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RESUMO

O artigo apresenta um estudo sobre as estratégias retoricas acionadas pelos atores
politicos na disputa pela Prefeitura de Belo Horizonte em 2000." A andlise é direcionada para
0s programas gue foram ao ar na midiatelevisivano Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE), tendo dois eixos de investigacdo. A primeira dimensdo refere-se ao carater
ideol6gico — como se deu o confronto entre a visdo de esquerda e de direita na disputa; e a
segunda é relacionada a dimensdo pragmatica, uma variavel circunstancial, que diz respeito a
polarizagao entre o discurso da situagdo ver sus oposi ¢&o.

1 Introducéo

Em outubro de 2008, serdo redlizadas as eleicbes municipais para a escolha dos
proximos prefeitos e vereadores dos mais de 5 mil municipios brasileiros. Apesar de o pleito
acontecer somente no ano que vem, desde o inicio de 2007, as articulagdes ja foram iniciadas
e pode se delinear o cenario politico que marca as disputas em cada cidade, principalmente
das capitais que servem para medir as forgas politicas nacionais. Tem-se, € claro, a
polarizacéo entre os partidos da situagéo, liderados pelo presidente Luiz Inacio Lula da Silva,
como o PT, boa parte do PMDB hoje, PC do B, PDT e os aliados mais recentes como PP,
PTB, PL, e os partidos da oposi¢do, com destague para o0 PSDB e o recém-criado Democratas
(antigo PFL).

Percebe-se que, nas disputas eleitorais, os candidatos tragcam um confronto sobre o
atual estado do mundo — para a situacdo o0 mundo esta bom e, para ficar ainda melhor, deve
ser mantido o grupo que esta no poder; j& para a oposicdo, 0 mundo esta ruim e, para ser
alterado, deve haver uma mudanca de grupo politico. Este cardter pragmatico ganhou mais
forca ainda com a aprovacéo do direito de reelei¢céo. Boa parte dos prefeitos se candidata a um
novo mandato.

Ha uma discussdo se este cardter pragmético ndo estaria anulando a dimensdo
ideol6gica que sempre marcou a politica — a disputa entre a esquerda e a direta, que sera
explicada posteriormente. No meu doutorado, partindo desta inquietagdo, decidi fazer um
estudo comparativo das campanhas a Prefeitura de Belo Horizonte e Salvador em 2000. A
escolha das duas cidades se justifica pelo fato de os dois prefeitos na época — Célio de Castro
(PSB) e Anthony Imbassahy (PFL) serem candidatos a reeleicdo. Sairam vitoriosos. No
entanto, nas propagandas dos candidatos, Célio se apresentava como um candidato de centro-
esquerda, e Imbassahy, apesar de ndo se intitular de direita, era considerado desta corrente
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pel os analistas politicos e pelos adversarios.

Dai surgiu a idéia de estabelecer uma comparacao, a fim de dois eixos de andlise: a
dimensdo ideoloOgica (direita versus esquerda) e a dimensdo pragmética (situagdo versus
0posi¢ao). Parte da pesquisa € apresentada ao longo deste artigo, que optou por apresentar 0s
dados referentes a disputa em Belo Horizonte. O que nos interessa destacar agui € que
passados dois mandatos e dois anos da defesa da tese as questbes permanecem atuais.
Destaca-se o fato de que as elei¢les tornaram-se personalistas (centradas nos lideres e néo
mais nos partidos), ganharam um caréter plebiscitario e uma dimensdo pragmatica (discurso
da situac&o ver sus discurso da 0posiGao).

Em relagcdo a perspectiva tedrica e conceitual, pode-se destacar, primeiramente, a
importancia que a televisdo passou a ocupar por se configurar num dos principais locus da
disputa politica. E a partir do inicio do Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) que
boa parte do eleitorado toma conhecimento dos candidatos, de suas propostas e decide em
quem votar. Disso decorre o empenho dos partidos em formar boas coligacfes, ndo so para
garantir governabilidade, mas, em termos da disputa eleitoral, como uma forma pragmética de
ter mais tempo natelevisio e no radio durante a propaganda eleitoral.

Um segundo aspecto a ser ressaltado diz respeito ao fato de as campanhas terem
assumido uma dimensdo ainda mais pragmatica, tendo em vista a possibilidade de reeleicéo
dos candidatos. Avalia-se, de uma forma mais concreta, se o prefeito/governador ou
presidente, candidato a reeleicdo, fez ou ndo um bom governo e se vale a pena garantir mais
quatro anos para que ele dé continuidade aos servicos prestados e aos programas da
administracdo. Ou, se numa situacdo contraria, € melhor dar lugar para a oposi¢éo. Por isso,
h& uma disputa acirrada entre tentar convencer o eleitor sobre a atual situagdo no confronto
entre 0s governistas e 0s oposicionistas, tomando como base conceitual a Teoria da Escolha
Racional.

O artigo, ao definir como objeto de andlise as estratégias discursivas dos candidatos a
prefeito de Belo Horizonte (MG), discute as mudangas que vém ocorrendo no mundo da
politica, a partir da compreensdo de que se trata de entender como tais processos eleitorais so
a concretizacdo de uma disputa de retdricas, em que a linguagem da argumentacdo politica
vem se alterando face ao papel da midia. Parte-se da seguinte problemética: como o candidato
Célio de Castro (PSB), que disputava a reeleicao, conciliou a dimensdo pragmética (construir
o discurso da situacdo) e a dimensdo ideol 6gica (representar uma frente de centro-esgquerda)?
Parareadlizar tal pesquisa, parte-se-a de dois eixos analiticos. Uma primeira variavel € sobre o
posicionamento politico-ideoldgico dos diferentes atores politicos na disputa eleitoral em
Belo Horizonte. Uma segunda variavel, de cardter circunstancial, diz respeito a disputa
situacéo X oposicdo, umavez que o prefeito foi candidato areeleicdo e conseguiu ser reeleito.
A idéia é analisar como estrategicamente o candidato utilizou a estrutura de argumentacéo
tedrica, a que conteldos recorreu (se ideolégico ou pragmético) e gue tipo de retdrica
persuasiva mais acionou (pragmatica ou ideol ogica).

