRN), Luiz Inacio Lula da Silva (PT), Leonel Brizola (PDT),
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Mario Covas (PSDB), Paulo Maluf (PDS), Afif Domingues (PL), Ulysses Guimaries
(PMDB), Roberto Freire (PCB), Aureliano Chaves (PFL) e Ronaldo Caiado (PSD), em 1989;
Fernando Henrique (PSDB), Lula (PT), Enéas Carneiro (Prona), Orestes Quércia (PMDB),
Leonel Brizola (PDT) e Esperidido Amin (PPB), em 1994; Fernando Henrique (PSDB), Lula
(PT) e Ciro Gomes (PPS), em 1998; Lula (PT), José Serra (PSDB), Anthony Garotinho (PSB)
e Ciro Gomes (PPS), em 2002; e Lula (PT) Geraldo Alckmin (PSDB), Heloisa Helena
(PSOL) e Cristovam Buarque (PDT), em 2006; e Dilma Rousseff (PT), José Serra (PSDB),
Marina Silva (PV) e Plinio Sampaio (PSOL), em 2010. Em rela¢do ao segundo turno, as
campanhas analisadas foram: Fernando Collor (PRN) e Lula, em 1989; Lula (PT) e José Serra
(PSDB), em 2002; Lula (PT) e Geraldo Alckmin (PSDB), em 2006; e Dilma Rousseff (PT),
José Serra (PSDB), em 2010.

A pesquisa incluiu praticamente todos os programas dos candidatos selecionados que
foram ao ar durante a veiculacdo do HGPE. Ficaram de fora sete programas eleitorais de 1989
e um programa do segundo turno de 2006'". Além disso, o arquivo do Doxa perdeu imagens
relativas a campanha do candidato Ronaldo Caiado do dia 19/10/1989 e do candidato Lula do
dia 29/11/1989, segundo programa do segundo turno. Essas perdas, no entanto, ndo devem ser
consideradas um problema grave dado que os programas selecionados para a amostra
representam 95% do universo pesquisado.

Na pesquisa, foram analisadas 111 horas e 9 minutos de propaganda eleitoral. Deste
total, o primeiro turno de 1989 correspondeu sozinho com 43% do tempo examinado. O
restante foi dividido da seguinte maneira: segundo turno de 1989 (5%); primeiro turno de
1994 (13%); primeiro turno de 1998 (5%); primeiro turno de 2002 (7%); segundo turno de
2002 (4%); primeiro turno de 2006 (6%); segundo turno de 2006 (4%); primeiro turno de
2010 (6%); e segundo turno de 2010 (6%). A diferenca nos percentuais se deve as constantes
modificagdes nas regras eleitorais que serviram para diminuir paulatinamente os dias
reservados para a propaganda politica, o numero de programas e o tempo de duragdo dos
mesmos - além obviamente da quantidade de candidatos incluidos em cada ano.

O Quadro 1 abaixo descreve a evolugdo das principais regras relativas a
regulamenta¢io da propaganda nos anos eleitorais. E possivel perceber quatro altera¢des

importantes. Primeiro, a legislagéo eleitoral diminuiu de 60 para 45 dias o periodo destinado a

i Em 1989, o arquivo do Doxa ndo tem imagens dos dias 5, 11, 12, 13, 14 e 15/10 e 4/11. No segundo turno de 2006, o
arquivo ndo tem imagens do dia 22/10.
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propaganda na televisdo. Segundo, os dias de exibi¢do, que eram didrios em 1989, passaram a
ocorrer quatro vezes por semana em 1994 e depois trés vezes por semana a partir de 1998.
Terceiro, o nimero de programas diminuiu de 59 para somente 20 — em 1994 eram 34. Por
ultimo, o tempo de propaganda diminuiu de 140 minutos (1989) por dia de exibi¢do para
somente 50 minutos (1998). A unica regra que permaneceu praticamente intacta refere-se aos
critérios de distribui¢do do tempo de propaganda entre os candidatos, que obedecem a

proporgdo de representacdo dos partidos e coliga¢des na Camara dos Deputados.

Quadro 1 — A Evolugdo das Leis Eleitorais (1989-2010)

1989 1994 1998-2002-2006-2010
Lei Eleitoral 7.773 8.713 9.504
Inicio e fim da Restrita no periodo | 60 dias zimterlores a 45 dias anteriores 4
ropaganda de 15 de setembro a antevéspera da antevéspera da eleicio
P 12 de novembro eleigdo
Diariamente, Domingos, .
. o . . Tercgas, quintas e
Dias de exibi¢do inclusive aos segundas, quarta e .
. sabados
domingos sextas
Numero de
programas 59 programas 34 programas 20 programas
140 minutos diarios | 60 minutos didrios . o
o . o . 50 minutos didrios
Tempo de divididos em dois divididos em dois . .
divididos em dois
propaganda turnos de 70 turnos de 30 .
. ) turnos de 25 minutos
minutos minutos
30 segundos para
partidos sem 10 minutos divididos
deputados. Para igualitariamente entre Um tergo dividido
partidos ou partidos e coligagdes e | igualitariamente entre
coligagbes com 20 minutos divididos todos os partidos e
Divisdo do tempo representagao: proporcionalmente ao | coligac¢des e dois ter¢os
no primeiro turno 1- até 20 (Smin) namero de proporcionalmente ao
2-21a60 (10min) | representantes de cada nimero de
3-61a 120 (13min) partido ou coligagéo representantes no dia
4- 121 a 200 (16min) | na data da publicagdo das elei¢des
5- acima de 200 da lei (30/9/1993)
(22min)
40 minutos diarios,
divididos . s
) . . 40 minutos diarios,
igualmente entre os | 30 minutos diarios, C g
. . 1 divididos igualmente
candidatos, a partir divididos entre os candidatos. a
. do dia seguinte a igualmente entre os . ’
Divisdo do tempo N . . partir de 48h da
proclamacdo oficial | candidatos, nos 20 N
no segundo turno . proclamacdo dos
do resultado do dias que antecedem o
. . . resultados do primeiro
primeiro turno ate a antevéspera da .
. turno e ate a
48h antes da data elei¢do . -
antevéspera da eleicdo
fixada para o
segundo turno

Fonte: Tribunal Superior Eleitoral
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Com base na legislacdo eleitoral, o tempo de televisdo analisado por cada candidato,
no turno, foi: Ulysses (9h10min), Aureliano (7h04min), Covas (5h32min), Collor (4h20min),
Lula (4h20min), Leonel (4h20min), Brizola (4h20min), Maluf (4h20min) e Afif (4h20min),
Freire (2h10min) e Caiado (2h8min30seg), em 1989; Fernando Henrique (4h35min44seg),
Lula (2h5min38s), Enéas (Imin08seg), Quércia (6minlSseg), Brizola (2min34seg) e Amin
(4min00seg), em 1994; Fernando Henrique (11min48seg), Lula (5minOlseg) e Ciro
(1minl2seg), em 1998; Lula (5min19seg), José Serra (10min23seg), Garotinho (2minl3seg) e
Ciro (4minl7seg), em 2002; Lula (7min23seg) Alckmin (10min22seg), Heloisa Helena
(1minl1seg) e Cristovam Buarque (2min23seg), em 2006; e Dilma Rousseff (3h26min40seg),
José Serra (2h26min), Marina Silva (27mim40seg) ¢ Plinio Sampaio (20min20seg), em 2010.
No segundo turno, o tempo de propaganda foi de 10 minutos para cada candidato, o que
variou foi o tempo de campanha em cada ano, 17 programas em 1989, 12 programas em 2002,

15 programas em 2006 e 20 programas em 2010.

2.4  Metodologia

A andlise da propaganda negativa exibida no HGPE foi desenvolvida segundo as
formulagdes metodoldgicas elaboradas pelo grupo de pesquisadores do Doxa, sob a lideranca
de Marcus Figueiredo, que tem inspirado diversos estudos sobre andlise de conteudo da
propaganda politica em campanhas majoritarias'>. Esta metodologia se insere num quadro
analitico que procura entender as estratégias de comunicag@o escolhidas pelos candidatos com
base na categorizacgdo de todos os elementos retdricos que compdem o comercial eleitoral. As
categorias elaboradas procuram cobrir as estratégias de mandatarios e desafiantes, os formatos
e as técnicas de produgdo, a construgdo dos discursos, os apelos, os objetivos das mensagens,
as caracteristicas pessoais, o clima geral do comercial e os temas levantados pelas campanhas.

Procuramos aqui adaptar a aplicagdo desta metodologia ao referencial teodrico e

analitico da propaganda negativa. Primeiro, categorizamos somente os ataques feitos pelos

12 Veiga (2001), Veiga e Santos (2009), Lourenco (2009). Para ver original, Figueiredo et all. (1998).
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candidatos contra seus adversarios. Segundo, procuramos adicionar categorias analiticas
proprias da propaganda negativa, de modo a ser a mais comparativa possivel com as
tendéncias identificadas em outros paises, sobretudo os Estados Unidos, que se firmaram
como o referencial tedrico nos estudos sobre propaganda negativa. Por ultimo, tivemos que
adaptar o processo de codificag¢do a linguagem do HGPE. Como a metodologia desenvolvida
por Figueiredo e colegas teve o propdsito de analisar as inser¢cdes comerciais veiculadas ao
longo da programagdo das emissoras, com dura¢do média de 30 segundos, usamos como
unidade de analise o segmento, isto ¢, cada parte do programa em que um assunto ou uma
imagem permanece 0 mesmo.

O procedimento de analise da propaganda negativa consistiu em trés etapas: primeiro,
identificamos os segmentos de ataques feitos pelos candidatos; segundo, cronometramos o
tempo gasto nos ataques; terceiro, classificamos cada ataque segundo as categorias propostas.
Na identificagdo dos segmentos negativos, seguimos a definicdo proposta por John Geer
(2006), segundo a qual a “propaganda negativa é qualquer critica direcionada por um
candidato aos seus adversarios”. Esta definicdo é vantajosa por ser clara e objetiva, sem
deixar espago para categorias intermedidrias, que pudessem causar confusdo. Ela inclui,
necessariamente, a personalidade do candidato, suas crengas politicas, seu histérico como
politico e governante, o partido ao qual ¢ filiado, seus associados, familiares e amigos, grupos
de apoio e equipe de governo (Johnson-Cartee e Copeland, 1991). A defini¢do utilizada difere
radicalmente daquelas que sugerem que campanha negativa ¢ somente aquela que foca nos
atributos pessoais dos candidatos (Mattes, 2001)".

Na nossa defini¢do, qualquer tipo de critica é considerado como negatividade. Isso
implica dizer ainda que néo foi feita disting@o a respeito do tom dos ataques, como sugerem
Kahn e Kenney (1999), para quem a propaganda negativa é aquela considerada como golpe
abaixo da linha da cintura. Neste sentido, a classificagdo proposta importa em saber apenas se
o candidato utiliza seu tempo com o intuito de destacar os aspectos negativos do seu
oponente, em detrimento da valorizacdo dos seus proprios atributos. Neste caso, o que
interessa ¢ a tentativa do candidato de minar o apoio eleitoral do seu adversario, fazer crescer

sua rejeicdo, arrancar-lhe votos, diminuir sua capacidade de articulag@o.

I3 - .. . -
Mattes (2001), por exemplo, argumenta que criticas ao posicionamento ou a crengas politicas do adversario devem ser
classificadas como “issue differentiation”, ndo propaganda negativa.
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Antes de passarmos aos resultados da pesquisa, convém mencionar um problema no
processo de codificagdo das mensagens. Primeiro, classificamos os segmentos de acordo com
o foco dominante. Assim, por exemplo, o segmento que teve como objetivo o adversario foi
classificado como sendo de ataque. O problema desta metodologia € que ela pode obscurecer
a presenca de ataques que sdo feitos dentro de um segmento majoritariamente positivo ou
pode, inversamente, esconder mensagens positivas dentro de comerciais majoritariamente
negativos. Este mesmo procedimento foi adotado na classifica¢do das demais categorias que
compdem o estudo. Difere-se, portanto, do procedimento de categorizagdo proposto por
Figueiredo et all. (1998). Apesar de reconhecermos que codificar a mensagem em mais de
uma categoria permite andlises mais complexas da estrutura semantica das mensagens,
acreditamos que a metodologia aplicada foi apta para identificar as tendéncias aproximadas
do conteudo dos discursos dos candidatos durante as elei¢des presidenciais. A nossa
experiéncia na observagdo do Horéario Eleitoral constatou que rarissimas vezes existem
davidas quanto ao foco principal da mensagem.

Um problema adicional no processo de classificagdo ocorre quando o ataque se
direciona a mais de um candidato ao mesmo tempo. Esta estratégia foi utilizada pela maioria
dos candidatos durante as elei¢cdes de 1989. Por exemplo, Brizola atacava simultaneamente a
biografia politica de Afif, Maluf e Collor, sob o argumento de que os trés haviam servido ao
regime militar e eram, por consequéncia, candidatos da direita. O problema no processo de
analise ocorre quando o ataque € feito a mais de um candidato, porém em situac¢des distintas.
Em 1994, o mesmo Brizola costumava atacar, na mesma pega de propaganda, Lula pela sua

falta de preparo e Fernando Henrique pelo seu posicionamento. Veja o exemplo:

Este ¢ a continuidade de tudo o que esta ai, vocés vao ver o que vai acontecer depois do Real,
vai ser igual ao que tivemos depois do Cruzado. Com ele, estdo os mesmos que desde a
ditadura infelicitam a imensa maioria do povo brasileiro. E este outro? Simplesmente néo
sabe nada, ¢ fraco, um despreparado, um inexperiente, ndo tem nem o curso primario, vai ser
um joguete nas maos dos grupos radicais. Brizola ¢ como Adenauer, Roosevelt, De Gaulle,
Mitterrand, é como um bom vinho, quanto mais velho, melhor!

Neste caso, para efeito de contagem, o procedimento de analise consistiu em dividir o
segmento de acordo com o tempo de cada candidato em particular, classificando o ataque
feito ao candidato do PT como sendo “imagem” e o ataque direcionado a Fernando Henrique
como “tema”. Se o ataque fosse feito ao mesmo candidato, a codificagdo marcaria como

“combinagdo”.
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2.5  Principais Resultados

Uma primeira analise dos dados confirma a expectativa segundo a qual o tipo
dominante de mensagem eleitoral, nas campanhas presidenciais brasileiras, sdo as de carater
positivo. As mensagens positivas sdo todos os tipos de mensagem que fazem referéncia a
autopromocgdo dos candidatos, como a apresentagdo de propostas, o curriculo administrativo,
a biografia politica e os jingles e as vinhetas eleitorais. O percentual médio, entre 1989 e
2010, incluindo primeiro e segundo turnos, ¢ de 85,7%. Este valor informa, em primeiro
lugar, que ndo existem evidéncias para sustentar a tese, amplamente difundida na opinido de
observadores da politica nacional, de que as campanhas presidenciais brasileiras sdo
altamente negativas. Ao contrario, o que se observa é que os candidatos empregam a maior
parte de seu tempo de propaganda para exaltar a propria imagem publica.

A propaganda negativa apresenta indices bem mais modestos, média de 12,6%,
embora existam variacdes significativas entre as eleigdes e os candidatos, como pode ser
observado na Tabela 3 a seguir. O primeiro turno de 1989 apresenta o menor indice de
ataques entre todas as campanhas (7,3%). Ainda sobre o primeiro turno, a disputa que pode
ser acusada como a mais negativa acontece no ano da reeleicdo de Fernando Henrique, em
1998, quando o percentual de ataques atinge 19,6% das mensagens de campanha, seguido de
perto pela eleicdo de 2002, que registrou 17,5% de ataques. Em rela¢do ao segundo turno, a
disputa mais critica ocorre entre Fernando Collor e Lula, em 1989. Neste ano, os candidatos
decidiram atacar o adversario em 38,3% do tempo. Nenhuma outra eleicdo vencida no
segundo turno registrou patamares tao elevados: em 2002, 2006 e 2010, os valores obtidos
foram 14,9%, 10,8% e 19,5%, respectivamente.

A analise dos dados confirma ainda a expectativa de que o confronto no segundo turno
¢ mais negativo do que no primeiro — média de 21,6% contra 10,5%, respectivamente. Este
achado corrobora a hipotese de que as elei¢cdes centradas em dois candidatos sdo geralmente
mais negativas. O contraste que ilustra melhor esta situagdo sdo os dados relativos a elei¢do
presidencial de 1989. Como podemos ver, o primeiro turno deste ano apresentou indice de
ataques de 7,3%, enquanto o segundo turno contou com percentual bem mais elevado, 38,3%.
A excecdo ocorre em 2006, quando o primeiro turno registra média de 17,5% de ataques,
contra 10,8% no segundo. A explicagdo parece ser fendmeno atipico ocorrido durante esta
disputa. Como se sabe, Geraldo Alckmin (PSDB) credenciou-se para enfrentar Lula (PT) com

o apoio de 41,6% do eleitorado, s que no decorrer do segundo turno seus percentuais de
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intencdo de voto regrediram progressivamente ao ponto de o candidato encerrar o segundo
turno com menos votos do que obteve no primeiro, 39,2%. Para se ter uma ideia de como se
deu a evolugdo deste fendmeno, pesquisa do Instituto Datafolha, feita entre os dias 5 ¢ 6 de
outubro, indicava Alckmin com 46% das intengdes de votos validos. Na pesquisa seguinte (10
de outubro), ainda antes do inicio do horério eleitoral, que comegaria dois dias depois, o
mesmo instituto acusava declinio em 2% nos indices de intengdo de voto do tucano, declinio
confirmado na terceira rodada (16 de outubro), na qual Alckmin apareceu com 40% dos votos
validos. Essa perda continua de apoio politico durante o segundo turno parece ser a chave

para entender o baixo indice de ataques.



Tabela 3 — Mensagens Politicas nas Elei¢cdes Presidenciais Brasileiras (1989-2010) (%)

... . . Direito de Ataq}l ©s
Positivo Negativo Comparativo Resposta (negativo +
Resposta .
comparativo)
Collor 90,3 8.1 0,0 0,7 1,0 8,1
Lula 84,4 9,4 2,5 1,9 1,9 11,8
Brizola 84,0 13,5 0,0 1,5 1,0 13,5
Afif 88.3 8.2 0,0 3,2 0,3 8,2
Maluf 83.0 14,1 2.9 0,0 0,0 17,0
Covas 92,5 6,2 1,1 0,0 0,1 7.3
Ulysses 98,0 2,0 0,0 0,0 0,0 2,0
Aureliano 97,4 0,7 0,4 1,6 0,0 1,1
Caiado 85,6 14,4 0,0 0,0 0,0 14,4
Freire 99,6 0,4 0,0 0,0 0,0 0,4
1989 91,1 6.6 0,7 0,9 0,7 7.3
Collor 50,7 44.4 2.4 2,4 0,0 46,9
Lula 66,7 25,7 4,1 0,6 3,0 29,7
1989/2°T 58,7 35,0 3.3 1,5 1,5 38,3
FHC 92,4 1,8 0,4 4,7 0,7 2,2
Lula 70,4 26,6 2,9 0,2 0,0 29,4
Quércia 81,0 10,4 8,7 0,0 0,0 19,0
Brizola 66,7 27,7 2.9 2,7 0,0 30,6
Enéas 87.9 12,1 0,0 0,0 0,0 12,1
Amim 87,9 11,6 0,5 0,0 0,0 12,1
1994 83,1 12,0 3.0 1,8 0,2 15,0
FHC 95,2 2.9 0,0 0,7 1,2 2,9
Lula 49,4 45,9 4,7 0,0 0,0 50,6
Ciro 444 46,7 8,9 0,0 0,0 55,6
1998 79,2 17,7 1,9 0,5 0,8 19,6
Lula 94,1 3.4 0,0 0,0 2,4 3,4
Serra 88,7 6,6 3,2 0,6 0,9 9,8
Garotinho 87,2 6,5 6,3 0,0 0,0 12,8
Ciro 66,4 18,9 0,9 13,8 0,0 19,8
2002 85,7 8,1 2,3 2,8 1,0 10,4
Lula 94,6 2,2 0,0 3,2 0,0 2,2
Serra 72,4 25,9 1,7 0,0 0,0 27,6
2002/2°T 83,5 14,1 0,8 1,6 0,0 14,9
Lula 93,1 1,8 0,6 3,7 0,8 2,5
Alckmin 73,9 23,4 2,7 0,0 0,0 26,1
Heloisa Helena 76,8 19,1 4,0 0,0 0,0 23,2
Cristovam 79,4 10,5 10,1 0,0 0,0 20,6
2006 81,0 14,7 2,9 1,2 0,2 17,5
Lula 92,7 0,5 6,8 0,0 0,0 7,3
Alckmin 85,0 11,8 2,5 0,0 0,7 14,3
2006/2°T 88,8 6,2 4,6 0,0 0,4 10,8
Dilma 98.3 1,1 0,7 0,0 0,0 1,7
Serra 84,9 11,4 2,5 0,0 1,2 13,9
Marina 85,4 14,6 0,0 0,0 0,0 14,6
Plinio 75,1 18,0 7,0 0,0 0,0 24.9
2010 91,4 6,6 1,6 0,0 0,4 8,2
Dilma 78,7 11,0 8.3 1,5 0,5 19,2
Serra 78,6 12,0 7,8 1,1 0,5 19,8
2010/2°T 78,7 11,5 8,0 1,3 0,5 19,5

Fonte: Elaboragio do autor.
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Os dados da Tabela 3 permitem também fazer uma anélise comparativa pelo tipo de
eleicdo. Nota-se que as eleigdes que contam com a prerrogativa institucional da reelei¢do sdo
historicamente mais negativas do que as demais — 19,6% na reelei¢do de Fernando Henrique
(1998) ¢ 17,5% na reeleicdo de Lula (2006). Isso se deve ao fato de os candidatos
oposicionistas terem muni¢do extra para atacar o mandatario tanto pelo seu perfil como
candidato quanto pelo seu perfil como administrador. Como se vera adiante, em elei¢des que
ocorrem com a presen¢a do personagem candidato-presidente, o tipo de ataque mais frequente
¢ o que foca a biografia administrativa do presidente, isto €, os erros que cometeu, os
problemas que ndo enfrentou e as questdes ndo solucionadas.

Em 1998, chama a atencdo o elevado percentual de ataques desferidos pelos
candidatos oposicionistas Lula (PT) e Ciro Gomes (PPS). Em ambas as campanhas, o
percentual de ataques se aproxima de 50% do tempo total de propaganda. Esses valores
constituem os mais elevados percentuais de ataques desferidos na histdria eleitoral brasileira
pos-democratiza¢do. No caso de Ciro, ainda ha o agravante de algumas criticas terem sido
langadas contra o candidato Lula, considerado pouco preparado em sua visdo, embora o alvo
prioritario tenha sido mesmo o presidente Fernando Henrique. Nesta elei¢do, o mote da
campanha de Ciro era “nem um, nem outro”. No caso de Lula, a totalidade de seus ataques foi
de fato desferida contra Fernando Henrique, que foi classificado como politico que “abaixa a
cabega” para o poder das poténcias internacionais. No ano em que Lula tenta com sucesso a
sua reelei¢do, os percentuais de ataques de seus trés adversarios também superam a média
observada para o primeiro turno. Neste caso, Alckmin, Heloisa Helena e Cristovam Buarque
gastam mais de 20% do seu tempo de propaganda atacando o candidato do PT. Assim como
fizera Ciro em 1998, Heloisa Helena usa parte do seu tempo para atacar também o candidato
do PSDB. No seu caso, sua estratégia foi a de atacar os dois candidatos simultanecamente na
tentativa de colar em seus adversarios a imagem de que defendem os mesmos projetos
politicos, obviamente em desacordo com os interesses da classe pobre e trabalhadora
brasileira, de quem Heloisa Helena seria a representante.

A hipdtese a respeito do nivel de ataques segundo o posicionamento dos candidatos
nos indices de inten¢do de voto também se confirmou. A andlise dos percentuais demonstra
que os candidatos que terminam a elei¢do em primeiro sdo os que normalmente atacam
menos. A Unica exce¢do é o segundo turno de 1989, no qual Collor usa 46,9% do seu tempo
para atacar Lula, prossivelmente para estancar a tendéncia de subida de seu adversario. Nas

demais elei¢cdes, chama a aten¢do a enorme diferenga entre o primeiro colocado e os
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candidatos nas demais posi¢des. Na maioria dos casos, o indice de ataques ¢ inferior a 5% do
tempo total de propaganda. Inversamente, os candidatos retardatdrios sdo os que investem
mais na estratégia de atacar o adversario. Em nenhuma elei¢do disputada entre 1989 e 2010,
os candidatos que encerraram a disputa em segundo ou terceiro lugar atacaram menos que o
principal concorrente. Este resultado provavelmente reflete a necessidade estratégica dos
candidatos. Como veremos no capitulo 4, os candidatos ndo atacam uns aos outros por
esporte, mas investem seu tempo de propaganda para denegrir a imagem de seu adversario
quando precisam alterar tendéncias no eleitorado. Nesse sentido, o candidato que lidera a
competicdo tem menos necessidade de usar o recurso do ataque do que os candidatos em seu
encal¢co, uma vez que precisam tirar apoio de seus adversarios para conseguirem uma vaga no
segundo turno e, no segundo turno, para ultrapassar seu adversario e se eleger presidente.

A literatura que investiga os mecanismos de ataque em eleicdes majoritarias
costumam enfatizar a existéncia de dois tipos distintos de ataque: direto e comparativo.
Ataque direto caracteriza-se por ser um tipo de mensagem eleitoral na qual o candidato
destaca os aspectos negativos do adversario sem fazer referéncia as suas proprias qualidades.
Ataque comparativo, como o proprio nome sugere, procura estimular no eleitor a comparagio
entre atributos politicos ou pessoais dos candidatos, de modo que seu autor pareca superior ao
seu adversario. A literatura internacional registra que as mensagens comparativas vém
crescendo como forma de estratégia eleitoral, uma vez que existem indicios de que sdo mais
eficientes, aumentam a capacidade de persuasdo, sdo mais bem recebidas pelos eleitores e
ajudam a diminuir a incidéncia dos efeitos chamados inesperados, como sindrome da vitima e
efeito bumerangue (Garramone, 1985; Pinkleton, 1997).

O primeiro registro de ataque comparativo nas elei¢des presidenciais brasileiras ¢
encontrado na campanha de Lula, ainda na primeira semana do Horario Eleitoral de 1989,
quando o candidato do PT compara sua trajetéria politica com a de Fernando Collor e Paulo
Maluf, acusando os dois de serem cumplices do Regime Militar, enquanto Lula enfrentara o
mesmo regime nas greves do ABC paulista. Este tipo de ataque foi relativamente comum
entre os candidatos da esquerda no pleito de 1989. Brizola também usou este recurso contra
Collor, Maluf e Afif, procurando se colocar como o adversario da direita. O auge do ataque
comparativo ocorre no segundo turno de 2010, pela acdo ponderada dos dois candidatos.
Enquanto Dilma procurou comparar insistentemente as realiza¢cdes do governo Lula com as
realizacdes do governo Fernando Henrique, com o objetivo de mostrar que um possivel
retorno da Presidéncia as mdos do PSDB seria um retrocesso para o pais, o candidato José

Serra imprimiu uma comparag@o em torno de biografias. Sua propaganda tentou passar a ideia
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de que possuia as melhores credenciais politicas e administrativas por ter sido deputado,
senador, ministro, prefeito e governador. Ficou famosa a propaganda das bonequinhas russas,
as matrioskas, com as quais Serra procurou desqualificar sua adversaria como quem ndo tinha
nada a mostrar. De 1989 até 2010, no entanto, os ataques comparativos ndo prosperaram da
mesma maneira como s2o observados nos Estados Unidos. A média registrada nas campanhas
eleitorais brasileiras € de apenas 4,8% no Horario Eleitoral (ver Tabela 3).

Embora a ocorréncia de mensagens comparativas ainda seja modesta, é possivel
observar algumas tendéncias proprias. A principal delas € a de crescimento durante o primeiro
turno eleitoral, cujas maiores ocorréncias sdo registradas em 1994 e 2006. Em 1994, os
ataques comparativos resultam da estratégia de comunica¢do do candidato Orestes Quércia,
do PMDB, que se compara com Fernando Henrique, procurando se colocar como o candidato
dos pobres e seu adversario como o dos ricos. Nesta elei¢do, Quércia perde muito tempo
tentando passar para o eleitorado que Fernando Henrique era, além de outras coisas, contra o
reajuste dos saldrios e das aposentadorias, que teriam perdido poder de compra, enquanto ele
era a favor. Um dos principais motes da campanha de Quércia era o reajuste de 12% dos
vencimentos. No caso de 2006, a ocorréncia se deve a estratégia de Lula de comparar sua
administracdo com a de Fernando Henrique, na qual Alckmin foi posicionado como uma
espécie de “sucessor”. Na sua propaganda, Lula era a certeza; Alckmin, a duvida.

A incidéncia de mensagens comparativas €, mais uma vez, mais usual no segundo
turno do que no primeiro. A média no segundo turno € de 4,7% contra 1,5% no primeiro. Isso
ocorre provavelmente porque a disputa restringe-se a dois candidatos e facilita a compreensao
da estratégia por parte dos eleitores. A diferenga ndo ¢ maior porque, no segundo turno de
2002, a frequéncia desta estratégia ¢ pequena e inferior a frequéncia observada no primeiro
turno (0,8% contra 2,3%, respectivamente). A baixa ocorréncia de ataques comparativos no
segundo turno se explica pela estratégia de campanha do candidato Lula, que praticamente
ignorou seu adversario, o tucano Jos¢ Serra, e praticou uma campanha “limpa”, com poucos
ataques, segundo a linha adotada pelo personagem “Lulinha paz e amor”. Os poucos ataques
comparativos que ocorrem nesta disputa sdo decorrentes da campanha de José Serra, que
estimula a comparacdo entre a biografia dos candidatos para demonstrar quem seria o mais
preparado para solucionar o problema do desemprego. O mote dos comerciais era mostrar
que, enquanto Lula insistia em ser apenas candidato a presidente e nunca havia procurado
adquirir experiéncia em outros cargos executivos, Serra havia conquistado larga experiéncia

como deputado, senador e ministro.
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Candidatos também usam o tempo de propaganda para se defender dos ataques dos
adversarios, embora esta alternativa seja relativamente pouco usada: apenas 1,3%, nimero
compativel com a realidade norte-americana (Benoit, 1999). O baixo indice de respostas ¢
decorrente de aspectos metodologicos e estratégicos. Os aspectos metodoldgicos se referem a
dificuldade de identificar este tipo especifico de mensagem no conteido da propaganda
eleitoral. Johnson-Cartee e Copeland (1997) identificam nove diferentes tipos de resposta, que
classificam como sendo pro-ativas ou reativas. A resposta pro-ativa é feita antes do ataque'.
Esta estratégia visa solidificar aspectos dos candidatos antes que eles sejam questionados
pelos adverséarios. O problema das respostas pro-ativas ¢ a dificuldade de identificagdo e
classificagdo. Na campanha presidencial de 2002, Lula inicia seus primeiros programas
eleitorais com a apresentacdo dos membros de sua provavel equipe de governo, com destaque
para o curriculo académico e profissional de cada um deles. Esta mensagem tanto pode ser
classificada como resposta pré-ativa, dado que a deficiéncia de Lula era a percepgdo
generalizada de sua falta de preparo e experiéncia, como autopromogdo das virtudes da equipe
que o acompanharia caso fosse eleito. As respostas reativas sdo igualmente dificeis de
detectar em razdo da variedade de estilos de respostas que existem. Elas podem variar desde o
siléncio ao pedido de desculpas, passando pela negagdo, a refutacdo, o revide ou mesmo a
dissimulagdo — que € a resposta que se da sem que pareca ser resposta. Na pesquisa feita para
elaboragdo desta tese, simplificamos o problema restringindo como respostas apenas as
mensagens eleitorais nas quais os candidatos citavam o ataque antes de dar os devidos
esclarecimentos'”.

Além disso, existem razdes estratégicas para a propor¢do de respostas ser menor do
que as proporg¢des observadas na autopromog¢do ou no ataque. Primeiro, os candidatos evitam
lembrar os eleitores dos ataques feitos pelos oponentes — se os eleitores ndo foram expostos
aos ataques, a defesa pode informa-los a respeito. Além do mais, quando o candidato
responde, estimula que seu adversario permanega falando sobre o assunto. Este é o caso, por
exemplo, das campanhas de Afif Domingos (1989) e Ciro Gomes (2002). A decis@o destes

candidatos de responder as acusagdes que sofreram tornou os temas dos ataques ainda mais

relevantes e com repercussdes tanto na imprensa quanto nos programas dos outros

14 Lo . N . . ‘
Johnson-Cartee e Copeland (1997) chamam as respostas prd-ativas como inoculagdo. No Brasil, este estilo de resposta ¢
conhecido como “vacina”.

15 . <
Para ver o debate sobre as respostas, suas caracteristicas e fungdes, cf. Johnson Cartee e Copeland (1997).
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adversarios. Segundo, os candidatos preferem permanecer debatendo os assuntos que lhes sdo
favoraveis. Numa campanha presidencial, ¢ regra bésica a no¢do de que saird vencedor o
candidato que conseguir impor sua agenda aos seus adversarios. Um candidato, quando ataca
seu oponente, escolhe como tema um assunto que lhe seja favoravel e, obviamente,
desfavoravel ao adversario. Se o adversario cai na armadilha de responder, passa mais tempo
discutindo o tema do seu oponente (que iniciou o ataque) do que o seu proprio. Terceiro, os
candidatos evitam respostas para ndo parecer que estdo na defensiva. Outra regra basica de

campanha ensina que candidatos vencedores sdo aqueles que assumem a dianteira no debate.

2.6  Ambiente informacional da propaganda negativa

A literatura estrangeira sugere que a propaganda negativa € essencial para o ambiente
politico porque contribui para a qualidade da informa¢do. Inumeras pesquisas tém
demonstrado que a propaganda negativa ¢ importante porque foca mais em temas publicos do
que privados, baseia-se mais em argumentos logicos e questdes concretas e, para ter
credibilidade, precisa apresentar evidéncias que sustentem as acusagdes. Mais importante, a
propaganda negativa ¢ considerada imprescindivel porque facilita a escolha eleitoral ao
informar sobre as diferengas das propostas, discriminando as opg¢des eleitorais (Geer, 2006;
Garramone, 1990).

No Brasil, a propaganda negativa apresenta perfil semelhante ao observado nos
Estados Unidos. No que se refere aos apelos retdricos, nota-se que o tipo predominante é a
credibilidade das fontes, média de 30,7%. O apelo de credibilidade das fontes aparece quando
sdo veiculadas evidéncias que sustentam os ataques. Essas evidéncias podem ser o
depoimento de pessoas que tenham autoridade sobre determinado assunto ou quando sdo
exibidas imagens de reportagens de jornais e revistas, além de documentos oficiais ou
declaracdes dos proprios adversarios. E importante observar que este tipo de apelo ¢é
crescente. Comega com indices relativamente médios no primeiro turno de 1989 (20,3%), mas
aumenta progressivamente até atingir seu dpice no primeiro turno de 2006, correspondendo a

66,6% dos ataques. Este percentual elevado decorre dos ataques feitos contra a candidatura
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Lula pelos demais candidatos em dois momentos distintos: primeiro, com a exibi¢do de
reportagens denunciando o escandalo do mensaldo'®; em seguida, os ataques se voltam para o
caso dos aloprados'’ do PT, episddio em que pessoas proximas ao presidente Lula sdo presas
na tentativa de compra de um dossi€ que supostamente traria denuncias contra candidatos do
PSDB.

Numa perspectiva historica, o segundo apelo dominante ¢ o de conteido ideoldgico,
embora esteja em tendéncia de queda. Como podemos observar na Tabela 4, o percentual de
ataques ideologicos mantém-se relativamente estavel entre 1989 e 1998, no entanto, regride
acentuadamente em 2002 e 2006, passando a ser o de menor frequéncia. O éapice ocorre
durante o segundo turno de 1989, sobretudo por a¢do da campanha de Collor. A estratégia
procurou caracterizar Lula como candidato comunista e assim amedrontar a classe média com
a ameaga de que, uma vez eleito, iria por em pratica uma série de medidas estatizantes. A
propaganda tentou associar Lula com a desordem, o desemprego, a fuga de capitais e a fome.
Este achado ¢ compativel com o trabalho de André Singer (2000), que descortinou o
componente ideoldgico nas campanhas presidenciais de 1989 e 1994. A diminui¢do deste tipo
de retérica nas eleigdes subsequentes pode ser explicada tanto pelo esmaecimento da
conjuntura ideoldgica mundial, apds a queda do muro de Berlim, quanto até mesmo por uma
decisdo estratégica dos candidatos, que passaram a “desradicalizar” o discurso, apostando
mais num conteddo de cardter pragmatico, que apelasse mais para o calculo de custo e
beneficio dos eleitores. No segundo turno de 2010, a retdrica retornou com certa forga,
chegando a ser o terceiro apelo mais frequente. Nesta elei¢do, o conteido ideoldgico da
campanha girou em torno do pré-sal, e o candidato José Serra foi associado ao risco de
privatizacdo dessa riqueza nacional.

Em relag@o aos apelos restantes, observa-se que o emocional caminhava em trajetoria
de queda até voltar a crescer na ultima elei¢do. Em 2010, foi bastante utilizado pelo candidato
Serra, principalmente no primeiro turno, quando usou o recurso para se encaixar como vitima

de uma campanha articulada pelo PT contra sua familia, no episddio de violagdo dos sigilos

16 Mensaldo ¢ o nome dado a crise politica sofrida pelo presidente Luiz Inacio Lula da Silva (PT) durante o seu primeiro
mandato (2003-2006). O escandalo originou-se a partir da denucia do deputado Roberto Jefferson (PTB), que acusou o
governo federal de distribuir mesadas aos parlamentares em tor¢a de apoio no Congresso Nacional.

17 A R < . .
O escandalo dos aloprado refere-se a repercussdo da prisdo em flagrante de integrantes do PT acusados de comprar um
dosié contra politicos do PSDB durante a eleigdo de 2006. A prisdo teve forte repercussdo na midia e na campanha,
principalmente pela origem desconhecida do dinheiro.
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bancarios. O apelo légico foi um dos menos utilizados em 1989, mantém-se em niveis
bastante altos nas elei¢des seguintes até diminuir consideravelmente no primeiro turno de
2010. No segundo, volta a crescer, sobretudo por iniciativa de Dilma, que convida o eleitor a
pesar pros e contras (principalmente contras) sobre a possivel troca de governo. Por dltimo,
vemos o apelo politico, aquele que faz referéncia ao partido e aos grupos de apoio dos
candidatos, como o de menor frequéncia. Por outro lado, € possivel observar dois fatos
curiosos a respeito deste recurso retorico. Primeiro, ele é bem mais usual no segundo turno do
que no primeiro, médias de 17,7% e 7,4%, respectivamente. O apelo politico é elevadissimo
nos segundos turnos presidenciais de 2002 e 2006. No primeiro caso, por conta da estratégia
da campanha de José Serra em caracterizar o PT como o partido da desordem e da faléncia
administrativa. O candidato tucano chega a dedicar um programa inteiro para mostrar os
defeitos das administra¢cdes do PT nos estados, com destaque para a administracdo de Olivio
Dutra no Rio Grande do Sul. No segundo turno de 2006, a estratégia foi de mao dupla:
enquanto Alckmin atacava o PT pela sua participacdo na compra do dossi€ contra os
candidatos tucanos, Lula atacava a administragdo do PSDB sob o comando de Fernando

Henrique.
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Tabela 4 — Tipo de Apelo na Propaganda Negativa Brasileira (1989-2010) (%)

Loégico Emocional  Politico Ideologico  Credibilidade da Fonte

Collor 10,7 57,0 14,3 0,0 18,0
Lula 0,0 11,7 0,0 29.8 58,5
Brizola 13,0 27,8 2,9 50,0 6,3

Afif 29,2 15,2 0,0 45,5 10,1

Maluf 11,3 32,1 25,1 17,4 14,0
Covas 8,1 55,0 0,0 3,7 33,2
Ulysses 9,4 14,5 0,0 76,1 0,0

Aureliano 0,0 100,0 0,0 0,0 0,0

Caiado 14,0 0,0 20,3 55,1 10,6
Freire 0,0 0,0 0,0 100,0 0,0

1989 11,1 29,5 8.8 30,3 20,3
Collor 3,2 16,9 14,7 58.3 6,9

Lula 7,5 4,6 8,5 39,7 39,7
1989/2°T 4,9 12,1 12,3 51,1 19,7
FHC 61,1 38,9 0,0 0,0 0,0

Lula 17,7 19.4 24,3 17,0 21,5
Quércia 20,0 0,0 0,0 16,6 63,4
Brizola 19,3 5,3 6.8 45,4 23,2
Enéas 25,0 15,6 0,0 34,4 25,0
Amim 12,6 6,8 0,0 24,2 56,5
1994 20,3 9,4 7,8 23,7 38,7
FHC 0,0 30,6 60,0 0,0 9.4

Lula 17,2 34,8 1,5 21,4 25,2
Ciro 73,4 0,0 0,0 26,6 0,0

1998 28,9 25,2 7,0 20,3 18.6
Lula 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0
Serra 41,9 3,2 12,5 0,0 423
Garotinho 10,1 0,0 17,4 21,7 50,7
Ciro 31,5 45,7 0,0 14,7 8.1

2002 30,9 17,5 7,7 7,9 36,0
Lula 0,0 50,0 0,0 0,0 50,0
Serra 17,4 12,3 33,0 10,1 27,2
2002/2°T 16,1 15,2 30,5 9,3 28,9
Lula 30,8 0,0 0,0 0,0 69,2
Alckmin 13,7 6,9 0,0 0,0 79,4
Heloisa Helena 15,7 10,5 8.4 46,2 19,2
Cristovam 59,3 25,9 0,0 0,0 14,8
2006 10,6 10,8 33,1 2,5 43,1

Lula 0,0 14,0 81,0 5,0 0,0

Alckmin 15,9 9,2 8.8 1,3 64,9
2006/2°T 20,5 9,2 0,6 3,1 66,6
Dilma 11,4 61,4 27,3 0,0 0,0

Serra 6,1 25,9 0,0 6,8 61,2
Marina 20,7 56,2 23,1 0,0 0,0

Plinio 0,0 22.4 38.8 38.8 0,0

2010 7,5 32,9 11,7 10,1 37,7
Dilma 24,1 11,5 12,2 26,4 25,8
Serra 19,8 15,4 17,2 9.8 37,7
2010/2°T 21,3 14,1 14,7 18,0 31,8

Fonte: Elaboragio do autor.



