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RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar o uso que os partidos fazem de algumas estratégias discursivas
na propaganda gratuita na televisao. Tomam-se como objeto de investigagdo as propagandas eleitorais
do Partido dos Trabalhadores (PT), do Partido do Movimento Democratico Brasileiro (PMDB), do
Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB) e do Partido da Frente Liberal-Democratas (PFL-DEM) nas
elei¢cbes de 2000, 2004 e 2008 para Prefeito de Curitiba. Questiona-se se a légica atual das disputas
eleitorais que gira em torno da centralidade da televisdo e das estratégias personalistas estaria na
propaganda politica eleitoral, reduzindo o debate e as diferentes posi¢des partiddrias e tornando os
partidos na campanha eleitoral cada vez mais parecido uns com os outros. Efetuou-se o levantamento
de dados de acordo com a estratégia de comunicagdo da campanha, no intuito de avaliar se tal
estratégia era coerente com a posi¢do do candidato na disputa, com categorias tipicas de mandatdrio e
desafiantes. Os dados coletados e analisados sugerem que o uso das estratégias tipicas de desafiantes e
de mandatarios foi frequente nos programas eleitorais dos partidos nas elei¢des investigadas. Também
se percebe que houve uma coeréncia entre as posi¢des ocupadas pelos partidos, com o uso das
estratégias de mandatario e de desafiantes, indicando que os partidos, de certo modo, atuaram como
alternativas distintas para o eleitor curitibano.
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ABSTRACT

This article aims to analyze the use of some discursive strategies in free political advertising time on
television by the parties. The electoral advertising of Partido dos Trabalhadores (PT), Partido do
Movimento Democratico Brasileiro (PMDB), Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB) and Partido
da Frente Liberal-Democratas (PFL-DEM) in the elections of 2000, 2004 and 2008 for Mayor of Curitiba,
state of Parand in Brazil were taken as object of investigation. It is questionable if the current logic of
electoral disputes that revolves around the centrality of television and personalist strategies would be in
electoral political propaganda, reducing the debate as well as the various party positions and making the
parties in electoral campaign increasingly similar with each other. The survey data in accordance with
the communication strategy of the campaign was conducted in order to assess whether this strategy
was consistent with the position of the candidate in contention with typical categories of authorized
representative and defiant. The collected and analyzed data suggest that the use of strategies typical of
defiant and authorized representatives was frequent in electoral programs of parties in the elections
investigated. It could be also noticed that there was some consistency between the positions occupied
by the parties, with the use of the strategies of the authorized representative and the defiant, indicating
that the parties, in a certain way, acted as distinct alternatives for the voter in Curitiba.

Key words: Political communication. Political parties. Elections. Curitiba. Elections for Mayor.

RESUMEN

Este articulo tiene como objetivo analizar el uso que hacen los partidos de algunas estrategias
discursivas en la publicidad gratuita en la television. Se tornan como objeto de investigacion los
anuncios electorales del “Partido dos Trabalhadores (PT)”, del “Partido do Movimento Democratico
Brasileiro (PMDB)”, del “Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB)” y del “Partido da Frente
Liberal-Democratas (PFL-DEM)” en las elecciones de 2000, 2004 y 2008 para Alcalde de Curitiba. Uno se
pregunta si la légica actual de las disputas electorales que gira en torno a la centralidad de la televisidn y
de las estrategias personalistas estarfa en la propaganda politica electoral, con lo que se reduce el
debate y las distintas posiciones partidarias y tornando los partidos en la campafa electoral cada vez
mas parecido unos con los otros. Se hizo el levantamiento de los datos de la encuesta de acuerdo con la
estrategia de comunicacién de la campafia, con el fin de evaluar si esta estrategia es coherente con la
posicion del candidato en la disputa, con categorias tipicas de mandatario y desafiantes. Los datos
recopilados y analizados sugieren que el uso de las estrategias tipicas de desafiantes y de mandatarios
era frecuente en los programas electorales de los partidos en las elecciones investigadas. También, se
percibe que hubo una coherencia entre las posiciones ocupadas por las partes, con el uso de las
estrategias de mandatario y de desafiantes, indicando que los partidos, de cierta manera, actuaron
como alternativas distintas para el elector curitibano.

Palabras-clave: Comunicacidn politica. Partidos politicos. Elecciones. Curitiba. Elecciones para Alcalde.
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INTRODUCAO

Para o bom funcionamento da maquina politica eleitoral em paises
democraticos, cabe aos partidos politicos a funcdao em simplificar e deixar claro para os
eleitores quais sdo as alternativas existentes para atribuir seus voto em uma
campanha eleitoral (SCHUMPETER, 1961, p. 343-344; DALTON; WATTENBERG, 2000).

A simplificacdo e o esclarecimento das alternativas politicas decorrem das
informacOes e temas que os partidos e seus membros divulgam e passam a defender
em uma campanha eleitoral. Dalton, McAllister e Wattenberg (2003) por intermédio de
estudos que fizeram em varios paises, incluindo o Brasil, mostram que o eleitor ou
estd mobilizando-se muito pouco pelos partidos nas atividades politicas e de
campanha ou estd buscando novas formas de definir o seu voto em substituicao as
predisposi¢des partidarias. No Brasil Essas conclusdes tém sido corroboradas por uma
vasta literatura sobre a volatilidade eleitoral, mostrando que o “eleitor brasileiro
médio” ndo é do tipo bem informado ou que vota por identificacao partidaria.
(CARREIRAO, 2002).

O declinio da forca dos partidos politicos na mobilizag¢ao eleitoral € atribuido a
perda de suas identidades, pois os partidos politicos passaram a se confundir cada vez
mais uns com os outros. Segundo Mair (2003, p. 285-287), a perda de identidade dos
partidos é consequéncia da preocupacdao dos partidos em dirigir seus apelos aos
eleitores tradicionais do adversario e do uso de técnicas de organiza¢ao de campanha
similares, tornando os partidos muito parecidos entre si. Entre as técnicas de
organizacao de campanha, a televisao ocupa espac¢o central nas campanhas eleitorais
majoritarias. Essa é também a midia que tem impulsionado os partidos politicos ao
contato direto cada vez mais frequente entre candidato e eleitor, por meio de
estratégias personalistas de convencimento dos eleitores (RIBEIRO, 2004, p.39). As
estratégias partiddrias personalistas se caracterizam como aquelas que convidam os
eleitores a ancorar suas escolhas em pessoas ‘“confidveis” (voto personalista). A
decisao é tomada a partir dos atributos pessoais que compdem a personalidade do
candidato ao cargo de representante publico.

Essa légica das disputas eleitorais que gira em torno das estratégias

personalistas de campanha estaria desvirtuando a propaganda politica eleitoral ao
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reduzir o debate e os argumentos entre as diferentes posicdes partiddrias tornando os
partidos cada vez mais parecidos entre si (SARTORI, 2001, p.92).

Portanto, a propaganda politica na televisdo e do personalismo eleitoral estaria
inviabilizando os partidos politicos cumprirem a sua funcao em simplificar e deixar
claro para o eleitor quais sao as alternativas existentes para atribuir o seu voto em uma
campanha eleitoral.