Para redlizar o trabalho, a metodologia aplicada tem como base 0 modelo formulado
por Figueiredo et al. (2000) que partem do pressuposto de que, no debate eleitoral, os
candidatos empregam uma retérica cuja argumentacdo € de natureza ficcional, ou sgja,
visando convencer os eleitores, constréem interpretacdes de mundo que se fundam na
realidade, mas que sdo percepcdes diferenciadas, dependendo da posicéo que o ator politico
ocupa no jogo politico. A interpretagcdo do mundo politico traz verossimilhanca com o real,
mas deve ser entendida no jogo estabelecido entre situagdo e oposicdo, que cria versdes
diferenciadas para essa redlidade. Dai a idéia do titulo da tese fazer referéncia a criacdo dos
mundos de natureza ficcional da politica, tendo em vista a especificidade da retérica utilizada.



2 A construgéo de um modelo de andlise sobr e a dindmica da competicéo eleitoral

2.1 A variavel “ideologia”

Para analisar 0 confronto entre ideologias (direita versus esquerda), é importante
estabelecer a diferenca conceitual. As definicdes de esquerda e direita, apesar de serem
consideradas concepcdes superadas para muitos analistas politicas, permanecem presentes de
forma constante nos debates acerca do jogo politico. Bobbio (1995) discute como a questéo
ideol 6gica permanece atual ha demarcacéo do espaco politico.

Para sustentar a sua argumentacdo, Bobbio afirma que o critério mais freqlentemente
adotado para distinguir a direita da esquerda é a diversa postura que os homens organizados
em sociedade assumem diante do ideal daigualdade. O autor esclarece que nenhum projeto de
redistribuicéo de renda pode deixar de responder a trés perguntas. “lgualdade sim, mas entre
guem, em relacdo a que e com base em quais critérios?” (BOBBIO, 1995, p. 97). Assim,
surgem as diferencas entre esquerda e direita. A democracia social, por exemplo, defendida
por grupos de esgquerda, defende que haja uma igualdade ndo s6 na questéo dos direitos de
liberdade, mas inclui 0 acesso aos direitos sociais, como educacdo, salde etc. Por isso, a
democracia social € maisigualitariado que ademocracialiberal.

O autor atribui a esquerda uma maior sensibilidade para diminuir as desigualdades
sociais. Ele ressata que o igudlit&rio parte da conviccdo de que a maior parte das
desigualdades que o indignam, e que gostaria de fazer desaparecer, s&o sociais e, enquanto tal,
elimindveis; o inigualitario, ao contrario, parte da conviccéo oposta, de que as desigualdades
sS40 naturais e, enquanto tal, ineliminaveis. A esquerda, nesse sentido, esta relacionada a uma
visdo maisigualitaria da sociedade, enquanto a direita acredita que as desigualdades existem e
ndo cabe ao Estado intervir no curso destas relagbes. Assim, pode-se afirmar que a direita
propde uma intervencdo do individuo no mundo social, enquanto a esquerda trabalha com a
perspectiva de que as intervengbes devem ser coletivas. Bobbio ressalta que “direita’ e
“esguerda’ ndo sdo conceitos absolutos, mas conceitos relativos e dinamicos, tendo em vista
as mudancas sociais e politicas.

Trazendo tais distingdes para 0 universo politico contemporéneo e mais
especificamente para o contexto do Brasil, a diferenciacdo esquerda e direita hoje deve estar
relacionada a esta possibilidade de ampliagdo dos direitos sociais a0 maior nimero de
cidadaos defendida pelos grupos de esquerda. Por outro lado, a direita defende um Estado
menos interventor e uma abertura maior do mercado, para que possa haver uma maior
competitividade. Outro critério € a questdo da participacdo popular. Se antes a democracia ndo
era considerada um valor para os partidos, hoje passou a ser inclusive uma “bandeira’ para
partidos e lideres de esquerda que defendem a participacdo popular nas decisdes politicas,
como € o exemplo da proposta de orcamento participativo, implantado por prefeituras do PT
no pais. Nesse sentido, hoje, no Brasil, os partidos convergem para defesa da democracia. O
que ainda possibilita uma diferenciacdo dos grupos de direita e esquerda é a agenda definida,
isto €, se se trata de uma agenda social ou se uma agenda de cunho liberal.

2.2 A dimensdo pragmatica

Na andlise sobre a disputa em torno do “mundo atual” X “mundo futuro”, parte-se
para analise do posicionamento dos candidatos das premissas presentes na teoria da “ Escolha
Racional”, com destaque para o trabalho de Anthony Downs (1999). Downs parte de duas
premissas sobre o sujeito como ator racional: (1) o individuo calcula o caminho mais razoavel
para tomar decisdes visando atingir suas metas; (2) presume que esse caminho serd realmente
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escolhido porque partiu de uma decisdo racional. A andlise econdmica consiste de dois
importantes passos. identificar quais os objetivos do individuo que toma decisdo, e analisar
gue tipos de meios utiliza para atingi-1os, isto €, quais meios exigem a menor aplicacdo de
recursos escassos. Trazendo tais explicagdes para o0 campo da politica, Downs (1999) destaca
que tal abordagem ilustra bem o processo politico-eleitoral, ja que afuncéo das eleicdes numa
democracia é selecionar um governo, mesmo que envolva uma diversidade de fins. Na andlise
da disputa em Belo Horizonte, pode-se observar como houve uma concentracdo de recursos
voltada para a elaboragdo dos programas veiculados no Horé&rio de Propaganda Eleitoral.
Trata-se de uma posi¢ao estratégica, tendo em vista que € a partir do inicio do HGPE que
mais de 50% dos el eitores decidem em quem votar.

