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RESUMO:

As pesquisas de opinido publica compreendem uma das principais ferramentas de
apoio em uma campanha eleitoral. Por sua vez, o Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral (HGPE) sinaliza o inicio da contenda e representa um dos principais
dispositivos de comunicacao eleitoral dos candidatos. Desta forma, o presente estudo
pretende demonstrar, por meio de revisdo bibliografica, analise das pesquisas
divulgadas pelo lbope e Datafolha, andlise do HGPE e entrevistas em profundidade
com coordenadores de campanha, a utilizacdo das pesquisas eleitorais na formulacéo
de estratégias de comunicacdo para persuasdo eleitoral nos programas eleitorais em
televisdo. O estudo de caso € composto pela campanha para a Prefeitura de Curitiba
em 2012, com o objetivo de verificar o indice de a coincidéncia entre 0os assuntos que
foram apontados pelos eleitores como os principais problemas urbanos de Curitiba e a
exposicdo destas tematicas nos programas do HGPE, no primeiro turno, dos trés
principais candidatos a prefeito da capital paranaense, Gustavo Fruet (PDT), Luciano
Ducci (PSB) e Ratinho Jr (PSC).

PALAVRAS CHAVES: Comunicacdo Politica, Marketing Eleitoral, Estratégias de
Persuaséo, Pesquisas Eleitorais, HGPE



ABSTRACT:

Public opinion researches include a major tool of support in an election campaign. In
turn, the Free Political Advertising Time (Horario Politico Eleitoral Gratuito - HGPE)
signals the start of contention and represents a major political communication device
candidates possess. Thus, this study aims to demonstrate, through a literature review,
an analysis of researches published by the Ibope and Datafolha institutes, an analysis
the Free Political Advertising Time (HGPE) and in-depth interviews with campaign
managers about the use of polls in the formulation of communication strategies for
political persuasion within the political programs on television. The case study consists
of the campaign made for the City Hall of Curitiba, in 2012, in order to verify the content
of the coincidence of the issues that were expressed by voters as the main urban
problems in Curitiba city and the exposure of these issues during the HGPE programs in
the first round, by the three main candidates for mayor of Curitiba, Gustavo Fruet (PDT),
Luciano Ducci (PSB) and Ratinho Junior (PSC).

KEYWORDS: Political Communication, Political Marketing, Persuasion Strategies,
Political Research, HGPE
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1. INTRODUCAO

A cidade de Curitiba reune forcas politicas de diferentes matrizes e, nas elei¢cdes
de 2012, foi protagonista de um cenario atipico e competitivo. Apds a eleicdo polarizada
de 2008, marcada pela previsibilidade do resultado (quando o entéo prefeito Beto Richa
foi reeleito com 77% dos votos), o resultado de 2012 surpreendeu, transformando-se
em um fendmeno rico em elementos empiricos a serem estudados pela Comunicacéo,
Ciéncia Politica e Marketing Eleitoral.

O primeiro turno das elei¢cdes de 2012 em Curitiba foi um dos mais disputados na
histéria da capital paranaense desde a redemocratizacao, tendo, pela primeira vez, uma
disputa protagonizada por trés candidaturas com chances reais de vitéria, Gustavo
Fruet (PDT), Luciano Ducci (PSB) e Carlos Roberto Massa Junior, o Ratinho Jr, (PSC) o
gque fez com que o HGPE ganhasse significativa relevancia dentro do processo eleitoral,
principalmente por se constituir em um meio legitimo de comunicacéo de massa.

Esta dissertacdo tem o objetivo de levantar se houve equivaléncia entre os
assuntos apontados pelo Ibope como principais problemas de Curitiba e exposicdo de
tematicas de campanha dentro do HGPE. Como objetivo especifico, o presente estudo
busca levantar de que forma se deu a utilizacdo das informacgOes referente aos
problemas que Curitiba, na exposicédo de tematicas nos programas eleitorais e também
analisar os motivos que levaram cada candidatura a abordar tais assuntos. Para isso,
entrevistaram-se consultores politicos que participaram das respectivas campanhas.

O trabalho parte do pressuposto que os consultores politicos utilizam os
resultados das pesquisas eleitorais para direcionarem as estratégias de comunicagao
de seu candidato e que os assuntos apontados como principais problemas enfrentados
pela populagéo tendem a ser os mais discutidos durante a campanha no HGPE.

Tem-se como hipdtese que as coordenacdes de campanha tendem a trabalhar
as tematicas de forma distintas, com candidaturas de oposi¢cdo usando os temas de
forma critica, para apontar as fragilidades da atual administracéo e as candidaturas de
situacdo ou a reeleigdo, usam 0s assuntos para enaltecer o trabalho realizado e atestar
a capacidade administrativa. Como se verad no decorrer do texto, as entrevistas

demonstraram que as campanhas de Gustavo Fruet e Ratinho Jr seguiram a logica das



candidaturas de oposicéao, respeitando as particularidades de cada uma, com o primeiro
se apresentando como candidato tradicional e experiente e segundo como novidade em
um cenario politico dominado por familias tradicionais. Luciano Ducci se posicionou
como tipico candidato situacionista, que representava a continuidade de um grupo
politico no poder.

Tendo como base a comparacdo das informacdes disponibilizadas pelas
pesquisas de opinido e os assuntos abordados nos programas eleitorais, este trabalho
apresenta como objetos de estudo os programas do HGPE na televisdo dos candidatos
de Gustavo Fruet, Luciano Ducci e Ratinho Jr e as pesquisas divulgadas pelo lbope e
DataFolha, do periodo pré-eleitoral até o Ultimo dia de exibicdo do HGPE,
compreendendo entre 29 de marco e 04 de outubro de 2012. Pretende-se responder a
seguinte pergunta: 0os assuntos apontados, nas pesquisas eleitorais, como principais
problemas que a populagdo de Curitiba enfrentou foram ou ndo os temas com mais
abordagem no HGPE?

Considera-se que as pesquisas S40 mecanismos importantes para orientar a
elaboracdo de estratégias dentro de uma campanha eleitoral Manhanelli (1988),
Baquero (1995), Albuquerque (1999), Cavallari (2000), Kuntz (2006), Figueiredo (2004)
e Barth (2007). Ndo somente apontam quem esta na frente como também auxiliam na
estruturagédo do discurso do candidato, orientam os temas e definem a abordagem no
horario eleitoral.

Por si s0, enquanto instrumento de estudo da Comunicacéo, Ciéncia Politica ou
Marketing Politico, a relacdo entre as pesquisas de intencdo de voto e o HGPE se
constitui em um importante campo de analise.

A dissertacdo esta alicercada na revisdo bibliografica dos estudos sobre
comunicacdo politica/eleitoral e marketing politico de Albuquerque (2009), Almeida
(2002), Barth (2007), Cervi (2013), Echegaray (2001), Figueiredo (2010) Gomes (2004),
Kuntz (2006) Nines (1993), Panke (2010), Panke e Cervi (2011), Queiroz (2006),
Romaé&o (2010), Rubim (2004) e Veiga (2001); na comparacao das analises quantitativas
dos temas veiculados horarios eleitorais com os dados das pesquisas eleitorais; além

de entrevistas em profundidade com coordenadores de campanha.



Sao utilizadas para este estudo, as pesquisas de intencdo de voto realizadas
pelo Datafolha e Ibope, que juntos somam 11. A escolha por esses institutos se deu
pelo fato de terem sido os dois Unicos que realizaram afericdes durante todo o processo
eleitoral e também por disponibilizarem o relatério de pesquisas em seus sites,
possibilitando assim o acesso a todas as campanhas.

No periodo regulamentado de propaganda eleitoral, entre 21 de agosto e 04 de
outubro de 2012, foram veiculados 19 programas eleitorais de cada um dos candidatos,
com duas exibicdes diarias, das 13h as 13h30 e das 20h30 as 21h, nas segundas,
quartas e sextas-feiras, de acordo com a resolugcdo n°® 23.341 do Tribunal Superior
Eleitoral®.

Os programas eleitorais do HGPE dos trés candidatos foram coletados,
decupados e categorizados pelo Grupo de Pesquisa em Comunicacdo Eleitoral da
Universidade Federal do Parana, sendo analisado um total de 114 programas. Depois
de transcritos, foram classificados em 15 tematicas (Administragdo Publica; Assisténcia
Social; Assuntos Econémicos, Candidato; Cidade; Desqualificacdo; Educacao; Esporte,
Lazer e Cultura; Infraestrutura; Meio Ambiente; Mobilidade Urbana; Religido; Saude;
Seguranca e Servigos Urbanos).

A partir da contabilizacdo do tempo dedicado a cada assunto por programa,
calculou-se a incidéncia dos temas apresentando a porcentagem total de veiculacdo
durante o periodo eleitoral no HGPE.

Para verificar a coincidéncia de assuntos, sera realizada a comparacao entre
os dados das pesquisas eleitorais e as andlises quantitativas feitas pelo Grupo de
Pesquisa.

Trés entrevistas em profundidade, realizadas com Gerson Guellmann
(coordenador da campanha de Gustavo Fruet), Mauricio Ramos (coordenador de
marketing da campanha de Ratinho JR), e com um dos coordenadores de comunicagao
da campanha de Ducci (que tera preservada a identidade), fazem parte desse trabalho
e buscam explorar de forma aprofundadas as questdes relativas a discussdao das

tematicas de campanha dentro do HGPE.

1 Disponivel em: http://www.tse.jus.br/arquivos/r23341-normas-e-documentacoes-eleicoes-2012.
Consultado em 12/07/2014



A dissertacdo esta dividida em quatro partes. Na primeira, sdo apresentadas
questdes teodricas referentes a comunicacdo eleitoral e HGPE, entre elas, as
particularidades da comunicagcdo eleitoral e do marketing politico, histérico da
veiculacdo do HGPE no Brasil, legislacéo, aceitacdo e credibilidade dos programas
eleitorais.

Em seguida o foco se volta para as pesquisas de opinido e sua utilizacdo nas
campanhas eleitorais. S&o abordadas as aplicacdes e diferencas entre os métodos de
pesquisa quantitativo e qualitativo, a utilizacdo pelas coordenacdes de campanhas, a
citacao dentro dos programas eleitorais e questdes relacionadas as especificidades das
eleicdes locais em relagdo as elei¢cdes estaduais e nacionais.

A campanha eleitoral para prefeito em Curitiba, em 2012, é abordada no quarto
capitulo, trazendo o cenéario eleitoral da época, os candidatos e seus apoios. Além
disso, sdo apresentadas informacdes referentes a eleicdo, como interesse do eleitor e
importancia atribuida ao HGPE. O capitulo é concluido com a comparacao entre as
tematicas das campanhas a apresentacdo do nivel de coincidéncia dos temas
presentes no HGPE com os principais problemas de Curitiba, obtidas nas pesquisas
eleitorais.

O quinto capitulo € reservado para a apresentacdo das entrevistas em
profundidade com consultores politicos e a discussdo com o que foi apresentado pelos

candidatos nos programas do HGPE, seguido das consideracdes finais.



2. CAMPANHAS E COMUNICACAO ELEITORAL

A ideia de que “campanha eleitoral € guerra” é aceita e disseminada por
consultores de marketing politico, entre eles Manhanelli (1988), Figueiredo (1994),
Andrade (1996), Kuntz (2006), Ferraz (2008) e Almeida (2008). Nao faltam obras que
tratam de comparar estratégias eleitorais com estratégias de guerra (Sun Tzu, 1995, in
Dias, 2004), e os demais concorrentes como inimigos a serem abatidos. Isso colaborou
para que grande parte da bibliografia sobre comunicagéo eleitoral existente sejam
manuais de campanha ou de marketing eleitoral que tratam de apresentar acbes que o
candidato deve adotar para vencer uma eleicao.

De acordo com Demartini Gomes (2000), entende-se por campanha eleitoral o
conjunto de atividades legais, organizadas ou desenvolvidas pelos partidos, coligagdes
ou comité de eleitores e candidatos, com a funcdo de arrecadar votos para que
determinados politicos possam ocupar, por representacdo, os cargos publicos.

Do ponto de vista estrutural, uma campanha pode ser comparada a um mosaico
construido por meio da unido de inUmeras pecas interligadas, entre elas: Comunicacao
(campanha na internet, assessoria de imprensa, HGPE, identidade visual, propaganda);
Logistica (cabos eleitorais, estruturas fisicas, equipe de apoio, locomoc¢éo, agenda,
estrutura para comicios) e Administrativas (financeiro, juridico, plano de governo e
contabilidade).

Para entender essa complexidade é necessario conhecer cada uma dessas
pecas. Para estuda-las, mostra-se importante, o acompanhamento in loco, através da
participacdo ou da observacdo de uma campanha.

Neste trabalho, duas partes desse mosaico sdo estudadas, os programas do
HGPE e as pesquisas eleitorais. A primeira por se constituir no principal meio de
comunicacao eleitoral nas cidades que possuem retransmissoras de televisdo; a
segunda, por fornecer uma série de informacdes que constituem grande parte das
estratégias eleitorais. A forma com que se da a unido dessas duas pecas, por meio da
utilizacado das informacdes obtidas nas pesquisas eleitorais dentro das estratégias de
comunicacao para o HGPE, € um dos objetivos deste estudo.

No Brasil, apesar de existirem trabalhos que apontam a utilizagdo de estratégias

de marketing eleitoral na eleicdo de Janio Quadros em 1960 (Queiroz 2006, p.192),



tem-se 0 ano de 1989, com a elei¢cdo de Fernando Collor de Melo, o marco do inicio da
profissionalizagcdo das campanhas eleitorais.

A campanha de Collor foi pioneira no Brasil quando se trata da profissionalizacéo
do marketing eleitoral. O candidato inovou na forma de fazer campanha utilizando

estratégias até entdo nunca empregadas.

Enquanto os politicos tradicionais batiam em teclas gastas e fundamentadas em
esquemas antigos, Collor escolheu um caminho totalmente novo. Utilizando,
pela primeira vez entre nés, de forma competente em uma campanha eleitoral,
a televisdo. Enquanto os grandes partidos ainda discutiam quem seria seu
candidato, entre lutas internas terriveis, Collor ja estava na televisdo, usando o
tempo de partidos que eram meras legendas para passar sua mensagem a
sociedade. Quando os grandes partidos e os politicos tradicionais acordaram,
ele ja havia ocupado um grande espago na mente e no coracao dos eleitores,
dirigindo-se diretamente a sociedade, principalmente ao povo sofrido, as
camadas mais baixas da populagdo. (FIGUEIREDO 1994.p. 51)

Baseado no exposto, a campanha de Collor foi a responsavel por usar, pela
primeira vez, no pais, estratégias de marketing eleitoral moderno, como as pesquisas,
para embasar decisdes, fundamentar o discurso, imprimir um novo estilo de fazer
campanha e também de abordagem ao eleitor durante o HGPE. Por isso, tornou-se um
referencial para os estudos de comunicac¢éao politica/eleitoral.

A organizacdo da campanha eleitoral de Fernando Collor chegou a um nivel tal
gue suscitou na necessidade de profissionalizar a administracdo dos resultados
das pesquisas e também catalogar as informagfes. Estas se tornaram uma
ferramenta tdo poderosas que, pela primeira vez na histéria politica, foi

desenvolvido um software para gerenciar informacdes de campanha. (COSTA,
2006. p. 282)

Com isso, é possivel ter uma amostra da importancia que o planejamento
estratégico e as ferramentas apresentadas na época, tiveram no andamento da
campanha. A utilizacdo de pesquisas como elemento de estratégias eleitorais ndo havia

alcancado o grau de desenvolvimento vivenciado naquele ano.

Para que se tenha uma ideia do nivel de sofisticacdo da campanha, cada
cidade que Collor visitava era pesquisada, em busca dos desejos de seus
eleitores, e se fazia um balangco do que ja haviam dito os demais candidatos e
da repercussédo de suas visitas. SO entdo se decidia o que Collor iria falar.
(BRICKMAN, 1994, p. 24)



Ferraz (2008) é enfatico ao atribuir o sucesso da candidatura de Collor a essa

nova forma de conduzir uma campanha eleitoral.

O segredo da eleicao de Collor residiu no fato de que ele adotou, com grande
competéncia, 0 modelo moderno de fazer campanha, as pesquisas subsidiaram
a formulagdo da estratégia, que era competentemente difundida pela
publicidade e cujos resultados eram constantemente avaliados por novas
pesquisas. (FERRAZ, 2008, p. 15-16)

Da campanha tradicional, alicercada pelo contato corpo a corpo, pela
mobilizag&o dos ativistas, voluntarios, rede de amigos e familiares, conduzida com base
na “experiéncia” e subjetividade, e que ainda vigoram, acrescentou-se a campanha
estratégias profissionais de marketing e gestao.

Para Almeida (2004), a presenca do marketing nas campanhas, sua aplicacao e
sua eficacia, quando empregadas com profissionalismo, sdo amplamente aceitas no

meio politico e académico.

A ideia de que o uso das ferramentas do marketing politico (como a
propaganda, as pesquisas, o planejamento estratégico e a administracdo da
demanda) esta se tornando indispensavel para as for¢as politicas competitivas,
especialmente em eleigcbes majoritarias €, a cada dia, aceita mais amplamente
(ALMEIDA, 2004. p. 310)

Essas modernas taticas de propaganda politica que se disseminaram no Brasil,
nao sdo um privilégio das eleicbes de grande expressividade no cenario nacional. O
aumento expressivo do numero de emissoras de televisdo pelo pais, que ocorreu a
partir dos anos 2000, com o surgimento de canais locais e de emissoras afiliadas de
redes nacionais, fora das grandes metropoles, fez com que cidades de menor porte
também pudessem contar com a veiculacgdo do HGPE, o que possibilitou que
candidatos a vereador e prefeito de cidades do interior também pudessem contar com a

possibilidade de chegar até seus eleitores por meio da televiséo.

...0s grandes nomes do marketing politico brasileiro passaram a assumir
campanhas municipais em todo o pais, de forma significativa, a partir de 2004.
Coincidéncia ou ndo, respaldados por um curriculo que contabilizava
importantes vitérias no contexto nacional, especialmente a do entdo
desacreditado Lula, em 2002, os magos do marketing passaram a fazer, além
do marketing de presidentes, governadores e prefeitos das grandes capitais



brasileiras, o seu proprio marketing, sendo, a partir dai, assediados por politicos
de atuacdo local. (COSTA, 2007, p.62)

A atuacdo dos marqueteiros "de fora" em campanhas locais acabou fazendo
com que houvesse troca de experiéncias mesclando o conhecimento "global” e o
conhecimento "local", tudo porque, quando um consultor politico ou uma agéncia de
outra localidade s&o contratados, geralmente o candidato possui um grupo politico,
formado por correligionarios, companheiros de partido e profissionais de comunicacao
que possuem afinidade ideolégica ou pessoal com o candidato. Esse fato deu
oportunidade para que os conhecimentos se mesclassem. De um lado os profissionais
especializados calcados nas experiéncias de campanhas que deram certo e trazendo
consigo algumas férmulas prontas e de outro, profissionais e correligionarios locais,
com conhecimento adquirido a partir da vivéncia daquela localidade.

Ao se beneficiar desta forma de fazer campanha, o marketing absorveu muitos
dos recursos comunicacionais empregados na televisdo, que, ja na época, era 0
principal veiculo de comunicacdo. Foi entdo que as campanhas moldaram suas
abordagens para se beneficiar deste meio. De acordo com Oliveira (2008), a televisao
causa maior proximidade dos candidatos com os eleitores. Eles entram na casa do
telespectador e falam diretamente para cada pessoa que 0s assiste. Assim, a televiséo,
ap0s a redemocratizacdo, passou a exercer um papel importante no acesso a
informacdes sobre candidatos e partidos oferecendo, de forma rapida, maior quantidade
de dados.

O HGPE possibilitou, de acordo com Paiva (2010), "a transicdo do embate
politico as telas, o que implicou na construcdo de mensagens a partir da légica da
comunicacdo de massa" (PAIVA, 2010, p.39). Isso promoveu a reconfiguracdo da
disputa eleitoral. Agbes que antes eram comuns em comicios, passeatas, reunidoes e
panfletagens ganharam nova roupagem e passaram a integrar o espaco televisivo. "O
ambiente televisivo ndo apenas fomenta a interagdo a distancia; - caracteristica
presente em outros meios de comunicacdo, como o radio -; ele também coloca em
primeiro plano a imagem. E vai além, leva a imagem para dentro da casa do
espectador” (PAIVA, 2010, p.39-40).



Os programas eleitorais estdo acessiveis a grande parte do eleitorado, o que
faz do HGPE o principal meio de comunicagdo no periodo eleitoral. Ha estudos que
questionam a eficacia do HGPE, como de Albuquerque (1999), Queiroz (2006, 2013)
Gomes (2013), pois argumentam que ndo sao todos os eleitores que assistem aos
programas, mesmo assim o HGPE figura como o principal meio de comunicacéo a
disposicéo dos candidatos, nas cidades que possuem retransmissoras e geradoras de
sinal de TV.

2.1. O HGPE, COMUNICACAO ELEITORAL E TELEVISAO

De acordo com Paths e Leal (2013, p. 90-91), "o modelo do HGPE que
conhecemos hoje surgiu por conta da necessidade de disciplinar as propagandas
partidarias e dar oportunidades iguais de exposicdo dos partidos politicos". Algumas
tentativas foram feitas ao longo da recente historia brasileira, como no fim do Estado
Novo, em 1946, e também com o cddigo eleitoral de 1950. Entretanto, de uma maneira
geral, a legislacao tratava das questbes inerentes ao radio, meio de comunicacdo mais

utilizado naquela época.

A solucdo criada apés o Estado Novo ndo era, de fato, uma distribuicao
democratica das campanhas eleitorais, jA& que a emissora nao era obrigada a
veicular os programas de partidos que ndo fossem de seu interesse. Desta
forma, os veiculos poderiam negar a veiculacdo de ideais da oposicao.
(PERHS; LEAL. 2013, p.91)

Essa questdo s6 mudou em 1962, com a entrada em vigor da Lei 4.115. A
legislacdo, além de solucionar esse problema, regulamentou o tempo do HGPE de cada
partido, de acordo com o tamanho de suas bancadas nos legislativos federal, estaduais
e municipais. Contudo, somente em 1965, no periodo da Ditadura Militar, foi instituido
no pais um codigo eleitoral para regulamentar a veiculagdo do HGPE na televisao. A lei
N° 4.115, de 15 de julho de 1965, tornou-se responsavel por um importante avanco na
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legislacédo eleitoral, mesmo em uma época em que a televisdo ainda ndo era o principal
meio de comunicacao do pais.

A veiculacdo da propaganda eleitoral alerta o eleitor de que € hora de pensar
nas eleicdes e de decidir o voto. Segundo enfatizaram Panke e Cervi (2011), o HGPE

da visibilidade & campanha eleitoral e desperta o eleitor para o pleito.

Além da funcéo informativa e de servir como fonte distintiva das imagens
publicas dos candidatos, o HGPE tem outro importante papel nas disputas
eleitorais brasileiras. Ele indica aos eleitores o inicio do "tempo da politica”, o
momento em que a politica entra nos espacos privados das familias através da
televisdo e do radio, invertendo a logica do debate politico. Até o inicio do
horario eleitoral o cidaddo comum s6 acessa informa¢des sobre candidatos em
espagos publicos e as leva para a esfera privada - caso tenha interesse no
assunto. J& com o HGPE essa logica se inverte. As informagdes politicas
surgem no espaco privado e sdo "levadas" para o debate em espacos publicos.
E gragas a essa "inversdo" da privacidade dos eleitores que as campanhas
politicas ganham importancia para o debate publico e os critérios de escolha
dos candidatos podem ser comparaveis (PANKE; CERVI, 2011, p. 392)

Os autores sustentam que, até o inicio da propaganda eleitoral gratuita, as
discussdes sobre politica referentes as eleicdes acontecem, em sua maioria, na esfera
publica e, nem sempre, sdo levadas para dentro das suas casas. A veiculacdo do
HGPE faz com que essa ordem se inverta e a discussdo politica entre no ambito
privado das familias e possa fazer parte do seu cotidiano, lembrando o eleitor que
chegou o momento de se informar e conversar sobre as eleicoes.

De acordo com Magalhdes (1995), a propaganda eleitoral tira os eleitores da
inércia. “O HGPE deve retirar os individuos de um contexto no qual suas preocupacgdes
estdo estruturadas em funcdo dos problemas do cotidiano e transforma-los em um
publico eleitoral, com o minimo de atencdo ao processo que lhes demanda atencao”
(MAGALHAES, 1995, p. 129). Ele tem também, entre outras atribuicdes, o potencial de
democratizar a campanha eleitoral ja que possibilita a todos os candidatos e partidos
estarem no radio e na TV, utilizando o espaco que Ihes é destinado.

Através dele, os partidos e candidatos tém assegurado a presenca no radio e
na televisdo independentemente de critérios e interesses econdmicos e
politicos. O principio que motivou a criagdo do Horario Eleitoral foi o
reconhecimento por parte do direito eleitoral brasileiro de que a liberdade de
voto implica necessariamente o direito do cidaddo a informacéo isenta e ao
debate, baseado no pluralismo ideolégico. (VEIGA, 2001, p. 95)
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Tendo como ponto de vista a democratizacdo, Miguel (2004) sinaliza que o
"horéario politico” possibilita, ao processo eleitoral, duas vantagens. A primeira € a
diminuicdo da influéncia do dinheiro nas campanhas, jA& que o Estado arca com 0s
gastos da veiculacdo da propaganda eleitoral. A segunda é a reduc¢do da influéncia dos
meios de comunicacdo jornalisticos, pois possibilita que os préprios candidatos e
partidos construam a sua agenda de assuntos, selecionando as questbes que
consideram mais importantes.

Por meio da televisdo e do radio, todos os eleitores tém a possibilidade de
assistir ou ouvir o HGPE e, mesmo que ndo fagam diariamente, acompanham (no todo
ou em partes) os programas eleitorais durante as semanas que antecedem a eleicao.
“O horério eleitoral €, com toda certeza, uma das duas ou trés fontes de informacéo
politica mais importantes para a populagéo”, afirma Schmitt. (SCHMITT, 1999, p. 287).

Em um trabalho que busca verificar a relacdo entre HGPE e intengcédo de voto,
Lourenco (2001) analisa dados da eleicdo de 1998 para o governo de S&do Paulo e
Presidéncia da Republica, concentrando esfor¢cos para esclarecer qual é a importancia
do HGPE dentro de uma campanha eleitoral. Segundo o autor, "de modo geral,
dissemina-se a ideia de que o HGPE televisivo ndo tenha publico, ledo engano.
Historicamente ha uma audiéncia extraordinaria da propaganda eleitoral na televisao"
(LOURENCGCO, 2001, p. 04). Para fazer tal afirmacgédo, Lourenco se baseia em dados do
Relatério de Audiéncia Domiciliar de Programas do Ibope entre os anos de 1986 e
1994. "Podemos afirmar que o HGPE nesse periodo foi um verdadeiro campeéo de
audiéncia na televisdo. Essa audiéncia expressiva ocorreu nos pleitos majoritarios,
tanto municipais quanto estaduais e federal" (LOURENCO, 2001, p. 05).

Cada eleicdo se constitui em um momento particular, permeado por
caracteristicas e contextos diferentes. Os resultados das pesquisas avaliam variaveis
gue tornam cada pleito Unico, onde se destacam questdes especificas de cada periodo.
O autor também combate o pensamento de que a maioria do publico € contraria a
veiculagcdo do HGPE. Usando dados de uma pesquisa de 1994 do Datafolha, o autor
afirma que "a maior parte dos entrevistados, 57%, emitiu opinido a favor da exibicdo do

HGPE. Ao todo, foram 14.491 entrevistados em 378 municipios de todos os estados"
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(LOURENCO, 2001, p. 05-06). Dados atualizados serdo analisados na sequéncia,
citando especificamente a cidade de Curitiba, para que seja possivel verificar a
aceitacado e audiéncia do HGPE nas elei¢cdes de 2012.

Sem abordar questfes relativas a audiéncia e a atencao dispensada ao HGPE,
Demartini Gomes, avalia que "apesar de comemorar cingiienta anos, ainda tem muito a
ser explorado para conquistar o eleitor, para que possa proporcionar informagdes Uteis
e persuasdao eficaz pelo grau de honestidade, credibilidade e ética” (GOMES, 2013, p.

27). Resumidamente, a autora apresenta do HGPE como:

...um espaco complexo, pois diferente do espaco comercial de bens ou servigos
de consumo, e que, por suas peculiaridades méaximas que séo: a) auséncia de
publico Alvo (target) bem especificado e b) alguns partidos tém tempo demais e
outros de menos, ndo recebem o mesmo tratamento técnico que as agéncias
de publicidade dispdem para seus clientes comerciais (GOMES, 2013, p. 17)

O tempo de exposicdo de cada partido no HGPE é considerado um ponto
decisivo para os partidos formarem coliga¢des, uma vez que sao altamente valorizados.
Conforme enfatizam Panke e Cervi (2011), “embora tenha nascido sob o propdsito de
oferecer espacos proporcionalmente igualitarios as candidaturas, a diferenca entre a
qualidade de producdo dos programas e o tempo destinado a sua veiculacao,
contrastam com o propdsito inicial” (PANKE, CERVI, 2011, p. 391). Isso devido ao fato
de que o tempo de exposicdo de cada partido no HGPE é considerado um ponto
decisivo para a formagé&o de coligagdes.

A distribuicdo dos horarios reservados a propaganda eleitoral é feita entre os
partidos e coligacdes que tenham representacdo na Camara dos Deputados, seguindo
dois critérios: um terco do tempo dividido de forma igualitaria e dois tergos, proporcional
ao numero de representantes dos partidos na Camara dos Deputados, considerando,
no caso das coligagfes, o resultado da soma do numero de representantes de todos os
partidos que a integram. Esse célculo faz com que partidos com maior niumero de
deputados federais tenham tempo de televisdo maior do que partidos com baixa
representacdo na Camara. Cervi (2010) aponta esse fato como um dos principais
motivos que gera desigualdade na distribuicao do tempo do HGPE. “Por esse motivo,

nao se deve esperar uma distribuicdo equitativa entre todos os concorrentes como uma
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consequéncia natural da organizacdo. Pelo contrério, por ser moeda de troca, pode
entrar no computo dos acordos entre cupulas partidarias” (CERVI, 2010, p. 15).

A legislacéo eleitoral ndo estabelece critérios especificos no que diz respeito a
veiculacdo dos programas do HGPE. O que se entende é que todas as cidades que
possuem geradoras e retransmissoras de TV estao aptas a ter a veiculacédo do HGPE,
ndo importando, por exemplo, nimero de habitantes, quantidade de canais ou
abrangéncia do sinal de TV. Isso faz com que retransmissoras que possuem o sinal
captado em mais de uma cidade ou regiao transmitam o HGPE do municipio onde esta
sediada; entretanto, de acordo com a legislacéo, existe a possibilidade de cidades que
nao possuam retransmissoras de TV reivindicarem a exibicdo do HGPE local. Sobre
esse assunto € possivel encontrar alguma regulamentacéo no art. 58 da Lei 9.100, de

29 de setembro de 1995. De acordo com a legislacéo:

Ndo havendo emissora de televisdo no municipio, os 6rgdos regionais de
direcdo da maioria dos partidos participantes do pleito poderdo requerer a
Justica Eleitoral que reserve, dentre as geradoras de imagens que o alcancem,
aquela que deixara de formar rede para transmitir o programa gratuito dos
candidatos do municipio.

81° A Justica Eleitoral, recebendo os pedidos, designar4 a emissora de maior
audiéncia, dentre as geradoras, para transmitir o programa dos candidatos do
municipio-sede, e as demais, na ordem do eleitorado de cada municipio por
elas alcancado, até o limite das disponiveis. (BRASIL - Lei 9.100/95. Art. 58)

A legislacdo abre precedentes para que municipios que ndo possuem
retransmissoras possam veicular programas locais do HGPE, no entanto, ndo é comum
gue iSSo ocorra, pois, na maioria das vezes, esses 0S municipios possuem um pegueno
namero de eleitores, campanhas de menor porte, com poucOS recursos € nao
conseguiriam arcar com os gastos de producg&o dos programas eleitorais.

Outras informacdes referentes a regulamentacdo do horério e periodo de
veiculacdo do horério eleitoral estdo nas resolugbes do Tribunal Superior Eleitoral
(TSE). Aqui, apresenta-se a resolucdo 23.370 do TSE, que dispde sobre propaganda
eleitoral e condutas ilicitas em campanha eleitoral nas eleicbes de 2012. A legislacéo
regulamenta o horario de veiculacdo e a distribuicdo dos programas entre 0s

postulantes aos cargos que estdo sendo disputados. De acordo com o TSE:
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Art. 34. As emissoras de radio, inclusive as radios comunitarias, as emissoras
de televisdo que operam em VHF e UHF e os canais de televisdo por assinatura
sob a responsabilidade das Camaras Municipais reservarao, no periodo de 21
de agosto a 4 de outubro de 2012, horério destinado a divulgacéo, em rede, da
propaganda eleitoral gratuita, a ser feita da seguinte forma (Lei n® 9.504/97, art.
47,8 1° Vl,aeb, VI, § 2° e art. 57):

| — nas eleicbes para prefeito e vice-prefeito, as segundas, quartas e sextas-
feiras:

a) das 7h as 7h30 e das 12h as 12h30, no radio;

b) das 13h as 13h30 e das 20h30 as 21h, na televiséao;

Il — nas eleigBes para Vereador, as ter¢as e quintas-feiras e aos sabados, nos
mesmos horarios previstos no inciso anterior.

Paragrafo Unico. Na veiculagdo da propaganda eleitoral gratuita, sera
considerado o horario de Brasilia-DF. (BRASIL, Resolu¢éo 23.370 — TSE)

As regulamentacbes da legislacdo, aliadas a questdes estruturais e
comunicacionais, fizeram com que cada candidato buscasse adequar o discurso politico
a légica comunicativa da televisdo, na busca de diminuir os efeitos causados pela
ruptura da programacao normal e garantir um bom nivel de audiéncia.

O que se constata entdo, é a tendéncia de que os discursos eleitorais assumam
carater cada vez mais imagético, onde sdo pensados, estruturados e formulados para
persuadir o publico por meio da televisdo. As campanhas tiveram que se adequar as

guestdes técnicas inerentes do meio televisivo.

Dominar a légica do meio, empregando técnicas e recursos audiovisuais e
conquistar competéncias e habilidades comunicativas especificas para a tela
sdo exigéncias minimas para aqueles politicos que desejam alcangar o poder
ou se manter nele, pelo menos quando se trata de cargos majoritarios. (PAIVA,
2012, p. 40)

Isso faz com que o HGPE incorpore as técnicas usadas nas producdes
televisivas, com recursos graficos, trilha sonora, linguagem simples e exploracdo da
imagem em detrimento ao conteudo dos programas. "A espetacularizacdo da politica,
em especial a respeito da forma de propagacao das ideias pode geral o apagamento
discursivo de questdes centrais" (PANKE, 2010, p15).

A autora segue explicando que os programas do HGPE, ao incorporar as

técnicas de televisdo, acabaram se assemelhando a programas de entretenimento.
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O Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral segue um modelo de comunicagao
politica que privilegia os recursos ludicos com o objetivo de chamar a atengao
do eleitor e fixar a mensagem do candidato. E uma dindmica proxima ao
entretenimento, no qual o ritmo entre masica, cenas e personagens se mescla
no tempo determinado para a exposicdo da candidatura. Entre os elementos
centrais esta o discurso linguistico, que é composto pela fala do candidato, seus
apoiadores, apresentadores, fala-povo, insercdes na tela, jingles e arte grafica
com informacdes textuais. Portanto, pode-se considerar como “discurso
eleitoral” a presenga desse conjunto de elementos, que, juntos, formam a
sintese da mensagem que a equipe de marketing precisa passar. (PANKE, L;
FONTOURA, R. 2013, p.1305-1306)

Ao utilizar obra de Umberto Eco como referéncia para analisar os programas do
HGPE, Panke (2010) frisa que a televisdo € um meio de comunicacdo que reune
diversos codigos de linguagens, “classificando-o como multidimensional e
multissensorial, com a presenca de coédigos icbnicos, linguisticos e sonoros”. (ECO,
1993 apud PANKE 2010, p.14). A autora entende codigos iconicos como elementos que
tém referéncia na imagem, na composicao estética e de edicdo. Os cddigos linguisticos
fazem referéncia a presenca de texto e os cbédigos sonoros exploram elementos
auditivos para transmitir emoc¢des. "Esses codigos interferem com a audiéncia e, de
acordo com as funcdes das mensagens, fazem emergir diversos niveis de significado”.
(ECO, 1993 apud PANKE, 2010, p. 14)

A partir destas consideracdes a autora elenca seis funcdes da mensagem

televisiva:

Funcéo referencial: direcionar a atencéo do espectador para um sé referente;
funcdo emotiva: provocar emocdes em especial com as associacdes de ideias;
funcdo conativa ou imperativa: levar a uma agéo; funcéo fatica: estabelecer um
contato psicolégico com o receptor; fungdo metalinguistica: fala de outra
mensagem ou de si mesma e fungéo estética: énfase na harmonia de todas as
outras fungdes. (ECO, 1993 apud PANKE, 2010, p. 14)

Feitas as consideracdes em torno dos codigos e fungdes da mensagem

televisiva, Panke faz a transposi¢céo dos conceitos para a analise do HGPE.

... se aplicarmos estas consideracdes de Eco, encontraremos nos programas de
televisdo veiculados no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) uma
alternancia entre varias funcdes com predominio das fungcbes emotiva,
imperativa e fatica. Sigamos o raciocinio: para levar um eleitor a acao (fungéo
imperativa), o candidato estabelece contato que simula proximidade com seu
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publico (funcéo fatica) e conta com o auxilio de recursos de sensibilizagédo para
que isso ocorra (fungdo emotiva). (PANKE, 2010, p. 14)

Os referenciais de Eco e Panke permitem melhor entendimento da funcéo e da
utilizacéo da logica televisiva no HGPE. Como exposto, as campanhas se apropriaram
dessas técnicas e incorporaram ao discurso politico/eleitoral, buscando maior
proximidade com o eleitor a fim de persuadi-lo.

