Estratégias de persuasdo eleitoral:
uma proposta metodologica para o estudo
da propaganda eleitoral

Marcus Figueiredo
Professor Adjunto do IUPERJ
Alessandra Aldé
Doutoranda pelo IUPERJ
Heloisa Dias
Doutoranda pelo IUPERJ
Vladimyr L. Jorge
Doutorando pelo IUPERJ

Resumo
Este artigo analisa as estratégias de persuasao eleitoral utilizadas nas campanhas para as prefeituras do

Rio de Janeiro e de Séao Paulo em 1996.
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Abstract
This article analyses the strategies of electoral persuasion used in the campaigns for the Mayors of Rio

de Janeiro and Sdo Paulo in 1996.
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Introducao: por qué estudar campanhas eleitorais

“In both pragmatic and symbolic terms, campaigns are a
microcosm that reflects and shapes a nation’s social, economic,
cultural, and, of course, political life”.

(MANCINI & SWANSON, 1996, p. 1)

Esta epigrafe sugere que no estudo das campanhas eleitorais podemos
encontrar as raz8es que levam os eleitores a escolherem ou rejeitarem candidatos,
tendo como referéncia o estado geral de uma sociedade, tal como as campanhas o
interpretam e apresentam para o publico eleitor. As campanhas dialogam com o
eleitor com o objetivo de persuadi-lo a votar em determinado candidato e rejeitar
seus adversarios. Neste sentido, a explicacdo do resultado eleitoral observado
passa, necessariamente, pela analise do debate que as campanhas travam entre si.

O trabalho que apresentamos é uma tentativa de inovar a pesquisa sobre
processos eleitorais, tomando como foco a estratégia de candidatos a cargos
majoritarios, e nesta, mais especificamente, a sua estratégia de persuasao do
eleitor, principal objetivo de uma campanha eleitoral.

Tivemos varios motivos para abrir uma nova linha de pesquisa. Dentre elas,
a maior motivacao foi o fato de nao termos, no Brasil, uma tradicao de estudos de
campanhas como uma variavel fundamental na explicacdo final do processo
eleitoral e dos seus resultados. Sdo muitas as perguntas que estdao sem uma boa
resposta: por qué alguns candidatos desconhecidos do eleitorado empolgam e até
ganham elei¢Bes? Por qué outros, conhecidos e bem avaliados, perdem eleicdes?
Por qué o Dr. Enéas foi o terceiro candidato mais votado em 1994, deixando para
tras politicos histéricos como Brizola e Quércia? Por qué Lula, com uma campanha
nacionalmente difundida, conseguiu ganhar de Fernando Henrique em algumas
cidades e perder nas demais? Por qué candidatos largam na frente nas pesquisas
de intencdo de voto e perdem elei¢gdes, como ocorreu com Mério Covas em Séo
Paulo, na eleicao de 19907

Nao temos boas respostas porque a ciéncia politica brasileira ndo tem dado
a devida atencao as estratégias comunicativas das candidaturas, especialmente no
que se refere a sua funcao de conduzir e mediar o dialogo politico entre os
candidatos e os eleitores.

Isto ocorreu porgque até recentemente os estudos sobre as elei¢cdes no Brasil
ocupavam-se, principalmente, de dois objetivos: por um lado, estudar os correlatos
sociais com as intengdes de voto e preferéncias partidarias e as consequéncias
politicas dos resultados eleitorais e, por outro lado, estudar os partidos politicos,
sob vérios aspectos. Para a primeira vertente, que nos interessa mais, o foco da
observagao era os eleitores, buscando no seu comportamento as explicagdes para
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os resultados eleitorais ocorridos. As estratégias politicas dos candidatos e dos
partidos eram, entdo, inferidas ou deduzidas sem uma analise detida da estratégia
eleitoral dos vitoriosos e derrotados.

A partir da eleicdo de Collor, em 1989, comecou-se a prestar mais atencao
em trés aspectos: o desempenho performatico do candidato vitorioso, a
interveniéncia dos programas eleitorais na formacao das intengdes de voto e a
interferéncia da midia no processo eleitoral. Nestes ultimos anos, alguns colegas da
ciéncia politica e, principalmente, da area de comunicacao, voltaram suas atencdes
para o processo eleitoral tendo como parametro analitico teorias da comunicacgao
social e politica. O objeto central dessas analises tem sido os cenarios politicos
mediaticos e o discurso, televisivo, dos candidatos (ALBUQUERQUE, 1996; JORGE,
1995; DIAS, 1995; PORTO, 1994). Nestes trabalhos, embora importantes para a
nossa melhor compreensdo dos processos eleitorais, seus autores apontam as
estratégias dos candidatos também através de inferéncias indiretas.

Estudos sobre a influéncia direta da comunicagado e da propaganda politica
em processos eleitorais, realizados nas duas Ultimas décadas, apontaram e
consolidaram algumas teorias sobre a nao passividade dos eleitores, isto é, sobre
as motivacBes psicolégicas, politicas e econdmicas dos eleitores no processo de
aceitacao, rejeicdo e de influéncia na conducédo estratégica de campanhas (ALONSO
et al., 1992; GRABER, 1993; POPKING, 1994).

Tendo entdo como referéncia os estudos classicos da ciéncia politica sobre o
comportamento eleitoral e os estudos classicos da comunicagao e da propaganda
politica, fica claro que o estudo de processos eleitorais s6é se completa quando
entendido como um processo de comunicagao politica de duas vias, onde dois
atores - candidatos e eleitores - dialogam e estabelecem um pacto fundamentado
numa troca de intengdes: os eleitores querem que seus desejos, interesses e
demandas sejam implementados e os politicos querem ser eleitos®.