Ao criar 0 seu modelo de andlise, Downs afirma que, num contexto democratico, 0s
partidos politicos assumem um papel importante ao ser aglutinadores de eleitores. Mas hoje,
como sera discutido, os lideres personalistas junto as agremiacOes partidarias fazem esta
tarefa de acionar o individuo para se enggjar na politica, mesmo que sga de forma
circunstancial e pragmatica. Contrariando as visdes mais idealistas da politica, essa concepcéo
tem a ver com aidéia do interesse pessoa que move as agdes humanas também na politica.
No jogo politico, a meta do partido € vencer a eleicdo, ou sgja, as suas agdes visam a
maximizagdo dos votos. Outro ponto refere-se as incertezas que marcam o0 processo politico.
Os agentes politicos raramente tém dados suficientes para eliminar toda a incerteza, que pode
ser reduzida pela informac&o obtida atraves do gasto de recursos escassos. Como regra geral,
quanto mais informagdo aquele que toma decisdo obtiver, mais confiante em tomar a decisao
certaele setornara

Como o foco é a discussdo sobre a dimensdo ideol 6gica, € importante retomar aqui as
analises de Downs. Downs relativiza o peso das ideologias, ou sgja, 0s partidos politicos estdo
interessados em ganhar o poder e ndo em promover uma sociedade ideal. Nesse caso entra o
componente ideol6gico como forma de diferenciar os partidos. A ideologia também funciona
como um “atalho” para o eleitor, facilitando a sua identificagdo com determinado partido e
reduzindo o custo dainformacéo.

2.3 Asestratégiasretoricas nas campanhas

Em Belo Horizonte, parte-se da hipétese de que o candidato a reeleicdo exerceu um
certo controle sobre a agenda de campanha, tendo em vista que 0s issues — tematicas de
campanha - mais discutidos foram os inseridos pelo candidato, o que estamos chamando aqui
de uma “agenda socia”. Por isso, € importante trazer as contribuicbes de Riker (1996) e
Figueiredo et al. (1998), que formulam interessantes argumentos tedricos e analiticos sobre o
jogo politico numa campanha.

Riker discute como as campanhas eleitorais s8o um fato marcante nas modernas
democracias representativas, pois € 0 momento em que se da o contato mais intenso dos
lideres politicos com o eleitorado. Ele toma como objeto de andlise a campanha dos
federalistas e antifederalistas no contexto dos Estados Unidos no periodo de independéncia.
Tanto os andistas do século XVIII quanto os contemporaneos tém atribuido a corrente
nacionalista que prevalecia os seguintes sentimentos na época: (1) o desapontamento com a
continuagdo da crise econdmica; (2) a revelagdo da insignificancia internacional dos Estados
Unidos, (3) o choque da rebelido em Massachusetts em 1786. Considerando fraco o governo
gerado pela Confederagdo, foi produzida uma Constituicdo para ter um maior grau de
centralizagcdo sobre o regime colonial. Os nacionalistas, com o controle da agenda, escolheram
um método de ratificacdo que forcou os eleitores moderados a suas posi¢les extremas, 0 que
deu aos nacionalistas uma maioria popular. Ao analisar as campanhas, Riker afirma que
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concorda que os antifederalistas tinham um argumento mais fraco. Como se sabe das teorias,
toda opinido publica é um fluxo, pois hAum ciclo de preferéncias de acordo com a
posicdo que os partidos assumem sobre os issues. Os partidos, no entanto, agem de forma
interativa.

O modelo de estratégica retérica criado pelo autor refere-se ao Principio Dominante
e Principio de Dispersao nas campanhas. O autor explica que o fato mais importante durante o
processo de ratificacdo da Constituicdo foi a iniciativa do controle da agenda por parte dos
nacionalistas identificados como os federalistas originais. Os nacionalistas eram favoraveis a
um governo central forte que tivesse o controle do Congresso e comegaram com uma serie de
reformas, para reverter a situagdo financeira do pais. Os nacionalistas contavam com maioria
no Congresso e dominaram o governo federal durante 20 anos apos 1781. Eles tiveram
controle sobre a selecdo dos delegados para a Convencdo da Filadélfia e, por conseguinte,
dominaram a agenda da convencéo.

Figueiredo et al. (1998) elaboram uma nova metodologia de analise para o estudo
das campanhas €eleitorais para cargos magjoritarios, tomando como referéncia empirica a
anadlise dos comerciais eleitorais das campanhas para as prefeituras de Sdo Paulo e Rio de
Janeiro nas eleicbes de 1996. Uma das bases para a construgdo do modelo analitico dos
autores € o trabalho de Riker (1996), citado acima. Verifica-se que a andlise de processos
eleitorais sO se completa quando ele é entendido como um processo de comunicacdo politica
de duas vias, em que dois atores - candidatos e eleitores - dialogam e estabelecem um pacto
fundamentado em uma troca de intengdes. os eleitores querem que seus desejos, interesses e
demandas sejam implementados e os politicos querem ser eleitos.

Os autores diferenciam a natureza da argumentacdo politica em relagdo a
argumentacdo num debate cientifico. Num debate cientifico, por exemplo, o orador convence
a platéia com sua retorica argumentativa, seja pela deducdo |6gica ou pela demonstragdo de
evidéncias, de verdade da sua teoria. Num debate politico, cuja retérica é a argumentacéo
politica, a idéia de persuadir a maioria consiste em convencer o publico de que determinada
lel ou politica a ser votada trard maiores beneficios que qualquer outra, independentemente
das verdades l6gica ou empirica que possam ser evocadas para sustentar as alternativas em
disputa. “Nesse caso, a tdbua da verdade |6gica cede lugar a filosofia dos principios e dos fins
e a evidéncia empirica cede lugar as crencas, aos valores e aos interesses dos atores na hora da
decisdo” (FIGUEIREDO et al., 1998, p. 9).