E em torno desse problema de pesquisa que se coloca a presente andlise neste
artigo. Testa-se a hipdtese de que, mesmo com a presenca das estratégias
personalistas na propaganda politica na televisdo, é possivel identificar os partidos
politicos cumprindo a sua funcdo em simplificar e deixar claro para o eleitor quais sao
as alternativas existentes para atribuir o seu voto. O esclarecimento das alternativas
existentes é resultado das possibilidades politicas que o eleitor identifica ao perceber o
posicionamento dos candidatos dos partidos.

Isso ocorre a partir das estratégias discursivas adotadas e divulgadas na propaganda
politica no horario gratuito, durante o periodo eleitoral.

A hipdtese que orienta a nossa pesquisa sera testada neste artigo.

Pretende-se verificar se o Partido dos Trabalhadores (PT), o Partido do Movimento
Democrdético Brasileiro (PMDB), o Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB) e o
Partido da Frente Liberal-Democratas (PFL-DEM), nas eleicbes de 2000, 2004 e 2008
para prefeito de Curitiba, cumpriram ou ndo, em seus programas no hordrio gratuito, a
funcdo de apresentar para o eleitor curitibano as op¢fes existentes para direcionar o
voto. A escolha dos partidos ocorreu por se apresentarem como os partidos mais
significativos do sistema partidario e eleitoral nos ambitos nacional, estadual e
municipal. O PFL-DEM e o PSDB sdo os partidos que ocuparam a gestao da cidade de
Curitiba no periodo investigado, entre 2000 e 2008. Ao tentarem a reeleicao,
ocupavam a posicao de mandatdrios. O PFL saiu vitorioso nas eleicdes para prefeito de
Curitiba de 2000. Além disso, ocupou o governo do estado do Parand entre 1997 e
2002. Por ter participado da eleicao de 2004 como desafiante, foi possivel uma melhor
compreensdo das estratégias adotadas pelo PSDB por ocupar diferentes posicdes nas
disputas — como oposicao em 2004 e concorrendo a reeleicdao em 2008. A escolha do
PT e do PMDB deve-se ao fato de se posicionarem como os desafiantes “natos” na

disputa pela Prefeitura no periodo investigado. Mas o posicionamento desses partidos
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estd associado a causas distintas: o PT, por ter-se colocado como altamente
competitivo, em termos eleitorais, nas eleicbes de 2000 e ter largado na frente na
campanha de 2004, com apoio do governo federal e com reais possibilidades de
vencer. Por outro lado, o PMDB apresentou-se, na capital paranaense, como um
partido com uma histéria na Prefeitura de Curitiba na década de 1980. Além disso,
naquele periodo, representava na capital o braco politico do Governo do Estado. Na
época, o governo estadual estava sob a administracdao do entdao governador Roberto
Requiao.

Para chegar ao objetivo proposto, optou-se pela seguinte estrutura de
exposicao neste artigo. Na primeira parte, reflete-se sobre algumas peculiaridades das
investigacdes sobre a propaganda politica na televisdao em campanhas eleitorais, de
modo a identificar a tematica de estudos que se insere nesta pesquisa. Em seguida,
apresentam-se alguns tragos significativos do horario gratuito como um instrumento
partidario de comunicagao politica em vigor no Brasil. Finaliza-se este artigo com a
exposicao da andlise empirica sobre as estratégias discursivas presentes na

propaganda politica no hordrio gratuito.

Propaganda politica e campanha eleitoral

Com o intuito de pesquisar a maximiza¢do da conquista eleitoral por parte
dos partidos, Susan Scarrow, Paul Webb e David Farrell (2000, p. 129-153) partem do
pressuposto que o aumento do mercado eleitoral a disposicao dos partidos politicos,
decorrente, em parte, da volatilidade eleitoral combinado com o0s avancos
tecnoldgicos, tem ocasionado mudancas no estilo das campanhas eleitorais. Isso
ocorre ao mesmo tempo em que os partidos, por ndo contarem com a a¢ao voluntdria
para mobilizagdo, aumentam suas expectativas em relacdo ao trabalho de
profissionais da drea da publicidade e dos consultores de marketing. A organizacao
profissional dos partidos tendo em vista a maximizacao eleitoral também é apontada
por Farrell e Webb (2000, p. 102-128). As organizacdes partidarias sdo percebidas como
adaptadas e investindo tempo e recursos nas novas tecnologias de campanha, por

intermédio da profissionalizacao e da centralizacao da organizacao de suas campanhas
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eleitorais. Entretanto, é importante destacar que ha alguns fatores contextuais
nacionais que podem interferir na maior ou na menor propensao a profissionaliza¢ao
das campanhas eleitorais. Pedro José F. Ribeiro (2004, p. 40-42), por exemplo, atribui
importancia a legislagao eleitoral que controla o uso ou ndo dos meios eletrénicos e
dos gastos de campanha’.

A profissionalizacdo das campanhas eleitorais pode ser dividida em trés
estagios. O primeiro refere-se as técnicas de campanha por meio da televisdo e da
internet por serem, atualmente, modelos diretos de comunicacdo. Com o uso dessas
midias, € necessdria a ado¢ao de novas técnicas, além de ampliar o ndmero dos
profissionais envolvidos na campanha eleitoral. O segundo estdgio da
profissionalizacao refere-se aos recursos recebidos pelo fundo estatal.

Tais recursos interferem significativamente na organiza¢ao de campanha e no nimero
de individuos do staff profissional, formado pelos consultores envolvidos na
coordenacao de campanha.

Por fim, o terceiro estagio refere-se ao desenvolvimento temdtico em que é dada
atencao ao discurso politico, formado por meio das mensagens de campanha e
adaptados a audiéncia.

Para comprovar empiricamente os contornos dos efeitos dos estagios da
profissionalizacdo das campanhas eleitorais sobre o discurso politico, alguns trabalhos
na linha de pesquisa de Comunicacdo Politica centram seus esforcos em investigar a
relacdo concreta que se estabelece entre a construcao do discurso politico adaptado
aos modelos diretos de comunicacao por meio da televisdo e da internet. Esses
estudos podem ser distribuidos em trés linhas tematicas.

A partir da década de 1990, com o advento das tecnologias de informacao,
surge uma linha tematica de estudos em que se dava énfase na visibilidade do discurso
politico via internet, o que daria novas oportunidades para o empoderamento dos

cidaddos, facilitando o debate e a transparéncia das a¢bes governamentais

' Farrell e Webb (2000, p. 106) identificaram que profissionalizacdo das campanhas ndo ocorreu ao
mesmo tempo nos paises europeus por eles investigados. Por exemplo: os debates eleitorais na
televisao nao ocorreram no periodo estudado na Itdlia e na Sui¢a. Ao mesmo tempo, em vdrios paises
europeus ha uma limitada penetracao da revolucdo digital nas campanhas eleitorais. Entre os paises
investigados, somente os Estados Unidos mostraram-se grandemente adaptados a profissionaliza¢do
das campanhas.
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(EINSEBERG; CEPIK; 2002). Entretanto, houve algumas adverténcias quanto ao uso da
internet. Em virtude da visibilidade por ela proporcionada, poderia haver o
enfraquecimento de instituicdes politicas tradicionais tais como os partidos politicos
ou das passeatas, manifestacdes etc.