65

A pesquisa investigou também a natureza dos ataques (vide Tabela 5 a seguir) e
constatou que os candidatos exploram principalmente as vulnerabilidades politicas dos seus
adversarios. Este resultado, além de compativel com a realidade eleitoral norte-americana,
ndo sustenta a critica comum de que a propaganda negativa seria maléfica ao sistema politico
brasileiro porque o objeto dos ataques seriam os atributos pessoais dos candidatos. Talvez esta
percepcdo equivocada esteja enraizada na memoria coletiva em razdo da exibi¢do do
depoimento da ex-namorada de Lula, Miriam Cordeiro, com quem Lula tivera uma filha, na
campanha presidencial de 1989. O depoimento, levado ao ar no programa de Collor faltando
poucos dias para o encerramento do segundo turno, mostrou Miriam acusando Lula de ter
oferecido dinheiro para que abortasse a filha Lurian, naquela altura com 15 anos de idade. Na
cena, a ex-namorada contou que, depois do parto, colocou a filha no colo de Lula e disse:
“Agora mata vocé, porque quando estava na minha barriga eu ndo permiti”.

O fato ¢ que, desde a primeira até a ultima campanha presidencial, os ataques de
carater pessoal sdo minoritarios (14,2%). A maior incidéncia de ataques ¢ daqueles que
exploram as deficiéncias politicas dos candidatos (60,7%) e, em escala menor, as pegas
negativas mistas, que se caracterizam por enfatizar, de uma sé vez, os atributos politicos e
pessoais dos candidatos (25,1%). O interessante € notar que as pegas mistas vém crescendo
significativamente de uma campanha para outra, ao ponto de serem majoritarias no primeiro
turno das campanhas de 2002 e 2006. O ataque focado na imagem pessoal aparenta trajetoria
inversa: é o segundo apelo mais frequente em 1989, enquanto praticamente inexiste em 2006.
Este achado se explica por ser a primeira eleicdo em que Lula concorre como presidente. As
acusagOes a que Lula sempre esteve exposto — falta de preparo e de experiéncia — ja ndo
encontravam mais razdes de existir. Como se verd a seguir, o principal tipo de ataque a que

Lula esteve exposto em 2006 explorou o mau exercicio do poder.



Tabela 5 — Natureza dos Ataques na Propaganda Negativa Brasileira (1989-2010) (%)

Tema Pessoal Combinagio
Collor 39,3 52,9 7,8
Lula 52,7 23,4 23,9
Brizola 81,4 18,6 0,0
Afif 63,4 36,6 0,0
Maluf 76,9 19,1 4,0
Covas 64,1 35,9 0,0
Ulysses 79,7 20,3 0,0
Aureliano 38.5 61,5 0,0
Caiado 90,3 9,7 0,0
Freire 100,0 0,0 0,0
1989 68.0 26,8 5,2
Collor 57,8 12,5 29,6
Lula 41,6 20,4 38,0
1989/2°T 51,5 15,6 32,9
FHC 16,7 54,2 292
Lula 80,9 8,5 10,6
Quércia 442 2,4 53,5
Brizola 40,0 314 28,6
Enéas 46,8 40,6 12,7
Amim 82,6 14,5 2,9
1994 56,8 15,5 27,8
FHC 30,6 9,4 60,0
Lula 84,1 0,0 15,9
Ciro 81,7 2,4 16,0
1998 78.3 1,4 20,3
Lula 0,0 31,1 68,9
Serra 15,7 19,8 64,5
Garotinho 49,3 0,0 50,7
Ciro 53,3 14,2 32,5
2002 31,8 16,3 51,9
Lula 31,3 68.8 0,0
Serra 71,3 1,5 27,2
2002/2°T 68.3 6,5 25,2
Lula 56,4 0,0 43,6
Alckmin 39,3 1,6 59,1
Heloisa Helena 51,0 10,5 38.5
Cristovam 76,9 0,0 23,1
2006 45,7 1,9 52,4
Lula 68.6 0,0 314
Alckmin 47,7 0,0 52,3
2006/2°T 54,7 0,0 453
Dilma 38,6 61,4 0,0
Serra 68,1 0,0 31,9
Marina 100,0 0,0 0,0
Plinio 77,6 22.4 0,0
2010 70,2 10,2 19,7
Dilma 84,3 9,9 5,8
Serra 58,5 7,0 34,5
2010/2°T 71,2 8.4 20,3

Fonte: Elaboragéo do autor.
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Durante a pesquisa, agregamos os ataques em sete diferentes categorias. Na Tabela 6 a
seguir, € possivel observar que o foco majoritario € a biografia administrativa dos candidatos,
média de 33,1%. Do ponto de vista democratico, esta dimensdo ¢ importante porque encerra
um componente de prestacdo de contas. O eleitor é lembrado de tudo aquilo que o candidato
ndo fez ou fez errado. Sao abordadas as falhas das realizagdes, a faléncia administrativa e as
omissdes na tomada de decisdo. O componente de prestacdo de contas é perceptivel quando
notamos que este tipo de apelo é usado, sobretudo, quando existe um candidato concorrendo a
reelei¢o. E o caso das eleicdes de 1998 e 2006, quando Fernando Henrique e Lula tentam o
segundo mandato. E possivel observar que, no primeiro caso, a dimensio da biografia
administrativa corresponde a 81,1% dos ataques. Em 2006, o ataque centrado na folha de
servigos dos candidatos alcanga 65,6% dos ataques. Nao ¢ necessario dizer que os alvos
foram, respectivamente, Fernando Henrique e Lula.

O segundo foco de ataque mais frequente ¢ a filiacdo partidaria (22,2%). Esta
dimensdo tem como alvo o partido do candidato. A inten¢do € convidar o eleitor a fazer uma
inferéncia de como sera o governo do seu adversario com base na experiéncia administrativa
ou nas ideias defendidas pelo partido ao qual € filiado. Uma vitima recorrente foi o PT,
constantemente associado ao caos, a desordem e a faléncia administrativa. O recurso passa a
ser de méo dupla nas elei¢des de 2006 e 2010, quando Lula e Dilma recorrem a retdrica do
medo para associar o PSDB a um tipo de governo que nio olha para os mais pobres.

O terceiro ataque mais comum ¢ o que aborda as propostas ou posicionamento dos
candidatos (21,3%). Este apelo inclui o questionamento das crengas politicas bem como as
suas propostas para o futuro. Do ponto de vista eleitoral, a critica ao posicionamento ¢
importante porque ajuda a discriminar as opgdes eleitorais. E a hora em que os eleitores
percebem as diferencas entre as propostas e as opinides dos candidatos. Assim, por exemplo,
Fernando Henrique era o candidato que defendia os ricos, enquanto Lula era apontado como
inimigo do Plano Real. Em seguida, aparece a biografia politica dos candidatos (10,6%). A
caracteristica marcante deste apelo € a sua concentrag@o durante o primeiro turno de 1989, no
qual foi o ataque dominante (30,7%). Nesta ocasido, o foco na biografia dos adversarios ¢
explicado pela proximidade com o periodo da ditadura militar. Os candidatos de esquerda
foram os que mais se valeram desta estratégia para caracterizar seus adversarios da direita
como partidarios do regime anterior. Fora de 1989, a critica a trajetéria dos candidatos foi
recorrente em 2002 ¢ 2010. Em ambas as elei¢des, a estratégia foi usada por Serra contra seus
adversarios — Ciro Gomes por possuir trajetdria similar & de Collor e Dilma por ndo possuir

trajetoria.
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Tabela 6 — Ataques Politicos na Propaganda Negativa Brasileira (1989-2010) (%)

Biografia Biografia Biografia Proposta Base Eauive Filiagdo
politica  administrativa legislativa p Politica —1"'P°  Ppartidaria
Collor 0,0 0,0 23,5 1,7 0,0 0,0 74,8
Lula 34,3 32,8 0,0 28,4 4,5 0,0 0,0
Brizola 76,6 8.6 0,9 4,2 9,8 0,0 0,0
Afif 41,1 12,3 0,0 46,6 0,0 0,0 0,0
Maluf 5,1 31,1 0,0 20,6 0,0 0,0 43,2
Covas 5.8 83.8 10,5 0,0 0,0 0,0 0,0
Ulysses 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Aureliano 0,0 0,0 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Caiado 0,0 0,0 0,0 48,7 0,0 0,0 51,3
Freire 0,0 0,0 0,0 100,0 0,0 0,0 0,0
1989 30,7 23,5 3.8 19,4 2,5 0,0 20,1
Collor 0,0 0,0 0,8 33,4 9,1 5.4 51,3
Lula 8.3 26,4 0,0 33,7 31,6 0,0 0,0
1989/2°T 3.1 9,9 0,5 33,5 17,5 3.4 32,1
FHC 0,0 24,2 0,0 75,8 0,0 0,0 0,0
Lula 0,3 17,6 0,0 33,9 33,1 15,2 0,0
Quércia 2,5 29,1 0,0 52,9 15,5 0,0 0,0
Brizola 28,8 14,2 0,0 12,0 45,0 0,0 0,0
Enéas 0,0 0,0 0,0 63.4 36,6 0,0 0,0
Amim 0,0 71,8 0,0 23,2 5,1 0,0 0,0
1994 6,0 27,9 0,0 37,2 24,5 4.4 0,0
FHC 0,0 0,0 0,0 33,8 0,0 0,0 66,2
Lula 2,6 91,9 0,0 4,0 0,0 1,5 0,0
Ciro 0,0 79,4 0,0 20,6 0,0 0,0 0,0
1998 1,9 81,1 0,0 9,9 0,0 1,1 6,0
Lula 0,0 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Serra 43,7 0,0 0,0 40,7 0,0 0,0 15,6
Garotinho 0,0 26,1 0,0 34,8 39,1 0,0 0,0
Ciro 0,0 42,0 0,0 37,9 0,0 0,0 20,1
2002 18,6 25,6 0,0 36,1 5,8 0,0 13,9
Lula 0,0 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Serra 6,1 0,0 0,0 31,7 16,4 0,0 45,8
2002/2°T 6,0 2,5 0,0 30,9 16,0 0,0 44,6
Lula 0,0 74,4 0,0 0,0 0,0 0,0 25,6
Alckmin 0,0 61,0 0,0 0,0 0,0 2,2 36,8
Heloisa Helena 0,0 60,5 0,0 12,5 12,5 0,0 14,5
Cristovam 0,0 91,7 0,0 0,0 0,0 0,0 8,3
2006 0,0 65,6 0,0 0,8 0,8 1,7 31,2
Lula 0,0 5,7 0,0 2.8 0,0 0,0 91,5
Alckmin 0,0 79,6 0,0 0,0 0,0 0,0 20,4
2006/2°T 0,0 52,3 0,0 1,0 0,0 0,0 46,7
Dilma 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0
Serra 11,8 59,7 0,0 0,0 52 23,2 0,0
Marina 0,0 56,2 0,0 20,7 0,0 0,0 23,1
Plinio 0,0 0,0 0,0 27,5 35,2 0,0 37,3
2010 4,2 28,7 0,0 6,4 6,5 8,2 46,0
Dilma 0,0 31,8 0,0 28,8 0,0 11,4 27,9
Serra 17,5 28,7 0,0 1,1 7,5 14,0 31,3
2010/2°T 9,0 30,2 0,0 14,5 3,9 12,8 29,6

Fonte: Elaboragio do autor.
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A critica a base politica e social dos candidatos ¢ o quinto tipo de ataque mais
frequente (8,8%). Este apelo caracteriza-se por associar a imagem do candidato aos defeitos
dos grupos politicos que representa ou aos defeitos e as incoeréncias dos apoios que conquista
durante a campanha. Na elei¢do de 1994 ¢ observada a maior ocorréncia desta estratégia.
Neste ano, Lula critica insistentemente as aliangas politicas firmadas por Fernando Henrique
com representantes das oligarquias brasileiras, cujo maior expoente era Antdnio Carlos
Magalhdes, do PFL baiano. O objetivo de Lula era moldar a imagem do seu adversario a
semelhanga dos seus parceiros, tentando passar a mensagem, ndo s6 de incoeréncia de
Fernando Henrique por se associar aos grupos que criticara anteriormente, como também a de
que os privilégios observados na sociedade brasileira estariam condenados a permanecer
intactos — argumento semelhante usado por Serra contra Dilma em 2010, quando o tucano
ressalta o apoio declarado de Collor, Dirceu e Sarney a candidata do PT.

Por ultimo, os apelos politicos menos frequentes focam a equipe de governo (3,2%) do
candidato e a sua biografia legislativa (0,9%). Este ultimo recurso retorico € exclusivo da
campanha presidencial de 1989, decorrente da Constituinte que ocorrera um ano antes, em
1988. Praticamente todos os candidatos se atacaram lembrando para o eleitorado como seus
adversarios se comportaram durante a Constituinte, em que projetos de leis votaram e, mais
importante, em que projetos de leis deixaram de votar ou votaram contra. Entre todos os
candidatos, o mais atacado neste aspecto foi Afif Domingos, principalmente pela agdo de
Collor, que lembrou o desempenho de Afif como tendo votado contra a reforma agraria, o
voto dos eleitores acima de 16 anos e a unidade sindical. A inexisténcia deste recurso nos
pleitos subsequentes decorre ndo sé do distanciamento temporal da Constituinte, mas
principalmente pelo padrdo de carreira dos candidatos a presidente, centrados numa trajetdria
de ascensdo que tem por base os cargos executivos, sejam estaduais, municipais ou até mesmo
federais, como ministros de Estado (Lavareda, 2009).

Ja o ataque a equipe do candidato tem como pressuposto a critica das pessoas que
cercam o candidato. O primeiro registro deste apelo acontece durante o segundo turno de
1989, quando Collor ataca insistentemente o candidato a vice-presidente de Lula, o senador
José Paulo Bisol. A intengdo era cobrar uma suposta incoeréncia por parte de Lula, uma vez
que o candidato do PT se posicionava a favor da reforma agraria e tinha como companheiro
de chapa um “latifundiario”. O programa eleitoral de Collor exibiu mais de uma vez um video
no qual Brizola ironizava a pujanca da propriedade agraria do vice de Lula: “Ol ol ol, vamos
fazer reforma agrdria nas terras do Bisol?”, perguntava Brizola. Além de 1989, o ataque a

equipe do adversario foi usado com relativa frequéncia em 1994 (4,4%), por obra de ataques
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feitos por Lula, principalmente ao vice de Fernando Henrique, o pefelista Marco Maciel,
caracterizado como o representante das oligarquias nacionais; e, em 2010, quando os ataques
centraram fogo em Erenice Guerra'®.

No plano dos ataques que focam os atributos pessoais, que vimos sdo minoritarios,
destacam-se os que estdo exibidos na Tabela 7. Entre todos os tipos, o mais comum ¢ o que
classifica o adversario como agressivo, sem postura ou desequilibrado (21,2%). E tipico do
politico que se coloca “acima da briga” e aponta seus adversarios como adeptos do jogo sujo
porque ndo t€m propostas para discutir. Em geral, a estratégia de acusar o adversario de ser
agressivo ¢ usada por candidatos bem posicionados nos indices de inten¢do de voto ou, em
escala menor, que estdo crescendo nas medi¢des eleitorais. O fato de estarem
confortavelmente posicionados na disputa cria a oportunidade ideal para se colocarem como
vitimas dos candidatos que estdo atras e ndo conseguem avangar na disputa.

O segundo tipo de ataque de carater pessoal mais utilizado € o que questiona o preparo
e a experiéncia do adversario (15,5%). Em todas as campanhas, esta estratégia foi usada quase
que exclusivamente para atacar a candidatura de Lula. Nota-se que este apelo é praticamente
ignorado em 2006, quando adjetivar Lula como sem preparo ja ndo havia mais sentido como
estratégia eleitoral, na medida em que Lula encerrava um mandato presidencial de quatro anos
bem avaliado pela populacdo. Em contrapartida, € possivel observar que o emprego deste
recurso € sistematico durante a elei¢do presidencial de 2002, tanto no primeiro (40,8%)
quanto no segundo turno (52,9%), quando acusar Lula de ser inexperiente e sem preparo
surge como o tema dominante. Este achado reflete provavelmente o desespero dos adversarios
com a primeira chance real de Lula eleger-se presidente.

As acusagoes de falta de firmeza e de coragem surgem como o terceiro tipo de ataque
mais frequente, sendo observada em todas as eleigdoes, média de 14,1%. Neste apelo, os
candidatos questionam a capacidade dos adversarios de promoverem medidas necessarias
para o pais. E o caso, por exemplo, da campanha presidencial de 1998, ano em que esta
estratégia ¢ majoritaria. Lula e Ciro Gomes questionam sistematicamente a falta de coragem
de Fernando Henrique para defender os interesses brasileiros diante da crise econdmica

iniciada em 1997. Na propaganda exibida na televisdo, Fernando Henrique é caracterizado

18 : : . . - - . .
Erenice Guerra era considerada espécie de “brago direito” da candidata Dilma Rousseff. Erenice exerceu o cargo de
secretaria-executiva da Casa Civil e assumiu o ministério a partir do momento em que Dilma se langou candidata. Durante
as eleigdes, seu nome esteve envolvido numa série de escandalos que a associavam a acusagdes de lobby e favorecimento
familiar.
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como submisso aos interesses estrangeiros, o presidente que “abaixa a cabe¢a” na hora de
negociar. Em 2006, os candidatos da oposi¢do também adjetivam Lula como covarde, pois o
acusavam de ndo ter tido forca para tomar as medidas necessarias durante as crises do

mensaldo e dos aloprados.



Tabela 7 — Ataques Pessoais na Propaganda Negativa Brasileira (1989-2010) (%)
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Collor 4.0 4.7 413 8.0 420 00 00 00 00
Lula 0,0 0,0 0.0 100,0 0,0 0,0 00 00 00
Brizola 0,0 19.5 0,0 49.4 312 00 00 00 00
Afif 0.0 16.8 66.4 16,8 0,0 00 00 00 00
Maluf 17.6 33 4.8 11,0 114 00 00 100 491’
Covas 29.9 3.7 58.9 5.6 1.9 00 00 00 00
Ulysses 0,0 0,0 0.0 0.0 1000 00 00 00 00
Aureliano  100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 00 00 00
Caiado 0,0 0,0 7.1 92,9 0,0 0,0 00 00 00
Freire 0,0 0.0 0.0 0.0 0,0 00 00 00 00
1989 11,5 6.6 23.4 29.9 16.1 0,0 00 24 1(())’
Collor 7.1 23 15.9 2.3 0,0 0,0 00 199 552’
Lula 1.9 0,0 74,7 14.5 0,7 83 0.0 00 00
1989/2°T 4.6 1.2 44.8 8.3 0.3 41 00 10,1 276’
FHC 6.7 0.0 93.3 0.0 0.0 00 00 00 00
Lula 0,0 0.0 11,1 0.0 76.5 0.0 00 00 132’
Quércia 33.1 63.3 0,0 3.6 0,0 00 00 00 00
Brizola 28.3 20.1 0,0 0,0 478 00 00 00 3.7
Enéas 43,1 38.1 0,0 0,0 0,0 0,0 00 00 188’
Amim 38.9 0,0 16,7 0,0 278 00 00 00 00
1994 27.0 35.4 9.2 2.3 26 00 00 00 33
Lula 0.0 85.4 6.3 8.3 0.0 0.0 00 00 00
Ciro 674 326 0,0 0,0 0,0 00 00 00 00
1998 31,7 39.0 22.9 3.2 32 0,0 00 00 00
Lula 0.0 0.0 100,0 0.0 0.0 0.0 00 00 00
Serra 54.5 10,5 12,4 0.0 26 00 00 00 00
Garotinho 0.0 0.0 0.0 0,0 1000 00 00 00 00
Ciro 31.8 0,0 9.1 0,0 59,1 0,0 00 00 00
2002 40,8 6.6 22,6 0,0 300 00 00 00 00
Lula 0.0 0.0 100.0 0.0 0.0 0.0 00 00 00
Serra 56,3 26.6 17.2 0,0 0,0 0,0 00 00 00
2002/2°T 529 250 22.1 0,0 0,0 0,0 00 00 00
Lula 0.0 0.0 69.1 30,9 0.0 0.0 00 00 00
Alckmin 0.7 292 7.7 4.9 0,0 576 00 00 0,0
Heloisa 0,0 21,4 0.0 78.6 0,0 00 00 00 00
Helena
Cristovam 0,0 0,0 88.0 12,0 0,0 00 00 00 00
2006 0.6 25.6 15.1 10.1 0,0 487 00 00 00
Lula 0.0 0.0 100,0 0.0 0.0 0.0 00 00 00
Alckmin 0.0 53 26,9 0,0 0,0 678 00 00 0,0
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2006/2°T 0,0 43 40,2 0,0 00 555 00 00 00
Dilma 289 0,0 71,1 0,0 00 00 00 00 00
Serra 0,0 0,0 5,9 43,6 0,0 193 312 00 00
Marina 0,0 0,0 0,0 0,0 00 00 00 00 00
Plinio 0,0 0,0 0,0 100,0 00 00 00 00 00
2010 9,2 0,0 26,1 36,1 00 109 176 00 00
Dilma 0,0 132 21,1 0,0 579 79 00 00 00
Serra 204 0,0 23,4 6,0 35 30 438 00 00
2010/2°T 148 3.6 22,7 43 184 43 31,8 0,0 00

Fonte: Elaboragéo do autor.

Outro tipo de ataque de ordem pessoal frequente é o que procura marcar a imagem do
adversario como omisso (10,6%). Embora possa parecer tema correlato ao abordado
anteriormente (a falta de coragem), a omissdo ocorre quando um candidato acusa o outro de
ndo ter assumido para si a responsabilidade por alguma func¢do ou tarefa. Como pudemos
observar na Tabela 7, as acusagdes de omissdo sdo praticamente ausentes em todas as
eleicdes, no entanto, ganham notoriedade no pleito presidencial de 2006, quando Lula ¢
questionado por nunca saber de nada do que se passa em seu governo. Os discursos dos seus
adversarios sdo permeados com frases e criticas de que Lula vivia no mundo da lua e ndo
sabia do que ocorria “na sala ao lado”. Em sentido parecido, a falta de credibilidade também
surge como acusacdo conjuntural, ndo sendo frequente em todas as elei¢des (9,8%). Foi usada
contra Fernando Henrique em 1994 por praticamente todos os candidatos que o classificaram
como sem credibilidade para disputar as eleicdes depois do escandalo da “antena parabdlica™.
Na ultima elei¢do, Dilma procurou marcar Serra como candidato sem credibilidade por mudar
de posigdo sistematicamente: havia sido contra as politicas publicas de Lula enquanto que, na
campanha, afirmava que daria continuidade aos mesmos projetos.

A falta de honestidade e integridade ¢ um tema de certa forma recorrente nas elei¢des
presidenciais brasileiras (10,2%). Este tema ndo se refere apenas a honestidade na vida
publica do politico, o fato de ter ou ndo reputacdo ilibada para concorrer ao cargo de
presidente. Reflete também acusagdes de que o candidato aplica golpes abaixo da cintura, de
que ndo joga limpo, que € desonesto porque mente. Em 1989, a falta de honestidade chega a
ser o topico dominante, correspondendo a 29,9% das acusag¢des pessoais. Este dado
provavelmente reflete a estratégia dos candidatos de agradar aos anseios da opinido publica

naquele momento, ansiosa por menos corrup¢ao na politica. Os demais aspectos sdo bastante
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minoritarios. No entanto, o percentual de ataques que classifica o adversario como
“submisso” ¢ alto em 2006. Essa foi parte da estratégia de José Serra contra Dilma, que se
baseou em rotular a candidata como sem autonomia frente ao presidente Lula. Em diferentes
ocasides, Serra enfatizava que ndo “tem chefe” e que ndo precisava pedir orienta¢des a
ninguém na hora de administrar o pais.

A andlise da Tabela 7 chama a aten¢do ainda para o elevado percentual de ataques
categorizados como “outros”, principalmente nas elei¢des de 2010. A categoria corresponde a
soma de pequenos ataques que ndo chegaram a formar uma categoria prdopria ou pelo
segmento ndo chegar a ter um topico dominante, como € o caso do ataque feito por Miriam
Cordeiro contra Lula que foi veiculado no programa de Collor. Como ¢ sabido da maioria,
faltando dois dias para o encerramento da propaganda oficial na televisdo, Collor colocou no
ar o depoimento da ex-namorada de Lula que acusava o petista, entre outras coisas, de ser

racista e ter oferecido dinheiro para fazer aborto da filha Lurian.

2.7 Desenho Tematico

Nesta se¢do, o objetivo ¢ analisar o desenho temdtico da propaganda negativa. O
desenho tematico deve ser entendido como a estratégia que os candidatos usam para atacar
seus adversarios no curso das campanhas eleitorais. Este tipo de andlise ¢ importante porque
descortina a forma como os candidatos tentam enquadrar seus adversarios dentro de um
campo simbolico persuasivo (Kaid e Johnston, 1991; Johnson-Cartee e Copeland, 1991).

A anadlise da propaganda negativa brasileira revela que a estratégia mais popular é a
que procura atribuir culpa por associagdo, presente em 21,9% dos ataques. Neste tipo de
estratégia, os candidatos sdo julgados a luz de suas associa¢cdes com simbolos politicos
considerados impopulares. Como podemos observar na Tabela 8 a seguir, a estratégia
“culpado por associa¢do” ¢ a mais utilizada em quatro ocasides e por diferentes motivos. No
segundo turno de 2006 e 2010, a estratégia foi usada majoritariamente pelos candidatos do
PT, contra Geraldo Alckmin e José Serra, ambos pela associagdo que tinham com o governo
de Fernando Henrique, de quem seriam seguidores. Por outro lado, ainda em 2010, nota-se

também que a estratégia foi a preferida de Serra, que procurou associar Dilma as crises

politicas que ocorreram durante a campanha, especialmente o caso Erenice Guerra.



75

Nos anos anteriores, a estratégia de culpar por associacdo disseminou-se entre as
candidaturas. Em 1989, foi o recurso empregado sobretudo pelos candidatos de esquerda
contra os candidatos da direita, na perspectiva histdrica de associa-los a ditadura e ao regime
militar, que se encerrara pouco antes. Na eleicdo de 1994, Fernando Henrique foi vitima dessa
estratégia na esteira da coligagdo que montara na tentativa de se eleger presidente pela
primeira vez. Nesta ocasido, os alvos foram, basicamente, Antonio Carlos Magalhdes e Marco
Maciel, politicos egressos da antiga Arena e principais fiadores da alianca PSDB-PFL. A ideia
subjacente era a de que Fernando Henrique mudara de lado, de lider contra a ditadura, agora
um defensor.

Classificar o adversario como “inimigo” surge como a segunda estratégia mais popular
(15,5%). E usada para mostrar que o candidato segue em dire¢iio oposta aquilo que ¢ esperado
como ideal pela maioria do eleitorado. As acusagdes sdo a falta de nacionalismo ou a
preferéncia por um segmento do eleitorado em detrimento a outros. Em 1998, quando essa
estratégia ¢ dominante, o alvo prioritario foi Fernando Henrique, acusado por seus adversarios
de ndo defender o pais por estar aliado aos interesses das poténcias estrangeiras. Ou ainda que
tinha como meta representar unicamente os interesses dos ricos brasileiros, deixando a classe
pobre e trabalhadora de lado. Dilma Rousseff usa este artificio em diferentes ocasides contra
José Serra, principalmente no segundo turno de 2010, quando entra em pauta na agenda
eleitoral a questdo das privatizagdes e do pré-sal, que Serra entregaria de “mao beijada™ para
0s interesses estrangeiros.

A estratégia denominada “Ad Hominem” aparece como a terceira mais comum
(15,4%), embora num patamar praticamente idéntico a estratégia descrita acima. Esta
estratégia busca demonstrar que o candidato sob ataque ndo possui os atributos pessoais
esperados por um candidato ideal. Nesta categoria, sdo incluidas as gafes cometidas pelos
candidatos, as acusacdes de falta de experiéncia, de competéncia e de preparo, bem como a
auséncia de qualquer outro atributo esperado para quem se propde a ser lider de uma nagdo. A
categoria “Ad Hominem” é dominante no primeiro turno de 2002 e resultado da estratégia de
José Serra em desqualificar seus principais adversarios. No primeiro momento, sua artilharia
se volta contra a candidatura de Ciro Gomes, que é acusado de descontrolado, machista e
problematico. No segundo momento, quando Ciro deixa de ser obstaculo a sua pretensdo
eleitoral, na medida em que consegue ultrapassa-lo nas sondagens de opinido, Serra volta-se
contra Lula, a quem se dirige como “despreparado” para governar o pais.

A critica as realizagdes administrativas dos candidatos € a quarta estratégia mais usada

pelos candidatos (14,7%). Este tipo de argumento é, em certo sentido, semelhante ao conceito
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presente na estratégia “Ad hominem”, uma vez que, no final, a ideia que tenta prevalecer ¢ a
de “incompeténcia”. Com a diferen¢a de que, neste caso em especial, o foco sdo os problemas
politicos do pais. O argumento procura mostrar que o candidato ja teve a chance dada pelo
eleitorado e ndo soube dar conta do recado, pelo excesso de erros ou pelo excesso de lacunas
de servico. Como ¢ possivel observar, € a estratégia majoritaria no primeiro turno de 2006,
quando todos os adversarios de Lula o atacam pela precariedade do seu governo, com
acusagoes de que nada funciona direito no pais, como saude, educacdo, seguranga publica etc.
Além de 2006, também ¢é usada de maneira recorrente contra Fernando Henrique, em 1998.
Esses dados sugerem que, em ano de tentativa de reelei¢do, quando o candidato concorre na

condi¢do de presidente, a conjuntura abre a chance ideal para seus concorrentes politicos.



Tabela 8 — Estratégia dos Ataques na Propaganda Negativa Brasileira (1989-2010) (%)
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Collor 197 00 00 00 29 55,7 53 49 25 90
Lula 59 90 221 37 00 34,3 0,0 0,0 00 250
Brizola 58 70 464 00 3.6 20,0 0,0 0,0 00 171
Afif 66 78 33,5 00 226 29,6 0,0 0,0 00 00
Maluf 166 161 62 25 13 40,5 0,0 L1 146 1,1
Covas 245 433 128 40 13 3,7 3,7 44 23 00
Ulysses 203 00 00 00 00 0,0 0,0 0,0 00 797
Aureliano 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1(())0’ 0,0
Caiado 00 00 00 00 00 74,4 0,0 0,0 256 00
Freire 00 00 00 00 00 0,0 0,0 0,0 00 100,0
1989 1,1 122 17,1 1,5 36 31,8 1,0 25 69 123
Collor 28 00 48 48 00 21.3 11,0 3.7 384 133
Lula 302 97 127 00 00 73 0,7 3.1 48 316
1989/2°T 135 3,8 79 29 00 15,9 7,0 34 253 20,4
FHC 0,0 11,1 00 292 00 0,0 0,0 0,0 597 00
Lula 24 33 00 28 00 52,2 0,0 33 208 15,1
Quércia 36 75 00 34 26 15,0 0,0 0,0 19.6 483
Brizola 231 00 24 00 7.7 36,3 0,0 65 77 16,5
Enéas 282 00 0,0 00 250 0,0 0,0 0,0 00 468
Amim 145 222 0,0 126 00 30,9 0,0 0,0 198 00
1994 96 66 05 47 3.4 30,1 0,0 22 185 244
FHC 69.4 00 00 00 0,0 0,0 0,0 0,0 30,6 00
Lula 40 260 00 00 0,0 4.1 4,0 22 45 553
Ciro 95 358 00 89 80 0,0 0,0 0,0 00 378
1998 1,5 254 00 1,7 16 2.9 2.8 15 62 464
Lula 31,1 689 0,0 00 00 0,0 0,0 0,0 00 00
Serra 593 00 185 0,0 0,0 9,7 0,0 0,0 125 00
Garotinho 0,0 0,0 246 26,1 0,0 39,1 0,0 0,0 00 10,1
Ciro 142 20 00 350 00 10,2 142 137 00 10,7
2002 338 63 113 156 00 12,7 5.0 48 55 50
Lula 500 313 00 00 0,0 0,0 0,0 188 0.0 0,0
Serra 60 00 48 00 139 13,9 2,0 0,0 594 00
2002/2°T 93 23 44 00 128 128 1.9 14 550 0,0
Lula 43,6 00 308 00 00 25.6 0,0 0,0 00 00
Alckmin 45 463 00 41 0,0 39.3 0,0 0,0 00 58
Heloisa 0,0 105 00 00 157 33,6 0,0 0,0 00 402
Helena
Cristovam 0,0 787 65 65 0,0 2.8 0,0 56 00 00
2006 54 459 22 39 1,1 33,6 0,0 0,7 00 7.1
Lula 00 00 00 00 00 92,6 0,0 0,0 74 00
Alckmin 0,0 418 00 192 0,0 29.7 13 0,0 67 13
2006/2°T 0,0 278 00 128 0,0 50,8 0.8 00 69 08
Dilma 614 00 00 00 00 27.3 0,0 0,0 114 00
Serra 197 10,7 0,0 00 00 21,4 0,0 0,0 482 0,0
Marina 81.1 562 00 00 0,0 23,1 0,0 0,0 00 207
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Plinio 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 21,1 0,0 9,1 0,0 47,7
2010 223 13,4 0,0 0,0 0,0 22,2 0,0 1.4 309 99
Dilma 10,7 12,6 13,8 0,0 0,0 24.9 0,0 2,5 184 17,1
Serra 30,6 9,5 1,0 0,0 0,0 45,9 0,0 1,2 4,2 7,6
2010/2°T 20,7 11,0 73 0,0 0,0 35,5 0,0 1,8 11,4 123

Fonte: Elaboragéo do autor.

Em quinto, a estratégia do medo, que procura causar panico entre os eleitores com a
possivel vitéria de um candidato (14,5%). Por regra, é o recurso ideal para candidatos que
representam o sfatus quo ¢ classificam seus adversarios como ameag¢a de mudancas
indesejadas. Ndo por acaso, foi o discurso dominante nas eleigdes de 1989 e 2002, quando
Collor e Serra exploram o medo das classes médias, que tinham um medo real do Lula, pelo
que pudesse fazer tendo em vista seu passado em defesa de uma sociedade menos desigual.
Em 2002, o comercial mais famoso foi o depoimento dado pela atriz Regina Duarte no qual a
atriz fala abertamente do medo que sentia do Lula. Sem duavida, para pacificar o temor que a
elite e a classe média tinham sobre seu nome, Lula se viu obrigado a aderir ao stablishment e
publicar a Carta ao Povo Brasileiro, na qual anuncia a decis@o de manter a politica econdmica
iniciada pelo governo de Fernando Henrique (Borba, 2006).

As estratégias restantes — inconsisténcia, promessas e decepgdes, decisdo de ndo ir ao
debate, pessoas contra o candidato e o uso do humor — somam 18,0% das estratégias e nunca
foram majoritarias nas elei¢des observadas. O ponto que merece destaque ¢ a adocdo da
estratégia inconsisténcia pela candidata Dilma contra José Serra. Essa estratégia procura
destacar as idas e vindas do candidato no curso de sua trajetdria politica, que ora defende uma
coisa ora defende outra completamente diferente. Em 2010, Dilma salientou as
inconsisténcias politicas de seu adversério, tentando marcé-lo como pouco confidvel. Dilma
explorou o fato de Serra ter sido sempre um critico feroz das politicas adotadas por Lula e, no
entanto, se apresentava como seu seguidor. O ponto alto da estratégia ocorre no momento que
a candidata do PT exibe o documento que Serra assinou e registrou em cartério afirmando que
ndo deixaria a prefeitura de Sdo Paulo para se candidatar a governador dois anos depois,

promessa que ndo foi levada a cabo.
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2.8 Fonte dos Ataques

Parte essencial da estratégia dos candidatos é a decisdo de quem sera o orador
dominante na propaganda eleitoral (vide Tabela 9). A preocupagdo decorre de estudos
experimentais que detectaram que a probabilidade de ocorréncia do efeito bumerangue ¢
maior quando o autor dos ataques ¢ o proprio candidato (Garramone, 1985). Com efeito,
diferentes medigoes feitas nos Estados Unidos reportam que dificilmente o candidato se
incumbe da tarefa de criticar seus oponentes. Kaid e Johnston (1991) acharam que os
candidatos sdo autores dos ataques em apenas 14% dos comerciais em que s3o oradores
dominantes, enquanto que substitutos sdo autores em 86% dos casos em que sdo os
protagonistas da propaganda. Benoit (1999) encontrou evidéncias semelhantes (26% a 74%),
s6 que seus dados trazem uma contribui¢do adicional. A andlise historica do autor indica que,
nas primeiras elei¢des disputadas, ndo havia distin¢do significativa entre a fonte dos ataques.
O ponto de corte ocorre a partir da década de 1980, quando os candidatos passaram a delegar
0 ““servigo sujo” para terceiros.

No Brasil, os candidatos sdo mais presentes como fontes de ataque do que seus
semelhantes nos Estados Unidos. Eles s@o os oradores dominantes em 39,9% dos segmentos
analisados entre 1989 e 2010. Embora essa média possa sugerir que os candidatos sdo
minoritarios quando analisados no conjunto de opg¢des, a analise demonstra que eles sdo a
fonte majoritaria (embora ndo absoluta) em seis diferentes campanhas quando a comparagéo ¢
relativa: em 1989/1° Turno (45,6%), 1994 (61,2%), 1998 (39,8%), 2006/1° Turno (45,3%),
2006/1° Turno (36,9%) e 2010/1° Turno (35,3%). Existe, porém, uma difereng¢a quando o tipo
de eleicdo € levado em consideragdo. No segundo turno eleitoral, a média (28,2%) ¢
significativamente inferior a observada no primeiro (45,6%). Esse resultado sugere que,
quando o risco do efeito indesejado € maior, os candidatos sdo mais cautelosos.

No entanto, existem diferengas significativas entre as candidaturas. E possivel
observar que alguns candidatos chamam para si a tarefa de atacar seus adversarios na maior
parte de seu tempo. A presenca do candidato como autor dos ataques € fungdo, basicamente,
da auséncia de recursos politicos ou da confianga que depositam no poder de convencimento
de sua oratdria. No primeiro conjunto, se encaixam candidatos com pouco tempo de televisdo
ou poucos recursos financeiros para investir numa produg¢ao técnica sofisticada — como Enéas
(1994), Cristovam Cristovam Buarque (2006) e Ronaldo Caiado (1989). No segundo caso, os

exemplos sdo Brizola (1989 e 1994) e Orestes Quércia (1994) que se dirigiam diretamente ao
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19 . . :
telespectador quando atacavam ~. Em escala menor, ha ainda uma terceira alternativa, que
ocorre quando o candidato precisa marcar posi¢do. E o caso, por exemplo, de Dilma Rousseff
no segundo turno de 2010, quando precisou contornar a critica de que se “escondia atrds do

Lula” e evitava atacar seu adversario José Serra diretamente.

19 . . . ~ . .
No caso das eleicdes de 1998, ha o agravante de que a legislacdo eleitoral vedava o uso de imagens externas, trucagens
computagdo grafica na propaganda eleitoral. A limitagdo imposta certamente contribuiu para os candidatos se voltarem
eles proprios contra seus adversarios.



Tabela 9 — Orador Dominante na Propaganda Negativa Brasileira (1989-2010) (%)
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Collor 55,7 0,0 53 0,0 34,0 0,0 49 0,0
Lula 14,9 0,0 0,0 0,0 64,4 20,7 0,0 0,0
Brizola 85,7 0,0 0,0 0,0 14,3 0,0 0,0 0,0
Afif 82,5 0,0 0,0 0,0 16,0 0,0 1,6 0,0
Maluf 31,6 1,1 0,0 0,0 67,3 0,0 0,0 0,0
Covas 26,5 0,0 4,4 0,0 63,1 6,0 0,0 0,0
Ulysses 10,9 0,0 0,0 85,5 3,6 0,0 0,0 0,0
Aureliano 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0 0,0 0,0 0,0
Caiado 58,5 4,3 0,0 0,0 37,2 0,0 0,0 0,0
Freire 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
1989 45,6 0,6 1,2 4,7 43,5 3.8 0,6 0,0
Collor 40,1 0,0 3,5 0,0 44.4 10,8 0,0 1,2
Lula 26,8 0,0 0,7 3,6 65,9 3,1 0,0 0,0
1989/2°T 34,9 0,0 2.4 1,4 52,8 1,2 0,0 7,3
FHC 54,2 0,0 0,0 0,0 45,8 0,0 0,0 0,0
Lula 12,1 0,0 1,9 17,7 68,3 0,0 0,0 0,0
Quércia 87,1 0,0 0,0 0,0 6,9 0,0 0,0 59
Brizola 63,3 0,0 0,0 0,0 36,7 0,0 0,0 0,0
Enéas 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Amim 85,5 0,0 0,0 0,0 14,5 0,0 0,0 0,0
1994 61,2 0,0 0,5 4,7 31,8 0,0 0,0 1,9
FHC 0,0 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Lula 28,5 11,4 5,1 0,0 24,2 3,8 260 1,0
Ciro 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
1998 39,8 17,9 3,6 0,0 17,0 2,7 183 0,7
Lula 0,0 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Serra 0,0 97,6 0,0 0,0 2,4 0,0 0,0 00
Garotinho 47,8 0,0 0,0 0,0 34,8 0,0 17,4 0,0
Ciro 33,0 15,2 14,2 0,0 27,9 6,6 0,0 3,0
2002 17,5 56,7 5,0 0,0 15,2 2,3 2,1 1,1
Lula 31,3 0,0 0,0 0,0 18,8 50,0 0,0 0,0
Serra 11,3 50,6 0,0 3,5 24,9 8.1 L5 0,0
2002/2°T 12,8 46,9 0,0 3,3 24,5 11,2 14 00
Lula 0,0 69,2 0,0 0,0 30,8 0,0 0,0 0,0
Alckmin 44,0 35,6 3,7 0,0 4.4 0,0 123 0,0
Heloisa Helena 54,2 0,0 5,2 0,0 40,6 0,0 0,0 0,0
Cristovam 64,8 12,0 0,0 0,0 2,8 0,0 204 0,0
2006 453 31,7 3,2 0,0 7,8 0,0 1,9 0,0
Lula 31,4 10,7 0,0 2,5 55,4 0,0 0,0 0,0
Alckmin 39,7 46,0 1,3 0,0 11,3 1,7 0,0 0,0
2006/2°T) 36,9 34,2 0,8 0,8 26,1 1,1 0,0 00
Dilma 0,0 11,4 0,0 61,4 273 0,0 0,0 0,0
Serra 27,8 32,4 2,9 0,0 37,0 0,0 0,0 0,0
Marina 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Plinio 39,8 2,0 0,0 0,0 35,9 0,0 224 00
2010 35,3 21,5 1,8 6,8 31,2 0,0 34 0,0
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Dilma 34,2 23,9 0,0 8,5 30,1 0,0 3.3 0,0
Serra 8,8 39,5 1,2 0,0 40,1 0,0 10,4 0,0
2010/2°T 21,3 31,8 0,6 4,2 35,2 0,0 69 0,0

Fonte: Elaboragéo do autor.