Na frente da televisdo, durante a exibicdo dos programas, encontram-se todos
os tipos de audiéncia, por isso o publico é o eleitor em geral. No entanto, ao contrario
do que afirma Demartini Gomes, que o HGPE nado possui um publico alvo especifico
(GOMES, 2013, p. 17), pode haver segmentacdo, como, por exemplo, abordagens
diretas voltadas para o0 homem, a mulher, o trabalhador, os jovens e os idosos, porém
com a particularidade de sempre sendo tratado como eleitor de uma forma plural.

Embora atualmente muitos politicos recorram ao trabalho profissional de
agéncias de comunicacao e produtoras para idealizacao e producéo de seus programas
eleitorais, questdes que passam pelo escasso tempo de producdo, a dindmica de uma
campanha e as constantes mudancas no cenario eleitoral acabam influenciando no
conteudo que é veiculado.“Os limites impostos ao HGPE fizeram com que os
programas buscassem uma forma de adequar o discurso politico a légica comunicativa
de televiséo, fazendo com que estes se aproximassem de um formato de um programa
de televiséo”. (AZEVEDO, 2010, p. 63).

Por desempenhar um papel de destaque nas campanhas eleitorais, o HGPE,
geralmente nas grandes cidades, conta com programas de elevado grau de producéo,
montados a partir de estratégias de marketing. No entanto, ha desigualdade entre as
grandes e pequenas candidaturas, a partir do investimento na estrutura de
comunicacdo, como a contratacdo de consultores, produtoras de audio e video e todos
os demais profissionais envolvidos.

Porém, ndo se pode deixar de destacar que, mesmo com desigualdades
estruturais e financeiras, o HGPE garante visibilidade minima as candidaturas de menor
porte. "Se o horario ndo fosse gratuito, os custos de uma campanha seriam ainda mais

elevados, permitindo que somente os grandes partidos e os candidatos com mais
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recursos aparecessem nos meios de comunicagao, diminuindo significativamente a
disputa eleitoral" (JORGE, 1997, p.132).

O horério eleitoral se caracteriza entdo como o principal forum de apresentacéo
do candidato, do seu posicionamento, de persuasédo e de discussdo de propostas de
governo e problemas que permeiam as eleicdes. Embora esteja centralizado na
divulgacdo da imagem e posicionamento dos candidatos, o que serd abordado
brevemente no decorrer deste trabalho, o HGPE se constitui em um férum legitimo de
discusséo dos problemas da cidade, estado ou pais, dos assuntos que mais preocupam
os eleitores e dos temas de campanha. E dentro deste prisma que este trabalho se
desenvolve.

E no horéario eleitoral que os candidatos encontram o principal espaco para
divulgar suas propostas e também discutir os problemas que afetam o cotidiano dos
eleitores. Geralmente, os programas eleitorais, nas campanhas majoritarias, se dividem
em dois principais blocos, podendo ter uma terceira divisdo, de acordo com as
particularidades locais de cada disputa eleitoral.

O primeiro é a apresentacdo da imagem e posicionamento do candidato e o
segundo a apresentacdo das propostas de governo e discussdo dos assuntos que
afetam a vida dos eleitores. Em eleicdes mais acirradas, principalmente quando se
tratam de pleitos majoritarios locais, um terceiro espaco € aberto, onde predominam as
acOes de desqualificacdo dos adversarios e defesa dos ataques sofridos.

Em eleicBes locais, objeto deste estudo, é que o segundo aspecto se torna mais
relevante, pois 0 HGPE se mostra como principal meio para discutir os problemas da
cidade. A intencdo, como veremos a seguir, é apresentar as solucbes para 0s
problemas que afetam o eleitorado, a fim de apresentar o candidato como a pessoa
mais preparada para resolver as questdes locais, por meio de um discurso persuasivo,

gue tem como objetivo principal angariar e garantir a eleicdo do postulante ao cargo.

2.2. ALEGISLACAO ELEITORAL E OS REFLEXOS NO HGPE

N&o foram somente 0s aspectos técnicos e de producdo das mensagens

televisivas que influenciaram a comunicagéo eleitoral feita através do HGPE. Outro
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exemplo que pode ser citado sédo as variagbes e mudancas na legislagcdo que
regulamentaram o HGPE ao longo dos anos.

Para Albuquerque (1999), Queiroz (2013), Kuntz (2006), Figueiredo (1994) e
Castilho (2012), o HGPE brasileiro possui um formato consolidado e consagrado,
mesmo apresentando diferencas em relacdo a outros paises que possuem algum tipo
de propaganda eleitoral gratuita.

Embora regulamentado na década de 60, foi somente apds a redemocratizacao
do pais que o HGPE se consolidou. Albuquerque enfatiza que o0 HGPE na televisdo tem
sido realizado no pais de forma “erratica e descontinua” (ALBUQUERQUE, 1999, p.45),
atribuindo, entre as razdes, o Golpe Militar em 1964 e o posterior regime que se
instituiu. Por outro lado, o autor enfatiza que esse regime - que dotou o Brasil de uma
infraestrutura de comunicacdo capaz de atingir todo o pais -, possibilitou que, apos
1985, o HGPE pudesse se firmar como instrumento politico, auxiliando na retomada e
na solidificacdo da democracia.

Passado o periodo antidemocratico, foram as constantes mudancas na
legislacdo eleitoral que contribuiram para a descontinuidade da utilizacdo do HGPE.
Muitas mudancas ocorreram por meio de regulamentacdo, a maioria influenciando na
divisdo do tempo entre os partidos e também sobre questdes especificas de producéo
de conteudo e veiculacdo. As formulas criadas para orientar a divisdo dos tempos do
HGPE foram alteradas em praticamente todas as elei¢cdes, desde 1985 até a primeira
década dos anos 2000, sem que, entretanto, se tenha conseguido alcancar um critério
definitivo.

...desde 1985, as mudancas por que tem passado a legislacéo eleitoral relativa
a propaganda politica na televisdo tém sido erraticas, e ndo coerentes,
motivadas antes pelo interesse casuistico de forcas politicas do que por uma
evolucdo no modo de se entender o papel da propaganda politica na televisao:
de um formato liberal de 1985 a 1992, passasse a um formato ultra-restritivo em
1994, a um formato ultra-liberal em 1996 e a um formato relativamente restritivo
em 1998. Em tais condicdes, ndo é cabivel esperar do estilo comunicativo do

HGPE uma evolugdo consistente, mas sim um continuo esforgo de adaptacéo
as regras da lei. (ALBUQUERQUE, 1999, p. 52-53)

O que Albuguerque enfatiza € que, no Brasil, o Estado vem, desde a criagdo do

HGPE, intervindo diretamente na sua regulamentagcao e com isso, influenciando na
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maneira de producgéo e veiculagdo. Para Jorge (2007), "o Estado intervém claramente
no sentido de minimizar ou contrabalancar o poder dos meios de comunicagao
privados” (JORGE, 2007, p. 128). A abordagem do alcance dos meios de comunicagao
privados durante as campanhas eleitorais ndo € um dos objetivos deste trabalho, no
entanto tal observacao se faz necesséria para expor outros conceitos que permeiam o
estudo.

Retornando ao pensamento de Albuquerque (1999), podemos destacar que o
autor enfatiza trés principais problemas enfrentados ao longo da histéria pelo horario
eleitoral. S8o questdes que perpassam pelo horario, formato de veiculacao, tempo que
as campanhas tém para producéo dos programas e, ainda, o fato de ser exibido um
programa “colado” ao outro. Isso pode fazer com que os candidatos apresentem
informacdes diferentes sobre um mesmo tema fazendo com que o telespectador/eleitor
desconfie do que esta sendo divulgado.

O autor relata argumenta que:

N&o obstante as sucessivas mudangas na regra do jogo, um mesmo conjunto
de problemas tem, a cada edicdo, desafiado os responsaveis pela propaganda
eleitoral levada ao ar no HGPE. Trés problemas poder ser destacados: O
isolamento do HGPE em relacdo a programacdo normal da televisdo; a
necessidade de adaptar o conteldo das transmissGes a um quadro temporal
preestabelecido; os problemas de informacéo derivados da concentracdo da

campanha em diversos candidatos em um mesmo bloco. (ALBUQUERQUE,
2004. p.468-469)

Desde a redemocratizacdo, ocorreram mudancas na legislacdo eleitoral em
praticamente todas as eleicfes. Quando essas mudancas ndo ocorriam através da
legislacéo pelo cddigo eleitoral, eram efetuadas por resolucdes do TSE, o que fez com
que as coordenacfes de campanha, além da preocupacao inerente as questbes do
marketing eleitoral, tivessem que atender todos os aspectos legais para enquadrar os
programas do HGPE a legislacéo.

Com isso os programas do horario eleitoral ganharam nova configuracéo a cada
eleicdo. Ora ndao podiam ser produzidos com imagens externas, ora ficava proibido o
uso de vinhetas e efeitos especiais, até mesmo a presenca de pessoas que ndo fossem

0s proéprios candidatos, sob duras penalidades aos que desrespeitassem as regras.
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Inconstante, nem sempre evolutiva e espelho dos interesses politicos
de cada momento histérico, a lei Eleitoral tem sido, no Brasil, o fator
determinante do perfil do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral
estabelecido em cada uma das eleicbes até hoje. As diversas
intervencdes ao longo dos anos tiveram papéis ora restritivos, ora
permissivos para as estratégias de marketing politico utilizadas nos
programas do HGPE de -candidatos, principalmente a cargos
majoritarios. (CARVALHO, 2007, p. 35)

A legislacdo, a regulamentacdo e os reflexos que as leis trouxeram para o

HGPE podem ser resumidos no quadro abaixo.

TABELA 1 — LEGISLACAO ELEIRTORAL E REFLEXOS NA VEICULACAO DO HGPE

Ano/Legislacdo
1962 - Lei 4.115

1965 - Lei 4.737
- Novo cédigo
eleitoral (o
primeiro havia
sido criado em
1950)

1974 - Lei 9.601
— Lei Etelvino
Lins

1976 - Lei 6.339
— Lei Falcdo -
Em vigor até
1982

1985 - Lei 7.332

1986 - Lei 7.508

1988 - Lei 7.664

1994 - Lei 8.713

1996 - Lei 9.100

Regulamentacgéo

Regulamentou o tempo dos
partidos de acordo com o
tamanho de suas bancadas
nos orgéos federais,
estaduais e municipais.
Criagdo de um horério
mensal, fora o HGPE para
propaganda gratuita dos
partidos politicos.

Eliminou a possibilidade de
haver propaganda paga.

Limitou a propaganda
politica no pais através de
um sistema igualitario de
apresentacao dos
candidatos  politicos na
televiséo e na radio.

Delegou a responsabilidade
da realizacdo das eleigbes

ao Tribunal Superior
Eleitoral.
Cada partido tinha que

utilizar a metade de seu
tempo para a propaganda
de candidatos a Assembleia
Nacional Constituinte;

O tempo total da
propaganda era repartido
em trés partes distintas, e
em cada uma delas,
vigoravam critérios distintos
para a divisédo do tempo
Instituiu  uma série de
limitacdes no contetdo dos
programas do HGPE
Revogou as proibicdes da
legislacdo anterior

Reflexos no HGPE

Tamanho: reservava duas horas diarias durante
60 dias anteriores as 48 horas da elei¢ao.

A lei proibia o emprego de linguagem publicitaria
“destinados a criar, artificialmente, na opinido
publica, estados mentais, emocionais ou
passionais”.

Proibiu a divulgacdo de discursos e entrevistas
dos candidatos.

Os candidatos podiam apenas apresentar o0 seu
nome, seu nimero, um breve curriculo e uma foto.
Os programas poderiam informar a hora e local de
comicios

Dividiu o tempo do HGPE em duas partes. A
primeira igualitariamente para todos os candidatos
e a segunda de acordo com a bancada de cada
partido na Camara dos Deputados

Atribuiu a uma comissdo de integrantes do partido
a funcéo de dividir o tempo total de TV entre os
candidatos, podendo ou néo ser feito de forma
igualitaria.

Criou uma tabela de correspondéncia entre o
ndmero de parlamentares de cada partido ou
coligagcdo no Congresso e o tempo a que cada um
deles teria direito no HGPE. Segundo turno com
HGPE de 20 min para cada um dos candidatos.

Proibiu o uso de animacdes e a presenca de
outras pessoas que ndo o préprio candidato e seu
vice. Também proibiu o uso de imagens externas
Librou imagens externas, animacdes, presenca de
terceiros.
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(R R ReRS(0Z3 | ei criada sobre a influéncia HGPE para presidente passou para 25 minutos,
da instituicdo da reeleicdo trés dias por semana pela manhd e a tarde. (Até
para presidente entdo eram 70 minutos, 7/7 durante 60 dias)

Formatacéo do autor

Por meio do exposto, pode-se constatar que a maioria das alteragbes ocorridas
na legislacdo influenciou diretamente na distribuicdo do tempo do HGPE entre
candidatos e coligacbes, na periodicidade e no tempo total de veiculacdo dos
programas eleitorais. Outras mudancas atingiram a producdo dos programas,
interferindo na qualidade do material levado ao ar, como por exemplo a proibicdo da
divulgacdo de discursos e entrevistas dos candidatos, ocorrida em 1974 e a proibi¢ao
do uso de animacdes, presenca de apoiadores ou personagens € 0 uso de imagens

externas ocorrida em 1994

2.3 A CRISE DE CREDIBILIDADE DO HGPE

Além da citada adaptacédo a legislacdo, o HGPE sofreu influéncia do desgaste
das instituicbes politicas e do declinio da confianca nos politicos ao longo dos anos.
Exemplo da realidade politica do momento eleitoral e meio utilizado para expor a
trajetéria e o0s feitos dos candidatos, ocupantes de cargos publicos e,
consequentemente, das instituicdes politicas e dos poderes administrativo e legislativo,
o HGPE é, talvez, um dos mais prejudicados pela falta de crenca do eleitorado em todo
o sistema politico nacional. Essa conjuntura afeta todo o processo eleitoral e também
causa danos a propaganda politica.

Ao abordar esse declinio da confianga nas instituicdes, Miguel (2010), mesmo
sem citar diretamente o HGPE, destaca alguns fatores que contribuiram para o cenario
atual.

A percepcao de que ha descrenca generalizada nas potencialidades da politica
institucional se sustenta em varios tipos de evidéncias, entre os quais se
destacam o aumento da abstencao eleitoral, a erosdo da lealdade partidaria e

os resultados de surveis sobre confianga no sistema e nas elites politicas
realizados periodicamente. Eventos pontuais como escandalos de corrupgéo e
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abuso de poder, que nas (ltimas duas décadas afetaram governantes de
numerosos paises, € o sentimento de “inutilidade da politica”, produzido pelo
fracasso das alternativas socialistas e pelo crescente poder das corporacdes
privadas, podem ter acelerado o processo, mas ndo dao conta de explicar,
sozinho, seu desencadeamento. (MIGUEL, 2010, p. 225-226)

Ao acrescentar reflexdes sobre essa questdo, Moisés e Carneiro (2008), citam
a desconfianca politica e a insatisfacdo com o regime democratico Brasileiro, e frisam
que, "apesar do apoio majoritario ao regime democratico per se, quase 2/3 dos
brasileiros ndo confiam - em diferentes graus - em parlamentos, partidos, governo,
tribunais de justica, politica e servicos de saltde e educacio" (MOISES, CARNEIRO,

2008, p. 2). Os autores afirmam ainda que,

... a confianga politica dos cidaddos depende da coeréncia das instituicbes a
respeito de sua justificacdo normativa, e é o repertério de significagBes
resultante de seu funcionamento que determina a medida dessa confianca, que
pode ou ndo se estender aos seus responsaveis, conforme seu comportamento
seja compativel com aqueles objetivos. (MOISES, CARNEIRO, 2008, p. 16).

Sem apresentar aqui detalhes da personalizacdo da campanha e também da
representatividade das instituicbes politicas, pode-se considerar que os candidatos
materializam a imagem das instituicdes politicas e, como destacaram Moisés e Carneiro
(2008), a medida da confianca (e da desconfianca) se estende também a eles.

A partir dessa reflexdo, consideramos que a desconfianca em relacdo as
instituicBes politicas se estende aos seus representantes e vice-versa, o que influéncia
no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral, jA que, se o eleitor ndo confia nas
instituicbes e seus representantes, tende a nao acreditar também no mecanismo da
propaganda ou da divulgacdo para a escolha dos representantes que formardao as
instituigdes politicas.

Desta forma, tendo o impacto do descrédito das instituicbes politicas e dos
candidatos refletido no HGPE, a prépria discussédo de temas, as propostas de governo
e os problemas da cidade também acabam comprometidos. A partir do instante que
"figuras" que representam e personificam essas instituicbes desacreditadas passam a
expor suas propostas, debater problemas e discutir planos de governo no HGPE, esses

sao diretamente afetados pela falta de credibilidade.
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Na tentativa de recuperar essa credibilidade, principalmente no periodo eleitoral,
os candidatos tentem a apresentar, no HGPE, um discurso mais incisivo e programas
eleitorais mais consistentes. Esse € um dos pontos onde as pesquisas eleitorais tem
maior utilidade, pois elas, entre outras funcdes, auxiliam as coordenacdes de campanha
a montar estratégias de comunicacdo para apresentar um programa eleitoral com mais
contetdo. E essa relacio entre campanhas e pesquisas eleitorais que sera abordada a

partir de agora.
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3 AS PESQUISAS E AS CAMPANHAS ELEITORAIS

Saber como a populacdo pensa, age e reage é cada vez mais imprescindivel
para a definicAo de estratégias eleitorais, sendo a pesquisa eleitoral uma das
ferramentas mais indicadas para a obtencdo dessas informacgdes. Nas campanhas
atuais, de acordo com Baquero (1995), as pesquisas eleitorais s&o mecanismos para
orientar as estratégias, fazer a estruturacéo do discurso e formar a opinido publica; uma
vez que seus dados sao utilizados nas estratégias de comunicacao eleitoral.

Na opinido de Oliveira, Roméao e Gadelha (2012), "as pesquisas servem para
verificar a relacédo entre a conjuntura e a acao dos individuos. Mediante as pesquisas, é
possivel verificar se a situacdo econdmica, social, politica, administrativa ou cultural
interfere na escolha dos eleitores" (OLIVEIRA, ROMAO, GADELHA, 2013, p.176).

Os critérios que levam o eleitor a decidir o voto ndo sao a Unica informacao que
pode ser extraida de uma pesquisa. A quantidade de informacdes que podem ser

obtidas através delas ndo mune somente os coordenadores de campanha.

Todo planejamento de campanha politica hoje em dia, inclui, necessariamente a
pesquisa eleitoral como ferramenta basica de seu ndcleo central de estratégia e
decisdo. Esse reconhecimento da importdncia das pesquisas eleitorais por
parte dos partidos, dos comandos de campanha, dos estrategistas de marketing
politico, dos candidatos é também compartilhado pelo lado do publico geral, do
consumidor das pesquisas, do eleitor, naturalmente, nestes ultimos casos sob
uma perspectiva mais noticiosa, mais informativa. Hé, em sintese, um aprego
guase que geral do grande publico e dos envolvidos has campanhas politicas,
pelas pesquisas de intencéo de voto. (ROMAO, 2010, p. 239)

Elas sdo vistas como instrumento para auxiliar o processo eleitoral. Seus
resultados geram controvérsia e manifestacdes variadas, principalmente por aferir a
possibilidade de vitoria e derrota. Se as opinides de intencédo de voto expressas nas
entrevistas estiverem em consonancia com os resultados publicados, em termos de
intencdo de voto, as pesquisas sdo consideradas naturais, condizentes com o que
delas se espera: demonstrar o “clima das ruas”. Costumeiramente, ndo ha, nesses
casos, nenhuma manifestagéo critica aos resultados ou aos institutos de pesquisa.

Contudo, caso os resultados das pesquisas sejam diferentes das expectativas

ou ndo demonstrarem numericamente “o sentimento da rua”, logo surgem as primeiras
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criticas que podem ser as mais variadas possiveis, como colocar sob suspeita a
idoneidade dos institutos e a qualidade técnica da pesquisa. Geralmente o staff da
candidatura que se sentir prejudicada vé os institutos como inimigos, acusando-os de
conluio com os adversarios.

Nem todas as pesquisas eleitorais feitas durante uma campanha s&o
divulgadas. Muitas sdo encomendadas pelas coordenagbes de campanha e pelos
partidos para embasar as estratégias das candidaturas e ndo chegam a conhecimento
do grande publico.

Supdbe-se que, conforme as pesquisas vao sendo divulgadas, o candidato vai
adequando sua campanha, orientado pelas informacdes oriundas delas, para conservar
a tendéncia de alta ou reverter o quadro de queda. “A pesquisa € instrumento de
informacéo do eleitor e de orientacdo para o candidato” (ROMAO 2010, p. 242). Mesmo
aplicadas sobre a metodologia cientifica, quando mal elaboradas ou interpretadas, tem
um efeito devastador: mentem para os candidatos e desorientam os eleitores.

A divulgacao das pesquisas se constitui em um fato importante nas campanhas
eleitorais, embora ndo seja esse 0 objeto de estudo desse trabalho, pode-se dizer que,
quando sao divulgados os resultados das pesquisas de intencdo de voto, 0s niameros
tém o poder de motivar, desmotivar, acirrar os animos dos partidarios das candidaturas
e intensificar todo o processo eleitoral (ALMEIDA, 2002). Nas eleicdes locais, esse
fenbmeno se acentua ainda mais, pois dadas suas caracteristicas especificas, as quais
veremos a seguir, as pesquisas possuem um poder de influéncia maior sobre eleitores
e candidatos, devido a isso, muitas vezes sdo usadas a exaustdo, dependendo do
cenario eleitoral apresentado.

E ndo sdo somente nos periodos eleitorais que as pesquisas sao utilizadas.
Apés as eleicbes, as pesquisas sdo instrumentos importantes para planejamento e
governabilidade. Através delas € possivel saber a expectativa da populagédo em relacao
ao novo prefeito; quais sdo os problemas emergenciais a serem enfrentados; quais as
prioridades de gestdo; por onde e como comecgar a governar. Além disso durante todo o
mandado as pesquisas sdo instrumentos de verificacdo da aceitacdo das acdes ja
executadas e de correcao dos "rumos"” da administracdo, se caso assim for constatada

a necessidade. Sendo assim, da campanha eleitoral até o final do mandato, as
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pesquisas sdo instrumentos que auxiliam candidatos e governantes na tomada de
decisbes e direcionamento de seus atos e posicionamentos, se tornando instrumentos
essenciais de marketing e governabilidade.

Desde o final dos anos 80, as pesquisas politicas e de opinido publica no pais
tém se constituido no evento central do processo eleitoral. Quase todos os dias,
durante as campanhas, os principais jornais e redes de TV informam os resultados ou
abordam questbes levantadas nos apontamentos apresentados nas pesquisas de
opinido. Para Echegaray (2001), as pesquisas auxiliam no amadurecimento da
democracia, segundo ela, “quanto mais comuns tornam-se as instituicdes democraticas,
mais intensa € a presenca das pesquisas de opiniao” (ECHEGARAY, 2001, p.61).

Reconhecendo a posi¢cdo central que as pesquisas ocupam nas campanhas é
possivel destacar algumas de suas aplicabilidades. Para Kuntz (2006), foi a utilizacéo
das pesquisas, dentro das campanhas, um dos marcos que consolidaram o estilo
moderno de fazer politica. De acordo com o autor, “a ndo utilizacdo de pesquisas na
formulacédo estratégica de uma campanha implica a aceitacdo da intuicdo, sensibilidade
e sorte como elementos capazes de substituir fatos concretos e informacbes
fundamentais, elevando consideravelmente o fator ‘risco’ de cada campanha eleitoral”
(Kuntz, 2006, p.103).

Por meio da pesquisa, principalmente da abordagem qualitativa, € possivel
conhecer os pontos fortes e vulneraveis (do candidato e dos adversarios), 0os anseios
do eleitorado e também possibilitam o acompanhamento do desenrolar da campanha,
com a possibilidade de aferir a aceitacdo ou ndo de pecas publicitarias e repercussao
dos programas do HGPE. E possivel ter um diagndstico das aspiracées populares do
momento. “As pesquisas eleitorais sao consideradas um importante mecanismo para
orientar e elaborar as estratégias, fazer uma estruturagdo dos discursos e formar a
opinido publica” (REIS, 2003, p.39). Além disso, sdo importantes em questdes praticas

e um tanto delicadas dentro de uma coordenagéo ou do nucleo centro da campanha.

... 6 comum a utilizacao de pesquisas como fonte de argumento para aumentar
a arrecadacéo de fundos de campanha junto a setores que estejam apoiando a
candidatura, desde que o resultado obtido seja favoravel, pois é fato
incontestavel que nenhum investidor se sente confortdvel em apostar em
candidatos sem perspectiva de vitoria. (KUNTZ, 2002, p.75)
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Os dados apontados por uma pesquisa também mostram a um candidato a
melhor maneira de se apresentar perante o eleitor, temas a serem abordados, como
elaborar seu plano de governo e também, em um periodo pré-eleitoral, direcionar as
mais vantajosas aliancas.

Desde o estudo para viabilizacdo de uma candidatura até a tentativa de prever
o resultado da eleicdo, as pesquisas podem ser usadas por coordenacdes de
campanha, veiculos de comunicacdo e entidades representativas. Para isso, 0s
institutos de pesquisas e coordenacdes de campanha recorrem a decisdes técnicas
para planejar, aplicar e mensurar os dados extraidos por meio da aplicacdo de uma
pesquisa de opiniao.

De acordo com Cavallari (2000, p. 45), pode-se dividir o planejamento das
pesquisas em trés fases: mapeamento do eleitorado; posicionamento do candidato e
acompanhamento da campanha.

Na primeira fase, ainda no periodo pré-eleitoral, podem ser realizadas as
chamadas pesquisas de diagnodstico. “O objetivo fundamental € que o politico esteja
afinado com o eleitorado, conhecendo quem ele €, ao que aspira, 0 que pensa etc.”
(CAVALLARI 2000, p. 46). Elas tém, entre seus principais objetivos, de acordo com
Cavalleri (2000): a) detectar o estado de espirito dos eleitores; b) levantar principais
demandas e frustragles; c) aferir a avaliacdo da atual administracdo; d) mapear os
temas mais presentes, a agenda que esta se estruturando para as eleicdes e, €)
conhecer o nivel de interesse pelas elei¢cdes.

Para Roméo (2010), "a pesquisa quantitativa de diagnostico normalmente é
mais abrangente, envolvendo amostras de menor tamanho e questionarios expendidos.
Propbe-se a mapear o ambiente social, politico e eleitoral que circunda a candidatura a
ser trabalhada" (ROMAO, 2010, p.166). Essas pesquisas servirdo como referéncia para
as que seréao realizadas posteriormente. Conforme aponta Ferraz (2008), "ao registrar,
guantitativamente, a posicdo da candidatura e a opinido dos eleitores no inicio da
campanha, permite descobrir a direcdo e magnitude das tendéncias apuradas nas
pesquisas seguintes" (FERRAZ, 2008, p.20). Complementando os detalhes sobre as
pesquisas de diagndéstico, Lavareda (2009) destaca que podem apontar informacdes

que vao além do que os numeros e as opinides apresentam. "O objetivo é inserir a
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investigacdo das opinides e atitudes do eleitor em um contexto mais amplo, um
polinbmio que inclua a historia politica, os padrdes de competicdo e as principais
caracteristicas sociais e econdémicas do universo em questdo” (LAVAREDA, 2009,
p.74).

Na segunda fase, a de posicionamento, s&o importantes as medidas
comparativas entre os candidatos. “Nesta etapa, o principal € medir exatamente a forga
do candidato/partido em relacédo aos demais, aferindo suas virtudes e seus defeitos”
(CAVALLARI 2000, p. 46). O objetivo desta fase € acompanhar as medidas de imagem
dos candidatos no decorrer da campanha, assim como suas possiveis mudancas de
tematica. Para isso sao aplicadas as pesquisas de tendéncias. De acordo com a autora,
0S pontos mais importantes de serem aferidos nesta fase de posicionamento séo: a)
rejeicdo e voto; b) razdes para votar ou ndo em um determinado candidato; c) pontos
fortes e fracos de cada candidato; d) identificacdo de cada candidato com grupos
sociais, com propostas e solucgdes.

Essas pesquisas possibilitam a comparacdo entre candidatos, suas
performances eleitorais, propostas, possibilidade de crescimento, comparacdo entre
apoio de grupos sociais, além da intencdo de voto. Conforme Romao (2010), "as
pesquisas de tendéncias sao as que buscam seqlenciar a pesquisa de diagndéstico com
0 objetivo de acompanhar e aprofundar o que nelas foram detectados ou sugeridos"
(ROMAO, 2010, p. 166). Elas sd@o desenvolvidas com questionarios menores
"destinadas a aprofundar as descobertas da pesquisa de diagnostico" (FERRAZ, 2008,
p. 20)

Na terceira fase da campanha, o principal é “ndo ser pego de surpresa por
nenhum acontecimento, mantendo uma visdo abrangente da campanha, mas ao
mesmo tempo checando questdes pontuais” (Cavallari, 2000 p.47). Nessa fase, de
acordo com a autora, é hora de: a) acompanhar a evolucdo da intencdo de voto e
rejeicdo dos candidatos; b) verificar a adesdo de novos temas na campanha e a
aceitacéo do governo e c) medir o impacto da propaganda eleitoral e dos debates.

No final da campanha, entra em campo a pesquisa de tracking (rastreamento,
caminho, trilha) que aponta o movimento, o caminho e por onde tende a ir o

pensamento dos eleitores. A afericdo dos resultados quase sempre é feita diariamente.
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Por sua curta periodicidade, este instrumento é dotado de alta sensibilidade
para: medir as flutuagbes de curto prazo da opinido publica, em razdo da
dindmica da campanha - fatos novos, programas eleitorais, debates -,
permitindo ao candidato realizar, em tempo, as corre¢cdes estratégicas
necessarias; e orientar a campanha para o esforco final dos ultimos 10 dias,
identificando onde deve concentrar suas acdes e o que deve ser enfatizados
pelo candidato, neste periodo critico e final. A grande vantagem do tracking
esta no fato de que ele assegura ao candidato o acesso a opinido do eleitor
imediatamente apés a ocorréncia; ou de fatos que possam afetar a sua
candidatura; ou apds a veiculagdo do seu programa eleitoral; ou ap6s o debate
do qual participou. (FERRAZ, 2008, p.20)

Essas pesquisas podem detectar a inclusdo de novos temas na campanha e
possibilitam o acompanhamento da evolugéo diaria da intencédo de voto e opinido dos
eleitores. "O tracking tem, portanto, um carater de processo, ao invés de representar
uma fotografia do momento, como é o proprio survey tradicional' (ROMAO, 2010, p.
159). Nesta modalidade de pesquisa, todo dia consulta-se um novo contingente de
eleitores e as entrevistas mais antigas vao sendo sistematicamente eliminadas do
conjunto total, preservando sempre o total da amostra.

Oliveira, Romao e Gadelha, ao avaliarem a importancia das pesquisas de

tracking para as campanhas, afirmam que:

O comando da campanha tem possibilidades de captar ocorréncias e impactos
de fatos novos instantaneamente e de acompanhar de forma minuciosa as
mudancas eventuais de tendéncias do eleitorado, expressas nas variacdes
diarias de inten¢cBes de votos, 0 que enseja subsidios valiosos para direcionar
as estratégias politicas, operacionais ou de comunica¢éo aos alvos e designios
almejados (OLIVEIRA, ROMAO, GADELHA, 2013, p.159)

Com a aplicacdo de pesquisas quantitativas em todas as fases da campanha é
possivel realizar o monitoramento das tendéncias do eleitorado e ainda aferir uma série
de fatos que podem influenciar na dinamica eleitoral (rejeicdo, temas de campanha,
posicionamento do candidato, por exemplo). Assim os candidatos e a equipe de
coordenacao estardo melhores amparados e com subsidios para tomar decisbées com
maior precisdo e confianca. As pesquisas devem ter fundamentacéo cientifica dentro
dos padrdes e conceitos estatisticos a fim de que seus resultados auxiliem a montagem

das estratégias do marketing politico. Segundo Ferraz (2008),
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...a pesquisa politica possui os instrumentos técnicos adequados para identificar
as propostas aprovadas pelos segmentos decisivos do eleitorado, de cujo apoio
depende a vitéria. Além disso, proporciona a campanha, as informacdes
necessdarias para definir o seu eixo estratégico, permitindo-lhe entédo utilizar,
com maior eficiéncia possivel, os sempre limitados recursos que dispde.
(FERRAZ, 2008, p.19)

Existe uma série de diferencas entre as duas metodologias de pesquisas

quantitativas e qualitativas cada uma com suas particularidades e funcionalidades. E

comum entre os profissionais a aplicacdo das pesquisas em momentos distintos da pre-

campanha e campanha.

Em cada uma das fases da campanha politica sdo usadas, basicamente, dois
tipos de pesquisas: as qualitativas e as quantitativas. Uma nao substitui a outra,
elas se complementam. Em um planejamento ideal, a pesquisa qualitativa deve
sempre preceder a quantitativa, principalmente quando o assunto é
desconhecido do pesquisador, novo, inexplorado. A pesquisa qualitativa fornece
subsidios para a construcdo do questiondrio da pesquisa quantitativa.
(CAVALLARI, 2000. p. 47)

Kuntz ressalta que para uma campanha conseguir se beneficiar de todas as

vantagens das informac¢des oriundas desses métodos de afericdo da opinido publica o

melhor é usa-los de forma combinada. “Para reunir todas as vantagens das pesquisas

qualis a precisdo cientifica das pesquisas quantis, chegou-se a conclusdo de que so

resta combinar as duas numa pesquisa em duas etapas, que se convencionou chamar
de quali-quanti2” (KUNTZ, 2006. p. 204).
Essas sdo apenas algumas das abordagens dos estudos em pesquisas

qualitativas e quantitativas. Alicercado nos estudos de Roméo (2010), Cavallari (2000),
Figueiredo (2000), Kunz (2006), Almeida (2002), Musto (2013) e Veiga (2001), a seguir

sera detalhada cada uma

3.1 PESQUISA QUANTITATIVA

O ano de 1932 é apontado por autores como Cavallari (2000), Almeida (2002),

Romaéo (2010) e Oliveira (2012), como o0 ano em que as pesquisas eleitorais entraram

2Quali é como costumeiramente sdo chamadas as pesquisas qualitativas e quanti como se denominam as pesquisas

guantitativas.
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nas coberturas jornalisticas de eleicbes. A revista The Literary Digesté tida como a
principal responsavel por introduzir técnicas profissionais de pesquisa para aferir as
preferéncias eleitorais da populacdo. Naquele ano, a revista teria enviado milhdes de
questionarios a todos os eleitores que conseguiu listar, ndo s6 com o0 objetivo de
conhecer as intengfes de voto dos americanos como também aumentar o nimero de
assinantes. A The LiteraryDigest conseguiu acertar com bastante precisdo o0s
resultados da eleicéo presidencial daquele ano, alavancando suas vendas e tornando-
se lider em pesquisas de opiniao.

Nas eleicdes de 1936, a mesma revista enviou dez milhdes de cédulas
enderecadas aos leitores, tendo um retorno de mais de 2 milhdes de questionérios, o
gue lhe credenciou a prever, uma semana antes do pleito, a vitéria do republicano Alf
Landon sobre o democrata Franklin Roosevelt.

De acordo com Cavallari (2000), paralelamente, o sociélogo George Gallup
antecipou a reeleicdo de Roosevelt. Ele assegurava que a Digest estava equivocada.
Segundo Gallup, Roosevelt ganharia a eleicdo por uma diferenca de 12 pontos
percentuais, de 56% a 44%. Para chegar a essa conclusdo, seu instituto consultou
apenas 3.000 eleitores em todos os Estados Unidos. Abertas as urnas, o resultado
confirmou as previsdes de Gallup. A Digest fechou as portas posteriormente e George

Gallup tornou-se uma celebridade.

Ao utilizar um cadastro de proprietarios de telefone e de carro, a Digest ouviu
um particular segmento da populacdo, que se diferenciava do americano
comum. (...) Essas 3.000 pessoas (da amostra de Gallup) era, por critérios
estatisticos, o espelho da sociedade americana, comum todo, refletindo suas
caracteristicas demogréficas e socioeconbmicas e, até mesmo, seus
sentimentos, aspiracdes, expectativas e, naquele instante, especialmente, suas
preferenciais eleitorais. (ROMAO, 2010, p.126)

O sucesso da amostragem por quotas fez com que as pesquisas fossem, a
partir daguele momento, realizadas atraves desse processo. Colhe-se uma miniatura do
universo pesquisado, normalmente utilizando-se sexo, renda, idade e nivel de
escolaridade. A escolha dos entrevistados € realizada de forma n&o aleatéria. Em 1940
e 1944, Gallup acertou nas eleicdes americanas, mas, em 1948, errou o0 nome do

vencedor.
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Pioneiro em pesquisa quantitativa no Brasil e na América Latina, o Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (Ibope) foi fundado em 1942 por Auricélio
Penteado, socio da Radio Kosmos, em S&o Paulo. Como tinha curiosidade em
conhecer os ouvintes da sua radio, foi aprender técnicas de pesquisa com George
Gallup.

De acordo com Cavallari (2000), “a primeira pesquisa eleitoral do Ibope foi
realizada em maio de 1945, junto a 1.000 eleitores de Sédo Paulo sobre as eleicbes
presidenciais entre Eduardo Gomes e Eurico Dutra” (CAVALLARI, 2000, p 44).