Além disso, as adverténcias também giram em torno de argumentos de que internet
ndo é um instrumento de comunica¢ao de massa. Portanto, as informacgdes por ela
difundidas ndo estariam disponiveis a todos. Parece que o mais plausivel e que tem
sido constatado até o momento, em relagdo a internet, é a diminuicdao do custo na
divulgacao de informagdes e a possibilidade do aumento do acesso do publico as
liderancas politicas. Especialmente, em periodos eleitorais, a internet tornaria o
discurso politico mais visivel em virtude do alto volume e da velocidade de transmissao
de informacdes, se comparada a televisdo, ao radio e ao jornal. (CERVI; VIEIRA, 2010;
IASULAITIS; NEBOT, 2013).

Outra linha de pesquisa refere-se a recepcao eleitoral. Procura-se compreender
a participacao politica por meio de teorias e instrumentais metodoldgicos como
entrevistas e grupos focais. Com esses recursos, procura-se aferir a recepcao do
discurso politico formado pelas mensagens politicas transmitidas na propaganda
politica na televisdo (BEZERRA; MUNDIM, 2011). Essa linha tematica preocupa-se em
compreender qual € o sentido do eleitor “estar informado” para fazer sua escolha em
um processo eleitoral e como ele recebe a mensagem politica transmitida na
propaganda politica eleitoral na televisao.

A terceira linha tematica denomina-se de “estudos de persuasao eleitoral” ,
linha essa na qual se insere a presente pesquisa. Os estudos que integram essa linha
investigam os atores politicos — no caso, candidatos e partidos politicos — na producao
ou na construcdo das mensagens politicas e estratégias partiddrias transmitidas na
propaganda politica eleitoral na televisdo (QUADROS, 2013; OLIVEIRA; MATINS, 2013).
Ainda que haja divergéncia nas questbes que os motivam, os estudos convergem com
a presente pesquisa, pois se ocupam da investigacdao da constru¢ao do discurso
politico na propaganda eleitoral na televisdao no hordrio gratuito na televisdo. Além
disso, convergem na énfase conferida a construcao do discurso politico e ndo na sua
eficacia ou em seu sucesso sobre o comportamento eleitoral. De certa forma, isso

isenta a presente pesquisa de incluir uma andlise mais sistematica ou profunda sobre o
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comportamento eleitoral baseada na recepcdo das mensagens politicas pelos

eleitores.

O hordrio gratuito como modelo de propaganda eleitoral em vigor no Brasil

A obrigatoriedade da propaganda politica gratuita no formato do hordrio
gratuito surgiu no Brasil em 1965. Desde entdo, varias modificacbes em sua
apresentacao para o telespectador-eleitor tém ocorrido. A primeira ocorreu em 1967,
formulada pelo Ministro da Justica Armando Falcdo que, com a Lei n. 6.339/67, impediu
o debate politico durante os programas partidarios. Ao longo de dezoito anos, as
apari¢bes dos candidatos no hordrio gratuito sofreram fortes restricbes, sendo
veiculada na televisdao somente a foto do candidato. Mencionava-se somente o seu
numero e o de seu partido politico. Em relacao ao curriculo pessoal e politico do
candidato, a apresentacao era feita por um narrador em off.

Com o retorno do sistema pluripartidario, marco da redemocratizacao no pais,
0 HGPE sofreu algumas modifica¢des. Contudo, somente apds 1985 maiores mudancas
ocorreram no estilo dos programas. Por exemplo, a Lei n. 7.332/85 permitiu a producdo
de programas com imagens externas e com a participacao de liderangas politicas e
comunitdrias, além de artistas. Entretanto, a alteracdo mais significativa, em
comparacao aos anos anteriores, foi a concessdao do direito aos candidatos de se
apresentarem e de falarem, eles mesmos, sobre suas propostas politicas. Em 1995, a
Lei n. 9.100/95 reduziu a duragao dos programas eleitorais, de duas horas didrias para
uma hora e meia nas grades de programacao das radios e televisées. Porém, manteve-
se a gratuidade do tempo que de cada partido politico dispGe, tempo esse
previamente determinado pela Justica Eleitoral. Isso diferencia o nosso modelo do dos
Estados Unidos, onde a propaganda politica no formato de spots é paga pelas proprias
organizacdes partidarias.

No entanto, devemos considerar que, no modelo norte-americano, os
consultores de marketing politico tém maior possibilidade de atuacdo na realizacao
dos spots, com ampla liberdade na producdo e no controle das condicdes de

campanha. Além disso, podem escolher a emissora, o horario e o tempo para a
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exposicao da mensagem politica. Isso ndao é possivel nos programas do horario
gratuito. Os spots, ao serem exibidos durante a programacao comercial, recebem a
audiéncia conquistada por essa programacao.

Ja os programas do hordrio gratuito aparecem como uma programagao isolada, em
um horario pré-estabelecido pela Justica Eleitoral. Isso os torna limitados em sua
funcdo precipua, que é influenciar o telespectador-eleitor, pois o telespectador pode
perfeitamente desligar o seu televisor durante a exibicdo. (ALBUQUERQUE, 1995, p.
101-105).

A propaganda politica no formato horario gratuito, em comparacdo com o
formato spot, favorece os partidos politicos a ocuparem uma fun¢do central na sua
realizacao. Diferente do modelo norte-americano, a propaganda politica no formato
hordrio gratuito representa limites a atuacdo dos consultores profissionais,
assegurando, ainda que de forma sutil, o carater propriamente politico da propaganda
eleitoral. De acordo com Albuquerque (1995, p. 105-106), um aspecto que corrobora
essa afirmagao refere-se ao tempo do hordrio gratuito determinado pela Justica
Eleitoral, atribuido aos partidos politicos e ndo diretamente aos candidatos. Dessa
maneira, permite-se maior influéncia dos partidos em relacao ao que é levado ao ar.
Com o hordrio gratuito, a "programacao normal" da televisdo é interrompida,
sinalizando para o telespectador sobre a existéncia de uma campanha eleitoral. Assim,
os partidos politicos podem fornecer informacbes didrias sobre a campanha, nao
ficando restritos aos meios tradicionais de informacdo vinculados a grupos privados’.
Optou-se pela andlise da propaganda politica no formato hordrio gratuito, por

favorecer os partidos politicos a ocuparem uma fun¢do central na sua realizacao.