O “locutor em off” ¢ o segundo tipo de “orador” mais usado pelas campanhas
presidenciais. Este tipo de orador é usado principalmente nas propagandas que possuem o
formato jornalistico de reportagens ou documentarios. Sua média no periodo analisado ¢é de
33,5% e, ao contrario do que € observado em relagdo ao candidato como orador, sua presenca
¢ superior no segundo turno (40,9%) do que no primeiro (29,9%). O terceiro tipo que merece
aten¢do é o uso de um “garoto-propaganda” na campanha negativa. No periodo analisado,
corresponde a 14,7% dos oradores, sendo, assim como o locutor em off, mais freqiiente no
segundo (19,4%) do que no primeiro turno (12,4%). A observagdo interessante a respeito do
garoto-propaganda é que sua utilizacdo cresce significativamente ao longo do periodo
estudado. Em 1989, o recurso aparece exclusivamente na propaganda do candidato Caiado e
volta a aparecer nas elei¢des de 1998, por acdo da campanha de Fernando Henrique, que
concentra todo seu repertorio de ataques nas maos deste artificio retdrico. A partir dai, sua
presenca torna-se constante, a ponto de ser o garoto-propaganda o orador dominante nas
eleicdes de 2002, em ambos os turnos.

As demais categorias pesquisadas apresentam indices bem baixos de ocorréncia:
somadas, chegam ao percentual de 11,9%. No entanto, se o enfoque for a comparagdo entre
candidatos, notam-se algumas observagdes interessantes. A presenga de um lider partidario foi
a estratégia dominante de Ulysses Guimaraes (85,5%) e Dilma Rousseff (61,4%). No caso do
candidato do PMDB, o politico usado para atacar os adversarios foi o candidato a vice, Waldir
Pires, que centrou artilharia em Collor de Mello. No caso da candidata do PT, o lider
partiddrio escolhido para denegrir a imagem do adversario foi Lula, principalmente no

primeiro turno eleitoral.

2.9 Conclusio

Esse capitulo procurou analisar o ambiente informacional da propaganda negativa do
Brasil, tendo os achados da literatura estrangeira como seu principal interlocutor. Os

resultados apontam para semelhancas e diferencas entre as duas realidades. A principal
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diferenga, sem duavida, sdo os baixos indices de ataques registrados nas campanhas
presidenciais brasileiras. A andlise do horario eleitoral, entre 1989 e 2010, mostrou que a
estratégia dominante ¢ a exaltag¢do: 85,7% do tempo dos candidatos presidenciais brasileiros
sdo dedicados a falar bem de si proprios e somente 12,3% t€m como propdsito atacar a
candidatura adversaria. Nos Estados Unidos, estudos recentes revelam realidade oposta, com
cerca de 50% dos spots terem como foco as debilidades dos opositores (Benoit, 1999; Geer,
2006)

Embora pouco usual, ainda assim foi possivel identificar padrdes e tendéncias
interessantes. Primeiro, a propaganda negativa tem como uma de suas caracteristicas o fato de
ser mais usual no segundo turno do que no primeiro, quando a competi¢do restringe-se a dois
candidatos. Segundo, ¢ mais frequente em eleicdes que contam com a prerrogativa da
reelei¢do. Terceiro, € pouco utilizada por candidato que termina a elei¢do em primeiro, sendo
recurso tipico de candidatos retardatérios, sobretudo do segundo colocado. Quarto, os ataques
comparativos sdo timidos como estratégia eleitoral, a maior parte deles ainda sdo feitos de
maneira direta. Quinto, a analise demonstrou que os ataques focados em temas sdo
majoritarios e, nesse ponto, os que abordam o histoérico administrativo dos candidatos sdo os
mais recorrentes. Quando o foco do assunto sdo os atributos pessoais dos candidatos, houve
intensa variacdo de acordo com a conjuntura eleitoral. Por exemplo, a critica de omisso foi o
assunto dominante em 2006. No entanto, o atributo “honestidade™ ocupou o topo da lista se
considerarmos todos os anos. Sexto, observou-se que o tipo de ataque dominante foi o que se
apoiou em evidéncias (credibilidade da fonte), achado que vai ao encontro do que se observa
na literatura estrangeira. Sétimo, a estratégia retdrica preponderante foi a que buscou culpar os
candidatos por associagdo, resultado que também ¢ semelhante ao que se v€ nos estudos que
investigam a realidade dos Estados Unidos. Por ultimo, a campanha negativa raramente é feita
pelo préprio candidato, em geral um “substituto” é quem assume a tarefa de atacar o

oponente.
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3 O USO ESTRATEGICO DAS INSERCOES NEGATIVAS NAS ELEICOES
PRESIDENCIAIS BRASILEIRAS

3.1 Introducio

O objetivo deste capitulo ¢ analisar as inser¢des comerciais que sdo veiculadas no
intervalo da programacdo normal das emissoras. No Brasil, ndo obstante o nimero de estudos
sobre comunicagdo politica e campanhas eleitorais ter aumentado consideravelmente nos
ultimos anos, a maioria ainda se concentra na gramatica e nos efeitos da propaganda exibida
no ambito do modelo tradicional de propaganda em blocos. Este capitulo procura contribuir
para o debate ao realizar uma andlise sobre os comerciais eleitorais a partir de uma abordagem
inovadora, tendo como base as campanhas para presidente ocorridas nas elei¢des de 2006 e
2010.

A revisdo da literatura revela a existéncia de uma lacuna importante entre os estudos
que investigam os comerciais eleitorais, na medida em que nenhum deles procurou examinar
como os candidatos distribuem estrategicamente suas inser¢cdes dentro da programagdo
normal dos canais de televisdo. Os estudos encontrados seguem a mesma linha metodologica
de investigagdo, que consiste na interpretagdo dos mecanismos retoricos usados pelos
candidatos na tentativa de persuadir o eleitorado?’. Nenhum deles se preocupou em analisar
trés aspectos estratégicos fundamentais: (1) o nimero de vezes em que o comercial ¢
reproduzido; (2) o momento que o comercial vai ao ar; e (3) como esses comerciais se
distribuem dentro da programagdo das emissoras.

Essas informagdes sdo instrumentos analiticos fundamentais porque permitem avaliar
a estratégia pretendida pelos candidatos em sua completude. Ao considerarmos a quantidade
de vezes que uma insercdo € reproduzida, evitamos o erro de darmos pesos iguais para
inser¢des diferentes. Os estudos que negligenciam o nimero de vezes em que o comercial ¢

colocado no ar consideram igualmente importantes os comerciais que sdo exibidos uma vez e

20 Figueiredo (1998), em sua andlise sobre as inser¢des veiculadas nas elei¢des do Rio de Janeiro e de Sdo Paulo, propds uma
série de categorias para serem analisadas do ponto de vista do mandatario e do desafiante. Ja Lavareda (2009) se
preocupou com o contetdo cognitivo e emocional dos comerciais nas elei¢des para presidente em 2006. Outro estudo
importante ¢ sobre a elei¢do municipal de Curitiba, em 1996. Sobre o tltimo, ver Sahada (2002)
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os comerciais que sdo reexibidos inimeras vezes. Ao negligenciar este aspecto, esses estudos
ndo sé correm o risco de afirmar como verdadeiras tendéncias que sdo falsas como deixam de
descortinar o centro da agenda dos candidatos. Numa campanha, a énfase dada pelos
candidatos em determinadas mensagens constitui a imagem que pretendem consolidar entre os
eleitores.

No mesmo sentido, ignorar o momento em que o comercial ¢ exibido pode dar outra
falsa impressdo. Os candidatos ditam ritmos diferentes ao longo da campanha. O jogo classico
ensina que o inicio da campanha ¢ usado para a apresentac¢do da biografia do candidato, a fase
intermedidria para apresentagdo de propostas e a fase final caracteriza-se por ser o0 momento
ideal para atacar as fraquezas dos adversarios (Kern, 1989). Neste sentido, ignorar a data em
que os comerciais sdo exibidos pode obscurecer pontos importantes das estratégias dos
candidatos. Em sentido parecido, uma analise completa das estratégias partidarias deve levar
em consideragdo o momento do dia no qual a propaganda ¢ veiculada. Sem duvida, os
candidatos dardo preferéncia para expor suas ideias nas faixas de hordrio de maior audiéncia.
Um comercial exibido as sete da manha ndo tera a mesma visibilidade de outro exibido no
horario noturno — de maior audiéncia e, por extensdo, maior impacto.

Por fim, analisar a programagdo na qual os comerciais sdo introduzidos € igualmente
importante por permitir a correlagcdo entre os habitos de midia dos eleitores e as decisdes
estratégicas das campanhas. Ao terem em mdios o perfil da audiéncia dos programas
televisivos, os candidatos podem adequar suas mensagens a este publico especifico. Essa
estratégia ¢ crucial principalmente para corrigir rumos. Ou seja, caso um candidato encontre-
se em inferioridade em algum segmento do eleitorado, podera produzir mensagens especificas
para este publico-alvo e veiculd-las nas programagdes nas quais esse publico costuma estar
sintonizado. Por exemplo, caso as pesquisas indiquem inferioridade entre o publico feminino,
um candidato podera concentrar mensagens em programas como os de Ana Maria Braga, da
TV Globo.

O modelo de uso estratégico das inser¢des abre espago para pensarmos uma série de
perguntas em relag@o ao uso estratégico da propaganda negativa em elei¢des presidenciais. A
principal interrogagdo € se existe algum padrdo nos mecanismos de ataque ¢ defesa entre os
candidatos brasileiros. A andlise deste problema ¢ o objetivo deste capitulo. Para tal,
examinamos uma planilha de acompanhamento das inser¢des eleitorais veiculadas pelos
candidatos durante as elei¢des presidenciais de 2006 e 2010, primeiro e segundo turnos. Essa
planilha faz parte do acervo do Doxa, que forneceu os dados para a realizagdo da tese. A

planilha contém todas as informagdes necessarias: horario, data, programas e o niimero de
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vezes que cada comercial foi exibido pelos principais candidatos na TV Globo. Essas
informagdes foram adicionadas a outro banco de dados com a andlise do conteudo desses
mesmos comerciais. Neste sentido, pode ser feita a correlagdo entre o conteido das
mensagens ¢ a estratégia dos candidatos.

Dado que no Brasil a quantidade de estudos sobre os comerciais politicos €
relativamente pequena — a revisdo da literatura encontrou duas andlises sobre as elei¢des
municipais de 1996 e outra sobre a eleicdo presidencial de 2006 — o didlogo se dara com a
literatura norte-americana, que vem estudando este tipo de propaganda desde a década de
1950. A préxima secdo enfatizard o carater dindmico dos spots americanos € como esse
modelo de livre concorréncia pode ajudar a levantar hipdteses para entendermos o modelo da
propaganda brasileiro. Por outro lado, a terceira se¢do relativiza essas hipdteses por conta de
dois motivos essenciais: o excesso de regulamentacdo da propaganda brasileira imposta pela
legislacdo eleitoral — diferente do que € observado nos Estados Unidos onde a regulamentagdo
¢ quase nula — e a possivel interferéncia das emissoras de televisdo — que decidem, no limite,
os programas de sua rede nos quais serdo veiculadas as inser¢des eleitorais. Por fim, sdo

apresentados a metodologia de analise e os resultados.

3.2 O carater dinaAmico dos spots americanos

Nas elei¢des presidenciais brasileiras, os comerciais de 30 segundos comegaram a ser
exibidos em 1998, apds a promulgacdo da Lei Eleitoral n® 9.504, de setembro de 1997,
contrariamente a realidade norte-americana, quando o modelo popularizou-se ainda na década
de 1960 (Diamond e Bates, 1992). De l4 pra c4, analistas e observadores da vida eleitoral
brasileira tém argumentado a favor do modelo americano de propaganda politica, em oposicao
ao modelo tradicional do horario eleitoral gratuito, transmitidos em bloco e de longa duragdo,
cuja influéncia ¢ considerada desproporcional ao peso que assumem no or¢amento das
campanhas (Lavareda, 2009).

Nos Estados Unidos, os candidatos adquirem comercialmente o espago nas emissoras,
das quais a unica exigéncia feita ¢ a igualdade de oportunidade na compra deste espago
(Albuquerque, 2005). Reside ai a vantagem do sistema americano: na medida em que a

legislacdo pouco interfere, os candidatos alocam estrategicamente os seus recursos de
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campanha de acordo com os seus interesses eleitorais. Resulta dai a pratica conhecida como
microtargeting — a busca por nichos e segmentos especificos no eleitorado.

No entanto, uma busca na literatura mostra que os estudos sobre elei¢des e
comunicacdo politica tém pouco a dizer sobre o carater estratégico dos spots eleitorais. Essa
deficiéncia provavelmente reflete a falta de dados confiaveis sobre a veiculagdo dos mesmos
(Freedman e Goldstein, 1999). Este quadro sofre inversdo recentemente com a criacdo do
Grupo de Andlise Midia e Campanha (CMAG — Campaign Media Analysis Group) que detém
um sistema de satélite — The Polaris Ad Detector — cuja fung@o ¢ monitorar a transmissdo das
principais redes de TV aberta (ABC, CBS, NBC e FOX) e também dos 25 principais canais
de TV a cabo (CNN, ESPN, TNT etc.). Paralelamente, CMAG possui um sistema de
computador que rastreia 75 canais locais de alta audiéncia. Desse monitoramento resulta um
banco de dados contendo informag¢des sobre conteudo, volume, frequencia e area geografica
dos spots eleitorais veiculados nas dreas de cobertura, sejam eles iniciativas das campanhas ou
dos grupos politicos de apoio.

Em andlise sobre as elei¢des presidenciais de 2000, Johnston, Hagen e Jamieson
(2004) mostram que, sob a ldgica do Colégio Eleitoral, os candidatos norte-americanos
possuem fortes incentivos para alocarem os seus recursos geograficamente. A andlise da
veiculag@o dos spots de George W. Bush e Al Gore revela que as campanhas ignoraram os
estados ndo competitivos, a despeito do seu tamanho, concentrando o volume de propaganda
nos estados competitivos, a tal ponto que praticamente quase nenhum spof foi veiculado em
rede nacional de televisdo, a maioria se concentrou nas emissoras de transmissdo local. A
analise revela ainda que o padrio € verdadeiro tanto para a exibi¢do de comerciais financiados
por candidatos como por comités e grupos independentes”.

Do mesmo modo que os comerciais sdo concentrados geograficamente nos estados
competitivos, eles também sfo concentrados no tempo. Existe o crescimento progressivo
conforme o dia das elei¢des se aproxima. A dindmica principal € o crescimento acelerado
depois do ultimo debate presidencial. Do comeco de setembro até a terceira semana de
outubro, o volume total cresceu gradualmente de aproximadamente 75 spots por emissora a

cada semana para o total de 110. Em contraste, no fim de outubro a média por emissora

2 Segundo os dados apresentados pelos autores, nos estados competitivos as estagdes de televisdo exibiram em média 1.150
comerciais entre o Dia do Trabalho (celebrado sempre na primeira segunda-feira de setembro) e as Elei¢des (que
acontecem sempre na terga-feira seguinte a primeira segunda-feira de novembro). Nos estados ndo competitivos, a média
cai para apenas 55 spots comerciais durante esse periodo.
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supera 175 spots por semana e, na ultima semana de campanha, o volume subiu para 250
comerciais semanais (Johnston, Hagen e Jamieson, 2004).

A eleig@o presidencial de 2008 revelou novo padrdo no uso estratégico dos spots
eleitorais. Estudo conduzido por Jamieson, Kenski e Hardy (2010), também com dados do
GMAUC, observou o aumento da propaganda veiculada em midias alternativas, principalmente
TV a cabo e radio. McCain e Obama investiram a maior parte de seus recursos na TV
convencional, sobretudo por causa do seu carater amplo, mas quando a mensagem tinha por
objetivo atingir parcela especifica da audiéncia ou determinada regido geografica, os veiculos
preferenciais foram TV a cabo e radio. Esta estratégia foi implementada principalmente pela
campanha de Obama e, segundo analise dos autores, crucial para a sua vitdria eleitoral.

Os autores argumentam que algumas caracteristicas da TV a cabo e do radio fizeram
aumentar a importancia desses tipos de midia nas campanhas eleitorais em anos recentes.
Especificamente (i) porque parte da audiéncia da TV aberta migrou para a TV a cabo; (ii)
porque a capacidade de microtargeting é maior na TV a cabo e no radio; e (iii) porque a TV a
cabo e radio oferecem variedade maior de op¢des do que as emissoras locais, cuja viabilidade
de veiculagdo de propaganda concentra-se no noticiario local, que atinge parte dos eleitores.

Os comereciais eleitorais variam ainda de acordo com a hora do dia em que véo ao ar.
Feedman e Goldstein (1999) analisam a distribui¢cdo da propaganda durante a campanha para
governador na Virginia e relatam que ambos os candidatos — o governador democrata Don
Beyer e o desafiante republicano Jim Gilmore — concentraram a propaganda durante os
periodos chamados Daytime (10am-4pm) e Prime Access (7:30pm-8pm), relegando a segundo
plano as primeiras horas da manha (6am-10am), o horario noturno (8pm-11pm) e os fins de
semana. No entanto, os autores ndo oferecem uma explicagdo para o padrio observado.
Também ndo ha registro, nos outros estudos, de como a propaganda presidencial se distribui
estrategicamente no decorrer do dia.

Sdo ainda menores os estudos que oferecem um retrato das decisdes estratégicas feitas
pelas campanhas no que se refere a aplicagdo da propaganda negativa. Freedman e Goldstein
(1999) encontraram pouca variagdo na propor¢io de spots negativos. Em cada parte do dia,
aproximadamente cinco em dez eram negativos. Um padrio estabelecido parece ser o
crescimento paulatino dos ataques no decorrer das disputas eleitorais. Diamond e Bates
(1992) identificam quatro estagios: spots de identificagdo (que fornecem o nome do
candidato), spots de argumentagdo (que indicam o posicionamento do candidato), spots de
ataque (usados para sugerir a inferioridade do adversario) e os spots “Eu vejo a América” (que

apresentam o candidato como politico visiondrio). Geer (2006), em andlise dos spots
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presidenciais entre 1972 e 2000, encontrou padrido semelhante: a propaganda se torna mais
negativa conforme a aproximacao do dia da eleigdo.

Kern (1989), por sua vez, sugere que candidatos opositores atacam cada vez mais
cedo, principalmente quando estdo diante de mandatarios vulneraveis. Kern explica que o
objetivo de antecipar o roteiro se deve a necessidade de chamar a atengdo para si da cobertura

feita pela imprensa e também de potenciais doadores de campanha.

3.3 O cariter regulamentado das inserc¢des brasileiras

Esta se¢do tem por objetivo problematizar a importagdo do modelo norte-americano de
propaganda para a realidade eleitoral brasileira. No Brasil, as razdes pelas quais o modelo de
livre concorréncia norte-americano, baseado no microtargeting, ndao deve ser aplicado se
encontram em dois aspectos fundamentais: o excesso de regulamentagdo imposto pela
legislacdo eleitoral e a influéncia das emissoras de televisdo na hora de abrir espaco para os
candidatos em sua grade de programac¢do. Combinadas, essas duas varidveis impdem uma
espécie de camisa de for¢a no que diz respeito ao uso estratégico das inser¢des por parte dos
candidatos™.

No Brasil, as inser¢des sdo regulamentadas pela Lei Eleitoral 9.504, promulgada em
setembro de 1997. Diferente do que ocorre com a propaganda em blocos, as inser¢des sdo
veiculadas diariamente, inclusive aos domingos, durante os 45 dias anteriores a antevéspera
da eleicdo (artigo n° 47). Durante este periodo, as emissoras de televisdo sdo obrigadas a
reservar 30 minutos diarios para as inserc¢des, que devem ser divididas em partes iguais entre
as campanhas para os cargos majoritarios e proporcionais. Neste sentido, as inser¢cdes devem
se dividir igualmente entre as campanhas para presidente, governador, deputado federal,
estadual e senador. Isso significa que cada cargo tem seis minutos didrios de propaganda em

inser¢des eleitorais.

22 . . - . . . Lo .
No Brasil, cabe salientar que a légica eleitoral se baseia na conquista da maioria absoluta dos votos, independente de onde
se encontram os eleitores. Neste sentido, perde forga a hipotese geografica do voto baseada na logica do Colégio Eleitoral
americano, que em esséncia da peso diferente para o voto dos cidadaos.
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Entre os candidatos, a divisdo das inser¢des segue as mesmas regras de distribui¢do no
ambito da propaganda televisionada em blocos: um ter¢o das insercdes ¢ distribuido
igualmente e dois terg¢os sdo distribuidos de acordo com o tamanho das bancadas dos partidos
ou das coliga¢des no momento da eleicdo™. A divisdo é feita com base em inser¢des de 30
segundos, que podem ser agrupadas em modulos de 60 segundos ou fracionadas em modulos
de 15 segundos. A tnica exigéncia é que as emissoras sejam avisadas dessas decisdes com 48
horas de antecedéncia.

O carater restritivo do modelo brasileiro de propaganda ¢ observado nos artigos que
definem as regras de veiculacdo dos comerciais dentro da programagdo das emissoras. O
Tribunal Superior Eleitoral (TSE) desenvolveu mecanismo de veiculagdo que busca o
principio da igualdade entre as candidaturas, mas na pratica limita o uso estratégico dos
comerciais, porque define de antemao, mediante sorteio, o dia e o bloco de audiéncia nos
quais os partidos devem exibir as suas mensagens, impedindo que os candidatos fagcam o uso
livre das mesmas. A regra eleitoral determina que as inser¢des sejam distribuidas igualmente
pelo nimero de dias de campanha e, em cada dia de campanha, as inser¢cdes devem se
distribuir igualmente entre quatro blocos de audiéncia, de modo a garantir a cada candidato a
chance de exibir suas mensagens nos horarios de maior e menor visibilidade®*. Os blocos de
audiéncia considerados sdo entre 8he 12h (bloco 1); 12h e 18h (bloco 2); 18h e 21h (bloco
3); e 21h e 24h (bloco 4). A veiculagdo de inser¢des é vedada entre 24h e 8h?°.

Com base neste conjunto de determinagdes, o plano de midia para presidente se
processa da seguinte maneira: primeiro, o TSE divide os 540 comerciais pelo numero de dias
de campanha (45 dias) para definir quantas inser¢des serdo veiculadas por dia (12 inser¢des).
Em seguida, esse total é dividido por quatro, que ¢ a quantidade de blocos de audiéncia
existente ao longo do dia, o que resulta na exibi¢do de trés inser¢des por bloco. No final, a
sequéncia de exibi¢do entre os candidatos segue o sorteio estabelecido pelo TSE, que é a
mesma observada no horario eleitoral. Um detalhe importante é que o preenchimento dos

comerciais ocorre de tras para frente, isto €, do fim da campanha para o inicio, de modo a que

23 e, . . L .
No caso de haver sobras, as mesmas devem ser distribuidas mediante sorteio, sem preferéncia para os maiores ou menores
partidos, e devem ser exibidas nos primeiros dias de campanha.

24 . . . . . . A
Assim, considerando o tempo de 30 segundos como padrio de inser¢do e considerando o limite de 30 minutos diarios de
propaganda, teriamos 60 insergdes por dia, distribuidas equitativamente entre os blocos, o que resultaria 15 inser¢des por
bloco (em eleicdes com a presenga de senadores).

25 Para maiores detalhes sobre as regras de veiculag@o das inser¢des, consultar resolugdo 21.725 de 27/04/2004.
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todas as agremiacdes veiculem suas propagandas nos dias que se aproximam do pleito,
quando o interesse da populagdo é maior®.

Neste modelo, se o candidato A tem direito a 180 comerciais no primeiro turno
eleitoral, o TSE determina que o candidato ¢ obrigado a veicular quatro inser¢des por dia,
sendo uma em cada bloco de audiéncia. O candidato ndo pode, por exemplo, concentrar as
inser¢des a que tem direito na ultima semana de campanha ou concentrar suas inser¢des nos
horarios de maior audiéncia ou nos programas que julga conveniente para sua estratégia. No
mesmo sentido, se o candidato B tem direito a apenas um comercial por dia, ele
necessariamente tera de alterar o bloco de exibi¢do durante a campanha. Neste caso, exibe sua
propaganda no bloco 1 no primeiro dia, no bloco 2 no segundo dia, no bloco 3 no terceiro dia
e assim por diante, mas ndo necessariamente nesta ordem. Como ¢ possivel observar, o
modelo de livre escolha existente nos Estados Unidos ndo funciona na pratica no Brasil.

Além da regulamentagdo na parte mecanica da veiculagdo das inser¢des, como
descrito anteriormente, o TSE regulamenta também o seu conteudo. Diferentemente do que
ocorre na propaganda exibida em blocos, cujo conteudo ¢ livre, o artigo n°® 51 da Lei 9.504
proibe a utilizacdo de gravag¢des externas, montagens ou trucagens, computacdo grafica,
desenhos animados e efeitos espaciais®’, além de vedar a veiculagdo de mensagens que
possam degradar ou ridicularizar partido, candidato ou coligacdo. Este ultimo ponto ¢
particularmente interessante uma vez que atua no coracdo da propaganda negativa, criando
prudéncia e receio em sua utilizacdo, ao sujeitar o partido infrator a perda do direito de
veiculagdo de propaganda no horario eleitoral do dia seguinte.

Um problema adicional no modelo brasileiro de propaganda ¢ a incapacidade de os
candidatos decidirem em quais programagdes irdo exibir suas inser¢cdes. O TSE determina o
dia, o bloco de exibi¢do e o ordenamento dos candidatos, mas cabe a emissora definir em que
horario a propaganda de cada um deles sera exibida dentro dos blocos. A legislacdo eleitoral
determina que as emissoras devem observar espagamento equilibrado, mas nio faz nenhuma
referéncia a distribui¢do das inser¢des dentro da grade de programacdo das emissoras. A

determinag@o sugere apenas que as emissoras devem evitar que duas ou mais inser¢des da

26
Essa regra vale para todos os cargos.

27 . C e . . . ‘
Rigor similar é encontrado na Lei Eleitoral 8.713, que regulamentou a elei¢do de 1994. Neste ano, a propaganda também
vedava a utilizagdo de gravagdes externas, montagem ou trucagem, computacdo grafica, desenhos animados e efeitos
especiais. A diferenca ¢ que, em 1994, as proibigdes valiam para a propaganda em bloco.
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propaganda presidencial sejam exibidas no mesmo intervalo comercial, inclusive quando se
trata do mesmo candidato, mas ¢ muda ao ndo prever nenhum tipo de regra de veiculacdo da
propaganda dentro dos programas das emissoras, muito menos qualquer tipo de sangdo no
caso de haver algum tipo de beneficiamento politico.

Ao negligenciar a criacdo de uma regra clara para a distribui¢do das inser¢des dentro
dos blocos, o seguinte problema pode ocorrer. Considerando como exemplo o bloco de
audiéncia namero dois, que exibe as inser¢des entre 12h e 18h, a TV Globo pode veicular a
inser¢do do candidato A no intervalo do programa Globo Esporte, o comercial do candidato B
no intervalo do Video Show e o comercial do candidato C no intervalo de Malhagdo. Desse
exemplo decorrem dois problemas. Primeiro, os candidatos ndo possuem a autonomia para
exibir suas mensagens nos programas que julgam pertinentes de acordo com as suas
estratégias. Esse limite é particularmente problematico porque impede que o candidato
correlacione o conteudo de suas mensagens com o perfil da audiéncia. Se o candidato B
precisa direcionar mensagens para o publico jovem, o programa esportivo Globo Esporte
poderia ser o mais indicado, por se tratar de um assunto que interessa a todos, mas
principalmente a faixa etaria jovem, mais sintonizada com o noticiario diario de esportes.

Segundo, o modelo brasileiro abre espaco para a ocorréncia de interferéncia de agentes
privados sobre o interesse publico. No momento que a legislacdo eleitoral ndo prevé
mecanismos equilibrados de distribui¢do de propaganda, as emissoras podem reservar os
programas de maior audiéncia para os candidatos aos quais empresta apoio politico. A
literatura brasileira que investiga a cobertura eleitoral ja encontrou evidéncias suficientes para
afirmar que o noticidrio sobre eleicdes muitas vezes ndo ¢ pautado pela neutralidade, sendo
comum jornais, revistas e emissoras de televisdo beneficiarem determinados candidatos em
detrimento de outros. E razoavel supor que, no ambito da distribui¢io da propaganda pela
grade das emissoras, um tipo semelhante de beneficiamento possa ocorrer.

A Tabela 10 retrata os programas da TV Globo nos quais foram mostradas as
inser¢des presidenciais, segundo a planilha de acompanhamento do Doxa, que serd detalhada
adiante. Nela, ¢ possivel observar que a TV Globo consegue blindar, por algum motivo nio
aparente, o intervalo de alguns dos seus programas, principalmente os de conteudo
jornalistico. Nas duas elei¢des analisadas, ndo ha registro de exibi¢des no intervalo dos
telejornais Bom Dia Brasil, Globo Esporte, Jornal da Tarde e Jornal da Globo — e apenas
uma unica veicula¢do nos jornalisticos RJ TV primeira edi¢do, no RJ TV segunda edi¢do e no
Jornal Nacional. Por outro lado, encontra-se acima da média a presenca dos candidatos nos

programas de Ana Maria Braga e das trés principais novelas que compdem a grade da



93

emissora — novela das seis, das sete e das oito. A descrigdo desses dados serve como
referéncia ao que pode acontecer no curso de uma campanha presidencial. Na medida em que
a TV Globo bloqueia parte de sua programacao a todos os candidatos, nada impede que possa
fazer o mesmo em relagdo a um ou dois candidatos que rejeita politicamente ou,

inversamente, reservar a fatia mais importante de sua programagao ao candidato preferido.

Tabela 10 — Frequéncia das Inser¢des por Programa na TV Globo (2006 e 2010) (%)

Programa Frequéncia % Programa Frequéncia %
A Casa das Sete 2 0,1  Mais Vocé 266 8,9
Mulheres
A Cura 2 0,1  Mundial de Basquete 26 0,9
A Diarista 2 0,1 Novela das Nove 310 10,4
A Grande Familia 34 1,1 Novela das Seis 269 9,0
A Turma do Didi 4 0,1 Novela das Sete 330 11,0
A Vida Alheia 3 0,1 O Profeta 57 1,9
Amistosos da Selegdo 4 0,1 Os Caras de Pau 9 0,3
As Cariocas 4 0,1  Os Simpsons 1 0
Auto Esporte 21 0,7 PorTodaMinha 2 0,1
Vida
Caldeirdo do Huck 91 3 RJTV 1 0
Campeonato Brasileiro 39 1,3 RITV2 1 0
Casseta & Planeta 36 1,2  Sessdo da Tarde 229 7,7
Cinema Especial 13 0,4 Sessdo de Sabado 2 0,1
Copa Sul Americana 13 0.4 Sitio do Pica Pan 37 1,2
Amarelo
Desafio de Futsal 7 0,2  Sob Nova Diregéo 5 0,2
Domingéo do Faustéo 103 3,4 Taga Libertadores 1 0
Esporte Espetacular 28 0,9 Tela Quente 49 1,6
Fantéstico 80 2,7 [lemperatura 6 0,2
Maxima
Férmula 1 13 0,4 Torneio de Futsal 9 0,3
Futebol 73 2,4 TV Globinho 174 5,8
Globo Reporter 45 1.5 TV Xuxa 166 5,5
Globo Rural 46 1,5 YaleaPenaVerde 212 7.1
Novo
Hiper Tensdo 17 0,6 Video Show 91 3,0
Jornal Nacional 1 0 Xuxa 20 Anos 6 0,2
Liga Mundial 4 0,1  Zorra Total 49 1,6

Fonte: Elaboragéo do autor.
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Diante das restrigdes descritas acima, ndo € dificil concluir que a dinamica apregoada
no uso das inser¢cdes é falsa no caso do sistema brasileiro de propaganda eleitoral. Ao
contrario, a analise das regras de exibi¢do da propaganda, previstas na legislacdo eleitoral,
revela que prevalece um carater rigido de veiculacdo das mensagens. Se, por um lado, ¢
verdade que o elemento surpresa e a repeti¢do das informacdes sdo fatores importantes da
estratégia eleitoral, por outro, também é verdade que os candidatos ndo controlam o fluxo de
mensagens de suas campanhas e, consequentemente, ndo imprimem o ritmo ¢ o volume de
informagdes que gostariam de acordo com suas estratégias.

Do ponto de vista da estratégia politica, seria mais impactante o candidato dispor de
seus comerciais a vontade, além de possuir autonomia de selecionar os programas das
emissoras pertinentes as suas estratégias de comunicac¢do. Por conseguinte, a hipotese de que
os candidatos escolhem os programas de maior audiéncia, dificilmente pode ser considerada
no modelo brasileiro. Do mesmo jeito, compromete-se também a hipotese de que os
candidatos correlacionam o conteudo de suas mensagens eleitorais com os habitos de midia
dos eleitores, isto é, veiculam mensagens especificas segundo o perfil do publico que
consome determinado programa. Como foi descrito acima, a decis@o final sobre em qual

programa a mensagem sera exibida cabe as emissoras.

3.4  Questdes empiricas do modelo brasileiro de inserc¢oes

Nao obstante o carater regulamentado das inser¢des brasileiras, ainda assim € possivel
debater o seu uso estratégico durante os periodos eleitorais. Como o TSE divulga com
antecedéncia o plano de midia das elei¢des, indicando os dias e os blocos de audiéncia nos
quais os partidos exibirdo suas inser¢des, as candidaturas desfrutam de tempo suficiente para
estudar o mapa das inser¢des e planejar a eficiéncia de suas campanhas. Este fator, aliado a
liberdade de criacdo do contetido das mensagens e a autonomia para repetir seus comerciais
quantas vezes o partido achar necessario, cria um ambiente, sendo ideal, a0 menos estimulante

~ r : 2
para a agao estrategica s

28 Para conhecer o plano de midia das elei¢des presidenciais de 2006 e 2010, consultar as resolugdes 22.339/2006 (primeiro
turno), 22.437/2006 (segundo turno), 23.320/2010 (primeiro turno) ¢ 23.331/2010 (segundo turno).
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O objetivo deste capitulo é investigar duas questdes especificas no que tange as
estratégias partidarias de alocacdo das inser¢des eleitorais. A primeira ¢ se existe algum
padrdo no que se refere aos mecanismos de ataque e de exaltagdo no ambito das elei¢des
presidenciais brasileiras. Especificamente, este capitulo procura descobrir como a propaganda
negativa se distribui dentro do plano de midia elaborado pelo TSE, tendo como ambiente de
analise a programacdo da TV Globo. Neste caso, o objetivo € investigar empiricamente como
a propaganda negativa se distribui em dois contextos: dentro dos quatro diferentes blocos de
audiéncia e durante a evolugdo da campanha.

Em relag@o a primeira pergunta empirica, que investiga a ocorréncia de ataques dentro
dos blocos de audiéncia, a hipotese € a preferéncia pelos blocos noturnos (blocos 3 e 4) em
detrimento dos blocos diurnos (blocos 1 e 2). Essa hipotese é fundada na suposi¢do de que o
perfil do publico sintonizado nessas faixas de horario é distinto por natureza. Enquanto nos
programas matinais ha a predominancia de contetidos voltados para criangas, adolescentes e
donas de casa, como nos programas TV Globinho, TV Xuxa, Turma do Didi e Ana Maria
Braga, no horario noturno o perfil dominante se inverte. Por consequéncia, é de se esperar
que os candidatos ataquem seus adversarios quando a audiéncia ndo s6 é mais tolerante com a
propaganda negativa, como também se constitui pelo publico que realmente vai as urnas para
decidir eleigdes.

A segunda pergunta ndo parte de uma hipotese pré-definida. A literatura estrangeira
sugere que a propaganda negativa pode evoluir de duas maneiras distintas. Na hipdtese
formulada por Diamond e Bates (1992), os ataques progridem na forma de um sino invertido.
Eles sdo baixos no inicio, aumentam no decorrer da campanha até diminuirem
progressivamente nos dias que antecedem o pleito. Geer (2006), por sua vez, encontrou
panorama distinto: sua pesquisa indica que a campanha negativa aumenta nos ultimos dias.
Nesse sentido, o objetivo € investigar se a propaganda negativa se ajusta a um desses padrdes.
Por outro lado, apostamos na hipdtese de que o panorama € diferente durante o segundo turno.
Neste caso, a estratégia ¢ usada desde o inicio e se mantém estavel até o dia da eleicdo. A
inversdo de expectativa ocorre por dois motivos. Primeiro, porque o tempo de campanha se
reduz a menos da metade do existente no primeiro turno. Em 2006, foram 15 dias de
propaganda, enquanto em 2010 o numero de dias de campanha aumentou para 21. Isso
significa que o tempo para os candidatos inverterem tendéncias € menor e, por conseguinte, a
necessidade de usar a propaganda negativa é maior. Segundo, porque ndo ha a necessidade de
seguir o “manual” proprio das campanhas. No segundo turno, ndo ha necessidade de construir

imagem ou se apresentar para o eleitorado, a disputa recai sobre a percepc¢do das diferencas,
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quando a utilizagdo de informagdes negativas € crucial para atingir este objetivo (Garramone
et all., 1990).

A segunda questdo a ser investigada ¢ se existe ou ndo a interferéncia das emissoras na
hora de preencher a grade de sua programacdo com a propaganda dos partidos e candidatos.
Existe o beneficiamento de algumas candidaturas em detrimento de outras? Como exposto
anteriormente, a legislacdo eleitoral ndo prevé qualquer regra de distribui¢do das inser¢des
entre os programas das emissoras, prevé apenas que deve existir uma sequéncia dentro dos
blocos. A investigacdo empirica deste problema é interessante dado que a literatura que
investiga a cobertura da imprensa nos periodos eleitorais ja encontrou evidéncias de que nem

sempre a midia se comporta de maneira neutra ou imparcial. Para tal, sera feita a analise da

apari¢do dos candidatos nos programas da TV Globo, nas elei¢des de 2006 e 2010.

3.5 Metodologia

A andlise da correlagdo entre os habitos de midia dos eleitores e as decisdes
estratégicas das campanhas € feita com base no mapa de midia dos candidatos, cedido pelo
Doxa, que possui os dados referentes aos comerciais veiculados na Rede Globo de Televisdo,
durante as elei¢des presidenciais de 2006 e 2010, primeiro e segundo turnos. A planilha de
acompanhamento foi uma aquisi¢do feita pelo Doxa junto a empresa de comunicagdo
Clipping TV, que durante todo o periodo eleitoral gravou a programagdo da emissora, para em
seguida registrar as informa¢des numa planilha de Excell. A planilha registra 0 momento
exato em que as inser¢des vao ao ar e por isso contém todas as informagdes necessdrias para
investigarmos as questdes empiricas delineadas anteriormente. Entre as principais
informacgdes, a planilha contém os dias, os horarios e as programacdes da TV Globo nos quais
as inser¢des foram veiculadas. Além disso, registra quantas vezes cada uma delas foi repetida
ao longo da campanha. A planilha contém também os dados referentes as campanhas feitas
para governador, deputado estadual, deputado federal e senador. No entanto, esta tese trabalha
apenas com as insergdes para presidente.

O processo de andlise se desenvolveu em duas etapas. Na primeira, foram codificados
todos os comerciais langados pelos candidatos durante a campanha para, em seguida, buscar a
relacdo entre o conteudo dessas mensagens ¢ o momento em que foram levadas ao ar. O

processo de codificacdo das mensagens foi desenvolvido a semelhanga da metodologia usada
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para investigar a propaganda exibida em blocos, com a diferenca de que naquela oportunidade
os segmentos eleitorais foram o foco da andlise, enquanto agora a atengdo recai sobre as
inser¢des. Esta metodologia, como salientado no capitulo anterior, segue as formulagdes
elaboradas pelo grupo de pesquisadores do Doxa e se insere num quadro analitico que procura
entender as estratégias de comunicacdo escolhidas pelos candidatos com base na
categorizagdo de todos os elementos retoricos que compdem o comercial politico. Neste
capitulo, no entanto, simplificamos o processo de codificacdo dos comerciais ao seu objetivo,
no qual as mensagens foram classificadas em cinco categorias: exaltagdo, ataque direto,
ataque comparativo, resposta e direito de resposta.