A autora aponta ainda que a partir de 1945, o Ibope n&o parou mais de realizar
pesquisas eleitorais, mesmo nos anos de ditadura militar. "Ao longo do periodo, outros
institutos foram surgindo e o mercado de pesquisas no Brasil ganhou corpo e forma"
(CAVALLARI, 2000, p. 44). No entanto, foi com a redemocratizacdo do pais que as
pesquisas passaram a ser indispensaveis para as campanhas eleitorais. "A partir de
1989, as pesquisas no Brasil passaram a ser indispensaveis e hoje em dia € raro algum
politico, governante ou candidato se valer apenas da sensibilidade. Pessoas que
tomam decisbes ndo abrem méao das pesquisas" (CAVALLARI, 2000, p. 45).

Nas pesquisas eleitorais, a tendéncia mais procurada é a intencdo de voto.
Para isso, a abordagem mais indicada é a quantitativa, pois busca, entre outros
aspectos, expor a quantificacdo estatistica de tendéncias de opinido do universo
pesquisado. E considerada a metodologia mais adequada para captar manifestacdes
conscientes dos entrevistados e sdo as mais conhecidas pelo eleitorado, fornecem
subsidios importantes aos profissionais de campanha e sdo indispensaveis para
acompanhar o desenrolar da eleicdo. “Uma informagao de vital importéncia captada
pelas pesquisas de opiniao é o grau de posicionamento do eleitorado” (FIGUEIREDO
2000. p.26). De acordo com o autor, esse posicionamento é fundamental, pois aponta
o nivel de avaliacdo das administracbes e as possibilidades de reeleicdo de um
candidato ou as chances que ele tem de fazer seu sucessor.

A pesquisa quanti monitora as ac¢fes realizadas em campanha. E comum
coordenacdes de campanha se balizarem em pesquisas quantitativas para montar
estratégias no decorrer de todo o processo. No periodo pré-eleitoral, as pesquisas

auxiliam na definicdo de estratégias, prioridades e assuntos de campanha. A utilizacéo
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de métodos quantitativos de afericdo permite a projecdo dos resultados, partindo do
entrevistado para a populacdo; sdo menos passiveis de erros interpretativos, por seu
carater mais objetivo e fornecem dados que podem ser comparados entre 0s

candidatos.

Uma pesquisa de opinido € um levantamento estatistico realizado com base em
uma amostra proveniente da populacdo que esta sendo investigada. Nas
pesquisas de opinido, a populagdo representa o grupo de individuos que é
definido por meio de uma ou mais caracteristicas comuns, por exemplo, 0s
individuos pertencentes a um segmento social, residentes em uma especifica
area geografica, com determinado nivel de renda etc.

Em geral, nas pesquisas de opinido, faz-se uma série de perguntas a um
pequeno nimero de pessoas (amostra) e se estendem as respostas a um grupo
maior. Ou seja, representam-se as opinides da populagéo fazendo afirmactes
sobre ela com base no resultado de uma amostra. Dai se depreende que ndo é
necessério investigar todos os individuos que pertencem a populacdo de
interesse para que se produzam resultados que representem bem essa
populacéo. (OLIVEIRA, ROMAO, GADELHA, 2012, p. 24).

Para aferir a opinido dos eleitores, sdo observadas variaveis socioeconémicas e
demograficas, entre elas estdo sexo, idade, escolaridade, renda e local de residéncia. O
namero de pesquisas realizadas durante uma campanha varia de acordo com as
necessidades do candidato, mas principalmente devido a fatores econémicos, visto que
a contratacdo de institutos de pesquisas qualificados requer altos investimentos. De
acordo com Cavallari (2000), é aconselhavel a aplicacdo de pelo menos trés pesquisas
durante o decorrer da campanha, e coincidir com as fases de mapeamento,
posicionamento e acompanhamento.

Os questionéarios de cada pesquisa também variam conforme a intencdo com
que sera aplicada e com cada fase da campanha. Vale destacar que a formulacédo das
perguntas e a aplicacdo do questionario podem influenciar no resultado da pesquisa.
Questdes de elaboragcdo, enunciado, posicionamento, objetividade, clareza e
formatacdo sdo fundamentais na hora de confeccionar o questionario. "Formulacdes
distintas de uma pergunta com o0 mesmo conteuddo podem levar a resultados
completamente diferentes e até mesmo opostos" (ALMEIDA, 2002, p.77).

A avaliacdo dos resultados obtidos através de uma pesquisa também € outro
ponto que merece atencdo. Como esclarece Almeida (2002), "a analise de uma

pesquisa tem que levar em conta as limitacdes dela, em geral definidas em funcdo da
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disponibilidade orcamentaria. Mantidas constantes as demais variaveis, quanto maior a
amostra e quanto mais extenso o questionario, melhores as possibilidades de anélise"
(ALMEIDA, 2002, p. 119). Além de questdes técnicas, a realizacdo de séries histérias
de sondagens eleitorais permite, de acordo com Musto (2013), melhor interpretacdo e

maior confianca, nos resultados obtidos através das sondagens.

Para ser corretamente avaliada, a pesquisa pressupde uma continuidade para
andlise dos dados de forma mais abrangente. Ha necessidade de histérico para
se ter um referencial, em outras palavras, quando vocé pede que se realize
uma pesquisa e tem seu resultado, vocé avalia 0 momento, tem uma fotografia
do ambiente eleitoral, e o resultado mostra certa situacédo: € a partir da segunda
pesquisa, porém, que se cria um histérico com cenario flexivel e flutuante.
(MUSTO, 2013, p. 46-47)

Em cidades maiores, a amostra utilizada pela maioria dos institutos de
pesquisa, além das cotas, € a de coleta em local de grande concentracdo publica.
Antes de iniciar a coleta de dados, faz-se necessario ter todos os dados ou variaveis,
como idade, grau de instrucao e classe social, e aplicar os filtros na massa que transita
a frente dos entrevistadores. Assim, ha condicfes de se obter uma minuciosa amostra
da cidade ou universo a ser pesquisado. Esse método é aceitavel, comprovadamente
correto, e muito utilizado nas pesquisas de tracking (MUSTO, 2013, p.46).

Além da informacédo de qual candidato esta na frente e qual possui maior indice
de rejeicdo, as pesquisas quantitativas costumam trazer uma seérie de outras
informacBes que, quando corretamente analisadas, auxiliam de forma decisiva na
montagem ou na revisdo de uma estratégia de campanha. Emergem das pesquisas
quantitativas informacdes, como potencial de crescimento do candidato, quais as
caracteristicas socioeconémicas do eleitor que se identifica com a candidatura e
também o perfil social dos eleitores que ndo se identificam com o candidato, a
distribuicdo geografica das intencdes de voto, entre outros.

Neste estudo, sdo apresentados dados quantitativos que apontam os principais
problemas que a populagédo de Curitiba enfrentava no periodo que compreende a pré-
campanha e a campanha eleitoral propriamente dita. Com um questionario simples e
objetivo, caracteristico das pesquisas quantis, os eleitores puderam se manifestar a

respeito de quais eram os problemas que afetavam suas vidas, naquele momento, e
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que, conseqientemente, teriam que ser enfrentados pelo proximo prefeito. A respeito
da utilizagcdo dessas pesquisas, Costa (2007) enfatiza que elas sao ferramentas

importantes para situar o candidato dentro das particularidades de cada eleicéo.

A utilizacdo das pesquisas é importante para que os candidatos se
mostrem sintonizados com o momento politico atual de uma cidade ou
de um povo, os candidatos devem falar sobre as preocupacfes dos
eleitores, ndo das suas proprias ou de outros projetos que estejam
implicitos na disputa pelo posto desejado. (OLIVEIRA, 2010, p. 34)

Cavallari (2000, p. 48) complementa que, nas pesquisas eleitorais, as
informacdes mais utilizadas sdo aquelas que dizem respeito a situagcdo
socioeconfmica, idade, sexo, escolaridade, renda e local de residéncia. Nas fases
iniciais da campanha, admitem-se critérios menos rigorosos (Cavallari, 2000) até por
que as preferéncias por candidaturas ainda ndo estdo claramente reveladas e,
ademais, o “clima” eleitoral ainda n&o contagiou os eleitores. Em estagios mais
avancados do embate eleitoral, particularmente em disputas acirradas, as exigéncias de
precisdo sdo bem maiores.

Cavallari (2000) destaca que os resultados das pesquisas ndo sao numeros
exatos, mas sim estimativas e devem ser interpretados dentro de um intervalo que
estabelece limites em torno da estimativa obtida. “O erro amostral permite construir este
espaco, que é chamado de intervalo de confianga” (CAVALLARI, 2000, p.54).

Os erros ndo amostrais sdo bem mais graves do que os amostrais, pois, além

de ndo poderem ser quantificados, podem reproduzir uma realidade inexistente.

Alguns exemplos de erros ndo amostrais: dados demograficos ou eleitorais
desatualizados que servem de base para elaboracdo das amostras;
guestionarios mais elaborados; tamanho do questionario, ordem das perguntas
no questionério, tipo de vocabulario utilizado no questionario. No caso de
pesquisa eleitoral, os que se abstém de votar sem que isso seja declarado ao
entrevistador, o que torna dificil a mensuracdo desse contingente de eleitores.
(CAVALLARIA, 2000, p. 56-57)

Para evitar tais erros, os institutos de pesquisas devem, constantemente,

atualizar seus bancos de dados populacionais, geograficos e socioeconémicos, assim
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como aprimorar as técnicas de formulacdo dos questionarios, além de atentar aos

indices de abstinéncias, votos brancos e nulos de uma elei¢ao.

3.2 PESQUISA QUALITATIVA

Ao contrario da pesquisa quantitativa que teve seu surgimento no “campo de
trabalho” diretamente aplicada em estudos empiricos eleitorais, a qualitativa surgiu na
Universidade de Chicago (GOLDENBERG, 1998), voltada aos estudos de sociologia e
antropologia. Somente décadas depois € que a técnica foi incorporada ao marketing
politico.

As pesquisas gqualitativas sdo uma das ferramentas amplamente utilizadas nas
campanhas eleitorais. Elas detectam fen6menos que possam ou nao estar contidos de
forma subjetiva, oferecendo dados descritivos e ndo estatisticos, procurando entender
fenbmenos perante relatos dos participantes, que sdo selecionados de acordo coma
faixa etaria, status socioeconémicos, grau de instrucdo e outros itens. Ha diferentes
percepcbes detectadas que pode oferecer o insight que fara toda a diferenca nas
estratégias montadas.

Uma pesquisa quantitativa vai apurar resultados que serdo descritivos e
relacionados a percepcdo de relatos, em pequenos resumos do que cada um dos
membros participantes do grupo selecionado manifesta. Nesse tipo de resultado,
normalmente se encontram opcdes de construcdo ou ajustes de imagem que
dificilmente seriam notados.

A pesquisa quali "nunca é divulgada devido ao seu caréater exploratorio”
(KUNTZ, 2006, 104), pois estimula os participantes a pensar antes de responder
determinada pergunta que geralmente tem o objetivo bem definido e trabalha com

aspectos subjetivos, buscando atingir aspectos que nédo sao expressos no inicio.

A abordagem qualitativa, por seu turno, intenta captar aspectos subjetivos e
motivacdes ndo explicitas de pequeno grupo de pessoas, selecionadas de
acordo com perfis determinados. O grupo € estimulado por um facilitador a
extravasar suas percepcdes e posicionar-se espontaneamente sobre
determinado assunto. (ROMAOQ, 2010, p 149)
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A interpretacdo de uma qualitativa leva a coordenacéao da campanha a entender
qual a imagem que o candidato passou ao eleitorado antes de iniciar o trabalho de
ajustes necessarios e qual a imagem o eleitorado sinaliza sobre o candidato. Além
disso, é através da aplicacao das pesquisas qualis que as coordena¢fes de campanha
podem ter acesso a questdes singulares, que podem vir a aparecer ou a serem
abordadas durante a campanha. Mais do que descobrir 0s principais problemas que os
eleitores enfrentam, a qualis fornece subsidios para saber além dos problemas em si,
quais sao as variaveis desse problema, como por exemplo: caso seja constatado em
uma pesquisa quanti que o principal problema da populacdo de uma cidade é a
educacao, através da aplicacdo da qualis sera possivel saber que tipo de problema
dentro da educacdo mais afeta a populacdo, se sdo questdes relacionadas ao ensino
fundamental, médio ou ensino superior, por exemplo. Ou se é a falta de material
didatico, a situacdo das escolas, a seguranca nas escolas ou a preparacdo dos
professores, entre outros.

Malhotra (2011), cita o envolvimento presencial dos sujeitos; a aplicacdo da
pesquisa em um ambiente proprio; a combinacdo de procedimentos de observacao e
entrevistas formais; a triangulacdo entre sujeito, observadores e ferramentas
metodoldgicas; e a compreensdo completa e contextual da visdo de mundo de
respondentes versus a medicdo estatistica de atitudes, como as principais
caracteristicas dos enfoques qualitativos® A abordagem do autor é feita a partir de uma
visdo de marketing de mercado, no entanto, as especificidades dessa abordagem
podem ser levadas para o marketing eleitoral, visto que este incorporou diversas
técnicas do marketing convencional e incorporou nas disputas eleitorais.

As técnicas da pesquisa qualitativas mais utilizadas no periodo eleitoral sao
duas, a primeira é a de entrevistas individuais em profundidade, que geralmente séo
realizadas com formadores de opinido ou pessoas que tenham grande poder de
verbalizagcdo ou consideradas “chaves” para as campanhas. A segunda € a técnica de
Grupos de Discussado ou Grupos Focais (GFs). Esta segunda técnica também é muito

utilizada em pesquisa de mercado. No marketing eleitoral, sua aplicagdo consiste em

3 Pesquisa de Marketing: uma orientacéo aplicada - resenha. Disponivel em:
https://proflam.files.wordpress.com/2011/05/resumo-livro-malhotra.pdf. Acesso em: 11/12/2014.
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recrutar um grupo de eleitores e sob a mediacdo de um entrevistador aplicar uma série

de perguntas e consideracoes.

3.2.1 Entrevista em profundidade

Na entrevista em profundidade, o pesquisador se coloca diante do participante
e faz uma série de perguntas, buscando informacdes que contribuam para a campanha,
o candidato ou partido que contratou a pesquisa e também dados dos adverséarios. A
pesquisa se aplica na forma de um dialogo no qual o pesquisador coleta dados e o
entrevistado se apresenta como fonte. As entrevistas procuram explorar informacdes
que vao além do 6bvio, buscam aprofundar as respostas, procurando elementos que

possam emergir de forma espontanea, ndo controlada pelo entrevistado.

A entrevista em profundidade tem um carater subjetivo, 0 que torna necessario
gue toda interpretacdo deva levar em consideracdo a perspectiva da pessoa
analisada. Sua vida e seu mundo sé podem ser entendidos a partir 'de seus
olhos'. E neste aspecto que as entrevistas em profundidade apresentam-se
como mais pertinentes se pretende aproximar da realidade social e politica e
das representacdes que o eleitor constroi dela. (VEIGA, 2001, p 05.)

A coleta de informacfes pode acontecer em diferentes niveis. H4 aquelas mais
estruturadas que seguem um rigido roteiro e restringem as possibilidades de
aprofundamento; e as semiestruturadas que adotam um roteiro flexivel o que favorece o
dialogo com o entrevistado, podendo aprofundar aspectos importantes. De acordo com
Veiga (2001), uma das vantagens das entrevistas em profundidade € o carater
discursivo, permitindo que o entrevistado demonstre sua linha de argumentacdo e o
entrevistador consiga fazer as associacdes necessarias.

Normalmente, de acordo com Kuntz (2006), séo realizadas, em média, quatro
ou cinco entrevistas com cada um dos participantes, desde a preparagcao da
candidatura até o final da campanha. Um dos objetivos mais comuns é o de analisar o
impacto da propaganda eleitoral na formagé&o de opinido do eleitor.

As entrevistas tém duracdo de uma hora aproximadamente. Por ocorrerem sé

entre duas pessoas (pesquisador e entrevistado), elas podem ocorrer em diversos
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locais, sem ser necessario um espaco especifico para sua realizacdo. As entrevistas
devem ser gravadas, pois permitem a reproducao posterior e liberam o entrevistador
das anotacoes.

Malhotra (2011)* aponta como principal vantagem dessa técnica, o fato de que
ela propicia analises pessoais mais aprofundadas; livre troca de informacgbes e
respostas mais detalhadas. As desvantagens da entrevista em profundidade, de acordo
com a autora, consistem no fato de que ela requer maior habilidade do entrevistador.
Além disso, € preciso tomar cuidado pela natureza, muitas vezes nao estruturada das
respostas, torna a decodificacdo, a andlise e a interpretacdo das respostas mais dificil.

Como pensam, agem interpretam as informacdes e muitas outras questdes
dentro de um contexto local podem vir a tona nessas entrevistas; fatores fundamentais
na hora dos candidatos, construir seus discursos, apresentar suas propostas, debater

os problemas da cidade e ainda demonstrar seu posicionamento.

3.2.2 Grupo Focal

RESSEL, BECK, GUALDA, HOFFMAN, SILVA e SEHNEM (2008) oferecem
contribuicdes para o entendimento da técnica de pesquisa qualitativa de Grupo Focal

(GF). De acordo com os autores:

Os GFs séo grupos de discussdo que dialogam sobre um tema em particular,
ao receberem estimulos apropriados para o debate. Essa técnica distingue-se
por suas caracteristicas préprias, principalmente pelo processo de interagéo
grupal, que é uma resultante da procura de dados.

Em uma vivéncia de aproximacéo, permite que o processo de integracao grupal
se desenvolva, favorecendo trocas, descobertas e participacbes
comprometidas. Também proporciona descontracdo para 0s participantes
responderem as questdes em grupo, em vez de individualmente.

Essa técnica facilita a formatacdo de ideias novas e originais. Gera
possibilidades contextualizadas pelo préoprio grupo de estudo. Oportuniza a
interpretacdo de crencas, valores, conceitos, conflitos, confrontos e pontos de
vista. E ainda possibilita entender o estreitamento em relagdo ao tema, do

4 Pesquisa de Marketing: uma orientacdo aplicada - resenha. Disponivel em:
https://proflam.files.wordpress.com/2011/05/resumo-livro-malhotra.pdf. Acesso em: 11/12/2014.
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cotidiano. (RESSEL, BECK, GUALDA, HOFFMAN, SILVA, SEHNEM, 2008,
p.780)

A interacdo social € a grande vantagem do grupo focal, é ela que propicia que
0S assuntos ganhem em importancia e crescam durante a aplicacdo da técnica
qualitativa. Cabe ao moderador conduzir a aplicagdo da pesquisa de forma que permita
aos participantes a exposicdo de suas opinides e garantir o equilibrio para que as
informacdes de interesse possam se sobressair e assim garantir o éxito na aplicacédo da
pesquisa.

Veiga (2001) enfatiza que os GFs convém a dois propositos: criar condigdes
para que 0s participantes da pesquisa possam exercer um papel mais ativo nos
processos de producdo do conhecimento e, ao mesmo tempo, oferecer-lhes a
oportunidade de conscientizacdo de sua situacdo atual.

Os pesquisadores que utilizam os grupos focais, de acordo com Johnson (1994)
apud Dias (2000), partem do pressuposto de que as informac¢Bes geradas pelo grupo
resultam em maior diversidade e profundidade de respostas, isto €, o esforco
combinado do grupo produz mais informacfes e maior rigueza de detalhes do que o
somatorio das respostas individuais. "Resumindo, a sinergia entre os participantes leva
a resultados que ultrapassam a soma das partes individuais" (DIAS, 2000, p. 04).

O objetivo dos grupos é de que as pessoas possam formar e expressar suas
opinides e percepcdes ao longo dos processos interativos que vao sendo construidos,
sendo mutuamente influenciadas pelos dialogos que vao se constituindo ao longo da

interacdo que ocorre.

Os grupos focais (ou de discusséo) na pesquisa politica podem ser explorados
de modo a alcancar os objetivos: explorar as estruturas cognitivas identificadas
em entrevistas individuais, previamente realizadas, comparando-as com as
manifestagbes grupais, e servir como fonte principal de coleta de dados,
guando a énfase passa a ser nos processos de 'influenciacao’ social que estédo
na base da formacao de opinides, atitudes e valores. (VEIGA, 2001, p. 09)

Diferentemente das entrevistas em profundidade, a realizacdo das pesquisas
qualitativas com grupos focais requer uma estrutura adequada para a aplicacdo das

entrevistas, entre eles: uma sala especial com espelho unidirecional, com uma mesa
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com cadeiras; camera e microfones para gravar as entrevistas; que o espelho seja a
divisdo entre a sala da realizacédo da entrevista e uma sala anexa onde uma equipe de
pesquisadores, assistentes e 0s contratantes da pesquisa possam acompanhar a
aplicacado. O numero de participantes em grupos pode variar de oito a 10 (Veiga, 2001),
Kuntz (2006), Malhotra (2011). A duracdo de cada grupo oscila de uma hora e meia a
duas horas.

O moderador do grupo tem papel fundamental na aplicacdo da pesquisa e dele
depende grande parte do sucesso do trabalho. Este profissional precisa ter habilidade
para conduzir as discussdes, fazendo com que todos os participantes tenham
oportunidade de se expressar e dizer o que sentem, mas deve fazer isso interferindo o
minimo possivel no andamento das discussoes.

Cabe ao moderador também identificar e explorar aquelas opinides promissoras
das quais resultem grandes assuntos ou insights, que podem fazer diferenca na
conducdo de uma campanha. No entanto, também deve ter agilidade e habilidade para
introduzir assuntos novos se 0 grupo se tornar redundante e repetitivo. Ao tratar do

perfil do moderador do grupo, Barbour (2009) destaca que:

A personalidade do pesquisador causa um impacto na forma e no conteido dos
dados eliciados de grupos focais, assim como ocorre em todos 0s outros
métodos qualitativos. E a esse aspecto do empreendimento de pesquisa que 0s
estudiosos estdo aludindo quando se referem ao conceito de “reflexividade”,
que envolve reconhecer 0s meios pelos quais o pesquisador contribui
ativamente para os dados que esta gerando. (BARBOUR, 2009. p.76)

E oportuno enfatizar que a aplicacdo de grupos focais possibilita que o
pesquisador avalie, ndo somente as diferencas das opinides dos participantes em
relacdo a um determinado tema, mas também podera explorar como os fatos sao
articulados, confrontados, censurados e alterados por meio da participacdo dos
integrantes do grupo.

Voltando a ter como base os estudos de Malhotra (2011)°, é possivel apontar
algumas vantagens da aplicacdo dos grupos focais, entre elas estd a velocidade, o

sinergismo e o estimulo: a velocidade, devido ao fato de serem entrevistados varios

5 Pesquisa de Marketing: uma orientacéo aplicada - resenha. Disponivel em:
https://proflam.files.wordpress.com/2011/05/resumo-livro-malhotra.pdf. Acesso em: 11/12/2014.
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individuos ao mesmo tempo; o sinergismo devido a um grupo de pessoas produzir uma
gama maior de informacbes, percepcbes e ideias, e o estimulo por que os
respondentes passam a se expressar melhor a medida que aumenta o entusiasmo do
grupo sobre um determinado tema. Outros pontos favoraveis estdo relacionados a
seguranca que os entrevistados sentem para expressar suas ideias e ao chamado
efeito "bola de neve", em que uma discussédo vai ganhando forma, os assuntos vao
ganhando forga, visibilidade e diversidade.

Ao apontar as desvantagens dos grupos focais, o autor cita: 0 uso incorreto das
informacdes obtidas; a dificuldade de se fazer a moderacao; os grupos sdo suscetiveis
as tendéncias do cliente e do pesquisador e a natureza nao-estruturada das respostas
torna a decodificacdo, a analise e a interpretacao dificeis.

Ao trazer a aplicacdo dos grupos focais para as campanhas eleitorais, é
oportuno destacar que possibilitam a verificagdo de varidveis que influenciardo na
formulag&o dos principais conceitos de uma campanha, posicionamento do candidato,
construcdo do discurso eleitoral, plano de governo, estratégias de abordagem eleitoral
entre outras.

Pesquisas com grupos focais aplicadas na fase de mapeamento, no periodo
pré-eleitoral séo as responsaveis pelo direcionamento dado & campanha e as principais
linhas a serem seguidas. Também responsaveis por embasar os questionarios das
pesquisas quantitativas que serdo realizadas na sequéncia. Luciana Veiga (2001), ao
destacar a importancia das pesquisas qualitativas através de GFs para o marketing

politico, resume que:

A principal vantagem da abordagem qualitativa é que ela se apresenta como
um recurso que permite compreender o0 contexto pessoal, no caso da técnica de
entrevista em profundidade, e grupal, em se tratando dos grupos focais, a partir
dos quais sdo construidas as opinides e a visdo de mundo dos participantes
gue avaliam os candidatos, os partidos politicos e decidem sobre o seu voto.
(VEIGA, 2001, p. 15)

Entender o eleitor, saber 0 que pensa, quais seus anseios, 0 que espera de um

candidato conseguir extrair anseios e até desejos inconscientes que podem resultar em
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estratégias de persuasdo eleitoral, além de avaliar a percepcdo de determinado
candidatura e das pecas da campanha sao os principais objetivos dos grupos focais
nas campanhas eleitorais.

A realizacdo de grupos focais se constitui em uma das ferramentas mais
utilizadas nas campanhas majoritarias, principalmente em nivel local (Costa, 2007).
Com sua realizacédo, é possivel extrair informacfes fundamentais para as campanhas a
prefeito, pois sdo nelas que emergem questdes locais especificas de uma determinada
eleicao.

Costa (2007) aponta para outras funcionalidades dos grupos focais, dentro das
campanhas, entre elas, a possibilidade de testar a aceitagdo e o impacto a veiculacéo

dos programas do HGPE.

Do ponto de vista qualitativo, uma das formas adotadas em
campanhas municipais do interior - também importada das
campanhas de grande porte, que, por sua vez trouxeram a técnica do
mercado publicitario comercial - sdo as discussdes em grupos focais
gue avaliam os programas eleitorais exibidos pela TV. (...) Na
verdade, diferentemente das pesquisas quantitativas, que refletem o
quadro de inten¢cBes de voto, essa investigacdo quantitativa acaba
servindo para medir o impacto que os programas de TV podem
provocar nos eleitores. (COSTA. 2007, p.68)

Nas estratégias de campanha, pode-se perceber que os grupos focais séo
utilizados durante todo o periodo da campanha e, dependendo de cada fase em que se
encontra, possuem objetivos distintos. O fato € que devido as inUmeras vantagens e
sua facilidade de aplicacdo, os grupos focais se construiram em pecas chaves nas
estratégias de campanha, para producédo dos programas do HGPE e posteriormente a
afericdo de sua aceitabilidade e eficacia. Com o apoio desta técnica, as equipes
responsaveis pelas estratégias de comunicacdo do HGPE podem abordar nos
programas eleitorais 0s assuntos que preocupam os eleitores e apresentar as solucdes
mais adequadas, € neste ponto que a realizacdo dos grupos focais, se aproxima e se

encaixa dentro deste estudo.
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3.3 PESQUISA E HGPE

Grande parte dos estudos sobre a influéncia das pesquisas no processo
eleitoral € observada pela 6tica dos meios de comunicacdo na interface com o horario
eleitoral, na tentativa de destacar como a divulgagéo das pesquisas influéncia o eleitor
na decisao do voto. Poucos sao os exemplos, entre eles pode-se citar, Kuntz (2006),
Figueiredo (2000), Pires (2014), de estudos que buscam, de uma forma académica,
identificar as pesquisas de opinido como parte de uma estratégia de marketing eleitoral,
dentro do processo producéo e de tomada de decisdo nos bastidores da campanha
politica. E isto que se tentara abordar a partir de agora.

Conforme destacado no Capitulo 2, a maioria da bibliografia existente em lingua
portuguesa que aborda fundamentos de marketing eleitoral consiste em “manuais” com
reproducdo de conceitos consolidados e detalhamento de como sao aplicadas as
técnicas de afericdo da opinido publica e, quando abordam questdes relacionadas aos
HGPE, citam suas questfes legais, historico, e a utilizacdo como meio de comunicacéo
eleitoral com seus reflexos na cobertura politica, a partir do viés dos meios de
comunicacao.

Como instrumento de comunicacéo, o HGPE, de acordo com Fernandes (2009),
€ “uma ferramenta que busca dar condi¢cdes ao candidato e sua equipe de construirem
uma argumentagao cada vez mais persuasiva’ (FERNANDES, 2009, p. 02). Essa
persuasio tem como alvo o eleitor. E diretamente para ele que o candidato fala durante
o HGPE. Essas acdes de comunicacdo, de acordo com as observacbes de Barth
(2007), ocorrem de forma ciclica, onde as pesquisas de opinidao e o HGPE fazem parte
de um circulo. O que se deve levar em consideracdo também € que, o espectador ndo
€ passivo neste processo de comunicagao. “Por uma questdo de audiéncia ele é a fonte
primeira da mensagem que captada das massas em estado bruto, como desejos,
anseios demandas, é trabalhada pela midia e reenviada para as massas” (BARTH,
2007, p.35-36).

De acordo com DUAILIBE (2012), as sondagens seriam capazes de refletir com

fidelidade as clivagens sociais de um eleitorado que se tornou instavel, menos
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vinculado a identidades partidarias. Seriam as pesquisas também, representantes de

individuos que ndo estariam engajados no processo eleitoral.

(...) as pesquisas acabam por conferir um carater bastante peculiar a
manifestacdo ndo eleitoral da vontade popular (na democracia do publico,
comparada ao governo de tipo parlamentar). De um lado, as pesquisas
reduzem os custos da expressdo politica individual. Participar de uma
manifestacdo publica implica um gasto de tempo e energia; assinar uma peticédo
pode, as vezes, envolver riscos. Em contrapartida, responder a um questionario
impbe apenas um custo minimo. Ao contrario do que se verifica no tipo
parlamentar de governo representativo, em que os altos custos das
manifestacbes de rua e das peticbes reservam para as pessoas mais
intensamente motivadas a capacidade de expressdo politica ndo-eleitoral, as
pesquisas dao voz a cidadaos “apaticos” e ndo-engajados. Por outro lado, por
serem pacificas, as pesquisas facilitam a expressao das opiniées politicas.
(MANIN, 1995, p.32)

Ao citar critérios que tornam cdmoda a participacdo do eleitor na campanha e
reduzem os riscos sociais da manifestacdo publica da preferéncia de voto, ou da
demonstracdo dos seus anseios, as pesquisas também garantem que a opinido do
eleitor seja transformada em estatistica. Esses dados vao além das informacfes de
qual candidato esta na frente e qual a diferenca entre os demais concorrentes. Os
problemas que atingem os eleitores, objeto desse estudo, € um exemplo de informacao
que é obtida por meio das pesquisas e que chegam as maos da coordenacdo de
campanha e se transformam em dados para serem utilizados nas estratégias de
comunicacao eleitoral.

A imprensa € outra beneficiada, pois podem utilizar esses dados e intensificar a
sua cobertura eleitoral, indo além da divulgacdo dos numeros de intencédo de voto. Nao
faltam exemplos de séries de reportagens no periodo eleitoral que tratam de abordar
quais sdo os principais problemas da populagdo, numa forma de mostrar para 0s
candidatos quais sdo as areas que eles terdo que atuar com prioridade caso eleitos.
Esses temas entram na disputa eleitoral e a tendéncia é que passem a fazer parte do
cotidiano das campanhas que, ao abordarem determinados assuntos, buscam
posicionar o candidato como o mais preparado para enfrentar as questdes levantadas e
0 que tem as melhores solugdes para a cidade, intensificando assim o discurso

persuasivo eleitoral.
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Por esses motivos, as pesquisas se tornaram constantes nas coberturas
midiaticas de processos eleitorais e nos programas do HGPE. Entretanto, dificilmente
as candidaturas recorrem ao HGPE para divulgar resultados de sondagens eleitorais
encomendadas por elas proprias. Para a veiculacdo nos programas eleitorais, os
candidatos recorrem a repercussdo de sondagens eleitorais que sdo encomendadas
por veiculos de comunicacdo, entidades representativas e de classe ou até 6rgaos
pertencentes ao terceiro setor. Isso faz com que, durante o periodo eleitoral, os
veiculos de comunicacdo, de acordo com Lavrakas e Traugott (2000), sejam
identificados como fonte independente de informacéo por ndo estarem vinculadas as
candidaturas, permitindo que a midia disponibilize dados para ajudar o cidaddo a
decidir seu voto. Pesquisas encomendadas pelas coordena¢cdes acabam sendo usadas
somente nos bastidores, para subsidiar tomada de decisdes.

Ao abordar questdes relacionadas ao uso das pesquisas eleitorais, Nunes (1993)
verificou que os candidatos ndo hesitam em usar os resultados dos levantamentos de
intencdo de voto para, ou mostrar sua lideranca e seu crescimento ao longo da
campanha ou dedicam grande parte dos seus esforcos para tirar a credibilidade das
pesquisas eleitorais quando estas ndo lhes favorecem.

O que se pode constatar é que os veiculos de comunicacdo fazem com que a
divulgacdo de pesquisas seja o principal atrativo da cobertura eleitoral. Duailibe (2012),
ao abordar a questdo da cobertura eleitoral feita pelos menos de comunicacao, enfatiza

que:

...0s veiculos de comunicagcdo de massa contemporaneos se apresentam como
0S canais mais aptos a projetarem a neutralidade necesséria a legitimidade de
uma sondagem que se apresenta no espaco publico. E o caso, por exceléncia,
das pesquisas de intencdo de voto que, para suportar as tentativas de
desqualificacdo das partes que se sentem prejudicadas, se valem da reputagéo
do instituto e, tdo importante, do veiculo que as contrata/divulga. O
espelhamento da opinido publica nas sondagens torna-se um instrumento que a
imprensa dispde na oferta de uma determinada percepcédo sobre o que “a
maioria” ou “a sociedade” pensa a respeito de um assunto. (DUAILIBE, 2012, p.
54)

A divulgacdo constante de pesquisas, pode ter como consequéncia, um

estimulo para que os eleitores votem no candidato mais bem colocado nas pesquisas,
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na qual estd embutido psicologicamente o chamado voto atil (PIRES, 2006, p.16). A
divulgacdo das pesquisas passa a ser apresentada como uma corrida entre 0s
candidatos na tentativa de mostrar o desenrolar da campanha. E uma competi¢do para
mostrar quem esta liderando. Para Barth (2006), o fato de os meios de comunicacao
priorizarem a divulgagdo dos percentuais de voto durante o periodo eleitoral faz com

gue o eleitor possa cair numa armadilha.

O fato dos meios de comunicacédo transformarem a divulgacao das pesquisas
no item principal de suas pautas de campanha estimula que o eleitor caia na
armadilha de substituir seu direito de informar-se sobre os candidatos e seu
dever de avalia-los, por uma espécie de jogo de adivinhacdo para descobrir o
candidato que tende a ganhar e que, simplesmente por isso, receberia seu voto.
Tal uso das pesquisas desvirtua o processo eleitoral. (BARTH, 2006, p.43)

Barretto (1997) considera que a forma e a intensidade de divulgacdo das
pesquisas se tornam ferramentas para a manipulacdo do eleitorado. Para o autor, a
midia reveste as pesquisas eleitorais com um “aparente involucro de coisa certa e
definitiva” (BARRETO, 1997, p.43), fazendo o eleitor pensar que seu resultado €
inalteravel.

Bagueiro (1995) argumenta que, para determinar os possiveis efeitos deletérios
ou manipulativos que as pesquisas possam ter sobre os eleitores, deve-se dar especial
atencdo ao modo de divulgacado e apresentacdo desses resultados. Devemos perguntar
‘guem apresenta estas informacdes e qual o interesse dessas pessoas ou
organizagdes no processo eleitoral” (BAQUEIRO, 1995, p.87).

Tais reflexdes, embora ndo sejam objeto central deste trabalho, apontam para a
forma com que os meios de comunicacao utilizam as pesquisas na cobertura eleitoral e
mostram alguns dos reflexos da divulgacdo das pesquisas. Considera-se essa reflexao
importante dentro do contexto apresentado para que seja possivel um melhor
entendimento do qudo complexa é a utilizacdo e os efeitos da divulgacdo das pesquisas
durante o periodo eleitoral. De acordo com Gomes (2004), supbe-se, entdo, a
existéncia de fluxo intenso e continuo de informacdo oriundo das pesquisas para
atualizar as percepcdes sobre as expectativas do eleitorado. Como sustenta o autor,

“os mandatarios passam a se assessorar para descobrir 0 que o publico pensa e para
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produzir discursos e fatos conforme a opinido que se quer que se tenha” (GOMES,
2004, p. 113).

Essa producédo de discursos e estratégias alicercada em informacdes oriundas
das pesquisas eleitorais é o que este trabalho ira tratar nos proximos capitulos. Faz-se
a comparagdo entre o que foi apontado como os principais problemas enfrentados
pelos eleitores curitibanos, no periodo eleitoral e as teméticas de campanha abordadas
dentro do HGPE.

3.4 PESQUISAS E PERSUASAO ELEITORAL

Uma das questdes centrais da comunicacao eleitoral gira em torno da resolucéo
dos problemas apontados como principais pelos eleitores (Almeida 2008), Lavareda
(2009), Oliveira, Romao e Gadelha (2012). Esse aspecto é tido como um dos fatores de
éxito para uma campanha, tanto que Almeida afirma que o candidato ndo pode
responsabilizar o eleitor caso seja derrotado, em uma eleicdo, depois de fazer uma
campanha em que o centro de discussao nado era o principal problema do eleitorado
(ALMEIDA, 2008, p.7).