Para a ciéncia politica, isto significa retomar os trabalhos de Berelson e
associados, especialmente Voting - A Study of Opinion Formation in a Presidential
Campaign (1954), pois é neste trabalho que primeiro se esboga uma teoria
explicativa do diadlogo entre campanhas eleitorais e os eleitores. Mas, mesmo neste
caso o foco central ainda é o comportamento reativo do eleitor as campanhas dos
candidatos.

Recentemente, quem chamou a atencdo da ciéncia politica sobre esta
questdo foi William H. Riker. Em seu udltimo livro, The Strategy of Rhetoric, depois de
mostrar o extraordindrio acumulo de conhecimento disponivel sobre o
comportamento eleitoral e o sobre o processo cognitivo dos eleitores na formacéao

1 Nao estd em discusséo se os motivos que produzem este pacto s&o nobres ou espurios. Esta questéo é
assunto para um outro debate.
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da sua opiniao, Riker nos chama a atencdo para a auséncia de teorias sobre o
conteldo retérico de campanhas, especialmente sobre as estratégias comunicativas
e comportamentais dos atores politicos. Embora, continua Riker, existam boas
descricbes de campanhas em particular, estas nao sdo fundamentadas por uma
teoria, o que nao nos permite acumular nosso conhecimento para explicar e, até
mesmo, dizer o que se fazer em campanhas. Mas, diz Riker, “isto é o que cientistas
politicos [politicos em geral] e candidatos querem saber” (RIKER, 1996, p. 4).

O trabalho que apresentamos a seguir tem por objetivo sugerir uma
metodologia para o estudo de campanhas eleitorais para cargos majoritarios. Nao
sabemos dizer, ainda, se os pressupostos que usamos para fundamentar nossa
proposta analitica podem também ser usados para outros tipos de campanhas, tais
como para cargos proporcionais, de mobilizagdo para algum fim, etc.

Mostraremos também a sua aplicabilidade tomando como referéncia
empirica a analise dos comerciais eleitorais veiculados nas campanhas para as
prefeituras de S&do Paulo e Rio de Janeiro, nas eleicdes de 1996. Faltou-nos,
lamentavelmente, a oportunidade de pesquisarmos o processo cognitivo dos
eleitores no didlogo entre estes e as campanhas. Neste sentido, este trabalho se
restringe ao desempenho de um dos lados: as campanhas dos candidatos?. Neste
sentido, é importante termos consciéncia de que ndao podemos explicar ou prever
resultados eleitorais, pois estas pecas da campanha sao apenas um lado do didlogo
gue se da na comunicacao politica.

A base empirica que usamos para este trabalho vem do projeto “Comerciais
politicos nas eleicdes de 1996”7, que é parte de uma pesquisa mais ampla sobre a
propaganda eleitoral na televisdo e a deciséo eleitoral, do Laboratério de Pesquisa
em Comunicacéo Politica e Opinido Publica do IUPERJS.

Estratégias de persuasao eleitoral: eshoco de uma metodologia

O objetivo maior de cada candidato e dos partidos é ganhar o poder politico.
Entretanto, na democracia eleitoral este percurso é longo e passa pelo voto popular.

2 Um trabalho que inicia o estudo do didlogo entre eleitores e campanhas é a tese de Mestrado de
Luciana Veiga, “Propaganda Politica e Voto”, IUPERJ, 1996.

3 Em 1996 criamos no IUPERJ o LPCPOP com o objetivo de organizar um acervo sobre propaganda
politica e pesquisas de opinido publica, além de realizar novas pesquisas. No ano de 1996 gravamos o
horério eleitoral tradicional e os comerciais eleitorais veiculados no Rio de Janeiro e em S&o Paulo e
colecionar os principais jornais dessas duas cidades, durante o perfodo eleitoral. Com base nesse acervo
realizamos, como primeiro trabalho, a pesquisa “Comerciais Eleitorais”. Para este trabalho inicial o
LPCPOP contou com o apoio financeiro da FAPERJ, do IUPERJ e da agenda de publicidade DMO9-
Institucional, que gentilmente cedeu cépias da sua cole¢cdo de todos os programas eleitorais e comerciais
veiculados na campanha de 1996, em S&o Paulo, bem como outros dados de midia relativos a veiculagéo
dos comerciais eleitorais.
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Na disputa eleitoral por cargos majoritarios ganha quem obtém mais votos, isto §é,
ganha quem conseguir persuadir a maioria.

Em processos eleitorais, a idéia de persuadir a maioria é mais fluida do que
em outras circunstancias. Num debate cientifico, o orador persuade a platéia pela
retérica argumentativa, seja pela deducao légica ou pela demonstracao de
evidéncias, convencendo a platéia da verdade da sua teoria. Em um debate politico,
nao eleitoral, a idéia de persuadir a maioria consiste em convencer o publico de que
a lei ou a politica a ser decidida traz maiores beneficios do que qualquer outra lei
ou politica alternativa, independentemente da verdade légica ou empirica que
possam ser evocadas para sustentarem as alternativas em disputa. No debate
politico a retérica é a da argumentacado politica (BARRY, 1965). Aqui a tédbua da
verdade légica cede lugar a filosofia dos principios e dos fins e a evidéncia empirica
cede lugar as crencas, os valores e os interesses dos atores na hora da deciséao.