? Contudo, vale destacar que a propaganda gratuita sofre uma defasagem na construc¢do da agenda
publica, caso a programac¢dao normal das emissoras nao incorpore os temas discutidos no HGPE.
Segundo Luis Felipe Miguel (1999), a emissora Rede Globo, nas eleicdes de 1998, ao procurar assumir
uma postura imparcial para resguardar sua credibilidade, reservou durante o periodo pré-eleitoral um
baixo espago para a cobertura das campanhas politicas. O inicio da cobertura do periodo eleitoral
coincidiu com o término da Copa do Mundo de futebol de 1998 e, durante as quase 28 horas do
telejornal “Jornal Nacional”, somente 1 hora e 15 minutos foram dispensados as elei¢c6es. Ou seja, em
4,6% do total, o debate eleitoral recebeu 0,6% do tempo da programacdao do telejornal. Esse
esvaziamento da cobertura eleitoral pela emissora, analisado a partir do seu telejornal, foi, segundo o
autor, providencial para a estratégia de campanha do candidato a reeleicdo. Isso se deveu ao fato da
ndo incorporacao dos temas apresentados no HGPE pelos candidatos, em especial, da oposicao, no
telejornal.
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Metodologia adotada

Quanto ao material empirico - o0s programas eleitorais dos partidos
transmitidos na televisdo no horario gratuito politico eleitoral em 2000, 2004 e 2008 -,
foram analisados todos os programas veiculados no primeiro turno.

Para o levantamento dos dados apresentados a seguir, a metodologia de
Marcus Figueiredo et alii (2000) foi aplicada para a analise dos programas dos partidos
selecionados. O levantamento de dados foi realizado de acordo com a estratégia de
comunicagao da campanha. A intencao foi o de avaliar se tal estratégia era coerente
com a posicao do candidato na disputa, com categorias tipicas de mandatario e
desafiantes.

Entre as estratégias tipicas de mandatario estdo: o recurso ao carisma e a
competéncia decorrente do cargo ocupado; uma postura de “acima da briga” em
relacdo a competicao, com pouco ou nenhum ataque aos adversarios; énfase nas
realizacdes e associacdo a administracdo em curso. As estratégias tipicas dos
desafiantes compreendem: apelo a mudanga; ofensiva em relacdo a temas
substantivos; ataque a administracao em curso e ataques aos adversarios. Essas duas
categorias permitem inferir com que objetivo os partidos selecionados para esta
investigacdo usaram seus programas: para a exortacdo de seu candidato e de suas
propostas ou para o confronto direto contra os adversarios. (FIGUEIREDO et alli, 2000,
p. 180).

Para tirarmos algumas conclusdes globais das eleicdes de 2000, 2004 e 2008
para Prefeito de Curitiba a partir da proposta metodoldgica de Marcus Figueiredo et
alii, deve-se inicialmente localizar o argumento central da campanha de cada partido, a
partir da sua estrutura discursiva, em consonancia com a légica da competicdo. A partir
da andlise dos estudos classicos da Ciéncia Politica sobre comportamento eleitoral,
comunicacdo e propaganda politica, Figueiredo et alii (2000, p.152), sugeriram que o
processo eleitoral € um processo de comunicagao em que dois atores — candidatos e
eleitores — dialogam e estabelecem um pacto entre si.

Esse pacto fundamenta-se em uma troca de intencdes, em que os eleitores
querem seus desejos, interesses e demandas implementados pelo candidato escolhido

e os candidatos querem, por sua vez, ser eleitos. Para alcancar tal objetivo, os
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candidatos lancam mao do debate eleitoral para a constru¢do de uma retdrica
argumentativa de carater ficcional, “visando a convencer os eleitores, todos [os
candidatos] constroem um mundo atual possivel, igual ou um pouco diferente do
mundo real e, com base nele, projetam um novo e bom mundo futuro possivel”.
(FIGUEIREDO et alli, 2000, p. 152).

Nessa construcdo retdrica, hd duas estruturas argumentativas possiveis. Em uma
delas, os candidatos podem recorrer em campanhas eleitorais: “o mundo atual esta
ruim, mas ficarda bom”. Essa é a argumentacdo tipica da oposi¢ao. A outra, que “o
mundo atual estd bom e ficard ainda melhor”. Tal argumentagdo é predominante entre
os candidatos e partidos politicos que representam a situacao. Uma vez conhecido o
objetivo com que os partidos usaram os seus programas, observamos as mensagens
transmitidas e que constituem o ntcleo dos programas politicos (qual seja apontar

problemas sociais e apresentar sugestdes para sua solucao).

Estratégias de mandatarios e desafiantes nas elei¢cdes para Prefeito de Curitiba

A campanha de 2000 para a sucessao municipal em Curitiba apresentava-se,
inicialmente, sem grandes novidades. O candidato a reelei¢do, Cassio Taniguchi, do
PFL, tinha grandes possibilidades de ganhar a eleicdo no primeiro turno, pois
representava a continuidade do grupo politico do Governador do Estado, Jaime
Lerner. O grupo ja estava na administracao de Curitiba ha 12 anos, mantendo nas
campanhas eleitorais a mesma estratégia “vitoriosa”, com énfase no planejamento
urbano e no conhecimento técnico. A primeira pesquisa eleitoral, realizada no inicio do
més de julho, mostrava o candidato a reeleicao pelo PFL com 49% das inten¢bes de
votos, superando os 19% das intencdes de votos que os demais candidatos de oposicao
possuiam. No entanto, no decorrer da campanha eleitoral, houve um desgaste da
imagem do candidato a reelei¢do. Isso resultou em uma alteracdao nos votos dos
eleitores, levando a disputa para o segundo turno contra o candidato do PT.

Identificar as estratégias de comunicagao é uma varidvel util para se identificar
0 posicionamento ou nao dos partidos como alternativas distintas para eleitor

curitibano direcionar o seu voto. Na Tabela 1 sdo apresentadas as estratégias de
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comunicacdo das campanhas dos partidos investigados, com o intuito de avaliar se tais

estratégias foram coerentes com as posi¢oes dos candidatos na disputa.

Tabela 1 - situacdo e oposicdo: estratégias usadas na disputa ao cargo de prefeito, em curitiba (2000)

ESTRATEGIAS DE MANDATARIOS

PT PFL (S) PMDB PSDB

SIM | NAO | siIM | NAO | siIM | NAO | sim | NAO
Uso do cargo 28,0 72,0 18,3 81,7 69,2 30,8 31,7 68,3
Postura acima da briga 100 o} 72,9 27,1 100 0 99,9 0,1
Associacdo a administracdo em curso o} 100 57,2 42,8 0,8 99,2 2,2 97,8

ESTRATEGIAS DE DESAFIANTES

Apelo a mudanca 46,4 53,6 0,8 99,2 36,6 63,4 35,3 64,7
Ataques a administra¢cao em curso 12,4 87,7 0 100 54,3 45,7 30,9 69,1
Ataques ao adversario 1,7 98,3 9,6 90,4 18,6 81,4 1,1 98,9

Fonte: Grupo de Pesquisa “Os meios de comunicacdo e politica” (s/d).
NOTAS:

1) Os nimeros correspondem ao percentual de vezes em que o elemento retdrico apareceu (Sim)
nos programas; sua diferenca em relacdo aos 100% representa o percentual de auséncia (Ndo)
do elemento retdrico.

2) (S) = Partido mandatério-situacdo.