Em consonancia com o pensamento de Almeida (2008), Oliveira, Roméo e
Gadelha (2012) trazem consideracdes Uteis ao abordarem a utilizacdo das pesquisas

eleitorais dentro do contexto eleitoral. Os autores afirmam que,

E importante que o estrategista descubra qual é o grande tema da campanha.
Os eleitores tém desejos, ou melhor, demandas em relacdo a administracao.
Tem-se a hipotese de que essas demandas sdo advindas de problemas de
contexto social, os quais ndo foram solucionados ou amenizados pela gestédo
atual. O grande tema da campanha significa portanto, um problema a ser
solucionado, pois o eleitor assim deseja. (OLIVEIRA, ROMAO; GADELHA,
2012, p. 203)

As contribuicbes dos autores apresentam a questdo central deste estudo que
trata da discussdo dos problemas a serem resolvidos pelos candidatos, dentro do

HGPE. E neste ponto que se enquadram as pesquisas eleitorais, pois sdo elas as
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responsaveis por transformar a opinido dos eleitores em dados e apresentar quais sdo
0s problemas que devem ser resolvidos.

Com a colaboracdo de pesquisas qualitativas, é possivel identificar os
problemas da cidade, estado ou do pais. Diante da identificacdo, o candidato
oferecera propostas e solugfes para tais problemas no percurso eleitoral. Por
exemplo: pesquisa revela que o transito é o principal problema do recifense ou
do curitibano. Em virtude disso, o candidato oferecera proposta com a intengao
de solucionar esse problema. E possivel que na disputa eleitoral existam varios
grandes temas. Porém, o candidato deve escolher os temas que mais
preocupam o eleitor (ou exigem solucdo). (OLIVEIRA, ROMAO; GADELHA,
2012, p. 203)

Faz parte entdo das estratégias eleitorais levar a conhecimento do eleitor as
solugcbes apresentadas pelo candidato para resolver os problemas que mais afligem a
populacdo. As pesquisas, adquirem relevancia neste contexto, pois sdo elas que
apresentam as informacdes que servirdo de subsidio para as campanhas. Sera do
marketing eleitoral a responsabilidade de trazer esses temas a tona, de tird-los dos
relatérios de pesquisas, determinar das estratégias de persuasdo mais eficazes para
atingir o eleitor, expd-los a sociedade e apresentar as solu¢des. De acordo com Silveira
(2000), o candidato deve mostrar que "representa a melhor alternativa para o
enfrentamento dos problemas ditos principais e como seus adversarios hdo sdo 0s mais
indicados para esta tarefa" (SILVEIRA, 2000, p.130).

Para fazer isso, € primordial, de acordo com a autora, uma analise criteriosa do
quadro politico, das questdes conjunturais relevantes, das preocupacdes e expectativas

do eleitor em relagcéo aos principais problemas do momento.

O candidato obtém seu melhor desempenho quando consegue se posicionar
bem estrategicamente, utilizando conhecimentos conjunturais mais relevantes
para mostrar a correcdo das suas propostas, criando, através da sua acao fatos
politicamente relevantes e orientando a sua atividade de forma sintonizada com
as preocupacdes e expectativas predominantes - ndo somente em relacdo aos
temas considerados mais importantes, mas também a postura adequada ao
momento (SILVEIRA, 2000, p.129-130)

Este comportamento do candidato, visando persuadir o eleitor, vai ao encontro
de alguns estudos de Downs (2002). De acordo com o autor, os eleitores almejam

obter o maior numero de beneficios que o governo possa proporcionar. Paiva (2010)
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complementa esse pensamento explicitando que "por sua vez, o governo (e os partidos)
tem como o fim se manter no poder e para tanto necessita maximizar seu apoio
eleitoral, oferecendo aos individuos aquilo que eles desejam” (PAIVA, 2010, p. 34).
Trazendo esse pensamento para a disputa eleitoral, traduz-se a tentativa dos
partidos e candidatos em conquistar o poder e nele se manter, focando seus esforgos
na ampliacdo do apoio eleitoral. Nesse ponto, retomando o pensamento de Downs
(2002), os candidatos, em uma disputa devem:
... satisfazer os interesses do eleitorado inteiro, por que ndo sabem de anteméo
guem sera indiferente e uma vez eleitos, eles sabem que os cidadaos que eram
indiferentes poderdo votar no futuro. Assim, os partidos competem entre si para

atrair os votos potenciais de homens que se abstiveram anteriormente, assim
como os votos reais daqueles que votaram (DOWNS, 2002, p. 281)

O (suposto) interesse em satisfazer os desejos do eleitorado estd ligado a
possibilidade que os candidatos tém de saber quais sdo as demandas de seu
eleitorado, os grandes temas da campanha e propor solu¢des, no intuito de oferecer ao
eleitor a maximizacdo de seus ganhos e assim conquistar o apoio eleitoral.

Lavareda (2009) destaca que, nesse aspecto, € indispensavel ouvir a "agenda
do cidadao" (LAVAREDA, 2009, p. 77). O termo aqui € utilizado, sem remeter aos
estudos classicos da teoria do agendamento, e sim apenas para apontar as
necessidades do eleitor. Segundo o autor, uma das tarefas mais espinhosas de uma
campanha é "imaginar os principais problemas, as questdes que prometem estar
presentes no quadro de referéncias da populacdo durante a campanha eleitoral”,
(LAVAREDA, 2009, p.77).

A combinac¢do na aplicacdo das pesquisas pode apresentar, ndo somente quais
sao os principais problemas do eleitor, mas os detalhes de cada um deles, fazendo com
que as campanhas ndo saibam somente quais sdo 0s "grandes temas" mas as
guestbes especificas de cada area, podendo assim preparar as estratégias de

comunicacdo de forma mais especifica.

Qual delas vai ocupar o topo do ranking? Ser& a questdo do emprego? Sera o
combate a violéncia ou a discussdo de como melhorar o transito e o transporte
publico? Que importancia terdo os problemas da saude.

E quando ouvirem falar em salde, no que as pessoas vao pensar? Estardo
mais preocupadas com as filas nos hospitais, com a distribuicdo gratuita de
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remédios, ou com a visita domiciliar das equipes de saude? E quanto as filas,
qual é a sua expectativa? Elimina-las com a contratagdo de mais médicos e
pessoal de enfermagem, ou através da construcdo de mais postos de salude ou
policlinicas?

O estudo deve, em um esquema parecido, oferecer respostas para cada uma
das areas mais problematicas: educacdo, formacédo profissional, combate as
drogas, inflagdo, agricultura, meio ambiente, entre outras. E certo que para
cada esfera em disputa - federal, estadual e municipal - os problemas
concernidos tém diferenca. Algumas, Obvias. Dificiimente se discutira, por
exemplo, detalhes da inflagdo, numa eleigdo municipal. Outras, nem tanto. A
seguranca Publica hoje freglienta o temario de qualquer eleicdo, em qualquer
nivel, embora naturalmente desperte expectativas de atuagdo diferentes em
cada um deles. Que expectativas? (LAVAREDA, 2009, p. 77-78)

Os estudos de Lavareda apontam a importancia de ouvir as necessidades do
eleitor. Nesta consulta aos assuntos, sdo encontradas informacdes necessarias para
trabalhar o discurso de persuasdo eleitoral, em cima dos principais temas de
campanha, e assim adequar a postura, o discurso e as propostas de acordo com aquilo

gue o eleitor espera ouvir do candidato.

3.5 AS ESPECIFICIDADES DE UMA ELEICAO PARA PREFEITO

A maioria dos estudos e pesquisas sobre estratégias de comunicacdo para
eleicOes trazem questdes relacionadas a pleitos de abrangéncia nacional ou estaduais.
Abordar questdes relativas a uma eleicdo majoritaria, em ambito municipal requer que
algumas ressalvas sejam feitas, destacando as particularidades desse tipo de eleigcéo.

E consenso entre pesquisadores, consultores politicos e profissionais ligados a
ao marketing eleitoral que existem diferencas acentuadas entre uma eleicdo local e
nacional ou estadual. Desta forma, as campanhas também precisam se adaptar a essas
particularidades. As primeiras dizem respeito a logistica e ao contato com o eleitor.

Em uma eleicdo municipal o contato com o eleitor se faz de forma direta.
Enquanto em uma eleicdo nacional, o candidato pode demorar horas se deslocando
entre uma regido e outra, nas eleicbes municipais esse deslocamento ocorre em
minutos, possibilitando ao candidato interacdo direta com a populacdo. Esse fato
possibilita logistica mais eficiente e a possibilidade de uma agenda de campanha mais

extensa.
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7

Esta proximidade €, sem divida, um dos maiores diferenciais das elei¢cbes
municipais. Isso faz com que as elei¢cdes para prefeito tenham particularidades, entre
elas: maior mobilizacdo dos cabos eleitorais (0o contado do candidato com os seus
simpatizantes em uma eleicéo local € quase diario, em eleicdes estaduais ou nacionais,
essa mobilizacao ocorre, geralmente, quando o candidato visita a cidade); disputa mais
aguerrida; o envolvimento direto do eleitor; a possibilidade de o candidato conhecer seu
eleitorado e os factoides de campanha tendem a ganhar maior repercussao.

Isso ocorre devido ao fato de ser o prefeito o responsavel por administrar as
questdes que estdo mais proximas dos eleitores. Geralmente, é a administracao
municipal que o cidadéo recorre quando precisa ter alguma necessidade sanada. Se a
rua esta esburacada, se as filas no posto de salde estdo extensas e se nédo ha vagas
suficientes nas creches, é a figura do prefeito que personifica a possibilidade de
resolucéo, e é a ele que a populacéo recorre para a solu¢do dos problemas que afetam
diretamente a vida de cada um.

Costa (2007), ao abordar as especificidades das elei¢cdes locais ressalta que:

E comum em cidades de pequeno e médio porte ter-se acesso direto
aos prefeitos e vereadores, por meio de audiéncias nos gabinetes,
pelo acompanhamento de sessGes na Camara e eu eventos publicos
ou mesmo por meio de encontros com esses politicos nas ruas da
cidade ou em momentos de lazer (COSTA, 2007, p.71)

A proximidade com o candidato exige que as campanhas se atentem para as
especificidades dos assuntos apontados pelos eleitores e apresentem solucfes
pontuais. Essa relagédo estreita, de acordo com Oliveira (2010) faz emergir outra

questao central nas elei¢cbes locais.

Com base nessas prerrogativas é que, em geral, sdo elaborados os
programas eleitorais dos candidatos. Como os cidaddos, pelo menos
em tese, estdo autorizados a cobrar dos candidatos o cumprimento ou
a promessa, estes também precisam se amparar nessas expectativas
para conquistarem este eleitorado. Exatamente se instala uma das
questdes mais cadentes das campanhas eleitorais: a expectativa do
eleitorado. (OLIVEIRA, 2010, p. 41-42)
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O autor toca em um ponto chave das campanhas eleitorais locais, a expectativa
depositada em cada candidato. Esse talvez seja o ponto mais sensivel em relagdo as
eleicbes municipais. Dado a todos o0s aspectos ja expostos, o eleitor deposita, no
candidato a prefeito, uma expectativa que €& geralmente maior se comparada a
expectativa que ele deposita nos candidatos a governador, senador ou presidente.
(OLIVEIRA, 2010, p.42)

O contato direto com o eleitor ndo reduz a importancia do HGPE enquanto
instrumento de comunicacéo, pois ele possibilita o alcance, em escala maior, das acées
do candidato, das discussbes dos problemas e da apresentacdo do seu plano de
governo. E o horério eleitoral também que unifica o discurso do candidato como seus
correligionarios e seus eleitores, pois permite que todos entrem em sintonia. Por meio
do HGPE que as estratégias de desqualificacdo se apresentam mais acentuadas.

E também nas eleicdes municipais que as mudancas de comportamento do
eleitor se tornam mais perceptiveis, essa relagdo proxima do candidato e eleitor permite
o diagndstico preciso das "ondas eleitoras" que podem afetar a campanha e dos fatos
gue podem fazer o eleitor mudar seu voto.

O resultado da aplicacdo das pesquisas qualitativas também ganha em eficiéncia
nas eleicbes municipais. Principalmente os grupos focais, que tem por objetivo testar a
aceitacdo dos programas do HGPE. O resultado da aplicacdo desta técnica pode
influenciar a producdo dos programas subsequentes e o eleitor tem a possibilidade de
conferir, quase que instantaneamente, as especificidades dos assuntos que foram
levantados dentro dos grupos. Para as coordena¢Bes de campanha é a possibilidade
de corrigir estratégias de persuasdo e tentar uma abordagem mais assertiva. A
diferenca com as eleicbes nacionais e estaduais, € que o HGPE pode apresentar
guestBes especificas de uma localidade, por exemplo abordar de forma especifica que
um bairro precisa de posto de saude, ou determinada rua precisa de semaforos e
lombadas. Nesse ponto o HGPE ganha em precisdo, em relagdo as questdes
apresentadas nos programas eleitorais de campanhas com maior abrangéncia.

A divulgacdo das sondagens eleitorais através das pesquisas quantitativas,
também se constitui em um fendmeno a parte no processo eleitoral. Como citado neste

trabalho, os niumeros apresentados numa pesquisa tém o poder de acirrar a disputa
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eleitoral, motivar ou desestimular as campanhas que por ventura se sintam
prejudicadas pela divulgacéo dos percentuais.

Essas sédo algumas das particularidades que diferenciam as campanhas e
eleicbes locais das nacionais ou estaduais. O fato € que as relacbes que numa
campanha de nivel regional ou nacional sdo menos fluidas, ganham mais importancia
nas eleicdes municipais, e cada ato, por menor que seja, pode ser decisivo para o

sucesso ou ndo de uma campanha eleitoral.
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4. CAMPANHA PARA PREFEITO EM CURITIBA

A campanha eleitoral para prefeito de Curitiba em 2012 € o objeto de estudo
deste trabalho. Compreende o corpus analisado: os programas do Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral (HGPE), veiculados entre 21 de agosto e 04 de outubro, e as
pesquisas eleitorais divulgadas durante o primeiro turno eleitoral.

Para esse trabalho, optou-se pelos programas eleitorais dos trés principais
candidatos a prefeito da capital paranaense: Gustavo Fruet (PDT), Luciano Ducci (PSB)
e Ratinho Jr (PSC). A selecao foi feita a partir dos candidatos que obtiveram mais de
10% dos votos no primeiro turno.

Ao longo do periodo que abrange a pré-campanha e a campanha eleitoral no
primeiro turno, foram divulgadas 14 pesquisas de intencdo de voto. Ao todo, cinco
institutos realizaram sondagens na capital paranaense: Ibope, Datafolha, Vox Populi,
Datacenso e IRG Consultoria. S&o utilizadas para este estudo, as pesquisas de
intencdo de voto feitas pelo Datafolha e Ibope, que juntos somam 11. A opc¢éo pelos
dois se baseia no fato de serem o0s Unicos que realizaram, periodicamente, pesquisas
nos periodos pré-eleitoral e eleitoral, além de disponibilizarem o relatério de pesquisa
completo para download.

As pesquisas que compdem o corpus deste estudo para analise quantitativa
foram divulgadas entre os dias 29 de marco e 03 de outubro de 2012. Séo elas:
pesquisa Ibope de 30/03°%; DataFolha em 21/077, Ibope em 10/088 e 24/08°% DataFolha
em 30/08%° e 12/09'; Ibope em 14/09%%: DataFolha em 26/09'3; Ibope em 01/10%* e
DataFolha nos dias 03/10%° e 06/10%6.

6 Pesquisa registrada no TRE-PR sob o protocolo PR-00001/2012. Disponivel em www.ibope.com.br
7 Pesquisa registrada no TRE-PR sob o protocolo PR-00017/2012. Disponivel em www.datafolha.com.br
8 Pesquisa registrada no TRE-PR sob o protocolo PR-00040/2012. Disponivel em www.ibope.com.br
9 Pesquisa registrada no TRE-PR sob o protocolo PR-00066/2012. Disponivel em www.ibope.com.br
10 Pesquisa registrada no TRE-PR sob o protocolo PR-00085/2012. Disponivel em www.datafolha.com.br
11 Pesquisa registrada no TRE-PR sob o protocolo PR-00148/2012. Disponivel em www.datafolha.com.br
12 Pesquisa registrada no TRE-PR sob o protocolo PR-00162/2012. Disponivel em www.ibope.com.br
Bpesquisa registrada no TRE-PR sob o protocolo PR-00326/2012. Disponivel em www.datafolha.com.br
14 Pesquisa registrada no TRE-PR sob o protocolo PR-00462/2012. Disponivel em www.ibope.com.br
15 Pesquisa registrada no TRE-PR sob o protocolo PR-00538/2012. Disponivel em www.datafolha.com.br
16 Pesquisa registrada no TRE-PR sob o protocolo PR-00648/2012. Disponivel em www.datafolha.com.br
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No periodo regulamentado de propaganda eleitoral, entre 21 de agosto e 04 de
outubro de 2012, foram veiculados 19 programas eleitorais de cada um dos candidatos,
com duas exibicdes diarias, das 13h as 13h30 e das 20h30 as 21h, nas segundas,
quartas e sextas-feiras, de acordo com a resolucdo n® 23.341 do Tribunal Superior
Eleitoral®’.

Os programas do HGPE dos trés candidatos foram coletados, decupados e
categorizados pelo Grupo de Pesquisa em Comunicacdo Eleitoral da Universidade
Federal do Parana, sendo analisado um total de 114 programas. Depois de transcritos,
foram classificados em 15 tematicas: Administracdo Publica; Assisténcia Social;
Assuntos Econdmicos, Candidato; Cidade; Desqualificacdo; Educacao; Esporte, Lazer
e Cultura; Infraestrutura; Meio Ambiente; Mobilidade Urbana; Religido; Saude;
Seguranca e Servicos Urbanos, de acordo com proposta metodologica de Panke e
Cervi (2011), aperfeicoada por Panke, Bozza, Thauny e Fontoura (2013)*8. A partir da
contabilizagdo dos temas, calculou-se a incidéncia dos assuntos apresentando a
porcentagem em cada programa e no total da veiculacdo durante o periodo eleitoral no
HGPE.

Nas pesquisas divulgadas pelos dois institutos, o Ibope, em especifico, incluiu
em seus questionarios uma pergunta que buscou identificar os principais problemas
enfrentados pela populagéo de Curitiba. As alternativas de respostas foram divididas
nas seguintes tematicas: Calcamento de ruas e avenidas, Saude, Educac¢éo, Transito,
Assisténcia social, Geracdo de emprego, lluminacdo publica, Limpeza publica,
Abastecimento de agua, Seguranca publica, Habitacdo, meio Ambiente, Impostos e
Taxas, Administracdo publica, Atividades Esportivas, opcdes de lazer e Corrupgao. Por

meio da comparacao dos assuntos citados como principais problemas de Curitiba e as

17 Disponivel em: http://www.tse.jus.br/arquivos/r23341-normas-e-documentacoes-eleicoes-2012. Acesso
em 12. jul.2014

18As tematicas propostas provém, inicialmente, de estudos realizados por Luciana Panke e Emerson
Cervi (PANKE e CERVI, 2011), Disponivel em:
http://www.portalseer.ufba.br/index.php/contemporaneaposcom/article/view/5533/4264. A divisédo de
tematicas utilizada pelo Grupo de Pesquisa em Comunicacao eleitoral da UFPR e valida para este
estudo foi apresentada durante o V Congresso da Associacdo Brasileira dos Pesquisadores em
Comunicacao e Politica - Compolitica. Anais disponiveis em http://www.compolitica.org/home/wp-
content/uploads/2013/05/GT-09-Propaganda-e-Marketing-Pol%C3%ADtico-Luciana-Panke.pdf
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tematicas de campanha levantadas pelo grupo de pesquisa, constatou-se equivaléncia
entre os dois, o que facilitou a apuracédo dos dados empiricos?.

Cervi e MASSUCHIN (2013) enfatizam que o procedimento da pesquisa nao € o
pesquisador que define e sim o0 objeto a ser estudado e os objetivos avaliados. O que
se pretende, a partir de agora, € analisar como os problemas urbanos apontados pelos
eleitores foram apresentados em forma de tematicas de campanha no HGPE, pelos trés
principais candidatos a prefeito de Curitiba, durante o primeiro turno.

Busca-se, com a analise quantitativa das pesquisas e dos programas do
HGPE, juntamente com entrevistas em profundidade realizadas com coordenadores
das campanhas dos candidatos, responder a seguinte pergunta: 0os assuntos apontados
nas pesquisas eleitorais como principais problemas enfrentados pela populacdo de
Curitiba foram ou ndo os que tiveram maior abordagem durante o HGPE, coincidindo
com o que, no marketing eleitoral, chamam-se de “grandes temas de campanha?”
(OLIVEIRA, ROMAO, GADELHA, 2012).

O presente estudo parte do pressuposto de que as coordenacdes de
campanha utilizam informacdes disponibilizadas nas pesquisas para direcionarem as
estratégias de comunicacao, principalmente no HGPE, que é objeto de estudo deste
trabalho. A partir dai, tem-se como objetivo verificar de que forma os principais
problemas de Curitiba foram apresentados no HGPE de cada candidato.

ApoOs esta fase, é realizada entrevista em profundidade com os coordenadores
das candidaturas analisadas. A intencdo € averiguar quais foram as principais

estratégias de comunicacdo na apresentacdo das tematicas, no HGPE.

4.1 CENARIO ELEITORAL

A campanha para a eleicdo do prefeito de Curitiba, em 2012, come¢ou com oito

candidatos disputando o cargo. Concorreram: Luciano Ducci (PSB), que tentava a

1% para que fosse possivel efetuar uma correlacdo precisa entre as duas categorizacées, a tematica
“Transito” dos questionarios do Ibope foi equiparada a tematica “Mobilidade Urbana” dos estudos do
grupo de pesquisa; e a tematica “Calgcamento de ruas e avenidas” com “Infraestrutura Urbana”. Optou-se
por tal adequacédo devido a similaridade das areas e também para que fosse possivel a correlagao entre
as respostas do Ibope e as teméaticas do grupo de pesquisa.
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reeleicdo em chapa majoritaria que incluia o deputado federal Rubens Bueno (PPS)
como vice, na coligagcao "Curitiba Sempre na frente". Gustavo Fruet (PDT) e Mirian
Goncalves (PT), que encabecavam coligacao "Curitiba quer mais". O também deputado
federal Ratinho Jr (PSC) que, tinha como candidato a vice, Ricardo Mesquita, do
mesmo partido e formavam a coligagéo "Curitiba Criativa". O ex-prefeito, Rafael Greca
(PMDB) e sua candidata a vice, também do PMDB, Marinalva da Silva, que disputaram
a prefeitura em uma chapa pura. Bruno Meirinho e Sueli Fernandes, ambos do Psol,
formavam a coligacdo "Frente de esquerda”. Alzimara Bacellar e Claudio Farjado
concorriam pelo PPL, em chapa pura. Avanilson Araldjo e Beatriz de Campos
disputaram a prefeitura pelo PSTU e Carlos Moraes e Carlos Mariano concorreram pelo
PRTB?°. Moraes teve o registro de candidatura indeferido pouco menos de um més
antes do primeiro turno, deixando a disputa.

Apbs a polaridade de 2008, marcada pela previsibilidade do resultado (quando o
entdo prefeito Beto Richa foi reeleito com 77% dos votos), a eleicdo de 2012
apresentou um cenario competitivo entre os trés candidatos: Luciano Ducci, Gustavo
Fruet e Ratinho Jr.

Luciano Ducci, apoiado por uma coligacdo de 15 partidos (PSB, PPS, PSDB,
DEM, PP, PSD, PTB, PEB, PMN, PTN, PHS, PSL, PTC, PRP e PSDC), tentou a
reeleicdo apds ter assumido a prefeitura em marco de 2010, quando o entdo prefeito
Beto Richa (PSDB) deixou o cargo para concorrer ao Governo do Parana. Além de ser,
na época, o prefeito de Curitiba, Ducci é médico e foi secretario de saude do municipio
durante a gestao de Beto Richa.

Gustavo Fruet, depois de receber mais de 2,5 milhdes de votos como candidato
a senador em 2010 (desses, 646 mil, s6 em Curitiba), disputou a prefeitura em uma
coligacao formada por PDT, PT e PV. Ratinho Jr se credenciou para disputar a

prefeitura de Curitiba ao ser eleito, em 2010, deputado federal com maior nimero de

20 DIONISIO, B.; CASTRO, F. Oito candidatos a prefeito de Curitiba solicitam registro no TRE. G1
Parana, Curitiba, 16 jul 2012. Disponivel em: http://gl.globo.com/pr/parana/noticia/2012/07/oito-
candidatos-prefeito-de-curitiba-solicitam-registro-no-tre.html. Acesso em: 10.jul.2014
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votos no Parand (358 mil votos). O filho do apresentador Carlos Massa, 0 Ratinho,
liderou uma coligacdo de quatro partidos - PSC, PR, PCdoB e PTdoB?™.

O fato de ser apoiado pela maior coligacdo fez com que Ducci tivesse 0 maior
tempo de TV. O candidato a reeleigdo possuia 10’54”, concentrando mais de um tergo
do tempo total do HGPE e mais que o tempo dos dois adversarios juntos. Gustavo Fruet
possuia 0 segundo maior tempo, com 5’58”, e Ratinho Jr, 3'54”. O candidato do PSC
ficou com o quarto menor tempo entre os postulantes a Prefeitura de Curitiba- Todos os
candidatos tiveram 11 segundos acrescidos ao seu tempo de TV apos o indeferimento
da candidatura de Carlos Moraes, do PRTB.

Com base na andlise que serd detalhada a seguir, cada candidato utilizou
diferentes estratégias no decorrer da campanha. Luciano Ducci ndo economizou o
apoio do ex-prefeito de Curitiba e atual governador do Parana, Beto Richa. Também
tentou passar a imagem de candidato experiente, médico e conhecedor dos problemas
da Saude em Curitiba. Priorizou suas habilidades técnicas e administrativas para
mostrar que era o candidato melhor preparado e por iSSo merecia continuar no cargo.
Além disso, por pertencer a um partido da base aliada do governo federal e por ter sido
vice-prefeito de Beto Richa, tentou mostrar que circulava com tranquilidade tanto no
governo federal quanto estadual.

Gustavo Fruet se valeu da tradicao politica do seu sobrenome (seu pai, Mauricio
Fruet, foi deputado estadual, federal e prefeito de Curitiba). Apresentou-se com um
candidato experiente e capacitado. Por ser apoiado pelo Partido dos Trabalhadores,
tentou demonstrar o bom relacionamento com o governo federal e teve a entdo chefe
da Casa Civil do Governo Dilma, Gleisi Hoffmann, seu principal cabo eleitoral.
Entretanto foi muito criticado pelos adversarios por seu passado politico. Fruet ndo
economizou nas criticas a saude em Curitiba como também tentou desqualificar as
pesquisas que o colocavam em terceiro entre os principais candidatos.

Ratinho Jr se apresentou como a novidade no cenario eleitoral curitibano.

Buscou priorizar a imagem de candidato moderno, arrojado e dinamico. Utilizava o fato

21 CASTRO, F. Ratinho Jr destaca independéncia em convengéo partidaria do PSC. G1 Parana, Curitiba,
30 jun 2012. Disponivel em: http://gl.globo.com/pr/parana/noticia/2012/06/ratinho-jr-destaca-
independencia-em-convencao-partidaria-do-psc.html. Acesso em: 17. jun.2013.
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de ter sido eleito com um grande numero de votos para fixar sua campanha como
popular. Para combater o rétulo de inexperiente que os adversarios tentaram Ihe impor,
Ratinho usava seu trabalho de deputado federal e membro da base aliada do governo
federal. Teve como principal cabo eleitoral seu pai, o apresentador Carlos Massa, 0
Ratinho.

Os institutos de pesquisa realizaram uma seérie de pesquisas eleitorais durante
toda a campanha para tentar prever quem seria o prefeito de Curitiba. O objetivo foi
alcancado, com certo sucesso, no segundo turno. Ja os resultados do primeiro turno
surpreenderam. O gréfico a seguir ilustra a oscilagdo das intencbes de voto dos trés
candidatos e o percentual de indecisos em cada afericdo. A partir dos dados, é tracado

o panorama de competitividade da disputa eleitoral em Curitiba.

GRAFICO 1 — OSCILAGCAO DA INTENGCAO DE VOTO PARA PREFEITO DE CURITIBA EM 2012
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Fonte: Ibope e DataFolha. Tabulag&o do autor

Através das linhas de projecdo € possivel identificar a proximidade que os
candidatos estiveram durante todo o primeiro turno. O gréafico mostra a candidatura de
Luciano Ducci em determinado momento empatado tecnicamente com Ratinho Jr e
semanas depois empatado com Gustavo Fruet. E possivel identificar também uma linha
crescente de intencdo de votos para a candidatura de Ratinho Jr e uma linha cbncava
para a oscilacdo de votos em Gustavo Fruet. No periodo pré-eleitoral, o candidato do

PDT iniciou a disputa em empate técnico no primeiro lugar e chegou a ficar mais de 15
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pontos percentuais abaixo do segundo colocado, em 14 de setembro. Na Ultima
pesquisa apareceu empatado com Luciano Ducci. O grafico aponta também para uma
reducado consideravel no nimero de indecisos a partir do inicio do HGPE no Réadio e na
TV. Pode-se perceber que a partir da pesquisa divulgada dia 24/8 até a véspera das
eleicbes, o percentual de indecisos reduziu consideravelmente.

A apuracao das urnas, no dia 7 de outubro de 2012, definiu que Ratinho Jr e
Gustavo Fruet disputariam o segundo turno. O candidato do PSC foi o mais votado,
com 31,17% do total. O pedetista ficou com 24,89% dos votos. A diferenca para Ducci,
o0 terceiro colocado, ficou em pouco mais de quatro mil votos, deixando o candidato do
PSB com 24,48%.

O resultado contrariou a tendéncia apontada pelos institutos de pesquisa lbope e
Datafolha. Mesmo com uma disputa eleitoral acirrada, a previsdo era de que Luciano
Ducci estivesse no segundo turno contra Ratinho Jr, ja que Fruet chegou a figurar 14%
abaixo do segundo colocado nas intengfes de voto, restando pouco menos de um més
para a eleicdo??. A pesquisa de boca de urna, realizada pelo lbope, apontou que
haveria segundo turno em Curitiba entre Ratinho Jr e Luciano Ducci, com um percentual
de 39% e 28%, respectivamente. Gustavo Fruet apareceu na pesquisa com 21% das
intencdes de voto?3.

No segundo turno, a apuracdo apontou Fruet com 56,62% do total de votos,
enquanto Ratinho Jr chegou a 36,73%. O resultado mostrou que Fruet foi o candidato
gue agregou a maior parte dos votos dos candidatos que deixaram a disputa, mais que

o dobro do numero de votos obtidos em relagdo ao primeiro turno.

22 G1. Em Curitiba, Ducci tem 31%, Ratinho Jr, 30% e Fruet, 16%, diz Ibope. G1 Parand, Curitiba, 14 set
2012. Disponivel em: http://g1.globo.com/pr/parana/eleicoes/2012/noticia/2012/09/em-curitiba-ducci-tem-
31-ratinho-jr-30-e-fruet-16-diz-ibope.html. Acesso em 17.Jun.2013.

23 Pesquisa disponivel em: http://www.eleicoes.ibope.com.br/Paginas/Ratinho-Junior-e-Luciano-Ducci-
disputarao-o-segundo-turno-em-Curitiba.aspx
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4.2 INTERESSE NA CAMPANHA E IMPORTANCIA DO HGPE

As oscilacbes das intencdes de voto apontadas pelos institutos Data Folha e
Ibope evidenciam um cenario acirrado e indefinido durante o primeiro turno, o que
acarretou em uma disputa intensa, devido as reais chances de eleicdo dos trés
candidatos. Entretanto, pesquisas apontaram que o eleitor curitibano demonstrou certa
estabilidade no que diz respeito ao grau de interesse pelas elei¢cdes.

Conforme aferiu o Ibope, em cinco pesquisas aplicadas entre margo e outubro
de 2012, na média entre os resultados, 46,3% dos eleitores demonstraram ter muito
interesse ou interesse médio nas elei¢cdes; e 51,4%, pouco ou nenhum interesse,

conforme o quadro a diante.

TABELA 1 — GRAU DE INTERESSE DO ELEITOR CURITIBANO NAS ELEICOES DE 2012

30/03 10/08 24/08 14/09 01/10 Média

Muito Interesse 12% 14% 18% 22% 18% 16,5%
Interesse médio 28% 30% 29% 29% 33% 29,8%
Pouco Interesse 30% 30% 29% 25% 30% 28,8%
Nenhum Interesse 28% 23% 22% 23% 17% 22,6
N&o sabe/respondeu 2% 2% 1% 1% 2% 1,6%

Fonte: Ibope — Tabulacdo do autor.

As maiores oscilagfes, se considerado todo o periodo em que foram realizadas
as pesquisas, concentraram-se nos eleitores que declararam néo ter nenhum interesse
no processo eleitoral em curso. No final de margo, eles somavam 28%, percentual que
caiu para 17% no inicio de outubro. Aqueles que afirmaram estar muito interessados
nas elei¢cdes passaram de 12%, em marco, para 18% as vésperas da eleicdo. O que se
pode constatar também € que, de acordo com 0s percentuais apresentados, o nivel de
interesse do eleitor permaneceu estavel dentro da margem de erro das pesquisas
durante o periodo de exibicdo do HGPE, que iniciou dia 21/03 e se estendeu até 04/10.
A maior queda, nesses dias, foi constatada entre os eleitores que responderam néo ter

nenhum interesse no processo eleitoral, caindo de 22% para 17% nos dias que
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antecederam o pleito. Mesmo assim, a oscilagéo ficou dentro da margem de erro das
pesquisas, que era de 3%.

A maior parcela do eleitorado consultado ficou mesmo nas faixas medianas de
interesse: disseram ter interesse médio ou pouco interesse. Juntos somaram 58,6%. O
pico de interesse dos eleitores na campanha eleitoral aconteceu, de acordo com o0s
dados do Ibope, na segunda quinzena de setembro, enquanto o maior grau de
desinteresse foi verificado em marco, possivelmente explicado pela distancia da data
das eleicoes.

O que se constata € que, mesmo estando envolvidos por um clima intenso de
campanha em uma das disputas eleitorais mais equilibradas da histéria de Curitiba,
poucos foram os que tiveram seu grau de interesse despertado a ponto de atribuir alta
relevancia ao processo eleitoral. A maior parte deles demonstrou mesmo interesse
mediano ou pouco interesse com o processo eleitoral. Esse fato, como apresentado em

seguida, trara reflexos na exibicdo do HGPE.

4.2.1 O HGPE nas elei¢des de 2012 em Curitiba

Entre as cinco pesquisas realizadas pelo Ibope para prefeito em Curitiba, entre marco e
outubro, uma apresentava informacoes referentes ao grau de importancia e influéncia
do HGPE na decisdo do voto. A pesquisa apresenta uma sequéncia de quatro
perguntas questionando o entrevistado sobre aspectos da veiculagdo dos programas
eleitorais. A partir desses dados, é possivel ter uma amostra da relevancia do HGPE. A
pesquisa foi divulgada no dia 24 de agosto, trés dias apos o inicio da veiculacdo do
HGPE. A primeira das quatro questdes era a seguinte: De uma maneira geral, em sua
opinido, os programas eleitorais gratuitos, em geral, sdo muito, pouco ou nada

importantes para a populacdo? Seguem 0s percentuais de respostas.
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TABELA 2 - GRAU DE IMPORTANCIA ATRIBUIDO AO HGPE PELO ELEITOR PARA A POPULAGAO

Resposta
Muito Importantes

Pouco Importantes
Nada Importantes
N&o respondeu

Fonte: Ibope - Tabulacdo do autor

Ao analisar a Tabela 2, percebe-se que, em um primeiro momento, quando o
eleitor € questionado sobre a importancia dos programas eleitorais gratuitos, colocando
em evidéncia uma visao que passa do particular para toda a populacao, o indice chega
a mais de 65% dos entrevistados considerando o HGPE pouco ou nada importante para
a populacdo. Demonstrando uma visdo pessimista a respeito da eficacia do HGPE
como instrumento de comunicacao eleitoral e subsidio para decisédo do voto.

Quando se muda o foco da pergunta, indagando se os programas eleitorais
influenciam na decisao do seu voto (o0 “seu” aqui é colocado como um aspecto singular,
pessoal de quem esta respondendo o0 questionamento), 77% dos entrevistados
responderam que tem “pouca” ou “nenhuma” influéncia na decisdo do voto. Novamente
percebemos a avaliacdo negativa do HGPE enquanto instrumento de campanha
eleitoral.

Ao prosseguir com os questionamentos, partindo do singular (opinidao pessoal)
para o circulo de convivéncia pessoal (pessoas que vocé conhece), € possivel afirmar
gue a percepcdo do eleitor curitibano se altera, atribuindo uma importancia/influéncia
maior do HGPE como agente capaz de auxiliar o eleitor na decisdo do voto.

Enquanto a opinido pessoal que atribui “muita influéncia” do HGPE na decisao
do voto ndo passa de 21%, o numero aumenta trés pontos percentuais quando o
eleitoral é indagado sobre a influéncia do HGPE nas “pessoas que vocé conhece”.
Pode-se constatar aqui a visdo de que o eleitor acredita que a opinido dele ndo é
influenciada, no entanto, passa a atribuir maior influéncia ao avaliar a importancia do

HGPE em seu circulo social.

Quando se retoma a primeira questao, trocando apenas a palavra "importante™
por "influencia", ap0s a realizacdo de outras duas perguntas que fizeram o eleitor

avaliar a importancia do HGPE na sua decisdo de voto e na decisdo das pessoas de
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seu circulo social, pode-se constatar que o eleitor passa a atribuir mais influéncia do
HGPE. Repetida a mesma pergunta o percentual de resposta do eleitor passou de 31%
para 38%. O indice de "pouca influéncia/importancia” atribuido pelo eleitor ndo se
alterou, ficando em 34%.

O numero de eleitores que atribuiram ao HGPE nenhuma importancia/influéncia
na deciséo do voto caiu de 33% na primeira questao para 17% na quarta. Essa reducao
demonstra que a segunda e a terceira perguntas fizeram o eleitor avaliar melhor o papel
do HGPE na decisédo do voto e provocou uma consideravel mudanca de pensamento
ao responder a quarta questdo. Esse fato pode ser confirmado pela diferenca no
namero de eleitores que alegaram ndo saber, ou ndo responderam a primeira e a
qguarta questdes. No primeiro grafico, esses eleitores somavam apenas 2% dos
entrevistados, percentual que saltou para 11% no gréfico relativo a quarta pergunta.