No debate eleitoral, os candidatos usam uma retérica cuja argumentacgao é
de natureza ficcional. Neste caso, para convencerem a maioria dos eleitores, todos
constroem um mundo atual possivel, igual ou um pouco diferente do mundo atual
real, e com base nele projetam um novo e bom mundo futuro possivel. A estrutura
dessa argumentacao tem duas vertentes: “o mundo atual estd ruim, mas ficara
bom” ou “o mundo atual estd bom e ficara ainda melhor”. A primeira vertente é
tipica da argumentacao da oposicao e a segunda da situagdo. Este tipo de
argumentacao é de natureza ficcional por duas razbes: primeiro, porque o bom
mundo futuro possivel ainda nédo se realizou, e ndo ha nada na légica, a partir da
qual é deduzido, que garanta a sua realizagdo; segundo, porque o mundo atual
possivel, seja o bom ou o ruim, é um construto inferido do mundo atual real®.

Na légica de construcdo de mundos possiveis, passados, atuais ou futuros
nao hé espaco para a manipulacao da realidade. A transicdo de mundos reais para
possiveis pode ser feita por dois caminhos: um caminho é o da deducédo légica,
tipica das anélises contrafactuais e prospectivas sobre o estado fisico ou social; o
outro caminho é o da légica da inferéncia interpretativa das condi¢des fisicas ou
sociais de uma sociedade. Este segundo caminho, na construgdo de mundos
possiveis, é tipico da argumentacao politica e, especialmente, da retérica de
campanhas eleitorais, onde a contextualizacado ou a interpretacao da histéria, dos
fatos e das condig¢des sociais sdo a matéria prima do discurso eleitoral.

A semantica da contextualizacdo ou da interpretagdo da realidade tem a
seguinte estrutura: por exemplo, um observador diante de um copo com agua até a
sua metade tem duas evidéncias que podem ser construidas: ou o copo d'adgua esta

quase cheio ou guase vazio. Ambas sao interpretacdes legitimas. No seu limite, a

4 Sobre a légica de mundos possiveis e reais ver BRADLEY & SWARTZ, 1979; sobre a distingdo e a
relacdo entre mundos reais, possiveis e ficticios ver RONEN, 1994.
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argumentacao “o copo esté quase vazio” pode representar um mundo atual possivel
negativamente interpretado, enquanto, a argumentacao “o copo estad quase cheio”
pode representar um mundo atual possivel positivamente interpretado. Nesta
metafora do copo, a sentenca “o copo estd vazio ou esta cheio” constitui uma
inferéncia interpretativa ilegitima, portanto representaria mundos ndo possiveis.
Finalmente, as sentencgas “se acontecer (ou fizermos) X o copo ficara cheio (mundo
desejavel) ou o copo ficara vazio (mundo indesejavel)” representam mundos futuros
possiveis.

Se no debate eleitoral, por um lado, a idéia da persuasao é mais fluida do
que em outras situacBes, por outro lado, o processo da persuasdo é bem mais
complexo, pois os candidatos transitam, o tempo todo, entre mundos possiveis,
atuais e futuros.

A légica da competicdo eleitoral exige de cada campanha a seguinte
estrutura discursiva:

1. Descrever um mundo atual, dentre os possiveis, que melhor represente as
condi¢cBes sociais em que as pessoas vivem; aqui o objetivo é persuadir as pessoas
de que “o copo d’agua estd quase vazio ou quase cheio”;

2. Descrever um mundo futuro, dentre os possiveis, desejavel para uma
maioria do eleitorado; aqui o objetivo é persuadir as pessoas de que, no minimo, “o
copo d’agua nao ficara quase vazio”, isto é, a situacdo melhorard;

3. A melhor maneira de se construir o mundo futuro desejével é fazer X;

4. A Unica garantia de que X sera feito é através do candidato, do grupo
politico a que ele esta ligado ou do partido a que ele pertence; esses atores tornam-
se os garantidores da realizacao do mundo futuro desejavel,

Um discurso com esta estrutura constitui-se na retérica da persuaséao
eleitoral. Esta retérica é o argumento da campanha. Decifrar o argumento de uma
campanha, isto é, a sua retérica, é o primeiro passo, e talvez o mais importante,
para compreendermos e explicarmos por qué candidatos ou partidos ganham ou
perdem elei¢des (RIKER, 1996).

Neste sentido, analisar campanhas eleitorais é analisar retéricas em
competicdo pelo voto. Na sua forma mais simples, este jogo de persuasado tem a
seguinte estrutura:

Quadro 1
Estrutura da competicao retérica entre campanhas eleitorais
MUNDOS POSSIVEIS
CAMPANHA ATUAL FUTURO
SITUACAO BOM MELHOR
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Como em todo jogo de soma zero, neste também ha uma estratégia
dominante. Riker, sugere:

“Quando um lado domina um tema em volume de apelos
retéricos, o outro lado abandona os seus apelos a esse tema (Principio
Dominante), e quando nenhum lado domina em volume, ambos
abandonam o tema (Principio da Dispersdo).” (RIKER, 1996, p. 6)

Um bom exemplo da ocorréncia do Principio Dominante, sugerido por Riker,
foi o debate sobre a natureza e o futuro do Plano Real, no inicio da campanha
eleitoral de 1994. Dado o volume e a valéncia dos apelos (feitos pela campanha de
Fernando Henrique e pelo eleitorado) pela manutencao do plano Real, todos os
adverséarios de Fernando Henrique Cardoso, com excecao do Lula, se retiraram
desse debate. Os apelos negativos da campanha do Lula sobre o plano Real néo sé
nao tiveram efeito esperado como reverteram-se contra a sua candidatura, o que
prejudicou o seu desempenho eleitoral®. Um segundo exemplo dessa situacdo foi o
debate entre a campanha de José Serra e Celso Pitta, na eleicdo de 96, em Séao
Paulo, sobre a “Sao Paulo do futuro” com o 6nibus “Fura Fila”. Neste episédio,
largamente coberto pela imprensa paulista, a campanha de José Serra conseguiu
demonstrar que a proposta em questdo era um engodo, o que fez com que a
campanha de Celso Pitta retirasse do ar os seus apelos sobre esse tema.