A decisdo de restringir a andlise ao objetivo das mensagens, embora empobreca o
conhecimento sobre a estrutura semantica das inser¢des eleitorais, ndo deixa a desejar para os
propdsitos deste capitulo. O objetivo € averiguar se ha o uso estratégico dos comerciais
durante a evolugdo da campanha. Nao € mais o caso de investigar o ambiente informacional
da propaganda negativa, andlise para a qual a propaganda exibida em blocos é mais
apropriada (mais detalhes no capitulo anterior). Na andlise que se segue, o que se pretende
observar é como os candidatos distribuem a decisdo de exaltar a si proprio ou atacar o
adversario dentro da estrutura de incentivos imposta pela legislagdo eleitoral. A Tabela 11 a
seguir apresenta a amostra estudada. Na coluna “Quantidade de Inser¢des™, € possivel
observar o nimero de inser¢des a que cada campanha teve acesso segundo as regras de
distribui¢do impostas pelo TSE e descritas na se¢do anterior. A coluna “Inser¢des Produzidas”
refere-se a quantidade de inser¢des produzidas pelos candidatos. Assim, por exemplo, Lula
teve o direito a 159 inser¢des no primeiro turno de 2006, mas decidiu produzir 26 pecas
eleitorais. No total, portanto, foram analisadas 357 inser¢des durante as eleicdes de 2006 e
2010. No entanto, diante do fato de que os candidatos podem fracionar suas inser¢des de 30
segundos em duas de 15 segundos, e considerando-se também as suas repeti¢des, a amostra

contou com o exame de 2.993 spots.
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Tabela 11 — Plano de Midia dos Candidatos

. Quantidade de Inser¢des
Candidato Inser¢oes (TSE) Produzidas
2006 (1° Turno)

Lula 159 26
Alckmin 224 37
Cristovam 52 13
Heloisa Helena 26 10
2006 (2° Turno)

Lula 240 27
Alckmin 240 39
2010 (1° Turno)

Dilma 229 39
Serra 158 39
Marina 29 6
Plinio 23 8
2010 (2° Turno)

Dilma 330 57
Serra 330 56
Total 2040 357

Fonte: Elaboragdo do autor

3.6 Resultados

3.6.1 Tempo de duracio das insercdes

A primeira observacdo a ser feita sobre o uso estratégico das inser¢des presidenciais
tem a ver com o tempo de duragdo. A legislagdo eleitoral brasileira concede aos candidatos o
direito de agrupar dois comerciais de 30 segundos em um de 60 segundos ou dividir o
comercial de 30 segundos em dois de 15 segundos. A analise dos dados revela que, no caso
das eleigdes presidenciais brasileiras de 2006 e 2010, ndo ha registro de comerciais de 60
segundos. Nas duas elei¢des analisadas, tanto no primeiro quanto no segundo turnos, os
candidatos invariavelmente optaram pela exibicdo somente de comerciais de 15 ou 30

segundos, como mostra a Tabela 12:
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Tabela 12 — Duragéao das Inser¢des Eleitorais (%)

(%) 15 Segundos 30 Segundos

2006 (1° Turno)

Lula 89,7 10,3
Alckmin 92,7 7.3
Heloisa Helena 48.4 51,6
Cristovam 39,7 60,3
2006 (2° Turno)

Lula 55,7 443
Alckmin 94,5 5,5
2010 (1° Turno)

Dilma 36,9 63,1
Serra 99,3 0,7
Marina 96.6 3.4
Plinio 0,0 100,0
2010 (2° Turno)

Dilma 52.8 472
Serra 78,9 21,1

Fonte: Elaboragéo do autor.

A Tabela 13 sinaliza para um padrio claro: a maioria dos candidatos decide por dividir
as suas inser¢oes de 30 segundos em duas de 15 segundos. A média registra que 74,6% das
insergdes se incluem na categoria de 15 segundos, contra 25,4% na categoria de 30 segundos.
A razdo parece bem simples. Os candidatos buscam dobrar sua presenca na televisdo e assim
fazer suas ideias e imagem pessoal trafegarem com mais forga entre os eleitores. Ha pequena
variagdo entre os candidatos. Em geral, as campanhas com recursos politicos e financeiros
escassos optam por veicularem comerciais de 30 segundos. Este € o caso das candidaturas de
Heloisa Helena, Cristovam Buarque e Plinio Arruda Sampaio. A exceg¢do fica por conta da
campanha de Dilma Rousseff, no primeiro turno de 2010. Na ocasifo, a candidata decidiu que

os spots de 30 segundos seriam majoritarios.
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Tabela 13 — Duragdo das Inser¢des por Bloco de Audiéncia (%)

Blocol Bloco2 Bloco3 Bloco4

2006 (1° Turno)

Lula 15s 96,0 93,5 84,2 85,5
30s 4,0 6,5 15.8 14,5

Alckmin 15s 97.0 97,9 91,3 83,1
30s 3,0 2,1 8.7 16,9

Heloisa Helena 15s 33,3 50,0 70,0 28.6
30 s 67,7 50,0 30,0 71,4
Cristovam 15s 421 35.3 31.3 50,0
30 s 57,9 64,7 68,8 50,0

2006 (2° Turno)

Lula 15s 58.8 59.4 50,0 55.3
30s 41,2 40,6 50,0 447

Alckmin 15s 98.2 97,9 91,3 90,4
30s 1,8 2,1 8.7 9,6

2010 (1° Turno)

Dilma 15s 40,6 45,7 36,6 23,4
30s 59.4 54,3 63.4 76,6

Serra 15s 100 100 100 97.4
30s 2,6

Marina 15s 100 100 92.9 94,1
30s 7.1 5.9

Plinio 15s 100 100 100 100
30s

2010 (2° Turno)

Dilma 15s 59,6 55,1 51,4 44 9
30s 40,4 449 48.6 55,1

Serra 15s 85.5 84.8 72,5 71,5

30s 14,5 15,2 27,5 28.5

Fonte: Elaboragéo do autor.

Embora a decisdo de dobrar o nimero de inser¢des seja a estratégia dominante entre os
candidatos, € possivel observar outra particularidade interessante. Os blocos noturnos (3 e 4)
s@o os blocos nos quais os candidatos abrem espaco para as inser¢des de 30 segundos. Essa
estratégia provavelmente significa a tentativa dos candidatos em transmitir com mais
profundidade as suas mensagens politicas no momento que a maior parte dos eleitores esta
sintonizada num canal de televisdo.

Esse achado ¢ verdadeiro, sobretudo, para os candidatos competitivos, independente
do turno disputado. Como ¢ possivel examinar na Tabela 13 acima, Lula, Alckmin, Dilma e
Serra deram preferéncia para os blocos noturnos na hora de veicularem mensagens de 30

segundos. Entre esses candidatos, o caso exemplar ¢ o do candidato Serra, durante o segundo
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turno de 2010, quando o numero de inser¢cdes de 30 segundos nos blocos noturnos chega

praticamente a dobrar em relagdo aos diurnos.

3.6.2 Objetivo. frequéncia e duracio das inser¢ées

A importancia analitica de considerar a repeti¢do das inser¢des pode ser observada na
Tabela 14 a seguir. O retrato que emerge quando levamos em considera¢do o nimero de vezes
em que as insercdes sdo levadas ao ar € o da existéncia de diferengas significativas em
algumas elei¢des. No primeiro turno de 2006, a principal discrepancia ocorre em relagdo ao
candidato Cristovam Buarque. Aproximadamente um ter¢co das inser¢des produzidas por
Cristovam assumem a conota¢do negativa quando a andlise considera a repeticdo de seus
comerciais. No segundo turno, € possivel observar que os percentuais se alteram para os dois
candidatos. Em relagdo a Lula, sua estratégia muda de predominantemente exaltagdo (sem
repeti¢do) para predominantemente de ataque (com repeticdo). Mais especificamente, o tom
de sua campanha foi a comparagdo com seu adversario. Com efeito, a estratégia central de
Lula consistiu em conduzir o eleitor a fazer uma avaliacdo critica dos governos exercidos pelo
PT e pelo PSDB de Fernando Henrique, do qual Alckmin era apontado como sucessor. Em
relacdo ao candidato Alckmin, observa-se comportamento contrario ao de Lula. O candidato
do PSDB decide imprimir ritmo menos negativo em sua campanha quando consideramos o
volume total de seus spots. Ha reducdo significativa na decis@o de atacar seu adversario, o que
ndo deixa de ser curioso para um candidato que precisava inverter posi¢cdes na preferéncia do
eleitorado.

Em 2010, no primeiro turno, nota-se que a principal alteracdo se da em relagdo a José
Serra. Em ambos os casos, o candidato do PSDB imprime uma campanha majoritariamente
positiva. No entanto, percebe-se que o tom de suas mensagens ¢ menos positivo quando a
analise considera a totalidade das inser¢cdes que o candidato veiculou — neste caso, o
percentual de ataques alcanca quase um terco do total (26,7%). No segundo turno, o inverso é
verdadeiro para a candidata Dilma Rousseff. Praticamente a metade (47,4%) dos comerciais
produzidos pela candidata do PT teve como objetivo atacar a campanha do seu adversério. O
percentual recua para 37,8% quando se leva em conta a repeticdo de suas pecas de

propaganda.
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Tabela 14 — Objetivos das Inserc¢des (%)

Positivo Negativo Comparativo
Sem Com Sem Com Sem Com
Repeticio Repeticdo Repeticdo Repetigdo Repeticdo  Repeticdo

2006
(1° Turno)
Lula 92,3 97,3 3.8 0,4 3.8 2,2
Alckmin 59,5 58,5 37,8 38,5 2,7 3,0
Heloisa 80.0 87.1 10,0 32 10,0 9.7
Helena
Cristovam 84,6 60,3 7,7 32,4 7,7 7,4
2006
(2° Turno)
Lula 55,6 42,1 3,7 11,1 37,0 46,4
Alckmin 53.8 64,3 41,0 27,2 5.1 8.5
2010
(1° Turno)
Dilma 76,9 75,9 5,1 10,6 12,8 7,7
Serra 69.2 61.7 17.9 26,7 12,8 11,7
Marina 100,0 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Plinio 75,0 81,0 0,0 0,0 25 19,0
2010
(2° Turno)
Dilma 33,3 38,6 47,4 37,8 12,3 14,7
Serra 67,9 67,6 14,3 13,8 14,3 16,1

Fonte: Elaboragio do autor.

Existe alguma relagéo entre a decisdo de atacar o adversario e o tempo de duracdo das
inser¢des? O cruzamento entre estas duas variaveis, mostrado na Tabela 15 a seguir, ndo
revelou um padrdo que pudéssemos classificar como definitivo. Em 2006, a totalidade das
inser¢des negativas exibidas pelo presidente Lula tiveram 30 segundos de duragdo. Por outro
lado, o candidato Alckmin investiu numa estratégia oposta: 92,3% das suas inserg¢des que
tiveram como objetivo atacar seus adversarios duraram apenas 15 segundos. Cristovam
Buarque e Heloisa Helena também seguiram estratégias proprias. Enquanto o candidato do
PDT preferiu atacar usando comerciais de 15 segundos, a candidata do partido socialista
preferiu a estratégia inversa, optando pelas inser¢cdes de 30 segundos. No segundo turno, o
panorama nio se altera. Lula segue atacando Alckmin exclusivamente com inser¢des de 30
segundos, ao passo que o candidato tucano ndo abre mao de atacar o presidente Lula com

inser¢des mais curtas.
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Tabela 15 — Objetivo das Inser¢des por Tempo de Duragéo (2006) (%)

Positivo Negativo Comparativo

Primeiro

Turno

Lula 15s 89.9 0,0 100
30s 11,1 100 0,0

Alckmin 15s 92,6 92,3 100
30s 7.4 7,7

Heloisa 15s 55,6 0,0 0,0

Helena
30s 44,4 100 100

Cristovam 15s 12,2 100 0,0
30s 87.8 0,0 0,0

Segundo

Turno

Lula 15s 48,3 0,0 76,2
30s 51,7 100 23,8

Alckmin 15s 98,8 85,3 91,2
30s 1,2 14,7 8.8

Fonte: Elaboragéo do autor.

Em 2010, conforme Tabela 16, o cendrio segue parecido com o observado na elei¢io
anterior. Assim como fizera Alckmin em 2006, o candidato tucano José Serra veicula suas
mensagens negativas exclusivamente em inser¢des de 15 segundos. Dilma, a semelhanga de
Lula, também prefere inser¢des mais longas na hora de atacar seus adversarios, s6 que agora
de maneira um pouco mais equilibrada: entre os seus spots negativos, 55,2% duram meio
minuto. No segundo turno, observa-se o mesmo padrdo. Serra ataca Dilma quase que
exclusivamente com inser¢des de 15 segundos, enquanto a candidata do PT equilibra seus
ataques entre inser¢des de 15 e 30 segundos, embora com leve vantagem para o ultimo caso.
O quadro que emerge dessa analise, portanto, ndo parece definitivo. Ndo ¢ possivel afirmar
que existe um modo tucano (15 segundos) ou petista (30 segundos) de atacar ou se o padrio
observado de campanha negativa obedece mais a estrutura de incentivo propria da campanha
eleitoral, ou seja, quem esta na frente ataca com inser¢des de 30 segundos e quem estd atras
ataca com inser¢des de 15 segundos. Somente a andlise de outras elei¢des podera confirmar

essa hipotese
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Tabela 16 — Objetivo das Inser¢des por Tempo de Duragéo (2010) (%)

Candidato Positivo Negativo Comparativo

Primeiro

Turno

Dilma 15s 36,5 44.8 57,1
30s 63,5 55,2 42,9

Serra 15s 98,9 100 100
30s 1,1 0,0 0,0

Marina 15s 96.6 0.0 0.0
30s 3.4 0,0 0,0

Plinio 15s 0,0 0,0 0,0
30s 100 0,0 100

Segundo

Turno

Dilma 15s 65,6 42,9 76,7
30s 344 57,1 23,3

Serra 15s 77,2 94,8 84.4
30s 228 5.2 15,6

Fonte: Elaboragéo do autor.

3.6.3 Ataques por blocos de audiéncia

A analise do uso estratégico das inser¢des presidenciais também foi feito com base na
verificagdo de diferencas entre os blocos de audiéncia. A hipotese central de que os
candidatos atacam mais no bloco noturno — por se tratar de um momento no dia no qual a
audiéncia ¢ composta por um eleitorado em certo sentido mais maduro, sobretudo se
comparado com o perfil do bloco 1, no qual predomina programacio de contetdo infantil — se
confirmou em parte. Na avaliacdo geral da Tabela 17, sem levar em conta as varia¢des entre
os candidatos, ¢ possivel observar que a frequéncia de ataques diretos tende a crescer nos
ultimos blocos em relagdo ao primeiro. Neste aspecto, o segundo turno de 2006 € o caso mais
emblematico. Nao obstante, 0 mesmo ndo pode ser dito em relagdo as inser¢des comparativas.
Neste caso, a tendéncia observada foi a estabilidade — e, em alguns casos, ha at¢ mesmo o

predominio no primeiro bloco de audiéncia. Esse resultado provavelmente repercute os
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achados da literatura internacional, segundo os quais os ataques comparativos nao provocam
os chamados efeitos indesejaveis, notadamente o efeito bumerangue, quando o efeito do
ataque se volta para o seu ator (Pinkleton, 1997).

A andlise individual aponta variagdes interessantes. Em 2006, a estratégia de Lula
consistiu em atacar seus adversarios predominantemente nos blocos noturnos. Lula usou a sua
unica inser¢do de ataque no quarto bloco de audiéncia, enquanto os ataques comparativos se
distribuiram mais equilibradamente, porém observa-se que os blocos 3 e 4 somam as maiores
ocorréncias. Alckmin, ao contrario, distribui melhor seus ataques pelos quatro blocos de
audiéncia, mas ¢ possivel notar que o bloco 1 € o menos usado entre todos. Quando o foco de
analise sdo as inser¢des comparativas, a estratégia se inverte: o candidato do PSDB concentra
a maior parte de suas inser¢des nos blocos de audiéncia 1 e 2. Novamente, Cristovam Buarque
e Heloisa Helena seguem estratégias proprias. H4 pouca varia¢do nos ataques feitos por
Cristovam, embora o bloco 1 tenha sido usado majoritariamente, com 36,4%. J4 as suas
inser¢des comparativas tiveram o bloco 4 como o principal. Por ultimo Heloisa Helena ignora
o bloco 4 e suas inser¢des negativas — diretas ou comparativas — concentram-se nos primeiros

blocos de audiéncia.
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Tabela 17 — Objetivo das Inser¢des por Blocos de Audiéncia (2006) (%)

Positivo Negativo Comparativo

Primeiro Turno

Lula B1 22,9 0,0 0,0
B2 28.0 0,0 20,0
B3 25,2 0,0 40,0
B4 23.9 100 40,0
Alckmin B1 31.8 19,6 36,4
B2 249 25,2 45,5
B3 23,0 28,7 9.1
B4 20,3 26,6 9,1
Heloisa Helena B1 14,8 100 33.3
B2 25,9 0,0 33,3
B3 33,3 0,0 33.3
B4 25,9 0,0 0,0
Cristovam B1 24.4 36.4 20,0
B2 26,8 22,7 20,0
B3 26,8 18,2 20,0
B4 22,0 22,7 40,0
Segundo Turno
Lula B1 24,6 16,1 26,2
B2 23,7 25,8 21,5
B3 24,6 32,3 25.4
B4 27,1 25.8 26,9
Alckmin B1 35,7 10,1 20,6
B2 24.8 22,0 17,6
B3 21,3 33,0 35.3
B4 18,2 34,9 26,5

Fonte: Elaboragéo do autor.

Em 2010, Dilma segue o padrdo tragado por Lula na elei¢do anterior. As suas
inser¢des de ataque predominam nos blocos 3 e 4, enquanto as comparativas sdo dominantes
nos blocos 1 e 2, conforme Tabela 18. Ja a estratégia escolhida por Serra tem como
pressuposto a baixa variagdo. O tucano distribui as suas mensagens eleitorais
equilibradamente entre os blocos de audiéncia. Essa estratégia € possivelmente o reflexo dos
incentivos eleitorais proprios desta eleicdo. Dado que a sua adversaria sinalizava que venceria
no primeiro turno, segundo indicavam as pesquisas eleitorais divulgadas no periodo eleitoral,

ndo restou a Serra outra alternativa a ndo ser atacar Dilma em todas as frentes possiveis.
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Marina ndo ataca seus adversdrios, enquanto Plinio distribui as suas inser¢des comparativas

preferencialmente no bloco 1.

Tabela 18 — Objetivo das Inser¢des por Blocos de Audiéncia (2010) (%)

Positivo  Negativo ~ Comparativo

Primeiro Turno

Dilma B1 25,5 17,2 33,3
B2 26,0 20,7 33,3
B3 25,5 34,5 19,0
B4 23,1 27,6 14,3
Serra B1 22,7 25,0 25,7
B2 25,9 23,8 25,7
B3 25,9 25,0 25,7
B4 254 26,3 22,9
Marina B1 241 0,0 0,0
B2 22,4 0,0 0,0
B3 24,1 0,0 0,0
B4 29,3 0,0 0,0
Plinio Bl 17,3 0,0 50,0
B2 23,5 0,0 25,0
B3 29,4 0,0 25,0
B4 29.4 0,0 0,0
Segundo Turno
Dilma Bl 26,8 25,3 23,3
B2 21,7 25,3 26,7
B3 26,8 23,0 26,7
B4 24,8 26,4 23,3
Serra B1 25,5 23,4 30,0
B2 25,2 22,1 32,2
B3 25,7 27,3 17,8
B4 23,6 27,3 20,0

Fonte: Elaboragéo do autor.

3.6.4 Ataques por dias da semana

Nesta secdo, o objetivo € investigar a evolucdo das inser¢des no curso da campanha. A

intencdo € verificar como o tom das mensagens evolui durante os 45 dias de elei¢do. A
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hipdtese central € a de que existe um padrdo distinto entre o primeiro e o segundo turnos. No
primeiro turno, procuramos testar dois modelos existentes na literatura estrangeira. No
primeiro, de Diamond e Bates, os ataques evoluem na forma de uma curva normal. Nos
primeiros dias de campanha, os candidatos constroem a sua imagem com base na
apresentacdo de sua biografia e propostas de governo. Apenas depois de feita esta
apresentacdo ¢ que os candidatos ddo a desconstrucdo da imagem de seus adversarios, para
em seguida diminuirem o tom dos ataques quando o dia das elei¢des se aproxima. No
segundo, proposto por Geer (2006), o crescimento da propaganda negativa ocorre nos ultimos
dias. J4 em relacdo ao segundo turno, a hipdtese € de elevada intensidade desde o inicio. Néo
ha a necessidade de apresentag@o de perfil, mas sim de reparar rumos e tendéncias, em tempo
curto. Nesta etapa da campanha, ndo ha tempo a perder e o principal objetivo dos candidatos ¢
evitar a vitoria do adversario. Para isso, a propaganda negativa é provavelmente utilizada do
inicio ao fim — podendo diminuir progressivamente caso os indices de intencdo de voto se
estabilizem a favor de um dos candidatos.

Esse conjunto de hipoteses foi analisado com base na observacdo da evolucdo dos
ataques durante os dois turnos eleitorais. Para efeito de andlise, os ataques diretos e
comparativos foram agrupados numa so variavel, uma vez que a estratégia de comparagdo ¢
escassa em diversas passagens. No entanto, houve a separagdo entre os ataques feitos pelos
candidatos governistas e lideres das pesquisas (Lula e Dilma) e os ataques feitos pelos
candidatos oposicionistas e retardatarios (Alckmin, Heloisa Helena, Cristovam Buarque,
Serra, Marina e Plinio). Neste caso, a intengdo ¢ a de observar a ocorréncia ou ndo de
estratégias distintas de acordo com a situagdo politica (governo vs oposi¢do) ou eleitoral (lider
vs retardatarios), que em ambas as elei¢des coincidiu.

O Grafico 2 e o Grafico 3 a seguir ilustram a evolug¢do da propaganda negativa por
turno eleitoral. No primeiro, relativo ao primeiro turno das elei¢des de 2006 e 2010, observa-
se evolucdo da propaganda semelhante ao hipotetizado por Diamond e Bates (1992). As
mensagens negativas sdo praticamente inexistentes nos primeiros dias de campanha, crescem
com o andamento da competi¢do, cujo pico ocorre no fim da segunda quinzena, para voltar a
cair na reta final, quando os candidatos apostam num tom mais intimista e emocional na hora
de conquistar o apoio dos eleitores. Como pode ser visto, a linha de tendéncia que melhor se
ajusta aos modelos ¢ a polinomial, sobretudo em relagdo aos candidatos da oposicdo, cujo R?
¢ igual a 0,64. Ja em relagdo aos candidatos do governo, ha pouca diferenga entre a linha

polinomial e linear — a primeira explica 0,46, enquanto a segunda vem logo abaixo, 0,45.
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Grafico 2 — Evolugdo da Propaganda Negativa no Primeiro Turno (2006 ¢ 2010)
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Fonte: Elaboragéo do autor.

No segundo turno, o padrdo observado segue a hipdtese formulada. A eleigdo se inicia
com indices de ataque elevados, que diminuem progressivamente. A necessidade de inverter o
cenario € o que explica os altos indices de ataque, principalmente dos candidatos governistas.
Tanto em 2006 quanto em 2010, os candidatos tucanos superaram as expectativas e somaram
percentual de votos acima do que indicavam as sondagens de opinido. Os candidatos
governistas, ao contrario, que imaginavam faturar as elei¢des ainda no primeiro turno, tiveram
que disputar o segundo com tendéncia de queda. Somente apds a disputa estabilizar, quando
as pesquisas de intengdo de voto indicavam a vitoria de Lula e Dilma, € que esses candidatos

abaixaram o tom das criticas e as inser¢des de conteudo positivo voltaram a ser dominantes.

Grafico 3 — Evolucdo da Propaganda Negativa no Segundo Turno (2006 ¢ 2010)
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Fonte: Elaboragéo do autor.
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3.6.5 Insercdes vs bloco

A andlise do tom das inser¢des nos permite avaliar outra questdo empirica: em que
ambiente os candidatos atacam mais? A duvida aqui se refere a uma comparacdo entre a
propaganda exibida nos blocos de audiéncia e as inserg¢des que sdo veiculadas no intervalo da
programacdo normal das emissoras. A Tabela 19 abaixo sugere que ha indicios de que as
inser¢des sdo usadas preferencialmente como veiculos de ataque. As evidéncias sdo ainda
mais fortes durante o segundo turno eleitoral, momento em que todos os candidatos, sem
exce¢do, sdo mais negativos nas inser¢des do que na propaganda exibida no horério eleitoral.
No primeiro turno, no entanto, as evidéncias sdo menos acentuadas, sobretudo por conta da
acdo dos candidatos de recursos escassos, como Heloisa Helena, Marina Silva e Plinio Arruda

Sampaio — excecdo para Lula, que usa 97,3% das suas inser¢des com o objetivo de exaltacio.

Tabela 19 — Objetivos Mensagens: Inser¢des versus Blocos (%)

Positivo Negativo Comparativo
BLOCO INSERCAO BLOCO INSERCAO BLOCO INSERCAO

2006 (1° Turno)
Lula 93,1 97,3 1.8 0,4 0,6 2,2
Alckmin 73,9 58,5 23.4 38,5 2,7 3,0
Heloisa Helena 76,8 87,1 19,1 3,2 4,0 9,7
Cristovam 79,4 60,3 10,5 32,4 10,1 7,4
2006 (2° Turno)
Lula 92,7 42,1 0,5 11,1 6,8 46,4
Alckmin 85,5 64,3 11,8 27,2 2,5 8,5
2010 (1° Turno)
Dilma 98.3 75,9 1,1 10,6 0,7 7,7
Serra 84.9 61,7 11,4 26,7 2,5 11,7
Marina 85.4 100,0 14,6 0,0 0,0 0,0
Plinio 75,1 81,0 18,0 0,0 7,0 19,0
2006 (2° Turno)
Dilma 78,7 38,6 11,0 37,8 8.3 14,7
Serra 78,6 67,6 12,0 13,8 7.8 16,1

Fonte: Elaboragéo do autor.

A decisdo de usar as inser¢des e ndo o HGPE como armas de ataque provavelmente

reflete a estratégia que busca o anonimato das candidaturas — artificio que impede, entre
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outras coisas, a ocorréncia dos efeitos indesejaveis. Nas insercdes, os candidatos possuem
maneiras de dificultar a identificacdo de quem ¢ o autor dos ataques, o que ¢ mais dificil de se
fazer no ambito do HGPE, quando a propaganda obedece a uma ordem preestabelecida e por
consequéncia é veiculada entre a propaganda dos adversarios. Embora o TSE determine que
as mensagens eleitorais contenham a identificagdo da coligacdo e dos partidos que a
sustentam, as normas que regulam essa determinag¢do ndo explicitam detalhes, abrindo
brechas que sdo exploradas pelos candidatos. A exigéncia de identificacdo aparece no artigo
242 do Codigo Eleitoral (Lei 4.737/65)%° e no artigo 6 da Lei Eleitoral (Lei 9.504/97)%. A
orientacdo de como deve ser feita a identificacdo € mencionada somente no artigo 36 da Lei
9.504 que determina que, na propaganda dos candidatos a cargo majoritario, deverdo constar,
além da coligagdo, o nome dos candidatos a vice ou a suplente de Senador, de modo claro e
legivel, em tamanho ndo inferior a 10% do nome do titular. Como é possivel observar, o
artigo ndo explicita o que os partidos devem entender por “claro” e “legivel”. Com isso, a
tarefa de camuflar o autor dos ataques € facilitada com a utilizacdo de legendas de tamanho
minimo, muitas vezes usadas em letras da cor branca e exibidas em fundo claro® 1, artificios

que dificultam a leitura e a compreensdo das mensagens®>.

3.7  Asinsercdes e as emissoras de televisao

O objetivo desta se¢do ¢ investigar a possivel interferéncia das emissoras de televisdo
na campanha eleitoral, conforme debatido em passagem anterior. Este tema € de interesse

dado que existe vasta bibliografia no campo da comunicagdo e da politica que aponta para

29 . 1 . « . . . .
Artigo 242 do Cddigo Eleitoral: “A propaganda, qualquer que seja a sua forma ou modalidade, mencionara sempre a
legenda partidaria e s6 podera ser feita em lingua nacional, ndo devendo empregar meios publicitarios destinados a criar,
artificialmente, na opiniZo publica, estados mentais, emocionais ou passionais”.

30 Artigo 6, §2° da Lei Eleitoral: “Na propaganda para eleicdo majoritaria, a coligag@o usara, obrigatoriamente, sob sua
denominago, as legendas de todos os partidos que a integram; na propaganda para elei¢do proporcional, cada partido
usard apenas sua legenda sob o nome da coligagdo™.

31 . . C
Essas informagdes foram dadas em entrevista ao autor da tese por um publicitario que atua no mercado de produtos e de
campanhas eleitorais.

32 . . . . . ~ L .
A respeito dessa questdo, ¢ interessante ler os acorddos sobre a identificagdo das pecas publicitarias nos julgamentos do
TSE.
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uma cobertura sistematicamente enviesada do processo eleitoral. No caso especifico da TV
Globo, sua histéria como ator politico é bastante conhecida. Na primeira elei¢do para
governador apds o processo de abertura, em 1982, houve interferéncia explicita por parte da
emissora, que procurou legitimar, no campo da opinido, a fraude da apuragdo dos votos,
conhecida como o caso Proconsult. Em 1989, ocorreu a famosa manipulag@o do debate final
entre Lula e Collor, ocasido em que a TV Globo editou as imagens do debate de modo a
conferir a Collor uma vitéria consagradora.

Em 1994, o beneficiamento se deu via posicionamento favoravel ao Plano Real, que
concedeu a Fernando Henrique vantagem sobre seus opositores. Na campanha seguinte, a
cobertura pautou-se por um grande siléncio do evento eleitoral, principalmente dos problemas
do governo. Em 2002, ano da vitdria de Lula, observou-se o oposto: uma superexposi¢do das
elei¢cdes, com o pretexto de dar condi¢des idénticas aos candidatos, mas que serviu na pratica
para dar visibilidade ao candidato governista, mal nas pesquisas, € arrancar compromissos
favoraveis dos candidatos aos seus interesses. Em 2006, o beneficiamento se deu pela
cobertura sistematica dos casos de corrup¢do envolvendo membros do governo, o caso
“aloprados” e a divulga¢do das fotos do dinheiro apreendido pela Policia Federal que seriam
usados para a compra de um dossié€ contra candidatos tucanos. Por fim, em 2010, o exemplo
marcante foi a cobertura feita no caso da bolinha de papel®”.

Nesta se¢do, a analise de uma possivel interferéncia da TV Globo néo tera como base
a analise do conteudo de suas reportagens — aquilo que € veiculado e, igualmente importante,
aquilo que fica de fora. O objetivo € inovador: saber como a emissora aloca as inser¢des dos
candidatos dentro de sua grade de programacdo. O TSE determina o dia, o bloco e o
ordenamento dos candidatos, mas cabe as emissoras a palavra final sobre quais programas
exibirdo as mensagens. Diante disso, € licito especular: na auséncia de regulamentacéo sobre
o papel das emissoras, elas reservam os programas de maior audiéncia para alguns candidatos
em detrimento de outros? A andlise consiste, portanto, em examinar como as inser¢des foram
distribuidas dentro de cada bloco de audiéncia nas elei¢des de 2006 e 2010. Como o numero
de inserc¢des varia de candidato para candidato, de acordo com o tamanho das coliga¢des e de

acordo com a decisdo de dividir as inser¢cdes de 30 segundos em duas de 15 segundos, a

33 Para maiores detalhes sobre o papel da TV Globo nos processos politicos e eleitorais, ver Lima (2001), Lattman-Weltman
(1994), Miguel (1999 e 2004), Porto, Vasconcelos e Bastos (2004) e Colling (2004). Ainda a esse respeito, o livro 4 Midia
nas Elei¢des de 2006 reune uma série de artigos que comentam o papel da imprensa durante o pleito presidencial, com
forte destaque para a cobertura feita pela TV Globo. Para tal, ver Lima (2007).
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metodologia correta é comparar a existéncia de equilibrio entre os percentuais (médias). Neste
caso, a hipotese € a de que, caso a emissora tenha a preocupacdo de garantir equilibrio entre as
candidaturas, ela deverd distribuir proporcionalmente as inser¢des dos candidatos entre os
seus programas dentro de cada bloco.

Para efeito de andlise, os blocos noturnos sdo os mais importantes a se considerar. No
site da Rede Globo, o setor comercial informa os 20 programas de maior audiéncia.
Analisando a Tabela 20, ¢ possivel verificar que os programas referentes aos dois ultimos
blocos (entre 18h e 24h) sdo os preferidos do publico. Embora esses ntimeros se refiram a
audiéncia do segundo semestre de 2011, ¢ licito supor que essa preferéncia ndo tenha oscilado

significativamente nos ultimos anos.

Tabela 20 — As 20 Maiores Audiéncias da TV Globo (%)

Programa Audiéncia Participagdo
Novela 21h 42 65
Jornal Nacional 37 60
Novela 19h 37 62
Jornal Local 2 32 56
Grande Familia 30 53
Tapas e Beijos 30 50
Zorra Total 29 56
Novela 1 28 52
Globo Reporter 27 49
Tela Quente 25 49
Fantastico 24 42
Futebol Noturno 23 43
Malhagéo 21 42
O Astro 20 41
Vale a Pena 20 49
Temperatura Méxima 19 48
Futebol Diurno 18 40
Supercine 17 44
Sessdo da Tarde 17 42
Domingdo do Faustio 17 35

Fonte: TV Globo.

A Tabela 21 a seguir exibe a distribui¢do percentual de cada candidato dentro do
terceiro (18h as 21h) e quarto (21h as 24h) blocos de audiéncia, no primeiro turno das
elei¢cdes. As evidéncias ndo permitem afirmar que houve um favorecimento explicito a favor
de algum candidato, embora os dados revelem que a TV Globo reservou a “novela das nove”,
seu programa de maior visibilidade, para os candidatos que faziam oposi¢do ao governo do

PT, nas duas elei¢des. A comparagdo entre Lula e Alckmin e Dilma e Serra deixa o cenario
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ainda mais claro. Enquanto Lula teve 40% das suas inser¢des do bloco 4 veiculadas no
horario da novela, este percentual sobe para 53% no caso de Alckmin. Em 2010, o panorama
¢ semelhante, embora a diferencga seja menos acentuada. Dilma tem 36% dos seus comerciais
exibidos na hora da novela, ao passo que Serra alcanga 42%. Nesta elei¢do, destaque para a
aparicdo de Marina e Plinio, que tiveram 64% e 60% dos seus spots veiculados na novela,

respectivamente.

Tabela 21 — Visibilidade dos Candidatos na TV Globo Blocos 3 e 4 — Primeiro Turno (2006 e

2010) (%)
BLOCO 3 BLOCO 4
—_ O &~
“3 T«j = T«j = = é 'g d o S8 E B2 = T«j = S ‘g Es =
2] >% 2o B 5 S0 @3 ©% 2= T8 58 58
2 e— o~ £ =& E 5§52 28 =28 2a £33 2 e e
m Z Z Ow 2z 92 Z & N
2006
Lula 14,0 24,6 61,4 100 1.8 10,9 18,2 5,5 40,0 9,1 10,9 100

Alckmin 14,1 38,0 47,8 100 3,6 7,2 12,0 3,6 53,0 10,8 4,8 100
H.Helena 0,0 10,0 90,0 100 14,3 143 00 28,6 286 0,0 0,0 100

Cristovam 31,3 31,3 56,3 100 6,3 6,3 6,3 63 50,0 63 00 100
2010

Dilma 12,7 49,3 35,2 100 4,7 6,3 6,3 63 359 7.8 10,9 100
Serra 13,0 455 36,4 100 53 10,5 7,9 6,6 42,1 53 10,5 100
Marina 28,6 35,7 35,7 100 0,0 0,0 0,0 1,8 64,7 23,5 0,0 100
Plinio 33,3 333 33,3 100 0,0 20,0 0,0 0,0 60,0 00 20,0 100

Fonte: Elaboragéo do autor.
Obs: A soma ndo alcanga 100% em alguns casos porque certos programas foram suprimidos da tabela
em razdo de sua baixa frequéncia.

Em relacdo ao bloco 3, a situa¢do ¢ bastante desequilibrada a favor de Lula. O
candidato do PT tem 61% das suas inser¢des exibidas no horario da novela das 19h, a lider de
audiéncia no periodo. Alckmin aparece bem atras, com 48%. Nesta faixa de horario, o
destaque é da candidata Heloisa Helena, que tem 90% das suas inser¢des veiculadas na hora
da novela das 19h. Ainda no bloco 3, Alckimin teve 38% das suas inser¢des durante a novela

das 18h, enquanto o percentual alcangado por Lula foi de 25%.
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Tabela 22 — Visibilidade dos Candidatos naTV Globo Blocos 3 e 4 — Segundo Turno (2006 e

2010) (%)
BLOCO 3 BLOCO 4

= — —_ o S -5 - - h o o O o]

g Z z E 58 & 2 0g 20 FENFE =
2006
Lula 11,1 41,7 47,2 100 5.3 15.8 11.8 79 395 39 6.6 100
Alckmin 12,6 379 49,5 100 5.3 10.6 106 74 404 64 74 100
2010
Dilma 14,0 449 37.4 100 5.1 14.3 5.1 51 459 51 41 100
Serra 12,3 50,7 34,8 100 5.4 13.1 100 54 400 54 54 100

Fonte: Elaboragéo do autor.
Obs.: A soma néo alcanga 100% em alguns casos porque certos programas foram suprimidos da tabela
em razdo de sua baixa frequéncia.

Na analise do segundo turno, as evidéncias sdo ainda menores. Na Tabela 22 acima,
que exibe as informagdes referentes aos blocos 3 e 4, observa-se que os percentuais sdo mais
equilibrados. No bloco 4, Dilma chega a ser a candidata com maior penetracdo no horario da
novela, carro-chefe da emissora, tendo 46% das suas inser¢des veiculadas neste programa,
contra 40% de Serra. Nas demais atragdes, outro pequeno desequilibrio acontece durante a
exibicdo do futebol, quartas-feiras a noite, quando Serra supera Dilma em 5%. Em relacdo a
Lula e Alckmin, os percentuais sdo praticamente idénticos durante a novela, 39% e 40%,
respectivamente. A Unica observacdo a ser feita é um certo desequilibrio a favor de Lula
durante o Fantéstico, programa em que sua visibilidade ¢ 5% superior a de Alckmin. No resto,
prevaleceu uma distribui¢do equanime. No bloco 3, a marca também € o equilibrio. O tnico
ponto que chama a aten¢do € a vantagem de Serra durante a exibi¢cdo da novela das 18h. O

candidato do PSDB tem metade de suas inser¢des veiculadas neste programa.

3.8 Conclusio

Este capitulo se propds a fazer uma andlise dos comerciais exibidos durante as
eleicdes presidenciais de 2006 e 2010. O objetivo foi o de estimular o debate sobre dois

pontos que parecem ausentes na literatura: o uso estratégico das inser¢des nas elei¢des
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majoritarias e o impacto da legislacdo eleitoral na formatagdo da estrutura de incentivos.
Neste sentido, o capitulo buscou enfatizar o carater regulamentado do modelo brasileiro de
propaganda, que difere consideravelmente do modelo americano, cuja unica regulamentacéo
existente ¢ a garantia de que todos os candidatos terdo igual oportunidade para comprar
espaco na televisdo (Albuquerque, 2005). No Brasil, ao contrério, a legislagao eleitoral impde
um excesso de controle sobre a acdo estratégica dos partidos, diminuindo o poder de
influéncia dos mesmos sobre o eleitorado.

Ainda assim, os resultados da pesquisa indicaram que os candidatos tomam decisoes
estratégicas, como foi demonstrado em trés ocasides. Primeiro, pela decisdo de fragmentar
suas inser¢des em segmentos de 15 segundos para aumentarem presenca na tela da televisdo;
segundo, por preferirem atacar preferencialmente no bloco noturno, quando o perfil
majoritario do publico sintonizado na televisdo estaria mais propicio a aceitar os ataques;
terceiro, pela descoberta de que os ataques evoluem de modo proprio dependendo do turno
eleitoral: assume a forma de um sino invertido no primeiro, enquanto no segundo ja inicia
com percentuais elevados. Por ultimo, o capitulo debateu a possivel interferéncia da TV
Globo no processo eleitoral. A analise demonstrou que ndo existem evidéncias para sustentar
a hipdtese de que a emissora beneficia ostensivamente um candidato em detrimento de outros,
embora o horario em que ¢ exibida a tltima novela da emissora tenha sido “reservado” para

os opositores do governo.
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4 QUEM ATACA QUEM, QUANDO E POR QUE

4.1 Introducio

As campanhas eleitorais transcorrem com base em decisdes estratégicas. Que apoios
conquistar, como definir a agenda, o momento de dar entrevistas, para quem dar entrevistas,
que estados e municipios devem ser visitados, como gastar o dinheiro arrecadado, a selegdo
de partidos na formacao de coligagdes e aliangas eleitorais, a escolha do vice e o contetdo das
mensagens s3o algumas das decisdes que os candidatos enfrentam no dia a dia das
campanhas. Especialmente importante é o debate se um opositor deve ser atacado ou ndo, em
que momento da campanha, sob qual linha argumentativa e com que intensidade. Num
sistema multipartidario, tais questdes sdo ainda mais pertinentes, pois se debate também que
opositor deve ser atacado, uma vez que a presenca de mais de dois competidores potencializa
o conflito entre as candidaturas™*.

Este capitulo tem como propdsito investigar a campanha negativa como estratégia
eleitoral no ambito das elei¢cdes presidenciais brasileiras. O objetivo aqui é desenvolver
teorica e testar empiricamente um modelo de competicdo eleitoral no qual os candidatos
precisam escolher entre gastar os seus recursos em autopromog¢do ou na critica aos
adversarios. A questdo central é elaborar um modelo que procure esclarecer por que
candidatos que se encontram na mesma competi¢do eleitoral perseguem estratégias de
campanha bastante diferentes, sobretudo no que se refere ao uso de propaganda negativa e
positiva. Por exemplo, este capitulo procura explicar por que alguns candidatos alocam a
maior parte de seu tempo de televisdo para atacar um adversario, enquanto esse mesmo
adversario direciona a menor parte de sua propaganda para atacar outro adversario.

