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RESUMO

A elaboracdo de uma campanha eleitoral é desenvolvida com o intuito de transmitir assuntos
gue os mass media desejam que cheguem a discussdo do publico, dado isso, sua elaboracgéo é
de suma importancia para a disputa eleitoral, pois € um dos elementos responsaveis por fazer
a aproximacao candidato/eleitor, e consequentemente para a decisdo do voto deste. Com a alta
abrangéncia que a televisdo tem atualmente no Brasil, € possivel expor as mensagens do
candidato a um alto numero de eleitores principalmente com o Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral (HGPE) que permite que todos os candidatos tenham acesso a um tempo
gratuito na televisdo para transmitir sua propaganda. O objetivo da desta pesquisa é fazer uma
comparacdo das campanhas de Dilma Rousseff, candidata do Partido dos Trabalhadores (PT)
a presidéncia da Republica do Brasil nas elei¢bes de 2010 e 2014 para analisar as linhas de
continuidade e ruptura entre as campanhas dos dois pleitos, tomadas as diferencas entre os
momentos politicos passados pela candidata nos dois anos. Essa anélise sera feita por meio do

estudo HGPE transmitido na televisao.

Palavras-chave: HGPE, Elei¢des, Campanha eleitoral e Comunicacgéo Politica.



ABSTRACT

The preparation of an election campaign is developed to transmit matters that the mass media
want to reach the public discussion. So, it is widely important to the electoral dispute because
it is one of the elements responsible for making the approach candidate / voter and hence for
the decision of his vote. With high coverage that television currently has in Brazil, it is
possible to expose the candidate's message to a large number of voters especially with the
Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) that allows all candidates an access to a
free time on television to broadcast their campaign. The aim of this research is to make a
parallel of Dilma Rousseff campaign, the candidate of the Partido dos Trabalhadores (PT) for
the presidency of the republic of Brazil in 2010 and 2014 elections and to analyze the lines of
continuity and break between the campaigns in both elections, taken the differences between
political moments lived through the candidate in both years. This analysis will be done
through the study HGPE broadcast on television.

Key Words: Political Communication, Electoral Campaign, elections, HGPE.
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Introducéo

As disputas eleitorais sdo um marco das democracias por todo o mundo,
cada uma delas com suas caracteristicas e singularidades. No Brasil as elei¢fes
acontecem em duas rodadas, uma para cargos municipais e outra para cargos federais e
estaduais. As eleicOes para presidente ocorrem a cada quatro anos e, quando necessario,
em dois turnos, para eleger o politico que ira ocupar o cargo maximo do poder

executivo do pais.

As eleicOes brasileiras também tem suas particularidades e uma delas é o
modelo de propaganda politica aqui praticado. No Brasil, € concedido pelo estado um
tempo de propaganda politica e eleitoral para partidos politicos, o tempo desses
programas que antecedem as eleicdes é distribuido de acordo com a base da bancada de
apoio do candidato no caso de candidatos a presidéncia, ou seja, da coligagdo que ele
forma. Esse espaco cedido pela federacdo é disponibilizado no radio e na televisao, os
meio de comunicacdo com maior alcance do pais, e € chamado de Horéario Gratuito e
Propaganda Eleitoral (HGPE).

Por tamanha abrangéncia as propagandas eleitorais brasileiras sdo um
marco na politica do pais, é com elas que o cidaddo comum “desperta para a hora da
politica” (VEIGA, 2002), ou seja, reacendem sua vida politica que estava amenizada,
pois precisam comecar a decidir a quem dardo seu voto. A televisdo e o radio sdo
parceiros fundamentais para que essa publicidade eleitoral chegue a todos os eleitores,
sendo que no Brasil os candidatos de nivel nacional ndo conseguiriam alcancar cada

cidadao pessoalmente.

O HGPE é uma propaganda totalmente parcial que visa vender a imagem
e 0 programa de governo dos candidatos para os eleitores, mas apesar de ela ndo ser a
Unica varidvel que influencia no voto, € um meio essencial para a divulgagéo
dimensional e por isso os candidatos despendem grandes esforcos para a elaboragoes de
suas agendas de campanha e para que essas entrem na discussao das agendas de publico

e da midia tradicional de forma positiva.

Dada a relevancia da midia na politica e do HGPE em campanhas

brasileiras, a eleicdo da primeira mulher presidenta do Brasil, e candidata pela primeira
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vez a presidéncia da republica, foi evidentemente um marco fundamental na historia do
Brasil e no cenario da propaganda eleitoral, pois 0 HGPE era o principal espago de
apresentacdo da candidata que era nova para o eleitor em 2010, mas que tinha a
confianca de um lider bem sucedido, Luiz Inacio Lula da Silva. Em 2014, Dilma volta a
concorrer a um pleito em condicdes diferentes do que era visto anteriormente. Desta vez
ela ja é conhecida pelo eleitorado, pois governou o pais por quatro anos e precisava
convencer a opinido publica de que ela é, mais uma vez, a melhor opg&o para governar o

Brasil.

Com isso, a presente pesquisa visa comparar as campanhas no HGPE da
candidata Dilma Rousseff nas elei¢fes presidenciais de 2010 e 2014 na televisdo, as
quais sdo tomadas como eixo central da pesquisa, sendo que o0 HGPE é extremamente
importante na decisdo do voto e consequentemente para a fluidez da democracia do
pais. Por meio da televisao, o candidato a eleicdo consegue cruzar fronteiras regionais e
de classes, alcancando grande parte do eleitorado brasileiro. Dada a importancia das
discussdes da midia em tempos de eleicdo e consequentemente da elaboracdo das
campanhas eleitorais, a escolha do material empirico do HGPE ¢ justificada para a

realizacdo dessa pesquisa.

As campanhas de 2010 e 2014 serdo comparadas entre si para avaliar
como as mensagens do HGPE fluiram nos dois pleitos, se existiram mudancas na
estrutura, e se elas aconteceram, quais foram as a alteracbes que a equipe responsavel
pela propaganda eleitoral do PT teve que adotar para tentar convencer o eleitor que esta
diante do HGPE a votar em Dilma Rousseff.

A pesquisa parte de trés hipdteses:

e A primeira € que em 2010 a campanha da candidata foi mais centrada
na formacdo da imagem da mesma, visto que ela nunca havia concorrido a uma eleigéo,
portanto ndo era familiar ao eleitorado. E em 2014 a agenda foi muito mais
programatica, ou seja, o foco foi mais direcionado as propostas a serem realizadas no
mandato em caso de reeleigéo.

e A segunda hipotese tem base na constatacdo feita por Felipe Borba
(2012) em estudo realizado com as campanhas presidenciais de 1989 a 2010 de que “as
eleicBes que contam com a prerrogativa institucional da reelei¢cdo sdo historicamente

mais negativas do que as demais” (p.59), com isso espera-Se que a campanha de 2014



16

tenha muito mais mensagens que focalizam a desconstru¢édo do outro candidato do que a
campanha de 2010.

e A terceira é fundada na condicdo de principiante de Dilma Rousseff na
disputa eleitoral. Por isso toma-se como hipotese a maior presenga de Luis Inacio Lula
da Silva na elei¢do de 2010 do que na de 2014, visto que a candidata precisava de uma
base solida para provar sua capacidade para o eleitorado, e que o governo de Lula estava

sendo muito vem avaliado no ano de 2010.

O objetivo da pesquisa € analisar as linhas de continuidade e ruptura das
campanhas da candidata pelo PT a presidéncia da Republica em 2010 e 2014 de modo
que seja possivel comparad-las e chegar a conclusdo de como as mensagens de
campanhas fluiram no HGPE dos dois pleitos. E com isso serd possivel analisar as
hipbteses propostas para comprova-las ou refutd-las. Tudo isso visto que apesar de
serem pleitos distintos, sdo disputados pela mesma candidata em situacOes diferentes, e
ainda levando em conta a importancia do HGPE nas eleigGes brasileiras.

Também serd meta também identificar os principais issues abordados no
HGPE de Dilma Rousseff 2010 e 2014, para que uma vez mapeados seja possivel
compara-los quantitativamente e entdo entender quais sdo 0s eixos centrais tratados nos
pleitos de 2010 e de 2014 e assim classifica-los e agrupa-los. Para por fim, identificar,

classificar e analisar qualitativamente as mensagens.

Enfim, a comparacéo entre duas campanhas eleitorais de uma candidata
que passou do anonimato perante o eleitorado a presidente da Republica que tenta se
reeleger, mostra-se de grande relevancia para a area de comunicacdo em ciéncia
politica, para entender o jogo democratico brasileiro e como as campanhas politicas
transitam de acordo com as mudancgas e circunstancias. Foi possivel comparar como
foram desenvolvidos os programas de campanha de uma candidata desconhecida pelo
seu eleitor, que usou predominantemente o curto periodo de tempo, delimitado pela
propaganda politica eleitoral, para construir sua imagem; com a mesma candidata que
passou a ser conhecida do eleitor cumpriu quase quatro anos de um mandato como

presidenta da republica.



17

1. Secdo 1 - Era da Comunicacdo Politica: A Relevancia da

televisdo nas campanhas eleitorais brasileiras

A secdo esta organizada em temas que englobam a comunicacao politica
(como campo de estudo e seu uso prético), a democracia de publico e uso da
comunicacdo como ferramenta essencial em elei¢cdes modernas. Posteriormente é feita
uma exposicdo sobre o desenvolvimento das campanhas politicas brasileiras e o uso da
televisdo como elemento chave nessas campanhas especialmente naquelas de nivel
nacional. O objetivo é fazer uma discussdo tedrica que seja basilar para o

desenvolvimento empirico da pesquisa desenvolvida.

1.1. Comunicagéo, Democracia e Eleigoes

A Comunicacdo Politica € um campo de estudo interdisciplinar* que
aborda nogdes de sociologia, antropologia, psicologia, linguistica, entre outras areas,
mas principalmente trata de temas da comunicacdo e da ciéncia politica. No Brasil o
campo comecgou a tomar forma a partir da década de 90 com a retomada da democracia,
quando pesquisadores da ciéncia politica de comunicacdo passaram a debater o tema e a
partir dai surgiram encontros e associagdes académicas voltadas para essa area de
conhecimento como a Compds, a ANPOCS, COMPOLITICA E POLITICOM
(ALQBUQUERQUE, 1999, p. 19).

A ciéncia politica tem tido uma intensa producdo na area comunicagao
politica, visto que a comunicacéo se tornou condicdo de funcionamento da democracia a
partir do momento em que a democracia de massa surgiu (WOLTON, 2004). Somado a
iSS0, 0 consequente aumento da importancia do papel da midia no cenario democratico,
as propagandas politicas eleitorais também passaram a ser evidente tema de discusséo
entre os cientistas politicos, pois “as campanhas legitimam governos e lideres politicos”

(MANCINI; SWANSON, p.1) e tém alta relevancia na decisdo do voto e no processo

Interdisciplinaridade sdo as disciplinas trabalhadas de maneira correlata, diferente de

multidisciplinaridade.
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democratico. Segundo Mazzoleni (2010) “La campafia electoral es el encuentro de
mayor importancia, potencialmente capaz a apasionar y de implicar em el juego a toda
uma nacon” (p.144), ou seja, a campanha ¢ capaz de mobilizar os eleitores e se
estabelecer como um importante meio de informacdo e comunicacédo eleitor/candidato,
apesar de ndo ser sempre considerada uma variavel independente no resultado eleitoral
(CERVI; MASSUCHIN, 2011), pois além da midia os formadores de opinido? sdo
pecas chave na orientacdo dos eleitores; mas é fundamental para definir o futuro politico

de um pais, cidade, ou qualquer esfera politica que tenha cargos em disputa.

Mazzoleni (2014) enumera trés atores que compdem a comunicagdo

politica, sdo eles:

1) O sistema politico: as instituicdes politicas e os sujeitos politicos que
inclui os partidos, movimentos, grupos de pressdo, ente outros.

2) Os meios de comunicacdo: Emissores de mensagens (televisdo, radio,
internet, entre outros).

3) Os eleitores: individuos e representacdes coletivas.

A interacdo e interdependéncia desses trés atores tornam o campo da
comunicacdo politica rico em temas, conceitos e investigacGes a serem pesquisados.
Ainda segundo o autor Mazzoleni (2014) existem varias razfes pelas quais o
surgimento dessa area de conhecimento se deu, entretanto duas delas merecem destaque

devido a sua importancia e influéncia nesse processo.

A primeira razdo € a era da comunica¢do de massa e a revolucao digital
que tornaram comunicacdo e politica dependentes (MAZZOLENI, 2010). A segunda é a
emergéncia da Democracia de Publico, descrita por Manin (1995, 2013) e também
chamada de Democracia de Opinido por Wolton (2004), que motivou uma democracia

baseada de “expressao de opinides”.

Para contextualizar a Democracia de Publico é importante ficar claro que
vamos entender por democracia ou regimes democréaticos, 0s agrupamentos politicos
denominados Estados Nacdo que institucionalmente garantem que haja possibilidade de

manifestacbes de oposicdo e competicbes politicas por meio da formacdo de

2 Paul Lazerfeld foi autor o primeiro a propor o intermédio dos lideres de opinido entre a midia e os
receptores.
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organizacOes que possam competir em elei¢Oes livres e idéneas. Além da garantia de
formar oposi¢cdo, uma democracia deve também assegurar que nenhum grande
contingente de sua populacdo seja excluido, em outras palavras, deve-se a fim de
assegurar certo grau de representatividade, atentar para o sufragio universal (DAHL,
2005).

Segundo Manin, 0 governo representativo tem quatro principios: 1) os
representantes sdo eleitos pelos governados; 2) os representantes conservam uma
independéncia parcial diante das preferéncias dos eleitores; 3) liberdade de opinido
publica e 4) o debate parlamentar. A Democracia de Publico surgiu depois de a
democracia representativa ter passado pelo Modelo Parlamentar e pela Democracia de
Partidos, ambos mantendo principios béasicos do governo representativo, mas com
mudancas que tornaram notoria a diferenca entre as trés formas. Essas diferencas podem

ser vistas na figura 1.

Figura 1 — As Metamorfoses do Governo Representativo

A democracia de

O Modelo Parlamentar A democracia de partido .. .
publico

Eleicdes dos  Escolha de pessoas Fidelidade aum partido  gqcolha de pessoas
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locais termos da escolha

Influéncia dos notaveis  Presenca do "ativista" Presenca do

"comunicador"
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representantes escolha dos lideres

Liberdade da Na&o-coincidéncia das Coincidéncia das
opiniéo expressoes eleitoraise  expressoes eleitorais e ndo-
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eleitorais da
opinido

Pesquisas de
opinido

NegociacOes entre
governo e grupos
de interesse

Presenca da midia,
do eleitor flutuante

Fonte: MANIN, 1993, p. 30.