Um bom exemplo do Principio da Dispersao ocorreu durante a convengao do
PT, em 1994, quando os convencionais decidiam sobre os temas aborto e unido
civil entre homossexuais. Neste episédio nenhuma das partes foi capaz de dominar
o debate, isto é, estabelecer uma maioria convincente. O resultado, amplamente
divulgado, foi a retirada desses dois temas do programa eleitoral que o PT
apresentou para a sua campanha em 1994. Outro bom exemplo: até onde estou
informado, no Brasil em nenhuma campanha os candidatos competitivos puseram
na agenda duas questdes: aborto e pena de morte.

Organizar a analise de campanhas eleitorais segundo a estrutura de um jogo
entre retéricas nos permite fazer algumas inferéncias analiticas que sdo de muita
valia para identificar as estratégias dos candidatos e aumentar nossa capacidade de
previsao e explicacao do processo eleitoral.

Com este objetivo apresentamos a seguir uma seqléncia de proposigdes, e
seus coroléarios, com base nas quais hipéteses podem ser derivadas e testadas.

Proposicao 1
Se numa eleigao houver apenas um tema dominante, o candidato que tiver o
dominio sobre esse tema tem maiores chances eleitorais;

5 Sobre esse erro estratégico da campanha do PT, na eleicdo de 1994, ver JORGE, 1995.
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Corolario 1

E uma boa estratégia um candidato reduzir ao maximo a quantidade de
temas em debate, de forma que os temas que permanecerem sejam aqueles que ele
tenha maiores condi¢des de dominar;

Proposicdo 2

Se numa eleigdo o embate retérico configurar-se na situagdo do Principio da
Dispersao, o eleitor desloca sua atencdo para o garantidor do mundo futuro
possivel;

Corolario 2
Como a configuracao do Principio da Dispersdo é a mais comum na

competicdo eleitoral, é sempre boa estratégia de campanha sustentar a
credibilidade do garantidor do mundo futuro;

A partir dessas duas proposicées basicas e tendo em vista a estrutura da
retérica da situagdo e da oposigéo, indicadas no Quadro 1 acima, podemos sugerir
as seguintes proposicdes.

Proposig¢édo 3
Se a interpretacao que a Situagdo faz do mundo atual for a dominante, a
Situacao tera maiores chances eleitorais;

Corolario 3

Em eleicbes onde a Situacado é dominante, a Oposi¢cédo sé tem um caminho:
desqualificar a interpretacdo que a Situacdo faz do mundo atual; neste caso, é
péssima estratégia admitir a interpretacdo dominante e deslocar o embate para o

garantidor do mundo futuro;

Proposicdo 4
Se em uma eleicdo ndo had uma interpretagdo dominante sobre o mundo
atual, o eleitor desloca a sua atenc¢édo para o garantidor do mundo futuro;

Corolario 4

Como o normal em momentos eleitorais é ndo haver uma interpretacéo
dominante sobre o mundo atual, é sempre boa estratégia de campanha sustentar a
credibilidade do garantidor do mundo futuro;
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Por analogia decorrem ainda mais duas proposicdes sobre a disputa
retérica relativa ao bom mundo futuro que todos os candidatos apresentam.

Proposicdo 5

Se a interpretacado sobre o mundo atual da Situagdo for a dominante, a sua
interpretacdo sobre o mundo futuro serd dominante, e por conseguinte a Situacéo
tera as maiores chances eleitorais; por analogia, esta proposi¢cao também é valida
para a Oposicao;

Corolério 5

Neste caso, apelos sobre a credibilidade do garantidor do mundo futuro,
seja ele o préprio mandatério ou seu sucessor, tem fungdo secundéria, o importante
é identifica-lo com a interpretagcdo dominante: como construtor do bom mundo
atual e futuro.

Proposicdo 6

Se ndo houver uma interpretacdo dominante sobre o mundo atual, também
ndao havera uma interpretagdo dominante sobre o mundo futuro; nesta situacao o
eleitor desloca sua atencao para os garantidores dos mundos futuros propostos e
decide com base na credibilidade que cada garantidor transmite;

Corolario 6

Neste caso, por razdes 6bvias, todo o sucesso eleitoral de uma candidatura
fica na dependéncia da credibilidade do garantidor do mundo futuro, pois, entre
dois mundos futuros (quase) igualmente bons a razédo dita que o melhor é decidir
por aquele que oferece as melhores garantias de ser realizado;

Com base nesta linha de raciocinio procuramos organizar um conjunto de
categorias que identificassem os elementos retéricos usados nas propagandas
eleitorais. Primeiro buscamos na literatura internacional as categorias usadas.
Segundo, procuramos adapta-las para a realidade brasileira. Finalmente, usamos a
argumentacao exposta acima para interpretar os comerciais eleitorais veiculados
nas campanhas para as prefeituras de Sdo Paulo e Rio de Janeiro.®

6 Neste artigo apresentamos a interpretacdo de dois conjuntos de categorias retéricas: Estratégias de
Campanhas, tipicas de mandatarios e opositores, e objetivos da mensagem politica. O conjunto completo
de categorias analiticas estd descrito no trabalho “Estratégias Eleitorais em Eleicdes Majoritarias”, dos
mesmos autores, apresentado no XXI Encontro Anual da ANPOCS, outubro de 97.
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As estratégias de persuasdao e a disputa pelo cargo nas campanhas do Rio de
Janeiro e de Sao Paulo

O resultado da pesquisa que apresentamos aqui baseia-se na analise de 285
comerciais eleitorais veiculados pelos quatro principais candidatos as Prefeituras de
Sdo Paulo e do Rio de Janeiro, na campanha de 1996. Desses, 227 foram
veiculados no primeiro turno e 58 no segundo turno’. Esses nimeros referem-se a
quantidade de comerciais veiculados e ndo a quantidade de vezes que foram
veiculados, o que daria um numero muito maior.