A mesma pesquisa também trouxe dados referentes ao que o eleitor observa
nos programas eleitorais. Tais informagdes serao utilizadas apenas para apontamentos
futuros. Por ora, € importante deixar registrado que mais da metade dos entrevistados

apontou as propostas de governo como principal aspecto observado dentro do HGPE.

TABELA 3 - ASPECTOS QUE O ELEITOR MAIS OBSERVA QUANDO ASSISTE AO HGPE

Resposta %

Aparéncia pessoal/Beleza
Discurso

Proposta de governo
Mdusica do programa

Cenario/Estudio

Depoimento de pessoas do povo
Apoios que o candidato tem
Denuncias contra outros candidatos
Obras/ medidas que o candidato fez
N&o sabe/ ndo respondeu

Fonte: Ibope - tabulacdo do Autor

O que se pode destacar € que, apesar da caracteristica cada vez mais

acentuada de personificacdo das campanhas eleitorais, os eleitores ainda buscam,
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segundo a pesquisa, as propostas de governo como principal referencial nas
campanhas.

O quadro de representacdo do HGPE, de sua influéncia e importancia nas
eleicbes de 2012 em Curitiba, € completado pelo Ibope apresentando a frequéncia com
a qual os leitores assistem ao programa eleitoral. Esses dados ganham o reforgo de
duas pesquisas realizadas pelo instituto Datafolha. Inicialmente se expde os dados

referentes ao questionario do Ibope.

TABELA 4 - AUDIENCIA DO HGPE EM 2012 EM CURITIBA

Resposta

Assiste sempre que pode
Deixa a TV ligada mas néo presta atencao

Assiste apenas alguns, dependendo do partido ou quem esta
Deixa a TV ligada mas com o som baixo

Nunca vé nenhum programa partidario, sempre desligaa TV
N&o sabe/ ndo respondeu

Fonte: Ibope - Tabulacdo do autor

Podemos destacar que 25% dos entrevistados assistem, sempre que podem, o
HGPE. No entanto, mais da metade dos entrevistados, 55%, responderam que n&o
assistem ou se assistem ou deixam a TV ligada, porém ndo prestam atencéo; e 18%
assistem somente ao programa do candidato que lhes interessa.

O quadro é completado com informa¢cBes de duas pesquisas do Datafolha,
divulgadas, respectivamente, em 29 de agosto e 11 de setembro de 2012. De acordo
com os dados, 50% dos entrevistados haviam assistido o HGPE em 29 de agosto e
54% em 11 de setembro. Apesar de o percentual ter se mantido dentro da margem de
erro das pesquisas (3%), constata-se um sensivel aumento de eleitores que assistiram
a algum programa do HGPE a medida que se aproxima a data do pleito. Corroborando
com essa questdo, Castilho (2012) aponta que, “apesar de a maioria das pessoas

dizerem que ndo assistem e que o horario eleitoral € chato, estudos mostram que o
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envolvimento da populacdo aumenta bastante e que a audiéncia do horario eleitoral

seria maior na fase inicial do programa e nos quinze dias que antecedem a eleigdo”?*.
No caso de Curitiba, os percentuais ndo se alteraram muito tante conforme a

data das eleicbes se aproximava. O eleitor curitibano se dividiu entre os que

demonstraram pouco e muito interesse pelo processo eleitoral.

4.3 PERSONIFICACAO DA CAMPANHA ELEITORAL

Antes detalhar os resultados dos cruzamentos de dados sobre as teméticas de
campanha e os problemas urbanos, vale ressaltar que as trés candidaturas dedicaram
a maior parte do tempo do HGPE a personificacdo dos personagens.

Como explicitado anteriormente, o Grupo de Pesquisa em Comunicagéo
Eleitoral da UFPR, através de uma metodologia prépria dividiu os assuntos dentro do
HGPE pelos candidatos em 15 tematicas, entre elas esta a tematica "Candidato”. De
acordo com o apresentado, compreende a categoria Candidato, "elogios/autoelogios ao
candidato; biografia; carreira politica do candidato; apoio de pessoas, politicos e
autoridades ao candidato", presentes dentro dos programas do HGPE?®. O que se
constata é que os trés candidatos priorizaram a personificacdo da campanha através de

seus programas eleitorais.

TABELA 5 — TEMPO DEDICADO A TEMATICA CANDIDATO

Temaética Percentual

Candidato
Gustavo Fruet 5min58seg 227 min 109min

Luciano Ducci 10min54seg 410min 107min 26,2%
Ratinho Jr 3min54seg 148min 74min 50,3%

Candidato Tempo de HGPE  Tempo total

Tabulacdo do autor com dados do Grupo de Pesquisa em Comunicagéo Eleitoral /UFPR

24CASTILHO, G. Horario Eleitoral — ultrapassado é o conteddo. Disponivel em:
http://marketingpolitico.com.br/2012/08/29/horario-eleitoral-ultrapassado-e-o-conteudo/

25 A metodologia utilizada neste estudo foi apresentada durante o V Congresso da Associagéo Brasileira
dos Pesquisadores em Comunicacao e Politica - Compolitica. Anais disponiveis em
http://www.compolitica.org/home/wp-content/uploads/2013/05/GT-09-Propaganda-e-Marketing-
Pol%C3%ADtico-Luciana-Panke.pdf
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Se for levada em consideracao a tematica Candidato, pode-se constar que esta
foi a que teve maior abordagem dentro do HGPE, no entanto, para possibilitar uma
melhor comparacéo e analise dos dados, optou-se por analisar a tematica Candidato a
parte.

A partir do exposto, afere-se que Ratinho Jr foi o candidato que mais centralizou
os programas do HGPE na sua imagem pessoal, pois teve 50,4% do tempo total dos
seus programas eleitorais, dedicado a tematica Candidato, utilizando 74min do total de
148min que teve de exposi¢do no HGPE, para falar de si mesmo. Em segundo lugar
aparece o candidato Gustavo Fruet, que utilizou 109min do total de 227min que teve de
exposicao no HGPE, para falar dele proprio, perfazendo um total de 48,1%. Luciano
Ducci também teve como tematica mais abordada, Candidato, com 26,2% (107min dos
410min de exposi¢cao no HGPE). Uma ressalva vale ser feita. Apesar de ter dedicado
quase metade do percentual de tempo a categoria Candidato, se comparado a Ratinho
Jr, em numeros reais, Luciano Ducci falou de si durante 107min, enquanto Ratinho Jr,
com o dobro de percentual, teve 74min computados nessa categoria. A diferenca se da
ao fato de Ducci ter quase o triplo de tempo de Ratinho Jr no HGPE.

Cada candidatura possuia motivos distintos para dedicar a maior parte do
tempo de HGPE para a tematica Candidato. Durante as entrevistas em profundidades
realizadas apoOs a tabulacdo dos dados, os consultores politicos que coordenaram as
estratégias de comunicacdo, aplicadas nos programas do HGPE de cada um,
expuseram as particularidades que levaram a escolha pela personificacdo dos
programas eleitorais?®

Como citado brevemente, a candidatura de Gustavo Fruet (PDT), em uma
coligacdo que tinha como partido integrante o PT, esbarrou em questbes de
alinhamento ideoldgico e posicionamento politico. Como € de conhecimento, Gustavo
Fruet, em seu terceiro mandato como deputado federal, entre 2007 e 2011, foi um dos

26 As especificidades destas entrevistas serdo detalhadas em seguida, quando se daréa a discusséao de
todos os resultados obtidos pelas analises quantitativas dos programas do HGPE, com os consultores
politicos que participaram das coordenagdes das campanhas. Por ora, a apresentacdo dos comentarios
dos profissionais, neste capitulo, tem o objetivo de expor, de forma separada da discusséo que é tema
deste trabalho, os motivos que levaram a essa personificacdo e a forma que ela ocorreu. Isso se faz
necessario para o melhor ordenamento das questdes tratadas neste estudo e melhor entendimento das
questdes abordadas.
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parlamentares que mais fez oposicdo ao governo do PT (naquela época Fruet era
filado ao PSDB), sendo sub-relator da CPI dos Correios, que precedeu todo o
escandalo do mensaldo. Sua candidatura foi duramente criticada pelo fato de que,
pouco tempo depois, ele encabecava uma coligacdo que tinha como principal aliado o
PT. Isso ocorreu devido a um desentendimento dentro da cupula do PSDB local,
justamente pela indicacdo do nome que iria concorrer a prefeitura de Curitiba. Fruet se
sentiu preterido devido a indicacdo do nome de Luciano Ducci (PSB), o que fez com
que ele trocasse o PSDB pelo PDT e se aliasse ao Partido dos Trabalhadores para
concorrer a prefeitura de Curitiba.

A situacéo se agravava ainda mais pelo fato de que Fruet havia disputado, dois
anos antes, uma vaga no senado federal contra a petista Gleisi Hoffmann, em uma
campanha bastante acirrada. Gleisi, nas eleicdes de 2012, circulava como principal
cabo eleitoral de Fruet a prefeitura.

De acordo com o coordenador da campanha de Gustavo Fruet, Gerson
Guelmann, essas questdes ideoldgicas e de posicionamento politico, permearam toda a

conducdo da campanha do pedetista, e tiveram reflexo direto dentro do HGPE.

Ficamos o tempo todo nos equilibrando no fio da navalha, com relacdo a
atuacao parlamentar do Gustavo, que sempre combateu o PT e agora tinha o
apoio da Gleisi Hoffmann, da Dilma e do PT, em uma cidade onde
tradicionalmente o Partido dos Trabalhadores nunca foi bem sucedido em
campanhas para prefeito. O Gustavo encarnava a figura do parlamentar que
havia iniciado a demoli¢do do PT com o mensaldo e agora tinhamos que vencer
as resisténcias dentro do PT e do seu eleitorado para que ele fosse aceito. Nao
foi uma campanha facil.

Por outro lado, ao pegar a distribuicdo regional dos votos do Gustavo e da
Gleisi para o senado em Curitiba, constatamos que se juntassemos os dois,
tinhamos praticamente o mapa de Curitiba inteiro preenchido pelos eleitores.
Isso saltava aos olhos, por que a divisdo do eleitorado era nitida e
regionalizada. Se ndés conseguissemos juntar os eleitores da Gleisi e do
Gustavo, tinhamos o0 mapa da mina.

Nossa missdo entdo era fazer com que o eleitor da regido sul da cidade
soubesse que a Gleisi apoiava o Gustavo Fruet, que estavam juntos, mas
abordassemos isso de uma forma com que o eleitor da regido norte de Curitiba,
ndo se incomodasse com essa situacdo. Devido a isso, investimos na imagem
pessoal do Gustavo Fruet, que era uma imagem forte, de um politico tradicional
em Curitiba, bem conceituado e tentamos fazer com que a imagem dele se
sobressaisse sobre todos esses problemas. Foi nesse ponto que investimos no
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HGPE, em fortalecer a imagem pessoal do Gustavo, que estava acima de todas
essas questdes (GUELMANN, 2015). %7

As questdes de bastidores de campanha expostas pelo consultor corroboram
para o entendimento do posicionamento do candidato adotado no HGPE e também
deixam claro quais foram as estratégias adotadas para exposi¢cdo da imagem pessoal
de Gustavo Fruet dentro dos programas do HGPE.

Um exemplo do posicionamento do candidato e da personificacdo da campanha,
pode ser constatado no programa eleitoral da coligacdo Curitiba Quer Mais, que foi ao
ar na noite de 27 de agosto. Intercalando histéria pessoal, relacbes familiares e
trajetdria politica, Gustavo Fruet foi apresentado como homem publico, respeitado, que
vinha de uma familia tradicional da politica estadual e se apresentava acima de

guestbes partidarias.

Gustavo Fruet - No meu segundo mandato participei diretamente do processo
de perda do mandato de quatro deputados federais, foram os Unicos deputados
gue tiveram a confirmagédo de perda de mandato no plenério (...)

Gustavo Fruet - Eu combati a corrup¢do, me posicionei em um momento dificil,
independente de quem era ou de que partido fosse, ndo era um combate contra
A ou B, esse ou aquele partido, foram parlamentares de diferentes partidos2s.
(FRUET, HGPE, 27 de agosto de 2012)

O conteudo do programa ndo faz mencao a CPI dos Correios ndo ao mensalao,
nele Fruet fala da sua atuagdo no primeiro e segundo mandato, sem citar o terceiro
mandato, que foi quando ocorreram esses acontecimentos. O programa veiculado na
noite de 27 de agosto foi, entre todos os demais programas eleitorais do candidato, o
gue mais focou na imagem pessoal. Teve 5min48s, do total de 5min58s de tempo de
HGPE, ou seja, 92%, enquadrado na tematica Candidato.

Ratinho Jr era o candidato a prefeito mais novo nas elei¢cdes de 2012, embora
ja possuisse experiéncia politica vinda de dois mandatos, um de deputado estadual e

outro de deputado federal, o fato de querer se tornar prefeito de Curitiba aos 31 anos

21 GUELMANN, G. Gerson Guelmann: depoimento [jan. 2015]. Entrevistador: R. Tesseroli. Curitiba-PR:
UFPR, 2015. Arquivo em mp3 (58min). Entrevista concedida para este estudo.

28 FRUET, G. Programas veiculados no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral em televisao, 2012.
Disponivel em < https://www.youtube.com/playlist?list=PL2692DE3BF32F600F >, 2012
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pesou contra. Uma forte campanha de desqualificacdo por meio do argumento de falta
de experiéncia foi desencadeada por seus adversarios, ambos com maior idade e
trajetoria politica se comparada a de Ratinho Jr.

Tendo como principal cabo eleitoral o seu pai, 0 apresentador Carlos Roberto
Massa, o Ratinho, e alicercado em seu carisma e em altos indices de popularidade, -
visto que foi eleito deputado federal, em 2010, pelo PSC, com 358.924 votos, com a
maior votacdo entre os deputados federais - Ratinho Jr se apresentou como novidade
para o pleito de 2012, pregando uma campanha voltada ao desenvolvimento a
modernizacao de Curitiba baseada em "novas ideias".

Ao falar sobre a candidatura de Ratinho Jr para prefeito, o publicitario Mauricio
Ramos, responsavel pelo marketing da campanha, frisou que a estratégia de
personalizacdo da candidatura vinha ao encontro da necessidade de apresentar o
candidato como um politico novo, mas experiente e capacitado para assumir o posto de
prefeito.

Queriamos dar a chance para que ele se apresentasse e rompesse com aguele
preconceito inicial de que ele era filho do apresentado Ratinho, que era
inexperiente e iria trazer a campanha parecida com os programas do pai. A
campanha trouxe exatamente 0 contrario, trouxe um Ratinho altamente
cosmopolita, ousado, experiente (...) A intencdo foi mostrar para as pessoas
gue o Ratinho Jr era muito mais do que as pessoas imaginavam. Trouxemos 0
patriménio familiar e sua histéria de vida. A familia dele veio de Jandaia do Sul,
era uma familia de baixa renda, que trabalhou arduamente para construir um
futuro melhor. Queriamos mostrar que o Ratinho Jr provava com sua jornada
gue qualquer pessoa pode chegar a uma condi¢do de sucesso. Queriamos que
as pessoas olhassem pra ele e visse, que ele é rico, mas ja foi pobre (...) Trazer
a histéria de sucesso e de luta da familia Massa ajudou a construir um
personagem que a aprendeu com o pai a acordar logo cedo, as 5h da amanha
e a ir trabalhar, isso aos 14 anos e portanto € uma pessoa trabalhadora, que ja
passou por dificuldade e por isso teria uma sensibilidade social mais agucada, e
se a politica hoje € ocupada por familias tradicionais, por que ndo dar uma
chance a uma familia que trabalhou e que conseguiu se posicionar (RAMOS,
2015)%.

O publicitario, ao revelar detalhes das estratégias utilizadas no HGPE, enfatizou

0S aspectos pessoais da vida do candidato porém, embora citasse a experiéncia de

29 RAMOS, M. Mauricio Ramos: depoimento [jan. 2015]. Entrevistador: R. Tesseroli. Curitiba-PR: UFPR,
2015. Arquivo em mp3 (50min). Entrevista concedida para este estudo.



72

Ratinho Jr, pouco abordou sobre sua trajetéria politica, preferindo assim centralizar na
imagem pessoal do candidato. O exemplo a seguir, do programa eleitoral de 22 de
agosto de 2012, veiculado as 20h30, demonstra a abordagem personalista dada ao
HGPE.

Ratinho Jr - Eram tempos dificeis, e n6s moravamos com minha tia Marcelina,
gue é uma segunda mae pra mim, s6 depois meu pai conseguiu comprar uma
casa pra gente. A minha avé morava nessa casa, € nés moravamos numa casa
aqui do lado, tdo simples quanto essa.

Ratinho - Tinha dias que eu levantava e ia pro meu carro para ir... querer sair
escondido, quando via, o Juninho ja estava dentro do carro, pra ir trabalhar
comigo. Entédo, eu posso garantir que o meu filho comecou trabalhar desde
cedo.

Ratinho Jr - Desde menino eu ja me encantava em ver meu pai falar na radio.
Ratinho - Com 14 anos ele ja era sonoplasta. Ja era o meu sonoplasta na
radio, e eu tenho o maior orgulho disso. Meu filho era 0 meu sonoplasta com 14
anos. Quer orgulho melhor para um pai que isso? Quer coisa melhor que isso.
Quantos pais desesperados por que os filhos ndo fazem nada, e as vezes
fazem até coisa errada. O meu filho ndo! Ele levantava comigo as 5h da manha
e ia trabalhar comigo no radio, e hoje é radialista, e hoje também levanta as 5h
da manha, como fez o pai durante a vida toda.

Ratinho Jr —E eu comecei a trabalhar no radio e nas empresas do meu pai
muito jovem, e na politica também acabei entrando muito cedo. (RATINHO JR,
HGPE, 22 de agosto de 2012)

Por meio do trecho extraido da propaganda eleitoral, é possivel constatar os
aspectos abordados pelo coordenador de marketing. O programa da noite de 22 de
agosto, primeiro dia de veiculagdo do HGPE para as candidaturas a prefeito, foi
praticamente todo sobre a imagem Ratinho Jr, trazendo, além dos depoimentos
pessoais, a presenca do apresentador Carlos Roberto Massa, o Ratinho, e de da
esposa Solange. A apresentacao foi feita mostrando a histéria pessoal e da sua familia.
Do tempo total do programa, que era de 3min54s, 3min29s, 93% foi dedicado a
tematica Candidato.

Como citado anteriormente, o candidato da coligacdo Curitiba Sempre na
Frente, Luciano Ducci, possuia o maior tempo de HGPE. Depois de ser eleito deputado
estadual, em 2002, Ducci deixou a Assembleia Legislativa em 2004 para concorrer a
prefeitura de Curitiba junto com Beto Richa. Richa ganhou as elei¢cfes e foi reeleito em
2008. Entre 2006 e 2010, além de vice-prefeito, o médico acumulou o cargo de

Secretéario Municipal da Saude.
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Ducci teve como seu principal cabo eleitoral o governador do Parana, Beto
Richa. Ao lado da primeira dama do Estado, Fernanda Richa, Beto marcou presenca
nos programas eleitorais durante praticamente toda a campanha, numa tentativa de
transferir o capital eleitoral para o candidato do PSB. Além disso, Ducci se apresentou
como unico candidato que podia agregar o apoio do governador do estado e da
presidente Dilma Rousseff, visto que ele era da base aliada de Richa, mas fazia parte

de um partido que dava sustentacdo ao governo federal.

Embora tenha sido, entre os trés candidatos a prefeito, o que dedicou o menor
percentual de tempo a temética Candidato, se levado em considera¢ao o tamanho total
do programa, a campanha de Ducci foi a segunda em quantidade de minutos dedicados
a temética, foram 107min de exaltacdo pessoal, dos 410 que teve no HGPE. Dado o
tempo de TV que dispunha, esse montante correspondeu a 26,2% do tempo total de

veiculacdo dos programas do HGPE.

Além de ter sido alvo constante de criticas, visto que Ducci disputava a
reeleicdo, a falta de carisma e a capacidade limitada de comunicacéo prejudicaram sua
imagem. Para suprir essa deficiéncia, a coordenacdo de campanha investiu em
apresenta-lo como bom administrador, mostrando sua experiéncia como homem

publico, seu conhecimento técnico e sua formacdo na area de saude.

O Luciano era um bom administrador, tinha muitas qualidades técnicas,
entendia de saude e tinha uma ligacédo forte com a area social. O carisma e a
capacidade de se comunicar diante das cameras foi questionado durante a
campanha. Como a gente tinha muito material para mostrar optamos por levar
para a TV todas as suas realiza¢8es e futuros projetos. Precisavamos sim focar
na imagem pessoal dele, por que tinhamos muitos eleitores que ainda
pensavam que o prefeito era o Beto, por isso optamos por apresentar o Ducci
junto com suas realizacdes e programas desenvolvidos e firmar ele como um
prefeito de conhecimento técnico e realiza¢des (informagéo verbal).*°

30 SANTOS, J. Entrevista 3. [fev. 2015]. Entrevistador: Ricardo Tesseroli. Curitiba-UFPR, 2015. Arquivo
em mp3 (26 min). Os trechos da entrevista em profundidade realizada com um dos coordenadores da
campanha de Luciano Ducci, serdo expostos nesse trabalho, garantido o direito de anonimato da fonte,
por meio de um pseudénimo (José Santos). As medidas que levaram a isso serdo explicadas mais a
diante. O padrao para a citacéo de referencia neste estudo foi extraido da UFRGS, disponivel em:<
http://www.ufrgs.br/escoladeadministracao/wp-content/uploads/2012/11/Anexo_citacao.pdf > Acesso em
25.fev.2015.
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Esse posicionamento pode ser conferido por meio do contetdo veiculado no
programa eleitoral da noite de 22 de agosto de 2012.

Locutor - Médico, pediatra, pneumologista com especializacdo na ltalia, neste
percurso, Luciano se tornaria querido e respeitado pela atencéo dispensada a
cada pessoa. Na prefeitura e como secretario da Salde, Luciano logo se
revelaria um administrador de ideias inovadoras. Criaria o PAl, o Pronto
Atendimento Infantil, e um projeto que iria fazer histdria no Brasil e no mundo, o
Mé&e Curitibana (...)

Luciano Ducci - Eu sabia que administrar Curitiba hoje, € administrar uma
grande metrépole, sdo mais de um milhdo e setecentas mil pessoas vivendo
aqui. Entender e agir neste cenario exige mais do que boas intencdes, exige
conhecimento e experiéncia.

Locutor - Luciano Ducci sabia que Curitiba caminhava na direcdo certa. Mas
sabia que era preciso ir além, para isso Curitiba precisava de recursos.

Luciano Ducci - Fui de ministério em ministério, conversei, negociei, ndo tive
receio de fazer isto, por que acreditava que Curitiba tem os melhores projetos
(..

Locutor - No servigo publico Luciano Ducci ja havia demonstrado ser um gestor
eficiente. Com ele, palavra empenhada é palavra cumprida. Prova disso foi o
balanco dos compromissos assumidos na ultima campanha de Beto e Luciano:
87% deles foram cumpridos (DUCCI, HGPE, 22 de agosto de 2012)31,

Neste programa, Ducci dedicou 66% de todo o tempo do programa para falar de
si, usando 7 minutos dos 10min54s de programa eleitoral que possuia. Além do
candidato, uma parte consideravel do programa foi ocupada por Beto Richa, que deu
uma série de depoimentos favoraveis a Ducci.

Expostos aspectos das estratégias de personificacdo utilizadas nos programas
eleitorais, o que auxiliard na melhor compreensédo do tema desta pesquisa, € possivel,

a partir de agora, focar as questdes centrais desse estudo.

4.4 PROBLEMAS URBANOS COMO TEMATICAS DE CAMPANHA

Os assuntos predominantes de campanha, ou os grandes temas, sdo abordados
agora em uma perspectiva comparada, a partir da analise quantitativa das pesquisas

eleitorais e também dos dados obtidos pelo Grupo de Pesquisa em Comunicagado

31 puccl, L. Programas veiculados no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral em
televisdo, 2012. Disponiveis em < https://www.youtube.com/playlist?list=PL2692DE3BF32F600F >, 2012
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Politica da UFPR para dar inicio a verificagdo das estratégias de comunicacéo eleitoral
dentro do HGPE.

No relatorio das pesquisas do Ibope divulgadas nos dias 29/03, 10/08, 24/08,
14/09 e 01/10/2012, disponibilizadas para download no site do instituto®? e, portanto,
acessiveis as coordenagdes das campanhas, consta a seguinte pergunta: “Desta lista
de &reas onde as pessoas vém enfrentando problemas de maior ou menor gravidade,
por favor, diga qual é a area em que, na sua opinido, a populacdo de Curitiba esta
enfrentando os maiores problemas?”.

Essa pergunta, ao se falar de estratégias de comunicacédo eleitoral, materializa a
opinido do eleitor a respeito dos problemas que mais afetavam o cotidiano. O
apontamento dos problemas, em um periodo de campanha eleitoral para escolha do
préximo administrador do municipio, traz intrinseco, o desejo que o eleitor tem de que
esses problemas sejam combatidos, para que ele tenha melhor qualidade de vida.

Conforme exposto nos capitulos anteriores, esse tipo de informacdo se mostra
de relevancia para as coordenacdes de campanha, pois, uma das principais missées
para uma campanha exitosa, de acordo com a literatura, é o candidato se mostrar
capaz de solucionar os problemas que afetam a populagéo.

Os problemas apontados pelos eleitores tentem entdo, a se transformar nos
principais temas de campanha, pois os candidatos tém a possibilidade de aproveitar o
anseio que a populacdo tem por melhorias em determinadas areas e apresentar
solucdes.

As cinco respostas mais apontadas para a pergunta mencionada, de acordo com

cada uma das pesquisas, foram as seguintes:

TABELA 6 - PROBLEMAS URBANOS APONTADOS PELOS ELEITORES NAS PESQUISAS DO IBOPE

30/03 10/08 24/08 14/09 01/10 Média Posicdo
Saude 43% 35% 46% 38% 42% 40,8% 1°
Segurancga 21% 31% 20% 23% 22% 23,4% 20
Educacéao 9% 6% 10% 10% 6% 8,2% 30
Transito 5% 8% 7% 5% 7% 6,4% 40
Infraestrutura 6% 4% 4% 5% 7% 5,2% 5°

Fonte: Ibope — tabulag&o do autor

S2www.ibope.com.br
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As respostas, em todas as cinco pesquisas, apontaram para as seguintes
tematicas como principais problemas: 1° - Saude com 40,8% de média se
contabilizados os percentuais de todas as pesquisas; 2° - Seguranca (23,4%); 3° -
Educacao (8,2%); 4° Transito - Mobilidade Urbana (6,2%); e 5° - Calgcamento de ruas e
avenidas - Infraestrutura Urbana (5,2%).

Duas constatacfes iniciais podem ser observadas a partir da andlise dos dados
apresentados. A primeira, € o fato de se ter estabilidade com relacdo aos temas que
ocuparam as cinco primeiras colocacfes nas respostas dos curitibanos.

Nas cinco pesquisas divulgadas, os assuntos que ocuparam as cinco primeiras
colocacdes néo se alteraram. Nao surgiram outros assuntos na lista, mesmo que entre
a primeira e a quinta pesquisa divulgada tenha havido um espaco de tempo de quase
sete meses.

O que ocorreu foi uma pequena variacao de posicdo dentro do ranking. Saulde,
Seguranca e Educacéao ficaram, respectivamente, em 1°, 2° e 3° lugares em todas as
pesquisas divulgadas. As Unicas alteracbes foram Infraestrutura e Transito
(Mobilidade). Transito ocupando a 5° colocacdo na primeira pesquisa, mas passando
para a quarta colocacao a partir da segunda pesquisa, divulgada em 10/08. O contrério
ocorreu com Infraestrutura. Entretanto, na quarta e quinta pesquisas, as duas areas
ficaram empatadas no percentual de respostas dos entrevistados. O que se pode
destacar com precisao, a partir do exposto, é a estabilidade durante todo o periodo pré-
eleitoral e eleitoral das respostas dos eleitores na escolha dos principais problemas
enfrentados pela populacgéo.

E certo que existem areas da administragdo que costumeiramente aparecem
entre as principais preocupacfes do eleitorado, é o caso de Saude, Educacédo e
Seguranga, que sao temas recorrentes sejam em eleicdes locais, estaduais ou
nacionais. Cabe entdo, a coordenacdo de campanha, a partir da apresentacéo desses
problemas, buscar as particularidades locais dos problemas dessas areas, para
encontrar a melhor forma de adequar o discurso persuasivo do candidato.

Retornando aos numeros, constata-se que, o calculo da média dos percentuais
atribuidos a cada tematica coloca Saude como o principal problema, com ampla

vantagem sobre os demais. A tematica chegou a aparecer com mais que o dobro de
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percentual do segundo colocado (46% a 20%, na pesquisa divulgada dia 24/08, trés
dias apds o inicio da veiculacdo do HGPE).

Com relacdo ao segundo problema mais apontado, Seguranca, confirmamos a
estabilidade da indicacdo do eleitor, dada a diferenca entre 0 segundo e o terceiro
colocados. Diferenca que chegou a 25% em 10/08 e que, na média, foi superior a 15%.
Se levada em consideracdo a margem de erro das pesquisas, Saude e Seguranca
empataram tecnicamente na afericdo de agosto.

Dada a estabilidade das respostas, podemos apontar os dois problemas como os
que dominavam as preocupacdes dos eleitores durante o periodo aferido. O indice de
apontamentos dos assuntos que ocuparam entre a terceira e a quinta colocacao variou
de 5% a 10%, ficando distante dos primeiros colocadas, o que demonstra preocupacao
bem menor do eleitor com Educacdo, Transito (Mobilidade) e Infraestrutura se
comparados com Salde e Seguranca.

Por meio do desenvolvimento de uma metodologia propria, que dividiu os
assuntos expostos no HGPE, em 15 temas,* o Grupo de Pesquisa em Comunicacéo
Eleitoral da UFPR identificou quais foram as teméaticas mais abordadas pelos trés

principais candidatos a prefeito de Curitiba no HGPE.

TABELA - 7 COMPARATIVO DAS PRINCIPAIS TEMATICAS TRATADAS NO HGPE

Posicéo Ratinho Jr Luciano Ducci Gustavo Fruet
1° Adm. Publica (7,7%) Saude (11,2%) Saude (12,3%)
20 Educacéo (7,3%) Infraestrutura (9,3%) Cidade (9,2%)
3° Mobilidade (7,3%) Assist. Social (9,2%) Educacéo (7,8%)
40 Assist. Social (5,4%) Mobilidade (9,2%) Mobilidade (7,1%)
50 Cidade (4,6%) Educacéo (7,1%) Desqualificacdo (5%)

Fonte: Grupo de Pesquisa em Comunicac¢do Politica UFPR - Tabulacédo do autor

Pode-se constar que a campanha de Ratinho Jr teve, como principal tematica de

campanha no HGPE durante o primeiro turno das elei¢cdes para prefeito em Curitiba, a

33 Metodologia utilizada neste estudo foi apresentada durante o V Congresso da Associacao Brasileira
dos Pesquisadores em Comunicacao e Politica - Compolitica. Anais disponiveis em
http://www.compolitica.org/home/wp-content/uploads/2013/05/GT-09-Propaganda-e-Marketing-
Pol%C3%ADtico-Luciana-Panke.pdf



http://www.compolitica.org/home/wp-content/uploads/2013/05/GT-09-Propaganda-e-Marketing-Pol%C3%ADtico-Luciana-Panke.pdf
http://www.compolitica.org/home/wp-content/uploads/2013/05/GT-09-Propaganda-e-Marketing-Pol%C3%ADtico-Luciana-Panke.pdf
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tematica Administragdo Publica, com 7,7% do tempo total dos programas eleitorais.
Educacao e Mobilidade aparecem na segunda e terceira colocagcédo, ambas com 7,3%.
Assisténcia social foi a quarta tematica mais abordada, com 5,4% e Cidade, a quinta,
com 4,6%.

O posicionamento da tematica Administracdo Publica em primeiro lugar, pode
demonstrar o carater oposicionista da candidatura de Ratinho Jr, visto que o candidato
adotou uma postura critica em relacdo ao prefeito Luciano Ducci que administrava
Curitiba e que tentava a reeleicdo. Saude, Mobilidade e Assisténcia Social, na
sequéncia, trazem indicios de um discurso voltado ao eleitor das classes sociais mais
baixas. Eleitores que dependem de creche ou escola publica para matricular seus
filhos, que utilizam o transporte publico e que ainda necessitam do auxilio de programas
sociais. Por se apresentar como uma candidatura nova, o tema Cidade vem ao
encontro da estratégia de apresentacdo de um candidato moderno e dinamico, que
buscara alternativas para a modernizacdo de Curitiba e a retomada do conceito de
cidade modelo.

Pela sua formacédo e por ja ter ocupado o cargo de secretario municipal de
Saude, Luciano Ducci, priorizou a Saude em seus programas do HGPE. A tematica foi a
mais abordada no horéario eleitoral com 11,2% de todo o tempo de exposicdo do
candidato. Infraestrutura veio em seguida com 9,3%. Assisténcia Social, Mobilidade e
Educacao apareceram na 3%, 42 e 52 posicdes, respectivamente, como 9,2%, 9,2% e
7,1% do tempo total de veiculacdo do HGPE.

Além de abordar um assunto que era de seu conhecimento, pelo fato de Ducci
ser médico e ter atuado como administrador do setor de saude do municipio, o
aparecimento da tematica Infraestrutura, na segunda colocacédo, demonstra a tentativa
de colocar o candidato como candidato que possuia conhecimento técnico e
capacidade administrativa. Tal decisdo pode ter sido influenciada pela tradicdo que
Curitiba tinha de eleger gestores com caracteristica mais técnica e voltada para a area
de urbanismo. Assisténcia Social, Mobilidade e Educacédo, aparecendo em seguida,
podem revelar a preocupacdo que o candidato teve, assim como seu opositor Ratinho

Jr, de comunicar com o eleitor das classes mais baixas, e demonstrar que, além da
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capacidade técnica e conhecimento na area da Saude, o candidato também possuia
sensibilidade para lidar com as questbes sociais.

Gustavo Fruet foi outro candidato que priorizou a tematica Saude, que foi a mais
abordada, com 12,3% do total do tempo do HGPE. Em seguida aparece Cidade, com
9,2%, Educacdo e Mobilidade ocupando a 32 e a 42 colocacao, com 7,8% e 7,1%
respectivamente. Fruet foi o Unico a ter a tematica Desqualificacdo, entre as cinco mais
citadas durante o HGPE, as tentativas de desqualificar os adversarios ocuparam 5% do
total de tempo que o candidato tinha no HGPE.

Duas questBes se mostram relevantes ao analisar os numeros da campanha de
Fruet. A primeira, é que o candidato falou mais de Saude do que o proprio Luciano
Ducci, cuja trajetoria politica foi construida em cima dessa area. Entretanto, por se
caracterizar uma candidatura de oposicéo, a estratégia adotada por Fruet para falar de
Saude foi oposta a adotada por Ducci. O candidato apostou em uma abordagem critica,
onde buscou apontar os problemas que Curitiba enfrentava nesta area, mesmo tendo
um prefeito que era médico e, ao apontar os problemas, se apresentava como 0
candidato mais preparado para enfrenta-los.

Outra questdo perceptivel na campanha de Fruet, foram as estratégias de
desqualificacao, tanto dos adversarios quanto das pesquisas eleitorais que o colocavam
em desvantagem. O principal alvo, no entanto, foi o candidato do PSB. Ao perceber que
a disputa da segunda vaga par a o segundo turno estava entre Fruet e Ducci, o
candidato pedetista mirou o adversario e ndo poupou criticas a administracao.

A presenca das teméticas Cidade e Mobilidade entre as mais citadas, revela a
preocupacao da campanha com as questdes urbanistas de Curitiba. O foco foi a perda
das caracteristicas de planejamento e modernidade que Curitiba adquiriu durante a
década de 90, e na promessa de retomada da visdo estratégica da administracéo
municipal.

A presenca da tematica Educacdo pode ser um indicio do apoio do PT a
candidatura de Fruet, junto com o partido vieram muitos integrantes ligados a educacéo
e a sindicatos representantes de classe, estes descontentes principalmente com
guestbes ligadas a remuneracdo dos professores, ao plano de carreira e a valorizacao

dos servidores municipais.
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Oito tematicas (Adm. Publica, Educacdo, Mobilidade, Assis. Social, Cidade,
Saude, Infraestrutura e Desqualificacéo) figuraram entre as cinco mais abordadas pelos
trés candidatos, o0 que aponta pouca pulverizacdo de assuntos tratados no HGPE.

A tabela, aponta também para uma concentracdo do tempo dedicado pelos
candidatos as cinco primeiras categorias e a categoria candidato, que foi exposta
separadamente. Ao somar as porcentagens das cinco tematicas mais apontadas pelos
candidatos com 0s seus respectivos indices percentuais da teméatica Candidato, tem-se
uma concentracdo de 89,5% do tempo do HGPE de Gustavo Fruet dedicado as cinco
tematicas e a tematica candidato, 82,6% do total do tempo de HGPE de Ratinho Jr e
72,2% do HGPE de Luciano Ducci. Percebe-se entdo uma alta concentracdo do HGPE
dos candidatos que possuiam menor tempo de TV e uma pulverizagcdo maior na
propaganda eleitoral de Luciano Ducci que possuia um tempo de HGPE maior que seus
adversarios.