Na Democracia de Publico, segundo o autor, “o eleitorado se apresenta,

antes de tudo, como um puablico que reage aos termos propostos no palco da politica”

(p.26). Dado que eleigdes tém como consequéncia a formagdo de um “governo de

opinido” (SARTORI, 1994), esse deve ser responsivo ao eleitorado para garantir a

eleicdo do candidato o do partido nas proximas elei¢cdes. Considerando essa descricdo, a

opinido publica é um elemento chave nesse modelo de democracia, pois é a partir da

exposicdo da midia; que é o primeiro contato que o cidaddo tem com a informacdo

(LIPPMAN, 2010), que o candidato a representante vai tentar conseguir o voto de seu

eleitor. A opinido publica foi definida e discutida por diversos autores da literatura:

Para Habermas, opinido publica s6 pode ser definida em termos de

manipulagdo, "na qual os detentores de poder politico tentam harmonizar as

disposicdes da populagdo a doutrina e estrutura politica e aos resultados do
processo de decisdo corrente” (1971, p.192 apud CERVI, 2006, p.94).
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Ja segundo Azevedo (2004), opinido publica é entendida como “correntes
de opiniGes, atitudes e crencas sobre um tema particular e compartilhadas e expressas
por uma significativa parte da populagdo” (p.3); enquanto Sartori (1994) define opinido

publica como:

P13

As opinides ndo sdo inatas, nem surgem do nada. A questdo “o que ¢ opinido
publica?” é melhor respondida através de trés processos e na seguinte ordem:
(a) a disseminacdo de opinides a partir de niveis da elite; (b) o borbulhar de
opinides a partir das bases; e (c) identificagdes com grupos de referéncia (p.
132).

Dentre outras defini¢cBes, a manipulacdo da opinido publica é o objetivo
de muitos candidatos em elei¢des para que com o convencimento dessa o0 politico possa

se eleger.

As pesquisas de opinido publica, que como visto no Quadro 1, sdo
caracteristica da Democracia de Pablico, realizadas em periodos eleitorais e sdo uma
forma de tentar demostrar como a opinido publica estd reagindo as atividades de
campanha, segundo Wolton (2004), essas pesquisas sao tendenciosas, pois conduzem
eleitores a responderem perguntas de acordo com o que 0 entrevistador deseja ouvir e
por isso elas retratam uma falsa realidade. Contudo, “as pesquisas de opinido andam
lado a lado com o desenvolvimento da democracia, possibilitando a sociedade olhar-se
no espelho, se autoconhecer e refletir sobre si mesma” (NUNES, 2002, p.43) e isso ¢

salientado ainda mais em tempos de campanhas eleitorais.

1.2. As Campanhas Eleitorais Brasileiras e o Papel da Televisédo

As campanhas sempre foram uma ferramenta de dialogo entre eleitores e
candidatos, que na impossibilidade de terem contato fisico com cada um, utiliza dos

recursos de comunicagdo em massa para se promover, porém essas campanhas passaram
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inimeras variagOes desde que comecaram a ser usadas como instrumento democratico

efetivo devido as transformagdes que ocorreram na sociedade.

As campanhas pés-modernas, chamadas assim por Norris (2000), sdo
aquelas dos anos 90 em diante®. Essas se diferenciaram de suas precursoras por serem
campanhas altamente profissionalizadas, ou seja, que confiam seu sucesso a
profissionais da area e ndo mais a atores politicos. As campanhas se tornaram um show
de midia (WOLTON, 2004), frequentemente sdo alteradas e reinventadas para
acompanhar as novas tecnologias e as ferramentas que surgem. “Uma marca definitiva
da contemporaneidade pode assim ser dada pela criacdo de maquinas, dispositivos
técnicos e mecanismos comunicacionais que possibilitam a generalizacdo dos processos
de mediagao” (POLISTCHUK; TRINTA, 2003, p. 146).

A americanizacdo de campanhas também tem sido recorrente nas
chamadas campanhas pds-modernas, essa nomeacdo € dada devido ao fato de que
muitas inovagdes em campanhas foram desenvolvidas primeiro nos Estados Unidos
para depois serem exportadas para 0 mundo (MANCINI; SWANSON, 1996). Os
Estados Unidos tem papel central no desenvolvimento de novas técnicas de campanha,
o pais € referéncia de pesquisadores e profissionais do mercado quando o assunto €
desenvolvimento de campanhas politicas e profissionalizagdo das mesmas, eles
“representd un ideal a imitar por muchos paises com democracias jovenes”
(MAZZOLENI, 2010, p. 21). Com isso “A exportagdo desses novos métodos de
campanha para outros paises também reflete o papel principal que os Estados Unidos
tem exercido no desenvolvimento e difusdo do sistema de midia de massa” (MANCINI;
SWANSON, p.4).

Outro fendmeno consequente da modernizacdo das campanhas € o carater
cada vez mais personalista que elas assumem, com a “erosdo da fidelidade partidaria”
(MANIN, 2013) e o enfraquecimento dos partidos na arena eleitoral (MANIN, 2013;
PEREIRA; MUELER, 2003; DIAS, 2002, 2005, 2009).

3 “Chama-se pés-modernismo a um conjunto de fendmenos sociais, culturais, artisticos e politicos que
tém lugar em sociedades pés-industriais, nas tltimas décadas do século XX” (POLISTCHUK; TRINTA,
2003, p. 143).
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As campanhas no Brasil ocupam posi¢des centrais na vida politica partidaria.
Enquanto elas se desenvolveram e modernizaram, os partidos modificaram as
suas estruturas, pois acompanharam o sentido comercial dos meios de
comunicacdo e substituiram as cargas ideoldgicas e simbolicas por discursos
de campanha mais difusos. Sdo importantes instituicdes democraticas que
estabelecem uma ligagdo entre o cidaddo e a politica (LUCHESI; LIMA,;
OLIVEIRA, 2015, p.3).

O modelo de propagada politica eleitoral brasileiro foi estabelecido nos
seus moldes originais em 1962, ano em que foi criada a primeira lei de regulamentacéo
da propaganda politica gratuita no radio e na televisao, lei Adauto Cardoso, como visto
no trecho de Jardim (2004), mas sé foi usada como instrumento efetivo no jogo politico
em 1985 (ALBUQUERQUE, 1999). Porém, as transformacdes politicas transcorridas
no Brasil nos anos que sucederam o estabelecimento desta lei levaram-na a inimeras
mudancas e hoje o Brasil tem um modelo de propaganda politica eleitoral singular, mas
que apesar de muitas particularidades, ndo deixa de exercer papel central nas campanhas
como em outros paises (ALBUQUERQUE, 1999).

No Brasil, a historia da propaganda politica na televisdo confunde-se com a
histéria da prépria televisdo. Desde o inicio da sua operagdo, os politicos
souberam explorar esse poderoso meio de comunicacdo. A relagdo da
propaganda eleitoral com a legislacéo eleitoral teve inicio com a Lei n.4 115,
de 22.ag0.1962, quando o Deputado Federal por Pernambuco, Adauto Llcio
Cardoso, teve aprovado seu Projeto de Lei que instituia o horario gratuito de
propaganda eleitoral — o “Guia Eleitoral”. Conhecida como Lei Adauto
Cardoso, em seu Artigo 11, paragrafo 3°, previa a gratuidade da propaganda
eleitoral nas “esta¢des de radio difusdo e televisdo de qualquer poténcia”

(JARDIM, 2004, p.52).

A centralidade da televisio como meio de comunicacdo € evidente e
explicita nas pesquisas e investimentos em campanhas eleitorais e propaganda politica.
Apesar da emergéncia das novas midias, a televisdo continua marcando o “tempo da
politica” (PANKE; CERVI, 2011), ou seja, 0 momento em que as propagadas comegam

a ser veiculadas na televisdo é também a hora que o eleitorado comeca a se dar conta
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que esta chegando o tempo de tomar a deciséo do voto e de os candidatos intensificarem
suas movimentacdes em funcdo da campanha. A televisdo é o meio pelo qual os
eleitores conseguem o contato maior com os candidatos devido a sua abrangéncia, esses
ultimos usam desse meio de comunicacdo de massa para estreitar suas relacdes com 0s

eleitores.

Dessa forma o bom uso da televisdo para cultivar o apoio do publico é
considerado como essencial para o uso politico em todas as
democracias que estdo dentro do processo de modernizacao
(MANCINI e SWANSON, 1996, p.10).

As campanhas televisivas passaram a exigir que os candidatos se
desenvolvam como bons atores, pois elas tornam as caracteristicas desses evidentes e
sdo fundamentais na formagdo da imagem do candidato. “A medida que o candidato
chega até a sala de visitas do eleitor, sdo exigidas suas habilidades até entdo nédo
pensadas para um politico profissional. Nesse momento, ele deve saber como se

apresentar diante das camaras, falar, olhar, ser fotogénico (AVELAR, 1992, p. 47).

Com isso é importante notar que até as caracteristicas pessoais de um
candidato tiveram que passar por modificagdes com o advento da televisdo na politica,
ser um politico “carismatico” ao molde Weberiano (WEBER, 2011) ndo ¢ mais
suficiente, a tendéncia moderna é que o candidato ter uma boa relagdo com as lentes
para conseguir transmitir uma imagem positiva aos seus eleitores e assim tentar

sensibiliza-los.

A midia € o principal “instrumento de contato” (p.9) entre a elite politica
e 0s governados (Miguel, 2010). No Brasil, ela assume um papel ainda mais central
quando trata-se da midia televisiva, pois a televiséo é o veiculo de midia mais popular
do pais e concentra maior atencdo do publico e dos agentes midiaticos, dentre os
veiculos de massa. Ainda € importante destacar outros fatores que contribuem para a
centralidade da televisdo no Brasil: é dado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Pesquisa (IBGE, 2014) que 97,4% dos domicilios brasileiros possuem pelo menos um
aparelho de televisdo — sendo 75,7% que possuem radio e 42,4% que tem acesso a
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internet; a Pesquisa Brasileira de Midia de 2014 (BRASIL, 2014) mostrou que 65% dos
brasileiros assistem televisdo todos os dias, em contraposi¢cdo 21% que ouvem o radio e
26% que acessam a internet, é ainda importante destacar que apesar da ascensdo da
internet como meio de comunicacdo 53% dos brasileiros ndo costumam usar ou nunca
usaram a internet e que a televisdo teve um crescimento expressivo quanto a presenca
nos domicilios brasileiros nas ultimas décadas saltando de 89% em 2001 para 97,4% em
2014 (IBGE, 2014).

Figura 2

Grafico 51 - Percentual de domicilios com alguns bens duraveis, no total de
domicilios particulares permanentes - Brasil - 2001/2014
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Além disso, a televisdo concentra altos investimentos em publicidade e
propaganda (AZEVEDO, 2006), o que demostra que as propagandas vinculadas nela
dao retorno aos investidores e chamam a atencdo do publico. Isso ocorre, pois hd maior
acessibilidade ao publico através de imagem e de som e pela alta presenga da televiséo

nos domicilios brasileiros, do que de outros tipos de midia.

Os meios de comunicacdo sdo tanto o principal canal de

acesso dos cidaddos as informagdes de que precisam para agir
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na esfera politica quanto o principal instrumento dos lideres
politicos para a divulgacéo de suas mensagens (MIGUEL, 2000,
p.66).

Visto a centralidade da televisdo no Brasil, o principal foco dos
candidatos brasileiros nas campanhas eleitorais ¢ 0 HGPE na televisdo, que representa
um direito que os candidatos tém, tanto quando concorrem ao poder executivo como ao
poder legislativo, de fazer propaganda politica na televisao e no radio, espaco esse que é

garantido e concedido pelo Estado.

E a partir dele que as elites politicas, representadas por partidos e coligacdes
com candidatos participando das disputas, conseguem apesentar suas
propostas, criar cendrios e apresentar os perfis de liderangas politicas que
possam ser comparaveis entre si. (PANKE; CERVI, 2011, p. 392).

Portanto, é através desse veiculo de propaganda eleitoral que o eleitor
tem acesso aos candidatos, aos partidos e a seus programas de governo. Segundo a

legislacdo eleitoral:

Art. 47. As emissoras de radio e de televisdo e os canais de televisdo por
assinatura mencionados no art. 57 reservardo, nos quarenta e cinco dias
anteriores a antevéspera das eleigBes, horério destinado & divulgagdo, em
rede, da propaganda eleitoral gratuita, na forma estabelecida neste artigo
(BRASIL, 2013, p.362).

Além disso, a propaganda é transmitida em horarios e dias variados®, isso

tudo leva o HGPE intervir na programacao rotineira e nos habitos do publico (BORBA,

4 Na eleicdo para Presidente da Republica do primeiro turno, as tercas e quintas-feiras e aos sabados: das
treze horas as treze horas e vinte e cinco minutos e das vinte horas e trinta minutos as vinte horas e
cinquenta e cinco minutos, na televisdo. E no segundo turno todos os dias, inclusive aos domingos as 13h
e as 20h30 com 20 minutos de duracdo (BRASIL, 2013).
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2012). Portanto é por meio do HGPE que os candidatos conseguem aproximagao com o
eleitor, pois ele se torna ainda mais necessario na campanha em um pais como o Brasil,
em que a distancia geogréafica impede que o candidato tenha contato direto com todo o
eleitorado, o que é muito frequente em elei¢des gerais; e também “em um pais com
tantos analfabetos e semianalfabetos, a televisdo se tornou 0 meio mais poderoso de
propaganda” (CARVALHO, 2002, p.204), pois ela ¢ a principal fonte de entretenimento
e informacdo da populacdo, apresenta um forte apelo audiovisual que é de fécil

compreensdo e alcance.

E relevante destacar que o HGPE faz parte da cultura eleitoral dos
brasileiros, por isso ‘“Pesquisas feitas ano apds ano t€ém revelado que uma média
proxima da metade do eleitorado declara assistir aos programas pelo menos uma vez”
(BORBA, 2012, p.47), e ainda que ele “possui uma audiéncia voluntaria muito maior do
que se poderia imaginar” (DIAS, 2013, p.199) portanto a propaganda eleitoral gratuita
na televisdo tem audiéncia relevante e suficiente para concentrar alta atencdo de

partidos, candidatos e profissionais envolvidos na campanha.

As facilidades de acesso que a televisdo tem para os politicos e marqueteiros de
campanha chegarem ao publico faz, consequentemente, com que o HGPE tenham maior
facilidade para chegar ao eleitor, pois ele concede a todos 0s que estdo concorrendo a
eleicdo, um tempo gratuito na televisdo, e com isso nao ha exclusdo dos candidatos com
menos recursos® (ALBUQEURQUE, 1999).

Além disso, 0 HGPE é um espaco de exposicdo dos Partidos Politicos e por isso la
ele expbe seus programas de acordo com seus ideais e de suas coligagfes, iSO no
cenario midiatico Brasil € essencial, pois a midia televisiva brasileira é controlada por
poucos grupos que acabam monopolizando a informacdo e construindo uma barreira

para o eleitor ir além das informacdes colocadas por esses grupos.

Visto a centralidade, e a emergéncia dos debates na televisdo, atualmente
as propagandas estdo sendo cada vez mais especializadas com a contratagdo de

profissionais de marketing e publicidade e propaganda que produzem um material com

5> Apesar de haver disparidades no tempo disponivel para cada coligacdo no HGPE, ele é um avango
significativo no processo democratico (MIGUEL, 2004). E discutivel também o peso do financiamento
privado para campanhas, porém o que é destaque aqui é a oportunidade de espaco a todos.