Pode-se perceber, pelos dados expostos na Tabela 1, que alguns aspectos da
retdrica tipica de desafiante estdo presentes no discurso de todos os partidos nas
eleicdes durante seus programas na televisao. Como esperado, por ser o partido da
situacdo, prevaleceu o uso de estratégias de mandatario nos programas do PFL, com o
uso do cargo (18,3%), postura acima da briga (72,9%) e énfase nas realizac¢Ges
administrativas (57,2%) do seu préprio candidato que tentava a reeleicdo. Porém, os
partidos que concorriam nas eleicdes de 2000 como oposi¢ao ao governo municipal
vigente (PT, PMDB e PSDB) assumiram uma postura “acima da briga”, tipica de
mandatdrio, assim como realizaram bem poucos “ataques aos adversdrios” na maior
parte do tempo. Na referida eleicao, destaca-se o PMDB como o partido que mais se
aproximou de uma postura de desafiante entre os partidos de oposi¢ao, com o seu
candidato Mauricio Requido.

De acordo com o indicador “ataque a administracdo em curso” (54,3%), esse foi o
candidato que mostrou uma postura critica quanto a gestao da cidade. Quanto ao
indicador “apelo a mudanca”, nota-se que este item esteve presente nos programas
dos partidos de oposicao do PT (46,4%), do PMDB (36,6%) e do PSDB (35,3%). Foi uma
tentativa de usar o horario gratuito como um canal para oferecer, por meio de seu
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discurso eleitoral, um “outro mundo futuro” ao eleitor de Curitiba.

No Quadro 1, pode ser observada uma compara¢dao em relacdo a estrutura dos

discursos eleitorais apresentados pelos quatro principais partidos politicos e seus

candidatos em seus programas no horario gratuito na eleicao de 2000.

Quadro 1 - estrutura dos discursos da situacdo e da oposi¢do em curitiba (2000)

INTERPRETACAO PFL (S) | PT | PSDB | PMDB
Ruim: uma
cidade sé de
RUIm: a aparéncias. O
Bom: a cidade R Prefeito atual é
. ) administra¢ao
Bom: Programa é admirada atual & do grupo do
Nossa Rua, Plano pela sua . Governo do
Mundo atual . retrégrada,
1000, Programa capacidade de estado,
. . ; ultrapassada e .
Vilas Rurais. inovar em envolvido em
" com falta de A
solugdes escandalos de

Mundo futuro

Que fazer

Garantia

Continuagao, com
a ampliagdo dos
programas

Continuidade
administrativa
com a ampliagdao
dos programas

Eficiéncia do que
estd sendo
oferecido

Mudanga, com
inovagdo no
social

Inovar no
social com os
programas
sociais do PT
(Banco do
Povo; Bolsa
Escola; Creche
Educacional
etc.)

A experiéncia
administrativa
do PT: “O
modo petista
de governar”

transparéncia

Mudanga com
seguranca,
inteligéncia e
eficiéncia
administrativa

Ampliar as
obras publicas,
investirem
seguranca,
transporte e
educacao

Forte Neto,
uma “Curitiba
mais forte”

corrupgao

Mudar a politica
atual de
Curitiba pela
transparéncia

Ampliar as
obras, investir
em educagao,

seguranca

publica e
emprego;

extinguir a
Secretaria de
Comunicagao

Social
Mauricio
Requido trard
transparéncia a
administragao
da cidade

Fonte: o autor.

NOTA: (S) = Partido mandatdrio-situagao.

Para Figueiredo et alii (2000, p. 200), as estratégias eleitorais a serem adotadas

durante uma campanha eleitoral sdo dependentes da posicao que cada partido ocupa
no jogo da persuasdo. Nas eleicdes de 2000 em Curitiba, o candidato a reeleicao era
Cassio Taniguchi, do PFL, e os da oposi¢ao eram Angelo Vanhoni do PT, Forte Neto

pelo PSDB e Mauricio Requido do PMDB. Como se pode verificar no Quadro 1, o
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candidato a reeleicao em Curitiba mostrou em seus programas eleitorais a eficiéncia do
que é oferecido “pelo Cdssio”, o prefeito, enfatizando a necessidade de dar
continuidade as a¢des em andamento’. O seu mote de campanha - “Vou de novo, vou
de Céssio” - exprime bem o discurso eleitoral pela continuidade administrativa®.

Ja o discurso eleitoral do candidato do PT organizou-se em torno do “apelo ao
social” e ndo da argumentacdo retdrica esperada de critica ao “mundo atual”.

Os programas do PT combinaram a imagem de seriedade, de experiéncia e de
compromisso social do seu candidato com o tema exclusdo social®.

Conforme apresentado anteriormente na Tabela 1, os programas do PT de 2000 ndo
adotaram estratégias ‘“tipicas de desafiante” com ataques incisivos contra a
administracao em curso e contra o candidato a reelei¢ao.

A estratégia petista foi deslocar o debate eleitoral para solu¢des sociais a partir do
reconhecimento de que a Curitiba do “mundo atual” inovou em solu¢des urbanas,
sendo reconhecida nacionalmente como “cidade modelo”.

Portanto, se o desenvolvimento urbano da cidade era bem administrado, o PT instou o
eleitor, em seus programas, a decidir seu voto a partir da “mudanca” administrativa
para trazer avancos na area social, que havia sido esquecida pelo candidato a reeleicao
durante a sua gestao.

O PSDB, em seus programas de 2000, apesar de manter uma “posicao acima da
briga”, ndo atacando diretamente seus adversarios, diferentemente dos programas do
PT, privilegiou os ataques a entdo administracdo na cidade de Curitiba (30,9% — Tabela
1).

Esses ataques foram mais frequentes a ponto de caracterizar, como retrata o Quadro
1, “0 mundo atual” como ruim, em virtude de a administracao da cidade ser retrégrada

e tomada pela falta de transparéncia em suas ac¢des.

3 As propostas de politicas publicas que mais foram apresentadas durante os programas do PFL foram
programas voltados para as areas de transporte (6,1%), educacao (5,4%), infraestrutura e satde (5,3%).

* A estratégia adotada pelo candidato a reeleicdo foi sustentada pela pesquisa do Instituto Bonilha,
cujos resultados foram os seguintes: 3,16% dos entrevistados revelaram “muita insatisfacao”
relativamente ao desempenho da gestdo do Prefeito; 15,19% “pouca insatisfacdo”; 21,52% “muita
satisfacdo” e 49,37% “pouca satisfacdo” (CURITIBANO QUER VOTAR, 2000, p. 17). Apesar de, época, o
maior indice de insatisfacdo com o Prefeito estar nos bairros, pode-se concluir que, no geral, a gestdo
de C3ssio apresentou uma baixa rejeicao na cidade.

> As propostas de politicas publicas mais apresentadas durante os programas do PT foram aqueles
voltados para as dreas de transporte (6,6%) e educacdo (6,2%).
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Para um “mundo futuro” melhor, os programas do PSDB sugeriram uma mudang¢a com
seguranca na administracdo (35,3% — Tabela 1) como solucdo, levando a inteligéncia e a
eficiéncia administrativa as decis6es da Prefeitura.