Das cinco teméticas, Ratinho Jr e Luciano Ducci coincidiram, entre as mais
citadas no HGPE, as tematicas Assisténcia Social, Mobilidade e Educacdo. Na
comparacdo das abordagens de Ratinho Jr com Gustavo Fruet, as tematicas
coincidentes foram Cidade, Educacéo e Mobilidade. A comparacao entre Luciano Ducci
e Gustavo Fruet apontou a coincidéncia das tematicas Saude, Educacao e Mobilidade.

A andlise mostra também que, nas tematicas coincidentes entre as candidaturas,
houve equivaléncia na porcentagem de tempo dedicado por cada candidato a cada
temética (sem considerar aqui o tempo decorrido em segundos). As maiores diferencas
se deram nas categorias Assisténcia Social (5,4% do tempo no HGPE do candidato
Ratinho Jr e 9,2% na campanha de Ducci) e Cidade (4,6% no HGPE de Ratinho Jr e
9,2% na campanha de Gustavo Fruet).

De certa forma, a conducdo das campanhas de Luciano Ducci e Gustavo Fruet
foi semelhante, porém com objetivos distintos. Enquanto o candidato a reeleicdo
enaltecia os feitos realizados pela administragcdo municipal, Fruet usava argumentos
criticos e apontava as falhas da administragéo.

Ao fazer a comparagéo entre os problemas apontados pelo Ibope e as tematicas
levantadas pelo Grupo de Pesquisa, pode-se perceber a equivaléncia entre os dois
objetos. A tabela apresenta a comparacéo.
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TABELA 8 - COMPARATIVO ENTRE PROBLEMAS URBANOS E TEMAS NO HGPE

Posicao Média Ibope Ratinho Jr Luciano Ducci Gustavo Fruet

Saude (40,8%) Adm. Publica (7,7%) Saude (11,2%) Saude (12,3%)
Seguranca (23,4%) Educacéao (7,3%) Infraestrutura (9,3%) Cidade (9,2%)
Educacéao (8,2%) Mobilidade (7,3%) Ass. Social (9,2%) Educacao (7,8%)
Mobilidade (6,4%) Ass. Social (5,4%) Mobilidade (9,2%) Mobilidade (7,1%)
Infraestrutura (5,2%) Cidade 4,6% Educacao (7,1%) Desqualificagéo (5%)

Fonte: Ibope e Grupo de Pesquisa em Comunicacao Politica UFPR

A partir do exposto, nota-se coincidéncia entre os assuntos apontados como
principais problemas enfrentados pela populacdo de Curitiba e as principais tematicas
abordadas pelos candidatos. A temética Saude teve abordagem acima dos 10% pelos
candidatos Luciano Ducci e de Gustavo Fruet, mesmo assim ficou com um percentual
muito abaixo do apontado pelas pesquisas do Ibope (40,8%). Saude nem apareceu
entre as cinco mais abordadas nos programas do HGPE de Ratinho Jr. Também nota-
se a auséncia da temética Seguranca Publica (segunda mais apontada pelas pesquisas
do Ibope) entre as principais abordadas pelos trés candidatos.

Constata-se ainda o baixo percentual da abordagem das tematicas Educacéo,
Mobilidade e Infraestrutura se comparado ao percentual total de tempo dos programas.
Todavia, pode-se enfatizar que desconsideradas Salude e Seguranca, as outras trés
categorias também tiveram um percentual baixo de apontamentos. Com as trés,
Educacao, Mobilidade e Infraestrutura, apresentando menos de 10% das citacbes nas
pesquisas.

Ao comparar as tematicas de cada candidato no HGPE com os problemas
apresentados pelo Ibope, é possivel afirmar que a candidatura de Ratinho Jr teve
apenas dois assuntos (Educacéao e Mobilidade) figurando entre os cinco mais presentes
no HGPE.

A candidatura de Fruet apresentou trés tematicas coincidindo com os principais
problemas apontados pelo eleitor, Saude Educacéo e Mobilidade.

O HGPE de Luciano Ducci, foi o que mais teve semelhangas com 0s assuntos
apontados pelo lbope. Dos cinco problemas de Curitiba mais citados pelos eleitores,

Ducci abordou, em seu programa eleitoral, quatro tematicas coincidentes, Saude,
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Educacdo, Mobilidade e Infraestrutura. Apesar desta equivaléncia, Ducci ndo obteve
votos suficientes para ir par ao segundo turno.

Os dados vao ao encontro dos estudos Lavareda (2009) e Oliveira, Roméo e
Gadelha (2012) apresentado no Capitulo 3, que versa sobre a utilizacdo das pesquisas
para a apresentacdo dos temas de campanha. Para aprimorar a comparagao, se
considerar que uma correlacdo de equivaléncia total (na qual os cinco maiores
problemas da populacdo apontados pelo Ibope fossem as mesmas cinco tematicas
mais abordadas pelos candidatos no HGPE), sem levar em conta a posicdo de cada
uma, pode-se dizer que Ratinho Jr apresentou uma correlacdo de tematicas de 40%
entre os problemas urbanos e as tematicas de campanha; Fruet, 60% e Ducci 80%
(ficando de fora somente Seguranca). Os percentuais até podem apontar uma
correlacdo interpretada como elevada visto que dois candidatos ultrapassaram os 50%,
no entanto € necessario olhar para a discrepancia de percentual de cada abordagem
para se extrair um panorama mais detalhado.

Enquanto 40,8% dos entrevistados apontaram a Saude como principal problema
enfrentado, os candidatos Luciano Ducci e Gustavo Fruet dedicaram, respectivamente,
11,2% e 12,3% do tempo do HGPE para o assunto. Nao € possivel afirmar que devido
a alta porcentagem, os eleitores esperavam que esse assunto fosse abordado mais
intensamente pelos candidatos, no entanto, o percentual revela uma preocupacao
acentuada da populacdo com as questdes ligadas a Saude Publica. Nos programas do
HGPE de Ratinho Jr, Saude nem figurou entre os principais assuntos. No levantamento
total realizado pelo Grupo de Pesquisa, Saude, na campanha de Ratinho Jr, apareceu
na 92 colocacao com apenas 2,8% do tempo do HGPE.

Vale enfatizar novamente a total auséncia de Seguranca Publica, nas tematicas
do HGPE dos trés candidatos no primeiro turno. Enquanto para 23,4% dos
entrevistados a Seguranca era o principal problema, Ratinho Jr dedicou 1,4% do tempo
do programa ao assunto; Luciano Ducci, 3,9% e Gustavo Fruet, 2,9%.

A correlacdo dos outros percentuais ficou equiparada se levarmos em
consideracao os percentuais apontados pelo Ibope e os registrados nos programas do
HGPE (exceto para Infraestrutura, que foi apontado por 5,2% dos entrevistados pelo
Ibope como principal problema de Curitiba e ganhou destaque consideravel de
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abordagem dentro do programa eleitoral de Luciano Ducci, com 9,2% do tempo total do
HGPE).

A partir do exposto, pode-se afirmar que, embora citados dentro do programa
eleitoral, nenhum dos assuntos tidos como principais problemas de Curitiba foi o
predominante e se transformou no "grande tema" da campanha eleitoral. Mesmo que os
eleitores tivessem claramente apontado quais seriam os problemas que gostaria que
fossem abordados pelos candidatos, as campanhas apostaram na pulverizacdo de
tematicas e no enfoque personalista dentro do HGPE.

A partir da analise e comparacgao de todos os dados, pode-se dizer que a opinido
da populacdo Curitiba pouco foi levada em consideracdo nas estratégias de
comunicacdo do HGPE dos trés principais candidatos a prefeito. Pode-se afirmar
também que os eleitores possuiam uma pauta bem definida de assuntos que os
preocupavam, contudo tais assuntos foram subaproveitados no HGPE.

Possiveis respostas e explicacfes para esses fatos serdo expostos em seguida,
a partir analise das entrevistas em profundidade realizadas com os consultores politicos

gue coordenaram as estratégias de marketing e persuaséo eleitoral no HGPE.
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5 TEMATICAS DE CAMPANHA E ESTRATEGIAS PARA O HGPE SEGUNDO OS
CONSULTORES POLITICOS

Realizada a comparagéo entre os problemas urbanos citados pelos eleitores e os
resultados obtidos da analise do HGPE dos trés candidatos, a presente dissertacao
passa a detalhar, a partir de agora, informacfes extraidas da realizacdo de trés
entrevistas com os respectivos responsaveis pela elaboracdo dos programas eleitorais-

O procedimento seguiu a metodologia qualitativa de entrevistas em
profundidade, por meio de roteiro semiestruturado, disponivel no Anexo 1. Foram
entrevistados, entre janeiro e fevereiro de 2015, o publicitario Mauricio Ramos,
responsavel pelo marketing da campanha de Ratinho Jr, e o consultor politico Gerson
Guelmann, coordenador da campanha de Gustavo Fruet. A entrevista feita com um
integrante da coordenacdo de comunica¢do de Luciano Ducci serd exposta se fazendo
valer do direito de preservacéo do anonimato da fonte34.

A intencdo desta etapa da pesquisa € apresentar o enfoque das tematicas no
HGPE de cada candidato, do ponto de vista do coordenador de campanha, e tracar um
paralelo com os principais problemas urbanos apontados pelo Ibope.

Com os dados da categorizacdo das tematicas do grupo de pesquisa e 0S
percentuais das pesquisas do Ibope em maos, o autor buscou, junto aos profissionais
envolvidos nas campanhas, informacdes que agregassem na discussao das estratégias
de campanha para o HGPE na elei¢éo estudada.

A opinido dos membros de cada coordenacdo de campanha possibilita que este
estudo agregue a discussao, o trabalho dos profissionais que atuam na area. Esse
enfoque une, em um soO estudo, abordagem academia, andlise de dados empiricos e
informacbes de atuacdo profissional, estreitando a relacdo entre a academia e o

mercado de trabalho. Também possibilita que se tenha uma viséo a partir da tomada de

% Tal medida precisou ser adotada ap6s uma série de tentativas sem éxito, por parte do autor, de
entrevistar algum dos coordenadores da campanha de Ducci. Ao todo foram contatados seis profissionais
da area de comunicacdo e marketing envolvidos na campanha, todos se recusaram a participar. O autor
estabeleceu contato com o préprio candidato, Luciano Ducci, para que ele pudesse intermediar a
entrevista, no entanto, também ndo obteve éxito, dada a resisténcia dos profissionais em falar a respeito
da campanha de 2012. O contato com as possiveis fontes foi realizado por telefone, via e-mail e
pessoalmente, por mais de uma vez. Apos ser garantido o sigilo da fonte, um deles aceitou ser
entrevistado. As informacfes desta entrevista que serdo utilizadas neste estudo.
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decisbes, nos bastidores das campanhas, possibilitando melhor entendimento de quais
0S motivos que levaram as campanhas a optar por determinados assuntos e a forma

com que eles foram apresentados no HGPE.
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5.1 HGPE DE RATINHO JR E A NEGACAO AOS TEMAS DE CAMPANHA

Ratinho Jr se apresentou como um "candidato novo" (ITEN, KOBAYASHI, 2002,
p.127). De acordo com o publicitario Mauricio Ramos, a campanha tentou inovar na
forma de posicionamento do candidato e de abordagem dos temas no HGPE. Motivada,
a principio por dificuldades internas, a coordenacao apostou em um direcionamento que
se distinguia dos demais concorrentes na abordagem e discussdo dos assuntos.

De acordo com o publicitario, os problemas que afetavam a vida dos curitibanos
eram conhecidos, as tematicas de campanha também, entretanto, questdes de
bastidores, em um primeiro momento, fizeram a campanha de Ratinho Jr pegar um

caminho diferente do tradicional.

NoOs fomos chamados, quase que 30 dias antes de comecar o primeiro horéario
eleitoral. O que percebiamos era um cenério com um plano de governo ainda
inconsistente. A comunicacgédo eleitoral € sempre uma comunicacao de plano de
governo, com aquilo que se pretende propor, e iSSO hos assustou bastante.
Embora houvesse toda uma preocupacdo de se formar um plano de governo
sélido e competente, ele ainda ndo estava pronto 30 dias antes da elei¢cdo. Por
outro lado nosso radar indicava que as pessoas estavam saturadas do modelo
tradicional de fazer campanha. Diante disso, trouxemos temas novos para a
campanha, assuntos novos para o debate e isso de certa maneira ajudou a
pautar outro modelo de campanha, por que enquanto todo mundo estava
falando de um determinado assunto a gente falava em clinica para tratar os
animais que estavam pela rua. (RAMOS, 2015)3%

Ramos, ao citar que a campanha trouxe "novos assuntos para o debate", se
referiu a inclusdo de temas como a protecdo aos animais e reciclagem de lixo. A
protecdo aos animais ganhou espaco dentro do HGPE em um programa que dedicou
25% do tempo total ao assunto. Nele, Ratinho Jr usou como personagem, o animal de
estimacdo da familia para falar sobre as propostas nessa area e também colocou o

tema de forma critica em relacdo a administragédo atual.

Ratinho Jr - Essa ¢ a Lili, que acompanha a minha familia ha muitos anos. E
uma fox paulistinha muito esperta e que traz muita felicidade para todos nés.
Infelizmente hoje Curitiba ndo oferece uma politica digna e eficiente para os

35 RAMOS, M. Mauricio Ramos: depoimento [jan. 2015]. Entrevistador: R. Tesseroli. Curitiba-PR: UFPR,
2015. Arquivo em mp3 (50min). Entrevista concedida para este estudo.
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animais abandonados (...) Na minha gestdo vamos implantar novas ideias
nessa area, com uma nova politica para os animais abandonados. Tratamento,
incentivo a adocdo, parceria com as universidades para dar tratamento
veterinario de graca para as pessoas que ndo podem pagar. (RATINHO JR,
HGPE, 21 de setembro de 2012)

A reciclagem de lixou apareceu no HGPE na forma de pequenas insergoes
dentro dos programas do HGPE, para enfatizar a adocdo de novas acbes ou a
retomada de programas que eram executados. "Uma ideia (imagem de um cesto de lixo
comum), uma nova ideia: Voltar a reciclar a maioria do lixo da cidade (imagem de
cestos de lixo proprios para a reciclagem)" (RATINHO JR, HGPE, 03 de setembro de
2012).

Essas novas idéias citadas pelo publicitario, ndo se revelaram, de fato, inovacdes
nas propostas de governo, mas sim exposicao de assuntos que, na eleicdo de 2012,
nao faziam parte dos assuntos que dominavam a discusséo politica.

A fragilidade do plano de governo, citada pelo publicitario, ajuda a entender o
porqué de a campanha de Ratinho Jr ter sido a que apresentou, entre as cinco
principais tematicas abordadas no HGPE, o menor indice de coincidéncia com os
principais problemas de Curitiba, (dos problemas mais apontados, somente Educacgéo e
Mobilidade figuraram entre as cinco tematicas mais abordadas durante o HGPE do
candidato). Questionado pelo autor se essa deficiéncia da falta de um plano de governo
consistente, no inicio da campanha, comprometeu a discussdo de temas dentro do

HGPE, o publicitario foi taxativo.

Com certeza. Com certeza isso aconteceu. Acho que nosso candidato sofreu
por que nao tinha a consisténcia necessaria de plano de governo para um
debate mais aguerrido. Mas isso € natural, por que nao tivemos acesso a
nameros, informagBes e uma porgdo de coisa referente a prefeitura. Isso foi um
dos pontos de fragilidade da campanha. No entanto precisamos separar 0 que é
plano de governo, de propostas. Proposta € uma coisa, plano de governo é
outra. Como tinhamos um plano de governo um pouco fragil, nés fortalecemos
as propostas. Uma coisa ndo tem necessariamente a ver com a outra.
Propostas séo ideias, nds trouxemos isso, ideias que podiam fazer com que o
municipio melhorasse em alguns aspectos. (RAMOS, 2015)36

36 RAMOS, M. Mauricio Ramos: depoimento [jan. 2015]. Entrevistador: R. Tesseroli. Curitiba-PR: UFPR,
2015. Arquivo em mp3 (50min). Entrevista concedida para este estudo.
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Na avaliacdo do publicitario, Plano de governo é uma "plataforma de trabalho,
que apresenta uma Visdo estratégica da cidade e propfe ac¢bes conjuntas” (RAMOS
2015), as propostas sao entendias por ele, como acdes isoladas e pontuais que podem
compor um plano de governo, mas que séo apresentadas separadamente.

Mesmo reconhecendo a limitagcdo para discutir os temas que se apresentavam
como centrais, Ramos afirmou que a inclusao de assuntos que nao figuravam entre as
principais demandas do eleitor, ndo ocorreu devido ao fato da campanha nao ter
informacdes suficientes para dedicar mais tempo a Saude, Seguranca e Infraestrutura,

por exemplo.

Nas nossas afericdes percebiamos que as pessoas gostavam mais de ver
programas que ndo tocavam em assuntos nevrdlgicos. As qualitativas
mostravam isso. As pessoas preferiam ver os cachorrinhos do Ratinho
lambendo o rosto dele, ele brincando com as criancas e falando sobre as
necessidades de ter uma politica para os cdes. Quando traziamos isso saltava
brutalmente a aceitacdo do programa eleitoral, se comparado a quando a gente
trazia assuntos ligados a Saude, Educacdo e questbes mais estruturais. Esses
assuntos caiam em lugar comum e caiam no conceito do eleitor. Nés lutavamos
para ndo falar sobre o mesmo assunto. Isso fez a nossa estratégia de
campanha ser diferente no HGPE. Mudamos de assunto e deixamos 0s outros
candidatos se repetindo, se contradizendo, se acusando, e nés propondo um
outro tipo de olhar. As campanhas estavam la falando de Saude e a gente
mostrava a Lili, a fox paulistinha do Ratinho e todo mundo adorou. Isso foi feito
de forma proposital. (RAMOS, 2015)37

A afirmacdo de Ramos se opfe aos estudos apresentados no Capitulo 3 deste
trabalho. Ao dizer que o eleitor ndo estava disposto a ouvir o que o candidato tinha para
falar sobre os assuntos centrais da campanha, ele caminha para uma direcdo contraria
ao que afirmam autores como Lavareda (2009) Almeida (2008), Kuntz (2006) e Oliveira,
Roma&o e Gadelha (2012). Em consonancia, esses autores enfatizam que, "E importante
gue o estrategista descubra qual é o grande tema da campanha (...) O grande tema da
campanha significa portanto, um problema a ser solucionado, pois o0 eleitor assim
deseja" (OLIVEIRA, ROMAO, GADELHA, 2012, p.203). Neste sentido Almeida (2008) é

ainda mais enfatico, ao afirmar que o candidato ndo pode responsabilizar o eleitor caso

37 RAMOS, M. Mauricio Ramos: depoimento [jan. 2015]. Entrevistador: R. Tesseroli. Curitiba-PR: UFPR,
2015. Arquivo em mp3 (50min). Entrevista concedida para este estudo.
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seja derrotado em uma eleicdo depois de fazer uma campanha em que o centro de
discusséo nao era o principal problema do eleitorado (ALMEIDA, 2008, p.7).

Apesar de seguir afirmando que as estratégias de comunicacao na abordagem
de tematicas de campanha do HGPE foram tomadas com base em pesquisas
qualitativas e de forma proposital, Ramos entra em contradicdo ao detalhar os motivos
que levaram a campanha a praticamente deixar de lado, por exemplo, o tema Saude.

Saulde, que é um tema nevralgico, nés falamos pouco. Eu sei te dizer por que
aconteceu isso. Nés ndo tinhamos uma proposta consistente na saude. Era um
tema prioritario, mas nds nao tinhamos bagagem para falar sobre ele, ndo
tinhamos informacgdes sobre atendimentos, sobre os principais problemas, nem
projeto consistente na area da salude no plano de governo. Entdo a gente até
versou sobre esse assunto, mas fomos para outros onde a gente tinha dominio.
(RAMOS, 2015)38

O HGPE de Ratinho Jr teve somente 2,8% do tempo total de veiculacdo
dedicado Saude, com 2,8% de exposicdo. No ranking total dos assuntos ficou na 122
colocacdo, de 15 tematicas. O assunto apareceu em quatros programas, nos dias,
27/08, 10/09, 12/09 e 17/09/2012. Nos ultimos programas de 10 e 17/09, teve uma
abordagem inferior a 10 segundos por programa e no HGPE do dia 20, foram 19
segundos dedicados ao tema.

No programa que teve a maior quantidade de tempo dedicada a Saude (93
segundos), que foi ao ar em 27 de agosto de 2012, Ratinho Jr falou sobre a reativacéo
do Hospital do Carmo e conversou com um médico neurologista para falar sobre o
atendimento de especialidades. A vinheta de apresentacao das propostas de Ratinho Jr
chamava a atencao para o plano de governo do candidato, nessa area: "E para falar de
Saude, Ratinho Jr conversou com os melhores especialistas em Saude da cidade"
(RATINHO JR, HGPE, 27 de agosto de 2012). A andlise feita demonstra portanto,
contradicdo entre o discurso do HGPE e as informacdes internas de campanha. Com a
exposicao genérica pode-se constar que a coordenagdo da campanha tentou nao

deixar transparecer as dificuldades para falar sobre o tema.

38 RAMOS, M. Mauricio Ramos: depoimento [jan. 2015]. Entrevistador: R. Tesseroli. Curitiba-PR: UFPR,
2015. Arquivo em mp3 (50min). Entrevista concedida para este estudo.
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As abordagens dos demais assuntos nos programas eleitorais de Ratinho Jr,
apesar de terem sido feitas com conteudo superficial, seguiu a légica de uma
candidatura de oposicdo. No posicionamento do candidato e nos assuntos abordados

predominou a critica a atual administracao.

Ratinho Jr - O Curitibano hoje sofre. Sofre no transito. Sofre nos postos de
salide. Sofre na fila de exames. Sofre na espera por uma vaga na creche. Sofre
nos 6nibus lotados. A falta de planejamento gerou um caos de quase seis
meses no atendimento de sadde. E por isso que Curitiba precisa de novas
ideias para o curitibano deixar de sofrer e voltar a sorrir. (RATINHO JR, HGPE,
10 de setembro de 2012)

A sequéncia de frases segue em tom de critica a administracdo e ndo cita
nenhuma proposta para solucionar os problemas descritos, nem discute de forma mais
direta as questfes apresentadas.

Questdes relacionadas aos servidores municipais foram predominantes na
abordagem dos temas relativos a Administracdo Publica. O candidato aproveitou a
insatisfacdo dos servidores publicos municipais para construir seu discurso e suas
propostas. "Tinhamos relatos de membros da nossa campanha e apoiadores,
principalmente servidores publicos, de uma insatisfacdo geral entre o funcionalismo,
esse assunto acabou indo para o HGPE, onde tentamos comunicar diretamente com os
servidores", explicou Ramos. Esse tipo de abordagem pode ser constatado no
programa eleitoral que foi ao ar na noite de em 24 de setembro de 2012. A discussao
de assuntos ligados a administracdo publica foi abordada juntamente com criticas ao

atual prefeito Luciano Ducci.

Ratinho Jr - Na minha gestdo os funcionarios publicos de Curitiba terdo a
atencao que eles merecem. Gente muito talentosa que nos Ultimos anos nao
tem recebido o respeito que merece, com o aumento de apadrinhados politicos
e a falta de dialogo. Para os funcionarios publicos vou estabelecer um novo
plano de cargos e salarios, também a bonificagdo por produtividade, recuperar
o instituto de saudde do servidor, e criar um novo fundo da aposentadoria.
Também vou tratar todos os funcionarios de forma ética e democratica,
principalmente em época de elei¢cdo. Vocé que é funcionario publico e ndo se
sente confortdvel com a atual gestdo, tem uma alternativa de mudancga, de
mudar para melhor, conto com o seu voto no dia 07 de outubro para mudar e
comecgarmos uma nova pégina para o funcionalismo publico da nossa cidade.
(RATINHO JR, HGPE, 24 de setembro de 2012)
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A campanha tirou proveito do fato de estar sendo propagado que Luciano Ducci
estava pressionando o0s servidores municipais a votar nele e fazer campanha, e
apresentou no HGPE um discurso onde Ratinho Jr se mostrou sensivel aos assuntos
referentes ao funcionalismo, como o plano de cargos e salarios e o instituto de saude
dos servidores. Entretanto, ndo apresentou detalhes de como iria trabalhar com essas
questodes.

A abordagem da tematica Educacdo no HGPE foi centrada em duas propostas, a
criacdo de vagas de creches e a distribuicdo gratuita de uniforme para os alunos da
rede municipal. Educacéo teve 10min51s de tempo no HGPE, ficando na segunda
colocacdo entre os cinco temas mais abordados pelo candidato. Segundo detalhou
Ramos, 0s assuntos surgiram na aplicacao de grupos focais.

A educacdo foi um tema que cresceu muito durante a campanha por conta,
principalmente, da proposta de distribuicdo de uniforme para as criangas. O
assunto surgiu em uma das nossas pesquisas e teve uma aceitacdo enorme no
HGPE. Nossas afericbes apontavam isso. Tentamos mostrar as vantagens de
uniformizar todos os alunos da rede municipal. (...) Em relagédo as creches, a
reclamacéo de falta de vagas era constante, esse era um assunto que néo tinha
como fugir. Mostramos a defasagem de vagas e o0s problemas que a falta de
creche acarretam para as familias. As creches foram um assunto recorrente na
eleicdo, abordado por todos os candidatos. (RAMOS, 2015)3°

Com um discurso oposicionista, Ratinho Jr tentou desqualificar a administracéo
de Luciano Ducci, enfatizando que iria resolver de forma definitiva a falta de vagas.
"Como prefeito, vou resolver de verdade o problema das creches" (RATINHO JR,
HGPE, 29 de agosto de 2012, grifo nosso).

Ao apresentar a tematica, a coordenacdo da campanha usou personagens para
apontar como a falta de vagas afetava as familias de baixa renda. O enfoque,
entretanto, voltou a ser superficial, sem apresentar dados ou detalhar de que forma iria
criar novas creches, onde implantaria e com quais recursos. O mesmo aconteceu com a
proposta da distribuicdo de uniformes escolares. A abordagem ficou por conta de
Ratinho Jr falar quais seriam os beneficios de se ter os alunos da rede municipal

uniformizados.

39 RAMOS, M. Mauricio Ramos: depoimento [jan. 2015]. Entrevistador: R. Tesseroli. Curitiba-PR: UFPR,
2015. Arquivo em mp3 (50min). Entrevista concedida para este estudo.
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Ratinho Jr - Uniforme escolar para as nossas criancas. Hoje vocé vai entender
por que uma medida tdo simples vai fazer tanta diferenga na nossa educacéo.
Hoje, muitas criancas deixam de ir a escola por falta de roupa adequada para
usar na sala de aula. Uma camiseta, uma calca rasgada, um ténis furado, ou
sofrem no inverno por falta de agasalhos e sapatos adequados para o frio. O
uniforme escolar fornecido pelo municipio resolve esse problema. Mas néo é sé
isso, 0 uniforme deixa todas as criancas iguais, independente de nivel social, o
gue contribui para o crescimento mais saudavel e sem traumas. Com todas as
criancas uniformizadas, o bandido, o traficante ou todas as pessoas que néo
pertencem aquela escola vai ser facilmente identificado (sic), aumentando a
seguranca de todas as criancas. Com uniforme a crianca também se sente
parte de uma comunidade, de um time, o que ajuda na conservacao da escola.
(RATINHO JR, HGPE, 26 de setembro de 2012)

O programa levado ao ar em 26 de setembro foi 0 que mais dedicou tempo para
falar de Educacéo, ao todo, 60% do HGPE (148s), foi sobre educagao. A apresentacao
dos detalhes referentes a proposta ficou por conta de o candidato detalhar que os
uniformes seriam confeccionados na mesma faccdo que produz os uniformes dos
policiais militares. "Vou fazer de tudo para que as maos dessas senhoras que ja fazem
as fardas da policia militar, possam fazer também os uniformes das nossas crian¢as"
(RATINHO JR, HGPE, 26 de setembro de 2012). A discussédo sobre a falta de vagas
nas creches ficou concentrada no programa veiculado em 29 de setembro. O assunto
ocupou 71% do HGPE daquele dia.

Ratinho Jr, apresentou o tema mobilidade centrado na proposta de implantacao
do VLT (Veiculo Leve sobre Trilhos). Além disso Ratinho Jr se apresentou como o Unico
candidato que poderia, se eleito, revisar os contratos entre a prefeitura e as empresas
gue operavam o transporte coletivo.

A mobilidade urbana ganhou destaque por conta do argumento que usamos
gue apenas o Ratinho teria coragem de fazer o rompimento com as empresas
de transportes, que eram financiadoras das campanhas de outros candidatos.
Ele se mostrou como o Unico candidato capaz de romper com as empresas,
fazer uma nova licitacdo e trazer um novo modelo de transporte coletivo e de
mobilidade urbana para Curitiba. Percebemos que o eleitor ndo acreditava que

o metré fosse sair do papel, por isso apresentamos o VLT como uma alternativa
ao metr6 e falamos de ciclo-mobilidade. (RAMOS, 2015)40

40 RAMOS, M. Mauricio Ramos: depoimento [jan. 2015]. Entrevistador: R. Tesseroli. Curitiba-PR: UFPR,
2015. Arquivo em mp3 (50min). Entrevista concedida para este estudo.
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A critica a implantacdo do metrd expde uma contradicdo de posicionamento de
Ratinho Jr. Alguns meses antes do inicio da campanha, quando o governo federal
anunciou o repasse de verbas para a implantacdo do metrd, Ratinho Jr espalhou
outdoors pela cidade, anunciando que ele havia sido o responsavel pela emenda ao
orcamento da Unido que destinava recursos para as obras do metrd, como constatado

na imagem a seguir.

IMAGEM 1 - OUTDOOR RATINHO JR

OLHA SO QUEM ESTA CHEGA Do,

R$ 1 bilhao parao
Metro de Curitiba,

O fato foi lembrado e reafirmado por Mauricio Ramos. "O Ratinho foi o autor da
emenda que destinava R$ 1bilh&o para a obra do metro”, afirmou. Entretanto, ao
abordar a tematica mobilidade no HGPE, o candidato se posicionou criticamente em
relacdo a obra. Conforme o programa eleitoral que foi veiculado em 03 de setembro de
2012.

Ratinho Jr - Nao da para culpar os motoristas pelos problemas de transito da
nossa cidade. A prefeitura tem a obrigacdo de oferecer um transporte publico
de qualidade, e com um preco justo. O motorista precisa ter boas alternativas
para deixar o seu carro em casa. O metro € uma boa alternativa, mas vai
demorar dez anos para comec¢ar a funcionar. Em muito menos tempo,
podemos implantar novas solu¢des, como o VLT, o Tramcar, que sdo meios de
transportes limpos, silenciosos e que levam muito mais gente do que o Ligeirdo
Azul. Novas ideias, novas solu¢des, que a gente consegue implantar em pouco
tempo e melhorar muito o transito para todos (...).

Ratinho - O transito de Curitiba estd muito complicado, precisamos de medidas
urgentes para recuperar a qualidade de vida da nossa cidade, vou criar uma
central de transito para monitorar e resolver os problemas de trafego em tempo
real. Com inteligéncia e tecnologia nés vamos resolver o transito de Curitiba,
por que todos n6s merecemos mais gentileza e paz no transito. (RATINHO JR,
HGPE, 03 de setembro de 2012, grifo nosso)
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Ao enfatizar que o metrd era uma boa alternativa mas iria demorar muito para ser
implantado e apresentar o VLT, Ratinho Jr, tira a prioridade de investir no metro como
alternativa de Mobilidade e apresenta outra solu¢cdo, que passa a ser prioridade nas
suas propostas para a area. O assunto foi retomado em outros programas do HGPE. A
maior parte do tempo era usada para explicar o que era o VLT e quais seriam 0s

beneficios se implantado no transporte publico de Curitiba.

O VLT é um veiculo que roda sobre pneus, por isso pode substituir os dnibus
nas canaletas, sem grandes obras e sem transtornos para a populacdo. Todos
os VLTs possuem ar-condicionado. A sua entrada também é do nivel do chéo
facilitando a entrada para pessoas de mais idade e para deficientes fisicos.
Outra grande diferenca é que p VLT é elétrico, por isso nédo faz barulho também
€ ecologico por que nao polui. Com mais conforto e comodidade, muitos
curitibanos véao voltar a usar o transporte publico. (RATINHO JR, HGPE, 07 de
setembro de 2012)

A apresentacdo das vantagens da implantacdo desse tipo de transporte confirma
a opcao que o candidato fez em abandonar o projeto do metro como principal obra de
mobilidade para a Cidade. De acordo com Ramos, isso ocorreu pelo fato de pesquisas
internas constatarem que o eleitor ndo acreditava que o metrd sairia do papel. Neste
ponto a candidatura de Ratinho se diferencia das candidaturas de Ducci e Fruet, pois as
duas optaram por apresentar o metro como principal obra de infraestrutura ou

mobilidade para Curitiba. A andlise dos dois candidatos sera feita a seguir.

Por sua vez, a tematica Assisténcia Social, no HGPE, apresentou a situacao de
vulnerabilidade social de pessoas e familias das classes mais baixas de Curitiba.
Embora figure entre os temas mais abordados, com 5,4% do HGPE, ndo houve
praticamente discussdo de propostas nessa area. O HGPE, ao tratar desse assunto,

explorou imagens de pessoas em situagdes de risco e de bairros carentes da cidade.

A ideia era passar que o Ratinho por ter vindo de uma familia pobre, que com
muito esfor¢go conseguiu vencer na vida, tinha mais sensibilidade para lidar com
as questdes sociais do municipio. Tentamos fazer um contraponto com a
campanha do Ducci, por que a campanha dele mostrava imagens de uma
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cidade que ndo existia, que ndo tinha problemas e nés tentamos mostrar as
mazelas de Curitiba, a Curitiba real. (RAMOS, 2015)4!

A temética foi apresentada mais por imagens que por discussdo de assuntos
referentes a assisténcia social. Dos quatro programas que trataram sobre o assunto,
dois fizeram mencéo ao tema somente por meio de imagens. A Unica discusséo ocorreu

um programa que tratou das politicas publicas voltadas para as mulheres.

Oferecer espacgo para as mulheres se desenvolverem profissionalmente, com
uma sadde digna e cuidado com os seus filhos. E isso que vou fazer como
prefeito. Também vamos desenvolver politica contra o preconceito e para
violéncia contra mulher. Eu cresci cercado de mulheres e a elas devo tudo que
sou. Vou ser um prefeito que respeita a mulher. Peco o seu voto para implantar
essas e outras propostas a favor das mulheres de Curitiba. (RATINHO JR,
HGPE, 10 de setembro de 2012)

O gue se pode constatar é que a apresentacdo da tematica Assisténcia Social
ocorreu sem detalhar as propostas para a area. O candidato somente citou alguns

projetos e apostou em um discurso de valorizacdo das mulheres.

A tematica cidade, no HGPE, foi abordada levando em consideracédo a fama que
Curitiba tem de cidade moderna. A campanha constantemente invocava o status de
"cidade modelo" para mostrar que Curitiba foi um dia uma cidade que pensava em seu
planejamento urbano, mas que abandonou essa caracteristica. O discurso era usado

com plano de fundo para fazer criticas a administracao da cidade.

Falamos muito sobre a falta de uma visdo moderna para a cidade. De um plano
diretor que voltasse a planejar a cidade, como j& havia ocorrido anteriormente.
Percebemos que as pessoas sentiam falta dessa visdo estratégica da cidade,
de voltar a se ter uma administracao inovadora. Havia essa necessidade e nds
abordamos isso. (RAMOS, 2015)42

A campanha apostou em colocar a teméatica Cidade fazendo referencia a

reconhecimento que Curitiba possuia como cidade moderna e inovadora, mas usou de

4 RAMOS, M. Mauricio Ramos: depoimento [jan. 2015]. Entrevistador: R. Tesseroli. Curitiba-PR: UFPR,
2015. Arquivo em mp3 (50min). Entrevista concedida para este estudo.
42 RAMOS, M. Mauricio Ramos: depoimento [jan. 2015]. Entrevistador: R. Tesseroli. Curitiba-PR: UFPR,
2015. Arquivo em mp3 (50min). Entrevista concedida para este estudo.
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criticas para dizer que o status de cidade modelo n&o condizia mais com a cidade que
Curitiba havia se tornado nos dias de hoje. Essa constatacdo pode ser comprovada no

HGPE veiculado em 28 de setembro, poucos dias antes do pleito.

Ratinho Jr - Curitiba ja foi referéncia em criatividade, novas ideias, agilidade e
competéncia. A Opera de Arame, por exemplo, for erguida em apenas 60 dias.
O calcadao da rua XV foi feito em apenas um final de semana. Entdo por que
hoje, tantas obras demoram meses e meses para ficarem prontas? Por que
obras importantes como a Linha Verde se arrastam por anos e anos e nao
ficam prontas? Imagine quanto tempo vai levar para ficar pronto o metrd, que €
preciso cavar por baixo da cidade. O modelo atual esta esgotado, esta na hora
de uma nova gestéo na prefeitura. Com mais inteligéncia, mais agilidade e mais
respeito ao dinheiro publico. Ao invés de obras monumentais, Curitiba precisa
de mais parques, rios limpos e reciclagem, precisa de mais creches, mais
médicos e mais médulos da guarda municipal(...)

Ratinho Jr - Curitiba precisa voltar a ser Curitiba, uma cidade com novas ideias,
que consegue planejar o seu crescimento e oferecer qualidade de vida para
todos os seus cidadaos. (RATINHO JR, HGPE, 28 de setembro de 2012)

O exemplo exposto acima serve como referencial ndo somente para a discussao
da tematica Cidade, mas exemplifica como foram tratados praticamente todos os temas
de campanha, apresentados neste estudo. A exposi¢cdo dos assuntos se deu de forma
superficial. Na andlise do contetdo dos programas € possivel constatar que o candidato
tratava de temas como assisténcia social, saude, educacdo e mobilidade, mas nao
apresentava dados concretos, como o percentual do orcamento do municipio que
pretendia investir em Saldde, em quais programas e onde essas acfes seriam
concentradas; quais medidas iria implantar para que a populacdo de Curitiba néo
sofresse mais; quanto iria custar a implantacdo do VLT (visto que 0 metro possuia um
orcamento definido); quantas creches iria construir e em quais bairros.