O modelo proposto ¢ influenciado pelos modelos tedricos encontrados na literatura

estrangeira, mas difere, basicamente, por levar em consideracdo duas varidveis que estdo

** Em 2002, por exemplo, José Serra teve como estratégia atacar primeiro o candidato Ciro Gomes. Somente depois de
ultrapassar Ciro nas pesquisas de inten¢do de voto, Serra mirou Lula. Essa estratégia ¢ admitida pelo consultor politico do
PSDB em 2002, Antonio Lavareda, no documentario Arquitetos do Poder (coprodugdo Doxa/Urca Filmes). Assim se
manifestou Lavareda: “A nossa campanha teve a necessidade de fazer campanha negativa em relagdo a Ciro Gomes logo
na largada da campanha. A escolha daquele momento também foi fundamental. Se se deixasse para fazer isso mais
adiante, as intengdes de voto de Ciro Gomes ja estariam mais consolidadas”.
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ausentes nesses modelos originais: competi¢do multipartidaria e sistema em dois turnos. Esses
fatores, conjugados com a estrutura competitiva das elei¢des e a dimensdo ideologica, criam
incentivos que estimulam o raciocinio dos candidatos na hora de optar por uma estratégia
critica ou de exaltag@o. Nesse sentido, o modelo tem como propdsitos centrais responder as

seguintes questdes: quem ataca quem, quando e por qué.

4.2 Os modelos tedricos

Os modelos de campanha negativa se desenvolveram na esteira dos estudos que
procuraram investigar a propaganda negativa como estratégia eleitoral. Esses estudos
pioneiros tiveram como motivagdo saber até que ponto os ataques se constituiam como
estratégia efetiva na conquista de voto. A intencdo era investigar o impacto que os ataques
exerciam no comportamento do eleitor, principalmente no eleitor do candidato adversario. Na
evolug¢do desse debate, ganharam importancia os modelos que buscam explicacdes para o
emprego estratégico da propaganda negativa, isto €, modelos que procuraram estabelecer as
condi¢des ideais que favorecem a sua aplicagdo.

De uma maneira geral, esses modelos foram desenvolvidos com base nos instrumentos
de andlise da escolha racional e da teoria dos jogos. Distinguem-se por serem espaciais € niao
espaciais. Modelos espaciais sdo aqueles em que os candidatos atacam o posicionamento do
adversario. Neste caso, as mensagens positivas sdo aquelas em que os candidatos procuram se
apresentar como moderado ao eleitor mediano, enquanto as mensagens negativas sdo aquelas
nas quais o candidato tenta marcar seu adversario como extremista. Modelos ndo espaciais,
por sua vez, ndo levam em considera¢do o eixo ideoldgico. A campanha ¢ focada nos
atributos pessoais dos candidatos. Nesta circunstdncia, a propaganda negativa busca marcar o
adversario como um individuo desprovido das qualidades necessérias para o desempenho do
cargo, como inexperiéncia, falta de preparo e mau desempenho governamental.

Um dos modelos pioneiros de campanha negativa foi desenvolvido por Skaperdas e
Grofman (1995). Os autores oferecem um modelo ndo espacial para dois e trés candidatos nos
quais os recursos sdo alocados simultaneamente entre mensagens positivas e negativas. No
modelo, as mensagens negativas afetam tanto a vitima quanto o autor dos ataques (efeito
bumerangue). As mensagens positivas t€ém por objetivo converter indecisos em apoiadores e

as mensagens negativas tém como meta converter os apoiadores do adversario em indecisos.
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O modelo prevé uma série de conclusdes baseadas no nivel de competi¢do e no numero de
candidatos: (i) numa competicdo entre dois candidatos, haverda um mix entre mensagens
positivas e mensagens negativas, mas do lider devemos esperar que ataque menos do que o
seu oponente; (i) numa competicdo entre dois candidatos, a propaganda negativa sera
positivamente relacionada ao tamanho do apoio dos candidatos, isto €, quanto maior o
suporte, maior a incidéncia de ataques; (iii) numa competi¢do entre trés candidatos, nenhum
candidato ataca o mais fraco entre todos; e (iv) numa competicdo entre trés candidatos na qual
um lidera sem ser ameacgado pelos demais concorrentes, este candidato usa apenas mensagens
positivas durante a campanha.

Em relagdo aos modelos espaciais, a referéncia € o proposto por Harrington e Hess
(1996). Os pesquisadores desenvolvem modelo cujos candidatos tém como caracteristicas a
ideologia e os seus atributos pessoais. Neste modelo, os eleitores votam no candidato que
estiver localizado mais proximo do seu ponto politico ideal (issue voting) ou que retina os
atributos que ele considera relevantes (valence issue). Por ser espacial, o pressuposto basico ¢
o de que as mensagens positivas t€m como objetivo influenciar a percepcdo dos eleitores
sobre o posicionamento no eixo ideologico. Assim sendo, a meta € passar a imagem de que o
candidato ocupa o centro da distribui¢do. Paralelamente, as mensagens negativas objetivam
influenciar a percep¢do da ideologia do adversario, rotulando-o como extremista e longe do
mainstream do eleitorado. Outro pressuposto do modelo ¢ que candidatos com vantagens no
quesito atributos pessoais usam mais as mensagens positivas, contrario aos candidatos em
desvantagem neste componente, que gastam maiores recursos em campanha negativa. Por
atributos pessoais, os autores identificam competéncia, lideranga, empatia e integridade.

Trabalhos mais recentes seguem esses modelos com pequenas variagdes. Konrad
(2004) oferece modelo que chama de “campanha inversa”. Esse modelo sustenta que as
mensagens negativas servem para mostrar que determinado grupo de eleitores perdera se o
adversario for eleito. A estratégia ¢ mostrar que, caso determinada politica venha a ser
implementada, apenas um grupo restrito de eleitores serd beneficiado. A intengdo, por
consequéncia, € forcar o grupo excluido a ndo votar neste candidato. Mattes (2007) também
oferece modelo de campanha que inclui uma dimensdo espacial e outra de carater pessoal. A
escolha da estratégia, se positiva ou negativa, dependerd da conjuntura eleitoral, do carater
dos candidatos, do posicionamento dos candidatos e da preferéncia dos eleitores por temas ou
atributos pessoais. Polborn ¢ Yi (2005) argumentam que a propaganda negativa é usada
principalmente por candidatos que t€ém pouco a falar sobre si ou que possuam informagdes

devastadoras sobre os seus adversarios. Ainda neste modelo, os autores sustentam que a
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probabilidade da propaganda negativa aumenta quando o eleitorado estd incerto sobre a
valéncia dos candidatos.

O problema desses modelos é que foram desenhados para dar conta da realidade
eleitoral norte-americana. Todos seguem a mesma estrutura narrativa: competicdo com dois
candidatos em distritos uninominais. A exce¢do ¢ o trabalho de Skaperdas e Grofman (1995)
que inclui a participagdo de um terceiro candidato — motivagdo decorrente das primadrias
americanas e também das rarissimas competig¢des presidenciais que contam com a presenca de
um terceiro candidato independente, como Perrot, em 1992. A tentativa de superar esta falha ¢
oferecida por Desposato (2009) que desenvolve modelo de campanha ndo espacial em que a
decisdo de atacar ¢ funcdo do sistema eleitoral, da competitividade e da consolidagdo do
sistema politico. Seu modelo, embora seja um avango em relacdo aos anteriores, por incluir a
participagdo de nimero maior de competidores, tem limitagdes para ser aplicado no caso
brasileiro, por ndo considerar a dimensdo espacial e, principalmente, o sistema eleitoral com
dois turnos.

O restante deste capitulo se propde a desenvolver um modelo de campanha negativa
para a realidade eleitoral brasileira, que busca levar em consideragdo aspectos negligenciados
pela literatura internacional: competi¢do multipartidaria, sistema com dois turnos e dimensao
ideologica. O modelo € proposto com base no referencial tedrico da teoria dos jogos e o teste
empirico do modelo ¢ feito a partir da andlise das eleigdes presidenciais brasileiras, ocorridas

entre 1989 e 2010.

43 Um modelo de campanha negativa nas eleicdes presidenciais brasileiras

Na elaboracdo de um modelo de propaganda negativa, a primeira questdo a ser
debatida ¢ o motivo que leva os candidatos a atacarem seus adversarios. Na leitura dos
modelos encontrados na literatura internacional, Skaperdas e Grofman (1995) sdo os unicos
que oferecem uma explicagdo> . Essa pergunta parece ter uma resposta direta: candidatos

atacam seus adversarios na tentativa de arrancar-lhes voto. No entanto, a decisdo de usar a

35 . N . . . . .
Como dito na se¢do anterior, as mensagens positivas buscam converter indecisos em apoiadores, enquanto as mensagens
negativas procuram converter apoiadores do adversario em indecisos.
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propaganda negativa envolve um dilema um pouco mais complicado. Como debatido no
capitulo dois, atacar o adversario pode ser danoso tanto para o alvo quanto para o autor — o
chamado efeito bumerangue™.

Diante desse fato, a pergunta é: por que os candidatos continuam a usar a propaganda
negativa se os seus efeitos podem se voltar para o seu emissor? Esta tese trabalha com a
hipdtese de que a propaganda negativa ¢ o ultimo recurso que os candidatos empregam
durante uma campanha. A propaganda negativa é usada quando e apenas quando os
candidatos precisam inverter tendéncias desfavoraveis. Essa classificagdo, na verdade, ¢
pouco precisa, pois as campanhas em geral tém como pressuposto alterar tendéncias. No caso
especifico da propaganda negativa, o seu objetivo € inverter a tendéncia favoravel de outro
candidato. Caso contrario, o status quo permanece inalterado até o fim da campanha. Isso
significa que a propaganda negativa busca ndo apenas tirar votos do adversario, como
argumentam Grofman e Skaperdas, mas impedir igualmente que indecisos se tornem
apoiadores do adversario, assim como impedir que apoiadores do autor dos ataques venham a
ser tornar apoiadores do adversario.

A nogdo de que a propaganda negativa tem por objetivo alterar uma tendéncia
favoravel de um adversario ¢ valida para todos os participantes da elei¢do e ajuda a explicar
por que alguns candidatos usam mais a propaganda negativa e outros menos. Por exemplo,
essa hipdtese esclarece a razdo que leva os lideres nas pesquisas a se valerem menos deste
recurso do que os retardatarios. Lideres ndo precisam inverter tendéncias (pelo menos na
maior parte das vezes), o status quo ja ¢ favoravel. Retardatarios, ao contrario, ou invertem a
tendéncia de quem esta na frente ou perdem a elei¢cdo. Essa nogdo ajuda a explicar também
por que candidatos que estdo numa posicdo superior nos indices de inten¢do de voto atacam
candidatos que estdo abaixo, mas que galgam posi¢cdes constantes nas pesquisas. Neste caso
especifico, o candidato ataca quem esta situado abaixo para alterar a tendéncia de subida do
seu adversario e guardar a sua posi¢do na disputa. Foi assim que aconteceu, por exemplo,
entre Serra e Garotinho, em 2002. Na reta final do primeiro turno desta elei¢do, quando Serra
ja havia desbancado Ciro Gomes da segunda colocagdo, o tucano se viu ameacado pela
ascensdo continua de Garotinho. A deciso de atacar o terceiro colocado na disputa teve como

motivagdo preservar o seu espaco politico dentro da estrutura competitiva.

36 . . . .
Para relembrar o carater alienante da propaganda negativa, olhar capitulo 2.
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Assim sendo, podemos concluir que candidatos ndo atacam uns aos outros por esporte
ou divers@o. A escolha de quem serd atacado passa por uma decisdo estratégica de
sobrevivéncia eleitoral e ocupagdo de espago nos indices de inten¢do de voto. Vence quem
chega em primeiro. Para isso, candidatos precisam eliminar os rivais a sua frente e preservar o
posicionamento daqueles que vém de trds. Neste jogo, a primeira missdo € garantir lugar no
segundo turno, a segunda ¢é ser eleito. E para dar conta desses objetivos, a propaganda
negativa ¢ ferramenta indispensavel, pois ¢ ela quem tem a for¢a de desestabilizar
candidaturas rivais. Em suma, podemos afirmar como primeira proposi¢do do modelo que
candidatos usam a propaganda negativa com o proposito de inverter tendéncias favoraveis de
seus adversarios. Como segunda proposi¢do, o alvo serd sempre aquele que ameaca mais
diretamente a sobrevivéncia do candidato, que varia de acordo com a evolu¢do do cenario
eleitoral.

Essas colocagdes nos levam a considerar outro pressuposto para o modelo. Para que os
candidatos saibam quem atacar, € preciso que possuam o conhecimento sobre o lugar que
ocupam na competicdo e o lugar ocupado por seus adversarios. Para isso, € preciso ter a
informagdo sobre como estdo distribuidas as intengdes de voto entre os candidatos nas
sondagens de opinido. Esta tese trabalha com a suposi¢do de que é de conhecimento comum o
posicionamento de cada candidato nas sondagens de opinido — todos sabem o lugar que
ocupam, todos sabem o lugar que ocupam os seus adversarios e todos sabem que todos
compartilham essas informagdes. Esse pressuposto informacional € de facil solucdo, mesmo
para os candidatos que ndo contam com recursos financeiros para realizar pesquisas eleitorais
proprias. Desde 1989, o Brasil conta com uma variedade de institutos de pesquisa que
realizam as suas aferi¢gdes e liberam os resultados para o publico, principalmente por
intermédio da imprensa. Entre eles, destacam-se Ibope, DataFolha, Sensus e Vox Populi.

O pressuposto informacional nos leva a considerar por extensdo que os elementos
constitutivos do modelo — candidatos e eleitores — s@o atores racionais. Isso significa que os
candidatos, sabendo o posicionamento que ocupam na competi¢do, ndo atacam aleatoriamente
os seus adversdrios. Ndo ha raz@o tedrica para esperar que um candidato na primeira
colocacdo mire um candidato em décimo. Por conta disso, os pressupostos delineados
anteriormente dificilmente podem ser aplicados a candidatos ndo competitivos porque eles
entram na disputa com outros objetivos que ndo a maximizagdo de votos. Candidatos podem
ter aspiragdes a outros cargos em disputas futuras. Similarmente, alguns candidatos entram na
eleicdo apenas com o proposito de firmar posi¢do ou estimular o crescimento do partido. Tais

aspiragdes sdo legitimas, mas criam incentivos para além da conquista do poder naquele
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momento. Por conta disso, esses candidatos podem seguir estratégias proprias que ndo se
encaixam perfeitamente em qualquer modelo de propaganda negativa.

A inclusdo da variavel ideologia, num contexto multipartidario que configurar maior
probabilidade de segundo turno, ¢ importante porque ela tem a for¢a de transformar um jogo
ndo cooperativo de soma zero em um jogo cooperativo de soma nédo zero. Uma elei¢do é, por
exceléncia, um jogo ndo cooperativo de soma zero porque, para um candidato vencer, todos
os outros devem necessariamente perder’’. Neste caso, os candidatos nfo possuem o interesse
de coordenar as suas estratégias para beneficio mutuo porque ndo existe beneficio mutuo
neste jogo. No jogo de soma zero, o payoff de um candidato é o oposto do payoff de outro
candidato. Por isso um jogo de soma zero € por natureza um jogo nao cooperativo (Morrow,
1994).

No jogo cooperativo, os candidatos podem fazer acordos antes e durante a realizagdo
de um jogo — a comunicagdo entre eles é permitida. A coordenagdo € esperada quando
candidatos compartilham interesses comuns ou, dito de outra maneira, quando o payoff de um
candidato ndo é necessariamente o oposto do payoff de outro. Num sistema multipartidario
com dois turnos, a ideologia estimula a cooperacgdo e transforma a eleicdo num jogo de soma
ndo zero por dois motivos. Primeiro, pela possibilidade de troca de apoio no segundo turno.
Candidatos situados na mesma dimensdo ideologica sabem que sdo aliados naturais. A
decisdo de atacar um candidato de perfil semelhante é um dilema que pode ocasionar duas
consequéncias indesejadas: a recusa de apoio do candidato derrotado ou a recusa de apoio dos
eleitores do candidato derrotado. Neste segundo caso especifico, os modelos de teoria
espacial ensinam que os eleitores votam por proximidade. Isto €&, eleitores de esquerda votam
em candidatos de esquerda e eleitores de direita votam nos candidatos de direita. A briga entre
candidatos conectados ideologicamente pode, portanto, gerar uma tenso entre as bases desses
candidatos, que, ao cabo, se recusam a emprestar apoio para a op¢ao que seguir na disputa.
Isso ndo significa, no entanto, que esses eleitores votariam em candidatos do outro extremo
ideologico, o mais provavel ¢ a abstencdo (Enelow e Hinich, 1984).

Segundo, o armisticio ¢ estimulado pela expectativa de ocupagdo de cargos publicos

numa futura coalizdo de governo. A literatura sobre formacdo de governos da um peso

37 . . . . < . . . . 5
Mais uma vez, para efeito de simplificagdo, o modelo ignora os candidatos que entram na competi¢do sem a intengéo de
ser eleito. Como salientado, alguns candidatos podem aspirar a outros cargos em elei¢des futuras, podem simplesmente
manter posi¢do partidaria ou servir a outros propositos além da maximizacao de votos.
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consideravel para a varidvel ideologia. Robert Axelrod (1968) foi o primeiro a levar em
considerag@o o posicionamento politico dos partidos. Sua abordagem tem como pressuposto
que partidos procuram formar coalizdes com parceiros conectados na dimensao ideologica de
modo a diminuir os custos da barganha e suavizar o conflito de interesses. Assim, partidos de
esquerda dariam preferéncia a formar coalizdes com partidos de esquerda, enquanto partidos
de direita dariam prioridade aos partidos de direita. Essa teoria ficou conhecida como coalizdo
minima conectada (minimal connected winning). De Swaan (1973) também considera o
posicionamento ideoldgico dos partidos no processo de formacdo de coalizGes, mas sob
motivagdo distinta. A diferenga basica do modelo de De Swaan é que os partidos sdo policy
oriented e esperam se juntar a coalizdes que adotem politicas publicas mais proximas do seu
ponto politico ideal. Assim, segundo ensina essa literatura, podemos esperar que numa
campanha eleitoral candidatos de partidos conectados fujam do confronto direto de modo a
evitar fissuras em relag¢des futuras.

Esse debate ndo significa que a coordenacdo se estabelece somente entre candidatos
conectados. A coordenagdo também pode ocorrer entre candidatos de ideologia conflitante,
especialmente nos cendrios de candidatura dominante. O cenario de candidatura dominante
caracteriza-se por uma configuragdo eleitoral na qual um tnico partido tem chances reais de
conquistar a maioria absoluta de votos. Encontramos essa formagdo sempre que, durante o
periodo eleitoral, o segundo colocado ndo encontra forgas para sobrepujar o favoritismo do
primeiro. Tecnicamente, representa a situacdo na qual o partido favorito conta com apoio
superior a 50% do eleitorado. No vocabulario da competi¢do espacial, significa uma
distribuicdo unimodal em que um partido estd instalado sobre a mediana do eleitorado.

Num sistema multipartidario, a configuragdo dominante estimula o comportamento
estratégico dos partidos menores, mesmo entre aqueles ideologicamente diferentes, por uma
logica oportunistica de sobrevivéncia politica e eleitoral. Uma estratégia viavel é a formagao
de uma alianga entre eles com o objetivo de reunir for¢as contra o partido dominante. Outra
estratégia possivel é o pacto ndo declarado oficialmente, no qual os pequenos partidos se
unem sem se coligarem formalmente, apenas evitam criticas uns aos outros, centrando a
artilharia no partido dominante. Nessas duas ocasides, a tentativa € estender a competig¢do até
o segundo turno, quando poderdo romper a hegemonia do partido dominante.

Portanto, a diferenca entre a cooperagdo de cunho ideologico e a cooperacdo
oportunistica ¢ a expectativa de transferéncia futura de utilidade (side payment). Numa
cooperacgdo entre parceiros ideoldgicos, o compromisso é esperado ndo apenas pelos atores

politicos, mas sobretudo por suas bases sociais. Eleitores de partidos de esquerda esperam a
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troca de apoio mutuo entre candidatos de esquerda, ao mesmo tempo em que eleitores de
direita esperam a troca de apoio mutuo entre partidos de direita. Paralelamente, eleitores
ideologicamente identificados esperam que seus partidos preferidos coliguem-se e formem
coalizdes com partidos do mesmo campo politico, um compromisso que ndo é exigido por
aliangas oportunistas. Neste sentido, um jogo cooperativo entre parceiros conectados
ideologicamente também € uma questio de representacdo politica e prestagdo de contas.

A ultima questdo a se avaliar ¢ o momento em que os candidatos devem atacar os seus
adversarios. Essa é uma lacuna sentida na literatura tedrica sobre modelos de campanha
negativa. Nenhum dos textos analisados teoriza sobre o momento especifico em que um
candidato deve atacar o seu oponente. No capitulo anterior, mostramos o modelo de Diamond
e Bates (1992) segundo o qual a propaganda negativa evolui na forma de um sino invertido.
No entanto, essa tese sustenta a hipétese de que a campanha negativa é motivada pela
distancia entre os competidores e pelo tempo de duragdo da campanha. No primeiro caso,
quanto maior for a diferenca percentual entre as candidaturas, mais cedo o candidato
retardatario devera atacar o adversario. No segundo caso, a hipdtese ¢ a de que quanto mais
curto for o tempo permitido de campanha, mais cedo os candidatos se atacam. Essa ultima
hipdtese pode parecer sem sentido, pois a Lei Eleitoral 9.504 estipula um prazo fixo para a
campanha, de 45 dias. No entanto, nem sempre foi assim. Nas elei¢des presidenciais de 1989
e 1994, o tempo previsto de propaganda na televisdo era de 59 e 60 dias, respectivamente.
Mais importante é o numero de programas permitidos por cada lei: 59 programas em 1989, 34
em 1994 e 20 programas a partir de 1998. Dai se vé que, atualmente, o tempo permitido para
inverter tendéncias é menor, o que pressiona os candidatos a anteciparem os ataques.

Por fim, uma possivel critica que pode ser feita ao modelo proposto é a sua
simplicidade, que ignora muitas variaveis que interferem e estimulam o comportamento
estratégico dos candidatos. Por exemplo, a decisdo de “partir para cima” de um adversario ¢
facilitada pela posse de recursos politicos e financeiros. Partidos nanicos nfo agregam forca
para atacar adversarios ricos e estabelecidos. A historia do candidato e seu DNA politico
também podem constranger uma estratégia mais agressiva. Outra variavel € o beneplacito da

imprensa. A decisdo de atacar um candidato pode receber o apoio da imprensa ou,

inversamente, a sua condenagdo — neste caso, candidatos apoiados pelos 6rgios de imprensa

38 . . . . .
Para maiores detalhes sobre as leis eleitorais, reveja o Quadro 1.



126

tém a tarefa facilitada na hora de atacarem os seus adversarios. No entanto, a critica da
simplicidade néo ¢ pertinente para os modelos de anélise feitos com base na teoria dos jogos.
Esses modelos s@o, por sua propria natureza, abstragdes da vida real (Morrow, 1994). Na
teoria dos jogos, os modelos objetivam capturar a esséncia de uma situagdo social complexa e
representa-la em termos simples. Ele nos ajuda a pensarmos na hipotese que serd aplicada no

mundo real. O objetivo das se¢des seguintes € justamente testar essas hipdteses.

4.4  Arealidade eleitoral brasileira: cenarios de competicio

Esta se¢do pretende discutir a relacdo entre as hipoteses debatidas anteriormente e o
contexto eleitoral brasileiro. O objetivo ¢ adequar o modelo de propaganda negativa a
diversidade de cendrios eleitorais observados sob o método majoritario de disputa, que no
Brasil se d4 em dois turnos. Na se¢do seguinte, sera feito o teste das hipdteses tendo como
foco de analise descritiva as eleigdes presidenciais de 1989, 1994, 1998, 2002, 2006 e 2010.

Nesta tese, a ideia de cendrios esta associada aos formatos de disputa que consideram,
simultaneamente, o nimero de partidos bem como a distribui¢do relativa de poder entre eles.
A decisdo de estabelecer os cendrios de competi¢do segundo os critérios da fragmentagéo e da
relevancia advém da constatagdo de que o que realmente importa na balanga do
multipartidarismo € a probabilidade de um partido conquistar a maioria absoluta de votos —
ndo com base apenas em sua presenga na competicdo. Como debatido na se¢do anterior, um
modelo de campanha negativa terd sucesso em prever o comportamento dos candidatos se e
somente se eles buscarem a maximiza¢do de votos. Portanto, ndo fazem parte da analise

candidatos que buscam outro objetivo a ndo ser a conquista do poder na atual eleigao.
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A inclusdo da ideologia como varidvel de andlise torna a constru¢do dos cenarios
baseados nos conceitos da disputa espacial®’. Neste caso, as mensagens positivas objetivam
aproximar o candidato da mediana do eleitorado, enquanto as mensagens negativas tém como
meta afastar o adversario da mediana, rotulando-o como extremista. Assim sendo, o critério
de contagem baseado na quantidade de partidos e nas suas respectivas forgas eleitorais
permite a distingdo de cinco possiveis cendrios paradigmaticos de disputa eleitoral, indicadas

a seguir:

1. Cendrios com dois candidatos
1.1.  Dominante
1.2.  Polarizado
2. Cenarios com trés ou mais candidatos
2.1. Dominante
2.2. Subdominante

2.3. Fragmentado Indefinido

A seguir, veremos cada contexto eleitoral detalhadamente, suas caracteristicas
principais e as taticas de campanha derivadas de cada modelo segundo os pressupostos

debatidos na sec¢do anterior.

39 Inumeros autores se deram ao trabalho de elaborar modelos de andlise espacial. Harold Hotelling (1929), A. Smithies
(1941), Duncan Black (1948) e Anthony Downs (1957) podem ser considerados os autores percussores. A ideia central é a
teoria do eleitor mediano. Em esséncia, a teoria do eleitor mediano argumenta que os eleitores se distribuem num continuo
ideoldgico (esquerda e direita, por exemplo) no qual votam por proximidade — eleitores de esquerda votam em partidos de
esquerda e eleitores de direita votam em partidos de direita. Os partidos reagem a esta distribui¢do e procuraram ajustar o
seu posicionamento a mediana do eleitorado, na qual se concentra a maior parte dos eleitores, sob o dilema de perder os
votos dos extremos. A teoria da andlise espacial sofreu intensa contribui¢@o nos tltimos anos, principalmente em sua
extensdo para sistemas multipartidarios, encontrados fora das democracias bipartidarias dos EUA e da Inglaterra, quando a
nocdo de equilibrio se torna problematica e cria incentivos centrifugos. Destaque para os trabalhos de Eaton e Lipsey
(1975), Enelow e Hinich (1984), Enclow e Hinich (1990), Erikson ¢ Romero (1990), Cox (1990), Adams (1998), Adams ¢
Merrill (1999), Adams e Merrill (2000), Schofield (1998), McGann (2002), McGann, Merrill e Koetzle (2002), Merrill,
Adams e Grofman (2005) e Dickson e Scheve (2006). Anthony Downs (1957), no entanto, ainda ¢ a referéncia central.
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4.4.1 Eleicoes Majoritarias com Dois Candidatos

4.4.1.1 Cenario dominante

Os cenarios de competicdo com a presenga de somente dois partidos sdo raros na
realidade eleitoral brasileira, dado o elevado nivel de fragmentagdo do sistema politico
brasileiro. Encontramos essa formagao obrigatoriamente nas disputas de segundo turno ou, em
escala menor, nos pequenos municipios do pais. Por conseguinte, o padrdo de disputa entre
dois candidatos resume-se, na maior parte das vezes, a duas grandes coalizdes de partidos que
contrapdem, de um lado, a for¢a politica que se encontra no governo e, de outro, a forga
politica desafiante®.

Nas competi¢des entre dois candidatos € aceitavel supor a existéncia de dois cendrios
distintos de competicdo: (i) o cenario dominante e (ii) o cenario polarizado. O cenario de
candidatura dominante caracteriza-se pela existéncia de um unico partido com chances reais
de conquistar a maioria dos votos. Essa configuragdo acontece sempre que o candidato
dominante soma mais de 50% das intengdes de voto e o seu adversario ndo tem como
sobrepujar o seu favoritismo. No vocabuldrio da competicdo espacial, significa uma
distribui¢do unimodal em que apenas um partido esta instalado sobre a mediana do eleitorado.

O Gréfico 4 ilustra o padrdo dominante de disputa. Do ponto de vista da competi¢do
espacial, observamos um caso singular de partido que controla a mediana da distribuig¢do e
ndo tem incentivo para alterar seu posicionamento. O padrio dominante consiste na
formulacdo de um discurso estrategicamente conservador, em que o candidato defende a
permanéncia do cenario, acenando para um futuro ainda melhor (Figueiredo et all., 1998). O
candidato dominante ndo tem incentivos para atacar o seu adversdrio e sua estratégia
consistird na emissdo de mensagens de carater macigamente positivas, numa postura “acima
da briga”, quando muito podera adotar como estratégia a tatica do “terror”, aquela em que o
candidato estimula nos eleitores o0 medo da mudanga, representado pela candidatura do

candidato desafiante (Enelow e Hinich, 1984).

40 . . . (s . 5
De agora em diante partido desafiante sera aquele que se encontra em desvantagem nos indices de intengdo de voto.
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Grafico 4 — Cenario Dominante com Dois Candidatos
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Fonte: Elaboragio do autor.

No cenario dominante, a estratégia do partido desafiante ¢ distinta por natureza. Ele
tem como opg¢des desalojar o partido dominante da mediana para se tornar mediano ou buscar
atrair a mediana para si — tatica que consiste em alterar a percep¢do das pessoas sobre as
questdes politicas e fazé-las entender que o posicionamento do candidato desafiante € o que
melhor atende as suas necessidades. Numa competi¢do de curto prazo, essa alternativa parece
inviavel. Durante um periodo eleitoral, o partido desafiante ndo tem tempo habil para alterar a
percepcdo das pessoas sobre o que ¢ melhor para elas, a ndo ser se considerarmos condi¢des
excepcionais’'. Nas competi¢des de longo prazo, no entanto, as duas alternativas parecem
funcionar perfeitamente bem. O tempo deixa de ser um adversario do partido desafiante, que
pode perder uma ou duas elei¢des, desde que consiga modificar a opinido dos eleitores sobre
as principais questdes politicas, obtendo votos no momento futuro.

Para por em pratica a estratégia de tornar-se mediano, o partido desafiante precisara
encontrar o equilibrio ideal entre a campanha positiva (tornar-se mediano) ¢ a campanha
negativa (tirar o partido dominante da mediana). A hipotese central € a de que, em situagdes

de nitida desvantagem, o partido desafiante ndo tera como evitar a estratégia de atacar o seu

H Uma excegdo é o plebiscito sobre o uso de armas de fogo realizado em 2005 (Veiga, 2008).
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adversario. A intensidade dos ataques variara de acordo com as circunstancias: quanto maior

forem os percentuais de inten¢do de voto entre ambos, maior serd a incidéncia dos ataques.

4.4.1.2 Cenério polarizado

Na competi¢do entre dois partidos, o segundo cendrio possivel é o polarizado. O
cenario polarizado caracteriza-se por uma distribui¢do de poder na qual a maioria absoluta de
votos estd igualmente ao alcance dos dois partidos. Na linguagem da teoria espacial, denota

uma distribui¢do bimodal em que cada candidato ocupa uma das modas.

Grafico 5 — Cenario Bimodal com Dois Candidatos
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Fonte: Elaboragio do autor.

No Grafico 5 acima, podemos visualizar um formato de distribui¢do bimodal cujas
modalidades estdo situadas entre o centro e os extremos. Uma configuragdo do tipo revela que
o0 trago marcante da competicdo bipartidaria ¢ a igualdade de recursos no inicio da campanha.
Cada candidato conta com 35% das inten¢des de voto e o sucesso eleitoral dependera da
capacidade de atrair os eleitores indecisos, localizados no centro e nos extremos da
distribuicdo, além da capacidade de subtrair os votos do adversario.

Do ponto de vista da competicdo espacial, a necessidade de conquistar a maioria
absoluta dos votos levara, obrigatoriamente, a uma convergéncia dos partidos para o centro

politico, segundo salienta Anthony Downs (1957). A possivel perda de extremistas ndo detera
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o movimento de cada um em dire¢do ao centro, uma vez que os eleitores localizados nas
margens estdo ideologicamente muito distantes do partido localizado no extremo oposto (voto
por proximidade).

A existéncia de cenarios como o descrito acima ¢ muito dificil de observarmos na
realidade. Por mais equilibrada que seja a competicdo, sempre haverd um candidato em
situacdo mais confortavel do que outro — por menor que seja essa diferenga. Neste caso, a
hipdtese principal € a de que o candidato que estiver atras nas sondagens de inten¢do de voto
iniciara o jogo efetivando o primeiro ataque da eleicdo e usara o recurso de maneira mais
constante e intensa do que o candidato lider nas pesquisas, pois ¢ do seu interesse
desestabilizar o status quo e alterar a tendéncia eleitoral que se demonstra desfavoravel. Esse

¢ 0 modelo tradicional observado na literatura estrangeira e ndo ha razéo teorica para duvidar

dele.

4.4.2 Eleicdes majoritarias com trés candidatos

O trago marcante das eleicdes majoritarias com trés ou mais candidaturas ¢ a alta
probabilidade de a elei¢do ser decidida no segundo turno. Nos cendrios com a participacdo de
somente dois partidos (ou duas coalizdes) esta expectativa estd simplesmente vedada, pelo
simples fato de que a auséncia de uma terceira forga eleitoral transforma a competicdo num
modelo de maioria simples — até porque, no Brasil, a contagem dos votos validos exclui os
votos dados em branco e anulados.

Nos sistemas com trés candidatos, o fato que determina a extensdo da competi¢do é a
sua propria dindmica. A realidade politica brasileira é rica em exemplos de disputas eleitorais
que pareciam destinadas a um desfecho previsivel e uma terceira for¢a, desprezada no inicio
do ano eleitoral, acaba se firmando como o novo governo estabelecido. Neste sentido, os
cenarios expostos a seguir devem ser vistos como marco inicial das disputas politicas e nunca

como uma situagdo predeterminada.
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4.4.2.1 Cenéario dominante

7

O cenario dominante ¢, entre todos os cenarios pluralistas, o que proporciona a
possibilidade mais remota de segundo turno. Como visto anteriormente, o cenario dominante
tem como traco marcante uma distribui¢do de recursos na qual a maioria absoluta dos votos se
apresenta, ao menos inicialmente, sob o alcance de apenas um candidato. A diferenga entre os
dois modelos dominantes ¢ a gama de alternativas eleitorais disponiveis quando consideramos
uma eleicdo com mais de dois candidatos, cendrio mais frequente no fragmentado sistema
politico brasileiro.

O
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Grafico 6 a seguir mostra que o candidato localizado na mediana do eleitorado possui
incentivos para permanecer na posi¢do que ocupa. Seu discurso aqui serd, mais uma vez,
estrategicamente conservador, apresentando-se como o garantidor de um futuro ainda melhor.
Assim, sob a Otica estratégica da campanha negativa, o candidato dominante empreendera
uma campanha “limpa”, com a postura acima da briga, com mensagens majoritariamente
positivas. Ele podera langar mao da tatica do terrorismo e, dependendo da evolugdo do
cenario, centrar fogo sobre um pequeno candidato que porventura vier a ganhar folego
durante a disputa, mas nunca partira dele a iniciativa do jogo. No cdmputo geral, no entanto, a
incidéncia de ataques sera proxima de zero, pois ndo ha motivos para empreender uma
estratégia que pode causar impacto indesejavel.

As possibilidades de estratégias eleitorais também sdo mais amplas para os partidos
desafiantes. Uma estratégia possivel é a formagdo de uma alianga entre eles com o objetivo de
reunir for¢as contra o partido dominante. Esta estratégia é frequente na realidade politica
brasileira. Outra estratégia possivel é um pacto extraoficial, no qual os pequenos partidos se
unem, mas ndo se coligam, apenas reinem forgas contra o partido dominante. Ndo ha ataques
entre eles e todos os candidatos se voltam contra o partido dominante. Nessas duas ocasides, a
tentativa dos partidos retardatarios ¢ estender a competicdo até o segundo turno, quando

poderdo acabar com a hegemonia do partido dominante.
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Grafico 6 — Cenario Unimodal Dominante com Trés Candidatos
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Fonte: Elaboragio do autor.

Em suma, o modelo dominante — tanto em sistemas bipartidarios quanto em sistemas
pluralistas — tem como hipdtese central o incentivo de o partido dominante manter um
discurso conservador por natureza. As hipoteses para os partidos menores também sdo
parecidas. Eles terdo que, necessariamente, atacar o partido dominante. Em sistemas
pluralistas, os partidos pequenos podem ainda se unir em torno de aliancas, formais ou
informais, e com isso disputar a mediana do eleitorado contra o partido dominante ou tentar
modificar a mediana, cenario menos provavel, ja que uma coliga¢do de perfil heterogéneo

dificilmente convencera o eleitorado sobre novas questdes, ja que discordam de vérias delas.

4.4.2.2 Cenario subdominante

O cendrio subdominante ¢ uma variante do modelo dominante. Consiste no contexto
eleitoral em que o partido favorito ndo tem forca politica suficiente para vencer a disputa no
primeiro turno. Tecnicamente, denota o panorama no qual o partido que lidera as pesquisas
soma algo perto de 50% da preferéncia eleitoral, mas a maioria absoluta de votos esta diluida
entre os demais partidos concorrentes. Nos termos da competi¢do espacial, o partido favorito
estd localizado muito proximo da mediana do eleitorado e, por esse motivo, a disputa
principal recai sobre qual partido desafiante ira para o segundo turno.

O Grafico 7 a seguir ajuda a compreender o cendrio subdominante. Neste cenario, o

partido subdominante possui duas estratégias alternativas. Como ja estd com a vaga
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assegurada no segundo turno, sua movimentagdo no eixo politico serd de carater minimo,
quase residual, de forma a obter a maioria de votos ainda no primeiro turno. Sua estratégia
politica serd a emissdo de mensagens majoritariamente positivas, pois ndo precisa inverter
tendéncias que ja se mostram favoraveis. Por outro lado, sua agdo eleitoral ndo se restringe a
construir uma coalizdo majoritaria de eleitores. O partido subdominante tem estimulos para
intervir na disputa entre os segundos colocados, de modo a ter como rival o partido que
considera mais facil de vencer — ou pode, se necessario, antecipar alguns ataques ao candidato

que ele calcula que enfrentara na etapa seguinte.

Grafico 7 — Cenario Unimodal Subdominante com Trés Candidatos
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Fonte: Elaboragio do autor.

Em relacdo as taticas de campanha dos partidos menores, precisamos excluir da
analise o somatorio das preferéncias dado ao partido subdominante e observar a distribuigéo
de poder que sobra entre os demais. Com base neste exercicio, teriamos dois possiveis
cenarios de competi¢do. O primeiro significa o formato de disputa em que dois candidatos
competem para saber quem avanga para o segundo turno. Este modelo de disputa é, por
exceléncia, idéntico ao modelo bipartidario. Significa que os dois partidos travardo entre eles
a disputa de quem ird para o segundo turno. Do ponto de vista da campanha negativa, o
candidato situado em terceiro tem duas estratégias ao seu alcance: tentar polarizar com o
candidato subdominante para passar a imagem de que ele é o verdadeiro opositor ou entrar
num embate direto com o candidato em segundo objetivando a troca de posi¢des. O candidato

em segundo, por sua vez, tentard ignorar o candidato que esta em terceiro e somente o atacara
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caso sinta que sua posicao estd ameagada. Em todo caso, o primeiro movimento serd iniciado
pelo candidato em terceiro.

E neste ponto que a ideologia assume papel central na formulagio das estratégias
eleitorais. Quando a disputa pela segunda colocagdo for entre partidos conectados
ideologicamente, existe a chance de ocorrer o dilema debatido na se¢do anterior. Atacar ou
ndo? A hipodtese € a de que o conflito entre partidos “companheiros™ existird, contudo em
niveis inferiores ao estimado em caso de disputa entre candidatos ideologicamente rivais. O
Gréfico 8 ilustra a situagdo. E possivel observar que a soma dos candidatos de esquerda
supera o percentual do candidato subdominante. A decisdo, portanto, de atacar um partido
conectado pode provocar no futuro uma cisdo entre os candidatos e as suas bases eleitorais.
Neste sentido, o incentivo é para a cooperagdo, com vistas a troca de beneficios futuros, seja a

troca de apoio do segundo turno ou a participagdo numa possivel coalizio de governo.

Grafico 8 — Cenario Unimodal Subdominante com Trés Candidatos
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Fonte: Elaboragéo do autor.

O segundo cenario possivel trata do modelo de competi¢do no qual mais de dois
candidatos possuem chances matematicas de enfrentar o candidato favorito no segundo turno.
Sob a logica da competigdo eleitoral, este cenario € idéntico ao cendrio fragmentado, que sera

tratado adiante.
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4.4.3 Cendrio fragmentado

O quinto e ultimo cenario paradigmatico ¢ caracterizado pela pluralidade. Ocorre
quando existem, no minimo, trés forgas politicas relevantes na luta por votos. Representa a
correlacdo de forcas em que cada partido dispde de aproximadamente 30% das intengdes de
voto. No cenario fragmentado, o trago marcante passa a ser, portanto, certo grau de
indefini¢do sobre quais partidos participardo do segundo turno. O Grafico 9 a seguir permite a

visualizacdo do cendrio pluralista:

Gréafico 9 — Cenario Multimodal com Trés Candidatos
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Fonte: Elaboragéo do autor.

Segundo Sartori (1982), a fragmentagdo de um sistema politico pode ser atribuida a
diversos fatores. A polarizagdo ideologica, as diferencas socioecondmicas e as clivagens
religiosas, regionais e étnicas sdo certamente variaveis que impulsionam a divisdo do sistema.
O importante a destacar ¢ que, independente da razdo, o sistema serd considerado
multidimensional sempre que os partidos politicos encontrarem, dentro da sociedade em que
atuam politicamente, nichos préprios de representagao.