Para tanto, nos programas do PSDB, foi oferecido ao eleitor de Curitiba a ampliagao
das obras publicas com investimento em seguranca publica, transporte e educacdo®. A
““garantia” para esse “mundo futuro” proposto pelo PSDB ocorreu com seu candidato
Forte Neto, sob o mote ‘“Por uma Curitiba mais forte”.

O programa eleitoral do PMDB em 2000 apresentou um discurso eleitoral sobre
“o mundo atual”, bem mais critico em rela¢do a administracao da época da cidade de
Curitiba (45,7% — Tabela 1). Essa estratégia foi construida a partir de uma série de
denincias de corrupgdo e desvio de recursos publicos contra o governador Jaime
Lerner, padrinho politico de Cassio Taniguchi, candidato a reeleicao pelo PFL. A
estratégia do PMDB também foi expor uma série de depoimentos do candidato a
Prefeitura pelo partido, Mauricio Requido, sobre os altos gastos da Secretaria de
Comunicagdo Social com propaganda da Prefeitura, tornando Curitiba uma cidade “de
aparéncias”. Para um “mundo futuro” melhor, os programas do PMDB sugeriram a
opcao pela mudanca do grupo politico até entdo na gestdo da cidade (63,4% — Tabela
1). Para que tal mudanca acontecesse, a garantia era o candidato do partido, Mauricio
Requido, que daria maior transparéncia a administracao de Curitiba.

Na elei¢ao seguinte, em 2004, disputaram as elei¢cdes para prefeito de Curitiba:
Osmar Bertoldi, pelo PFL, como partido da situacdo ou mandatario; Angelo Vanhoni,
cuja candidatura foi novamente langada pelo PT, coligado com o PMDB e Beto Richa,
candidato pelo PSDB e ex-vice-prefeito da gestdo anterior.

Diferentemente de 2000, em 2004 o candidato do PT esteve a frente nas pesquisas
eleitorais devido a baixa avaliagdo do desempenho administrativo do Prefeito da

cidade e politico do PFL, Cassio Taniguchi.

® As propostas de politicas publicas mais apresentadas durante os programas do PSDB foram aqueles
voltados para as dreas de saude (11,9%), transporte (11,3%) e seguranca publica (9,3%).
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Tabela 2 - situagao e oposicao: estratégias usadas para a disputa do cargo de prefeito, em curitiba

(2004)
ESTRATEGIAS DE MANDATARIOS
PT PFL(S) PSDB

siIM | NAO | siM | NAO | sim | NAO
Uso do cargo 1,2 98,8 0 100 5,3 94,7
Postura acima da briga 97,6 2,4 97,9 2,1 98,5 1,5
Associagdo a administracao em curso 0 100 42,6 57,4 3,1 96,9

ESTRATEGIAS DE DESAFIANTES

Apelo a mudanca 52,7 47,3 0 100 28,2 71,8
Ataques a administragdo em curso 5,5 94,5 o} 100 0 100
Ataques ao adversario 2,4 97,6 2,1 97,9 1,5 98,5

Fonte: Grupo de Pesquisa “Os meios de comunicacdo e as politica” (s/d).
NOTAS:

1) Os numeros correspondem ao percentual de vezes em que o elemento retdrico apareceu (Sim)
nos programas; sua diferenca em relacdo aos 100% representa o percentual de auséncia (Ndo)
do elemento retdrico.

2) (S) = Partido mandatério-situacdo.

O PFL, em seus programas em 2004, teve comportamento semelhante ao
identificado em 2000. Posicionou-se, exclusivamente, como partido mandatario em
seus programas. Nos programas do seu candidato Osmar Bertoldi, foi priorizado um
discurso “acima da briga” (97,9%), com énfase nos avan¢os administrativos da cidade
(42,6%) e na garantia da continuidade as politicas em curso. Pelos dados expostos na
Tabela 2 na eleicdo de 2004, os partidos de oposicao (PT e PSDB) assumiram uma
postura “acima da briga” na maior parte do tempo, tipica de mandatario. Além disso,
realizaram bem poucos ‘“ataques aos adversarios” e ‘“ataques a administracao em
curso”. Essa estratégia identificada nos programas do PT pode ter sido motivada pelo
sucesso da mesma estratégia na campanha de 2000, quando houve o segundo turno
pela primeira vez em Curitiba.

Quanto ao candidato do PSDB, o baixo confronto pode ser associado ao fato de
Beto Richa ter feito parte da administra¢ao da cidade no governo vigente, como vice-
prefeito. Essa interpretacdao sobre a estratégia do PSDB é corroborada pelos 28,2% do
indicador “apelo a mudanca”, bem inferior aos 52,7% do PT. Ao adotar esse
comportamento, presume-se que o candidato do PSDB pretendia aproveitar os pontos
positivos da administracdo de que fez parte. Houve pouca exibicdo da sigla e do
numero do partido na tela durante os programas. Foi priorizada a exibicao do nome do
candidato e do cargo pretendido. Esse comportamento foi identificado com

frequéncia nos programas do PSDB nas eleices de 2004 para Prefeito em Curitiba, em
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que se exibia na tela 0 mote de campanha “Beto Richa Prefeito”. Tal estratégia pode

ter sido motivada pela preocupacao do PSDB de associar o seu candidato a experiéncia

administrativa que adquiriu nos anos anteriores como vice-Prefeito.

No Quadro 2 sao comparadas as estruturas dos discursos eleitorais que esses

trés principais partidos politicos e seus candidatos apresentaram nos seus programas

no hordrio gratuito na elei¢ao de 2004.

Quadro 2 - estrutura dos discursos da situacdo e da oposi¢dao em curitiba (2004)

INTERPRETACAO PFL (S)

PT

PSDB

Bom: Curitiba ndo pode parar;
houve implantagao de programas
publicos com qualidade e
reconhecidos nacionalmente

Mundo atual

Ampliar os programas: “Curitiba

Mundo futuro = ”
nao pode parar

Dar continuidade e ampliar os
programas nas areas de salde,

Que fazer - .
educacao e planejamento
urbano.
. A seriedade e competéncia de
Garantia

Osmar Bertoldi

Ruim: Curitiba quer a
mudanga; a Prefeitura
atual ndo cuida dos
bairros da cidade

Todos os bairros terdo a
atencdo da Prefeitura

As mudancas de que a
cidade precisa nas dreas
de saude, transporte,
educagao e seguranga
publica

Vanhoni Prefeito

Bom, mas a cidade
precisa de um
novo jeito de

governar, “mais
sério e mais
humano”

Um governo mais
humano; uma
mudanga para

melhor

Implantar plano
de a¢do na drea
social (saude,
seguranca e
infraestrutura)

A equipe de
especialistas da
equipe de Beto

Richa

Fonte: o autor.
NOTA: (S) = Partido mandatdrio-situagdo.

Como se pode verificar no Quadro 2, o PFL mostrou em seus programas

eleitorais os resultados obtidos “pelo Cassio”, o Prefeito, nos sete anos anteriores.