Ao compreender a argumentacdo politica como aquela que busca convencer o eleitor
a partir de interpretaces feitas sobre a realidade, Figueiredo et al. afirmam que retérica
politica € de natureza ficcional, diferente da retorica cientifica, objetiva. 1sso porque aretérica
politica passa por uma interpretacdo do mundo, que é de natureza ficcional, ou sgja, trata-se
de percepcdes sobre a realidade. A realidade pode ter mais de uma interpretacdo politica,
como, por exemplo, “0 copo esta quase cheio ou quase vazio”. Mas € uma retdrica que guarda
verossimilhanca com dados da realidade, caso contrario perde a credibilidade. Ndo se pode
dizer que o copo esta vazio. A direita propde intervengdes individuais no mundo atual, ja a
esguerda propde intervengdes coletivas.

No debate eleitoral, visando convencer os e eitores, os atores politicos constroem um
mundo atual possivel, igual ou pouco diferente do mundo atual real, e com base nele projetam
um novo e bom mundo futuro possivel. A estrutura dessa argumentacdo tem duas vertentes:
“0 mundo atual estd ruim, mas ficara bom” ou “0 mundo atual esta bom e ficara ainda
melhor”. Figueiredo et al. explicam que a primeira vertente refere-se a argumentacdo da
0posi¢ao, e a segunda, da situacao.

A partir das contribui¢cdes de Riker e Figueiredo et al., pretende-se desenvolver
algumas andlises sobre a competicdo espacia em Belo Horizonte, ou mais especificamente
como situagdo e oposicdo se organizaram no confronto eeitoral. Uma primeira diferenca
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substancial a ser apontada € o enfoque dado na propaganda. Em Belo Horizonte, Célio de
Castro, candidato a reeleicdo, construiu uma campanha positiva, apontando os avangos na
cidade, nas é&reas de salude, de politicas sociais, de educagdo, bem como em termos de
participagdo popular. Os candidatos da oposi¢éo trabalharam com uma campanha negativa, de
criticas constantes ao governo Célio de Castro. Entretanto, buscando os conceitos de Principio
Dominante e Principio de Dispersdo de Riker, pode-se afirmar que, em Belo Horizonte, o
socialista manteve um certo controle sobre a agenda tematica da campanha. Os opositores
criticavam seu governo, mas admitiam que os programas implementados (bolsa-escola,
orcamento participativo, politicas sociais, melhorias no transporte, etc.) eram bons projetos,
gue precisavam ter continuidade. A critica recaia sobre a forma como 0 governo estava
administrando tais programas.Para se defender das criticas dos adversarios, Célio de Castro
procurou desgualificar as promessas da 0posi¢ao, alegando gque se assumissem o0 governo da
capital mineira poderiam dar fim aos projetos iniciados ainda na gest&o Patrus Ananias.

2.4 O discurso politico e a sua adaptacdo a l6gica dos meios de comunicacdo de massa: a
propaganda politica no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE)

2.4.1 A centralidade do campo midiatico

Parte-se do pressuposto de que a disputa eleitoral concentra-se, preferencialmente
nos dias atuais, na esfera da midia, no espago do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral.
Em nossa pesquisa, procuramos identificar primeiramente o posicionamento dos diferentes
candidatos - tanto na esfera ideol égica como no eixo situagdo X oposi¢do - para depois avaliar
como as estratégias discursivas na televisdo reforcaram ou ndo este posicionamento. Busca-se
averiguar se, na relacdo posicionamento dos candidatos e estratégias discursivas, houve uma
sintonia ou se, ao contrario, foram geradas ambiguidades e, nesse caso, € possivel que isso
tenhainterferido na eficacia de um discurso coerente.

Em funcdo das mudancas que apontam para a importancia da midia hoje nas disputas
politicas, um primeiro ponto a ser destacado diz respeito a centralidade que o campo da
comunicagdo passou a ocupar especialmente a partir dos anos 80. Rodrigues (1990) explica
gue, na modernidade, o campo midiético, por sua natureza de transparéncia e visibilidade,
avoca a tarefa de servir de mediagcdo dos outros campos sociais, onde estes buscam tornar
publico os seus interesses e discursos a fim de garantir legitimidade. Por isso, a politica hoje
para se realizar tem que recorrer a esfera midiéica. Thompson (1998) aponta a natureza
paradoxal da midia como espaco publico ampliado. De um lado, é uma instancia em que 0s
lideres politicos procuram, a qualquer custo, manter o maior controle a partir da contratagcéo
de especialistas na area de comunicacdo, da administracdo, do marketing. Por outro lado,
estdo sujeitos a uma série de riscos, como os escandal os, as gafes, 0s acessos explosivos e 0
vazamento de informacdes.

Para desenvolver a andlise, utilizamos uma planilha para mapeamento dos dados.".
Uma primeira categoria utilizada dos dados foi a definicdo do “Objeto de Campanha”
priorizado em cada segmento: construcdo da imagem do candidato, construcéo daimagem da
cidade, ataque ao adversario, temas politicos (desemprego, seguranca, salde, etc), agenda,
cenas de campanha, entre outros. A analise dos objetos e o enfoque dado ao assunto nos
trazem pistas sobre a forma como os atores politicos construiram o “mundo” da politica.

2.4.2 A “democracia de publico”
Na campanha de Belo Horizonte, houve um grande investimento na construcéo da
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imagem dos candidatos, explorando atributos de ordem pessoal, competéncia administrativa,
experiéncia, sinceridade, ou sgja, questdes de ambito politico, administrativo e pessoal. Em
Belo Horizonte, no caso do PL, o programa dedicou 30% para a “constru¢éo da imagem” do
candidato, o Cabo Jllio. Tais dados servem para reforcar o argumento sobre o crescente
personalismo na politica.