28

forte competéncia apelativa e que aumentam substancialmente o custo das campanhas
(MANCINI; SWANSON, 1996).

...ndo adianta alimentar a nostalgia dos “tempos aureos” da politica, quando
imperava o verdadeiro debate das ideias, sem a preocupacdo com a imagem,
sem a contaminacdo pelas técnicas de marketing, sem a influéncia nociva das
sondagens de opinido (MIGUEL, 2010).

A relevancia que o HGPE tem para os partidos politicos na elaboracdo
das campanhas é evidenciada pela contratacdo de profissionais de comunicacao,
relacBes publicas, linguistica e ciéncia politica; somada a alta abrangéncia dos
programas, o personalismo das campanhas, e 0 impacto que elas causam da Opinido
Publica, faz com que o agendamento dos programas pelas equipes de campanhas
despenda bastante atencdo para causar impacto no eleitorado.

Segundo Azevedo (2004) € possivel constatar que a relacdo entre o que 0
publico pensa, e 0 que a midia apresenta, € maior do que a relacdo entre o que o publico
pensa e 0 que a realidade apresenta, ou seja, através da exposicao midiatica é possivel
conseguir entrar na discussdo do publico de maneira a torna-la conveniente para aquele

que expoe.

Os mass media fazem bem mais do que modelar a agenda dos objetos e
atributos em nossa cabega. Ao chamar a atencdo a alguns aspectos enquanto
ignora outros, as noticias da televisdo [assim como de outros veiculos]
influenciam os padrdes pelos quais os governos, presidentes, politicas e

candidatos para cargos publicos sdo julgados (McCOMBS, 2009, p.187).

Com isso, a elaboracdo das campanhas no HGPE visa tentar levar para a
discussdo da opinido publica os temas que vao ajudar a convencer o eleitor a votar em
determinado candidato. Pois uma vez que certo tema torna-se predominante nos
veiculos de midia, ele acaba consequentemente entrando no debate publico, ou seja, “Ha

uma relacdo direta e causal entre as proeminéncias dos tépicos da midia e a percepgéo
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publica de quais sdo o0s temas (issues) importantes num determinado periodo de tempo”
(AZEVEDO, 2004, p.11). Isso ¢ ainda enfatizado por Lippmann (2008) que diz que “A
midia constroi e apresenta ao publico um pseudoambiente que significativamente

condiciona como o publico vé o mundo”.
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2. Secdo 2 - A Trajetdria Politica de Dilma Rousseff: da militancia

contra a ditadura a Presidéncia da Republica

Nesta secdo sera feito um levantamento da trajetoria politica de Dilma
Rousseff partindo de sua militdncia contra a ditadura militar, passando pelos cargos na
prefeitura de Porto Alegre, governo do Rio Grande do Sul e governo federal até sua
chegada a presidéncia da Republica em 2010 e reelei¢cdo em 2014. Parte-se do principio
que é essencial a contextualizacdo e resgate historico daquilo que sera investigado para

que haja melhor compreenséo dos resultados obtidos e dos dados debatidos.

2.1. O Principio do Envolvimento com a Politica

Dilma Rousseff, foi eleita democraticamente em eleicdes diretas, a
primeira presidenta da Republica Federativa do Brasil em outubro de 2010 com
55.752.529 (TSE, 2010) de votos no segundo turno e, reeleita em 2014 com 54.501.118
(TSE, 2014) de votos também em segundo, turno ambas por eleicdes majoritarias®.

Nascida em Belo Horizonte, a atuacdo politica de Dilma Rousseff
comegou por volta de seus 16 anos quando estudava no Colégio Estadual Central de
Belo Horizonte, o local tinha um movimento estudantil forte (BRASIL, 2015) e se
mobilizava, na época contra o regime militar, que fora instaurado no Brasil em 1964, a
favor da justica social e da democracia. Dilma comecgou os estudos na Faculdade de
Ciéncias Econdmicas da Universidade Federal de Minas Gerias (UFMG) em 1967,
mesmo ano em que se casou com Claudio Galeno época que também era integrante do
POLOP, Organizacdo Revolucionaria Marxista-Politica Operaria (AMARAL, 2011).

6 “Q sistema majoritario consiste em declarar eleito o candidato que tenha recebido a maioria dos votos
validos. Essa maioria pode ser absoluta, quando se elege — no primeiro turno para o cargo do Poder
Executivo — o candidato que tenha alcangado 0 minimo de 50% dos votos validos mais um voto; e pode
ser simples2, hipotese em que se elege o candidato para os cargos de presidente, governador e prefeito
que, no segundo turno, tenha puramente obtido mais votos que o segundo colocado” (DIAS, R. L. A. de
B, 2010).
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Ainda em 1967 em um congresso da organizacdo em Sdo Paulo houve uma cisdo do
POLOP que deu origem a COLINA que posteriormente se uniu a Vanguarda Popular
Revolucionéria (VPR) e se tornou Vanguarda Armada Revolucionéria-Palmares (VAR-
Palmares) (AMARAL, 2011), organizacdo que Dilma fazia parte da lideranca até ser

presa ditadura militar.

Com a democracia interrompida no pais e o regime ditatorial em vigor,
0s movimentos de esquerda eram fortemente reprimidos e seus membros obrigados a
viver na clandestinidade. Assim, com colegas de militancia, Dilma fugiu para o Rio de
Janeiro, separou-se de Galeano e logo conheceu Max, que na verdade era o nome
clandestino de Carlos, futuro pai da filha de Dilma. Ela também teve que adotar

codinomes para despistar o regime militar, Estela, Vanda e Luiza.

Em janeiro de 1970 Dilma foi presa numa emboscada em S&o Paulo e
levada ao Destacamento de OperacGes de Informagdes — Centro de Operag6es de Defesa
Interna (DOI-CODI) onde passou 22 dias sendo torturada. Anos depois, ja como
presidenta, Dilma deu seu depoimento a Comissdo Nacional da Verdade onde relatou o

que passou:

Dilma Rousseff: Eu me lembro de chegar na Operagéo
Bandeirante, presa, no inicio de 1970. Era aguele negdcio meio
terreno baldio, ndo tinha nem muro, direito. Eu entrei no patio da
Operagdo Bandeirante e comecaram a gritar: “Mata!”, “Tira a roupa”,
“Terrorista”, “Filha da puta”, “Deve ter matado gente”. E lembro
também perfeitamente que me botaram numa cela. Muito estranho.
Uma porcdo de mulheres. Tinha uma menina gravida que perguntou
meu nome. Eu dei meu nome verdadeiro. Ela disse: “Xi, vocé esta
ferrada”. Foi o meu primeiro contato com o esperar. A pior coisa que
tem na tortura é esperar, esperar para apanhar. Eu senti ali que a barra
era pesada. E foi. Também estou lembrando muito bem do chédo do
banheiro, do azulejo branco. Porque vai formando crosta de sangue,
sujeira, vocé fica com um cheiro. [...] (BRASIL, 2014, a).

ApOs os dias de tortura Dilma passou mais 2 anos e 10 meses presa’,
Dilma Rousseff foi solta e mudou-se para Porto Alegre, onde seu marido Carlos estava
preso na prisdo Guaiba. J& no Rio Grande do Sul Dilma retomou sua faculdade de
economia na Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), pois havia jubilado

na UFMG pelo decreto de lei 477 da ditadura, formou-se e se tornou mestre em

7 Dilma também teve seus direitos politicos cassados por 10 anos pelo regime militar.
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economia. Ainda na graduacdo Dilma comecou a ter contato com o Movimento
Democratico Brasileiro (MDB) gatcho junto com seu marido Carlos, e mais tarde com
o afrouxamento da ditadura, ajudaram a fundar o Partido Democréatico Trabalhista
(PDT) em 1980 junto com Brizola, lider do partido esquerdista e referéncia politica de
Dilma Rousseff (AMARAL, 2011).

Com a reabertura democratica e a primeira eleicdo direta para presidente
pos-regime fechado, o sistema politico brasileiro comegou a tomar a forma que tem hoje
onde o “ponto de amarracdo” (MELO, 2010) reside nas eleigdes presidenciais; e
também a se caracterizar como uma democracia. Foi a partir desse momento que Dilma
comecou a atuar efetivamente na maquina publica ocupando primeiramente o cargo de
presidenta da Fundacdo de Economia e Estatistica (FEE) depois, no governo Collares e
ja no poder executivo, o cargo de Secretaria da Fazenda de Porto Alegre e em 1994
assumiu a Secretaria de Minas e Energia do Rio Grande do Sul quando ainda filiada do

PDT sendo a primeira mulher a ocupar esse dois Ultimos cargos.

2.2. Dilma no Partido dos Trabalhadores

Em 2000 Dilma se desliga do PDT junto com centenas de outros
companheiros do Rio Grande do Sul que ndo queriam mais apoiar Collares para as
eleicBes municipais, e se filia ao Partido dos Trabalhadores (PT), esse que venceu as
eleicOes de Porto Alegre com Tarso Genro no mesmo ano. Na época em que Dilma
ainda era filiada do PDT, ocupou o cargo Secretaria de Minas e Energia do estado Rio
Grande Sul no governo do petista Olivio Dutra. Os dois partidos, PT e PDT, tinham

uma antiga rixa no Rio Grande do Sul por disputarem forcas na esquerda.

O surgimento do PT foi resultado de uma disseminacdo do MDB e teve
origem nas bases da sociedade. Proveniente de movimentos sociais, sindicatos e grupos
intelectuais, o partido tinha como principios a propagacdo do socialismo democratico e
a defesa dos interesses de trabalhadores (RIBEIRO, 2004) e foi oficialmente fundado
em 1980. Dentre os personagens que lideraram o movimento de criagdo do PT, Luis

Indcio Lula da Silva (Lula) se sobressaia ap6s presidir o Sindicato dos Metalurgicos do
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ABC paulista e coordenar importantes greves na regido (MIGUEL e COUTINHO,
2007).

O PT langou candidato a Presidéncia da Republica em todas as elei¢cdes
diretas pds-redemocratizacéo, desde a primeira em 1989. Foram sucessivas derrotas do
candidato Lula— 1989, 1994, 1998 - até as elei¢cGes de 2002 em que o partido proveu

transformacdes internas e externas para conseguir eleger o candidato.

O partido passou a aceitar mais financiamento privado
de campanha e mudou a coordenacdo das propagandas politicas;
divulgou uma carta ao povo brasileiro que tinha como principal pauta
dar garantias ao capital, e ainda passou a fazer coligagfes com
partidos que antes ndo eram admitidos (LUCHESI; LIMA;
OLIVEIRA, 2015, p.7).

Com a eleigédo de Lula em 2002 Dilma foi convidada pela primeira vez
para ocupar um cargo em Brasilia no governo de transicdo. Devido ao notdrio
desempenho no governo estadual do Rio grande do Sul, Dilma assumiu a lideranca do
Ministério de Minas e Energia e além disso assumiu a presidéncia do Conselho de
Administracdo da Petrobras, ela mais uma vez era a primeira mulher a ocupar ambos 0s
cargos. Em 2005, Lula perde seu ministro da Casa Civil José Dirceu, que era acusado de
participar de um escandalo de compra de votos no congresso nacional que ficou
conhecido como “mensaldo™®. Para assumir o cargo Lula indica Dilma, que mais uma

vez seria estreante do género feminino do cargo.

Em ambos os ministérios Dilma ajudou a criar programas sociais de
impacto direto do cotidiano dos cidaddos e que seriam forte bandeira em sua futura
campanha para presidéncia, o Luz Para Todos e o Programa de Aceleracdo do
Crescimento (PAC), mas Dilma também participou ativamente da divulgacdo da
descoberta do pré-sal. Porém, naquela época Dilma ainda ndo imaginava que seria
candidata, mas logo Lula comegou a chama-la de “mae do PAC” e a dar indicios de sua
candidatura seria possivel (AMARAL, 2011).

8 “Pretenso esquema de propinas pagas regularmente a parlamentares federais, com dinheiro pablico
desviado, para que votassem a favor do governo — foi, provavelmente, a mais estrondosa da histéria da
Republica” (MIGUEL e COUTINHO, 2007, p. 98).
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Em 20 de fevereiro de 2010 Dilma foi oficialmente apresentada como
candidata a presidéncia nas elei¢des de 2010 no IV Congresso do PT “...foi um show
preparado pela equipe de marketing. A ideia era destacar “essa novidade de ser mulher”
(AMARAL, 2011, p.248), tema que foi abordado toda campanha de Dilma. Na ocasido
também foram apresentadas as diretrizes da campanha Dilma declarou: "Jamais pensei
que a vida viesse a me reservar tamanho desafio. Mas me sinto absolutamente preparada

para enfrentd-lo, com humildade, serenidade e confianga” (ROSA, 2010).

2.3. A Eleicéo de 2010

A coligacdo da candidatura de Dilma Rousseff reunia dez partidos, além
do PT faziam parte da coligagdo “Para o Brasil Seguir Mudando” PMDB, PSB, PDT,
PR, PC do B, PRB, PSC, PTC e PTN. O nome remetia a um dos principais lemas da
campanha, o de continuidade do governo Lula, tema que foi muito trabalhado pelos
marqueteiros responsaveis pela propaganda politica de Dilma. A coordenacdo do
marketing da campanha foi feita por Jodo Santana, mesmo profissional que trabalhou
com Lula nas eleicBes de 2002 e 2006 e que tinha no curriculo de profissional da
comunicacdo varias vitorias em eleicGes. A coligacdo formada por tantos partidos foi
importante para, além de trazer um possivel futuro apoio no poder legislativo federal e
nos governos estaduais, para a conquista de votos de aliados, mas também para
aumentar o tempo de televisdo do HGPE disponivel para a candidata Dilma Rousseff

que ficou definido pelo TSE em 10 minutos e 30 segundos.

A eleicdo de 2010 teve como um dos principais destaques a primeira vez
em que duas mulheres concorriam como candidatas a presidéncia com chances reais de
serem eleitas, segundo pesquisas de intencdo de voto, Dilma Rousseff e Marina Silva
(candidata pelo PV®). Além delas, estavam na disputada José Serra pelo PSDB que

também mostrava chances reais de ser eleito, e outros candidatos que apresentavam

9 PV: Partido Verde. PSDB: Partido da Social Democracia Brasileiro. PCB: Partido Comunista Brasileiro.
PSDC: Partido Social Democrata Cristdo. PRTB: Partido Renovador Trabalhista Brasileiro. PSOL.:
Partido Socialismo e Liberdade. PCO: Partido da Causa Operaria. PSTU: Partido Socialista dos

Trabalhadores Unificado. PSB: Partido Socialista Brasileiro.
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baixos indices de intencédo de voto. S&o eles: Ivan Pinheiro (PCB), Eymal (PSDC), Levy
Fidelix (PRTB), Plinio (PSOL), Rui Costa Pimenta (PCO) e Zé Maria (PSTU).