Estes comerciais representam a quase totalidade dos veiculados, pois foram
gravados todos os comerciais veiculados nos horérios nobres (entre 12 e 14 horas e
entre 18 e 24 horas) de todas as emissoras que transmitiam para as cidades do Rio
de Janeiro e de S&o Paulo.

Tabela 1
Comerciais eleitorais por cidade e candidato
Rio de Janeiro Total 1° turno 2° turno 30° 60’
Luis Paulo Conde (PFL) 42 29 13 29 13
Sérgio Cabral Filho (PSDB) 41 25 16 10 31
Miro Teixeira (PDT) 36 36 - 36 -
Chico Alencar (PT) 15 15 - 15 -
Sub Total 134 105 29 90 44
Sao Paulo Total 1° turno 2° turno 30' 60’
Celso Pitta (PPB) 40 28 12 11 29
Luiza Erundina (PT) 49 32 17 41 8
José Serra (PSDB) 52 52 - 52 -
Francisco Rossi (PDT) 10 10 - 10 -
Sub Total 151 122 29 114 37
Total Geral | 285 227 58 204 81

7 No Banco de Imagem do Laboratério de Pesquisa em Comunicagdo Politica e Opinido Publica do
IUPERJ consta também a colegdo dos comerciais dos ditos candidatos “nanicos”. Todo esse material
esté a disposicao dos colegas que queiram reproduzi-los para suas anélises.
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Para a interpretacédo das estratégias dessas campanhas veiculadas
tomamos por referéncia dois conjuntos de categorias retéricas tipicas de
mandatérios e oposicionistas: o primeiro conjunto de categorias refere-se as
posturas dos concorrentes frente ao eleitorado, tendo em vista a sua posi¢cao no
jogo eleitoral; o segundo conjunto de categorias refere-se aos objetivos das
mensagens veiculadas. Vejamos o conteddo de cada conjunto.

Estratégia da campanha

Para a identificacdo das estratégias de comunicacdo escolhidas pelos
candidatos, procuramos, em primeiro lugar, avaliar se estas eram coerentes com a
posicdo do candidato na disputa. Classificamos o conteldo dos comerciais em
categorias préprias de mandatéario (Situacado) e de desafiante (Oposig¢do). Como
estratégias tipicas de mandatéarios, identificamos o recurso ao carisma e a
competéncia derivados do cargo ocupado (no caso brasileiro, sem reeleicao, a
referéncia geralmente se faz a outros cargos); o uso de simbolos do cargo; a
postura “acima da briga” em relacéao a competicao, sem ou com poucos ataques
aos adversarios; a énfase em realizagcbes e a associacao a administracao em curso
(mundo atual e futuro); encontros com liderangas estaduais e nacionais, ou até
mesmo internacionais; o endosso de liderancas e lideres partidarios; o uso do
patrono politico do candidato, para o caso em que o mandatario ndo concorre.

As estratégias tipicas de desafiante, por outro lado, incluiram: o apelo de
mudanca (do mundo atual); a ofensiva quanto a temas substantivos (avaliando o
mundo atual e descrevendo o futuro) e énfase no otimismo para o futuro; ataques a
administragdo em curso; ataques ao adversario e comparacées entre os candidatos.

Como veremos, nem sempre os candidatos recorrem a estratégia tipica de
sua posicdo na competicdo. Nas eleicdes municipais de 1996, observamos que
estratégias de mandatario foram usadas tanto pelos candidatos situacionistas
quanto pela oposicao, especialmente aquelas que davam énfase a credibilidade do
candidato.
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Objetivo da mensagem

Classificamos os comerciais em trés categorias: ataque, exortagédo e defesa.

z

A categoria exortagdo nao é utilizada na literatura internacional. Procuramos
resgatar aqui os comerciais cujo objetivo é o de exaltar as qualidades do candidato
ou do grupo ou partido politico a que ele pertence.

Vejamos entao o que encontramos nas campanhas no Rio de Janeiro e em
Séo Paulo, em comparacao com outros paises.

A estratégia de persuasao dos dois principais candidatos no Rio e em Sao Paulo

Acima esbocamos o argumento de que as campanhas, de situacdo e
oposicao, interpretam o mundo atual e constroem um mundo futuro melhor para
persuadir os eleitores. Vejamos no Quadro 2 abaixo a estratégia discursiva bésica
dos dois principais candidatos de situacao e de oposigao.

Quadro 2

Estrutura dos discursos da situagdo e da oposigao
Sao Paulo e Rio de Janeiro, 1996