Manin (1995) explica a “democracia de publico” como uma nova forma de
representacao politica. Assim, 0 que para muitos analistas € visto como crise de representacéo
e declinio da relacdo entre representantes e representados é avaliado por Manin como a
emergéncia de um novo fazer politico. Ao trabalhar com “tipos ideais’, 0 modelo de Manin
permite analisar como tem se estabelecido a relagcdo midia e politica hoje, tendo em vista que,
na “democracia de publico”, a comunicacdo passa a ser mediadora da relacdo eleitor e Estado.
O autor aponta quatro elementos basicos que marcam as especificidades do governo
representativo: a eleicéo dos representantes, suaindependéncia parcial, o debate parlamentar e
aliberdade de opini&o publica.

A partir da formulagdo de um modelo, um tipo ideal, Manin aponta trés tipos de
governo que foram se transformando ao longo do processo histérico. O “governo
representativo parlamentar”, que é o primeiro tipo ideal criado pelo autor, pode ser remetido a
Inglaterra do século XVIII. O crescimento do eleitorado e o surgimento do publico de massa
geraram transformagBes na configuracdo da politica. Manin argumenta que, de forma
gradativa, o governo do “tipo parlamentar” cedeu lugar a um novo tipo de representacéo, com
a ampliagdo do direito de voto a boa parte dos cidaddos. Era iniciada, entdo, a chamada
“democracia de partido”, cuja relacéo entre representante e representado tem como base 0s
partidos politicos de massa. O autor situatal governo em fins do século XIX até os anos 80.

Como caracteristicas da “democracia de publico”, Manin aponta a emergéncia dos
lideres personalistas, o declinio dos partidos politicos, a centralidade da midia nas disputas
politicas e eleitorais, uma posi¢cdo mais vulnerével dos eleitores e o carater mais plebiscitario
das eleicbes. O autor chega a falar da neutralidade dos meios de comunicagdo, 0 que se torna
um ponto polémico, tendo em vista, principalmente, que a midia brasileira esta atrelada a
grandes grupos politicos e econdmicos. E, mesmo nos paises com democracias consolidadas
ha mais tempo, os meios de comunicacdo sdo instituiches empresariais que tém seus
interesses, portanto seus posi cionamentos politi cos.

Quanto a interface entre a midia e a politica, no Brasil, ganhou forca a partir da
eleicdo do presidente Fernando Collor de Mello, em 1989, quando ele fez um uso estratégico
do marketing. 1sso trouxe uma série de discussdes sobre a centralidade da comunicacdo nas
disputas politicas. Rubim (2000) afirma que se trata de uma nova circunstancia
comunicacional, que ele chama de “ldade Midia’. Rubim explica que a Idade Midia,
compreeendida como uma rede de mudancas complexas na vida social, pode ser verificada
por meio de multiplas dimensdes da contemporaneidade, como a explosdo de veiculos de
comunicagdo de massa, a consolidacdo da comunicagdo como modo expressivo de
experenciar a realidade-mundo, as transformacdes culturais propiciadas principalmente pela
emergéncia da industria cultural, entre outras mudancas. O autor destaca que esta nova
circunstancia, ao reorganizar a sociabilidade, configura um novo ambiente em que acontecem
as eleicoes.

Neste contexto, a profissionalizacdo das campanhas eleitorais passa a ser uma nova
exigéncia. Fernando Azevedo, citado por Rubim (2000), num artigo acerca da modernizagdo
das campanhas e€leitorais no Brasil, prop6s quatro indicadores deste processo: a
profissionalizacdo da campanha, 0 uso das sondagens de opinido, a utilizacdo da midia, em
especial datelevisiva, e a personalizacdo da campanha eleitoral .

Partindo da idéia de adaptacdo do discurso politico a gramatica dos meios de
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comunicacdo, Afonso de Albuquerque (1999) desenvolve uma andlise das caracteristicas do
modelo brasileiro de propaganda politica na televisdo, tomando como objeto de estudo os
programas do HGPE dos candidatos Collor, Lula e Afif, em 1989. Antes de entrar na anadlise
dos programas, 0 autor descreve o estilo comunicativo do horario eleitoral, apontando os
principais tipos de mensagens e os personagens nos programas do HGPE. O autor identifica
trés categorias de mensagem: as de campanha (discusséo de temas politicos, a construcédo da
imagem dos candidatos e os ataques aos adversarios), de “metacampanha’ (mensagem para
falar do préprio andamento da campanha, como cenas de campanha e pesquisas de opinido) e
“auxiliares’ (clipes politicos e vinhetas que ddo uma certa marca a campanha).

Outra discussdo se refere ao caréter espetacular da politica. Gomes (2004) afirma que
a politica, mesmo tendo uma natureza argumentativa e imprevisivel, bem diferente da
natureza da midia (que, para o autor, surge para atender a uma demanda do sistema produtivo
capitalista), se vé obrigada a recorrer aos meios de comunicacdo de massa. Numa democracia
de massas, 0 contato com o eleitor tem que ser feito via midia. Além disso, sdo 0s meios de
comunicacdo que assumem o papel de serem fontes de informagao.

Ao se acomodarem a légica da cultura midiética, os discursos politicos, no entanto,
tornam-se espetaculares (Gomes). Entende-se espetacularizacdo como a recorréncia a trés
subsistemas: (a) o drama via personalizacdo, (b) a ruptura das regularidades e (c) a diversao.
Por isso, a politica tornou-se dramatica, personaista, em que sdo criados fatos politicos novos
e busca entreter o publico. Rubim (2002) estabelece criticas a esta visdo, alegando que nem
tudo que entra na midia (que € midiatizado) e necessariamente espetacularizado. O
espetéculo, para o autor, também ndo é um aspecto negativo, pois sempre fez parte davidaem
sociedade.