O cenario politico se mostrava favoravel ao PT, e consequentemente a
Dilma Rousseff, pois ela era tida como a continuagdo do governo Lula que nos ultimos
meses de seu mandato tinha o governo avaliado por 77% da populacdo como 6timo ou
bom segundo o IBOPE!® (2010) e apenas 1,3% via 0 governo como péssimo
(PEIXOTO E RENNGO, 2011, p. 307). Porém era necessario fazer com que a candidata
se tornasse conhecida pelo povo e fosse vista como a pessoa de confianga do entéo
presidente Lula. Para isso, ainda como ministra, Dilma comecgou a viajar por todo pais
principalmente para inaugurar obras do PAC e em 2009, Dilma foi um dos principais
destaques no programa nacional do PT veiculado na televisdao. Em abril de 2010 Dilma
deixa a Casa Civil para seguir sua rotina como candidata e a partir dai comeca a crescer
nas pesquisas de intencdo de voto, essa ascensdo acontece principalmente com o inicio
da campanha na televisao, o HGPE, em 17 de agosto de 2010, como pode ser observado

no Gréfico 2.

Figura 3

Intencéo de Voto Para Presidente da Republica 2010
(Resposta estimulada e Unica, em %)
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10 Foi dada preferéncia para pesquisa das instituicdes IBOPE e DATAFOLHA para manter um padrdo dos

dados fornecidos.
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Segundo a literatura, além da alta aprovacdo do governo Lula, outras
variaveis compunham os pontos positivos que levavam a crer que Dilma seria eleita. O
tema Programas sociais foi muito debatido como ponto de aceitacdo da candidata,
Peixoto e Rennd (2011) afirmaram que ndo foi a mudanca de classe social que
influenciou favoravelmente Dilma, mas sim a percepcao de mobilidade social crescente
dos cidaddo. Mais especificamente o Bolsa Familial! foi muito investigado como
variavel eleitoreira, destacam-se os artigos de Soares et al. (2006), Nicolau e Peixoto
(2007), Nicolau e Peixoto (2007), Azevedo (2011). Ha também discussdes que remetem
a aceitacdo de Dilma a situacdo econémica no pais, como Shikida et al (2009), e o voto
retrospectivo; visto que o PIB (Produto Interno Bruto) do Brasil cresceu 7,6% em 2010,
segundo o IBGE e a inflacdo estava controlada. Em suma essas variaveis corroboram
com a afirmacdo de Azevedo (2011, apud Holbrook, 1966) de que trés variaveis sdo
essenciais no jogo eleitoral “a situa¢do nacional, os eventos de campanha e a cobertura

da midia”.

Considerando as trés varidveis propostas por Holbrook (1966), a Unica
que fugia as perspectivas favoraveis para a eleigdo de Dilma era a “cobertura midiatica”,
pois segundo Azevedo (2011) “o clima editorial dos grandes jornais, em 2010,
permaneceu desfavoravel para as forcas governistas, ainda que isso ndo se traduzisse
num engajamento direto e aberto na candidatura oposicionista”. O fato é que Dilma
crescia nas pesquisas de intencdo de voto e acreditava-se, internamente no PT, que ela
poderia ser eleita no primeiro turno (AMARAL, 2011), porém néo foi o que aconteceu.

S&o apontados dois fatores chaves para a perda de votos de Dilma no
primeiro turno, ou seja, para a eleicdo ter sido levada para a disputa do segundo turno
entre Dilma com José Serra. O primeiro deles foi o debate religioso que remetia a
aceitacdo ou ndo do aborto e a pratica religiosa por parte dos candidatos. Declaracdes
antigas de Dilma apoiando a descriminalizagdo do aborto foram veiculadas na internet e
sua falta de religiosidade fora colocada em debate (PIERUCCI, 2011) “Dilma reagiu
afirmando repetidas vezes que ndo tomaria atitudes a favor de uma possivel
liberalizagio caso vencesse” (JUNIOR et al, 2013) e divulgando uma “Carta ao Povo de

Deus” no portal da candidata na internet. Mas as contra argumentacgdes de Dilma nédo

11 Segundo o Caixa Federal o Bolsa Familia é um programa de transferéncia direta de renda, direcionado

as familias em situagdo de pobreza e de extrema pobreza em todo o Pais.
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foram suficientes para Marina, candidata evangélica, ganhar votos dos cristdos mais
conservadores. O outro fator negativo foram as dendncias contra Erenice Guerra,
substituta de Dilma no Ministério da Casa Civil e brago direito da candidata quando
ainda ministra. Erenice foi acusada de promover privilégios a parentes beneficiando-se
de seu cargo (PEIXOTO E RENNO, 2011).

No dia 03 de outubro de 2010 ficou confirmado que a elei¢cdo para o
cargo de Presidente da Republica seria levada para o segundo turno seguindo a
constituicdo brasileira que admite segundo turno em eleigdo presidencial se, nenhum
candidato obtiver mais da metade dos votos validos (excluidos votos brancos e nulos)
(TSE). A disputa aconteceu entre Dilma e José Serra, mais uma vez candidatos PT e
PSDB confirmavam a tendéncia dos ultimos pleitos em eleicBes presidenciais da
concorréncia entre tucanos e petistas. Desde 1989 ambos os partidos participaram de
todas as eleicdes presidenciais e, desde 1994 compartilharam os primeiros lugares. Por
eles sdo formadas grandes coalizdes que da tons de uma competicdo bipartidaria para as
eleicOes presidenciais brasileiras (AZEVEDO, 2011). Em 2010 uma terceira forga,
Marina Silva, ex-filiada do PT, foi candidata pelo Partido Verde, porém ndo obteve

apoio necessario para quebrar tradicional forca PT x PSDB.

Tabela 1: Elei¢des Presidenciais 1989-2010 — Resumo dos Resultados

PT PSDB 32 Lugar | PT+PSDB 39/2¢0 32 Partido
1989 | 17,2 11,5 16,5 28,7 0,96 PDT
1994 27 54,3 7,4 81,3 0,27 PRONA
1998 31,8 53,1 10,9 84,9 0,21 PPS
2002 46,4 23,2 17,9 69,6 0,77 PSB
2006 48,6 41,6 6,8 90,3 0,16 PSOL
2010 46,9 32,6 19,3 79,5 0,59 PV

Fonte: LIMONGI E CORTEZ, 2010 apud Banco de Dados Eleitorais do Cebrap/CEM.

O segundo turno foi um confronto direto entre forgas tucanas e petistas,
dois projetos de governo foram colocados em jogo em uma campanha acirrada, como se
espera de um segundo turno. Porém, em 31 de outubro de 2010 Dilma Rousseff foi

eleita com a maioria dos votos a primeira mulher presidenta do Brasil.
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2.4. A Eleicdo de 2014

A eleicdo de 2014 ja& comecava bastante diferente da Gltima, ndo apenas
para o PT que lutava pela aprovacao do governo Dilma em busca de uma reelei¢do, mas
também para os dois principais adversarios de Dilma segundo as pesquisa de intencéo
de voto. Eduardo Campos do PSB, antigo aliado do PT e ex-ministro de Lula, se
candidatava pela primeira vez a presidéncia da republica, deixando o cargo de
governador de Pernambuco para a disputa presidencial. Para conseguir apoio aliou-se a
Marina Silva!? (candidata em 2010) que concorreria as eleicdes como candidata a vice-
presidéncia. O outro candidato que apresentava ameacas, mais uma vez vinha dos ja
conhecidos adversarios tucanos, porém era uma figura nova no cenario nacional, Aécio
Neves, que ja tinha sido duas vezes governador de Minas Gerais, ocupava o cargo de

senador pelo mesmo estado quando foi indicado como candidato do PSDB.

Entretanto, o periodo pré-eleitoral tomou rumos inesperados, dia 13 de
agosto, menos de uma semana antes do inicio da veiculacdo da propaganda gratuita na
televisdo e no radio, o candidato apontado como a terceira via das elei¢cdes, Eduardo
Campos, faleceu em um acidente aéreo enquanto fazia viagens de campanha. Com isso,
0 rumo da disputa mudou e Marina Silva, que era candidata a vice da coligacdo
encabecada pelo PSB, assumiu o posto de candidata do partido e passou a mostrar bom
desempenho nas pesquisas eleitorais. Além de Dilma, Aécio e Marina concorriam ao
cargo com mais oito candidatos, eram eles: Eduardo Jorge (PV), Eymael (PSDC), Levy
Fidelyx (PRTB), Luciana Genro (PSOL), Mauro lasi (PCB), Pastor Everaldo (PSC),
Rui Costa Pimenta (PCO) e Zé Maria (PSTU).

A coligacdo encabecgada pelo PT era formada por mais 8 partidos e levou
0 nome “Com a For¢a do Povo”, composta por PMDB, PSD, PP, PR, PROS, PDT,
PCdoB e PRB. Com eles Dilma conseguiu um tempo de HGPE maior do que havia tido
em 2010, eram generosos11 minutos e 40 segundos quando comparados aos 4 minutos e

31 segundo de Aécio Neves e 1 minuto e 49 segundo de Eduardo Campos. Com isso, a

12 Marina Silva filiou-se ao PSB em 05 de outubro de 2013 apds fracassar na criacdo do partido REDE

que foi barrado pelo TSE.
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coligacdo de Dilma tinha quase metade do total dos 25 minutos disponiveis para
propaganda gratuita, os demais candidatos juntos somavam apenas 13 minutos e 7

segundos, isso era uma vantagem competitiva na largada da campanha.

No entanto, em 2014 o cenario politico ndo era tdo favoravel a Dilma
como fora em 2010, pois a candidata do PT, em julho de 2014 tinha apenas 31% da
populacéo avaliando seu governo como 6timo ou bom (IBOPE, 2014), muito diferente
da avaliacdo do governo Lula que antecedeu a eleicdo de 2010; e a economia também
havia sofrido, o crescimento do PIB em 2014 foi apenas de 0,1%, segundo o IBOPE,
numero muito inferior aos 7,6% de 2010. Mas ainda ndo era um cenario de retracdo nem

de desaprovacdo, porém, a confianca da reeleicdo ndo era tdo grande.

Demais fatores compunham o momento vivido pela presidente candidata
a reeleicdo, um deles foi as “Jornadas de Junho” (SINGER, 2013), movimento que
reuniu milhares de pessoas nas ruas do pais se manifestando inicialmente contra
aumento das tarifas de onibus em S&o Paulo, mas que depois de alastraram e levantaram
diversas causas. Segundo Romdo (2013) existem, pelo menos, quatro causas que

originaram 0 movimento:

i) a existéncia de um movimento organizado que
impulsionou as primeiras manifestagdes com uma demanda objetiva —
0 Movimento Passe Livre (MPL); ii) a descabida repressdo policial
gue, a certa altura dos acontecimentos, alterou o posicionamento da
midia grande a favor dos manifestantes; iii) a concomitancia de um
evento esportivo de ambito mundial que funcionou, ao mesmo tempo,
como combustivel e veiculo da ocorréncia das manifestagdes; e iv) o
contexto de descontentamento generalizado com o sistema politico
(ROMAO, 2013, p.1).

O fato é que entre os dias 19 e 23 de junho, 0 movimento que comegou
em Sdo Paulo e foi fortemente reprimido, tomou propor¢des nacionais e centenas de
cidades do pais foram tomadas por milhares de manifestantes que demonstravam que
descontentamentos estavam sendo sentidos pela sociedade e essa comegou a se mover
para tentar promover mudangas. Toda essa movimentagéo levou o governou federal a

dar algumas respostas para a populagdo. Além de os animos na sociedade estarem



40

exaltados, o governo tinha uma elei¢do em vista e ndo poderia deixar de dialogar com a
populacdo, por isso contratagdes de médicos para 0 SUS foram anunciadas e Dilma
propds uma constituinte para a reforma politica (SINGER, 2013), mas mesmo com
algumas acdes a aprovacdo do governo Dilma teve uma queda. Em pesquisa realizada
pelo Datafolha Dilma tinha em margo de 2013 65% dos entrevistados considerando seu
governo 6timo ou bom e 7% ruim ou péssimo, ja no final de junho 30% declarou o
governo como 6timo ou bom e 25% como 6timo ou péssimo (DATAFOLHA, 2013), ou
seja, houve uma queda brusca na avaliacdo negativa do governo Dilma. Nao se pode
afirmar que as manifestacfes foram a variavel explicativa para essa queda, mas é certo

que ela mexeu com os &nimos da sociedade em relacéo a politica.

A Copa do Mundo da FIFA (Federagdo Internacional de Futebol)
realizada no Brasil em junho de 2013 também foi um fator que poderia se tornar uma
variavel eleitoral em outubro de 2014. As obras atrasadas e o0s altos investimentos feitos
eram expostos negativamente pelos adversarios nas eleicGes e por uma parte da midia.
Uma derrota do time do Brasil também poderia alterar os animos dos cidadaos
brasileiros. Entretanto, apesar de diversas manifestacGes contrarias ao evento, ofensas a
presidenta na ceriménia abertura, e a derrota sofrida pelo time de futebol, o que se viu
foi um cenario de descontracdo em que os animos foram anestesiados e o debate
politico, que tinha sido efervescido com as jornadas de junho, esfriou (BARCELLOS,
2014).

Desde o comeco de 2014 as pesquisas apontavam Dilma na lideranca das
intencdo de votos, seguida por Marina e Aécio que perto das eleicdes chegaram a
caracterizar um empate técnico. Porém, os eleitores indecisos, ou seja, aqueles que nédo
sabiam em quem votar eram muitos mesmo com a proximidade das elei¢des. Na ultima
pesquisa realizada entre 1 e 2 de outubro o nimero de indecisos era proximo ao nimero
de eleitores que declaravam votos em Maria e Aécio. Por isso, a campanha seguiu
incerta e cheia de acusac0es e ataques por todos os lados, ndo apenas nos HGPE de cada

candidato, mas principalmente nos debates da emissoras de televiséo.
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Figura 43

Intencéo de Voto Para Presidente da Republica 2014
(Resposta estimulada e Unica, em %o)
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Contudo, mais uma vez a tendéncia da disputa PT x PSDB prevaleceu e a
eleicdo foi levada para o segundo turno. Nessa etapa, como manda a legislagéo eleitoral,
ambos tinham o mesmo tempo de propaganda gratuita para expor seus programa, 10
minutos por candidato. Marina Silva e o PSB, assim como Pastor Everaldo, Eduardo
Jorge e outros candidatos, declararam apoio a coligacdo ‘“Muda Brasil” encabecada por
Aécio Neves e o PSDB. Para o segundo turno Aécio teve apoio declarado de mais
partidos que Dilma Rousseff.

Tabela 2: Apoio de candidatos presidenciaveis no 2° turno de 2014

Dilma Rousseff
PMDB, PSD, PP, PR, Pros, PDT, PC do B e PRB.
(PT)

Aécio Neves PMN, SD, DEM, PEN, PTN, PTB, PTC, PT do B, PV, PSC,
(PSDB) PSL, PPS, PSB e PSDC.