Essa é a razdo pela qual, do ponto de vista da competi¢do espacial, o cenario pluralista
trara o predominio de tendéncias centrifugas em relacdo as tendéncias centripetas (Sartori,
1982). Como o célculo eleitoral ¢ feito com base no minimo necessdrio para conduzir o

candidato ao segundo turno, cada partido tem o incentivo para dirigir apelos as suas bases
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politicas, sob o risco de vé-las fortalecer um adversario do mesmo eixo ideologico, com apelo
programatico mais direcionado. O resultado ¢ o predominio de mensagens positivas em
detrimento de mensagens negativas.

Como no cenario fragmentado sempre ha uma hierarquia nas intengdes de voto, por
menores que sejam, sempre haverd conflito entre as candidaturas. Neste sentido, a hipotese
segue a formulagdo elaborada por Skaperda e Grofman (1995): o lider se engaja numa
campanha maci¢camente positiva, o segundo tenta polarizar com o primeiro, nenhum dos dois
ataca o mais fraco, que tentara avangar para o segundo turno ou polarizando com o lider ou
tentando desestabilizar o candidato situado a sua frente. No entanto, a evolugdo do cenario

definira alteracdes nessas estratégias partidarias.

4.5  Estudo de caso: as elei¢coes presidenciais brasileiras

Na se¢do anterior, descrevemos os cenarios possiveis e as estratégias de campanha
negativa derivadas de cada um deles. O objetivo desta se¢do é testar estas hipoteses nas
elei¢des presidenciais brasileiras. O método de analise € relativamente simples: consiste em
combinar, simultaneamente, a observagdo da volatilidade da opinido publica com o conteudo
da propaganda exibida em blocos dos candidatos durante os anos eleitorais, para verificarmos
se as estratégias dos candidatos se enquadram no comportamento esperado pelo modelo de
campanha negativa. Para isso, usaremos as pesquisas de inten¢do de voto, feitas em cada
eleicdo, com a andlise do conteido dos programas eleitorais gratuitos exibidos no horario
noturno.

O objetivo, portanto, é observar como a evolucdo do cendrio eleitoral interfere nas
estratégias de campanha dos candidatos, isto é, se os candidatos analisam a sua situag¢do
eleitoral a luz das pesquisas de intengdo de voto e elaboram téticas eleitorais contra os
candidatos adversarios que se apresentam como obstaculos. A execucdo desse método de
analise ¢ mais adequada com a utilizagdo de trackings eleitorais. O proposito do tracking é
acompanhar, ao longo do tempo e diariamente, o eleitorado para verificar se eventos de
campanha tém algum impacto mais forte. No entanto, ndo disponibilizamos desses dados para
todas as campanhas. Por conseguinte, a andlise do cendrio serd feita com base nas pesquisas
eleitorais que os institutos fizeram periodicamente e que foram divulgadas para o publico.

Embora a auséncia do fracking empobreca um pouco o esse trabalho, ndo constitui um
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impedimento para o teste da hipdtese, pois a tendéncia central da evolugdo € perfeitamente

captada.

4.5.1 A eleicdo presidencial de 1989

A eleigdo de 1989 abriu o periodo democratico apds 29 anos sem eleig¢des diretas para
presidente. Ela caracterizou-se pela introdu¢do de importantes mudangas institucionais. Pela
primeira vez, a escolha do presidente seria decidida em dois turnos e em uma eleigéo solteira,
isto é, desvinculada das elei¢des para o Senado Federal, a Camara dos Deputados, os
Governos Estaduais e as Assembleias Legislativas. Além disso, o pleito de 1989 destacou-se
por concentrar grande nimero de candidatos, 21 no total, fazendo com que recebesse o titulo
de elei¢cdo mais fragmentada em todo o periodo democratico brasileiro (Jacob, 2010).

O que torna a eleigdo de 1989 particularmente interessante é o fato de ter juntado
liderancas histéricas que se popularizaram na vida politica nacional durante os anos de
chumbo. No campo conservador, sobressairam-se as candidaturas de Fernando Collor (PRN),
Paulo Maluf (PDS), Afif Domingos (PL), Ronaldo Caiado (PSD), Aureliano Chaves (PFL) e
Ulysses Guimardes (PMDB). No campo progressista, destacaram-se as candidaturas de Luiz
Inacio Lula da Silva (PT), Leonel Brizola (PDT), Mario Covas (PSDB) e Roberto Freire
(PCB)*. No entanto, neste contexto de grande niimero de candidatos disputando as elei¢des,
apenas Collor e Lula conquistaram apoio suficiente no eleitorado para avangar para o segundo
turno, numa eleicdo que, além de altamente fragmentada, foi também a mais longa da historia,
com a exibic¢do de 59 programas eleitorais.

A disputa de 1989 pode ser considerada como sendo um cenario de candidatura
subdominante num contexto de pluralidade politica. A evolugdo da opinido publica, exibida
no Grafico 10, segundo levantamento obtido em Lampreia (1994), mostra que Fernando
Collor liderou os indices de intengdo de voto desde as primeiras medigdes, com posi¢do

assegurada no segundo turno, embora tenha sido também o candidato com a maior variagdo

2 Fato este que coloca a eleigdo de 1989 como a mais ideologizada desde a reabertura politica brasileira (Singer, 1994). Esse
dado ¢ corroborado pela analise do contetido dos ataques no capitulo dois. A anélise demonstra que o ataque ideologico
foi o preponderante em 1989. Para maiores detalhes, ver capitulo 2.
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negativa em toda a campanha. Collor iniciou o hordrio eleitoral no limite maximo de
aceitacdo do eleitorado, mas perdeu votos continuamente. Segundo os institutos eleitorais que
realizaram pesquisas durante as elei¢des, nos 59 dias de campanha na televisdo Collor perdeu
19% de inten¢des de voto no Ibope, 20% no Datafolha e 21% no Instituto Gallup (Lampreia,
1994)*.

Grafico 10 — Evolucdo da Intengdo de Voto em 1989
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Fonte: Lampreia (1994).

Lula foi o candidato que se sobressaiu pela conquista do maior niimero de votos
durante a exibi¢do do horério eleitoral. Lula inicia a campanha com o apoio de apenas 5% do
eleitorado, mas as sondagens feitas nos dias anteriores a elei¢do mostraram o candidato do PT
polarizado com Brizola na segunda colocagdo, 15% e 14%, respectivamente. O desempenho
de Brizola, por sua vez, evoluiu de maneira relativamente estdvel — o trabalhista inicia a
campanha com 14% das intengdes de voto e encerra com o mesmo percentual. Os demais
candidatos também oscilaram ao longo da campanha. Afif chegou a ocupar a terceira
colocacdo, segundo sondagem feita pelo Gallup no inicio de outubro, quando registrou 10,4%

das inteng¢des de voto. No entanto, em nenhum momento esses demais candidatos insinuaram

3 O grafico com a evolugdo das intengdes de voto é uma compilacdo dos resultados divulgados pelos institutos Ibope,
Gallup e Datafolha. Os niimeros foram obtidos em Lampreia (1994).
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ser candidaturas vidveis com potencial para avangar para o segundo turno. Assim sendo, a
analise da evolugdo da opinido publica em 1989 demonstra que estivemos diante de um
cenario subdominante com trés candidaturas: Collor, Lula e Brizola. Dai se segue que
haveriamos de observar uma disputa pela segunda colocagdo entre os dois candidatos
identificados com o campo ideoldgico da esquerda.

A Tabela 23 revela quem atacou quem durante a eleicdo’. Para efeito de
simplificagdo, ndo foram incluidos os ataques feitos por Aureliano Chaves, Ulysses
Guimardes, Ronaldo Caiado e Roberto Freire, que jamais demonstraram ser alternativas
vidveis. Também para efeito de simplificacdo, a Tabela 23 omite a maior parte dos ataques
que foram descobertos na andlise dos programas. Essa auséncia justifica-se pelo enorme
numero de alvos identificados (25 no total) e por essa razio as linhas ndo somam 100%. Na
eleicdo de 1989, foi comum a estratégia de usar um ataque para atingir mais de um candidato
simultaneamente. Por exemplo, Brizola abusou da prerrogativa de unir num sé ataque Collor,
Afif e Maluf. Mario Covas também abusou deste recurso. Foram identificados nove diferentes
alvos nos ataques feitos por Covas. O exemplo paradigmatico € o ataque conjunto contra Afif,
Maluf, Collor, Lula, Brizola e Freire no dia 6 de outubro. Por conta disso, a Tabela 23

Cge . . . . 4
apresenta os alvos individualizados e alguns alvos conjuntos mais relevantes™®.

Tabela 23 — Frequéncia dos Ataques na Eleicdo Presidencial de 1989 (%)
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Collor - 0,0 11,9 258 352 0,0 0,0 0,0 0,0 4,9 0,0
Maluf 2,5 - 0,0 0,0 36,5 0,0 8,5 0,0 0,0 11,9 15,9
Afif 30,4 0,0 - 0,0 36,2 0,0 233 0,0 0,0 0,0 0,0
Lula 45,5 27,1 0,0 0,0 - 0,0 0,0 20,7 6,6 0,0 0,0
Brizola 42,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 30,7 0,0 0,0
Covas 46,3 7,0 2,7 0,0 0,0 0,0 - 1,3 0,0 0,0 0,0

Fonte: Elaboragéo do autor.
Obs.: A soma néo alcanga 100% porque alguns alvos foram suprimidos da tabela em razéo de sua baixa
frequéncia.

44 . . s .
A linha representa o autor dos ataques € as colunas, os alvos. A coluna com mais de um nome indica que esses candidatos
foram atacados simultaneamente.

45 . . C
A tabela completa ¢ apresentada mediante solicitagdo ao autor.
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A andlise da Tabela 23 sugere que o modelo de campanha negativa desenvolvido se
confirma em grande parte. Collor foi o principal alvo da maioria dos candidatos desde o inicio
da campanha, a exce¢do de Maluf e Afif, que utilizam o maior volume do seu tempo de
propaganda para atacar Lula. O candidato do PT também aparece como um dos alvos
prediletos de seus adversarios. Embora Lula tenha sido atacado desde o comeco da campanha
— a primeira ocorréncia ¢ do dia 27 de setembro, num ataque de Collor em que Covas também
foi alvo —, o primeiro ataque individualizado a Lula é registrado somente no dia 21 de
outubro, por a¢do de Collor*’. Até entdo, Lula era alvo sempre em companhia de Brizola ou
Covas. E possivel perceber, portanto, que os ataques contra Lula coincidem com a ascensio
do candidato nos indices de inten¢do de voto, quando se destaca do “bolo” dos candidatos e
inicia a sua polariza¢do com Brizola. Esse fato se encaixa perfeitamente no pressuposto de
que um candidato que se encontra em tendéncia positiva passa a ser alvo de seus
concorrentes.

A ascensdo de Lula também ¢ importante, pois insinua que a hipdtese sobre o fator
ideologia é verdadeira na hora de escolher quem atacar. Apesar de polarizarem a disputa pela
segunda colocagdo, sobretudo nos ultimos dias da campanha, Brizola e Lula ndo se atacam no
ambito do horario eleitoral. A decisdo de se recusar a atacar Lula pode ser a explicagdo para o
insucesso de Brizola nesta eleicdo. Ao optar por “coordenar” a sua estratégia com um
adversario do mesmo campo ideoldgico, Brizola pode ter jogado fora a sua chance de ter se
tornado presidente. Lula ndo tinha a necessidade de atacar o seu “companheiro”, pois vinha
em trajetoria ascendente e provavelmente ndo enxergou motivos para se “indispor” com os
eleitores de Brizola, que ao cabo acabaram por lhe emprestar apoio em sua disputa contra
Collor no segundo turno.

Brizola parece ter errado a mdo também na escolha de quem atacar. Boa parte da
campanha de Brizola foi uma tentativa frustrada de desestabilizar Roberto Marinho e as
Organiza¢des Globo. Brizola também desperdigou seu tempo de televisdo para atacar
candidatos nanicos que lhe vinham fazendo oposi¢do, quando o melhor seria ignorar esses
candidatos, que ndo somavam sequer 1% das inten¢des de voto. No ambito da disputa
eleitoral, Brizola inicia seus ataques simultaneamente a Collor, Afif e Maluf e, num segundo

momento, a Collor individualmente. A estratégia de Brizola parece ter sido, primeiro, a

46 . . ST Lo
A partir dai, os ataques a Lula passam a ser constantes. Maluf ataca Lula individualmente pela primeira vez em 27/10 e
Afif em 2/11. Relembre que o primeiro turno aconteceria dias depois, em 15 de novembro.
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tentativa de se colocar como o candidato da esquerda contra os candidatos da direita e,
posteriormente, seus ataques assumem logica puramente eleitoral: atacar o candidato que
estava a sua frente, poupando Lula para obter seu apoio no segundo turno.

Collor parece ter sido coerente com o seu posicionamento na estrutura competitiva.
Lider nas pesquisas ignorou seus adversarios na maior parte do tempo, para assumir um tom
negativo majoritariamente na reta final do primeiro turno. Collor atacou preponderantemente
Lula e, em seguida, Silvio Santos. Os ataques feitos a Lula se explicam pela ascensdo do
candidato do PT. Como mencionado acima, Collor passa a atacar Lula individualmente a
partir do dia 21 de outubro e repete a estratégia nos dias 23 e 29 do mesmo més e também no
dia 1° de novembro — provavelmente antecipando o seu futuro adversario.

A entrada repentina de Silvio Santos na disputa alterou a sua estratégia. Os ataques de
Collor ao dono do SBT coincidem com o seu pior momento na campanha. Segundo o
Datafolha, Silvio Santos fez Collor perder 5% dos seus indices de voto (Lampreia, 1994).
Resulta dai, portanto, a decisdo de atacar o apresentador de auditério. Ainda sobre Collor,
nota-se que usou parte do seu tempo para atacar Afif. Collor ndo deixa duvidas de que atacou
Afif na tentativa de brecar o seu crescimento. O primeiro ataque feito por Collor contra o
candidato do PL acontece no dia 2 de outubro. Repare que simultaneamente a0 momento em
que Afif assume a terceira posi¢do nas intengdes de voto. Collor s6 recolhe a sua artilharia
quando Afif entre em declinio momentos depois®’.

O modelo proposto, embora coerente em sua maior parte do tempo, encontra
dificuldades em explicar alguns ataques. Um deles é saber por que Brizola ndo foi o alvo
individual de nenhum deles — apenas de Ronaldo Caiado, que ndo aparece na Tabela 23. Ao
ocupar a segunda colocag@o durante quase toda a eleigéo, era de se esperar que o mandatario
do PDT fosse alvo de ataques de seus concorrentes diretos. Uma possivel explica¢do € que
Brizola ndo sofreu ataques porque seus adversarios escolheram como estratégia polarizar com
Collor na tentativa de se apresentarem para o eleitorado como o candidato mais indicado para
vencé-lo no segundo turno. Outro fato de dificil explicagdo € a ocorréncia de ataques que
miraram, de uma s6 vez, diferentes candidatos. Alguns deles sdo bastante coerentes e

agrupam ora candidatos de esquerda ora candidatos de direita. No entanto, é dificil explicar a

4 Collor atacou Afif também nos dias 3, 4, 6, 7, 8, 9 e 10 de outubro. Os ataques foram curtos e precisos. Desses dez
ataques, oito duraram apenas 10 segundos e focaram principalmente o posicionamento de Afif durante a Assembleia
Constituinte de 1988. O eleitor foi lembrado que Afif votara contra o voto a partir dos 16 anos, contra a reforma agraria e
contra a autonomia sindical.



144

razdo que levou Covas a atacar Collor, Brizola, Maluf, Caiado e Afif num mesmo segmento
eleitoral. Também ¢ dificil explicar a logica do ataque simultaneo de Covas contra Maluf e
Lula, dois candidatos de perfis opostos, a ndo ser que Covas estivesse antecipando ataques a
possiveis adversarios na proéxima disputa ao governo de Sdo Paulo.

E possivel que esse quadro, retratado pela existéncia de 25 alvos diferentes, seja
explicado pela inexperiéncia eleitoral dos principais candidatos e também por uma incerteza
estimulada por diversos fatores. Por ser a primeira elei¢do presidencial depois de 29 anos sem
eleicdes diretas para presidente, os candidatos poderiam estar incertos da repercussdo de seus
ataques, incertos do comportamento eleitoral do brasileiro, incertos da posi¢do que ocupavam
nas pesquisas, incertos da posicdo que ocupavam os seus adversarios e ainda incertos da
propria regra do jogo. A consolidagdo de um sistema politico democratico requer
amadurecimento. Em sentido parecido, a consolida¢do de estratégias eleitorais requer o

aprendizado que somente € alcangado com o tempo.

4.5.2 A eleicdo presidencial de 1994

A eleigdo presidencial de 1994, vencida por Fernando Henrique Cardoso no primeiro
turno, ocorreu num contexto institucional e politico significativamente diferente do observado
na eleicdo presidencial de 1989. A disputa para presidente contou com apenas oito candidatos
e a campanha eleitoral foi marcada por varios acontecimentos importantes, como o
lancamento de nova moeda e a virada nos indices de intencdo de voto. Além disso, a Lei
Eleitoral 8.713 introduziu mudangas significativas na estrutura da competi¢do. A escolha para
presidente passou a ser vinculada juntamente as escolhas para o Senado Federal, a Camara
dos Deputados, os Governos Estaduais e as Assembleias Legislativas, o que alterou
profundamente a politica de aliancas e coligacdes eleitorais, que passaram a considerar
simultaneamente os diferentes cargos em disputa*®.

E consenso entre analistas politicos que a elei¢io presidencial de 1994 foi influenciada

diretamente pela criagdo do Plano Real, um plano econdmico elaborado por Fernando

48 . . . . . . . . .
A Lei Eleitoral 8.713 reduziu o tempo de campanha de 59 para 34 programas eleitorais. O artigo mais polémico foi o que
proibiu o uso de imagens externas, computagdo grafica e outros recursos na propaganda politica.
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Henrique enquanto ministro da Fazenda do governo de Itamar Franco, que permitiu acabar
com a hiperinflago, estabilizar os pregos e aumentar o poder de compra do brasileiro. A
interferéncia do Real se deu ndo apenas pela melhora na qualidade de vida proporcionada aos
brasileiros, mas pela formacdo de um consenso, construido especialmente no ambito da
imprensa, de que a derrota de Fernando Henrique poria em risco os beneficios alcangados
pelo plano de estabilizacdo.

A andlise da evolug¢do da opinido publica, exibida no Grafico 11 a seguir, confirma a
importancia do Plano Real na vitoria de Fernando Henrique. A ultrapassagem nos indices de
intencdo de voto coincide com o lancamento do plano e a estabilizagdo da economia, em
julho. A invers@o de posi¢des entre Lula e Fernando Henrique ¢ importante também para
mostrar como a dinamica eleitoral ¢ relevante na categorizagdo dos cenarios eleitorais. A
eleicdo presidencial de 1994 caracteriza-se por se dividir em trés etapas distintas. Em seu
inicio, ainda na fase pré-eleitoral, tinhamos um cendrio dominante no qual Lula era o
candidato favorito para conquistar o cargo de presidente. No meio do ano, o cendrio se torna
polarizado entre as candidaturas de Fernando Henrique e Lula e somente a partir de agosto o
candidato do PSDB assume a sua condi¢do de dominante. No entanto, para efeito de analise
do discurso e teste do modelo, a elei¢do de 1994 deve ser classificada como cenario
dominante, pois quando se inicia o horario eleitoral gratuito (3/8) o panorama eleitoral
caminhava para ser amplamente favoravel a Fernando Henrique e é, com base no cenario
verificado durante o horario eleitoral, que os candidatos elaboraram as suas estratégias

eleitorais discursivas.

Grafico 11 — A Evolugéo da Intengdo de Voto em 1994
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A Tabela 24 abaixo apresenta as informagdes sobre quem atacou quem durante a
exibi¢do do horario eleitoral em 1994. Os resultados sdo coerentes com o que se espera dos
candidatos de acordo com a posi¢do que ocupam na estrutura competitiva. Fernando
Henrique, na sua condi¢cdo de lider nas pesquisas de inteng¢do de voto, foi o mais alvejado
entre todos os candidatos. Lula e Orestes Quércia chegam a concentrar 100% dos seus ataques
para inviabilizar a sua campanha. O candidato do PT é o segundo mais atacado pelos seus
adversarios, seguido pelos ataques direcionados concomitantemente a Fernando Henrique e

Lula pelos candidatos retardatarios.

Tabela 24 - Frequéncia dos Ataques na Elei¢do Presidencial de 1994 (%)

FHC Lula Brizola FHC/Lula
FHC - 88.9 11,1 -
Lula 100,0 - 0,0 -
Quércia 100,0 0,0 0,0 0,0
Brizola 61,3 6,1 - 32,7
Enéas 0.0 25 0.0 75.0
Amin 58,5 31,9 0,0 9,7

Fonte: Elaboragéo do autor.

Os ataques feitos por Fernando Henrique também sdo coerentes com o jogo. Na
posicdo de lider das pesquisas, o candidato do PSDB direciona a maior parte do seu tempo
para atacar Lula, que era o candidato que vinha abaixo e o Unico que poderia ameagar a sua
condi¢do de favorito e dominante. Vale lembrar que Fernando Henrique foi também, entre
todos os candidatos analisados, o que menos se valeu do recurso da campanha negativa.
Fernando Henrique optou por uma campanha majoritariamente limpa, numa postura
assumidamente “acima da briga”. O tucano gastou somente 2,2% do seu tempo de propaganda
para atacar os adversarios, diferentemente de Lula, que usou 29,4% do seu tempo na tentativa
de macular a imagem de seu oponente™®.

A andlise da Tabela 24 mostra que o modelo é coerente também com a hipdtese do

“aprendizado”, que foi debatida no final da andlise sobre a campanha de 1989. Nio sdo

49 :
Para ver o tempo de ataque de todos os candidatos, cf. Tabela 3.
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observados ataques aleatdrios, sem que haja uma explicacdo eleitoral para eles, como ocorreu
no pleito de 1989. Ao contrario, foram identificados somente quatro alvos diferentes, contra
25 em 1989. Neste caso, foram vitimas basicamente os candidatos situados em primeiro
(Fernando Henrique) e em segundo (Lula) nas sondagens de opinido, de maneira
individualizada ou conjunta. A Unica exceg¢do ¢ a ocorréncia de um ataque feito por Fernando
Henrique contra Brizola, encontrado no dia 19 de setembro, com duragdo de 40 segundos, que
se deu mais em tom de revide do que por estratégia eleitoral®”.

Por fim, a evolu¢do dos ataques também segue de acordo com a expectativa. Num
cenario de candidatura dominante, todos os candidatos retardatdrios anteciparam a estratégia e
atacaram desde cedo, na tentativa de diminuir a vantagem conquistada pelo lider das
pesquisas. Coincidentemente, Lula, Brizola ¢ Amin atacaram Fernando Henrique ainda na
primeira semana de campanha, todos no dia 7 de agosto — a propaganda eleitoral iniciara no
dia 3 e contou ainda com outra exibi¢do no dia 5. Quércia demorou um pouco mais do que os
seus concorrentes para atacar Fernando Henrique. O primeiro ataque foi registrado apenas no
dia 17 de agosto, quando ja haviam sido exibidos oito programas eleitorais. Enéas também
ndo acompanhou a maioria ¢ foi o candidato mais atrasado na hora de criticar Fernando

Henrique, seu primeiro ataque aconteceu apenas no dia 2 de setembro.

4.5.3 A eleicdo presidencial de 1998

A elei¢do presidencial de 1998 foi a terceira realizada apds a volta do periodo
democratico. Essa elei¢do foi marcada por um fato altamente relevante: a introdugdo do
direito de reelei¢do para os ocupantes de cargos no Poder Executivo, alterando uma norma
que vigorava desde o inicio da Republica. A permisséo foi concedida pela Lei Eleitoral 9.504,
aprovada um ano antes, sob dentincias de parlamentares que haviam vendido seus votos pela

aprovacdo da emenda. Naturalmente, o direito a reeleicdo favoreceu os candidatos ocupantes

50 . . C . .
Observa-se ainda que Brizola ndo se furtou a atacar Lula, individualmente (6,1%) ou concomitantemente (32,7%).
Provavelmente, pelo reconhecimento de que errou em 1989 ao abrir mao de atacar Lula quando disputava com ele a
presenca no segundo turno.
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de cargos publicos, seja pela visibilidade que o cargo confere, seja pela utilizacdo das
vantagens que ele proporciona.

A elei¢do de 1998 foi marcada também por importantes fatores conjunturais.
Principalmente, pela crise financeira internacional que afetou os paises emergentes e, no nivel
doméstico, pelos altos indices de desemprego e o baixo crescimento econdmico (Oliveira,
1999). Nada disso impediu a reelei¢do, ainda no primeiro turno, do presidente Fernando
Henrique, que obteve 53% dos votos. Lula, que tentava a presidéncia pela terceira vez, foi
derrotado de novo, mas alcangou seu maior percentual num primeiro turno (26%). Ciro
Gomes, que se candidatava pela primeira vez, apareceu em terceiro, com mais de 7 milhdes
de voto, o equivalente a 11% do total. Enéas, que havia sido o terceiro colocado na eleigdo
anterior, ndo repetiu desempenho anterior, amargurando a quarta colocagdo com miseros
2,1% dos votos.

O cenario dominante sugerido pelos resultados eleitorais € confirmado pela evolugdo
dos indices de inten¢@o de voto, conforme Grafico 12 abaixo. A elei¢do presidencial de 1998
teve como caracteristica a baixa oscilagdo dos candidatos durante a campanha: Fernando
Henrique amanheceu dominante e foi dormir também dominante, contrario a eleigdo de 1994,
na qual trocou posi¢do com Lula. H4 apenas um estreitamento e sua consequente polarizagdo
de voto na fase pré-eleitoral. Nas sondagens concluidas em 28 de maio e 9 de junho, na
medic¢do feita pelo Instituto Datafolha, a diferenga percentual entre Lula e Fernando Henrique
ficou reduzida a 4% e 3%, respectivamente. Logo depois, porém, Fernando Henrique voltou a

abrir vantagem e iniciou o horario eleitoral na condi¢do de candidato dominante.

Grafico 12 — Evolugéo da Intengdo de Voto em 1998
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Na Tabela 25, a seguir, € possivel observar a estratégia dos candidatos. Os resultados
espelham as premissas basicas do modelo. Fernando Henrique foi, na condi¢do de candidato
dominante, o alvo predileto dos outros concorrentes. Ele foi também o candidato que menos
investiu na estratégia de atacar os seus adversarios, apenas 2,9% do seu tempo de propaganda
teve por objetivo a propaganda negativa, assumindo assim a postura “acima da briga”, como
fizera em 1994. Ainda segundo o modelo, Fernando Henrique atacou preferencialmente Lula,
o segundo colocado nos indices de intencdo de voto, ¢ em escala menor todos os seus
adversarios conjuntamente. A estratégia de atacar todos os candidatos conjuntamente ¢ a
tatica do terror especificada por Enelow e Hinich (1984). Ela acontece sempre que o
candidato governista emprega o discurso que estimula o medo da mudanca. Em 1998, o
recurso foi usado por Fernando Henrique logo em seu primeiro programa eleitoral e deu o tom
ao longo de sua campanha, ao se apresentar para o eleitorado como o Unico capaz de vencer a

crise mundial, que ameacava paralisar o pais (Oliveira, 1999).

Tabela 25 — Frequéncia dos Ataques na Elei¢do Presidencial de 1998 (%)
FHC

FHC Lula Todos
e Lula
FHC - 76,5 - 23,5
Lula 100 - - -
Ciro 86.4 0,0 13,6 -

Fonte: Elaboragéo do autor.

As estratégias de Lula e Ciro Gomes também seguem as premissas do modelo. O
candidato do PT direciona os seus ataques exclusivamente contra o lider das pesquisas, ao
mesmo tempo que ignora os candidatos que vém atras. Ciro investe em estratégia semelhante:
86.,4% dos seus ataques voltam-se contra Fernando Henrique e apenas 13,6% sdo contra Lula
— situag@o que sugere a existéncia de coordenacdo entre esses candidatos. Por ultimo, o
modelo é coerente também com a evolugdo ¢ a intensidade dos ataques. Lula e Ciro Gomes
investem grande soma de tempo para atacar Fernando Henrique. Enquanto Ciro usa 55% de
sua propaganda na forma negativa, Lula emprega a metade (50,4%). No cenario de
candidatura dominante, os dois ndo esperam para iniciar a ofensiva. O primeiro registro de

ataque para ambos é encontrado no segundo dia de campanha.
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4.54 A eleicdo presidencial de 2002

A eleicdo presidencial de 2002 ficou marcada pela vitoria de Lula que conduziu o PT e
a esquerda ao poder pela primeira vez desde o processo de redemocratizacdo. Lula foi eleito
apos derrotar José Serra com quase 53 milhdes de votos, numa disputa em segundo turno,
tornando-se o presidente mais votado na historia republicana brasileira.

O triunfo de Lula foi alcan¢ado apds a superagdo de importantes desafios. O principal
deles foi sobrepujar o clima de desconfianca que se formou pelo medo de um ex-sindicalista
assumir a presidéncia num contexto de crise econdmica mundial. De fato, a expectativa de
vitoria de Lula levou alguns comentaristas politicos a adotarem o termo pejorativo “risco
Lula”, usado sempre que o candidato ascendia nas sondagens de voto. Por conta disso, Lula
viu-se obrigado a assinar um documento, conhecido como Carta ao Povo Brasileiro,
prometendo a manutencdo dos pilares basicos da politica econdomica brasileira, o que
decepcionou setores da esquerda, mas foi importante para acalmar o establishment (Borba,
2005).

A crise financeira internacional também impds desafios para o candidato do governo.
A recessdo e a baixa popularidade de Fernando Henrique alimentaram clima de opinido
favoravel a mudanga e, consequentemente, aos candidatos de oposicdo. Para superar a
dificuldade, José Serra precisou se equilibrar numa estratégia espinhosa que tentou combinar
continuidade e mudanca — ou, como foi falado a época, continuidade sem continuismo. As
dificuldades enfrentadas por Serra podem ser vistas na evolugdo dos indices de intengdo de
voto, segundo o fracking eleitoral feito pelo Instituto Ipsos Opinion. O Grafico 13 mostra
Serra em terceiro as vésperas do inicio do horario eleitoral, atras de Ciro Gomes, ameagando

deixar o governo fora do segundo turno.
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Grafico 13 — Evolugdo da Intengdo de Voto em 2002
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A campanha presidencial de 2002 pode ser considerada um cenario de candidatura
subdominante, pois desde o inicio Lula liderou as pesquisas de voto, mas sem for¢a para
liquidar a fatura ainda no primeiro turno. A evolucdo da preferéncia eleitoral mostra que a
disputa se deu para ver quem avancaria para concorrer contra o candidato do PT. Neste jogo,
houve intensa volatilidade da opinido publica. Ciro Gomes foi quem mais perdeu votos. O
candidato do PPS comega em segundo, passa a ser alvo de seus adversarios ¢ ndo mostra
condi¢des de reagdo, caindo para quarto. Serra foi o candidato que mais agregou votos a sua
campanha. O tucano larga em terceiro e, ap6s campanha de “desconstrucdo da imagem” de
Ciro, toma do adversario a segunda colocac¢do. Garotinho também oscilou positivamente. O
ex-governador do Rio inicia em ultimo, mas consegue chegar em terceiro.

A Tabela 26 a seguir exibe as informagdes de quem atacou quem durante as elei¢des
de 2002. Nela, é possivel observar a existéncia de seis diferentes alvos. Lula atacou
exclusivamente Serra, que dividiu os seus ataques entre Lula (majoritarimente) e, em escala
menor, Ciro Gomes. O candidato do PPS usou metade dos seus ataques contra Serra, parte
contra Lula e Serra concomitantemente e outra fatia minoritaria contra Lula, Serra e
Garotinho simultaneamente. Garotinho, por sua vez, mirou dois alvos: Serra e Serra, Lula e
Ciro a0 mesmo tempo.

No entanto, para entender melhor as estratégias dos candidatos, é necessario analisar
os ataques em paralelo com a evolugdo dos indices de intengdo de voto. Este método revela
que a campanha de 2002 deve ser considerada como o exemplo mais bem acabado de modelo

de campanha negativa, pois os candidatos obedeceram fielmente as premissas do modelo, ao
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escolherem atacar os adversarios de maneira coerente, segundo o posicionamento que
ocupavam na estrutura competitiva. Neste sentido, a escolha do alvo obedeceu ao principio de
que toda elei¢do configura-se como uma disputa por espagos: € preciso eliminar quem esta a

frente e manter a guarda dos que vém de tras.

Tabela 26 — Frequéncia dos Ataques na Elei¢do Presidencial de 2002 (%)

Lula Serra Ciro Garotinho Lula  Lula, Serra Lula, Serra

e Serra e Garotinho e Ciro
Lula - 100 0,0 0,0 - - -
Serra 87,1 - 12,9 0,0 - - -
Garotinho 0.0 60,9 0,0 - 0.0 - 39,1
Ciro 0,0 51.8 - 0,0 38.1 10,2 -

Fonte: Elaboragéo do autor.

Em desvantagem nos indices de intenc¢do de voto, Serra € o primeiro candidato a usar a
propaganda negativa. Ele inicia o processo de “desconstru¢do da imagem” de Ciro ainda no
primeiro dia de campanha (20/8), quando investe um minuto do seu tempo de televisdo contra
o adversario. Serra segue atacando Ciro nos dias 24 de agosto e 3 de setembro. O tucano s
interrompe a série de ataques no momento que ultrapassa Ciro nas pesquisas. A partir dai,
Serra volta a sua artilharia contra Lula. Nos dias 19, 21, 24 e 26 de setembro, Serra faz
pesados ataques contra Lula, na tentativa de desarticular sua campanha e impedir a sua vitoria
no primeiro turno. Observa-se ainda que, ao passar para a segunda colocacdo, Serra ignora os
candidatos retardatarios, mesmo quando vira alvo dos seus ataques. Apenas no final da
campanha, Serra consegue na Justica Eleitoral um Direito de Resposta contra Garotinho, que
usa para rebater as acusagdes sobre o valor do saldrio minimo proposto pelo ex-governador
carioca.

A disputa pela segunda colocagdo ilustra fielmente a premissa de que os candidatos
atacam os adversarios em ascendéncia no intuito de preservar seu espago politico na disputa.
Ciro vinha fazendo uma campanha limpa até perceber que seu declinio eleitoral estava
associado a ascendéncia de Serra. A partir dai, Ciro mira Serra em seus programas dos dias 31
de agosto e 3, 5, 10, 14 e 19 de setembro, quando ja havia sido ultrapassado. Em terceiro
lugar, Ciro se incumbe de atacar simultaneamente Lula e Serra, nos dias 19, 21, 24 e 26 de
setembro e, quando ja ocupava a ultima colocagdo, seus ataques passam a agrupar os seus trés
adversarios conjuntamente. Nos dias 1 e 3 de outubro, Ciro investe contra Lula, Serra e

Garotinho, numa tentativa desesperada de conter a perda de votos.
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A estratégia de Garotinho € coerente com a sua posi¢do. O ex-governador do Rio
passa boa parte de sua campanha numa postura acima da briga e, quando resolve atacar,
ignora Ciro (que vinha em descendéncia) e escolhe Serra como alvo. Garotinho usa a
propaganda negativa contra o candidato nos dias 3, 17 ¢ 19 de setembro e 1° de outubro.
Garotinho também procura marcar posi¢do como independente e em trés dias (17/9, 24/9 e
1/10) ataca Lula, Serra e Ciro, com uma mesma pec¢a publicitaria, na qual acusa os seus
adversarios de terem aceitado dinheiro do mercado financeiro. Lula também segue o roteiro
esperado de um candidato em primeiro lugar. Foi quem menos usou o recurso da propaganda
negativa (2,5%), ha o registro de apenas dois ataques, ambos contra Serra, quando o tucano ja

se encontrava em segundo nas pesquisas de inteng¢do de voto — nos dias 19 e 21 de setembro.

4.5.5 A eleicdo presidencial de 2006

A eleicdo presidencial de 2006 marcou a reeleicdo do presidente Lula, que venceu
Geraldo Alckmin com 60,8% dos votos, numa disputa em segundo turno. A vitéria de Lula,
embora consagrada por amplo apoio popular, precisou superar obstaculos importantes. O
principal deles foi a desconfianca criada em torno do governo e do PT apos o estouro da
denuncia do mensaldo, um esquema de compra de votos em troca de apoio politico no
Congresso. O escandalo do mensaldo foi amplamente explorado pela oposi¢do contra Lula, ao
ponto de discutir a possibilidade de impeachment do presidente’'.

Além disso, Lula precisou superar importantes desafios no ambito da campanha
eleitoral, sobretudo a tentativa de compra de um dossi€ contra a oposi¢do por membros do PT
(o caso “aloprados™), a oposi¢do da imprensa, a campanha pela ética e a adesdo das elites a
campanha adversdria. O ponto alto foi a intromissdo do presidente do Tribunal Superior
Eleitoral (TSE), ministro Marco Aurélio Mello, que na véspera do primeiro turno pronunciou-

se a nagdo, em cadeia nacional de radio e televisdo, convocando os eleitores a ndo anular o

2 No auge da crise do mensaldo, em agosto de 2005, a aprovg¢do do governo caiu para 31%, contra 26% de rejeicdo
(Datafolha), saldo positivo 5%.
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voto ou votar em branco’>. Também pesou contra Lula a decisdo de ndo participar do tltimo
debate presidencial, dirigido pela TV Globo, quando perdeu apoio significativo no
eleitorado’>.

Embora a elei¢do tenha sido decidida no segundo turno, o cendrio eleitoral em que se
deu a disputa deve ser considerado como dominante, pois Lula sinalizou que venceria a
eleicdo ainda no primeiro turno, somente nos ultimos dias € que a sensagdo se alterou. A
evolug¢do dos indices de intengdo de voto, conforme Grafico 14 abaixo, corrobora a viso.
Segundo medigdes feitas pelo Instituto Datafolha ao longo da campanha, a soma dos
percentuais dos candidatos oposicionistas se equiparou a de Lula somente no levantamento
feito no dia 30 de setembro (46%), véspera da elei¢do, quando pela primeira vez ficou

evidente que poderia haver segundo turno na disputa para presidente.

Grafico 14 — Evolugéo da Inteng¢do de Voto em 2006
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A andlise das estratégias de campanha reiteram os pressupostos do modelo, como
apresentado na Tabela 27. Na condi¢do de candidato dominante, Lula passa a maior parte da

eleicdo firme no propdsito de ndo atacar seus adversarios. A sua postura “Lulinha paz e amor”

52 . .. o ‘o . . . .
O pedido do ministro Marco Aurélio teve como propdsito acabar com o mito de que as elei¢des seriam anuladas se mais
de 50% dos votos fossem anulados. Isso porque circulava na época a informacgao, disseminada principalmente pela
internet, de que Lula poderia ser inviabilizado como candidato se a maioria votasse nulo.

53 . . . . . o 5
Em entrevista ao jornalista Fernando Rodrigues, da Folha de S. Paulo, o marqueteiro de Lula, publicitario Jodo Santana,
reconheceu a auséncia do presidente como o maior erro da campanha. A auséncia foi sentida entre aqueles que gostariam
de ouvir do préprio presidente explicagdes sobre os fatos ocorridos na campanha que vinham sendo cobrados pela
imprensa.
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¢ evidenciada em sua decis@o de usar apenas 2,5% do seu tempo de propaganda para atacar
adversarios. Mais precisamente, os ataques de Lula tiveram apenas um alvo: Geraldo
Alckmin, em segundo nas pesquisas. Ha o registro de apenas trés ataques, nos dias 9, 23 ¢ 26
de setembro. Em compensagdo, Lula ¢ o alvo preferido de seus concorrentes. Alckmin ignora
os outros adversarios e centra sua artilharia exclusivamente contra Lula, assim como fez
Cristovam Buarque®. A candidata Heloisa Helena apostou numa estratégia diferente da de
Cristovam. Embora tenha usado a maior parte de seus recursos para inviabilizar a candidatura
de Lula (68,9%), a candidata do PSL investiu também contra Alckmin, em segmentos de
ataques concomitantes (31,1%), na tentativa de se mostrar “independente” e “coerente” com

sua trajetoria.

Tabela 27 — Frequéncia dos Ataques na Elei¢do Presidencial de 2006 (%)

Lula  Alckmin e
Lula - 100 -
Alckmin 100 - -
Heloisa Helena 68,9 0,0 31,1
C. Buarque 100 0.0 0.0

Fonte: Elaboragéo do autor.

A andlise dos ataques confirma ainda a hipotese sobre o momento de atacar. Na
tentativa de inverter a tendéncia do cenario dominante, todas as candidaturas investem cedo
contra Lula. Heloisa Helena ataca o rival em seu primeiro programa (15/8) e repete a ofensiva
nos dias 17/8, 24/8, 31/8, 5/9, 7/9 e 23/9%. Cristovam Buarque inicia a ofensiva em seu
terceiro programa (19/8) e prossegue nos dias 22/8, 24/8, 26/8, 29/8, 31/8, 9/9, 19/9, 23/9 e
26/9. O célculo para Alckmin é facil: o tucano s6 ndo ataca Lula e a administrag@o federal no
primeiro programa do periodo eleitoral, em 15 de agosto. Mas ¢ comum em todos os
candidatos o acirramento das criticas apds a prisdo de petistas com uma sacola cheia de
dinheiro, supostamente para a compra de um dossié contra candidatos do PSDB, no meio de

setembro. A partir dai ha a unifica¢do do discurso contra o presidente e seu partido.

54 . . e . s - . .
Ao ignorar Alckmin, ha o indicio de que esses candidatos “coordenaram™ as suas estratégias, pois era do interesse de
ambos que a elei¢do ndo fosse vencida no segundo turno.