3 A disputaem Belo Horizonte

3.1 Os“mundosficticios’ da politica: uma analise da dimensao ideol6gica

A eleicdo municipal a Prefeitura de Belo Horizonte teve como candidatos principais,
gue serdo objeto de andlise aqui, Célio de Castro (PSB), candidato a reeleicédo e apoiado por
uma frente de centro-esquerda que incluia o PT, Jodo Leite (PSDB), Cabo Jilio (PL) e Maria
Elvira (PMDB). Em 08 de setembro, a menos de um més da elei¢do, o candidato Cabo Jllio
anunciou no Horério Gratuito a sua renuncia e declarou apoio a Célio de Castro, que saiu
vitorioso no segundo turno da disputa eleitoral. A andlise do “Objeto de Campanha”
utilizado pelos atores politicos nos gjuda a entender como eles procuraram construir suas
estratégias discursivas" Em relagdo ao primeiro turno, um primeiro dado que chama a
atencdo € o enfoque personalista das campanhas. A construcdo da imagem dos candidatos
aparece como objeto de destague nos programas dos quatro candidatos e chega a ocupar 30%
do programado candidato Cabo Jilio (PL) e 23% do candidato Jodo L eite (PSDB).

Outro dado é uma certa convergéncia tematica entre os candidatos Célio de Castro
(PSB) e Jodo Leite (PSDB). Apesar de assumirem posicies polarizadas, afinal eram
adversarios, acabaram estabelecendo um certo “didogo” durante a campanha. Enquanto um
procurava construir a imagem da cidade, o outro procurava desconstrui-la. Alguns temas
politicos foram utilizados nesta disputa - salde, orcamento participativo, seguranca,
desemprego e politicas sociais. Célio enfatizou as conquistas nas diferentes areas, enquanto
Jodo L eite apontava as deficiéncias.

Se houve uma convergéncia temética, a abordagem é diferenciada. Célio de Castro
tracou um perfil de centro-esgquerda, criou uma campanha positiva, apresentando as melhorias
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na cidade, principalmente do ponto de vista social: os avancos na salde, a importancia do
orcamento participativo e a participacdo da comunidade nas decisdes publicas, as politicas
sociais aos jovens e comunidades carentes. Investiu na construcéo da imagem de uma cidade
que avangava, tanto no campo de melhorias sociais como na democratizacdo das agoes
publicas. Dai o slogan da campanha BH + Participativa, ou BH de Todos. Enfatizou que os
avancos foram resultados da continuidade na administracdo democrético-popular, com a
presenca constante do ex-prefeito Patrus Ananias (PT) em seu programa.

Conforme dados levantados a partir do mapeamento dos programas, na Categoria de
Anadlise 1 — Objeto de Campanha, em termos de tempo, nos programas do candidato Célio
de Castro, pode ser observada a seguinte distribuicdo: Tema Politico - Salde (14%), Imagem
do candidato (11%), Imagem da cidade (9%); Tema Politico — Orcamento Participativo (9%);
Tema Politico — Carddpio (mistura de varios temas) (9%) e outros com percentuais bem
inferiores. Nao se observam grandes diferencas percentuais nos principais “objetos’ do
discurso do candidato Célio de Castro. Constata-se, no entanto, uma linha marcante, a
construcdo de uma estratégia discursiva, marcada por um viés ideol6gico: tentar delimitar a
candidatura como uma frente de centro-esquerda que aliava projetos sociais a participagdo
popular. Por isso este discurso se repetiu durante a abordagem da “imagem do candidato”, da
“imagem da cidade” e dos issues escolhidos (saude, or¢camento participativo, cardapio,
politicas sociais e educacdo). O objeto “construcdo da imagem da cidade” foi bastante
explorado na campanha do candidato Célio de Castro. O socialista trabalhou centrado na
discussdo de politicas sociais aliado a participacao popular.

Conforme mapeamento feito, em termos de Categoria 1 — Objeto de Campanha, os
dois dados que mostram uma relativa mudanca, no segundo turno, € o crescimento do objeto
“construgdo da imagem do candidato”, que foi o mais utilizado (13%) e “ataque aos
adversarios’, que aparece em terceiro (9%). Ja os outros temas de destaque séo de contelido
politico, relativos aos issues de campanha, mostrando a preocupacéo do candidato em reforcar
uma linha do governo voltada para politicas sociais aliada a participacéo popular, como o caso
do orcamento participativo que aparece em segundo (10%), salde em quarto lugar (9%), e
completando cardapio (8,5%), politicas sociais (8,5%), emprego (6%), entre outros.

Ja Jodo Leite (PSDB) trabalhou com uma campanha negativa no que diz respeito as
criticas ao governo Célio de Castro. O principal objeto foi a construcdo da imagem do
candidato. Mas, na discussao dos temas politicos, a énfase foi na desconstrucéo daimagem da
cidade, apontando deficiéncias em vérios setores, como salde, seguranca publica, emprego.
Jodo Leite fez poucas referéncias a questdes partidérias, até para evitar o desgaste da ligagéo
com o presidente Fernando Henrique Cardoso (FHC).

Como podem ser observados os dados referentes ao programa do candidato Jo&o
Leite (PSDB). Destaca-se a énfase na construcdo da imagem do candidato (23%). Em
seguida, despontam temas politicos que também aparecem no programa do seu adversario,
Célio de Castro, apontando uma certa convergéncia temética - desconstrucdo da imagem da
cidade (14%), seguranca (10%), saude (8%), carddpio (7%) e vinheta (7%), atague a
adversarios (7%), Tema politico — Problemas sociais (5%); entre outros. O conjunto de temas
politicos (salide, seguranca publica, educacéo, politicas sociais e or¢camento participativo) e
uma abordagem social poderiam ser chamados de uma certa “agenda socia” que predominou
tanto nos programas de Célio de Castro como de Jodo L eite.