Fonte: Revista Exame

13 Dilma Rousseff so foi oficializada como candidata a reeleicdo em maio/2014. Eduardo Campos e Aécio
Neves foram indicados em 10 de outubro de 2013 e 2 de dezembro de 2013 respectivamente. E
importante ressaltar que a oficializagdo de Marina Silva como candidata aconteceu dia 20 de agosto de
2014 apds a morte de Eduardo Campos, mas mesmo assim ela aparecia nas pesquisas de intencdo de voto
anteriores realizadas pelo instituto Datafolha.
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Mas, mesmo com menor apoio entre 0s partido politicos, em 26 de
outubro de 2014 Dilma foi reeleita para ocupar o cargo de presidenta com 41,59% dos
votos validos, derrotando mais uma vez um candidato Tucano, Aécio Neves que

conquistou insuficientes 33,55% dos votos validos (TSE, 2014).
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3. Sec¢do 3 — Metodologia

Este espago do texto serd responsadvel por esclarecer quais foram os
materiais usados para a coleta de dados assim como a forma com que eles foram
coletados e, posteriormente como esses dados foram tratados para chegar aos objetivos

desejados e comprovar ou ndo as hipdteses propostas.

3.1- Materiais e Métodos

Para alcancar os objetivos propostos e conseguir fazer uma comparagao
esclarecedora dos dois periodos foi utilizado como material empirico os videos dos
programas da forma em que foram exibidos para o eleitor, nas campanhas de 2010 e
2014 no primeiro e no segundo turno. Sendo que, em 2010 os programas do primeiro
turno tinham 10 minutos e 40 segundos e no segundo turno 10 minutos, e em 2014 o
primeiro turno com 11 minutos e 24 segundos e o segundo turno, igualmente a 2010, 10
minutos. Como ha muitos programas repetidos, foram extraidos dados apenas uma vez
de cada programa inédito’*, ou seja, se um programa se repetiu por completo ele ndo

entrou novamente na coleta.

Os programas foram primeiramente transcritos um a um de forma que
puderam ser estruturados segundo o modelo tedrico e analitico desenvolvido por Afonso
Albuquerque (1999), este que prevé a importancia de uma analise estrutural da
campanha. Com isso, foi estabelecido um padréo de leitura do material transcrito com o
intuito de criar categorias de analise para possibilitar que sejam identificados quais 0s
principais temas do objeto de pesquisa, ou seja, depois das categorias de Albuquerque
(1999) foram criadas sub-cagorias que surgiram de acordo com o desenvolvimento e
necessidade das campanhas. Assim, tornou-se viavel uma andlise de como as

mensagens do HGPE transcorreram nos dois pleitos e entre eles.

14 Além dos programas repetidos por completos, muitos trechos se repetiam, porém esse foram
contabilizados e categorizados no escopo.
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O modelo foi desenvolvido por Albuquerque (1999) na tese sua tese de
doutorado intitulada “Aqui vocé vé a verdade na tevé — A propaganda politica da
televisdao”. Esse propoe a estruturacdo das mensagens de campanha do HGPE a partir de
nove divisdes as quais sdo organizadas em trés categorias principais que aqui serdo

chamadas de categorias primarias, sao elas:

e Mensagens de campanha;

e Metacampanha e

e Auxiliares.

A categoria mensagens de campanha serd a mais importante aqui, pois
ela € a que melhor se adequa aos objetivos do trabalho e também pois, segundo
Albuquerque (1999), as mensagens de campanha constituem o ntcleo do HGPE e séo a
parte mais nobre dos programas. Essa é subdividida em “discussdo de problemas
politicos, construgdo da imagem do candidato e ataque a adversarios”, essas trés ainda
foram subdivididas com temas que fizeram partes dos pleitos analisados.

A primeira, discussdo de problemas politicos, agrega as mensagens que
expbe a plataforma politica do candidato e suas solugdes para a questdo, um exemplo
dessa categoria: “Dilma vai criar o programa Mais Especialidades, uma rede nacional
de clinicas onde consultas, exames e tratamentos com especialistas poderdo ser feitos

sem demora, no mesmo lugar e no tempo certo” (Programa 20 1° turno 2014).

As mensagens de construcdo da imagem do candidato sdo aquelas que
buscam criar uma identificacdo e confianca do candidato com os eleitores, isso pode ser
feito dando énfase as qualidades pessoais do candidato, exemplificado no programa do
dia 23/09/2010: “A Dilma tem uma sensibilidade a flor da pele e tem também
objetividade e uma capacidade muito grande de compreender ritmos diferenciados de

uma equipe que tem que atuar em conjunto para alcancar um objetivo .

Associacdo do candidato com valores ou simbolos comuns entre a
populacéo, por exemplo: “A visdo da mulher é capaz de mudar muita coisa. Da mulher,
mae, da mulher avd, da mulher que respeita a vida, da mulher que percorre 0 mundo
divulgando o nosso pais, da mulher capaz de criar programas que realizam o sonho de
tantas familias brasileiras, essa € Dilma que com a forca e a fé da mulher vai fazer o

Brasil seguir mudando” (1° programa do 2° turno de 2010).
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Mensagens de ataque a adversarios buscam desconstruir a imagem do
candidato concorrente com o intuito de causar repudio dos eleitores, elas normalmente
ndo sdo feitas pelo préprio candidato que pretende atacar, mas sim por outros
personagens para evitar que surja o efeito contrario ao esperado. Os ataques podem ser
feitos tanto a candidatos concorrentes como para os partidos politicos adversarios e
aliados desses. Por exemplo: “Vocé lembra? No governo de FHC e Serra o Brasil nédo
era respeitado 14 fora, vivia de cabeca baixa diante dos poderosos e devia bilhdes ao
FMI” (16° programa 2 turno 2010). Os ataques foram subdivididos em trés categorias,
aqueles feitos pelos apresentadores do programa ou locutor em off, feitos pelo proprio
candidato ou ainda feito por outros personagens do programa.

A metacamapanha sdo aquelas mensagens gque mostram comicios ou
passeatas com a presenca da populacdo, personalidades da politica e do mundo artistico;
pesquisas de intencdo de voto e apelos para que a populagdo vote no candidato.
Exemplos: Mais um grande instituto de pesquisa confirma, Dilma continua crescendo
na preferéncia popular, veja a pesquisa Ibope divulgada ontem: Serra tinha 47 pontos,
agora caiu para 44. Dilma tinha 53 e subiu para 56, 12 pontos de vantagem, é Dilma
para o Brasil seguir mudando (14° programa 2° turno 2010).

“Essa semana Dilma percorreu varias capitais. Jodo Pessoa, Teresina,
Aracaju e Salvador. Ela também fez caminhada em Canoas no Rio Grande do Sul e por
onde passou recebeu muito apoio” (4° programa 2° turno 2014).

Por fim, os segmentos auxiliares sdo os clipes politicos, vinhetas e jingles
utilizados nos programas. Eles sdo produzidos para que 0S programas se tornem mais
atrativos para o eleitor e esse ndo perca 0 interesse em assistir. Nas campanhas
modernas esses sdo instrumentos muito usados, pois ha a maior facilidade pelo
surgimento da computacdo grafica e outros recursos tecnoldgicos. Cada uma dessas
categorias ainda foram subdivididas de acordo com o desenvolvimento e necessidade de
cada campanha, como no Quadro 4.
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Figura 5: Categorias de Analise
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Fonte: Elaboracéo prdpria, baseado em Albuquerque (1999).

A contagem das mensagens foi feita em todos os programas seguindo o
padrdo de contabilizar se um tema apareceu ou ndo no programa. Se o tema apareceu,

pelo menos uma vez, ele foi contabilizado e entrou nas estatisticas investigadas.

Para analisar os resultados a bibliografia de comunicacdo politica sera
crucial para situar o tema dentro da linha de pesquisa, e ainda para dar base tedrica
fundamental no desenvolvimento do estudo que serd abordado por meio de métodos

quanti e qualitativos.
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Além dessas categorias baseadas em Albuquerque (1999) também foi
contabilizado o tempo concedido para o ex-presidente Lula falar nos programas, visto
que ele protagonizou o importante papel de patrono politico de Dilma em 2010, quando
a candidata ainda ndo era conhecida por todo eleitorado e também, pois Lula é um
personagem muito popular na politica brasileira e poderia tentar transferir seus votos

para a candidata.

Por fim serd tracada uma andlise comparativa de quais foram as
diferencas e semelhancas entre as campanhas das duas elei¢des de Dilma Rousseff,
passando pelos issues abordados, sendo eles programaticos, de construcdo de imagem

ou de ataque a adversarios; pelos enquadramentos adotados e pela agenda de campanha.
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Secao 4 — Resultados e Discussao dos Dados

Os HGPE de Dilma Rousseff em 2010 e 2014 foram cenérios de uma
candidata da situacdo que tentava manter um projeto para 0 pais que vinha se
desenvolvendo desde o primeiro mandato de Lula que comecou em 2003, por isso 0
intuito era mostrar que o pais estava bom, vinha melhorando, mas que poderia ficar
ainda melhor se a candidata fosse eleita. Segundo Figueiredo et al (1998), nas
campanhas é criado um mundo de ficcdo diferente do mundo real em que candidatos de

situagdo argumentam que “o mundo atual estd bom, mas ficara ainda melhor”.

Figura 6 — Mundos Possiveis

Mundos Possiveis

Campanha | Atual | Futuro

Situagdo |Bom | Melhor

Oposicdo |Ruim |Bom

Fonte: Figueiredo, 1998, p.154

No caso de Dilma o quadro ficcional criado foi o de situacdo, que desde
que o PT entrou no poder, principalmente a vida da populacéo e a situacdo politica do
pais € muito melhor do que fora em governos anteriores de opositores, porém ainda
havia muito o que fazer para a ascensdo continuar, para mais pessoas sairem da miséria
e ascenderem para a classe média, para que a infraestrutura, educacao, salde e outros
pontos do desenvolvimento do pais continuem melhorando. E foi isso que se viu nas
campanhas de Dilma em 2010 e 2014, uma linha de continuidade tragada desde 2002

até o fim dos mandatos que estavam em disputa.

Essa secdo tem a funcdo de expor os dados coletados dos programas do
HGPE a partir das categorias colocadas na se¢do anterior e mostrar quais foram 0s

principais issues abordados nos programas de televiséo de Dilma Rousseff.
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Como ja era esperado, mensagens com discussdo de problemas politicos
estiveram presentes em quase 100% dos programas dos quatro turnos analisados, exceto
em dois programa que foram totalmente voltados para a formagdo da imagem da
candidata como, o primeiro programa do primeiro turno de 2010. A construcdo da
imagem da candidata também foi uma categoria muito presente nos programas, porém
em 2010 o tema foi um pouco mais enfatizado, pois era preciso que o eleitorado
conhecesse a candidata estreante em eleicdes. Em todos os turnos analisados a
metacampanha esteve mais presente no final das temporadas do HGPE, ou seja, mais
proximo as elei¢cdes. Os ataques a adversarios foram muito mais intensos nos segundos
turnos de ambos os anos, porém 2014 foi uma campanha que teve mais ataques do que
em 2010. Por fim, a alta presenca do patrono eleitoral e ex-presidente Lula em ambos os
anos, porém em 2010 foi maior, pois Lula tentava transmitir sua popularidade para

Dilma.

Figura7
Presenga das Categorlas Primarias nas
Campanhas
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Fonte: Elaboracéo propria.

Ficou evidente que o principal foco das campanhas foi mostrar para o
eleitorado o projeto de governo que a candidata pretendia fazer e também formar a
imagem da mesma para conquistar mais confianga. Os ataques tornam-se nitidamente

mais recorrentes em ambos os segundos turnos onde a ameaga de perder a elei¢do se
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torna maior, os ataques mais direcionados, pois hd apenas um oponente e, nos dois
pleitos analisados foi um partido que ja era um antigo adversario do PT, o PSDB. A
metacampanha é uma ferramenta normalmente usada mais em segundo turno para tentar
pedir engajamento da populacao, porém nas campanhas de Dilma elas foram enfatizadas
em 2014, onde foram encontradas diversas chamadas para participacdo e mobilizacéo

social nas ruas e movimentos formados por intelectuais e personalidades artisticas.

4.1 — Discussao de Problemas Politicos

As mensagens sobre discussdo de problemas politicos predominaram
sobre as outras categorias, elas foram discutidas em quase 100% dos programas
apresentados. Essas mensagens vém com o intuito de orientar o eleitor sobre agenda
programatica do candidato, ou seja, qual o seu programa de governo para o futuro do
pais e segundo Albuquerque (1999) elas tem existem em razdo de “permitir aos eleitores
escolher o seu candidato conscientemente, em fungéo de sua afinidade com a plataforma
politica por ele apresentada” (p.70). Alguns issues tiveram destaque nas campanha de
Dilma prevalecendo sobre 0s outros nos quatro turnos analisados e, cinco categorias ndo
tiveram mensagens nos programas em todos 0s turnos. Essa auséncia de discussao sobre
alguns assuntos pode estar ligada ao momento em que a campanha aconteceu, ou a falta

de interesse de o partido abordar o assunto.
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Figura 8
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Fonte: Elaboracéo propria

A abordagem de programas sociais (1) foi extremamente importante para
exposicao do estilo de governo realizado pelo PT, inimeros foram os programas sociais
implantados tanto no governo Dilma quanto no governo Lula e devido a sua influéncia
direta na populacéo, eles serviram de bandeira para demostrar o impacto positivo que o
Brasil sofreu devido a implantacdo deles. Foram mais de vinte programas sociais
mostrados nas campanhas e as mensagens que integraram essa categoria continham
esclarecimentos sobre o Minha Casa Minha Vida, Bolsa Familia, Luz no Campo, Banda
Larga Para Todos, Brasil Sem Burocracia, Luz Para Todos, Brasil Sem Miséria, Viver
sem Limites, entre outros. Havia uma diferenca entre as mensagens que falavam sobre o
Minha Casa Minha Vida e davam énfase para o programa social e as mensagens que
tratava 0 Minha Casa Minha Vida como uma melhora na infraestrutura do pais, assim
como outros programas e suas areas de atuacdo. Essa diversidade foi considerada,
portanto s integraram a categoria programas sociais aquelas mensagens em que 0
objetivo era mostrar o impacto do programa e ndo a solucdo dos problemas de salde,

economia ou educacgdo que esse programa gerou. Por exemplo:
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“Com Lula e Dilma os programas funcionam de forma articulada. O Bolsa
Familia transferiu renda aos mais pobres. O minimo teve reajustes bem acima da
inflacdo. Os sal&rios aumentaram. A luz elétrica chegou a todo o campo. E programas

como o PAC criaram milhares de empregos” (Programa 12 do 1° turno de 2010).

A categoria economia (2) acoplou mensagens que discutiram inflag&o,
melhorias para o empresariado, geracdo de emprego, a superagdo da crise internacional,
a conjuntura do Brasil perante a economia mundial, situacdo dos bancos publicos e
também o pagamento da divida do Brasil com o FMI. Varias vezes em que foi debatida
a situacdo econdmica do pais, essa mensagem servia de introducdo para ataques aos
governos tucanos que antecederam o governo do PT e disputaram o segundo turno em
2010 e 2014 com Dilma.

“Quando a gente compara o brasil de hoje com aquele que eu e Lula
encontramos a diferenca é enorme, a nossa economia € muito mais solida e a maior
prova disso é que ndo precisamos mais nos humilhar diante do Fundo Monetério
Internacional, o FMI”. (Programa 5, 2° turno de 2014).