O destaque foi dado ao “mundo atual”, que aponta para a necessidade de dar

continuidade as a¢bes em andamento e reconhecidas nacionalmente. O mote de
campanha - “Curitiba ndo pode parar” - adotado pelo PFL em seus programas
exprime bem o discurso eleitoral pela continuidade administrativa. A continuidade
administrativa nos programas do partido da situa¢do pautava-se pela ampliacao dos
programas sociais nas dareas de planejamento urbano, educacdo e saude. Essa

estratégia do PFL era apresentada em seus programas por meio do depoimento de
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dirigentes partidarios locais, como Cassio Taniguchi, ex-Prefeito da cidade, declarando
seu apoio ao candidato escolhido pelo partido. Nos depoimentos de Cdssio Taniguchi,
a seriedade e competéncia de Osmar Bertoldi, candidato do PFL, era a “garantia” para
a continuidade administrativa enfatizada durante os programas’.

O discurso eleitoral do candidato do PT nos programas gratuitos em 2004
organizou-se em torno da argumentacdo retdrica de que, no “mundo atual”, a
Prefeitura ndo cuidava dos bairros. Os programas do PT combinaram a imagem do
compromisso humano do seu candidato com a proposta de uma administracdo no
“mundo futuro”, com todos os bairros recebendo a atencdo da Prefeitura. A
“garantia” para um futuro melhor era o seu candidato. Na Tabela 2, pode-se observar
que, na eleicdo de 2004, as estratégias “tipicas de desafiante” com ataques incisivos
contra a administragao em curso e contra o candidato indicado pelo PFL deram lugar a
estratégia petista de deslocar o debate eleitoral para o “apelo a mudanga” na gestao
(52,7% — Tabela 2). As mudancas ocorreriam com a criacdo de programas voltados para
as areas da educacdo, seguranca e transporte®.

O PT manteve a postura “acima da briga” (97,6% — Tabela 2) com poucos
ataques aos candidatos adversdrios (2,4% - Tabela 2). Provavelmente, esse
comportamento menos desafiante adotado pelo partido nas eleicdes 2004 pode ter
ocorrido em virtude das pesquisas de opiniao divulgadas na época. As pesquisas
mostraram o candidato do partido em primeiro lugar na preferéncia do eleitorado.

Em 2004, o PSDB manteve uma “posicao acima da briga” (98,5% — Tabela 2),
ndo atacando diretamente seus adversarios (1,5% — Tabela 2) e a administracdo da
cidade de Curitiba. Isso ocorreu em razdo do candidato do PSDB, Beto Richa, ter
ocupado durante os trés anos anteriores o cargo de vice-Prefeito na gestdao do Cassio
Taniguchi, do PFL. Tal suposicao é corroborada pelo indicador “apelo a mudanga” nos

programas do PSDB, quando foi identificado o menor percentual entre os partidos de

7 As propostas de politicas publicas mais foram apresentadas durante os programas do PFL foram
aquelas voltadas para as areas de planejamento urbano (13,8%), educacdo (10,6%%), satude (5,3%) e
seguranca publica (4,3%).

® As propostas de politicas publicas mais foram apresentadas durante os programas do PT na elei¢ao
2004 foram aquelas voltadas para as areas de saude (13,3%), seguranca publica (11,5%) e educagdo (7,3%).
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oposicao: somente 28,2% (Tabela 2). Em seus programas eleitorais, o PSDB retratou o
“mundo atual” como bom. Entretanto, de acordo com o discurso, a cidade precisava
de um novo jeito de governar, “mais sério e mais humano”. Para atingir esse tipo de
gestdo no “mundo futuro”, a proposta do PSDB era de implantar um plano de acdo
nas dreas social, de salde, de seguranca publica e na drea urbana e de infraestrutura®.
A “garantia” para chegar-se a esse “mundo futuro” era a equipe de especialistas do
candidato.

Na eleicdo de 2008, o quadro eleitoral em Curitiba mostrava-se bem mais
favordvel ao candidato do PSDB, Beto Richa, por ser o candidato a reeleicdo para a
Prefeitura da cidade.

A administra¢ao de Beto Richa gozava de aprovacao significativa pela populagao de
Curitiba, como mostravam as pesquisas eleitorais.

Os dados coletados sobre os programas do PSDB podem estar associados a esse
contexto.

E que pode ser observado pela presenca da postura “acima da briga”, da énfase nas
realiza¢cdes da administracdo e do uso do cargo pelo PSDB, como mostra a Tabela 3 a
seguir.

Coube aos partidos de oposicao-desafiantes tentar desconstruir, nos programas
eleitorais, a imagem positiva da administracdo da cidade, por meio de criticas e

denuncias contra o candidato a reeleicao.

9 As propostas de politicas publicas mais apresentadas durante os programas do PSDB foram aquelas
voltadas para as areas de sadde (9,2%), infraestrutura (4,6%) e merenda escolar (6,1%).
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Tabela 3 - situagdo e oposicao: estratégias usadas para a disputa do cargo de prefeito, em curitiba

(2008)
ESTRATEGIAS DE MANDATARIOS

PT PMDB PSDB (S)
sim | NAo | sim | NAo | sim | NAO
Uso do cargo 4,4 95,6 22,5 77,5 74,9 25,1

Postura acima da briga 98,8 1,2 93,3 6,7 100 o}
Associacdo a administracdo em curso 0 100 2,2 97,8 71,6 28,4

ESTRATEGIAS DE DESAFIANTES

Apelo a mudanca 40 60 37,1 62,9 0 100
Ataques a administragdo em curso 16,9 83,1 33,7 66,3 0 100
Ataques ao adversario 1,9 98,1 3,4 96,6 0 100

Fonte: Grupo de Pesquisa “Os meios de comunicacdo e as politica” (s/d).
NOTAS:

1) Os numeros correspondem ao percentual de vezes em que o elemento retdrico apareceu (Sim)
nos programas; sua diferenca em relacdo aos 100% representa o percentual de auséncia (Ndo)
do elemento retdrico.

2) (S) = Partido mandatdrio-situacdo.

De acordo com os dados da Tabela 3, a desconstru¢ao da imagem positiva da
administracao da cidade feita pelos partidos de oposicao PT e PMDB sdo corroboradas
pelo indicador “ataque a administracdo em curso” (16,9% e 33,7%, respectivamente).
Vale ressaltar que o PMDB, em 2008, ndo mencionava diretamente o nome dos
candidatos adversarios e nem o nome do candidato a reelei¢cdo em seus ataques aos
adversarios e a administragdo em curso. Tal estratégia permitiu atribuir ao partido, na
campanha de 2008, 100% de uma “postura acima da briga”.

O Quadro 3 apresenta a estrutura dos discursos dos partidos na eleicao de

2008.
Quadro 3 - estrutura dos discursos da situa¢do e da oposi¢ao em curitiba (2008)
INTERPRETAGAO | PSDB (S) | PT | PMDB
Ruim: a Prefeitura atual ~ Ruim: governada por um
Bom: Curitiba quer mais ndo tem sensibilidade Prefeito de aparéncias,
Mundo atual .
quatro anos de Beto Richa para os problemas dos com altos gastos de
bairros da cidade propaganda
A Prefeitura de Curitiba
Mundo futuro O trabalho continua Curitiba para todos unida ao Governo do
Estado
Criar programas para as
Ampliar os programas na areas dasalde e o
. . . Propostas viaveis,
Que fazer drea da saulde, seguranca e transporte; criar o -
. praticas e objetivas
infraestrutura programas para
criangas e jovens
. Beto Richa, o melhor Gleisi, um governo Reitor Moreira, o Prefeito
Garantia . . . .
prefeito do Brasil moderno e humano ideal para a cidade

Fonte: o autor.