Ao tentar explicar o porqué deste tipo de abordagem, o publicitario responséavel
pelo marketing da campanha, Mauricio Ramos, minimizou os efeitos da falta de
informacdes mais precisas nos programas do HGPE e preferiu enaltecer as estratégias

de personificacdo da campanha.

As pessoas querem ver as propostas e a solucdo de problemas, mais antes
disso elas querem saber se podem confiar no interlocutor que elas véo eleger.
Falar sobre a pessoa, definir um perfil, demonstrar o carater é tdo necessario
guanto vocé levantar as questdes que precisam ser discutidas. Isso até faz com
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gue os candidatos com maior capacidade teatral tenham maior sucesso, se
comparado aos candidatos que tem uma capacidade técnica maior porém nao
possuem tanto carisma (RAMOS, 2015)43.

A explicacdo resume a estratégia de comunicacdo da candidatura de Ratinho Jr
no HGPE. Uma estratégia que relegou a segundo plano a discussédo dos problemas de
Curitiba e focou na exploracdo da imagem pessoal do candidato. Isso pode ser
constatado na explicacdo que o publicitario da ao enfatizar que um candidato com
maior carisma pessoal tem mais chances de sucesso na carreira politica do que um
candidato com reconhecida capacidade técnica, porém com pouco carisma.

A discussdo de temas se mostrou comprometida em detrimento a imagem
pessoal de Ratinho, o seu carisma e a sua capacidade de comunicacéo. Tais aspectos
nao fazem parte do objetivo deste estudo, entretanto se mostraram presentes em toda
andlise, o que, dada a importancia, se faz necessario dentro da discussado, para
entender os motivos que levaram a coordenacédo da campanha a tratarem a discusséo

de tematicas da forma que trataram.

4 RAMOS, M. Mauricio Ramos: depoimento [jan. 2015]. Entrevistador: R. Tesseroli. Curitiba-PR: UFPR,
2015. Arquivo em mp3 (50min). Entrevista concedida para este estudo.
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5.2 GUSTAVO FRUET E A CAMPANHA TRADICIONAL NO HGPE

Figura publica conhecida dos curitibanos, Gustavo Fruet se apresentou ao eleitor
com um discurso tipico de candidato oposicionista e de tradicédo politica. Fruet, pode ser

enquadrada no que Iten e Kobayashi (2002), classificam como candidato tradicional.

Entende-se o 'candidato tradicional' como aquele 'animal politico' cuja histéria e
nome ja estejam gravados no cenario politico da localidade, tenha presenca e
até mesmo dominio sobre o jogo politico e que se apresenta como uma
‘continuidade’ enquanto presenca pessoal ou de um determinado grupo politico.
(ITEN; KOBAYASHI, 2002, p.127).

As particularidades da campanha ficaram por conta do apoio do PT a um
candidato que tradicionalmente circulava entre os eleitores centro-direita e direita.
Melhor estruturada, a campanha trouxe com mais propriedade os problemas que
afetavam a vida dos curitibanos. Assim como fez Ratinho Jr, Fruet centrou a sua
estratégia de comunicacdo no HGPE na critica a administracdo de Luciano Ducci, e
teve como principal diferencial tentativa de desqualificagéo de Ducci.

A conducdo da campanha, entretanto, se mostrou oposta, se comparada a de
Ratinho Jr, principalmente no tocante a discussdo dos problemas urbanos. Em
entrevista concedida ao autor, o coordenador da campanha de Fruet, Gerson
Guelmann enfatizou a importancia de se tratar temas centrais que afetam a vida dos

eleitores.

A gente sempre sabe quais sdo 0s temas centrais, pouca coisa muda de uma
eleicdo para outra, e 0 que muda as pesquisas mostram. Ndo sdo assuntos
faceis de serem tratados, alguns deles podem nem ser da competéncia
administrativa de um prefeito, mas os temas estdo la e a populagdo quer ver,
por que o eleitor quer ver a discussdo dos problemas que o afetam, e a gente
tem que dar uma resposta para o eleitor. N6s tinhamos pesquisas, usamos
pesquisas qualitativas durante toda a campanha, praticamente todos os dias, e
tentamos fazer uma campanha baseada naquilo que as pessoas queriam
ouvir#*, (GUELMANN, 2015)

44 GUELMANN, G. Gerson Guelmann: depoimento [jan. 2015]. Entrevistador: R. Tesseroli. Curitiba-PR:
UFPR, 2015. Arquivo em mp3 (58min). Entrevista concedida para este estudo.
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De forma imediata o consultor politico deixa claro duas questdes centrais deste
estudo: a utilizacdo de pesquisas nas estratégias de comunicacdo e a abordagem das
tematicas de campanha dentro do HGPE. Embora admitisse o planejamento, Guelmann
afirmou que a campanha néo seguiu da forma que se previa inicialmente. "Tinhamos
um planejamento inicial, mas confesso que foi tudo abandonado. Chegou um momento,
qgue abandonamos tudo e a campanha foi tocada na base da experiéncia e intuigcao"
(GUELMANN,2015).

Como citado anteriormente, a campanha tentou passar a imagem de um
candidato que estava acima das questbes partidarias. "Procuramos explicar com certa
sutileza o que o Gustavo poderia fazer, uma vez eleito, com o apoio do governo federal,
tentando se equilibrar nessa linha ténue que nao fizesse o eleitor de Curitiba associar o
Gustavo ao PT", (GUELMANN, 2015).

A apresentacdo dos temas de campanha seguiu um discurso oposicionista
mesclando acusagfes e propondo acdes para solucionar os problemas que a atual

administracdo nado havia resolvido. " De acordo com o documento registrado em
cartério, o candidato a reeleicdo tinha que ter construido mais centros de
especialidades odontolégicas em Curitiba. Nao foi feito" (FRUET, HGPE, 19 de
setembro de 2012). Esse discurso foi adotado para outros assuntos levados ao HGPE

na area da Saude, tema com maior tempo dedicado, se comparado aos outros.

Saude € um tema sempre presente, sempre vai ser a principal preocupagédo das
pessoas, ainda mais nessa eleicdo onde tinhamos um meédico candidato a
reeleicdo. Tinhamos que ser propositivos e criticos. Houve um movimento
guestionador, por que a carreira de um dos nossos adversarios foi construida
em cima da Saude. Tentamos mostrar que ele teve todas as condigbes de
resolver os problemas nessa area e nado resolveu. A populacdo continuava
descontente (GUELMANN, 2015).45

A intencdo da coordenacdo da campanha, em trazer a discussao do tema saude
de forma critica, alicercada nas promessas ndo cumpridas por Luciano Ducci, fica
perceptivel se forem analisados os programas eleitorais. Saude foi o assunto mais
abordado do HGPE de Fruet, com 12,3% de todo o tempo do HGPE. Fruet tentou

45 GUELMANN, G. Gerson Guelmann: depoimento [jan. 2015]. Entrevistador: R. Tesseroli. Curitiba-PR:
UFPR, 2015. Arquivo em mp3 (58min). Entrevista concedida para este estudo.
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desqualificar a capacidade administradora de Ducci na Saude e, se fez valer da sua
reputacao politica, para dizer que era o Unico candidato capaz de resolver os problemas
que Curitiba enfrentava nessa area. Um exemplo pode ser constatado no programa

eleitoral veiculado em 29 de agosto de 2012.

Personagem - Faz seis anos que eu moro aqui no bairro do Pinheirinho. A
Salde aqui no nosso bairro € muito ruim. Ja foi prometido mais um hospital 24
horas, mas eu acho que néo adianta pelo fato de ndo ter médicos. Vocé chega
a uma Unidade de Saulde, vocé demora para ser atendido. A fila é muito
grande. Vocé é mal atendido.

Gustavo Fruet - Aqui no bairro novo, em 2008, foi prometido, com documento
assinado em cartério e tudo, o Hospital da Mulher. Quatro anos depois, a
histéria se repete, com a mesma promessa. No meu governo sera diferente,
pois sempre agi com seriedade e sempre honrei a palavra e quero garantir,
vamos implantar o Hospital da Mulher. (...)

Gustavo Fruet - Chega de promessas ndo cumpridas. Vou garantir a
ampliacdo e o atendimento de saude com qualidade aqui também no
Pinheirinho. Assumi o compromisso de melhorar a gestdo da Salde aqui em
Curitiba. 24 horas no Tatuquara, na Matriz. Hospital do ldoso em pleno
funcionamento. Hospital da Mulher na regido sul. Hospital na regido norte.
(FRUET, HGPE, 29 de agosto de 2012, grifo nosso)

Fruet apresenta abordagem mais detalhada da tematica, mostra conhecimento
da Cidade ao citar a localizacdo das obras que pretende fazer, no entanto, 0 que marca
€ 0 posicionamento de denuncia em relacdo a administragcdo municipal. O tema levado
ao ar em tom de ataque a administracdo de Ducci ao invés de discutir de forma
aprofundada as propostas para a area.

De acordo com Guelmann, a principal intencdo de se abordar assuntos relativos
a categoria Cidade era "Explorarmos o sentimento de curitibanidade, o sentimento do
cidaddo curitibano, da Curitiba da cidade modelo que se perdeu, que ndo tem mais
planejamento, que ndo tem mais solugdes criativas". O tema Cidade ocupou, 90,2% do
total de tempo do HGPE. A campanha de Fruet adotou um posicionamento semelhante
ao que foi constatado na campanha de Ratinho Jr. Enquanto Ratinho Jr afirmava que
Curitiba precisava voltar a ter novas ideias, Fruet argumentava que a cidade precisava
voltar a planejar seu desenvolvimento e retomar a tradicdo que tinha em ser uma

cidade inovadora.

Existe uma geracdo que ja nasceu com a estacao tudo na frente de casa e nao
sabe como foi Curitiba antes. Tinhamos uma parcela do eleitorado que tinha
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saudade dessa Curitiba moderna, inovadora. Tentamos abordar o que Curitiba
perdeu em termos de planejamento. O que Curitiba ja foi e ndo é mais e que
precisava ser resgatado. (GUELMANN, 2015)46

Entretanto a apresentacdo da tematica cidade, no HGPE, se deu de forma
superficial. O resgate era feito através de pequenos apontamentos, geralmente feito
pelo candidato quando iria abordar outros temas, ndo sendo tratada essa questédo de
forma especifica. O sentimento de pertencimento citado pelo consultor era constatado
geralmente em textos apresentados na abertura dos programas, com o locutor "em off"
com uma série de imagens de Curitiba. O texto que apresentou o HGPE do candidato,

no primeiro dia de propaganda eleitoral € um exemplo.

Locutor - Ser a primeira é sempre desafiador, mas a gente gosta de desafios.
Para nos, o bom sempre pode ser melhor. Isso ndo € um mero capricho, é
capricho levado a sério. Atitudes que produzem transformacdes, evolucbes e
conquistas. Reunimos nomes, sobrenomes, prondncias misturadas. Olhamos
para o horizonte e dele recebemos um convite para ir além. Somos Coxa,
Furacdo, Paranistas. Torcedores da paz e da superacdo. Bandeira de vérias
cores que desfralda nosso desejo, ser primeira com todas as letras, com todos
0s numeros, com toda nossa capacidade de naturalmente ser primeira. Primeira
em qualidade de vida, em inovagédo, primeira na lembranca de todos como a
capital das capitais. Essa soma de desejos e capacidades empresta
simplicidade aos desafios, mostra mais uma vez nossa virtude e redesenha com
cores vivas a cidade que quer ser mais. (FRUET, HGPE, 22 de agosto de 2012)

A abordagem do tema de forma poética tenta persuadir o eleitor mais pela
emocdao do que pela apresentacéo de propostas e projetos que discutissem a cidade de
Curitiba como um todo.

Neste aspecto pode-se perceber relacdo entre o exposto e a teoria sobre marketing
eleitoral, que enfatiza que as campanhas eleitorais incorporaram técnicas e discurso
televisivo Oliveira (2008), Panke (2010), Azevedo (2010), e Paiva (2012) . Ao citar essa
aproximacéo do discurso do HGPE com a linguagem especifica do meio televisivo,
Panke (2010) argumenta que, "A espetacularizacdo da politica, em especial a respeito
da forma de propagacéo das ideias pode geral o apagamento discursivo de questbes
centrais" (PANKE, 2010, p15). Corroborando com esse pensamento, Azevedo (2010)

46 GUELMANN, G. Gerson Guelmann: depoimento [jan. 2015]. Entrevistador: R. Tesseroli. Curitiba-PR:
UFPR, 2015. Arquivo em mp3 (58min). Entrevista concedida para este estudo.
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detalha que os programas do HGPE, ao aderir a logica da comunicacdo televisiva,
passaram a apresentar caracteristicas de programa de entretenimento, levando a

persuasao através de um discurso de proximidade com o eleitor.

A presencga da militdncia do Partido dos Trabalhadores teve seu reflexo durante a
exposicdo da tematica Educacdo no HGPE, que foi a terceira mais citada, com 7,8% do
total. De acordo com Guelmann, apoiavam a candidatura muitos professores ligados a
sindicatos de representacdo de classe. Esses profissionais acabaram munindo a
campanha de informacgdes. Além disso, a discusséo sobre a falta de vagas em creches
inicialmente exposta por Ratinho Jr, se fez presente e encorpou ainda mais a discussao

da tematica no HGPE.

Fizemos uma abordagem ampla, tocamos em varios assuntos. Tinhamos
muitos professores do nosso lado, principalmente devido a presenca da nossa
candidata a vice e da irma do Gustavo. Eles nos repassaram as principais
guestbes ligadas a educacdo e nOs utlizamos isso dentro do HGPE.
Exploramos a questdo do funcionalismo publico da educac¢do que se sentia
desvalorizado, hora atividade e o resgate da capacitacdo dos professores.
Apresentamos muitas questdes relacionadas a gestdo e também tiveram as
creches, que foi um assunto bem discutido durante as eleigbes. (GUELMANN,
2015)%7

Na abordagem desta tematica Fruet deixou um pouco de lado o discurso
denuncista e apostou em propostas e na exploracdo de historias de personagens que
tinham sua vida afetada pela falta de creches. O embate se deu também pela
exploracdo dos problemas, assim como se pode observar no programa eleitoral de 31

de agosto.

Personagem - Eu tenho um filho de trés anos e ja faz mais de dois anos que eu
estou precisando de creche para ele, e tenho uma menininha de trés meses e
ndo consigo creche. Dizem que ndo tem vaga, eu vou sempre la para ver se
sai a vaga, ndo sai a vaga de jeito nenhum e eu preciso voltar a trabalhar, meu
marido também trabalha, e a gente ndo tem com quem deixar as criancas.

Gustavo Fruet - Ha necessidade de ampliar a vaga nas creches e na pré-
escola. A educacdo em tempo integral, a formacéo continuada de professores e

47 GUELMANN, G. Gerson Guelmann: depoimento [jan. 2015]. Entrevistador: R. Tesseroli. Curitiba-PR:
UFPR, 2015. Arquivo em mp3 (58min). Entrevista concedida para este estudo.
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educadores, as novas tecnologias, livros nas bibliotecas, e a reforma das
unidades escolares exigem mais investimentos. (FRUET, HGPE, 31 de agosto
de 2012)

Além de levantar a discusséo sobre a falta de creches (ja abordada pelo Ratinho
Jr), o candidato abordou questdes relativas a gestdo da Educagdo. Mostrou mais
conhecimento ao citar questdes orcamentarias, assim como as ligadas a capacitacéo e
a carreira docente. De certa forma, presenca da teméatica educacao se assemelhou aos
programas de Ratinho Jr, inclusive no uso de personagens para demonstrar 0S
transtornos que a falta de vaga nas creches causaria as familias. E perceptivel, até por
guestbes explicadas pelo coordenador da campanha de Fruet, que ele tenha dado uma
abordagem com mais propriedade, como mostra o exemplo a seguir: “Vou aumentar os
investimentos para 30% das receitas dos impostos e transferéncias. Serdo mais de R$
100 milhdes, por ano. (FRUET, HGPE, 31 de agosto de 2012). O candidato usa de
projecdes orcamentarias e total de recursos mostrando conhecimento do assunto sobre

o qual falava.

O tema Mobilidade mesclava aspectos relacionados a tematica Cidade,
mostrando que Curitiba ja havia sido referéncia no assunto, mas que hoje apresentava
inUmeras caréncias. A tematica foi a quarta que mais teve tempo dedicado no HGPE,

com 7,1% do total.

Era outro assunto recorrente, por que as pessoas falavam da questdo do
transito e do transporte coletivo, isso aparecia em praticamente todas as qualis
que faziamos. Era um assunto obrigatério para ser explorado. Tentamos com
Mobilidade complementar o que nés expusemos sobre a Cidade como um todo.
Mostrar o que Curitiba ja foi e ndo é mais. Mas ndo ficamos restritos a questéo
dos dnibus e do transito, havia a necessidade de se falar em outras alternativas
e mostrar um conceito mais humano quando se tratava de mobilidade
(GUELMANN, 2015)8

O assunto foi tratado de forma diversificada. A implantacdo do metrd em Curitiba
figurou entre as propostas expostas "O governo federal ja viabilizou os recursos, e ele
sera construido, isso eu garanto" (FRUET, HGPE, 03 de setembro de 2012). Os

48 GUELMANN, G. Gerson Guelmann: depoimento [jan. 2015]. Entrevistador: R. Tesseroli. Curitiba-PR:
UFPR, 2015. Arquivo em mp3 (58min). Entrevista concedida para este estudo.
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programas eleitorais abordaram as agdes variadas para este tema, ndo centrando a
discussdo em um unico projeto. O programa veiculado em 03 de setembro exemplifica a

forma com que o assunto foi tratado.

Personagem 01 - Um transporte que ja foi modelo, hoje as pessoas andam
igual sardinha.

Personagem 2 - Eu acho uma grande mentira dizer que tem 6nibus a mais no
horario de pico.

Gustavo Fruet - Resolver os gargalos do transito de Curitiba comeca por
entender a relacdo das pessoas com 0 espaco urbano e as opcdes que lhes
séo oferecidas. Viabilizar o terceiro anel, por exemplo, significa menos veiculos
no centro da cidade. Construir novas trincheiras e viadutos elimina cruzamentos
e faz o transito fluir melhor. Garantir 300 quildbmetros de ciclo-rotas representa
alternativa para pequenas e medias distancias. Requalificar o transporte
coletivo com novas trincheiras, novas canaletas e sinalizagdo inteligente, vai
reduzir o tempo dos percursos e devolver a confianca aos passageiros.
Fortalecer os centros de bairro vai reduzir a necessidade das pessoas irem ao
centro, ou seja, diminuira a concentra¢do na area central da cidade. Essas séo
medidas planejadas, possiveis, que vao fazer de Curitiba novamente referéncia
no transito e no transporte. Compromisso que renovo com todos os curitibanos.
(FRUET, HGPE, 03 de setembro de 2012)

Ao citar acbes como viabilizacdo do terceiro anel viario, construcdo de novas
trincheiras e viadutos, 300 quildbmetros de ciclo-rotas, requalificacdo do transporte
coletivo, novas canaletas, sinalizacdo inteligente e o fortalecimento dos centros de
bairro, percebe-se uma tentativa colocar a Mobilidade de Curitiba de uma forma que ela
ndo estivesse alicercada em um grande projeto, mais sim em inUmeras medidas de
menor impacto que juntas iriam melhorar o deslocamento dos cidadaos. "Tentamos
mostrar que as solucdes estdo em obras de menor porte e ndo em grandes inovacdes"
(GUELMANN, 2015).

O posicionamento da campanha de Fruet acabou fazendo com que a categoria
desqualificacdo figurasse entre as cinco mais abordadas, com 5% de tempo dedicado
no HGPE. Ao perceber que a disputa por uma vaga no segundo turno envolvia
diretamente Fruet e Ducci, a campanha intensificou as estratégias de desqualificacéo,

guestionando varios aspectos da campanha adversaria.

Chegou uma hora que partimos para o embate direto com o Ducci, isso tornou a
campanha mais acida. Tinhamos o Ratinho dado como certo no segundo turno,
entdo nosso adversério direto era o Ducci. Usamos de varias estratégias,
passamos a colocar em cheque a sua capacidade administrativa, abordamos as
contradicbes da candidatura e chegamos a questionar a veracidade das
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pesquisas, por que havia essa necessidade. Além do eleitor comum, tinhamos
gue nos preocupar também com nosso exercito, no sentido de dar mais
confianca ao nossos cabos eleitorais e partidarios da candidatura (GUELMANN,
2015)49

A desqualificacéo das pesquisas pode ser constatada no programa que foi ao ar
em 26 de setembro. Nele, a campanha apresentou uma enquete feita na rua, onde
supostos eleitores davam a sua opinido a respeito da candidatura de Fruet. Em uma
das entrevistas a personagem € enfatica: "Eu gostaria de perguntar como que um
candidato que tem o menor indice de rejeicdo aparece em terceiro lugar nas
pesquisas? Tem alguma coisa errada”. (FRUET, HGPE, 26 de setembro de 2012).
Pode-se perceber aqui, relacdo com os estudos de Nunes (1993) expostos no Capitulo
3, quando enfatiza que, os candidatos ndo hesitam em usar as pesquisas para mostrar
a lideranca ou concentram esfor¢cos para desqualificar os resultados, caso ndo o
favoregcam.

Na tentativa de desqualificar a campanha de Ducci, Fruet abandonou a
preocupacao que tinha com a presenca do apoio da presidente Dilma, a candidatura e
assumiu publicamente o apoio da petista. O fato aconteceu justamente em um episédio
gue envolvia a discussao em torno das obras do metrd, quando da vinda da presidente
Dilma a Curitiba para anunciar a destinacdo de verbas para a obra. A campanha tentou
desqualificar o discurso de Ducci, que também requeria para a sua candidatura o apoio
da presidente, pelo fato dele fazer parte de um partido que compunha a base de
sustentacao do governo federal.

Apresentador - Para alguns candidatos vale tudo na politica. Vale dizer uma
coisa de dia, ou melhor, no radio e em panfletos, e outra a noite, na televiséo. E
um desses candidatos é o atual prefeito. A campanha dele no radio e nos
panfletos distribuidos nos bairros, acusa o Gustavo de ter feito alianga com o
partido da presidenta Dilma, como se isso fosse um grande pecado. E na
televisdo, acreditam, mostra a presidenta Dilma como se ela o apoiasse, em um
discurso que alias, foi censurado pela TV Educativa do Parand. Seré que da pra
acreditar no que ele fala? Senhor candidato, fazer politica é tomar partido, é
assumir um lado. Nao da pra fazer politica com duas caras, uma que fala mal
do partido da presidenta e outra que jura que ela o apdia. Nao Ducci, a
presidenta ndo apdia a sua candidatura. O partido da presidenta esta na alianga
do Gustavo. O apoio da presidenta é para o Gustavo. Entdo, ndo adianta

49 GUELMANN, G. Gerson Guelmann: depoimento [jan. 2015]. Entrevistador: R. Tesseroli. Curitiba-PR:
UFPR, 2015. Arquivo em mp3 (58min). Entrevista concedida para este estudo.
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enganar o eleitor para tirar vantagem da popularidade da presidenta que
continua mudando o Brasil. Ducci e demais candidatos, A Dilma é nossal
(FRUET, HGPE, 12 de setembro de 2012)

O tom incisivo do locutor ao apresentar o texto mostra o endurecimento da
campanha e principalmente o embate direto entre as candidaturas de Fruet e Ducci. O
assunto central, nesse caso, era 0 apoio da presidente Dilma. A necessidade de
cuidado com o assunto, revelada pelo coordenador da campanha, foi deixada de lado
quando a disputa se acirrou. Para desqualificar o discurso do adversario a campanha
nao relutou em assumir para si, claramente, o apoio do PT a candidatura do pedetista.
No programa subsequente, o assunto retornou ao HGPE, de forma ainda mais incisiva,

desta vez com proprio Gustavo Fruet se posicionando.

Quero colocar algumas verdades no seu devido lugar (...) Algumas pessoas tém
me perguntado por que estou aliado ao PT. Meus adversarios, ha meses, tém
buscado de forma covarde colocar inverdades na cabeca das pessoas,
valendo-se até de panfletos apécrifos. Primeiro, eu ndo mudei de lado, estou do
lado que sempre estive em toda minha vida publica, combatendo a corrup¢éo
na politica, a falta de ética na administragdo publica, foi assim que atuei durante
todo meu mandato na camara federal (...)Politica ndo se faz sem
contradigdes e sem aliancas, por isso fiz uma alianga programéatica com o PT e
com o PV. Alianca construida em cima de propostas para melhorar a vida de
todos em Curitiba. Me orgulho de hoje contar com o apoio da senadora e
ministra Gleisi Hoffmann e da presidente Dilma. Parceria que trard, com
certeza, muitos investimentos para Curitiba. (FRUET, HGPE, 14 de setembro
de 2012, grifo nosso)

Duas questdes ganham destaque na andlise dos trechos do HGPE
apresentados. A primeira € que, a campanha de Fruet, que no inicio se mostrava
temerosa em relacdo a como trazer o apoio da senadora Gleisi Hoffmann e da
presidente Dilma para a campanha, acabou engajando o discurso de aliado politico,
chegando ao ponto de travar discussdes para defender o apoio das duas, néao
poupando criticas aos demais candidatos que reivindicavam também o apoio da
presidente. A segunda, diz respeito a uma contradicdo do proprio candidato ao afirmar
0S motivos que levaram a coligagcdo com o PT e PV. Ao dizer que "politica ndo se faz
sem contradi¢des"”, Fruet de certa forma passa a contrariar todo o discurso de fidelidade
aos seus posicionamentos, apresentado até entdo, e assume que a sua postura

pessoal ndo se mostra condizente com a alianga que fez.
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Veladas ou diretas, as estratégias de desqualificagdo foram constantes no
discurso de Fruet em praticamente todos os assuntos abordados e o confronto se deu
de forma mais intensa a medida que se aproximava o dia da eleicéo.

Ao analisar as tematicas mencionadas, constata-se que Fruet dava como
garantia de que suas propostas seriam cumpridas, a sua palavra e seu posicionamento
pessoal, invocando sua trajetéria politica para dar credibilidade as suas propostas,

como exposto no HGPE do dia 01de outubro, poucos dias antes da eleicéo.

Se vocé esta indeciso, ou mesmo pensando em votar em outro candidato, pego
gue analise 0 meu passado, com o trabalho que fiz na Camara dos Deputados,
contribuindo e muito para que hoje, o Supremo Tribunal Federal, condene
banqueiros e politicos de varios partidos. O que da credito aos compromissos
de um s&o seus atos, por isso temos que observar com muita atengéo o que ele
fez no passado. (FRUET, HGPE, 01 de outubro de 2012)

E perceptivel que Fruet coloca a sua reputacdo pessoal para passar a
credibilidade que o eleitor precisa e para dar mais consisténcia ao seu discurso
persuasivo. Em relacéo a discussdo das tematicas, a exposi¢do ocorreu de forma mais
densa se comparada a Ratinho Jr, entretanto o posicionamento critico do candidato em
relagdo, principalmente a campanha de Ducci, foi 0 que predominou tanto no discurso
pessoal, quanto na apresentacao dos temas.
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5.3 O HGPE DUCCI, O MEDICO DE CAPACETE

A campanha de Luciano Ducci no HGPE foi, neste estudo, a que apresentou
maior coincidéncia entre as tematicas de campanha e os problemas urbanos apontados
pelos eleitores. Saude, Infraestrutura, Mobilidade e Educacdo apareceram tanto nas
pesquisas do Ibope quanto no HGPE. Com quase 11 minutos de tempo e mais de 1/3
do total do HGPE, Ducci apresentou uma campanha que abordou 0 maior numero de
assuntos. As tematicas no HGPE foram apresentadas com uma série de dados,
projecdes, orcamentos, croquis e infograficos, diferente das campanhas de Ratinho Jr e
Fruet.

Ducci tirou proveito da condicdo de prefeito de Curitiba, com acesso a uma
guantidade maior de informacfes a respeito da administracdo de Curitiba, e dotou a
campanha com informagdes que as demais campanhas nao apresentaram, como
quantidade de consultas, exames médicos, numero de ruas pavimentadas, total de
onibus novos circulando, etc.

Por tentar a reelei¢éo, o candidato foi alvo de criticas durante praticamente toda
a campanha. Também usou estratégias de desqualificacdo, mas com menor frequéncia
se comparado a seus adversarios. Ducci usou 1,9% do tempo de HGPE para
desqualificar os adversarios. No HGPE de Fruet esse percentual foi de 5% e no de
Ratinho Jr, 3,5%. Ducci, ao invés de atacar preferiu se defender, e adotou um discurso
onde reconhecia que Curitiba possuia problemas em diversas areas. Para reforcar a
imagem de candidato experiente, mostrou projetos que haviam sido criados 0s outros
que ainda pretendia implantar, e se posicionou como 0 candidato com maior
capacidade administrativa.

Ducci se apresentou, de acordo com a classificacao de Iten e Kobayashi (2002),

como um "candidato tradicional”, que pode ser caracterizado como aquele que:

(...) tenha presenca e até mesmo dominio sobre o jogo politico e que se
apresente como uma continuidade enquanto presenca pessoal ou de um
determinado grupo politico. Uma candidatura nesse perfil apresenta-se como
solidificada e detentora de grupos de apoio que lhe garantem o recebimento de
determinada quantidade de votos jA prOxima da necessidade minima para
assegurar sua reeleicdo. (ITEN e KOBAYASHI, 2002, p. 127).



109

Ao analisar o contetdo dos programas que foram veiculados no HGPE, pode-se
perceber que a definicdo dos autores cabe nitidamente na postura adotada pelo
candidato e nas caracteristicas da sua campanha.

Em entrevista ao autor deste estudo, um dos membros da coordenacédo da
campanha de Ducci detalhou como foram as estratégias adotadas para a abordagem
de cada temaética, citou as dificuldades de se produzir um programa eleitoral de quase

11 minutos e falou como tentaram vencer as limitacdes do candidato.

Tinhamos na cabeca as limitagdes do candidato, mas também sabiamos que
estavamos disputando uma eleicdo e ndo um concurso de miss simpatia, por
isso focamos a producdo do HGPE nas coisas que o Ducci e o Beto tinham feito
em Curitba e no planejamento que tinhamos para o préoximo mandato.
Tinhamos muito material, muitos dados para expor. A cidade estava em obras,
ndo podiamos perder esse conteudo. Nés tinhamos também o apoio declarado
do Beto, que tem capital eleitoral. A Fernanda, esposa do Beto, possui forca na
area social e também aproveitamos isso. N&o era facil produzir um programa
daquele tamanho a cada dois dias, mas n6s tinhamos contetddo. Tinhamos o
gue mostrar. N0s conheciamos as questdes que precisavam ser discutidas, ndo
somente as pesquisas apontavam isso, mas eram questdes centrais, que estao
presentes em praticamente todas as elei¢des (informagéo verbal).5°

Ducci teve, como seu principal cabo eleitoral o governador Beto Richa e a
presidente do Provopar do Parana, Fernanda Richa. Dos 20 programas produzidos
para o HGPE no primeiro turno, Richa apareceu em nove e Fernanda em outros trés.
As insercdes se concentraram no inicio do periodo de veiculacdo do HGPE e nas duas
semanas finais. Nesse ponto, vale retomar a argumentacgéo de Iten e Kobayashi (2002)
para comprovar a classificacdo de Candidato Tradicional. "...que se apresente como
uma continuidade enquanto presenca pessoal ou de um determinado grupo politico"
(ITEN e KOBAYASHI, 2002, p. 127). Foi isso que Ducci fez, se apresentou para o
eleitor como a continuacdo do grupo politico liderado pelo governador Beto Richa.

A estrutura que a cidade oferecia para seus moradores, obras e programas
ganharam destague nos programas do HGPE, para apresentar os investimentos que
foram realizados pela sua administracdo. Ducci apresentou uma série de numeros e

informacgdes quantitativas sobre a administragdo municipal, que as candidaturas de

50 SANTOS, J. Entrevista 3. [fev. 2015]. Entrevistador: Ricardo Tesseroli. Curitiba-UFPR, 2015. Arquivo
em mp3 (26 min).
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Fruet e Ratinho ndo apresentaram. Um exemplo pode ser constatado no programa de
24 de setembro de 2012. " Curitiba tem hoje o maior sistema de transporte integrado do
Brasil. Nenhum curitibano esta a mais de 500 metros de um ponto de 6nibus. E a Rede
Integrada de Transporte hoje faz 21 mil viagens e atende 2 milhdées e 300 mil
passageiros por dia" (DUCCI, HGPE, 24 de setembro de 2012). As informacdes foram
utilizadas para demonstrar o tamanho da estrutura que Curitiba oferecia no transporte

publico, numa demonstracéao de que, a cidade continuou investindo nessa area.

Pelo fato de ser médico de carreira e ter ocupado o cargo de secretario municipal
da Saude, a campanha de Ducci, apresentou a teméatica baseada em sua trajetoria
pessoal, nos programas que desenvolveu e no reconhecimento que ganhou pela

implementacéo das politicas publicas na area.

Tinhamos o M&e Curitiba que se tornou referéncia nacional. O municipio havia
recebido prémios na area da Saude e o prefeito era médico. Tudo isso tinha
gue ir para 0 HGPE. Sabiamos da preocupacdo da populacdo com a saude
publica, mas o tema saude, ndo importa quanto vocé invista, ele sempre vai
aparecer entre 0s principais. Salde, Educacdo e Segurangca sempre vao
aparecer. Era um assunto que nés dominavamos e decidimos colocar o Ducci
como um prefeito que entendia de salde publica, que sabia 0 que precisava ser
feito e que também reconhecia que, apesar de boa, a salide do municipio ainda
tinha muito para melhorar (informagéo verbal).5!

Salde apareceu em nove dos 20 programas do HGPE de Luciano Ducci. O
assunto foi o0 mais abordado entre as 15 teméticas aferidas pelo Grupo de Pesquisa em
Comunicacdo Eleitoral, com 11,2% do tempo total do HGPE. A linguagem
predominante dos programas foi a de demonstracdo das acdes realizadas pela
prefeitura e nos futuros projetos que Ducci iria implantar. A imagem de bom gestor
aplicada ao candidato, tangenciava todas as abordagens do tema. Um exemplo pode

ser constatado no programa eleitoral de 27 de agosto de 2012.

Locutor - Inspirado por tantas experiéncias, no atendimento as pessoas e pelo
desejo de melhorar a vida de mais gente, Luciano Ducci se tornou Secretério da
Saude. E comecgou a transformar a Saude de Curitiba. Da sua cabega nasceu
o Pronto Atendimento Infantil e a iniciativa para transformar o Hospital Geral do

51 SANTOS, J. Entrevista 3. [fev. 2015]. Entrevistador: Ricardo Tesseroli. Curitiba-UFPR, 2015. Arquivo
em mp3 (26 min).
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Portdo em Hospital do Trabalhador. E acima de tudo a ideia de um projeto que
se transformaria em modelo para o Brasil e para 0 Mundo, o Mae Curitibana (...)
Luciano Ducci - Mas valorizar as qualidades do nosso sistema, nao significa
esconder os problemas que temos. Eles existem e devem ser encarados com
seriedade e, principalmente, com respeito pela dor das pessoas. Noés ja
avan¢camos muito, mas temos que avancar ainda mais.

Locutor - S&o mais de 400 mil consultas médicas e mais de 13 mil
internamentos por més. Sao 357 mil pessoas em grupos de atendimento como
os de hipertenséo e diabetes, sem falar no atendimento as pessoas da regido
metropolitana (...)

Luciano Ducci - Veja, eu sei que a salde é uma das coisas mais importantes na
vida das pessoas. E sei que nem tudo esta andando como a gente gostaria que
andasse. Mas sei também que néo se resolvem os problemas nessa area com
solucdes milagrosas e varinha magica. Hoje eu tomo a liberdade de pedir o seu
voto de confianga, para melhorar o que esta sendo feito. Sem falsa modéstia,
me considero o candidato mais bem preparado para cuidar dessa area.
(DUCCI, HGPE, 27 de agosto de 201, grifo nosso)

O trecho do programa coloca Ducci ndo somente como gestor, mas o0 apresenta
como mentor de programas na area, para afirmar o dominio o que o candidato possuia
sobre o assunto. Tal fato € comprovado quando Ducci faz a afirmacdo de que é o
candidato mais bem preparado para cuidar da Saude.

A postura de Ducci com o tema saude, no HGPE, pode ser enquadrada como um
"argumento de autoridade". Nos estudos de Perelman e Olbrechts-Tyteca (1996) essa
estratégia de retorica é caracterizada da seguinte forma: "O argumento de prestigio
mais nitidamente caracterizado é o argumento de autoridade, o qual utiliza atos ou
juizos de uma pessoa ou de um grupo de pessoas como meio de prova a favor de uma
tese" (PERELMAN, OLBRECHTS-TYTECA, 1996, p. 348).

A "tese", citada pelos autores, nesse caso, pode ser entendida como a eleicédo, e a
utiidade do argumento de Ducci, é justamente provar para o eleitor que ele era o
candidato que tinha mais capacidade para cuidar das acdes relacionadas a saude.

Ao priorizar a Saude, no HGPE, sabendo que esse era o principal problema de
Curitiba apontado pelos eleitores, Ducci mostra uma estratégia que remete aos estudos
de Lavareda (2009), Almeida (2008) Oliveira, Romédo e Gadelha (2012), sobre a
discusséo dos temas de campanha. "Com a colaboracdo de pesquisas qualitativas, €
possivel identificar os problemas da cidade, do estado ou pais. Diante da identificacéo,
o candidato oferecerd propostas e solugbes para tais problemas no percurso eleitoral”
(OLIVEIRA, ROMAO, GADELHA, 2012, p. 203).
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O que deve ser destacado, em toda essa conjuntura de fatores que envolvem a
abordagem da teméatica Saude, por Luciano Ducci € que, além de saber qual era o
problema que mais preocupava a populacédo, Ducci priorizou a tematica, dedicando a
ela o maior tempo de HGPE, e ainda era médico e gestor de Saude. Esses fatos faziam
com que a candidatura de Ducci apresentasse uma seérie de fatores a seu favor para
falar sobre Saude.