SAO PAULO RIO DE JANEIRO
INTERPRETAGAO | PITTA (Situagdo) | ERUNDINA CONDE (situagdo) | CABRAL
(oposicao) (oposicao)
MUNDO ATUAL BOM: PAS, RUIM: SAUDE BOM: FAVELA RUIM: SAUDE
CINGAPURA, LEVE | PUBLICA, MUTIROES, | BAIRRO, RIO PUBLICA, ENSINO
LEITE, OBRAS ENSINO PUBLICO, CIDADE, CIDADE |PUBLICO,
VIARIAS OBRAS PARA RICOS | DA ORDEM TRANSPORTE,
OBRAS DE
FACHADAS
MUNDO FUTURO | AMPLIAR AMPLIAR PAS E AMPLIAR OBRAS PARA
PROGRAMAS CINGAPURA E PROGRAMAS E QUEM PRECISA,
RECUPERAR O QUE | MELHORAR RECUPERAR O
ESTA RUIM TRANSPORTE QUE ESTA RUIM,
METRO
O QUE FAZER CONTINUIDADE CONTINUAR PAS E CONTINUIDADE CONTINUAR
ADMINISTRATIVA | CINGAPURAE ADMINISTRATIVA | FAVELA BAIRRO
E AMPLIAR GOVERNAR PARA E AMPLIAR E GOVERNAR
PROGRAMAS TODOS PROGRAMAS PARA OS
DESASSISTIDOS
GARANTIA GRUPO POLITICO/ | AUTO CRITICA/ O PT | GRUPO O CANDIDATO E
PATRONO QUE DIZ SIM E QUE | POLITICO/ O QUE JAFEZ
FEZ PATRONO PELO RIO
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As analises iniciais difundiram a tese de que nas eleicbes de 1996 a
continuidade foi o grande recado dado pelo eleitorado. Antes de aceitarmos
conclusdes apressadas devemos considerar os seguintes pontos: é verdade que o
eleitorado aprendeu a rejeitar o discurso destrutivo e a pratica dos novos
governantes de interrupgéo de obras para fazer as suas. O eleitor aprendeu que isto
é um desperdicio. Entretanto, a continuidade em si, como fundamento da retérica
da persuasdo, ndo garante a eleicdo do sucessor, seja este apoiado pelo mandatério
ou seja ele préprio o candidato quando existe reeleicao. Existem véarios exemplos
para sustentar esta afirmacao.

A continuidade como resposta ao elemento discursivo “o qué fazer para
garantir o mundo futuro” sé se sustenta se a interpretacdo do mundo atual feita
pela Situagdo for a dominante (ver proposicdo 5). Como, por decorréncia légica, a
descricdo do mundo futuro serda também dominante, o discurso da continuidade
torna-se redundante e perde espaco explicativo. Da mesma forma, pelo coroléario 5,
a énfase na imagem do candidato da situagcdo, como garantidor, torna-se
secundaria e ganha forga a associagdo do candidato com o bom mundo atual,
apresentado pela situacdo, na forma de co-autor, como aconteceu por exemplo, nos
comerciais e programas eleitorais do Pitta e do Conde, principalmente na
campanha do Conde. Como veremos mais adiante, durante o primeiro turno em Séo
Paulo, nos comerciais da campanha do Pitta ele é praticamente ausente. Em ambas
as campanhas, principalmente no primeiro turno, a linha condutora das mensagens
veiculadas nos comerciais era a demonstracdo do bom mundo atual e a ameaca de
destrui-lo se a oposi¢cao ganhasse a eleicao.

A fonte empirica para a sustentacdo desta interpretacdo ndo pode ser,
evidentemente, o resultado final da eleicdo, o que seria pura tautologia. Para
sabermos qual interpretacdo do mundo atual é dominante, é necessario termos
pesquisas de avaliagdo da administracdo em curso, no momento pré-eleitoral e
durante a campanha. Nesses dois exemplos, as pesquisas de avaliacdo das
administragcdes Maluf e César Maia mostravam que as suas interpretacdes do
mundo atual tinham o respaldo da maioria do eleitorado de suas cidades.

Nesta linha de interpretagdo, cai por terra também as interpretacdes
apressadas de que o eleitorado esta atréas de candidatos com novo perfil, mais
administrativo do que politico. Na verdade, como o eleitorado aceitou a
interpretagdo da situacdo de que o “copo estava quase cheio”, para ele o que
realmente importou foi criar, pelo voto, as condi¢cdes para que o “copo viesse a ficar
cheio”. Tais condi¢des estavam, obviamente, na continuidade administrativa. Um
bom exemplo desta afirmacédo é a comparacao das vitérias eleitorais de Raul Pont,
em Porto Alegre, e de Céassio Tanigushi, em Curitiba. O primeiro um politico
tradicional e conhecido da populagdo e o segundo um “técnico” desconhecido do
eleitorado.
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Como uma eleicdo se decide no debate, a explicagdo da vitéria s6 se
completa com a avaliacao das estratégias usadas pelos oponentes. No exemplo de
S&o Paulo e Rio de Janeiro, Erundina e Cabral, respectivamente, cometeram o erro
estratégico de admitir, ainda que parcialmente, a interpretacdo dominante do
mundo atual, feita pela situagcdo (ver proposicdo 3 e seu corolério). Erundina
admitiu a interpretacdo do projeto PAS e do projeto Cingapura, como alternativas
vélidas para as areas da salde e da habitagéo, ainda que tenha proposto recuperar
e retomar outros projetos nessas mesmas areas. Cabral aceitou o projeto Favela
Bairro e o Rio Cidade, ainda que tenha feito criticas a eles. Ou seja, tanto para
Erundina quanto para Cabral “o copo ndo estava ‘propriamente’ quase vazio”.

Em ambos os casos, os dois opositores tentaram deslocar o debate eleitoral
para a credibilidade dos garantidores do mundo futuro que propunham. Erundina
tentou convencer o eleitorado de que “havia aprendido com os seus erros na
administracdo anterior” e que pertencia ao “PT que diz Sim”, diferente do PT
estigmatizado. Embora a campanha de Erundina tenha retirado a referéncia ao “PT
que diz sim”, ela manteve o sentido da autocritica e o “PT que faz”. Sérgio Cabral
jogou todo o debate na sua capacidade de refazer do Rio a cidade maravilhosa que
estava desaparecendo, tendo como garantidor desse projeto ele préprio, em
primeiro plano, e o governo do Estado e o Presidente, ambos do seu partido, em
segundo plano.