NOTA(S) = Partido mandatério-situagdo.
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O PSDB, agora como partido da situacdo e coligado com o DEM (antigo PFL),
mostrou em seus programas eleitorais a eficiéncia das obras realizadas pelo Prefeito
Beto Richa nos quatro anos de sua gestao. A énfase do discurso do partido em seus
programas recaiu nas audiéncias publicas promovidas nos bairros da cidade pela
gestao do PSDB. A participacao popular nas decisGes sobre o que fazer pela cidade,
por intermédio das audiéncias publicas, promovia a ideia de que a Curitiba, no “mundo
atual”, queria mais quatro anos com Beto Richa na Prefeitura. O item “mundo futuro”
foi retratado nos programas com base no mote de que “o trabalho continua”, com a
ampliacdo dos programas nas dareas da saude, seguranca e infraestrutura®. A
“garantia” estava no fato de Beto Richa ter sido eleito o melhor Prefeito do Brasil,
conforme apresentado nos programas.

Isso é corroborado pelo indicador “uso do cargo” (74,9% — Tabela 3) adotado
recorrentemente pelo partido em seus programas ao mostrar o desempenho de
candidato como Prefeito da cidade nos quatros anos anteriores.

O programa eleitoral do PMDB, durante a elei¢ado para Prefeito em 2008,
apresentou um discurso eleitoral sobre ‘“0 mundo atual” com énfase em criticas a
gestao do candidato a reeleicdo (33,7% — Tabela 3). Os “ataques a administracdo em
curso”, como na eleicao de 2000, baseavam-se em uma série de depoimentos,
incluindo o do entdo Governador Roberto Requido, sobre os altos gastos com
propaganda feitos pela Prefeitura com o intuito de criar uma Curitiba “de aparéncias”.
O PMDB mostrava em seus programas a necessidade da mudanca (37,1% — Tabela 3)
nesse tipo de gestdao da cidade. O “mundo futuro” seria melhor se o governo
municipal compartilhasse as mesmas ideias da gestao do Governo do Estado, na época
governado pelo PMDB. A ‘“garantia” para tal mudanca estava no apoio dado ao
candidato Reitor Moreira pelo Governador e liderancas do partido durante os

programas'.

'° As propostas de politicas publicas mais foram apresentadas durante os programas do PSDB foram
aquelas voltadas para as dreas de saude (12,2%), infraestrutura (8,1%), seguranca (7,4%) e transporte
(4,8%).

" As propostas de politicas publicas mais foram apresentadas durante os programas do PMDB eram
aquelas voltadas para as dreas de planejamento urbano (24,7%), transporte (5,6%) e politicas publicas
direcionadas para criancas e jovens (9,0%).
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Por fim, na eleicao de 2008, como em 2004, o discurso eleitoral do PT nos seus
programas eleitorais organizou-se em torno da argumentacao retdrica de que no
“mundo atual” a gestdao do candidato a reeleicdao pelo PSDB ndo tinha sensibilidade
para com os problemas dos bairros da cidade. O “apelo a mudanca” (40% - Quadro 3)
nos programas do partido para um “mundo futuro” melhor girava em torno do mote
“uma Curitiba para todos”. A “garantia” para chegar a esse mundo “melhor” era a

sua candidata, Gleisi, que faria um governo moderno e mais humano™.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo teve como objetivo identificar se os principais partidos que
disputaram as elei¢cGes de 2000, 2004 e 2008 para Prefeito de Curitiba cumpriram ou
nao a funcdo de evidenciar para o eleitor curitibano quais as opc¢des existentes para
direcionar o voto em seus programas no hordrio gratuito.

A partir da andlise sobre os dados expostos nas tabelas 1, 2 e 3, observa-se que
0 uso das estratégias tipicas de desafiantes e de mandatarios foram freqiientes nos
programas eleitorais dos partidos nas eleicfes investigadas. Pode-se também perceber
que houve uma coeréncia entre as posi¢des ocupadas pelos partidos, com o uso das
estratégias de mandatdrio e de desafiantes. A andlise sobre as estratégias partidarias
de desafiante e mandatdrio sugerem que, mesmo com a légica da personalizacao
presente nas campanhas eleitorais, os partidos, de certo modo, atuaram como
alternativas distintas para o eleitor curitibano.

Vale ressaltar que os estudos sobre comportamento eleitoral tém mostrado
que o eleitorado, em eleicdes majoritarias em grandes cidades, tem decidido seu voto
a partir do desempenho do governo. Esse aspecto que orienta os eleitores no
momento do voto permite aos partidos e candidatos que tentam a reeleicdo adotarem

estratégias de menor confronto e com grande énfase em suas acgles

" As propostas de politicas publicas mais foram apresentadas durante os programas do PT foram
aquelas voltadas para as dreas da saude (12,5%), transporte (5,6%) e politicas publicas direcionadas para
criancas e jovens (6,3%).
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administrativas.Tal fato pode ser observado no indicador “associacdo a administracao
em curso”, presente nos programas do PFL em 2000 (57,2%) e em 2004 (42,6%) e do
PSDB em 2008 (71,6%). Quanto as estratégias tipicas de desafiantes, os dados expostos
nas tabelas 1, 2 e 3 indicam que, entre as estratégias possiveis de serem adotadas pelos
partidos desafiantes em cada disputa eleitoral, o “apelo a mudanca” foi o indicador
mais utilizado nos programas, nas trés elei¢ées em Curitiba. A estratégia dos partidos
desafiantes de adotar o “apelo a mudanc¢a” é esperado em qualquer elei¢do. Afinal, se
quem estd fora do governo ndo recorrer a mudanga, estara contribuindo com a
interpretacdao do mundo construida pela situagao.

Quanto as demais estratégias de desafiantes, os dados presentes nas tabelas 1,
2 e 3 mostram que ndo foram muito frequentes nos programas dos partidos
desafiantes. A excecdo é feita aos programas do PMDB em 2000, em que os “ataques
a administracao em curso” estiveram presentes em 54,3% dos programas. Quanto a
esse comportamento dos partidos desafiantes, varios estudos tém mostrado que o
uso frequente de ‘“ataques aos adversarios” ou de “ataques a administracdao em
curso” em uma campanha eleitoral torna-se perigosa. O fato do préprio candidato ou
partido politico fazer criticas contra seus adversarios pode causar danos a sua imagem
e ainda se exporem aos contra-ataques de seus adversdrios. Sendo assim, pode-se
deduzir que, quanto menor o percentual de ataques desferidos pelos partidos politicos
de oposicao/desafiantes nos programas, maior é a preocupacao em preservar uma

imagem positiva, frente ao telespectador-eleitor.
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