As mensagens que trataram sobre educacédo (3) expuseram as melhorias que
foram feitas nos sistemas superior, basico e técnico comparando-as com um passado
que ndo dava oportunidade para jovens pobres estudarem. O numero de alunos
matriculados em universidades e escolas técnicas mais que dobrou depois do inicio do
governo Lula (dados do proprio HGPE), foram criados diversos programas para a
melhoria da educagdo como Ciéncia Sem Fronteiras, Reuni, Prouni; o programa Bolsa
Familia foi vinculado com a necessidade de manter criangcas nas escolas; essas
melhorias na educagdo do pais foram as que mais se destacaram nesse tipo de
mensagem. Porém, as propostas de continuacdo desses programas e criagdo de novos

para melhorar ainda mais a situagdo também foram marcantes.
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Salde (4) e seguranca (7) foram abordados de maneira cautelosa no HGPE
de Dilma, pois estavam em situacdo de maior risco no pais. Por isso, foram mostrados
com maior foco em projetos futuros que poderiam ser desenvolvidos para trazer
melhoria para ambos os setores e assim ndo remeter ao telespectador lembrancas
negativas. Na salde tiveram destaqgue o0s programas Mais Médicos, Mais
Especialidades, Brasil Sorridente, Saude N&o tem Preco e Farmécia Popular e
principalmente a criagdo das UPAs e do SAMU.

“Na saude, Dilma vai ampliar o Brasil Sorridente que oferece tratamento
dentario de graca a populacdo. O SAMU 192 garantia de socorro rapido a mais
brasileiros. O Saude da Familia reforcando as acGes preventivas. E vai distribuir
gratuitamente remédios para hipertensdo e diabetes em toda a rede Aqui Tem
Farmacia Popular como ja acontece no SUS. Dilma também vai espalhar UPAs as
Unidades de Pronto Atendimento que funciona 24 horas por todo o pais” (Programa
18, 1° turno de 2010).

Nas mensagens de seguranca, assim como as de salde, predominaram as
acles que ainda seriam tomadas no futuro, visto que era um tema que também estava
um pouco precario no pais, por isso ndo era conveniente se aprofundar. Houve também
uma tentativa de distanciar o governo federal da responsabilidade em administrar a
seguranca no pais jogando-a para os governos estaduais e foi falado no proprio
programa que era preciso mudar muito para as pessoas se sentirem mais seguras nas

ruas:

“A conclusdo € uma sO é preciso mudar muita coisa na seguranca publica
do Brasil, e é essa mudanga que Dilma quer fazer.... A nossa constituicio estabelece
que a seguranca publica é um a atribuicdo dos governos estaduais, mas 0 governo
federal ndo pode mais se contentar em ser apenas um repassador de recursos para 0s

estados”. (Programa 12, 1° turno 2014).
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Em 2010 a seguranca foi debatida associada aos problema do consumo de

drogas e dependentes quimica:

“Minha visdo do problema da seguranca e das drogas € muito clara: para
avancar € preciso articular cada vez mais programas de seguranga e programas
sociais. Investir tanto na repressdo como na prevencdo. Foi com esse objetivo que
nosso governo criou o Pronasci, 0 Programa Nacional de Seguranca Publica com
Cidadania. Ele esta abrindo um excelente caminho no combate as drogas e a violéncia,
nos ajudando a fazer do Brasil um pais melhor e mais seguro” (Programa 9, 1° turno de
2010).

Em 2014 foram feitas propostas de projetos de seguranga que haviam sido
testadas na Copa do Mundo da Fifa em 2014 e deveriam ser expandidas para todo o pais

por terem dado certo, segundo 0s programas.

“Quero fazer o que nenhum presidente fez antes, criar um modelo de
seguranca integrada entre todas as policias sejam elas federais ou estaduais, com o
apoio das forcas armadas. Sempre se pensou que essa integracdo seria impossivel, pois
cada policia tem a sua prépria caracteristicas, mas colocamos esse modelo em pratica
durante a copa do mundo e provamos que € sim possivel trabalhar de forma integrada.

E esse modelos que quero levar para todo o Brasil” (Programa 11, 2° turno de 2014).

As mensagens relacionadas a infraestrutura (5) do pais dominaram em 2010,
uma vez que elas foram diretamente associadas ao PAC, programa complementar na
construcdo da imagem da Dilma em razdo de ela ter ajudado a desenvolve-lo quando
ainda era ministra do governo Lula. O ex-presidente atribuiu a Dilma o mérito do
sucesso do programa, reforcando isso quando chamou-a de “mdae do PAC”. As obras de
infraestrutura realizadas por meio do PAC1 e do PAC 2 tiveram grandes proporcoes e
dimensGes incluindo projetos de impacto com a integracdo do Rio S&o Francisco, as

hidrelétricas de Santo Antonio e Jirau no Rio Madeira e a de Belo Monte, as obras de
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ampliacdo e construcdo de porto, aeroportos, rodovias e ferrovias voltadas
principalmente para os eventos esportivos Copa da Fifa e Jogos Olimpicos. E futuros

investimentos em infraestrutura foram prometidos nos programas.

“Langado por Lula e Dilma em 2007 o PAC é um dos maiores programas
de infraestrutura do mundo. Engloba cerca de 14 mil obras de saneamento, habitacéo,

energia e transporte, entre outras dreas estratégicas” (Programa 2, 2° turno de 2010).

A ideologia (8) do partido, PT, nas campanhas de Dilma néo foi debatida
nenhuma vez com os eleitores explicitamente, ela foi exibida mais de acordo com que
era exposto o programa de governo, mas nunca diretamente. O mais proximo que se
chegou de uma demonstracdo ideoldgica do partido foram as demonstracbes de apoio
que Dilma recebeu de intelectuais de esquerda. O fato de esse tema poder causar muita
repulsa dos eleitores a candidata e isso pode ser uma das explicacdes que afastaram a
ideologia partidaria da exposi¢do midiatica, outra varidvel explicativa para esse fato é
uma tendéncia mostrada por Otto Kirchheimer (2012) que envolve a grande maioria dos
partidos brasileiros, é de que essas organizacgdes se transformaram em partidos catch all,
“Partido concentrado mais completamente no cenario eleitoral, na tentativa de trocar a
efetividade do debate mais aprofundado por uma audiéncia mais amplo e pelo processo
eleitoral mais imediato” (p.361). Os partidos catch all ndo nascem assim, ele se
transforma devido as necessidades eleitorais e para se transformar ele: (1) Necessita de
uma base mais ampla de consenso no ambito do sistema politico (2) Tentam manter sua
clientela e aos mesmo tempo procurar atrair mais eleitores. Com isso, esses partidos dao
énfase para programas politicos que beneficiem todos os grupos de eleitores, e que evite

temas que sé@o muito polémicos e podem causar recusa.

As consequéncias que a transformacdo em catch all, segundo
Kirchhemeir (2012, p.371) sdo (1) Reducdo da bagagem ideoldgica (2) Maior
estreitamento entre as liderancas (3) Rebaixamento do papel da manobra partidaria
individual (4) Perda da énfase em uma classe social especifica, e (5) Garantia de acesso
a variedade de grupos de interesse. Com isso, os partidos perdem seu foco de atuacgéo e

tendem a focar na disputa eleitoral ndo deixando transparecer para o eleitor seu viés
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ideologico, ou seja, quanto maior a chance de se incluir na maquina do governo mais
proveitoso serd para esse tipo de partido. E foi 0 que aconteceu nas campanhas de
Dilma, para néo causar indisposicdo com grupos de eleitores, eles preferiram abrir mao
da exposicdo da ideologia na midia para debater temas mais aceitaveis pela opinido

publica.

Cultura, lazer e esportes (9) quase nao tiveram espagos nos programas, eles
até chegaram a ser citados, mas o foco foi quase irrelevante. O tema esporte esteve um
pouco a mais em evidéncia visto os grandes eventos esportivos Copa do Mundo da Fifa
e Jogos Olimpicos, o primeiro que aconteceu e 2014 e o segundo que acontecerd em
2016 ambos com sede no Brasil, mas a énfase ao esporte fora diminuida perto dos

destaques que esses eventos tiveram.

Meio ambiente (10), assim como o0s temas anteriores, ndo teve muita
relevancia no debate do HGPE de Dilma, nota-se que apenas em 2010 s&o transmitidas
mensagens que abordam esse conteldo e isso pode ter fundamento na presenca de
Marina Silva como opositora de Dilma em 2010. A candidata do PV (2010) tem uma
trajetdria de luta pelo meio ambiente e os aspectos ambientalistas, por isso Dilma nédo
pode deixar de abordar o tema, para ndo dever conteldo e respostas ao seu

telespectador.

“Narrador: O Brasil é um pais lider na defesa do meio ambiente. Dilma:
Nosso governo vem reduzindo ano a ano o desmatamento na Amazobnia. Por isso,
assumimos na Conferéncia do Clima em Copenhague a meta mais ambiciosa entre
todos os paises do mundo: reduzir a emissdo de gas de efeito estufa em 36 a 39% até
2020. Posso garantir que vamos cumprir essa meta até antes, seja combatendo o
desmatamento na Amazonia, seja investindo cada vez mais em fontes de energia limpas
e renovaveis. Como as hidrelétricas e os parques edlicos” (Programa 10, 1° turno de
2010).

Um dos temas mais tratados no HGPE de Dilma Rousseff, principalmente
em 2010, foi a melhoria de vida da populacao (6), incluindo a erradicagdo da miséria no

pais e a ascensdo para a classe media. Essa foi uma das mais expressivas bandeiras na
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primeira disputa de Dilma ao cargo de presidenta que atribuia parte dessas melhoras aos

programas sociais e de transferéncia de renda. Segue um jingle sobre esse tema:

“Hoje eu sou mais feliz, eu melhorei de vida

Hoje eu t6 no batente, salario decente posso viajar

Posso ver TV de noite, pro meu filho eu tenho o que dar

A mulher ta contente, o feijdo ta quente hoje eu posso sonhar
Meu pais vai seguir mudando, € o0 que a gente quer

Seguro e com fé nas mdos dessa mulher” (HGPE Dilma Rousseff 2010).

O trecho a baixo também representa bastante a tentativa de mostrar para o
telespectador que o Brasil havia melhorado muito com o governo da situacdo, e
seguindo a logica dos “mundos possiveis” (Figueiredo, 1998) esse cenario bom ficaria
ainda melhor com a continuidade desse modelo de governo e consequentemente a

eleicdo de Dilma.

“Durante grande parte de sua histéria o Brasil foi um pais dividido e
injusto. De um lado, fome e miséria, do outro, riqueza e progresso. Até que duas coisas
inéditas aconteceram, o pais elegeu Lula, seu primeiro operario presidente e uma
mulher, Dilma passou a coordenar todas as acGes do governo. Com essa unido
comegou a surgir um novo Brasil mais justo e prospero. 28 milhdes de pessoas sairam
da miséria e a comida chegou na mesa de outros tantos milhdes gragas a programas
como o Bolsa Familia ... Com Dilma fica a garantia, o Brasil vai avancar nesse

caminho que esta fazendo o nosso povo mais feliz.” (Programa 9, 2° turno de 2010).

Além dos programas sociais, inumeros fatores contribuiram para essas

mudancas, a queda da inflacdo, a diminuicdo da divida externa publica e 0 aumento das
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reservas internacionais e muitos outros fatores, o fato é que a pobreza no Brasil
diminuiu expressivamente desde a entrada do PT no governo (Banco Mundial),
principalmente no governo Lula, e era mais que claro que o partido ndo s6 usaria disso
para ajudar na eleicdo, como tentaria mostrar essas ascensao como marco de seus
governos.

Figura 9

BrAsSIL: CRESCIMENTO EcoNOMICO E REDUCAOC DA POBREZA
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Fonte: Mercado Popular apud Banco Mundial e Ipea Data.

Além de todos esses pontos que cooperavam com a campanha de Dilma,
corrobora para a intensa veiculacdo de mensagens de erradicacdo da miséria e redugdo
da pobreza a declaracdo de que em outubro de 2014 de que o Brasil saiu do mapa da
fome da ONU depois de ter cumprido metas estabelecidas pela organizacdo de diminuir

as taxas de pessoas passando fome no pais (ONU, 2015).

“O Brasil atingiu um marco historico na ultima ter¢a-feira, a FAU o 6rgéo
da ONU que trata da nutricdo no mundo tirou o nosso pais do mapa da fome”

(Programa 16, 2° turno de 2014).
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No levantamento de dados de mensagens do contetdo apoio politico (11),
foram consideradas aquelas que mostravam explicitamente para o eleitor o nimero de
partidos e candidatos que ofereciam apoio a Dilma nas elei¢des caso a candidata fosse
eleita, ou seja, 0 objetivo era mostrar para o eleitor que ela tinha maioria de deputados e
senadores apoiando-a no congresso e no senado e isso seria de extrema importancia para
exercer 0 mandato em um pais onde se governa com o presidencialismo de coalizao,
além do apoio de diversos candidatos a governadores e aqueles que no segundo turno ja
haviam sido eleitos. Em 2010, o nimero de parceiros politicos de Dilma foi destacado
por diversas vezes principalmente no segundo turno, talvez porque era preciso que o
eleitorado visse que Dilma tinha confianca de lideres politicos importantes no cenario
nacional e assim, dariam também a confianca para a candidata novata. Ja em 2014 o
numero de programas que tiveram mensagens explicitas de apoio politico foi menor,
ainda era preciso demostrar que a candidata teria governabilidade, porém era néo

precisava mais da transmissdo de confianca que foi necesséaria em 2010.

“Dos 18 governadores eleitor domingo 11 estdo com Dilma. No senado ela
terd o apoio de mais de 50 dos 81 senadores e na cAmara o apoio de mais de 350 dos
513 deputados federais. E com essa for¢a que Dilma parte par aos segundo turno”
(Programa 1, 2° turno de 2010).

A corrupcdo (12) foi levantada com muita cautela nos programas, visto que
¢ um tema delicado e poderia causar repulsa caso os argumentos ndo fosse bem
delimitados. O debate s6 foi trazido explicitamente a publico em 2014 quando a
candidata precisava demonstrar para o eleitor que estava preocupada com o que vinha
acontecendo no cenario politico. Diversas denuncias de corrupgdo estavam sendo
relatadas, no entanto, havia uma mais preocupante dentre essas acusagbes para a
campanha de Dilma, era o esquema de corrupcdo na estatal Petrobras, empresa na qual
Dilma havia feito parte do conselho de administracdo durante o governo Lula. Por isso,
as mensagens exibidas no HGPE da candidata demonstravam a pretensdo de transmitir

para o eleitor o sentimento de seguranga de que Dilma iria se manter apoiando a
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investigacdo da corrupcao e também de que ela ndo estava relacionada nem envolvida

com a acusagoes.

“O governo Dilma combateu a corrup¢do como nenhum outro, e agora vai
apertar ainda mais 0 cerco com novas propostas pra acabar de vez com a impunidade.
Caixa dois vai passar a ser crime eleitoral, quem enriquecer em cargo publico vai ter
que mostrar de onde veio o dinheiro, os julgamentos serdo mais rapidos e os bens
adquiridos com o dinheiro do povo serdo confiscados e devolvidos. O corrupto pode

continuar tentando, mas ndo vai ter como escapar” (Programa 4, 2° turno de 2014).