Estas sdo as explicacbes globais que entendemos como consistentes para o
sucesso das campanhas do Pitta e do Conde, frente a seus opositores. Vejamos
agora como estas estratégias foram construidas no conjunto dos comerciais
veiculados.
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A Disputa pelo Cargo

Ao longo deste trabalho mostramos que a disputa eleitoral é, na verdade,
uma disputa entre estratégias de persuaséao. Este debate se da entre interpretacdes
sobre o mundo atual (se ele estd bom ou ruim), comparac¢bes sobre os mundos
futuros que as campanhas apresentam e sobre quem garante a realizacdo do
mundo futuro. Vimos também que neste jogo de retéricas, a campanha que tiver a
interpretagcdo dominante tem enorme vantagem eleitoral sobre os seus oponentes.
Em situacGes dessa natureza, vimos, por implicacao légica, que aos oponentes
restam apenas duas alternativas: abandonar o debate ou desqualificar a
interpretacdo dominante. No jogo eleitoral, abandonar o debate significa reconhecer
a derrota. Portanto, para campanhas competitivas sé resta uma alternativa:
desqualificar a interpretacdao dominante e tornar a sua interpretacdao a dominante.

Diante desta légica da competicdo eleitoral, com ou sem reeleicdo do
mandatério, duas estratégias béasicas estdo inexoravelmente dadas aos atores desse
jogo: a situacdo, exaltar o “seu bom mundo atual possivel” e, a oposi¢do,
desqualificar a interpretacdo da situacao e oferecer outro “bom mundo possivel”.
Em termos retéricos, exaltar o “bom mundo atual” significa, fundamentalmente,
mostrar as realizacbes, associar o candidato a estas realizaces e mostrar-se
“acima da briga”, com altivez, como se nao estivesse em uma disputa. Por sua vez,
desqualificar a interpretacdo da situagao significa, fundamentalmente, criticar o que
foi feito, fazer apelos por mudancas e tomar a ofensiva quanto a temas, isto é,
tentar dominar os temas relevantes®.

Vejamos na Tabela 2 como as campanhas no Rio de Janeiro e em Sao Paulo
agiram, tendo como comparacao uma analise semelhante feita sobre as disputas
entre Bush e Dukakis, em 1992, nos Estados Unidos, e entre Mitterrand e Chirac,
em 1988, na Franca.

8 A questdo da critica, do ataque ao adversario, em campanhas eleitorais é um problema delicado, pois

sempre existe o alto risco de ocorrer o efeito boomerang, isto é, o efeito negativo esperado da critica
pode voltar-se contra o emissor.
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Tabela 2
Mandatarios e desafiantes: estratégias usadas pela disputa do cargo
(em %)*
Estados Unidos Franca Séao Paulo Rio de Janeiro

Estratégla de Mand. | Desaf. | Mand. | Desaf. | Mand. | Desef. | Mand. | Desaf.

Mandatario

carisma e o cargo 16 23 46 20 25 6 7 8
competéncia e o 81 48 100 | 70 33 27 41 5
cargo

simbolos do cargo 41 14 30 20 38 0 12 1

postura "acima da 32 2 100 0 70 72 79 54
briga

énfase em 54 27 70 50 30 20 52 14
realizagdes

associagao a

administragao em - - - - 78 0 79 3

Ccurso

encontro com
liderancas (estaduais 32 0 36 10 0 5 0 1
ou) nacionais

endosso de

X - - - - 0 3 0 0
liderangas

endosso de lider(es) 0 16 0 0 0 3 0 8
partidario(s)

uso do "patrono” do ) ) ) ) 5 0 48 2

candidato

Estratégla de Mand. | Desaf. | Mand. | Desaf. | Mand. | Desaf. | Mand. | Desaf.

Desafiante

apelo de mudancga 0 75 0 70 0 23 0 38
ofensiva quanto a 30 43 0 50 13 39 10 36
temas

énfase no otimismo 38 68 100 80 8 13 27 15
p/ o futuro

ataques a

administragcdo em - - - - 0 15 0 19
curso

ataques ao 35 64 0 50 20 16 12 30
adversario

comparagao - - - - 5 11 7 10

(*) Nimeros sao % de vezes em que o elemento retérico aparece nos comerciais. Seu complemento para
1009 representa a % de auséncia do elemento retérico.

(**)1. USA, Bush vs. Dukakis, 1992, 81 comerciais; Franga, Mitterrand vs. Chirac, 1988, 20 comerciais;
Sdo Paulo, Pitta vs. Desafiantes, 1996, 151 comerciais; Rio, Conde vs. Desafiantes, 1996, 134
comerciais.
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Comparando as campanhas presidenciais nos Estados Unidos e na Franca
com as de Sado Paulo e Rio de Janeiro, vemos que estas duas ultimas foram bem
menos competitivas, pois enquanto naqueles paises os desafiantes gastaram de
509% a 64% de seus comerciais com ataques aos seus adversarios, em Séo Paulo os
desafiantes do Pitta o atacaram em apenas 16% dos seus comerciais e, no Rio, os
desafiantes do Conde o atacaram em apenas 309% dos seus comerciais. Destes, os
que mais atacaram foram Miro Teixeira (47%) e Francisco Rossi (30%). Da mesma
forma, tanto no Rio quanto em S&o Paulo, os desafiantes do Conde e do Pitta
usaram, respectivamente, apenas 15% e 199 do seus tempos para atacar a
administracao em curso.