33 Contra Lula e Alckmin concomitantemente, Heloisa Helena investe nos dias 24/8, 31/8, 5/9, 7/9 e 21/9.
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4.5.6 A eleicdo presidencial de 2010

A elei¢do presidencial de 2010 consagrou a hegemonia do PT nas urnas. Dilma foi
eleita a primeira mulher presidente na histdria do Brasil com o sufrdgio de 56% dos eleitores,
fortemente respaldada pelo apoio dado pelo presidente Lula, que encerrou seu mandato com
80% de aprovacdo popular. Ainda assim, a vitoria de Dilma arrastou-se para o segundo turno,
fustigada por uma série de infortinios que se abateram sobre a sua campanha. Pesaram contra
especialmente as dentincias que atribuiram a sua campanha a responsabilidade pela quebra
ilegal de dados fiscais sigilosos pertencentes a elementos da oposi¢do, as denuncias de lobby
praticado pela ministra da Casa Civil, sua ex-assessora Erenice Guerra, além da campanha
subterranea de difamagdo que procurou jogar Dilma contra setores religiosos da sociedade.

Assim como em 2006, a elei¢do se estendeu para o segundo turno na reta final da
campanha. Até entdo, a evolucdo da opinido publica sinalizava Dilma como candidata
dominante, que se elegeria com certa facilidade. O Grafico 15, segundo medigdo feita pelo
Instituto Datafolha, exibe como transcorreu a intengdo de voto’®. A rigor, a opinido publica
evoluiu a exemplo de 1994, em trés fases. Na primeira, na fase pré-eleitoral, Serra era o
candidato dominante. Em janeiro de 2009, o Datafolha registrava 11% de intenc¢des de voto
para Dilma e 41% para Serra. No meio da campanha, como mostra o Grafico 15, o cendrio
passou a ser polarizado entre os dois principais candidatos. A dominancia de Dilma ocorre na
passagem para a fase eleitoral, quando seus percentuais de voto passaram a ser superiores a

soma dos percentuais dos outros candidatos.

56 5. . s 5
Plinio Arruda Sampaio ndo aparece porque nio alcangou 1% nas sondagens.



Grafico 15 — Evolugéo da Inteng¢do de Voto em 2010

a0

50

40

30

20

10

/ ‘...-'--.—-—'_
i .--..7_4;(
—
—
— T e e —_— — — — —
26/3 1e/4 21/5 1/7  23/7 12/8 2008 24/8 3/9 9/9 15/9 23/9 289 30/9 2/10
Dilma = =Serra Marina

Fonte: DataFolha

157

A andlise das estratégias eleitorais reitera, uma vez mais, que os candidatos se

comportaram segundo as premissas do modelo dominante, conforme Tabela 28. Dilma ¢ a

candidata mais atacada, a que menos ataca e quando usa a propaganda negativa é contra o

segundo colocado, José Serra. O tucano, por sua vez, mira exclusivamente em Dilma e ignora

os adversarios. Marina segue a estratégia de atacar Dilma e Serra simultaneamente, os dois

candidatos colocados a sua frente. Plinio, por sua vez, faz o estilo descompromissado: ataca

tudo e todos. Por fim, o modelo € coerente com a premissa de que, em eleicdes dominantes, 0s

candidatos antecipam os ataques. Serra comeg¢a 0s seus ataques no terceiro dia de campanha

(21/8) para interromper a série no dia 25 de setembro, no antepenuiltimo programa previsto

para acontecer no primeiro turno.

Tabela 28 — Frequéncia dos Ataques na Elei¢do Presidencial de 2010 (%)

. Dilma Dilma, Serra
Dilma Serra A
e Serra e Marina
Dilma - 100 - -
Serra 100 - - -
Marina 0,0 0,0 100 -
Plinio 9,9 22,4 47,0 20,7

Fonte: Elaboragéo do autor.
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4.6 Conclusio

Este capitulo procurou desenvolver um modelo de campanha negativa para a realidade
eleitoral brasileira. O modelo foi construido com base na teoria dos jogos e nos modelos de
analise espacial. Sua inspira¢do ¢ derivada dos modelos tedricos encontrados na literatura
estrangeira, sobretudo a norte-americana, mas difere, basicamente, por levar em consideragéo
duas varidveis institucionais que sdo ignoradas nesses modelos originais: (i) competi¢do
multipartidaria e (ii) sistema em dois turnos.

O modelo construido assume como premissa central que os candidatos sdo atores
racionais e atacam os seus adversarios como ultimo recurso de campanha. Isso se deve ao
reconhecimento do carater alienante da propaganda negativa no comportamento do eleitor.
Lau et al. (1999) analisaram toda a produgao literaria sobre o impacto da propaganda negativa
e levantaram que, em sua maioria, o autor dos ataques sai com uma imagem pior depois que
critica um concorrente.

Na elaboragdo do modelo, foram criados cinco cenarios paradigmaticos que levaram
em consideracdo o nimero de partidos competitivos bem como a distribuicdo relativa de
poder entre eles. A partir dai foram elaboradas hipdteses sobre o comportamento dos
candidatos de acordo com o posicionamento nos indices de voto. A principal hipdtese sustenta
que os candidatos atacam para alterar tendéncias favoraveis dos seus adversarios. Dai supde-
se que lideres atacam menos, lideres sdo alvos da maioria e retardatarios sdo esquecidos. Uma
exce¢do ¢ quando o retardatario cresce e ameaca o posicionamento de um concorrente. Neste
caso, passa a ser alvo de quem est4 acima.

Uma das hipoteses do modelo tem a ver com o fator ideologia. Este capitulo procurou
mostrar tedrica e empiricamente que a ideologia transforma um jogo de soma zero ndo
cooperativo em um jogo cooperativo de soma ndo zero. Essa hipdtese pode ser verificada na
comparagdo entre as eleigdes de 1989 e 2002. Em 2002, Serra ndo se furtou a atacar Ciro na
tentativa de eliminar o adversario e avangar para o segundo turno. Serra ndo enfrentou
qualquer dilema pois sabia que os eleitores de Ciro ndo comporiam a sua base social.
Problema que Brizola levou em conta em 1989. No momento que passou a polarizar com Lula
na reta final do primeiro turno, Brizola optou pela estratégia de ndo atacar Lula,
possivelmente amparado na certeza de que avangaria para o turno seguinte e passaria a

precisar do apoio do candidato do PT e de sua militancia. Provavelmente, a derrota de Brizola
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pode estar associada ao fato de ter coordenado a sua estratégia como candidato do PT no
momento em que era mais indicado atacar.

Por fim, a andlise empirica reiterou os demais pressupostos basicos do modelo.
Candidatos lideres nas pesquisas sdo os que menos atacam e, quando decidem atacar,
escolhem o segundo colocado como alvo. Apenas Collor, em 1989, fugiu desse script, quando
iniciou uma bateria de ataques contra Afif, quando o liberal ascendeu nas pesquisas e assumiu
a terceira colocagdo. A andlise confirmou também que candidatos em segundo focam
principalmente quem esta a frente, a ndo ser quando veem sua posi¢do ameagada na disputa,
como ocorreu entre Serra e Ciro. O candidato do PPS passou a trocar acusa¢des com Serra
quando percebeu que perderia a segunda colocagdo para o tucano.

A andlise de quem atacou quem revelou ainda que os candidatos em terceiro possuem
trés estratégias basica: (i) atacar o lider das pesquisas, (ii) atacar concomitantemente o lider e
o vice-lider ou (iii) atacar o candidato em segundo na tentativa de tomar o seu lugar nas
pesquisas. Essa ultima estratégia foi usada com sucesso por Serra, mas evitada pela maioria
dos candidatos. E com base nisso que, entre todas as elei¢des analisadas, o pleito de 2002

deve ser considerado como o caso paradigmatico de campanha negativa.
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5 O IMPACTO DA PROPAGANDA NEGATIVA NA DECISAO DO VOTO

5.1 Introducio

O ultimo capitulo dessa tese serve a dois propdsitos complementares. O primeiro ¢
investigar o impacto das campanhas eleitorais sobre a decisdo do voto. Esse tema tem sido
objeto de importante controvérsia no campo da ciéncia policia nos dltimos anos. De um lado,
estudos importantes sustentam que as campanhas eleitorais sdo apenas indiretamente
relevantes para o resultado das eleigdes. Para esta linha, as campanhas exercem “efeito
minimo” sobre o comportamento do eleitor, que tem o voto condicionado por variaveis de
longo prazo e pelo desempenho administrativo do governante. De outro lado, algumas
andlises produziram evidéncias mostrando justamente o contrario. Para esta linha, eventos de
campanhas alteram percep¢des e interferem na escolha eleitoral.

A sabedoria convencional evoluiu com base na teoria dos “efeitos minimos™. O ponto
de origem € o estudo de painel conduzido por grupo de pesquisadores do campo da sociologia
politica, membros da Universidade de Columbia, feito por ocasido da elei¢do presidencial de
1944 (Lazarsfeld, 1948). Este estudo concluiu que as mensagens eleitorais dificilmente
atingem os eleitores sem a intermediacdo de lideres de opinido — fendomeno conhecido como
“fluxo em duas etapas™ (two steps flow) — e, quando atingem, eleitores t€ém a tendéncia de
resistir a elas, pois ddo atencdo apenas as informacgdes que estdo de acordo com seu conjunto
de crengas. Por conta disso, a influéncia persuasiva das campanhas tendeu a impactar de 5% a
8% do eleitorado. Trabalhos recentes também encontraram evidéncias que sustentam a tese
dos “efeitos minimos”. Bartels (2000), em analise de surveys feitos entre 1952 e 1996, vai
ainda mais longe, ao sugerir que as campanhas alteram a percep¢do de apenas 2% do
eleitorado. Markus (1988) e Finkel (1993) chegam a conclusdes parecidas. Para ambos, as

campanhas causam impacto em percentual bastante pequeno do eleitorado’’.

>7 Os “efeitos minimos” seriam resultado de dois fendmenos especificos: (i) a existéncia de eleitores pouco envolvidos e com
baixo conhecimento sobre politica e governo (Converse, 1964; Lazarsfeld, 1948) e (ii) a preponderancia de fatores
exogenos a campanha como a situagdo socioecondmica do eleitor, a condi¢do nacional do pais, a avaliagdo retrospectiva
da economia e a identificag@o partidaria (Fiorina, 1981; Key, 1966; Downs, 1957, Campbell, 1960; Markus, 1988; Bartles,
2000 e Finkel, 1993). Para uma revisdo, ver Shaw (1999).



161

A contestagdo a esta visdo convencional argumenta que transformacdes recentes na
sociedade contemporanea abriram a possibilidade de os eventos de campanhas afetarem a
decisdo do eleitor. Primeiro, hd o registro de declinio continuo da preferéncia partidaria
(Wattenberg, 1991). Tal fendmeno indica que, uma vez que partidarios sdo avessos as
informagdes geradas pelo outro lado da campanha, o aumento no nimero de independentes
torna a recepcdo dos eventos de campanhas a hipdtese mais plausivel. Segundo, hé evidéncias
do crescimento de eleitores que decidem o voto tardiamente, fato que também sugere que o
eleitorado esta mais aberto a persuasdo politica (McAllister e Hayes, 1996; Campbell, 2000).

O surgimento da televis@o seria a terceira transformagao, por tornar os eleitores mais
propensos a serem influenciados pela midia e pela propaganda dos candidatos (Shaw e
McCombs, 1972; Iyengar, 1982; Ivengar, 1987; Ivengar e Kinder, 1988; Page, Shapiro e
Dempsey, 1987; Holbrook, 1996). Além de dar informac¢des que os eleitores ndo podem
presenciar por conta propria, dado que ¢ impossivel estar em todos os lugares a0 mesmo
tempo, a televisdo ¢ importante por sua credibilidade (Comstock, 2005). Por ultimo, a
personalizacdo da politica abriu a possibilidade de os eleitores serem persuadidos pelos
atributos pessoais dos candidatos (Popkin, 1991; Wattenberg, 1991). Para os autores da tese
dos efeitos “ndo tdo minimos assim”, o aumento crescente da volatilidade da opinido publica
seria a evidéncia empirica que comprovaria os efeitos da campanha (Holbrook, 1996).

Shaw (1999) argumenta ainda que parte da controvérsia ¢ estimulada pela falta de
consenso sobre a definicdo de “efeito” de campanha. Para Shaw, os defensores da teoria dos
“efeitos minimos™ consideram como efeito de campanha somente a persuasdo politica, isto &,
a conversdo de apoiadores de um candidato em apoiadores do seu adversario e esqueceram
que as campanhas eleitorais servem também a outros propdsitos, como aprendizado, ativagdo
e mobilizagdo politica. Gelman e King (1993), por exemplo, sustentam que as campanhas
“esclarecem” os eleitores sobre seus verdadeiros interesses numa campanha. Nessa mesma
linha, Iyengar e Simon (2000) pontuam que a literatura dos “efeitos minimos™ ignora o efeito
da campanha sobre a absten¢do. Para eles, mudancas no tamanho e na composi¢do do
eleitorado podem alterar significativamente a distribui¢cdo do apoio entre os candidatos.

Outra razdo da confusdo reside no fato de os estudos aplicarem diferentes desenhos de
pesquisa para medir os efeitos de campanha. Segundo Shaw (1999), estudos experimentais,
que isolam estimulos de campanha, geralmente denunciam a ocorréncia de efeitos, enquanto
pesquisas de survey sdo menos propensas a encontrar tais efeitos, seja pela baixa capacidade
de memoria dos eleitores quando questionados sobre exposi¢do a eventos de campanha, seja

pela dificuldade de controlar fatores contextuais que podem ter ocasionado variagcdes nos
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indices de inten¢do de voto. Em sentido parecido, Iyengar e Simon (2000) alertam que a
memoria € enddgena as atitudes politicas, entre elas a preferéncia eleitoral. No caso da
propaganda politica, aqueles que conseguem se lembrar de comerciais politicos sdo diferentes
dos que ndo conseguem. Além de possuirem melhor memoria, sdo provavelmente mais
interessados em politica, mais informados e mais propensos a votar.

O segundo propdsito deste capitulo € investigar o impacto da propaganda negativa
sobre a decisdo do voto, isto é, se ela constitui ferramenta de campanha eficiente na hora de
tirar votos dos adversarios. Mais uma vez, os estudos relatam resultados controversos. Parte
consistente da literatura encontrou evidéncias de que a propaganda negativa piora a avaliagdo
do autor dos ataques (Garramone, 1984; Garramone, Atkin, Pinkleton e Cole, 1990; Lemert,
Wanta e Lee, 1999) ou € nociva simultaneamente tanto para o autor dos ataques quanto para o
alvo (Merritt, 1984; Roddy e Garramone, 1988). Outra localizou justamente o oposto, que a
decisdo de atacar diminui a avaliacdo que os eleitores fazem do alvo. O sucesso do ataque,
entretanto, dependeria de alguns fatores. Os ataques sdo eficientes quando focados em
questdes politicas e ndo no carater do adversario (Roddy e Garramone, 1988; Fridkin e
Kenney, 2004), quando o assunto é considerado relevante pela audiéncia (Fidkin e Kenney,
2004) ou quando o ataque ¢ precedido de argumentos que os justifiquem (Budesheim,
DePaola e Houston, 1996). Os ataques funcionam também quando outra pessoa que nio o
candidato anuncia o ataque (Garramone, 1985) ou quando sdo executados por candidatos da
oposic¢do (Fidkin e Kenney, 2004). Ha evidéncias ainda de que o ataque comparativo evita a
ocorréncia de efeitos indesejaveis (Pinkleton, 1997, 1998), embora este achado ndo seja
consensual (Fidkin e Kenney, 2004). Por fim, King e McConnel (2004) oferecem meio termo:
a propaganda negativa ¢ eficiente se ndo ultrapassa certo limite, depois disso volta-se contra o
autor dos ataques no classico efeito bumerangue.

Analisar os efeitos da campanha (em geral) e da propaganda negativa (em particular)
sobre a escolha eleitoral constitui, portanto, questdo politicamente relevante e
metodologicamente complexa. E politicamente relevante porque seu pressuposto tedrico, o
fato de que os acontecimentos politicos alteram a decisdo do voto, precisa ser analisado em
perspectivas com as varidveis de longo prazo dos eleitores e com o tom das mensagens. E
metodologicamente complexa porque o teste dessa hipdtese necessita de demonstragdes
empiricas validas, métodos que justifiquem que fatores devem ser analisados e que sejam
eficientes no momento de apurar seus impactos sobre o voto.

A intengdo deste capitulo ¢ justamente testar os efeitos da campanha positiva e

negativa sobre a decisdo de voto do eleitor brasileiro. Para isso, o capitulo segue dividido da
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seguinte maneira: na se¢do seguinte, sdo apresentadas a revisdo da literatura no Brasil. Em
seguida, descreve o modelo de andlise de efeitos de campanha desenvolvido pelo autor
Thomas Holbrook (1996) e como esse modelo, desenhado para dar conta da realidade
eleitoral norte-americana, precisa ser adaptado para a realidade eleitoral brasileira. Na quarta
secdo, sdo apresentadas as varidveis do modelo, o método de andlise e os resultados. Por

ultimo, a concluso do capitulo.

5.2 O eleitor brasileiro e a campanha eleitoral

No Brasil, chama a aten¢do o pequeno numero de estudos que procuraram avaliar o
impacto das campanhas e da propaganda negativa, apesar da rica produgdo sobre o tema que
existe na literatura politica internacional. No Brasil, os principais estudos sobre estratégias
eleitorais t€ém se concentrado em examinar o contetido da propaganda veiculada no ambito do
Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (Lampreia, 1994; Albuquerque 1999; Figueiredo et
all., 1998; Ribeiro, 2005) ou nos incentivos provenientes do sistema eleitoral na construgdo de
estratégias individuais e/ou coletivas (Ames, 1995; Samuels, 1997; Schimitt, 1999).

A revisdo da literatura sobre o impacto de campanha encontrou raras excecdes.
Figueiredo e Aldé (2004) testam a metodologia que procura medir o efeito agregado de duas
variaveis — uma estrutural (avaliacdo do governante) e outra de curto prazo (exposi¢do a
propaganda eleitoral) — com base na andlise de séries historicas. O artigo conclui que a
construgdo da intengdo de voto do eleitorado, entre as eleigdes de 1989 e 2002, é fortemente
influenciada pelas estratégias de propaganda dos partidos e candidatos envolvidos no processo
eleitoral. Borba (2005) segue metodologia semelhante em sua dissertacdo de mestrado. No
entanto, embora sua andlise inclua outras variaveis, como a cobertura eleitoral da imprensa e
os debates presidenciais, sua andlise restringe-se a campanha presidencial de 2002 e tem
como variavel dependente somente o voto declarado em Lula — o efeito da campanha sobre os
outros candidatos é negligenciado no modelo. Porto ¢ Guazina (1995) aplicam estudo de
painel e observam como a propaganda na televisdo foi decisiva na construcdo das identidades
dos candidatos por ocasido da campanha para prefeito de Sdo Paulo em 1992. Por outro lado,
Mundim (2010) empregou técnica estatistica proveniente de séries temporais para medir o

efeito do HGPE sobre a inten¢o de voto, mas ndo encontrou efeito estatistico significante.
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Sobre os efeitos da campanha negativa especificamente, a procura por estudos resultou
em apenas dois. Veiga e Avi (2008) analisam a recep¢do da propaganda exibida durante o
Referendo das Armas e concluem que o sucesso obtido pela campanha do NAO se deveu em
grande parte pela utilizacdo da propaganda negativa. Para alcangar este resultado, as autoras
adotaram a técnica de painel com entrevistas em profundidade. No estudo, ficou constatado
que as pessoas alteraram suas percepgdes sobre a proibi¢do das armas motivadas pelo clima
de medo e de ameaca gerado pela campanha do NAO. O segundo estudo foi desenhado
especificamente para avaliar o impacto dos ataques durante a campanha presidencial de 2002
(Lourengo, 2009). A andlise consistiu em estudos qualitativos (entrevistas em profundidade e
grupos focais) feito com eleitores com caracteristicas modais (idade entre 25 e 50 anos, com
escolaridade até o primeiro grau completo e renda até cinco salarios minimos). Segundo o
autor, um dos fatores que mais repercutiu entre os entrevistados foi a propaganda veiculada
por Serra contra Ciro. Lourengo sustenta seu argumento também com a apresentagdo de dados
quantitativos que mostram o crescimento do indice de rejeicdo de Ciro depois dos ataques
sofridos. A correlagdo entre ataques e rejeicdo, no entanto, é feita apenas com base na
percepcdo, sem nenhum teste que comprove relagdo causal.

Como se vé, a ciéncia politica brasileira ndo se ocupou, nos ultimos anos, em avaliar o
impacto das campanhas na decis@o do voto. Essa lacuna ¢ ainda mais sentida se levarmos em
consideragdo que o Brasil retine as caracteristicas sociais e politicas consideradas propicias
para a influéncia das campanhas sobre o comportamento do eleitor brasileiro. Conforme visto
na introdugdo do capitulo, a literatura internacional sugere que quatro altera¢des basicas nas
sociedades contemporaneas foram decisivas para a mudanga de paradigma sobre a teoria dos
“efeitos minimos™: (i) o declinio da preferéncia partidaria; (ii) a personalizacdo do voto; (iii) o
aumento do numero de eleitores que decidem tardiamente; e (iv) a centralidade da televisdo
na vida social e politica dos cidaddos modernos.

A julgar pelas evidéncias existentes atualmente, o eleitor brasileiro se encontra em pé
de igualdade com esse eleitor contempordaneo. A preferéncia partidaria é baixa no pais
(Lavareda, 1989; Kinzo e Carreirdo, 2004; Kinzo, 2007)58, existe forte personalizagdo da

politica (Nicolau, 2006) ¢ a centralidade da televisdo fica evidenciada em numeros divulgados

58 . o . . o P
Menos da metade do eleitorado brasileiro possui vinculos de qualquer natureza com os partidos brasileiros. Aqui, ndo se
trata de avaliar se tal constatagdo ¢ boa ou ruim, mas sim de que parte significativa da sociedade estaria aberta & persuasao
pela ag¢do dos candidatos nos periodos eleitorais.
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pelo IBGE. Segundo dados da Pesquisa Nacional por Amostra Domiciliar (Pnad) de 2009, a
televisdo € o eletrodoméstico mais popular no pais, presente em 95,7% dos lares brasileiros, a
frente até mesmo da geladeira (93%). Por fim, o nimero de eleitores que decidem o voto
tardiamente no Brasil € relativamente alto: de acordo com trackings conduzidos pela Analitica
Consultoria®®, em 2010, 23% dos eleitores ndo sabiam em quem votar na véspera da eleigdo,
na medi¢do espontdnea — no inicio de agosto, o percentual aproximava-se de 45%. Vale ainda
ressaltar o estudo de Braga (2003), que mostra que a volatilidade eleitoral brasileira entre
eleicdes situa-se na faixa de 30% do eleitorado. Esse resultado demonstra que parte
consideravel do eleitorado muda de voto entre uma elei¢do e outra, o que seria mais um
indicio de que o eleitor decide muitas vezes influenciado por fatores conjunturais estimulados
pela ag¢do das campanhas.

Diante desses resultados, é possivel afirmar que as condi¢des idealizadas para a
ocorréncia dos efeitos de campanha estdo plenamente satisfeitas no Brasil. A hipdtese central
do capitulo, portanto, é a de que as campanhas eleitorais exercem forte pressdo sobre os
indices de inten¢do de voto. Sobre a propaganda negativa, a avaliagdo é mais conservadora,
dado o carater alienante deste tipo de estratégia (ver o Capitulo 4). No entanto, partimos do
pressuposto de que, mesmo avaliando negativamente a propaganda negativa, os eleitores
usam essas informagdes para julgar o candidato e decidir o voto. Neste caso, devemos esperar
relacdo entre ataques e perda de votos do adversario.

A se¢do seguinte expde o modelo de andlise para o estudo sobre os efeitos de

campanha na intengdo de voto.

5.3 Um modelo de analise das campanhas eleitorais

Para investigar o impacto das campanhas eleitorais na opinido publica, usamos como
inspiragdo o modelo de analise proposto por Thomas M. Holbrook. No livro Do campaigns
matter? (1996), Holbrook desenvolve modelo de avaliagdo dos candidatos que tem como

pressuposto investigar o processo de informacdo. Em seu modelo, as campanhas eleitorais

59 .
Esses dados serdo detalhados a seguir.
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influenciam a opinido publica por meio da disseminag¢do de informacdes, que os eleitores
consomem e utilizam para decidir em quem votar.

Holbrook defende que o processo de informagdo que melhor se adapta aos propositos
de sua tese ¢ o modelo online de avaliagdo dos candidatos. De acordo com esse modelo, que
teve em Lodge (1989) seu autor inaugural, os eleitores iniciam o periodo eleitoral com uma
“impressdo” superficial dos candidatos. De acordo com o modelo, a medida que a campanha
avanca e novas informag¢des sdo disseminadas, os eleitores alteram as suas percepgdes iniciais
e formam novas opinides sobre os candidatos — avaliagdes positivas no caso de informagdes
positivas ou avaliagdes negativas no caso de informagdes negativas®.

O modelo de Holbrook € composto por trés variaveis: (i) os eventos de campanha; (ii)
a cobertura eleitoral da midia; e (iii) a condi¢do nacional do pais. Essas variaveis interagem e
sdo responsaveis pela propagagdo das informagdes que causam a volatilidade da opinido
publica e interferem no resultado das elei¢des. Em outras palavras, os eventos de campanha, a
cobertura jornalistica e a condi¢do nacional do pais s3o as variaveis independentes do modelo,
enquanto o {ndice de intengfio de votos ¢ a variavel dependente®’.

Holbrook considera como eventos de campanha as convengdes partidarias e os debates
eleitorais. Segundo o tedrico, esses dois eventos sdo importantes por fornecerem informagdes
sobre os candidatos para os eleitores decidirem o voto. O principal trunfo das convengdes
partidarias € lancar a imagem do candidato e do partido alguns meses antes das eleicdes. Na
convencdo, os partidos apresentam seus candidatos, seus objetivos e sua plataforma de
governo para o eleitor ainda desinformado. As convengdes partidarias sdo consideradas
relevantes ao garantirem audiéncia exclusiva sobre o candidato num periodo da campanha no
qual a capacidade de influenciar os eleitores é maior. Segundo Holbrook, as convengdes
acontecem no momento em que a quantidade de informagdes sobre os candidatos ¢ escassa e
o aumento do fluxo de informagdes, garantido, sobretudo, pela cobertura jornalistica, atinge

os eleitores quando eles ainda possuem impressoes dispersas sobre os competidores. A

60 Para ver o debate inicial sobre o modelo online de avaliagdo de candidato, consultar Milton Lodge, Kathleen McGraw e
Patrick Stroh (1989) e Milton Lodge, Marco Steenbergen e Shaw Brau (1995). O argumento central ¢ que o eleitorado se
move com base em choques externos e, uma vez deslocado, permanece nesse ponto até o proximo choque. Essa visdo é
contraria a0 modelo baseado na memoria, segundo o qual o eleitorado se move também por choques, mas retorna a
posicdo inicial depois de curto periodo.

o1 Outro modelo de campanha interessante ¢ elaborado por Daron Shaw (1999).
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consequéncia € a elevagdo imediata dos indices de intengdo de voto, que pode chegar até a 7%
(Shaw, 1999).

Do mesmo modo, os debates politicos sdo atividades fundamentais como fonte de
informagéo. De acordo com Holbrook, o formato dos debates, nos quais os concorrentes sao
apresentados lado a lado, possibilitam a comparacdo direta entre as propostas de governo e,
principalmente, o estilo pessoal de cada um. Além disso, os debates sdo importantes por causa
da repercussdo que geram. No dia seguinte, ¢ comum 0s principais veiculos de comunicagdo
apontarem o candidato que saiu “vitorioso” da disputa. Este tipo de informagdo é valioso
tendo em vista que pode influenciar os eleitores indecisos que ndo estiveram aptos a formar
opinido propria sobre o desempenho dos candidatos.

Seguindo o argumento de Holbrook, a midia exerce duas fung¢des essenciais na
distribuicdo das intengdes de voto. Além da tarefa de divulgar os eventos de campanha que
ndo sdo diretamente presenciados pelos eleitores, a imprensa gera fatos contra os quais 0s
candidatos precisam reagir. Em outras palavras, a midia pode selecionar critérios de
noticiabilidade que terminam por beneficiar determinados candidatos em detrimento dos
outros, seja por aspectos quantitativos (visibilidade) ou qualitativos (valéncia)®>. Em outras
palavras, o modelo procura dizer que a declaracdo de voto no momento t+1 sera de acordo
com o tom da critica a que o eleitor esteve exposto depois de declarar voto no momento t.
Nesse sentido, a chance de o candidato aumentar sua intengdo de voto no momento t+1 é
funcdo direta do tom da critica. Isto €, se o tom do noticiario for positivo, a parcela que
declarou voto no momento t tende a permanecer igual ou aumentar. Em caso de tom negativo,
a tendéncia ¢ de a parcela manter-se a mesma ou diminuir. A hipotese, portanto, contida nessa

premissa € a de que o noticiario negativo contribui para o candidato perder votos, assim como,

62 O debate sobre o papel da imprensa no processo eleitoral ¢ bem documentado nos Estados Unidos e no Brasil. Nos
Estados Unidos, o debate sobre a influéncia da imprensa evoluiu com base em trés modelos tedricos complementares —
agenda setting, priming € framing. Agenda setting se refere a ideia de que existe forte correlagdo entre a énfase dada pela
midia a determinado assunto e a importancia atribuida a este assunto pela audiéncia (McCombs e Shaw, 1972). Priming ¢
o prolongamento da teoria do agendamento. Refere-se ao fato de que os assuntos pautados pela imprensa sdo também
usados pelos eleitores como critério para avaliar os candidatos (Iyengar e Kinder, 1988). Por fim, framing diz respeito ao
enquadramento da noticia e baseia-se na suposi¢do de que a questdo sera entendida pela audiéncia de acordo a abordagem
dada pelo emissor da mensagem. Para revisdo dessa literatura, ver Scheufele e Tewksbury (2007). No Brasil, o debate
sobre a influéncia da cobertura eleitoral pode ser encontrado em Aldé (2002).
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inversamente, a avaliacdo do candidato tende a melhorar quando o eleitorado ¢ confrontado
com noticias positivas (Kleinnijenhuis e Ridder, 1998)".

Por ultimo, a condic¢do nacional do pais funciona como fator de inibi¢do da persuasio
politica. Este limite é resultado das condi¢des politicas, econdmicas e sociais vigentes.
Segundo o autor, cada elei¢do estd inserida num contexto de acordo com o qual os eleitores
estdo predispostos inicialmente. Num cenario de crescimento econdmico, baixo desemprego e
alta popularidade do presidente, a tendéncia € que o eleitorado direcione sua preferéncia para
o candidato do governo, independente do partido, o que inibe a acdo eleitoral e persuasiva da
oposicdo. Em oposi¢@o, nos cendrios de recessdo e baixa popularidade, o modelo pressupde
que os eleitores estariam predispostos a abragar a campanha da oposi¢éo.

A adaptacdo do modelo de Holbrook para o caso brasileiro foi feita em minha
dissertacdo (Borba, 2005). A necessidade de alterar o modelo original partiu da constatagdo de
que o ambiente politico e a realidade institucional sfo distintos entre os dois paises. Na
ocasido, o modelo adaptado conservou como varidveis de andlise os efeitos da cobertura
eleitoral e da condicdo nacional do pais, mas alterou significativamente o conceito de
“eventos de campanha”. Assim, os debates entre os candidatos seguiram como variaveis do
modelo. Por outro lado, optou-se por retirar da andlise as convengdes partidarias.

Essa decisdo baseou-se na constatagdo de que as convengdes partidarias sdo
fendmenos eleitorais tipicamente norte-americanos. No Brasil, as convengdes ndo causam
impacto na opinido publica com a mesma intensidade por trés razdes especificas: (i) o curto
periodo de tempo destinado as suas realizagdes; (ii) o numero excessivo de convengdes que
sdo feitas simultaneamente; e (iii) a escassa cobertura jornalistica dada a esses eventos.

O artigo oitavo da Lei Eleitoral 9.504, que regulamenta as convengdes partidarias
desde setembro de 1997, determina que elas sejam feitas no periodo entre 10 e 30 de junho do
ano eleitoral. O que dai se segue é que o breve espaco e o numero excessivo de convengdes
que acontecem ao mesmo tempo, tanto em ambito nacional quanto estadual, impedem que os
candidatos consigam visibilidade exclusiva dada pela cobertura jornalistica — fator
considerado fundamental para elevacdo imediata dos indices de intengdo de votos. A imprensa
divide o noticiario entre muitos partidos e candidatos e o efeito de uma apari¢do termina por

ser anulado pelo efeito de outra apari¢do. Mais importante do que as duas razdes apontadas
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Vreese e Semetko (2004) mostram ainda forte influéncia da midia sobre o comportamento dos dinamarqueses durante o
referendo sobre adesdo ao Euro em 2000.
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acima, o que parece explicar melhor a inoperancia das conveng¢des como variavel explicativa
do voto € o baixo interesse da midia em cobri-las como fato noticidvel relevante. A explicagdo
pode ser a falta de novidade que caracteriza o evento. Em geral, as conveng¢des apenas
ratificam decisdes que foram estabelecidas em acordos politicos pré-eleitorais. De fato, a
analise da cobertura dos jornais em 2002 revelou que menos de 10% do noticidrio eleitoral
publicado no periodo das convencgdes se referiam a elas (Borba, 2005).

Outra modificacdo feita na nog¢do de eventos de campanha foi a inclusdo da
propaganda eleitoral como variavel do modelo. Com efeito, essa é a principal lacuna no
modelo original de Holbrook, que desconsidera essa questdo, apesar de ser crucial nos
modelos de andlise de impacto da campanha nos Estados Unidos. Em minha dissertacdo, a
“propaganda eleitoral” foi representada pelo Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE) por uma variavel dummy — na qual foi codificado o valor 0 até o inicio da propaganda
e o valor 1 em diante. Nao houve, portanto, a tentativa de qualificar o tom das mensagens
entre positivo e negativo como serd feito nesta tese. Tampouco foi feita a distingdo entre a
propaganda exibida em blocos e as inser¢des, que sdo duas varaveis de natureza distintas,
como foi argumentado ao longo deste trabalho e que fardo parte do presente modelo.

Por fim, a dltima alteragdo feita do modelo original procurou incluir a propaganda
partiddria como variavel significativa sobre as curvas de intencdo de voto. No Brasil, a
legislacdo eleitoral estabelece que os partidos, no periodo anterior as convengdes, dispdem de
um tempo para a propaganda politico-institucional, com a proibi¢do de quaisquer mensagens
de carater eleitoral — o que, convenhamos, € ignorado pelos partidos, que encontram maneiras
“inteligentes™ para driblar a letra fria da lei. Na ocasido, argumentou-se que a propaganda
destinada aos partidos causa impacto sobre o eleitorado sob as mesmas razdes das convengdes
norte-americanas: combinam penetracdo nacional com transmissdo em rede e exclusividade,
uma vez que o calendario do TSE dilui as apresentagdes de tal modo que os partidos exibem
suas mensagens sem a concorréncia dos outros partidos, abastecendo os eleitores com
informagdes incontestadas®”.

Neste estudo, porém, a propaganda partidaria sera ignorada como unidade de analise.
O foco desse capitulo ¢ avaliar as varia¢cdes da opinido publica durante o periodo eleitoral,

que se inicia em agosto e vai até¢ o dia da elei¢@o, no primeiro turno. Por isso, ndo hé razdo
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A Lei Partidaria 9.096 reserva um dia na semana, normalmente as quintas-feiras, para exibi¢do dos programas partidarios.
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teorica ou empirica que justifique a inclusdo de variavel que antecede a esse momento. Por
conta disso, a andlise do impacto da campanha eleitoral e da propaganda negativa sera feita
com base no modelo que leva em considerag@o os seguintes fatores: (i) a propaganda eleitoral;
(ii) a cobertura eleitoral da imprensa; (iii) os debates eleitorais; e (iv) a condi¢do nacional do

pais. A secdo seguinte especifica as variaveis e o0 método de analise.

5.4  Metodologia

Existem diferentes metodologias para se analisar o impacto de eventos da campanha
sobre a intencdo de voto dos eleitores. Como salientado em passagem anterior, parte
importante da controvérsia sobre os efeitos das campanhas sobre o comportamento eleitoral
advém justamente da disputa sobre qual ¢ o melhor método para medir a exposi¢cdo dos
individuos. Cada método possui seus pontos fortes e fracos. Experimentos controlados
geralmente acusam evidéncias mais robustas (Shaw, 2000). No entanto, a principal critica ¢
que esse desenho de pesquisa ¢ eficiente para detectar relagdo de causa e efeito entre varidveis
(validade interna), mas peca na hora de fazer generaliza¢cdes dos achados (validade externa)
para fora do “laboratério” (Trochim e Donnelly, 2008). Além disso, estudos experimentais
sdo criticados pelo processo de selegdo da amostra pesquisada, geralmente estudantes
universitarios, no representativos da populagao real (Iyengar e Simon, 2000).

Em sua maioria, estudiosos tém se valido do uso de pesquisas de surveys para analisar
efeitos de campanha. A metodologia basica consiste em perguntar para o entrevistado se ele
esteve exposto a algum tipo de evento de campanha (sobretudo propaganda eleitoral) e tentar
correlacionar essa resposta com variaveis que possam explicar as consequéncias desse ato.
Esta metodologia tem como virtude a simplicidade, mas também apresenta as suas falhas. A
principal delas ¢ a logica de tratar a memoria do eleitor como substituto confiavel de real
exposicdo. O pressuposto de que a lembranga da exposi¢do converge para exposicio real ¢é
problematico por diferentes razdes, seja pela fraca memoria das pessoas, seja porque a
exposi¢do declarada ¢ correlacionada com a atitude politica do respondente (Iyengar e Simon,
2000). Por conta dessas deficiéncias, estudiosos t€m aplicado estudos longitudinais para
monitorar efeitos de campanha. Esses estudos evitam alguns dos problemas identificados nos
surveys seccionais, além de serem defensaveis sob o argumento de que as modernas

campanhas presidenciais iniciam com meses de antecedéncia a data da eleigao.
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O tipo de survey longitudinal mais utilizado sdo os estudos de painel. Esta
metodologia consiste em acompanhar o mesmo grupo de eleitores com a realizagdo periodica
de entrevistas cujo objetivo é relacionar variagdes no comportamento com o0s eventos
politicos gerados pelas campanhas. Para Bartels (manuscrito), a metodologia de painel é o
melhor instrumento de andlise porque as mudangas de opinido sdo observadas nas respostas
dos mesmos individuos, ao contrario dos surveys seccionais, quando a mudanca de
comportamento ¢é inferida com base na resposta dada por diferentes pessoas. Por outro lado,
Bartels reconhece como principal problema da metodologia de painel a dificuldade em
atribuir razdes especificas a mudangas observadas, uma vez que diferentes eventos politicos
podem ocorrer entre cada rodada de entrevistas.

Nesta tese, a tentativa de medir o impacto das campanhas ¢ feito com base na analise
de tracking eleitoral, realizado durante a campanha para presidente de 2010, pela Analitica
Consultoria, do consultor Orjan Olsén. O fracking ¢ uma modalidade de pesquisa que busca
monitorar a volatilidade da opinido publica com base em pesquisas feitas diariamente por
telefone. A série temporal iniciou no dia 10 de agosto e terminou no encerramento do segundo
turno, em 28 de outubro®. A amostra ¢ representativa da sociedade brasileira e respeitou as
cotas segundo dados fornecidos pelo IBGE e pelo TSE, sendo proporcional também por micro
e macrorregides. Até o dia 25 de agosto, a amostra consolidava-se a cada trés dias, num total
de 400 entrevistas por dia. A partir dessa data, a amostra passou a se consolidar a cada dois
dias, com a realizag¢@o de 600 entrevistas didrias.

O proposito do tracking, portanto, ¢ acompanhar a evolucdo da opinido publica e
procurar explicagdes para a sua volatilidade. No entanto, também apresenta as suas limitagdes
metodoldgicas, sendo a principal delas o pressuposto de que todos os eleitores sdo
considerados como tendo sido expostos a0 mesmo volume e ao mesmo tipo de informacgéo, o
que ndo é verdade (Iyengar e Simon, 2000). A ciéncia politica moderna encontrou evidéncias
suficientes sobre a diferenca entre os eleitores em relacdo ao interesse que possuem sobre a
politica e também sobre o nivel de atencdo dado a midia. Em geral, essas variagdes sdo
explicadas pelo nivel de escolaridade dos eleitores, que se apresenta na forma positiva: quanto
maior a escolaridade, maior o interesse ¢ maior a atencdo a midia e as campanhas. Outro

problema ¢ a selecdo dos entrevistados por meio de amostras telefonicas. Embora tenha
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ocorrido a preocupagdo de cumprir as cotas segundo o perfil do eleitor brasileiro, amostras
por telefone sempre sdo enviesadas, pois nem todos os elementos da populacdo tém a mesma

chance de serem selecionados.

5.5 A construcio das variaveis do modelo

5.5.1 A variavel dependente

A variavel dependente do modelo sdo os indices de inten¢do de voto estimulado nos
candidatos. Durante o periodo de coleta das informagdes, a Analitica Consultoria perguntou
em quem os eleitores votariam se a elei¢do fosse naquele dia e ofereceu como opgdes de
resposta o nome de todos os candidatos envolvidos no pleito. Nesta tese, analisaremos o
impacto da campanha eleitoral somente sobre a candidata do governo, Dilma Rousseff, e o
opositor, José Serra. A razdo de restringir a andlise a esses dois postulantes ¢ em fun¢do de
duas razdes especificas. Primeiro, porque foram os dois candidatos que alcangaram o segundo
turno eleitoral e, por conta disso, a série ¢ mais extensa. Segundo, porque esses dois
candidatos foram também os tnicos que sofreram ataques durante a campanha, tanto os que
foram feitos entre eles, quanto os ataques vindos dos demais adversarios. Como um dos
propdsitos deste capitulo € investigar o efeito da propaganda negativa sobre o voto, ndo faz
sentido incluir candidatos cujas trajetorias na campanha ndo foram alvo de seus adversarios.

A variavel dependente do modelo, tal qual qualquer modelo que analisa séries
temporais, apresenta problemas de autocorrelagdo serial. No caso especifico do tracking
usado nesta tese, existem duas fontes potenciais: os dados s@o longitudinais e computados a
partir de amostras superpostas (i.e., ndo independentes). Observa-se que somente a primeira
dessas fontes ¢ uma caracteristica potencial do fenomeno investigado. A outra decorre da

decisdo do calculo das estimativas de intengdo de voto feita pela Analitica Consultoria®®. Para
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Via de regra, a autocorrelagio serial tende a diminuir e até mesmo a desparecer de acordo com o tamanho da série.
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medir a presenga de autocorrelagdo serial, serd usado o teste de Breusch-Godfrey (Gujarati,
2004).