No segundo turno, ndo houve grandes ateragcdes nos programas do candidato Jo&o
Leite, a ndo ser um tom ainda mais agressivo na campanha do tucano. O objeto “atague aos
advers&rios’ subiu de 7% para 17% no segundo turno, passando a ser o principal tema dos
programas. A construcdo da imagem do candidato apareceu em segundo, com 14%, caindo
em relagdo ao primeiro turno. Em seguida, aparecem cenas de “campanha’, que subiram de
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4%, no primeiro turno, para 11,5%, no segundo. Em relacdo aos outros temas, os dados
mostram uma convergéncia em relacdo ao candidato Célio de Castro sobre uma certa agenda
social - salde (8%), educacdo (6,5%), orcamento participativo (6%), entre outros.

Outro dado diz respeito a persondizacdo da campanha, pois, nos objetos de
campanha, a construcdo da imagem do candidato aparece com 30% nos programas do Cabo
Julio, 23% (Jodo Leite), 11% (Célio de Castro) e 10% (Maria Elvira). O candidato Jodo Leite
(PSDB) deu um enfogue bem personalista a sua campanha. O perfil construido de Jodo Leite
procurou ligar o candidato a qualidades como honestidade, experiéncia na carreira politica,
destacando o trabalho feito em defesa dos direitos humanos. O candidato foi relacionado a
preocupacoes sociais. Constata-se que houve uma tentativa de conciliar as qualidades pessoais
do candidato com suas realizacdes na vida politica. O programa de Célio de Castro foi o que
menos explorou o carater personalista do prefeito. Priorizou aidéia de que Célio estava ligado
a um projeto “democratico-popular”, iniciado pelo ex-prefeito Patrus Ananias, e que era o
candidato mais indicado para dar continuidade a estes “avangos’.

Uma segunda categoria andlitica € a Categoria 2 “Orador Dominante” dos
programas eleitorais — ha um certo padréo dos programas. Cabo Jilio apareceu como orador
dominante em 40% dos seus programas. Foi dado pouco espaco para os lideres politicos: no
programa do Célio de Castro isso chegou a corresponder a 8%, mas, nos programas dos
demais, foi inferior a5% - Cabo Julio (4%), Elvira (3,5%) e Jodo Leite (4%). Apresentados 0s
dados do Horario Eleitoral sobre o orador dominante, no caso do candidato Célio de Castro,
apareceu com maior destaque a figura do locutor em off (29%), principal mente em segmentos
do estilo de reportagem, seguido do proprio candidato como orador (28%), populares (18%),
lideres politicos (8%) e cantores dos jingles (7%), candidato a vice (6%), personalidades
(4%). O segundo turno manteve uma linha semel hante.

Quanto ao candidato Jodo Leite, ndo ha diferencas significativas em relacdo ao
programa de Célio de Castro. Como destaque, o candidato (31%) e o locutor em off (29),
seguido de populares (10%), cantores dos jingles (6,5). Entretanto, os lideres politicos,
principalmente os do PSDB, aparecem pouco no programa, ocupando apenas 3%. Outro dado
€ que ha uma maior fragmentacdo, com a utilizagdo de maior tipos de oradores. Outros tipos
de oradores sdo: reporter (5,5%), personalidade (5%), candidato a vice (4,5%), ancora (3%),
lider politico (3%), personagem (1%), adversario (1%) e ausente (1%). No segundo turno,
como tinha mais tempo na televisao, o programa do candidato também reduziu a aparicéo de
Jodo L eite em termos percentuais, se comparado com o primeiro turno, passando de 31% para
23%. No segundo turno, o orador mais utilizado foi o locutor em off, com 27%, seguido do
candidato (23%) e dos populares (13%). Entretanto, em relacdo aos outros oradores, pode-se
notar que, no segundo turno, o candidato Jodo Leite deu mais espaco para lideres politicos,
inclusive do seu partido, como Aécio Neves (entdo presidente da Camara), Eduardo Azeredo
(atual senador), Pimenta da Veiga (entdo presidente do PSDB). 1sso mostra uma mudanca de
postura, umavez que, no primeiro turno, o candidato foi acusado de “esconder” o0 seu partido.

Os dados mostram que, se, por um lado, foi possivel identificar certas diferencas no
contelido politico, por outro lado apontam que, quanto ao formato dos programas, ha uma
certa padronizacdo e homogeneizacdo, até porque ha um processo de acomodacdo do discurso
politico a l6gica mididtica. Em termos de Categoria 3 — Formato dos Programas, pode-se
identificar um padréo nos programas do candidato Célio de Castro e Jodo L eite, mesmo tendo
assumido posicdes polarizadas no contetido politico. O candidato a reeleicdo teve como
formato de destague o seu pronunciamento (30%), seguido de documentério/estilo reportagem
(27%), povo fala (11%), depoimentos de lideres politicos (10%) e videoclipe (7%). Outros
formatos. pronunciamento do candidato a vice (5%), ilustracdo (4%), vinheta (4%),
depoimento personalidade (2%). O formato dos programas de Célio de Castro manteve uma
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mesma linha durante a disputa eleitoral, 0 que gerava uma certa familiaridade para o
espectador. Em termos de formato, o programa de Célio de Castro manteve a mesma linha do
primeiro turno. As mudancas que ocorreram podem ser explicadas pelo fato de o candidato
disponibilizar praticamente do dobro do tempo.

Os pronunciamentos do candidato Jodo L eite também ocuparam 30% do formato dos
programas do tucano, seguido de documentario (23%), povo fala (8%), vinheta (6,5%).
Outros formatos que apareceram: depoimento de personalidade (5,5%), videoclipe (5%),
pronunciamento do candidato a vice (4%), ilustracdo (4%), depoimento lider politico (3%),
dramatizacdo (1,5%), adversario (1%) e chamada (0,5%). H& um padréo semelhante nos
programas de Célio e Jodo L eite, com excegdo de um menor destaque para os lideres politicos
no caso do tucano. Os programas de Jodo L eite também mantiveram um formato padréo desde
0 inicio da campanha. No segundo turno, o candidato Jodo Leite manteve um padrdo
semelhante nos seus programas, tanto que 0s seus pronunciamentos continuaram sendo o
principal formato utilizado (23%). Em todos os programas, 0 tucano aparecia para dar seu
posi cionamento sobre os temas ou mesmo para fazer criticas ao governo de seu adversario.