A discussdo desse tema também serviu de base para ataques aos governos
tucanos, tentando evidenciar para o publico que nos governos petistas parecia haver
mais corrupcao, quando na verdade havia mais investigacdo; e nos governos tucanos
havia uma falsa ideia de ter menos corrup¢do por haver investigacbes e o governo

reprimi-las.

4.2 — Construcgdo da Imagem do Candidato

A construcdo da imagem de Dilma Rousseff ndo comecou apenas com o
inicio da veiculacdo do HGPE em agosto de 2010, ela ja vinha sendo trabalhada desde
que Lula resolveu que queria Dilma como sua sucessora na presidéncia da republica.
Dilma, ainda como ministra, viajou pais em busca da divulgacdo da propria imagem e
sempre com apoio do entdo presidente Lula. Liderou trabalhos em programas sociais
que tinham grande impacto na vida da populacdo como o Minha Casa, Minha Vida, o
PAC e o Luz Para Todos e, a aparecer mais nos programas de televisdo do PT,
inauguracdo de obras e eventos de grande repercussao. Entdo, em agosto de 2010, ja
como candidata e com o inicio do HGPE ndo foi diferente, a formacdo da imagem da

candidata foi um dos pontos mais trabalhados pelos marqueteiros da campanha.



61

Dividido categorias a formacédo de imagem foi elemento chave no HGPE
de Dilma. Realizacbes passadas da candidata esteve presente em quase 100% dos
programas. Em 2010 varias realizacGes de sucesso do governo Lula eram ligadas a
Dilma diretamente para que a populacdo se convencesse que ela havia feito parte

daquelas conquistas.

“E assim que o Brasil que ja tinha conquistado a Copa de 2014 e as
Olimpiadas de 2016 bate mais um recorde de prestigio mundial. Mais um grande feito
do governo de Lula e Dilma” (Programa 20, 1° turno de 2010).

Em 2014 era inevitavel ndo trabalhar com realiza¢es passada visto que a
candidata estava concorrendo a uma eleicdo, entdo tinha que mostrar seus feitos no

durante os quatro anos de mandato.

“Dilma também apoiou e aprovou a PEC do trabalho doméstico que
reconhece e garantiu direitos 6 milhGes de trabalhadoras” (Programa 13, 2° turno de
2014).

Em 2010 mensagens que remetiam a formacgdo da imagem de Dilma
estiveram presentes em 86,1% dos programas do HGPE®®, ja em 2014 foram 63,55%
como ja era esperado. Porém 2014 ndo deixou de ter forte veiculacdo das mensagens
com intuito de formar a imagem da candidata, mas algumas caracteristicas

diferenciaram bastante cada um dos anos.

15 Néo foi incluido a sub-categoria RealizagGes passadas, pois mensagens que remetiam a isso apareceram
em todos os programas dos 4 turnos e nem sempre a intencdo era mostrar o que Dilma havia feito, a
maioria das vezes a intengdo da mensagem era debater problemas politicos ou mostrar a continuidade dos
governos.
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Figura 10 - -
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Fonte: Elaboragio Propria.

A associacdo a valores e simbolos unificadores foi muito presente
principalmente em 2010, pois a imagem de Dilma precisava transparecer confianca e
para isso foi fortemente associada a relevancia de ter uma mulher ocupando o cargo
mais alto do poder executivo, a ser mae, avo e ter fé. Esses simbolos sdo praticamente
consensuais de maneira positiva na sociedade e era muito importante relacionar Dilma a
eles visto que ela tinha um passado de militancia politica radical que desagradava parte

da populagéo.

Em 2010, trinta e um programas continham mensagens com a palavra
“mae”, dez com a palavra “avd” e quarenta e um com a palavra “mulher” comparados a
dez, um e vinte e nove respectivamente em 2014. O que fica evidente € que a associacao
de Dilma a essas imagens foi muito mais constante em 2010, corroborando parcialmente
com a hipdtese proposta de que 2010 teria um pleito mais incisivo em formacdo de
imagem do que 2014, porém a campanha de reeleicdo de Dilma ndo deixou de criar

vinculos da candidata com essas imagens.

“Dilma, ndo so tem ideias novas como possui uma visdo diferente dos
problemas que o governante tem de enfrentar, o fato de ela ser mulher, méde e avo,
também ajuda muito, traz um ponto de vista especial de cuidado com as pessoas, um

olhar carinhoso para as necessidades do povo, um sentido mais elevado de
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responsabilidade que s6 uma mulher experiente e forte pode ter” (Lula no Programa 5
do 1° turno de 2014).

A fé também foi um pilar na construcdo da imagem de Dilma
principalmente em 2010 quando o tema aborto foi levantado e noticias antigas de Dilma
se declarando a favor da legalizacdo do mesmo foram divulgadas na midia. A énfase nas
qualidades pessoais da Dilma foi focada nas virtudes que ela tem e demonstrou a longo
de sua trajetoria, normalmente falada pelo ex-presidente Lula, por apoiadores ou pelos
apresentadores do programa.

O primeiro programa de Dilma na televisdio em 2010 foi muito
emblematico para a construcdo da imagem da candidata e totalmente voltado com para
esse objetivo. Foi construido como um passeio pela trajetoria politica e pessoal de
Dilma somado a seus valores de qualidades com depoimentos de amigos e parceiros
candidata e, do sempre presente Lula. Este foi o programa inaugural para tentar passar
confianca para o eleitora de que estava se apresentando uma candidato com valores
positivos, uma trajetoria admiravel e caracteristicas essenciais para ocupar o cargo de

presidente.

4.2.1. — Mulheres nas elei¢bes

A participacdo feminina na politica brasileira avancou muito desde a luta
das sufragistas que enfrentaram uma sociedade patriarcal marcada pela repressdo e
subordinacdo das mulheres para a conquista de direitos politicos. Mas, mesmo com
avancgos em igualdade de género as mulheres sempre foram minoria como candidatas
em eleicBes. 2010 e 2014 foram eleicbes que se destacaram pela presenca de duas
mulheres com chances reais de serem eleitas para presidéncia da republica e uma delas
como vencedora das eleicbes, mas apesar disse as mulheres ainda ndo tem

representatividade politica equiparada a sua representatividade na sociedade.

A primeira constituicdo da republica em 1824 impedia mulheres votar,
assim como escravos e pessoas sem renda minima exigida. O movimento de mulheres

sufragistas comecou a surgir no fim dos anos 1800. Em 1891 uma nova constitui¢do o
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foi instaurada, o debate sobre o voto feminino esteve presente, mas as mulheres, assim
como a maioria da populagdo continuavam privados do direto ao voto. Havia um
movimento mundial no inicio do século XX que lutava pelo o direto do voto feminino e
conseguiu a concessdao em diversos paises, mas no Brasil a conquista demorou a
acontecer. Para lutar a favor desse avanco surgiu o Partido Republicano Feminino
(PRF) que reivindicava direitos tanto na politica como em ouros setores da sociedade
como no mercado de trabalho. Mas foi a Federag&o Brasileira pelo Progresso Feminino
(FBPF) que comegou a causar maior impacto na luta dos direitos das mulheres, e foi por
pressdo dessa associacdo e de outros movimentos que o direito ao voto feminino no
estado do Rio Grande do Norte foi concedido que logo depois foi 0 estado a ter a
primeira prefeita da América Latina em 1928 e abriu precedentes para a legalizagdo do
voto feminino em todo o pais que em 1932 autorizou 0 novo codigo eleitoral com o
direito de participacdo das mulheres em eleicbes (SCHUMAHER e CEVA, 2015).

Apesar da intensa luta e de grandes conquistas femininas, a vida politica
brasileira ainda é marcada pela baixa participacdo de mulheres. Nas elei¢cbes de 1978
mais de 40 anos depois da conquista do voto feminino apenas 4 mulheres foram eleitas
deputadas federias e 4 eleitas senadoras suplentes, em 1982 foram oito deputadas
federais, trés senadoras e uma governadora, esses nimeros foram crescendo porém, nao
chega perto da representatividade das mulheres da populacdo (SCHUMAHER e CEVA,
2015).

Em 2010 51,82% dos brasileiros aptos a votarem eram mulheres, em
2014 esse numero cresceu para 52,13% (TSE, 2014), mas esses numeros contrastam
com o numero de candidatas disputando as eleicdes que sdo irrelevantes perto no
nameros de eleitoras e mulheres da populacédo. Para o cargo de presidente da republica

em 2010 apenas 22% dos candidatos eram mulheres e em 2014 27%.

Tabela 3: Quantitativo de Candidatos por Sexo e Cargo

Totais Homens Mulheres

Cargo N % N % N %

2010
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Presidente 10 100% 8 80% 2 20%
Governador 153 | 100% | 136 | 88,90% | 17 11,10%
Senador 242 | 100% | 214 | 88,40% | 28 11,60%
Deputado Federal | 6039 | 100% | 4693 | 77,70% | 1346 22,30%
Deputado 15252 | 100% | 11786 | 77,30% | 3466 22,70%
Estadual
Total 21696 | 100% | 16837 | 77,70% | 4859 22,30%
2014
Presidente 11 100% 8 72,73% 3 27.27%
Governador 166 | 100% | 146 | 87,95% | 20 12,05%
Senador 172 | 100% | 138 | 80,23% | 34 19,77%
Deputado Federal | 6178 | 100% | 4.382 | 70,93% | 1.796 29,07%
Deputado 15.861 | 100% | 11.244 | 70,89% | 4.617 29,11%
Estadual
Total 22.388 | 100% | 15.918 | 71,10% | 6.470 28,90%

Fonte: Elaboracdo propria, dados TSE.

Segundo levantamento Mattos e Pinheiro (2012) os eleitores brasileiros
ainda tem tracos muito conservadores principalmente em relacdo a género, raca e
sexualidade. Entretanto esforcos estdo sendo feitos para que essa situacdo seja revertida,
foram criadas cotas para tentar compensar prejuizos causados pelo ingresso tardio das
mulheres na politica (FEITOSA, 2012). Por diversas vezes os partidos tentaram burlar
as cotas alegando que a lei que as estabelecia ndo exigia obrigatoriedade, entdo em 2009
foi estabelecido na lei n°12.034 que “Cada partido ou coligacao preenchera o minimo de
30% (trinta por cento) e 0 maximo de 70% (setenta por cento) para candidaturas de cada
Sex0” para cargos eletivos e ainda duas outras medidas foram adotadas na mesma lei em
que “10% do tempo de propaganda partidéria e a destinacdo de 5% dos recursos do
fundo partidario para a formacdo politica e incentivo a participacdo feminina”
(FEITOSA, 2012, p.146) e ainda assim existem partidos resistentes a isso e aqueles que
colocam mulheres na disputa apenas para cumprir a lei e ndo investem na candidatura

de mulheres.
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Apesar de tantos empecilhos para a participacdo feminina da politica,
eleicdo de Dilma foi uma marco para o progresso da igualdade de género na politica
brasileira, pela primeira vez uma mulher alcancava o cargo maximo do executivo
nacional apoiada pela maioria da populacdo. Em seu discurso de posse em 2010 Dilma
disse “Venho para abrir portas para que muitas outras mulheres também possa, no
futuro, ser presidentas; e para que — no dia de hoje- todas as mulheres brasileiras sintam
o orgulho e a alegrias de ser mulher” (SCHUMAHER e CEVA, 2015, p. 383 apud
AZEVEDO).

4.3 — Ataque a Adversarios

Nas campanhas de Dilma Rousseff em 2010 e 2014 o uso de mensagens
gue promoviam ataques a adversarios foi substancialmente maior nos segundos turnos
do HGPE. Essa constatacdo estd de acordo com a literatura que levanta a premissa de
que ataques a adversarios, a partidos concorrentes e a aliados de adversarios terdo
nitidamente mais evidéncia em segundos turnos de eleicdes majoritérias, visto que
ficardo na disputa eleitoral apenas dois candidatos. A propaganda negativa € uma
estratégia que oferece riscos a quem se dispde a executa-la, pois o efeito pode ser
contrario ao esperado e causar danos aguele que atacou, seu estudo ainda é muito
recente no Brasil e nas campanhas eleitorais brasileiras, mas ¢ uma caracteristica que

vem se expandindo nas propagandas de candidatos a cargos majoritarios.

4.3.1. - Propaganda Negativa

O intuito da propaganda negativa ou do ataque a adversarios € o inverso
do fundamento da propaganda politica eleitoral, ao invés de elencar pontos positivos
que tentem convencer o eleitor ao voto, esse tipo de mensagem objetivam desconstruir a
imagem do candidato concorrente. Ao usar desse mecanismo o candidato prefere usar o
tempo de sua campanha desconstruindo o outro do que mostrando propostas e

construindo a sua propria imagem. Parte-se da definicdo que propaganda negativa €
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“attacks the other candidate personally, the issues for which the other candidate stands,
or the party of the other candidate” (SKAPERDAS e GROFMAN, 1995, p. 49 apud
SURLIN e GORDON).

As discussOes académicas sobre propaganda negativa no Brasil ainda
ficam muito aquém dos tradicionais estudos sobre comunicacdo politica e
consequentemente propaganda negativas dos Estados Unidos da Ameérica
(LOURENCO, 2009). Porém, desde as eleicdes de 1989 essa caracteristica de tentar
negativar a imagem do adversario vem sendo cada vez mais presente nas campanhas
politicas Brasil e 0 aumento do uso desse artificio emergiu a necessidade de desenvolver
0 campo de estudos no Brasil, pois apesar de ser possivel se pautar nas teorias norte-
americanos, o modelo de propaganda brasileiro é Unico o que gera consequentemente

um modelo singular de propaganda negativa.

Segundo Borba (2010), existem trés tipos de efeitos que um ataque pode
causar 1) o feito boomerang, ou seja, a tentativa de causar repulsa de outro candidato
volte para o locutor do ataque e cause repulsa contra ele mesmo, 2) Sindrome da vitima:
causar um afeicdo positiva para aquele que foi atacado, pois o eleitor pode considerar a
acusacdo injusta ou 3) Duplo Impacto: prejudica ambos, quem ataca e seu adversario
atacado. Mas apesar de ser um tema tdo delicado e que facilmente pode causar o efeito
contrario ao desejado o uso da propaganda negativa no Brasil e no mundo esta em
constante ascensdo (BORBA, 2012), pois:

Além de aumentar a participacdo, a campanha
negativa é importante para o sistema politico, pois é mais informativa,
diferencia as opgoes eleitorais, foca em temas considerados relevantes
e é importante componente de accountability politica (BORBA,
2010).