Numa tentativa de justificar as fragilidades, o candidato reconheceu as
deficiéncias e ainda tratou de expor que, além dos moradores de Curitiba, o sistema de
saude da cidade atendia pacientes da regido metropolitana e de todo o Estado, isso

sobrecarregava o sistema.

Atendemos pessoas de toda regido metropolitana, e de todo o Estado, sem
distingdo. Em vérias unidades 24 horas, até 50% dos atendimentos é da regido
metropolitana. Proporcionalmente, nosso sistema de salde atende trés vezes
mais que o da cidade de S&o Paulo. E muito. Além disso atendemos também
muita gente de planos de saude, particular. (DUCCI, HGPE, 01 de outubro de
2012)

A campanha trouxe dados para dimensionar as propor¢gdes dos atendimentos
feitos e mostrar que arcava com atendimentos que nao era da responsabilidade dela,
mas que nao fazia distincdo entre os pacientes que chegavam aos postos de saude. As
informacBes buscavam contrapor o discurso dos adversarios que, ao levar o tema
saude para o HGPE tratavam a tematica de forma critica e por meio de dendncias.
Neste aspecto Ducci utilizou a temética para desqualificar o HGPE dos adversarios,

Nesta campanha muitos candidatos falaram sobre salde em Curitiba.
Apontaram problemas, criticaram, exploraram como puderem a dor e o
sofrimento das pessoas. Em uma campanha politica onde alguns candidatos
colocam o compromisso com 0s votos, antes do compromisso com a vida das
pessoas, € natural que isso aconteca. (DUCCI, HGPE, 01 de outubro de 2012)

Os comentarios de Ducci tinham como principal alvo Gustavo Fruet que, como
exposto anteriormente, usou a Saude para questionar a capacidade administrativa do

candidato a reeleicdo. O embate de posicionamento se deu na reta final da campanha,
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guando faltavam seis dias para as elei¢cdes e a disputa entre a segunda vaga para o

segundo turno estava entre os dois candidatos.

As obras que estavam sendo executadas para que Curitiba pudesse receber os

jogos da Copa do Mundo foram o pano de fundo para a abordagem da tematica

Infraestrutura. Ao apresenta-las, o candidato se posicionou como o0 Unico entre 0s

postulantes ao cargo de prefeito que podia agregar o apoio do governo do estado e do

governo federal para a realizacdo de grandes obras.

NGés tinhamos que mostrar para o eleitor que o Ducci tinha conseguido muitos
recursos por fazer parte de um partido que dava sustentacdo ao governo da
Dilma e que também possuia o0 apoio do governo do estado. Citamos o viaduto
estaiado e 0 metro como exemplo. Mostramos que eram obras importantes, de
grande porte que ficariam como legado para a cidade, principalmente as
relacionadas a Copa. O metrd ndo era uma obra da Copa, mas a liberagédo dos
recursos por parte do governo federal mostrava a proximidade de Ducci com o
governo Dilma, e colocava ele com um administrador que conseguiria circular
em todas as esferas do poder (informacgéo verbal).5?

Ducci incorporou o discurso que era o candidato que seria capaz de conseguir

investimentos dos governos estadual e federal e que era necessdario aproveitar o

momento, para a realizacdo de grandes obras de infraestrutura. O programa veiculado

em 10 de setembro exemplifica a forma com que a temética apareceu no HGPE.

Apresentador 02 - Sdo 20 grandes obras viarias, incluindo uma que sozinha
vai beneficiar mais de 350 mil pessoas: o Viaduto Estaiado (...)

Luciano - O Viaduto Estaiado gente, € uma grande obra, e ele esta sendo feito
COm recursos que eu conquistei junto ao PAC da Copa (...)

Luciano - O metro € uma grande conquista para Curitiba é a vitéria de uma
grande parceria. Ouca o que diz a nossa presidenta Dilma.

Dilma Rousseff (trecho de discurso) - Queria cumprimentar também o prefeito
Luciano Ducci, esse parceiro importante, junto com o governador, prefeito de
Curitiba parceiro nessa, nesse desafio que, no Brasil, tem sido a implantagcéo
dos metros.

Luciano - Juntos, trabalhar juntos, esse foi o segredo que, finalmente, fez o
metr6 sair do papel.

Dilma Roussef (trechos de discurso) - A Unido, sozinha, ndo tinha como fazer.
O Estado, sozinho, ndo tinha como fazer. O Municipio, sozinho, ndo tinha como

52 SANTOS, J. Entrevista 3. [fev. 2015]. Entrevistador: Ricardo Tesseroli. Curitiba-UFPR, 2015. Arquivo

em mp3 (26 min).
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fazer. Mas nos trés juntos temos como fazer, temos como fazer e eu tenho
certeza que faremos (DUCCI, HGPE, 10 de setembro de 2012, grifo nosso)

Apesar do trecho do discurso da presidente Dilma, feito quando ela esteve em
Curitiba para anunciar a destinagdo de recursos para as obras do metrd, ndo conter
indicios que demonstrasse claramente o apoio da presidente a candidatura de Ducci, a
fala da presidente foi utilizada para mostrar um posicionamento favoravel a campanha
de Ducci. A abordagem do tema infraestrutura, a partir do exposto, ficou centrada em

aspectos politicos do que em questdes técnicas ou ha discussdo de propostas.

A campanha apresentou 0s assuntos referentes a Assisténcia Social como sendo
uma extensdo da tematica Salude, usando comparacdes entre as duas areas. Além
disso, a candidatura abordou histérias de superacdo de cidaddos comuns, que

contaram com o apoio das entidades assistenciais do municipio.

Assisténcia social sempre foi um assunto que o Ducci gostava de falar. A
prefeitura tinha programas de destaque, como o Familia Curitiba. A Fernanda
Richa é um nome muito forte nessa area e colocamos ela para falar. E tentamos
mostrar toda a rede de assisténcia social que existia em Curitiba. Mostrar que
Curitiba ndo era somente uma cidade que priorizava 0os aspectos urbanos, mas
gue existia muito trabalho na &rea social. Buscamos humanizar o aspecto da
assisténcia social e mostrar que o candidatas também podia falar desse
assunto com propriedade (informagéo verbal).53

Em um programa quase todo voltado para a Assisténcia Social, Ducci
apresentou as acdes que eram desenvolvidas pela prefeitura, apoiado personagens e
profissionais da area e ainda utilizou o depoimento da secretaria de estado da Familia e
esposa do governado Beto Richa, Fernanda Richa. A tematica teve 9,2% de tempo
dedicado no HGPE e foi abordada sob varios aspectos que tentaram mostrar a

dimenséao do trabalho que era desenvolvido na area social.

Locutor (off) - Em Curitiba, todos os dias, milhares de pessoas acordam para
ajudar outras pessoas. Eles fazem parte da grande rede de servigos que a

53 SANTOS, J. Entrevista 3. [fev. 2015]. Entrevistador: Ricardo Tesseroli. Curitiba-UFPR, 2015. Arquivo
em mp3 (26 min).
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prefeitura mantém, para garantir oportunidade a todas as familias. E os CRAS
séo a porta de entrada para tudo que a prefeitura garante.

Os Cras foram implantados no Brasil em 2005, de la pra ca criamos 45 CRAS e
11 unidades avancadas de atendimento. E olha sé, entre os 31 CRAS nota 10
de Brasil, 15, isso mesmo, metade deles, estdo em Curitiba (...)

Locutor (off)f - Com os CRAS Curitiba identificou as familias que mais
precisavam de ajuda. Especialmente para essas familias foi criado um
programa inovador: O Familia Curitibana. (DUCCI, HGPE, 03 de setembro de
2012)

Durante a abordagem da tematica, Ducci novamente apontou a relacdo que tinha
com o governo do Estado para garantir novos investimentos, indicando um discurso de
candidato de situacdo, diferente dos discursos dos adversarios, analisados neste
estudo. Os programas, numeros e beneficiados nessa area foram expostos de uma
forma que o eleitor pudesse perceber que o trabalho desenvolvido pela prefeitura
englobava pessoas de todos os sexos e idades. Ducci adotou um discurso inclusivo,

como estratégia de se aproximar do eleitor e ganhar empatia.

E um conjunto de acdes que garante viva melhor, e vida melhor para todos (...)
a prefeitura mantém atividades que envolvem programas para as criangas e
adolescentes, para as maes. Além de programas e atividades para reintegrar
idoso em situacdo de risco. E para todos os idosos a prefeitura mantém, na
praca Ouvidor Pardinho um centro de referéncia. (DUCCI, HGPE, 03 de
setembro de 2012)

Desta forma, o candidato apresenta acfes que estendem os projetos de
assisténcia social para todas as pessoas, aproximando a administracdo da populagéao
com menos renda e em situacao de vulnerabilidade social e tenta dar um carater mais

humanista as acbes de governo.

Contrariando as demais candidaturas na abordagem da tematica Mobilidade, a
campanha de Ducci tentou mostrar os investimentos e inovagdes nesta area. Para isso
exp0ds a implantagdo do Ligeirdo Azul, do Hibribus e dos 6nibus que rodavam movidos a
bicombustivel. O principal mote de campanha nessa area foram os investimentos em
revitalizacdo de ruas, pavimentacao, criacdo de novos eixos de circulacao, trincheiras e
investimentos em sinalizacéo inteligente para melhorar o trafego.

Mobilidade foi a quarta temética mais presente no HGPE de Ducci, com 9,2% do

tempo total e foi o Unico assunto que figurou entre os mais abordados, pelos trés
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candidatos. De acordo com o membro da campanha de Ducci entrevistado, a
campanha tentou mostrar no HGPE a quantidade de obras e investimentos que haviam

sido feitos nessa area.

A mobilidade era outra area que tinha muitos investimentos e a gente tinha
muita coisa para mostrar. A cidade estava em obras com a revitalizacdo de
muitas ruas e a implantacdo do anel viario central. Levamos tudo isso para o
HGPE para mostrar que Curitiba ndo parou ter investimentos ligados a
mobilidade. Tinha o Ligeirido, os 6nibus tocados a bicombustivel (informacao

verbal).5
Novamente, a campanha de Ducci aposta em um discurso que enaltecia a
capacidade administrativa. Apresentando assim uma estratégia de repeticdo de
conceitos, para persuadir o eleitor. Esta acdo remete aos estudos de Domenach (2001),
ao citar a repeticdo de um tema como estratégia de propaganda. De acordo com o

autor:

A primeira condi¢do para uma boa propaganda € a infatigavel repeticdo dos
temas principais (...) A propaganda deve limitar-se a pequeno nimero de idéias
e repeti-las incansavelmente. As massas ndo se lembrardo das idéias mais
simples a menos que sejam repetidas centenas de vezes. (Domenach, 2001)55

Com a estratégia, a campanha de Ducci tenta enfatizar, por meio de repeticdo do
conceito, a capacidade administrativa do candidato e assim fixar essa imagem. O
enaltecimento do conhecimento técnico e administrativo foi utilizado, principalmente nas
teméaticas Saude, Assisténcia Social e Mobilidade, para transmitir a imagem de
candidato experiente, ligado as questdes sociais, sensiveis aos problemas dos
cidadaos, mas também com capacidade administrativa e empreendedorismo.

Somadas, as teméticas Infraestrutura e Mobilidade ocuparam quase 20% de todo
o tempo de HGPE do candidato. A abordagem tentava reafirmar a capacidade técnica,
de um prefeito "realizador", por isso, era comum apresentar o candidato em meio a

obras usando capacete e outros itens de seguranca do trabalho. Uma amostra de como

54 SANTOS, J. Entrevista 3. [fev. 2015]. Entrevistador: Ricardo Tesseroli. Curitiba-UFPR, 2015. Arquivo
em mp3 (26 min).

55 Ebook: DOMENACH, J.M. A propaganda politica. 2001. Disponivel em:

< http://www.ebooksbrasil.org/eLibris/proppol.htmI> . Acesso em: 28.fev.2015
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o tema Mobilidade foi levado ao HGPE pode ser constatada no programa eleitoral de 10

de setembro.
Luciano Ducci - Uma das grandes preocupacdes da prefeitura de Curitiba é a
mobilidade, proporcionar ao cidadao facilidade para ir e vir. Veja o exemplo dos
onibus. Hoje Curitiba tem a frota mais moderna do Brasil. S6 eu, entreguei 929
O6nibus novos e lancei novidades como o Ligeirdo Azul, movido a
biocombustivel. Logo comegam a rodas os 30 primeiros 6nibus hibridos. Eles
tém dois motores, um é biocombustivel e outro € elétrico. A prefeitura também
cuida de quem vai de bicicleta. Todas as novas ruas que ligam os bairros ao
centro, tem alguma facilidade para o ciclista. E para o pedestre, estamos
fazendo no anel viario, o que queremos na cidade inteira; calcadas cidadas,
retinhas, seguras, antiderrapantes e com postes de luz mais baixos, que
iluminam bem as calcadas. Olha gente, ndo d& pra falar em mobilidade sem
falar dos carros.
Apresentador (off) - Para melhorar o transito Luciano Ducci fez oito binarios,

oito trincheiras, asfalto novo em mais de 1400 ruas e novos eixos como O
Tatuquara-CIC. (DUCCI, HGPE, 10 de setembro de 2012)

A imagem de administrador passava também pelo enaltecimento dos prémios
recebidos por sua administragéo, inclusive o de melhor prefeito do Brasil e evocava a
tradicdo que Curitiba possuia eleger prefeitos com maior capacidade técnica e
administrativa do que gestores que tivesse mais habilidade politica. Tanto que a vinheta
de abertura de todos os programas do HGPE do candidato enfatizava: "Comega aqui 0
programa de Luciano Ducci, 40, mais um grande prefeito!" (HGPE, DUCCI, 09 de
setembro). A abordagem, apesar de servir para destacar as habilidades técnicas do

candidato também era usada para personificar a campanha de Ducci.

A falta de vagas nas creches foi assunto também no HGPE de Ducci. O
candidato afirmou que Curitiba era a cidade com mais de um milhdo de habitante no
pais que possuia o maior indice de criancas nas creches. Além disso, aproveitou para
desqualificar o discurso dos adversarios e usou a questdo para mostrar sua
proximidade com o governo federal dizendo que em parceria, iriam ser abertas mais 15
mil vagas das creches, no entanto, ndo explicou de que forma faria isso.

Ducci dedicou um programa inteiro ao assunto e expds a teméatica em outros
cinco programas eleitorais, porém dedicando menos tempo. Educacdo foi a quinta
tematica mais presente no HGPE, com 7,1% de tempo. Utilizando uma sala de aula de

uma escola particular como cenario, Ducci tratou Educacdo simulando em uma
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conversa entre eles e alunos. O tema foi exposto de forma com que, nesse diédlogo,

Ducci pudesse mostrar as a¢des que havia realizado na &rea e apresentar propostas.

Educacdo foi um assunto que os adversarios bateram bastante. O que
tentamos fazer foi abordar o assunto de uma forma mais leve e descontraida,
por isso colocamos o candidato no meio das criancas. Foi uma estratégia de
humanizacdo. Usamos uma sala de aula de um colégio particular por que era
proibido gravar imagens dentro de uma escola publica ou de qualquer 6rgéo
publico. A (nica coisa que podia era gravar imagens das fachadas dos prédios,
pelo lado de fora, mas ndo entrar em prédios publicos para gravar imagens par
ao HGPE, eu ndo entendo por que esse fato causou tanta repercusséo
(informag&o verbal).56

A campanha novamente usou informacdes que colocavam os programas da

administracdo municipal entre os que foram melhores avaliados em nivel nacional, na

tentativa de dizer que a educacgéao de Curitiba era uma das melhores dos pais, atestada

por organismos de gestdo do governo federal, atribuindo assim reconhecimento as

acOes desenvolvidas em Curitiba. Todas essas questdes apareceram em um programa

feito especifico para tratar do tema Educacéo, que foi veiculado em 31 de agosto. Apés

esse programa o assunto foi levado ao HGPE outras vezes.

Apresentador 01 - Hoje o prefeito Luciano Ducci vai falar sobre um assunto que
interessa a todo mundo. Ele vai falar de Educa¢édo em Curitiba.

Aluno - Prefeito, é verdade que Curitiba bem a melhor educacgédo do Brasil?
Luciano Ducci - E verdade sim Bernardo, e quem diz isso ndo somos nos, é o
Ministério da Educacao. S6 pra vocé ter uma ideia, existem um indice, que se
chama Ideb, uma espécie de prova para as escolas, que é feito la pelo
Ministério da Educacédo a cada dois anos. Desde 2005, quando o Beto e eu
assumimos a prefeitura, Curitiba sempre tira a melhor nota entre todas as
capitais brasileiras. (...)

Aluno - Prefeito, me falaram que tem um monte de novidade, é verdade?
Luciano - Olha quem te falou esta bem informado por que novidade é o que ndo
falta. E a novidade tem nome, é o programa Conexdo Escola. Com ele nés
vamos colocar 20 mil netbooks nas méos dos nossos alunos, netbooks como
esse aqui 6... Com banda larga, sem fio, que deixa tudo mais rapido (..) No
conexdo escola, cada professor e cada educador vai receber um tablet igual a
este aqui, que vai ser dele, e vai ajudar na capacitacdo e no planejamento das
aulas... (DUCCI, HGPE, 31 de agosto de 2012)

56 SANTOS, J. Entrevista 3. [fev. 2015]. Entrevistador: Ricardo Tesseroli. Curitiba-UFPR, 2015. Arquivo

em mp3 (26 min).
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O discurso tipico de candidato de continuidade foi usado também para essa
area. Ducci citava o apoio que teria do governo estadual para realizar mais
investimentos. "Ja esta tudo certo para dobrar as vagas no contra turno e criar, em
parceria com o governo estadual, 10 centros educacionais em tempo integral. E uma
acao muito importante, como foi importante o programa Comunidade Escola que eu e o
Beto Richa criamos" (HGPE, DUCCI, 31 de agosto de 2012). E perceptivel nesse ponto
a ligacdo que o candidato faz entre a sua administracdo e a figura do atual governador

do estado, Beto Richa, mostrando a proximidade entre os dois administradores.

Ducci foi o candidato que abordou de forma mais direta em seu HGPE os
principais problemas de Curitiba, entretanto a sua candidatura esbarrou em uma
imagem pessoal pouco carismatica, dificuldade de comunicagcédo e também nas criticas
dos adversarios. Talvez por isso as questfes técnicas estivessem voltadas para o

enaltecimento da imagem pessoal.

A nossa campanha foi uma campanha consistente, nos tinhamos tudo a nosso
favor. O Ducci se mostrava um candidato viavel. E dificil explicar o que ouve,
nao foi um fato isolado, foi uma série de coisas que influenciaram. Mesmo
apresentando um programa consistente, propostas de governo e discutindo os
temas relevantes para a cidade, penso que o eleitor ndo se identificou com a
candidatura. Esse fato foi agravado pelo bombardeio que sofremos dos
adversérios (informagao verbal).57

Perante o exposto pelo membro da campanha de Ducci e o que foi mostrado no
HGPE, pode-se destacar, que no caso da eleicao para prefeito de Curitiba em 2012, o
gue garantiu o éxito de uma campanha, ndo foi a imagem pessoal forte do candidato,
nem a abordagem correta das discussfes que o eleitor queria que fosse feito dentro do
HGPE, mais sim uma juncdo desses dois fatores, onde a discussao das tematicas de
campanha fosse feita de forma consistente, mas alicercada em uma imagem pessoal

gue passasse credibilidade e que tivesse empatia com o eleitor.

57 SANTOS, J. Entrevista 3. [fev. 2015]. Entrevistador: Ricardo Tesseroli. Curitiba-UFPR, 2015. Arquivo
em mp3 (26 min).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio da verificacdo da coincidéncia entre os principais problemas que
Curitiba enfrentava em 2012, aferidos pelo Ibope, e 0os temas encontrados como
resultado dos estudos quantitativos do Grupo de Pesquisa em Comunicagao Eleitoral
da UFPR, durante o HGPE dos candidatos Gustavo Fruet, Luciano Ducci e Ratinho Jr,
pode-se chegar as seguintes conclusdes:

E perceptivel, na andlise das trés campanhas, a presenca de elementos que
remetem as questdes tedricas levantadas nos capitulos 2 e 3 deste trabalho, como a
incorporacao da linguagem televisiva pelos programas eleitorais (Panke 2010, Azevedo
2010, Paiva 2012, Gomes 2013), também a utilizacdo de pesquisas para embasar as
estratégias de comunicacdo do HGPE (Kuntz, 2006, Almeida 2008, Lavareda 2009,
Oliveira, Roméo e Gadelha 2012), visto que foi possivel constatar a utilizacdo de
pesquisas, tanto qualitativas quanto quantitativas pelas trés candidaturas.

Os estudos de persuasédo eleitoral também se fizeram perceptiveis tanto nos
programas do HGPE quanto nas entrevistas em profundidade realizadas com os
consultores politicos e, principalmente, relativos ao estudo e a abordagem dos “grandes
temas de campanha” (Oliveira, Rom&o e Gadelha 2012).

Ao partir do pressuposto que os consultores politicos utilizam os resultados das
pesquisas para direcionar estratégias de comunicacdo de seu candidato, e que os
assuntos apontados como principais problemas da populacdo tendem a ser os mais
discutidos durante a campanha no HGPE na televisédo, aferiu-se que as campanhas
apresentaram um indice de coincidéncia distinto, entre as duas variaveis estudadas.

O HGPE de Luciano Ducci, foi o que mais teve semelhancas com os problemas
apontados nas pesquisas do lbope. Dos cinco problemas de Curitiba mais apontados
pelos eleitores, Ducci abordou, em seus programas do HGPE, quatro tematicas
coincidentes, Saude (11,2%), Educacédo (7,1%), Mobilidade (9,2%) e Infraestrutura
(9,3%). O unico assunto ndo abordado entre os cinco principais foi Seguranga Publica.
Como exposto, a candidatura de Ducci seguiu a légica de uma candidatura a reeleicdo

e que se apresentava como a continuacdo de um grupo politico no poder. Os temas
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foram apresentados de uma forma que exaltavam as realizagbes da atual
administracdo, mostravam o0s projetos de continuidade e enfatizavam o apoio do
governo do estado e a ligacdo que Ducci podia fazer com o Governo Federal. O
candidato foi apresentado como conhecedor da area da saude, realizador de grandes
obras e com capacidade técnica superior a dos adversarios.

A candidatura de Fruet apresentou trés tematicas coincidindo com o0s
levantamentos do lbope: Saude (12,3%), Educacao (7,8%) e Mobilidade (7,1%). Fruet
apresentou uma estratégia de campanha semelhante a de Ducci, entretanto, no sentido
oposto. Enquanto o candidato a reeleicdo usava as teméaticas para enaltecer o trabalho
realizado e sua capacidade administrativa, Fruet abordava os assuntos na tentativa de
desqualificar as acbes do adversario, apresentando uma campanha tipica de oposicao,
com fortes criticas e denuncias. O candidato tentou atacar aquele que seria o assunto
que Ducci apresentava maior dominio, a Saude, usando a temética para mostrar as
promessas ndo cumpridas e as deficiéncias na area. Isso também ocorreu com as
demais tematicas. O candidato se apresentou como politico tradicional, experiente e
focou na sua trajetoria e prestigio pessoal para passar a credibilidade.

Os temas abordados por Ratinho Jr, no HGPE, foram os que apresentaram
menor indice de coincidéncia se comparado aos assuntos apontados pelo Ibope.
Somente Educacao (7,3%) e Mobilidade (7,3%) figuraram entre 0s cinco principais
assuntos do HGPE e os problemas aferidos pelo instituto. A analise possibilitou apontar
Ratinho Jr como o que apresentou o HGPE mais superficial, abordando os temas de
forma genérica. O candidato se apresentou como novidade no cenario politico local e
levou ao ar um HGPE voltado para a exploracdo de sua imagem pessoal. A postura de
candidato oposicionista também marcou os programas.

A partir dos dados, e do que foi aferido com os consultores, pode-se concluir que
as campanhas utilizaram as informacfes oriundas das pesquisas eleitorais, néo
somente divulgadas pela midia, mas também fizeram uso de pesquisas internas tanto
qualitativas como de tracking. Os dados podem apontar que a opinido da populacéo
Curitiba poderia ter sido mais levada em consideracéo nas estratégias de comunicacao
do HGPE dos principais candidatos a prefeito. Foi possivel constatar equivaléncia entre
0 que os eleitores gostariam que fosse tratado no HGPE e o que nos candidatos
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apresentaram, porém, aponta-se que apesar da coincidéncia na comparacdo dos
assuntos, o percentual das tematicas, principalmente Salde e Seguranca, ficaram
aguém do que o eleitor esperava que fosse apresentado, se comparado com os indices
de apontamentos das pesquisas do Ibope.

A abordagem das tematicas ndo foi proporcional a importancia dada pelos
eleitores. Na média dos dados aferidos pelo Ibope, a Saude foi apontada por 40,8% dos
entrevistados e a Seguranca por 23,4% como principal problema de Curitiba. No caso
de Saulde, a exposicdo desse tema no HGPE dos candidatos nédo passou de 11% no
HGPE de Ducci, 12% no de Fruet nem chegou a figurar entre os principais temas na
campanha de Ratinho Jr, com somente 2,8% dedicado a esse assunto. Seguranc¢a nao
apareceu na lista dos cinco assuntos mais presentes no horario eleitoral, nos trés
candidatos. O tema teve somente 2,8% do tempo total do HGPE na campanha de
Fruet, 4% na campanha de Ducci e 1,4% no HGPE de Ratinho Jr.

Isso demonstra que a populacdo teve a oportunidade de pautar a campanha
eleitoral, deixando claro, por meio das pesquisas, quais eram 0S problemas que
consideravam mais graves em Curitiba, mas essa pauta foi pouco explorada pelos
candidatos dentro do HGPE. Isso fez com que a campanha acabasse focada na
imagem dos candidatos. Os percentuais referentes ao tempo de HGPE dedicados a
categoria Candidato, aliado as questbes relativas a personificagdo das campanhas,
abordadas durante as entrevistas em profundidade comprovam isso. Fruet dedicou
48,1% do tempo total do HGPE para falar de si, Ratinho Jr 50,3% e Ducci 26,2%. Ao
apontar o percentual da temética Candidato no HGPE de Luciano Ducci, vale enfatizar
que o candidato possuia o maior tempo de propaganda eleitoral, com quase o dobro de
tempo de Gustavo Fruet e o triplo do tempo de Ratinho Jr.

O trabalho confirmou a hipétese de que as coordenagfes de campanha tendem
a trabalhar as tematicas de forma distintas, com candidaturas de oposi¢cdo usando os
temas de forma critica, para apontar as fragilidades da atual administracdo e do
candidato a reeleicdo, e as candidaturas de situagdo ou a reeleicdo usam 0s assuntos
para enaltecer o trabalho realizado e atestar a capacidade administrativa.

Esses aspectos ficaram perceptiveis na analise do conteudo dos programas

eleitorais em relacéo as tematicas de campanha de cada candidato. Fruet e Ratinho Jr,
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gue apresentavam uma candidatura de oposi¢ao, centraram a abordagem dos assuntos
de forma critica & administracdo de Ducci, candidato a reeleicao.

Os candidatos ndo se furtaram de apresentar as deficiéncias de gestdo e
explorar o sofrimento dos cidaddos comuns com a falta de investimentos na Saude,
Educacdo e Assisténcia Social. Assim como ndo pouparam criticas ao transporte
coletivo e as obras de infraestrutura para mostrar os gargalos de mobilidade que a
cidade apresentava.

Por outro lado, Luciano Ducci apresentou os programas do HGPE com contetdo
oposto as campanhas de Fruet e Ratinho Jr. O candidato, que tentava a reeleigéao, se
apoiou em dados, estatisticas, investimentos, recursos e prémios ganhos pela atual
administracdo para mostrar as a¢cdes que haviam sido desenvolvidas por sua gestéo e
apresentar um discurso enaltecendo os feitos para persuadir o eleitor.

Um exemplo desta diferenca de posicionamento ocorreu com a tematica Saude.
Enquanto Ducci, por ser médico e ter experiéncia de gestor na area, passou boa parte
do tempo que dedicou ao assunto no HGPE, apresentando os programas que tinha
implantado, seus resultados, reconhecimento e eficiéncia, Fruet, candidato
oposicionista, usou 0 mesmo assunto para desqualificar o discurso do oponente e
apontar as deficiéncias no atendimento ao cidaddo, as promessas nao cumpridas e o
sofrimento que a falta de estrutura causavam nos cidadaos.

Pode-se comprovar também que as pesquisas apoiaram o direcionamento dos
temas dentro dos programas eleitorais e que as campanhas utilizaram métodos tanto
quantitativos como qualitativos. As entrevistas realizadas com o0s consultores
comprovaram o0 que foi abordado sobre utilizacdo das pesquisas dentro das
campanhas, apresentado nos primeiros capitulos, entretanto, essas informacdes foram
conciliadas com outras estratégias de posicionamento. Isso explicaria, por exemplo, o
aparecimento da tematica Desqualificacdo no HGPE de Gustavo Fruet.

As entrevistas mostraram ainda que as coordenac¢des tinham conhecimento dos
temas de campanha e revelaram quais foram as estratégias utilizadas por cada
candidato, assim como 0s motivos que levaram cada um a abordar determinados

assuntos.
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De acordo com as informacgfes expostas por Mauricio Ramos na entrevista em
profundidade realizada, pode-se afirmar que a estratégia de personificagcdo da
campanha de Ratinho Jr ocorreu devido a necessidade de reforcar a imagem pessoal e
combater o preconceito que existia em relacdo ao seu nome, principalmente pelo fato
de ser um candidato jovem e também para suprir deficiéncias estruturais da campanha,
como a falta de um plano de governo consistente e de dados quantitativos e
orcamentarios em diversas areas. Devido a esses fatos a abordagem das tematicas de
campanha no HGPE se deram de forma superficial e com pouca consisténcia,
apresentando um discurso vago e generalista.

Uma das informacdes que se destacaram na entrevista do publicitario, foi o fato
dele informar que durante a realizacdo das pesquisas qualitativas foi constatado
resisténcia de aceitacdo, por parte dos eleitores, em relacdo a abordagem dos temas
centrais de campanha como Saude e Educacdo. A conclusdo que o consultor chegou
foi a de que, o eleitor tem maior pré-disposicdo em ver nos programas do HGPE
assuntos mais leves como Meio Ambiente, Protecdo Animal e Reciclagem ao invés de
Saude, Educacao e Assisténcia Social, por exemplo.

Entretanto se faz necesséario destacar a contradicdo durante a entrevista pois,
apos citar que os assuntos que nao figuravam entre os principais assuntos da
campanha de 2012 tinha maior aceitacdo, Ramos reconheceu que temas como Saude
e Educacao foram poucos abordados no HGPE devido a falta de um plano de governo
com programas especificos para essas areas e também a dificuldade de encontrar
informacdes estatisticas e orcamentarias.

No que diz respeito a abordagem de tematicas dentro do HGPE, a entrevista
com o consultor politico Gerson Guelmann revelou informacfes opostas as da
campanha de Ratinho Jr. Guelmann também atestou a utilizacdo de pesquisas,
principalmente as qualitativas e pesquisas de tracking, durante a campanha, entretanto
afrmou que as sondagens apontaram que o0s eleitores estavam dispostos e
demonstravam interesse nos assuntos centrais da campanha. O consultor foi enfatico
ao afirmar que o eleitor quer que o candidato fale sobre os assuntos que perturbam a
populacado, que ele esta predisposto a ouvir e por isso o candidato tem obrigacédo de
falar.
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Fruet apresentou os temas de campanha de forma critica em relacdo a atual
administracdo e posicionou o candidato como principal opositor a candidatura de
Luciano Ducci. A decisdo sobre assuntos que entravam nos programas eleitorais era
tomada de forma que colaborasse para esse posicionamento do candidato. O HGPE
expds as fragilidades que Curitiba apresentava nas principais areas de interesse do
eleitor e as propostas ndo cumpridas. A coordenacao usou de um discurso incisivo para
mostrar que Fruet tinha experiéncia, capacidade, reputacdo politica e imagem pessoal
gue davam credibilidade e seguranca ao eleitor.

Do ponto de vista do marketing eleitoral, a campanha de Ducci reunia 0s
principais elementos para se tornar uma campanha vitoriosa. O candidato tinha uma
avaliacdo da administracdo satisfatéria®®, possuia o apoio do governo do estado e
conseguiu compor a maior coligacdo entre os candidatos, o que lhe garantiu o maior
tempo de TV. O fato é que todos esses elementos ndo garantiram a vitéria e nem a ida
do candidato par ao segundo turno. Ducci ficou marcado como o Unico candidato a
reeleicdo que ndo conseguiu ir para o segundo turno, entre todas as capitais, em 2012
e o prefeito da recente historia politica de Curitiba que ndo conseguiu se reeleger.

O fato de o autor ter encontrado inUmeras dificuldades para falar com um dos
coordenadores da campanha, mostra o tabu que ainda existe, no meio politico de se
falar sobre campanhas que nao obtiveram éxito, o que acaba dificultando a discusséo
sobre os erros de estratégias eleitorais e os estudos acabem sendo focados em
campanhas vitoriosas.

As entrevistas mostraram que as campanhas se utilizam e dependem das
informacgdes das pesquisas eleitorais para a abordagem de assuntos no HGPE, prova
disso € o reconhecimento da aplicacdo de pesquisas qualitativas, tanto para levantar
guais os assuntos a serem abordados no HGPE e de que forma, como também para

averiguar a eficacia do discurso que foi veiculado.

58 Pouco antes do inicio do HGPE, 36% dos entrevistados pelo Ibope avaliavam a administracdo de
Ducci como 6tima ou boa e 48% dos eleitores a aprovam a forma com que ele administrava a cidade, os
dados sdo da primeira pesquisa realizada apelo ibope lbope dentro do periodo oficial de campanha
eleitoral. Os dados estéo disponiveis em:
http://eleicoes.ibope.com.br/Paginas/Primeira-pesquisa-IBOPE-Inteligencia-de-intencao-de-voto-em-
Curitiba-aponta-empate-tecnico-entre-tres-candidatos.aspx. Acesso em 24/02/2015
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Embora néo tenha sido objetivo deste estudo, pode-se concluir também que, no
caso das eleicdes de 2012 para prefeito em Curitiba, o éxito de uma campanha, néo
dependeu exclusivamente da exploracdo da imagem pessoal e posicionamento do
candidato, nem de como foram abordadas as tematicas de campanha no HGPE, mas
sim da juncado dessas duas estratégias. Este fato pode ser concluido a partir da andlise
de que a campanha de Ratinho Jr foi a que mais centrou na imagem do candidato,
devido a fatores ja descritos, e também pela capacidade de comunicacdo e carisma
pessoal do candidato em detrimento a profundidade das discussfes das tematicas de
campanha. A campanha de Ducci explorou o contrario, focou-se na discussdo das
tematicas e no aprofundamento dos assuntos debatidos no HGPE, com a exposi¢céo de
nameros, dados, recursos e infograficos e na exaltacdo dos programas e projetos
desenvolvidos em detrimento a imagem pessoal do candidato, que reconhecidamente
apresentava dificuldades comunicacionais e nao possuia o mesmo carisma de Ratinho
Jr.

Perante o exposto, o que se pode apontar que a campanha de Fruet conseguiu
unir com mais harmonia imagem pessoal e discussdo de tematicas. Embora também
ndo tivesse grande carisma, Fruet possuia uma imagem pessoal forte e era
reconhecido pela sua trajetéria politica. Aliado a isso apresentou nos programas do
HGPE uma abordagem mais precisa dos temas de campanha, unindo a posicao critica
em relacdo a administracdo municipal com informacdes mais precisas e com a
discusséo do plano de governo.

Baseado no exposto, aponta-se que, trabalhar com gestdo publica implica em
estar atento as necessidades da populacdo. Questiona-se até que ponto, as propostas
das candidaturas chegaram a escutar de fato as demandas dos moradores. Os
resultados que apresentamos aqui podem servir como um recado aos profissionais de
marketing politico e aos candidatos para darem mais atencdo ao que € dito pelas

pessoas que habitam as cidades que eles gostariam de administrar.
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Entrevista semiestruturada — Roteiro
Dia, hora e local
Apresentacdao, experiéncia

Como estrutura uma campanha eleitoral

- Quais sao as principais partes de uma campanha eleitoral?

- Qual é o diferencial da TV para os outros meios de comunicacao (radio, panfletos,
campanha de rua, reunides)?

- O HGPE ainda é o principal meio de comunicacéao a disposicéo das coordenacdes das
campanhas?

- Qual é o papel das pesquisas de opinido dentro de uma campanha?

- Como vocé as utiliza?

Diferenca entre uma campanha eleitoral, federal, estadual e municipal

- Qual é a principal diferenca

- Como se conduz uma campanha para prefeito

- Mesmo em uma campanha para prefeito o HGPE ainda € decisivo como meio de
comunicacdo de massa?

- Nas campanhas municipais, a pesquisa de opinido tem influéncia maior ou menor para
as coordenacfes de campanha do que numa eleicdo estadual ou federal.

Eleicdo de 2012 em Curitiba

- Qual foi a estratégia de comunicac¢dao utilizada no HGPE do candidato para as eleicdes
de 20127

- Como vocé descreve o posicionamento do candidato nos programas de HGPE?

- Como as pesquisas de opinido foram utilizadas para a montagem das estratégias de
comunicacdo dentro do HGPE?

- Que tipo de informacdes oriundas das pesquisas sao utilizadas no HGPE?

- Existe diferenca de abordagem e posicionamento dependendo do assunto que é
colocado no HGPE?

Temas de campanha, apresentar dados, discusséo de dados
- Por que foram optados por esse tema?
- De que forma foram apresentados?
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