Outro indicador da estratégia pouco desafiante das oposi¢des, no Rio e em
Séo Paulo, foi o uso intenso da “postura acima da briga” em seus comerciais. Esta
postura, que é tipica de mandatérios, evita o debate sobre as interpretacbes do
mundo atual. Neste caso, as oposicdes deixam de enfrentar o discurso “vitorioso”
da situagao: enquanto na Franga o desafiante de Mitterrand nao adotou esta
postura e nos Estados Unidos o desafiante de Bush a adotou em apenas 2%, de seu
tempo, em Sao Paulo a situagéo e seus desafiantes adotaram esta postura em 70%
e 729 de seus respectivos tempos e no Rio de Janeiro a situacdo usou esta
estratégia em 799 de seu tempo e a oposicao em 549, Este dltimo percentual foi
puxado para baixo por Mira Teixeira, pois todos os demais oposicionistas
mantiveram essa postura em mais de 60% de seus comerciais.

Ainda com base na Tabela 2, duas posturas de desafiantes merecem
destaque: apelo por mudanca e ofensiva quanto a temas. Esses dois elementos
retéricos sao tipicos de campanhas de oposi¢do, o primeiro oferece um mundo
alternativo a populagdo e o segundo busca o dominio sobre temas substantivos,
como ja apontamos antes. Nas campanhas nos Estados Unidos e na Franca os
desafiantes fizeram apelos de mudangas em 75% e 709% de seus comerciais
eleitorais, enquanto os desafiantes em Sao Paulo e no Rio fizeram apelos de
mudangas em apenas 23% e 38% de seus comerciais eleitorais. J& no que se refere
a ofensiva quanto a temas o padrao observado no Rio e em Sao Paulo é semelhante
ao observado nos Estados Unidos e na Franca®.

Por essas observacBes podemos concluir que tanto as campanhas do Rio
quanto as de Sdo Paulo ndo usaram os seus comerciais eleitorais para estabelecer
o confronto. Os candidatos situacionistas, por terem nestes dois exemplos a
interpretacdo dominante, postaram-se como se esperava: “acima da briga” e se
associando a administracdo em curso. Os desafiantes, ao contrario do que se
esperaria, ndo fizeram o confronto através de seus comerciais eleitorais. Embora

9 A anélise completa de comerciais em outros pafses ver KAID e HOLTZ-BACHA, 1995, especialmente
capitulo 12.
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sem uma comparacao sistematica, podemos sugerir, pelo que vimos, que o
confronto esperado, como estratégia de oposicdo. se deu no programa eleitoral
tradicional.

Entdo, se os comerciais eleitorais ndo foram usados para o confronto que
uso eles tiveram? A resposta esté na Tabela 3.

Tabela 3
Objetivos das mensagens contidos nos comerciais eleitorais
Rio de Janeiro e Sao Paulo, 1996

OBJETIVO DA MENSAGEM

CANDIDATOS ATAQUE DEFESA EXORTAGCAO
CABRAL 29 10 73
CHICO ALENCAR 27 0 93
MIRO 67 0 56
CONDE 12 2 90
ERUNDINA 20 0 90
SERRA 12 0 90
ROSSI 10 0 100
PITTA 5 15 97

(*) Nameros sédo % de vezes em que o elemento retérico aparece nos comerciais.
Seu complemento para 100% representa a % de auséncia do elemento retérico.
(**) Séo Paulo, 1996, 151 comerciais; Rio de Janeiro, 1996, 134 comerciais.

Como podemos notar, tanto as campanhas do Rio quanto as de Sdo Paulo
usaram o0s seus comerciais para fazer a exortacao de seus candidatos e de suas
propostas, ou seja, das suas respectivas interpretacbes do mundo e dos
garantidores dos seus respectivos mundos futuros, sem, no entanto, fazer o
confronto.

Finalmente, podemos concluir que este extraordinério espaco de midia
posto a disposicdo do debate eleitoral foi fundamentalmente usado para a
apresentacdo das candidaturas e de suas propostas, estrategicamente posicionados
“acima da briga”, isto é, sem o confronto direto. Diante da ldgica de uma
competicdo desse tipo, como mostramos no inicio deste trabalho, a estratégia do
ndo confronto tende a favorecer a campanha que tem a interpretacdo dominante.
Foi o que aconteceu nas eleicées de 1996, no Rio de Janeiro e em Sao Paulo.

Neste sentido, a explicacdo das vitérias do Pitta e de Conde nado ests,
propriamente, no suposto “desejo de continuismo” do eleitorado, mas,
fundamentalmente, no erro estratégico dos desafiantes de aceitarem, ainda que
parcialmente, a interpretacao dominante que a situacédo fez sobre o mundo atual e
nao usar o confronto para desqualificar tal interpretacao.
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Concluséo

Com este exercicio procuramos mostrar que hipéteses sobre estratégias
eleitorais a serem adotadas sao dependentes da posicdo que cada competidor
ocupa no jogo de persuasao e que este jogo tem regras préprias que ditam as
estratégias dominantes e em que circunstancias podem ser adotadas.

Estamos cientes de que o exercicio apresentado aqui ainda precisa ser
melhor desenvolvido. Entretanto, estamos certos que a linha analitica usada é
robusta e atende aos requisitos minimos de uma investigacao: a partir de uma
teoria sobre o comportamento politico, no caso as estratégias de persuaséo,
podemos deduzir hipéteses falsificaveis.

Quanto as conclusbes substantivas sobre as estratégias das campanhas
analisadas sugerimos cautela, pois a analise feita ainda é preliminar e para termos
conclusdes mais robustas serd necessario um refinamento analitico maior.
Precisamos especialmente comparar as estratégias usadas nos comerciais
eleitorais e nos programas eleitorais tradicionais. Apesar desta ressalva, temos
razdes para acreditar que as conclusfes aqui apresentadas deverao ser confirmadas
por anélises posteriores.

Como um primeiro exercicio, este também exige ainda criticas para o seu
desenvolvimento, as quais esperamos dos colegas.
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