4.3.2. — Propaganda Negativa no HGPE de Dilma 2010 e 2014
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Dentre tantos enquadramentos positivos que uma campanha politica
oferece aos eleitores, a campanha negativa usa a logica reversa, enquadra negativamente
adversarios, feitos e pessoas ligados a ele. Os programas do HGPE de Dilma usaram
estratégia de concentrar no segundo turno os ataques a adversarios, porém houve alguns
momentos em que no primeiro turno foram feitas tentativas de inferiorizar o adversario
em relacdo a Dilma. Esses momentos aconteceram principalmente quando eram
apresentadas cenas de debates que haviam sido realizados no dia anterior ao programa.
Entdo, eram mostradas cenas de Dilma negativando 0s oponentes assim como 0
apresentador e locutor do programa introduzindo as falas dos adversarios nos debates

com algum tipo de ataque.

“Locutor em Off: As contradi¢oes de Marina, bancos publicos. Dilma:
N&o se pode usar dois pesos e duas medidas, ndo se pode mudar uma posi¢do hoje e
muda-la amanha, o seu programa de governo consta justamente que a senhora vai
reduzir o papel dos bancos publicos isso significa, candidata, que toda a estrutura do
Brasil, a produtiva e a social esta ligada a esse crédito, ndo s6 a industria como
agricultura, o crédito também financia a educacdo as pessoas que vao estudar, tudo

isso esta ligado ao crédito direcionado” (Programa 23, 1° turno 2014).

Essa fala foi feita por Dilma num debate realizado pela TV Record no
domingo anterior ao programa que veiculou esses trechos. O desuso de ataques em
primeiro turno se deve ao fato de que por ter mais de um candidato concorrendo o
ataque feito pode ndo resultar em apoio somente para quem o fez e talvez para 0s outros
candidatos. J& no segundo turno, como o uso dessa ferramenta é mais expressivo, nos

programas de Dilma ndo foi diferente, como mostrado no gréfico.
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Figura 11
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Fonte: Elaboracéo Propria

Nos dois segundos turnos a veiculacdo de mensagens de ataques esteve
presente em mais de 80% dos programas. O primeiro turno 2010 apenas 5% dos
programas transmitiram mensagens de tentativa de desconstrucéo do outro, contudo em
2014 esse indice chegou a 25%, o que fugiu um pouco do padrdo de baixa exibicdo de
campanha negativa em primeiro turno. Uma possivel variavel para o crescimento dessa
caracteristica foi o contexto politico-social que o Brasil passava, ap6s as jornadas de
junho de 2013 se instaurou o pais uma dicotomia em que de um lado estava a direita
anti-petista e de outro a esquerda que se mobilizada contra o0 PSDB (BRUGNAGO E
CHAIA, 2015), por isso os animos entre a popula¢do estavam em efervescéncia “A
tensdo que normalmente pertence a torcidas de futebol em jogos classicos acalorados
passou para a politica” (p. 102). Por isso, 0 aquecimento do engajamento politico da
sociedade refletiu nas campanhas e nas agendas dos candidatos que também deram um
tom mais excitante para os debates e isso pode ter causado 0 aumento dos ataques no
primeiro turno de 2014 e em geral na campanha de 2014 quando comparada a 2010

como pode ser visto no gréafico 9.
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Figura 12
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Fonte: Elaboracéo Prdpria

Outro elemento de debate quando se discute propaganda negativa é quem
é o0 personagem responsavel por fazer ataque, pois segundo Albuquerque (1999) o risco
de o proprio candidato as elei¢des cumpre o papel de desqualificar o concorrente “uma
vez que assume uma responsabilidade integral pelo conteddo de suas afirmacdes,
associa diretamente sua imagem a temas negativos e se exp0es a perigosos contra-
ataques por parte de seus adversarios” (p.77), isso resulta em ataques feitos
normalmente por apresentadores, locutores em off ou até parceiros politicos. Nas
campanhas de Dilma, a maioria das vezes (ndo todas) em que ela mesmo atacou 0s
oponentes, parceiros deles ou administragdes anteriores que tinha ligacdo com os
adversario foi em debates, a grande maioria das vezes quem teve a tarefa de tentar

descontruir o outro candidato foram outros personagens e até o ex-presidente Lula.
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Figura 13
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4.4. — Presenca de Lula na Campanha

A participagdo dos ex-presidente Lula programas do HGPE de Dilma
Rousseff foi abundante, em 2010 ele teve a tarefa de apresentar Dilma para o eleitorado,
mostrando-a como uma candidata de sua confianca para ocupar o cargo de presidente, ja
em 2014 Dilma ja era conhecida do eleitor, porém a presenca de Lula continuou grande,
isso pois ele € uma figura de alta popularidade e carisma que teria a tarefa dessa vez de
pedir votos para a candidata. Lula ocupou o papel de patrono eleitoral de Dilma
Rousseff, essa fungdo ¢ definida por Tavares e Massuchin (2012) como “aquele que
representa a classe politica em favor de determinado candidato, mas sem ter vinculos
familiares com ele.” (p.7), mas mais que isso, Lula representou um modelo de

administragdo do pais.

Por isso Lula ocupou um tempo consideravelmente grande nos
programas de Dilma, principalmente em 2010 quando era mais necessario transmitir

para o eleitor que Dilma tinha ligagdo com as conquistas do governo Lula.
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Tabela 4- Lula no HGPE de Dilma

Anos / N°de  Presengca Tempo Tempo
Turnos |programas (%) (%) (Seq.)
20101 17 77,20%  5,49% 1372
20102 17 80,90%  4,20% 531
20141 13 54,10%  5,70% 944
2014 2 12 63,10%  5,30% 614

Fonte: Elaboragéo Prépria

Foram contabilizados o nimero de programas em que Lula transmitiu
alguma mensagem por meio da fala, ou seja, oS momentos em que foram exibidas
apenas imagens dele ndo entraram na conta, e também a quantidade de tempo em que o
patrono teve espaco para falar. O ex-presidente participou de mais programas em 2010
do que em 2014, como era esperado pela terceira hipoGtese, porém a quantidade de
tempo destinada a fala dele em 2014 foi maior, ou seja, as inser¢es de Lula foram

maiores apesar de terem sido realizadas menos vezes.

Apesar da diferencas entre os pleitos o que fica evidente é que ele foi
uma figura chave para a eleicdo e reeleicdo de Dilma, participando ativamente das
programas eleitorais e da campanha da candidata. Como pode ser visto no trecho abaixo
da campanha de 2010, entre outras tarefas, Lula teve o papel fundamental de ajuda na

construcdo da imagem de Dilma.

“Eu digo sem medo de errar, grande parte do sucesso do governo esta
na capacidade de coordenacdo da companheira Dilma Rousseff. Alias, eu vou dizer,
acho que ndo tem hoje no Brasil ninguém mais preparado do que a Dilma” (Programa

6, 2° turno de 2010).

E também da tentativa de transmitir a confianca que ele tinha na

candidata e a confianga de que o governo dela seria igual ao dele.
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“Eu colocaria as minhas duas mdos no fogo por ela”. (Programa 8, 2°

turno 2010).

“E quero dizer pra vocés que votando nela é a mesma coisa que estar

votando em mim. E a mesma coisa” (Programa 9, 1° turno de 2010).

Em 2014, além da ideia de continuidade Lula- Dilma- Dilma o presidente
apareceu discursando em atos de apoio a presidenta que foram realizados em diversas

cidades do pais e também ele aparece pedindo explicitamente votos para a candidata:

“Eu sei que naquela época teve gente que votou de novo em mim sem
estar 100% satisfeito, mas tenho convic¢do que ninguém se arrependeu por ter me dado
0 voto de novo, ao contrario, porque fiz um segundo governo muito melhor que o
primeiro. Por isso eu quero falar especialmente pra vocé que esta em divida se deve
votar ou ndo na Dilma, eu lhe peco, vote sem nenhum receio, fique certo que vocé nao

vai se arrepender” (Programa 3, 1° turno 2014).

“Converse com sua familia, seus vizinhos e seus amigos, mobilize sua
rua, seu bairro, sua escola, seus companheiros de trabalho para refletir sobre o que
esta em jogo nesta eleicdo. E preciso mostrar quais sdo 0s interesses representados
pelos dois candidatos. Ndo ha davida que Dilma é a garantia de manter o rumo que 0
povo brasileiro precisa, conto mais uma vez com VOCé&s para construirmos juntos uma

grande vitoria. Dia 26 de outubro vote 13!” (Programa 15, 2° turno de 2014).

4.5 -Jingles

O uso das musicas, jingles e clipes foram um elemento de alta persuasdo das
campanhas eles sdo outra fonte de entretenimento e de chamar a aten¢do nos programas
eleitorais, eles retratam imagens em torno de fundos musicais formando os jingles
(ALBUQUERUQE, 1999), e com isso buscam chamar mais a atengdo do espectador,

para que futuramente eles se lembrem das melodias e das letras e associem com
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imagens positivas do candidato, pois “os clipes politicos se constituem, entdo, como
veiculos privilegiados para a mobilizagdo emocional do eleitorado” (ALBUQUERUQE,
1999, p. 93).

Foram diversos clipes musicais e jingles criados para os programas de Dilma,
eles era, exibidos diversas vezes nos programas para que a fixacdo na memdria dos
eleitores fosse maior. Houve musicas que referenciavam as mulheres, a continuidade
dos governos, a forca de Dilma, as melhoras nas condi¢bes de vida do cidad&o entre
outros eixos tematicos. Em 2014 houve um momento marcante da campanha em que foi
exibido um clipe musical criado e cantado por personalidades do mundo artistico que

apoiaram a candidata.

“Vamos Dilma presidente, com a forca da verdade
Em busca dos nossos sonhos, fé, amor e liberdade
Viver é também chorar, mas ndo podemos deixar de todo dia regar a flor da felicidade
Cultura presente, Dilma presidente

O povo presente com o coracgao valente

O novo Brasil, 0 novo amanhecer

O que a gente quer? Dilma presidente

O novo Brasil, pra mim e pra vocé

O que a gente quer? Dilma novamente

Mulher, mulher

O que a gente quer? Dilma presidente

Mulher, mulher

O que a gente quer? Dilma novamente” (HGPE Dilma 2014).
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4.6.-2010 x 2014

Nos comeco da grande maioria dos programas havia uma chamada para
diferenciar do espago do candidato anterior, essas mensagens mostravam muito do que
0 HGPE de cada pretendeu passar para os eleitores. Essas curtas mensagens se
confirmavam ao longo dos programas quando o programa fluia de acordo com a

introducao feita.

Em 2010 a mensagem inicial dos programas era “Para o Brasil Seguir
Mudando”, essa frase demonstrava claramente que seria exposto para os eleitores que a
eleicdo de Dilma seria a oportunidade de o Brasil continuar vivendo a ascensdo que
vinha passando desde o primeiro governo Lula com comego em 2003. J4 em 2014 duas
mensagens marcaram 0 inicio dos programas, dessa vez ndo tdo voltadas para a
continuidade, mas sim para a ideia de que se eleita Dilma ainda tinha o que melhorar no
pais trabalhando com inovagdes, eram ela: “Governo novo, ideias novas” ¢ “Mais

mudancas, mais futuro”.

Os dois pleitos analisados tiveram diferengas que foram destacadas na
discussdo das categorias analisadas, porém, apesar das distincdes entre os contextos
politicos e sociais e as caracteristicas politicas da candidata, ambos mantiveram uma
linha de continuidade principalmente no que se trata persisténcia na construcdo da
imagem da candidata, no forte apelo aos programas sociais e a presenca do ex-
presidente e patrono politico Lula.
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Secao 5 - Consideracodes Finais

O objetivo central desse tralho foi determinar como se desenvolveu o fluxo
de mensagens exibidas nos programas de Dilma Rousseff nas campanhas eleitorais no
HGPE na televisdo em 2010 e 2014, ou seja, as linhas de continuidade de ruptura entre
eles, a partir do levantamento dos principais issues abordados e comparar 0s programas
dos dois pleitos para entender quais foram as apostas, semelhangas e transformacées da
campanha de uma candidata estreante e de uma candidata ja presidenta da Republica e
notavel para o publico. Foi observado que, apesar de ter havido algumas diferencas
entre os dados dos dois anos, a tendéncia de formacdo de imagem e, principalmente

discussdo de problemas politicos prevaleceu em ambos.

Os ataques a adversarios foram mais presentes em 2014 devido a
conjuntura politica que o pais passava, porém em 2010 eles também marcaram 0s
programa especialmente do segundo turno. Com a campanha de 2014 mais agressiva do
que a anterior é possivel confirmar a segunda hipoGtese que esperava uma campanha
mais negativa na reeleicdo. A presenca do ex-presidente Lula marcou uma forte
linearidade entre os dois pleitos e os quatro turno analisados, a figura de Lula foi
adotada como patrono politico que ajudou a formar a imagem de Dilma e a torna-la
exemplo de integridade e confianca tanto em 2010 como em 2014, por isso a terceira
hipdtese de que Lula marcaria mais presenca em 2010 foi refutada pela apresentacao
dos dados de tempo em que ele esteve presente nos programas, pois na reeleicéo ele foi
tdo necessario como fora na primeira eleicdo. O levantamento da primeira hipétese, de
maior énfase na formacdo da imagem no primeiro pleito e uma agenda dos programa
mais programatica na segunda eleicdo de Dilma, se confirmou parcialmente pois,
mostrou que realmente 2010 foi um ano muito marcante pela formagdo da imagem da
candidata principalmente com relacdo ao carater emocional, porém o pleito seguinte ndo
ficou muito para tras e trouxe mensagens associadas a construcéo da imagem de Dilma

em muitos programas, apenas ndo superando 2010 por pouco.

Assim como as categorias principais, os issues escolhidos para compor 0s
programas de Dilma foram muito diversificados, tratando de diversos pontos que
causam sensibilidade na populacdo como economia, saude, educacgdo, infraestrutura,

esporte, lazer, cultura, meio ambiente e apoio politico, porém houveram alguns temas
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chaves no desenvolvimento das mensagens que foram os programas sociais, tema muito
marcante na campanha devido ao sucesso dele nos governos antecessores; erradicagao
da miséria e melhoria de vida da populacdo que estava sempre ligado a necessidade de
se manter o governo petista no poder ao invés de trocar pela administracdo adversaria e
incerta e, por fim a corrupcdo que foi tratada com intuito de mostrar linearidade e

preocupacdo com os acontecimentos do momento.

Com isso, ficou evidente que a campanha foi elaborada de maneira
generalista, ou seja, buscou trazer para pauta diversos temas que comumente afetam a
populacdo e sensibilizam o eleitor. Portanto 0s programas nao tocaram no Viés
partidario ideoldgico e sim naquele que agradaria todos os publicos acompanhando a
tendéncia catch all dos partidos e da democracia de publico ao invés da parlamentar e a
de partidos.

Essas mudancas de 2010 e 2014, ndo tdo expressivas no conteudo final,
devem-se a diversas variaveis que aconteceram durante a campanha como o contexto
politico e social da época das elei¢cGes e anterior a elas, as acusacdes que surgiram
durante a campanha, a movimentacdo das pesquisa de intencdo de votos e o
agendamento da midia tradicional quanto as elei¢fes. Esses pontos sdo apenas alguns
que podem ter impulsionado as poucas linhas de ruptura entre do 2010 e 2014, porém
um olhar mais universal permite a conclusdo de que as linhas de continuidade foram

mais marcantes e presentes do que as de ruptura.
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