Outro problema que precisa ser levado em considera¢do na construgdo do modelo é a
endogeneidade. Tal como sugerem Lau e Pomper (2002), o tom de campanha que o candidato
adota depende de sua situagdo eleitoral, que, se ndo for levada em conta, gera estimativa
enviesada. O que se pretende dizer é que os candidatos ndo escolhem as suas estratégias
eleitorais ao acaso, mas sim aquela que acreditam trard o maior numero de votos. Assim
sendo, no curso da campanha o candidato que espera perder tende a aumentar a intensidade
dos ataques contra o seu adversario. Portanto, o problema de endogeneidade passa a ser
problematico principalmente na analise do candidato que lidera as intengdes de voto, pois as
duas linhas (a sua linha de intengdo de voto e a linha de ataques que sofre) tendem a
“caminhar” em paralelo. Lau e Pomper (2002) sugerem a inclusdo de uma medida de
expectativa de vitdria na regressdo, que tem por objetivo controlar os efeitos dos ataques dos
que esperam perder e assim produz estimativa menos enviesada dos efeitos dos ataques.

Como se vera adiante, a hipotese da endogeneidade mostrou-se correta, pois nos
modelos em que a variavel expectativa de vitoria é incluida ndo se observa problema de
correlagdo serial, a despeito de a amostra ser superposta. Os resultados mostraram ser

robustos, ndo tendo sido percebida qualquer observagao influente.

5.6  Variaveis independentes

Conforme especificado nas se¢des anteriores, o teste da hipdtese sobre o impacto de
campanha se inspira no modelo elaborado pelo pesquisador Thomas Holbrook (1996) e conta
com a presen¢a de cinco varidveis: (i) Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral; (ii) a
cobertura eleitoral da imprensa; (iii) os debates eleitorais; (iv) a condi¢do nacional do pais. A

seguir, a descri¢do de cada uma delas.
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5.6.1 Propaganda eleitoral

A propaganda eleitoral é composta por duas variaveis: a propaganda exibida em
blocos e as inser¢des que sdo veiculadas no intervalo das emissoras. Para efeito de andlise, a
construgdo dessas variaveis obedeceu a critério semelhante. A propaganda exibida em blocos
teve como base a contagem do tempo dos ataques (em segundos) dividido pelo tempo total de
propaganda de cada dia de veiculagdo, com a inclusdo de uma defasagem no tempo. A
unidade de andlise das inser¢des foram as proprias inser¢des. Ou seja, o indice levou em conta
o nimero de comerciais veiculados no dia divididos pelo numero total, também com uma
defasagem no tempo. A hipdtese para os dois casos ¢ a de que a propaganda positiva de um
candidato exerce efeito positivo sobre os seus indices de intengdo de voto. Ja a relagdo tedrica
da propaganda negativa ¢ inversa: o eleitor, quando confrontado com informag¢des negativas
de um candidato, tende a ndo votar nele.

Em relacdo a propaganda exibida em blocos, ¢ preciso esclarecer como foi feito o
preenchimento dos dias que ndo exibem a propaganda para presidente. Como determina a
legislagdo eleitoral, a propaganda para presidente ¢ exibida tercas, quintas e sabados. Com
isso, a série temporal apresenta um conjunto de dados faltantes nas segundas, quartas, sextas e
domingo. Para completar a série, a op¢do consistiu em replicar os nimeros obtidos na data
anterior. Por exemplo, se o indice de ataque registrado na terga-feira foi de 15%, esse mesmo
valor foi computado para a quarta. Essa decisdo ancora-se numa argumentagdo explicitamente
tedrica: como nosso modelo de acompanhamento da informagéo baseia-se no modelo on line,
partimos do pressuposto de que fica retida na memoria do eleitor a ultima informagéo a que

teve acesso, até que uma nova venha para ocupar a memdoria anterior.

5.6.2 Cobertura eleitoral

Para avaliar a influéncia da midia sobre a decisdo eleitoral, usaremos como fonte de
analise a cobertura dos jornais Folha de S. Paulo, O Estado de S. Paulo e O Globo. A decisdo
de concentrar o estudo sobre a midia impressa advém da influéncia que os jornais exercem
sobre o publico formador de opinido e da capacidade que esses veiculos possuem para pautar

o noticidrio nacional, sobretudo a televisdo. Concentraremos a anélise sobre estes trés jornais,
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uma vez que so os que mais se aproximam de uma ideia de veiculo nacional, face ao seu alto
grau de penetrag@o na sociedade brasileira.

Tomaremos como base a metodologia desenvolvida pelo Doxa, que combina dados
sobre visibilidade e valéncia. Esses dois indicadores permitem analisar de modo preciso como
se deu o comportamento eleitoral da imprensa e também se a cobertura das elei¢des resultou
em ganhos ou perdas eleitorais para os candidatos. Usaremos como indicador da cobertura
eleitoral o saldo da midia para cada candidato. O saldo da midia foi usado pela primeira vez
em minha dissertacdo (Borba, 2005) e posteriormente replicado na tese defendida por
Mundim (2010). Este indicador busca medir o tom das criticas por meio do saldo das matérias
positivas e negativas dos candidatos. A ideia-chave ¢ a de que, num cenario de saldo critico
positivo, a tendéncia é o candidato obter maior nimero de votos do que num ambiente de
aguda critica jornalistica.

Para chegarmos a este indicador, somamos para cada periodo a média de citagdes
positivas de cada jornal e dividimos por trés. Em seguida, repetimos a operagdo para os
valores negativos. Por ultimo, subtraimos o valor positivo do valor negativo. O resultado ¢ o
saldo médio para os trés jornais. Em seguida, foi adicionada uma defasagem a cada série para
se ajustar ao modelo de séries temporais. O Grafico 16 descreve a evolucdo do saldo da midia
durante o periodo em que o fracking foi coletado. Quando a linha est4d acima de 0, significa
que, naquele dia, houve nimero maior de citagdes positivas do que negativas. Inversamente,
quando a linha flutua abaixo de 0, indica que houve niimero maior de cita¢cdes negativas.

Como se vé, os jornais ndo foram generosos com nenhum dos dois candidatos, que
alternaram altos e baixos durante a campanha. Dilma inicia com cobertura majoritariamente
positiva, mas vai perdendo apoio conforme o andamento da competi¢do. Dois eventos
marcaram negativamente a sua cobertura: a “quebra” do sigilo fiscal de membros do PSDB,
atribuido a “petistas” ligados a sua campanha, e o caso Erenice Guerra, sua assistente na Casa
Civil acusada de trafico de influéncia. Pesou também negativamente o fato de néo ter vencido
a elei¢do no primeiro turno, quando os jornais passam a especular que Serra poderia, enfim,
ser eleito presidente. Em relagdo ao candidato do PSDB, a principal fonte de insatisfagdo foi
sua falta de capacidade para reagir e conquistar pontos nos indices de inten¢do de voto. A
passagem para o primeiro turno foi, nesse sentido, o principal motivo de cobertura positiva

para sua campanha.
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Grafico 16 — Saldo da Midia na Elei¢do Presidencial
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Fonte: Elaboragéo do autor.

5.6.3 A condic¢do nacional do pais

Como salientado em passagem anterior, investigar a condi¢do nacional de um pais,
durante um ano eleitoral, é importante na medida em que ela funciona como fator de inibigdo
da persuasdo politica. A expectativa ¢ a de que os contextos econdmico e politico de uma
eleicdo afetem o nivel de apoio dos candidatos. Se o clima corrente for de prosperidade e
satisfagdo, devemos esperar que o candidato do governo, que representa o status quo, seja
beneficiado. Caso contrario, se os eleitores apresentam sinais de insatisfago, a expectativa € a
de que o candidato da oposi¢do aumente suas chances de voto.

Na literatura que investiga o impacto da condig¢@o nacional sobre o voto, existem duas
dimensdes que procuram medir o clima de satisfacdo dos eleitores: o estado da economia e a
avaliagdo do governante. A primeira dimensdo procura estudar o impacto de indicadores
econdmicos cldssicos sobre o voto, sendo os principais a taxa de desemprego, a taxa de
crescimento do Produto Interno Bruto (PIB) e a taxa de inflagdo. Nesta linha, também sdo
usados indicadores de opinido publica, tais como a percep¢do sobre a situagdo econdomica do
pais ou percepgdes individualistas, como a avaliacdo financeira pessoal.

Neste estudo, a condi¢do nacional do pais serd medida em fungdo do nivel de
avaliagdo do governo Lula. Em andlises deste tipo, o objetivo é usar a popularidade do
presidente como termometro para o clima de opinido reinante no pais. Usaremos como

medida de popularidade o percentual de eleitores que, no tracking eleitoral, respondeu se o

pais caminhava para o “rumo errado”. A hipdtese € a de que a intengdo de voto em Dilma seja
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negativamente relacionada com este indicador, enquanto o voto declarado em Serra esteja
positivamente associado com esses eleitores. A decis@o de usar como indicador a pergunta
que mede a percep¢do sobre o rumo do pais decorre de um fato simples: os dados do tracking
que nos foram repassados ndo contemplavam a pergunta classica de avaliacdo de governo que
normalmente ¢ feita em pesquisas de avaliacdo de governo, que mede se o governo € dtimo,

bom, regular, ruim e péssimo.

Grafico 17 — Evolugdo da Condic¢do Nacional do Pais
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Fonte: Elaboragéo do autor.

A analise do Grafico 17 revela que o governo Lula, nos ultimos meses de mandato, foi
avaliado como positivo por ampla maioria do eleitorado. O percentual que declarou que o pais
seguia em direcdo certa flutuou com baixa volatilidade em torno dos 80%, enquanto aqueles
que acreditavam no oposto ficaram abaixo da casa dos 15%. Diante desses numeros, ndo ¢
dificil inferir que a elei¢do de 2010 teria como mote a continuidade, diferente da sucessdo em
2002, quando o sentimento de insatisfagdo com o governo Fernando Henrique acabou por
beneficiar as candidaturas de oposi¢do (Borba, 2005). Dai se conclui que, em 2010, o clima de

opinido foi totalmente favoravel a candidata Dilma Rousseft.
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5.6.4 Os debates eleitorais

Em 2010, a elei¢do proporcionou intensa agenda de debates, com diferengas minimas
de datas entre um debate e outro. No total, foram seis confrontos no primeiro turno e outros
quatro no segundo, todos televisionados ao vivo®’. Como salienta Vasconcellos (2011), esse
numero expressivo de confrontos entre presidenciaveis fez com que os candidatos tivessem
intensas apari¢des nas emissoras de TV e, por consequéncia, seus desempenhos fossem
motivo de noticia para a imprensa e comentario entre eleitores. Nesta tese, ndo trabalhamos
com nenhuma hipdtese a priori sobre o direcionamento da preferéncia do puiblico por um ou
outro candidato, deixaremos que a analise indique que candidato teve seus indices de intengéo
de voto afetados pelo seu desempenho nesses eventos eleitorais.

Empiricamente, a influéncia dos debates serd medida com base em varidveis dummy
nas quais o valor zero € atribuido a todas as observagdes até o dia do debate e um para todos
os dias apés o debate. E preciso fazer duas ressalvas. A primeira é que o debate da TV
Bandeirantes realizado no primeiro turno ndo ¢ incluido na andlise, pois a sua data de
realizacdo antecede o inicio do tracking (05 de agosto). Segundo, o debate da TV Globo no
segundo turno fica igualmente de fora, uma vez que sua realizagdo ¢ posterior a data de
encerramento do tracking (29 de outubro). Neste sentido, a andlise contemplara o total de seis
debates: Rede TV (12 de setembro), TV Record (26 de setembro) e TV Globo (30 de
setembro), no primeiro turno; e TV Bandeirantes (10 de outubro), Rede TV (17 de outubro) e
TV Record (25 de outubro), no segundo turno. A decisdo de também excluir os debates da
Rede Vida e TV Gazeta reflete o baixo interesse que o publico brasileiro dispensou a estes
eventos, quando nem nos momentos de pico alcangaram um ponto de audiéncia (segundo o

Ibope, cada ponto equivale a 55 mil domicilios)®.

67 No primeiro turno, os debates aconteceram na TV Bandeirantes (5 de agosto), TV Gazeta (9 de setembro), Rede TV (12 de
setembro), Rede Vida (23 de setembro), TV Record (26 de setembro) e TV Globo (30 de setembro). No segundo, os
debates aconteceram na TV Bandeirantes (10 de outubro), Rede TV (17 de outubro), TV Record (25 de outubro) e TV
Globo (29 de outubro).

8 As demais audiéncias foram: TV Bandeirantes (4%), TV Record (9%), Rede TV (2%), TV Globo (24%) no primeiro tuno;
e TV Bandeirantes (4%), Rede TV (4%), TV Record (9%) e TV Globo (25%).
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5.7 Outras variaveis de controle

5.7.1 A expectativa de vitoria

A expectativa de vitoria entra como variavel de controle e é operacionalizada como
sendo a vantagem de Dilma em relacdo a Serra nas inten¢des de voto. Essa variavel também

sofreu uma defasagem como as demais.

5.7.2  Segundo turno

A ultima variavel de controle é uma dummy para a mudanga de turno, que marca 0 até
o dia 31 de setembro e um adiante.

Expostas as variaveis de modelo, podemos agora indicar a sua equagio:
IVii= 0o+ BICNi 1t BoCPey + + BsCEi1 + BeAV + BiEVi 1 + BeDit B Tit i (1)

onde IV ¢ a intengdo de voto dos candidatos; CN ¢ a campanha negativa feita pelo
adversario; CP é a campanha positiva feita pelo candidato; CE ¢ a cobertura eleitoral feita
pela midia; AV ¢ a avaliagdo de governo do presidente Lula (rumo errado); EV ¢ a
expectativa de vitoria de Dilma; D s@o os debates eleitorais; T um vetor de segundo turno; i €

um indexador para o candidato; e t ¢ um indexador de dia.

5.8 Resultados

Os resultados da regressdo encontram-se na Tabela 29, a qual exibe o total de dois
modelos para cada candidato. A diferenca entre eles é que um leva em consideragdo o
problema da endogeneidade e inclui a variavel “expectativa de vitoria”, enquanto o outro ndo.

E possivel observar que a decisdo de levar em conta o problema da endogeneidade mostrou-se



180

correta, pois nesses modelos o teste de Breusch-Godfrey ndo detectou autocorrelagéo serial ou
qualquer observacdo influente. O teste de BG tem como hipotese nula a ndo autocorrelagéo
serial. Logo, o que procuramos nesse teste € justamente ndo rejeitar a hipotese nula. Assim,
por exemplo, no modelo que testa o voto em Dilma, encontramos 89% de chance de a
hipdtese nula ser verdadeira, ou seja, 89% de chance de néo correlagéo serial®®. Além disso,
nota-se que os modelos comportaram-se relativamente bem. Os valores de R? encontrados sdo

elevados (acima de 90%) e os testes F sdo significativos ao nivel de 0%.

Tabela 29 — Intengdo de Voto dos Candidatos (MQO)

Modelo 1 Modelo 2

(com endogeneidade) (sem endogeneidade)

Dilma Serra Dilma Serra
Inser¢do (N) 0.0130%* 0.0040 0.0066* -0.0060
Bloco (N) 0.0518*** -0.0347 0.0171%* -0.0147
Inserg¢éo (P) 0.0010 .01445%* 0.0065 0.0023
Bloco (P) 0.0581*** - (0420%*** 0.0072 -0.0076
Midia -0.000 0.0041 0.0070 0.0041
Rumo Errado 0.5942%* -0.0600 0.2863* 0.2042*
Debate Rede TV1 ~ 1.2977* -1.600* 0.0909 -0.0919
Debate Recordl -1.640 0.5711 -0.7040 -0.3197
Debate Band2 -0.5476 1.7717 0.1111 1.1538
Debate Rede TV2  1.5655%* -2.0970** 0.5718 -0.8880*
Debate Record2 -0.8299 -1.0211 -0.5949 -0.3394
Vantagem -- -- 0.4691%** - 2950%**
Turno2 19.412  11.9143%** 6.4259%** 809232 %**
Constante 34.410%%*  32.6124%** 34313%** 32 7163%**
Observagdes 71 71 71 71
F 19.18 91.84 63.10 276.99
Significancia 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000
R? 0.8015 0.9500 0.9300 0.984
Teste de
Breusch-Godfrey 3.882 23.808 0.016 0.814
Significancia 0.0000 0.000 0.8978 0.3670

Fonte: Elaboragdo do autor.

Obs. 1: Teste de Breusch-Godfrey (HO = néo correlagdo serial)

Obs. 2: O debate da TV Globo do primeiro turno foi excluido do modelo por ser altamente correlacionado com a
dummy referente ao segundo turno.

69 . . :
Por conta disso, o resto da tese se reportara apenas aos modelos que levam em conta a endogeneidade.
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5.8.1 O voto em José Serra

Os nameros da Tabela 29 revelam alguns achados interessantes. Observa-se que o
sinal da propaganda negativa feita pela candidata Dilma Rousseff contra José Serra aparece
com o sinal esperado, mas € insignificante do ponto de vista estatistico, além de apresentar
impacto proximo de zero. No caso das inser¢des, o coeficiente indica que a exibi¢do de mais
uma inserc¢do negativa diminuiria em 0,006 os seus indices de inteng¢do de voto. A propaganda
exibida em blocos também exerce pequeno impacto, embora superior. Neste caso, o aumento
de um segundo no total da propaganda negativa provoca a perda de 0,014 votos.
Possivelmente, esses resultados refletem a baixa incidéncia de ataques patrocinada pela
candidata do governo contra Serra. E conveniente lembrar que, durante toda a campanha, a
campanha do PT usou pequena parte do seu tempo de propaganda contra o adversario da
oposicdo. Igualmente pouco significantes sdo as linhas de propaganda positiva, que também
ndo sdo significativas estatisticamente e causam baixo impacto. No caso da propaganda em
bloco, o sinal veio trocado, indicando que a propaganda que Serra veiculou falando bem de si
proprio surtiu o efeito contrario. E de se especular que as “promessas” de campanha de José
Serra tiveram carater alienante.

Em relacdo as demais varidveis de campanha, a cobertura eleitoral da imprensa
apresentou sinal positivo, mas novamente de baixo impacto. Aqui a explicag@o parece ser que
a imprensa teve pouca capacidade de agregar informagdes novas sobre o candidato. Os
debates eleitorais, ao contrario, exerceram impacto mais contundente, a maioria de maneira
negativa, indicando que a performance de Serra nesses eventos ndo agradou a maioria do
publico. A unica exce¢do ¢ o debate da TV Bandeirantes no segundo turno, que impacta
positivamente os indices de intenc¢do de voto do candidato do PSDB.

No modelo de José Serra, observa-se que a avaliagdo negativa do governo Lula e a
virada de turno sdo as varidveis mais importantes para explicar o voto em Serra. A avaliagdo
negativa ¢é facil de entender e respalda a hipdtese de que o candidato da oposi¢do avanga sobre
aqueles que estdo insatisfeitos com o pais. A mudang¢a de turno também ¢ facil de explicar.
José Serra foi o principal beneficiado com a saida de Marina e Plinio da campanha. O tucano
encerrou o primeiro turno com 32,61% dos votos e na primeira medi¢do do segundo turno o
candidato registrou 39% das intengdes, segundo medi¢do da Analitica Consultoria. A
principal fonte de votos foram os eleitores da Marina, ja que 49% deles migraram para a sua

candidatura na passagem do turno.
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5.8.2 O voto em Dilma Rousseff

A propaganda negativa feita por José Serra surtiu o efeito contrdrio ao esperado,
mostrando que a decis@o de atacar ndo foi a melhor estratégia para o tucano, mesmo quando
controlado pela expectativa de vitoria da Dilma. O sinal positivo do coeficiente demonstra
que a campanha negativa serviu para aumentar, ¢ ndo diminuir, os indices de inten¢do de voto
de Dilma Rousseff. A ocorréncia desse efeito ndo ¢ estranha aos fenomenos eleitorais e por
isso ndo deve ser motivo de surpresa (Lau e Pomper, 2002; Garramone, 1985). Ele sinaliza
que o eleitorado observou a série de ataques com ressalvas e os interpretou como sendo uma
estratégia de uma campanha sem “propostas” que age no “desespero”, como os grupos de
discussdo feitos pelo Vox Populi acusaram (ver Capitulo 4). Mais do que isso, se conjugarmos
esse resultado com o obtido na avaliacdo da propria campanha positiva feita for Serra, que
acusou efeito negativo, podemos inferir que Serra foi incapaz de encontrar o tom certo de sua
campanha. Possivelmente, a percep¢do de derrota iminente, ainda no primeiro turno, conduziu
o0 tucano a oferecer para o eleitorado a mistura de promessas irrealizaveis (como 13° salario
para beneficiados do programa Bolsa Familia, reajuste de 20% para aposentados e salério
minimo de R$ 600,00) e ataques desmedidos.

Por outro lado, a Tabela 29 mostra que o voto em Dilma Rousseff foi positivamente
afetado por sua propaganda positiva e pela cobertura da imprensa. Todavia, os coeficientes
sdo baixos e ndo sdo significativos do ponto de vista estatistico. Este resultado é de certa
forma surpreendente, pois era de se esperar que a campanha informasse mais sobre a
candidata do governo que era, naquela altura, pouco conhecida do publico. Neste caso, era de
se esperar que esses eventos de campanha ajudassem a “esclarecer” (Gelman e King, 1993) os
pontos de duvida a respeito de Dilma. A julgar pelo que se observa na Tabela 29, os debates
eleitorais foram os eventos de campanha que cumpriram essa fun¢do. Em geral, impactaram
mais fortemente e em diregdes contrarias: os debates da Rede TV1, Band2 e Rede TV2 na
diregdo positiva e os debates da Record 1 e 2 na dire¢do negativa.

No modelo de Dilma, as variaveis que melhor explicam a sua decisdo de voto € a sua
expectativa de vitoria e a passagem de turno. A primeira sinaliza para o clima de opinido
vigente que tinha a candidata do governo como a provéavel vencedora. E recomendavel
informar que, no fracking da Analitica Consultoria, os entrevistados foram convidados a

responder quem eles achavam que iria vencer as elei¢des. Na reta final do primeiro turno,
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cerca de 70% dos eleitores apontavam Dilma. A passagem do segundo turno também ¢
igualmente forte, pois Dilma amealhou importantes apoios no eleitorado, embora em
magnitude menor do que a do adversario. Curiosa ¢ a influéncia positiva da avaliacio
negativa do governo Lula sobre os seus indices de intencdo de voto. E dificil buscar

explicagdes para este resultado, o provavel € que tenha sido um artefato do modelo.

5.9 Conclusio

Este capitulo procurou avaliar o impacto da campanha eleitoral sobre a intengdo de
voto dos candidatos Dilma Rousseff e José Serra durante as elei¢des presidenciais de 2010.
Este problema ¢ comum na literatura que investiga os processos eleitorais nos EUA, mas ndo
ocupa espago semelhante na agenda de pesquisas da academia brasileira, com raras excegoes.
A analise teve como ponto de partida o modelo desenvolvido por Thomas Holbrook (1996),
mas que foi adaptado com o proposito de dar conta da realidade eleitoral brasileira. A
principal modificagdo foi a introdugdo da varidvel “propaganda”, ausente no modelo original,
que no presente estudo foi dividida em duas linhas especificas: uma de carater positivo e outra
de carater negativo. A intengdo foi justamente a de identificar como os eleitores reagem a
estes tipos de estratégia, especificamente a que busca atacar o oponente.

Os dados usados na analise foram o tracking diario produzido pela Analitica
Consultoria, durante a campanha presidencial de 2010. As pesquisas comegaram a ser feitas
no dia 10 de agosto, tiveram breve interrup¢ao na passagem do primeiro para o segundo turno,
e encerraram no dia 27 de outubro. Dada a natureza longitudinal dos dados, a op¢do de analise
foi a econometria de séries temporais. Este método tem como principal deficiéncia a
autocorrelacdo serial, problema estatistico que viola o principio de independéncia entre os
erros. No entanto, a andlise do teste de Brehsch-Godfrey ndo detectou esse problema nos
modelos que levaram em considera¢do a endogeneidade. Por isso, a op¢do analitica do
método dos minimos quadrados ordinarios pdde ser aplicada.

A andlise apontou para resultados pouco promissores. As varidveis que mediram o
impacto da propaganda ndo encontraram coeficientes robustos e, na maior parte dos casos,
ndo significativos do ponto de vista estatistico. Diante desses achados, nos cabe a
responsabilidade de inferir a razdo. Duas explica¢cdes podem ser sugeridas. A primeira € que o

atual modelo de propaganda brasileiro parece ser feito para ndo causar efeito. A audiéncia da
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propaganda em blocos diminui a cada ano diante das opc¢des de entretenimento que estdo a
disposi¢do dos eleitores, principalmente a TV a cabo, que ndo veicula a propaganda dos
candidatos (Lavareda, 2009). Assim, nos parece que o diagnostico detectado por Mauro Porto
(1993), de que o numero de pessoas conectadas no Horario Eleitoral situava-se no mesmo
patamar de audiéncia dos programas noturnos da TV Globo, ndo ¢ mais verdadeira.

Em sentido semelhante, o modelo brasileiro de insercdes parece que também foi
programado para ndo surtir efeito no eleitorado. A regra do TSE, que distribui somente 540
inser¢des entre os candidatos durante toda a elei¢do, ndo aparenta ser suficiente para alcangar
o eleitor — mesmo que todos os candidatos decidam por dividir as suas inser¢des de 30
segundos em duas de 15 segundos, o que levaria para um total de 1.080 inser¢des durante o
periodo de campanha. Os modelos de exposi¢do ensinam que o impacto da propaganda resulta
de dois fatores: a frequéncia com que um comercial é exibido e o tempo de televisdo a que as
pessoas assistem (Freedman e Goldstein, 1990). A titulo de recordago, nos Estados Unidos,
estudo conduzido por Johnston, Hagen e Jamieson (2004) revela que, na campanha para
presidente em 2008, Barack Obama e John McCain exibiram uma média diaria de 1.150
spots, entre o Dia do Trabalho (setembro) e o dia das elei¢des (novembro). Se os modelos de
14 encontram dificuldade para observar efeitos de propaganda, imaginem aqui no Brasil cuja
regra preve a exibicdo de 12 inser¢des didrias!

A segunda explicacdo pode ser consequéncia do desenho de pesquisa adotado. Como
foi argumentado ao longo deste capitulo, parte da controvérsia sobre os efeitos de campanha
decorre do tipo de pesquisa usado para medir o seu impacto. Em estudos do tipo, a utilizacio
de dados individuais é mais indicada do que a andlise de dados agregados, no qual se assume
que todos os eleitores tiveram acesso a0 mesmo nivel de exposi¢do, o que ndo é verdade. Para
termos mais certeza sobre a influéncia da propaganda, ¢ recomendado novos desenhos de
pesquisa e também o teste da hipdtese em outras eleigdes.

Por fim, os eventos de campanha que se mostraram mais potentes em alterar a
percep¢do dos eleitores foram os debates eleitorais. Teoricamente, esse achado pode ser
justificado por uma questdo conjuntural, segundo a hipdtese de Vasconcellos (2011). O autor
argumenta que a elei¢do de 2010 caracterizou-se pelo signo da continuidade e, por conta
disso, os eleitores estavam dispostos a endossar a candidata do governo escolhida por Lula,
mas que desfrutava de baixos indices de conhecimento. Portanto, os debates foram
importantes porque apresentaram a candidata do governo sem “mascaras”. Além do mais,

foram importantes no julgamento dos eleitores porque havia forte discussdo sobre a
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capacidade comunicativa de Dilma. Por conseguinte, os debates serviram como uma espécie

de tribunal.
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6 CONCLUSAO

Esta tese teve por objetivo contribuir para o conhecimento de como funcionam as
eleicdes no Brasil. Especificamente, buscou-se compreender um tipo especifico de estratégia
eleitoral, os ataques que os candidatos fazem uns contra ou outros durante as eleigdes. O
trabalho buscou compreender a propaganda negativa a partir de diferentes abordagens
metodoldgicas que tiveram como objetivo testar conjunto especifico de hipoteses existentes
na literatura estrangeira. Foram tema de discussdo a importancia da propaganda negativa para
o processo democratico, o ambiente informacional dela resultante, as estratégias de campanha
adotadas pelos candidatos e o seu impacto sobre a decisdo do voto.

Uma das suas principais contribui¢cdes consistiu na tentativa de desmistificar a imagem
pejorativa normalmente associada a propaganda negativa. Via de regra, a propaganda negativa
nunca ¢ pensada como processo legitimo que ajuda na tomada de decisdo de governos,
partidos e eleitores. Ao contrario, a sociedade brasileira tende a classificar os ataques que os
candidatos patrocinam como algo baixo, sujo, traicoeiro e contraproducente. Essa percepgao
estd enraizada ndo apenas na mente do cidaddo comum, que enxerga a campanha negativa
como ato de “desespero” de uma campanha “sem propostas”, mas € presente com certa
frequéncia na opinido de observadores e cronistas da vida politica nacional. Quando chegam
os momentos eleitorais, boa parte deles antecipa sua condenacio a este tipo de estratégia.

De inicio, argumentamos em sentido contrario ao senso dominante ¢ defendemos a
tese de que a propaganda negativa contribui para o exercicio da democracia e do sistema
eleitoral. Travamos permanente didlogo com a literatura estrangeira, no sentido de mostrar
que a campanha negativa ¢ importante, sobretudo, pelo ambiente informacional que
proporciona. Seguimos o argumento desenvolvido por John Geer e sustentamos que o tom das
campanhas deveria ser debate secundario, o mais importante ¢ saber se a informacdo ¢
benéfica na hora de o eleitor decidir o voto. Nesse sentido, a informagdo negativa ¢ crucial
por uma série de razdes: ela informa o publico sobre as consequéncias das decisdes
equivocadas, torna a prestagdo de contas possivel, desperta a atengdo para o processo
eleitoral, além de melhorar a qualidade da elaboragdo de projetos para o pais, ja que ¢
impossivel aprimorar sem o debate de ideias.

Nos processos eleitorais, a propaganda negativa ¢ fundamental para a decisdo do voto.
E a partir dela que o eleitor toma conhecimento de assuntos que os candidatos no sobre si

mesmos por iniciativa propria. Além disso, a literatura que investiga os processos eleitorais
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nos Estados Unidos encontrou evidéncias de que os ataques s@o mais informativos do que a
aclamag@o, ao focarem mais em atributos politicos do que pessoais e, na maior parte das
vezes, as suas mensagens sdo acompanhadas de evidéncias que sustentam a veracidade das
informagdes. Por fim, ajuda a discriminar as opgdes eleitorais, mostrando ao eleitor que
existe diferenga entre as candidaturas. Essa funcdo ¢ de crucial importancia, pois ¢
conhecimento comum de estudiosos dos fendmenos eleitorais que candidatos emparelham o
discurso em busca do eleitor mediano. Cabe, portanto, a propaganda negativa a tarefa de criar
diferengas perceptiveis dos candidatos entre os eleitores.

O estudo do conteudo da propaganda presidencial, entre as elei¢des de 1989 a 2010,
apontou para semelhancas e diferengas com a realidade norte-americana. A principal
diferenga, sem duvida, foram os baixos indices de ataques registrados por aqui. A analise do
HGPE revelou que a estratégia dominante é o discurso que foca as qualidades positivas dos
proprios candidatos. Este tipo de estratégia correspondeu a 85,7% do tempo dos candidatos,
contra apenas 12,3% destinados a criticar os adversarios. Ndo ha motivo, portanto, em
classificar o sistema eleitoral brasileiro como altamente negativo. Contudo, foram detectadas
semelhangas que apontam para a comprovagdo da hipdtese informacional: em sua maioria, os
ataques visam questdes politicas e se apoiam em evidéncias que tentam convencer o eleitor da
veracidade da informag@o.

Este estudo também nos ajuda a compreender quais opgdes sdo viaveis para os
candidatos. Nao chegamos ao ponto de escrever um “manual” sobre estratégias de ataque e
defesa nas campanhas, mas acreditamos termos oferecido sugestdes importantes para aqueles
que pretendem se langar na aventura eleitoral. A principal contribuicdo foi a tentativa de
mostrar a propaganda negativa como estratégia de elevado risco. Por conseguinte, sugerimos
que ela nio deve ser usada como primeira op¢do, mas sim como ultimo recurso. E adequada
para os candidatos que se encontram em desvantagem nas sondagens de inten¢do de voto e
precisam alterar tendéncias favoraveis de seus adversarios. Nesse objetivo, € apropriada para
candidatos da oposi¢do, retardatarios ou que se vejam ameagados pelo avango de algum
adversario. Para lideres, ataques desnecessarios podem ser o seu cadafalso.

A nossa analise demonstrou que esses “conselhos™ sdo seguidos pelas campanhas na
maior parte dos casos. O capitulo “Quem ataca quem, quando e por qué” estabeleceu algumas
premissas estratégicas que a andlise das campanhas revelou serem verdadeiras. Pudemos
perceber que os candidatos agem racionalmente na busca por votos. Aqueles que lideravam as
pesquisas foram os que menos atacaram os seus adversarios — e, paralelamente, foram

também os principais alvos durante as campanhas. Com raras excegdes, candidatos situados
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nas ultimas colocagdes foram atacados, a ndo ser nas situacdes em que progrediram
eleitoralmente a ponto de ameacarem o posicionamento de quem estava em cima. Ignorar essa
regra pode ter sido o principal equivoco de Leonel Brizola na campanha de 1989. No
momento que polarizou com Lula e “jogou limpo” com o adversario, Brizola pode ter jogado
fora a chance de ter sido eleito presidente do Brasil.

A andlise da propaganda eleitoral descortinou ainda outras decisdes estratégicas.
Vimos que os candidatos evitam serem eles proprios os autores das mensagens. No momento
em que se faz necessario atacar o adversario, normalmente um “substituto” ¢ designado para
fazer o servigo sujo. Além disso, pudemos observar que os ataques focam mais em questdes
substantivas do que pessoais e, normalmente, sdo amparadas em evidéncias que sustentam o
conteudo da informag#o. Os candidatos utilizam ainda estrategicamente as suas inser¢des ao
longo da campanha, a despeito do carater regulamentado do modelo brasileiro de insergdes.
Esse uso estratégico ocorre por duas vias. Primeiro, pela divisdo do comercial de 30 segundos
em dois de 15 segundos. Segundo, pela preferéncia de ataques nos blocos noturnos de
audiéncia. Possivelmente, por entrar em contato com publico cujo perfil aceita melhor esse
tipo de mensagem.

Mas, afinal, a estratégia de bater no adversario é boa do ponto de vista eleitoral? A
pergunta que publicitarios e consultores politicos gostariam de ver respondida se mostrou
inconclusiva. Os coeficientes ndo foram robustos e significativos do ponto de vista estatistico.
Todavia, consideramos precipitado condenar a propaganda negativa como estratégia eleitoral.
Na histoéria politica brasileira, existem exemplos paradigmaticos de como os ataques foram
eficientes na hora de arrancar votos do adversario. O mais recente deles foi a campanha feita
por Serra contra Ciro em 2002. Acreditamos que a auséncia de efeitos no presente estudo tem
a ver com a conjuntura politica do momento. A elei¢do presidencial de 2010 caracterizou-se
pela ocorréncia do principio dominante, tal qual sugerido por Riker (1996)"°. A candidata

Dilma Rousseff ocupava o “lugar da fala”"'

e sua candidatura dominou a agenda eleitoral
amparada na avaliagdo extremamente positiva do governo que representava e do qual os
eleitores esperavam a continuidade. As coloca¢des negativas da campanha de Serra contra

Dilma ndo sé ndo alcancaram o efeito esperado como ajudaram a aumentar os indices de

70 . s . . . . Lo
Para ver mais sobre o principio dominante de Riker nas campanhas eleitorais, ver Figueiredo (1998).

n Para ver mais sobre os conceitos de /ugar da fala e fala fora do lugar nas eleigdes de 2010, consultar Almeida (2011).
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intengdes de voto da sua adversaria. Por conta disso, acreditamos ser necessaria a ampliagéo
do estudo para outros contextos eleitorais, tanto nos niveis nacional, estadual e municipal, de
modo a termos ideia mais conclusiva a respeito dos ataques em campanhas.

Tecnicamente, a auséncia desses efeitos pode ser decorréncia da metodologia
empregada. E possivel obtermos respostas mais contundentes sobre a eficacia eleitoral da
propaganda negativa se empregarmos diferentes métodos de estudo, como pesquisas de
painel, surveys probabilisticos e experimentos controlados. A falta de conclusdo sobre a
eficiéncia dos ataques por ser também resultado de um modelo de midia anacronico, em
queda na audiéncia e altamente regulamentado, que parece nio dar conta de sua fungdo social.
A nossa sugestio € pela busca de novo modelo audiovisual que aproxime mais o cidaddo da
politica. A exibi¢do de propaganda na TV paga nos parece um caminho necessario para os
partidos atingirem os eleitores. Outra reivindicac¢do ¢ deixar livre nas maos dos candidatos a
decisdo de quando e onde veicular as suas insercdes. Além disso, recomendamos aumento
consideravel do nimero de comerciais por candidaturas. O nimero de 12 inser¢des didrias por
emissora ndo aparenta ser suficiente para causar persuasdo eleitoral.

Ainda sobre o impacto dos ataques, a investigacdo de outros possiveis efeitos no
processo eleitoral € caminho a ser percorrido. Nesta tese, ndo investigamos se a propaganda
negativa tem impacto sobre os indices de rejeicdo dos candidatos. Os ataques podem néo ser
eficientes (embora acreditamos que sim) na hora de tirar votos, mas podem ser fundamentais
para ampliar o numero de pessoas que declara que ndo votara de jeito nenhum no adversario.
Num sistema majoritario de maioria qualificada, como ¢ o caso brasileiro, uma alta rejeigéo
pode causar algumas consequéncias indesejaveis: formar um clima de opinido contra o
candidato, aticar voto estratégico contra a vitima dos ataques, inibir o apoio de outros
concorrentes, impedir a ida para o segundo turno e determinar a derrota eleitoral por limite de
espago para avangar.

Aproveitamos o momento para fazermos outras sugestdes para futuras pesquisas.
Reconhecemos que a propaganda exibida na televisdo ndo € o Unico lugar no qual os
candidatos atacam os seus adversarios. Nas disputas eleitorais, os candidatos também utilizam
o radio, a internet, a imprensa e os discursos de campanha como canais para o exercicio da
propaganda negativa. Uma hipdtese que defendemos, mas da qual ndo tratamos neste estudo,
¢ a de que a propaganda veiculada no rddio ¢ mais negativa do que a exibida na televisdo.
Essa hipotese se sustenta no acérddo do TSE, de 22 de agosto de 2006, que julgou

desnecessaria a identificagdo dos partidos nas insergdes eleitorais de 15 segundos. E licito
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supor que, na garantia de anonimato, os partidos ndo se furtardo a atacar seus adversarios de
maneira mais contundente.

Julgamos igualmente merecedores de atencdo os ataques desferidos na internet. Essa
modalidade foi inaugurada com relativo sucesso durante a campanha presidencial de 2010.
Boa parte das informagdes negativas disseminadas contra os candidatos tiveram o mundo
virtual como canal de comunicagdo. Estudar a internet ¢ importante por ela ser uma
ferramenta que proporciona os bonus dos ataques, mas ndo traz o 6nus, de maneira parecida
com as inser¢des de 15 segundos no radio, por causa do anonimato. E importante na medida
em que os eleitores se tornam, eles proprios, fontes potenciais de divulgacdo na base de
apenas um clique para todos aqueles que estdo em sua agenda de contatos. No mundo virtual,
a informacao se espalha na velocidade da luz.

Acreditamos também ser pauta de pesquisa a andlise das declaracdes que os
candidatos fazem uns a respeito dos outros e que s@o publicadas nos jornais impressos durante
os periodos eleitorais. Em geral, a academia brasileira tem amplo histérico de andlise de
conteudo das matérias, mas ndo temos conhecimento de estudos que tenham se pautado pela
analise das declaragdes que saem publicadas na imprensa. Ndo apresentamos aqui uma
hipdtese a respeito. Acreditamos que as declaragdes podem ser mais ou menos negativas do
que as informagdes veiculadas na propaganda do radio ou da televisdo, a depender do
candidato ou da conjuntura eleitoral.

O autor aproveita o espaco e opina ainda a favor de menor regulamenta¢do do
conteudo da propaganda eleitoral. Consideramos inadequada a determinacdo do TSE que
proibe a utilizacdo de imagens externas, trucagens e computacdo grafica nas insergdes
eleitorais. Parece-nos que este tipo de restricdo enfraquece a capacidade de comunicagéo e
persuasdo dos candidatos, diminuindo consideravelmente o ambiente informacional que
ajudara os eleitores a decidirem o voto. Acima disso, julgamos também inapropriado o artigo
53 do Codigo Eleitoral que veda a veiculacdo de propaganda que possa “degradar” ou
“ridicularizar” candidatos, partidos e coligagdes, tendo como puni¢do a perda de direito a
veiculagdo de propaganda no horario eleitoral do dia seguinte e o direito de resposta. A nosso
ver, essa determinacdo inibe a pratica democratica ao restringir a quantidade de informacao
disponivel para os eleitores. Além disso, nos parece ser uma tutela excessiva sobre o
eleitorado, que o TSE julga ndo ser capaz de discriminar por conta propria as falsas das
verdadeiras informagdes.

Por fim, esperamos que a tese tenha sido importante na compreenso que fazemos hoje

do processo eleitoral brasileiro. Como dito em diferentes passagens ao longo desse estudo, o
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tema da propaganda negativa ndo ocupa o centro das preocupacdes de pesquisadores que
investigam elei¢des hoje em dia. Assim sendo, a esperanca € que tenhamos ajudado a

progredir a ciéncia que combina as disciplinas da ciéncia politica e da comunicagao.
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