Outra categoria para analisar a adaptacdo dos discursos politicos a l6gica midiética €
a Categoria 4 - “Tipo de Segmento”, criada por Albuguerque (1999). Os programas podem
utilizar segmentos de campanha (referente ao proprio contelido politico dos programas),
metacampanha (para falar do proprio andamento da campanha) e auxiliares (vinhetas,
principamente). Os dados apontam um padr&o nos programas dos quatro candidatos, com
poucas diferencas. Célio de Castro utilizou 76% do tempo em segmentos de campanha, 20%
de metacampanha e 4% de auxiliares. E claro que se formos analisar em termos de unidade de
andlise, os numeros sdo diferentes, mostrando que 0s segmentos de metacampanha e
auxiliares sdo mais numerosos e servem inclusive para “suavizar” o debate politico. No caso
do programa do candidato Célio, em termos de unidades de andlise, foram 93 segmentos de
campanha (38%), 96 de metacampanha (40%) e 53 auxiliares (22%). Nesse sentido, a
comparagdo de tempo dedicado e unidades de andlise servem para mostrar que, se 0s
candidatos, na construcdo dos programas, dedicarem a maior parte deles para os debates
politicos, fardo um bom trabalho de adaptacdo a l6gica da midia, com uma boa distribuicéo
dos tipos de segmento. No segundo turno, Célio manteve 0 mesmo padréo de seus programas,
com diferencas muito pequenas em termos percentuais. Os segmentos de campanha ocuparam
79% dos programas, 0s de metacampanha (19%) e os auxiliares (2%0). Em termos de unidades
de andlise, foram 299 segmentos de campanha (58%) contra 127 de metacampanha (24%) e
93 auxiliares (18%). Isso mostra que Célio priorizou ainda mais, no segundo turno, o
contetido politico, uma vez que os segmentos de metacampanha cairam 4% em termos de
tempo e 16% em termos de unidade de andlise.

O mesmo padréo pode ser observado nos programas do candidato Jodo Leite. Em
termos de tempo dedicado, os segmentos de campanha ocupam 75% contra 19% de
metacampanha e 6% de segmentos auxiliares. Em termos de unidades de andlise, o tucano
utiliza um maior nimero de segmentos auxiliares, totalizando 104 (40%) contra 95 segmentos
de campanha (36%) e 63 de metacampanha (24%). No segundo turno, 0 que pode ser
observado € um espaco maior para 0s segmentos de metacampanha, até porque Jodo Leite
procurou mostrar que a sua campanha tinha recebido muitos apoios e, nesse segundo turno, a
disputa estava cada vez mais acirrada. O candidato queria passar para o eleitor aidéa de que
era possivel virar o resultado do primeiro turno, quando Célio saiu vitorioso. Por isso, foi
importante dar destaque para 0s apoios recebidos dos outros partidos, falar do andamento da
campanha e até das pesquisas que, no inicio do segundo turno, mostravam uma diferenca
peguena (em torno de 5%) entre os dois candidatos. Os segmentos de campanha cairam de
75% para 67% do tempo do candidato no segundo turno, os de metacampanha subiram de
19% para 26% e o0s auxiliares oscilaram de 6% para 7%. Em relagdo a unidades, o percentual
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ficou distribuido da seguinte forma: 233 segmentos auxiliares (41%), 178 segmentos de
campanha (32%) e 149 segmentos de metacampanha (27%).

3.2 A dimensdo pragmatica — a disputa situacdo X oposi¢ao

Pode-se observar que houve uma disputa retorica entre situagcéo e oposicao sobre a
visdo do mundo atual e do mundo futuro. O candidato a reeleicdo procurou mostrar 0s
avancos do seu governo e, com isso, investiu numa campanha positiva. Assim, nos principais
“objetos’” de campanha no Horério Gratuito, aparece a construcdo daimagem da cidade. Célio
de Castro também apresenta uma discussdo que envolve os varios setores da administracéo
(salide, orcamento participativo, politicas sociais, educagdo, transporte, emprego e seguranca).
Na sua propaganda, tentou mostrar o que foi feito durante o seu governo e o que faria se
regleito. O candidato usou a retdrica da continuidade, argumentando que a sua derrota poderia
significar a ruptura de uma série de programas ja iniciados. No primeiro programa, no dia 16
de agosto, o candidato frisou que seu governo ja tinha feito muito, mas que se comprometia a
fazer mais pela cidade.

O entéo candidato Célio de Castro ndo utilizou apenas um discurso apontando os
avancos numa Vvisdo retrospectiva. O sociaista tentou convencer o eleitorado de que os
programas implementados pelo seu governo e pelo seu antecessor, Patrus Ananias, como
orcamento participativo, bolsa-escola, projetos sociais, entre outros, so teriam continuidade se
ele fosse reeleito. Por sua vez, os candidatos da oposicédo, tendo em vista a concordancia com
a importancia dos projetos sociais implementados, ndo chegaram a criticar 0s projetos, mas a
forma como estavam sendo encaminhados. Afirmavam que dariam continuidade, mas
aprimorando os programas.

Se Cédlio de Castro explorou uma campanha positiva, 0s adversarios tentaram
desconstruir o argumento do prefeito. Na légica da argumentacéo retdrica da oposicéo,
procuraram convencer o eleitor de que “o copo estava vazio”, ou sgja, de que o governo fez
muito menos do que deveria. Por isso, 0 seu adversario Jodo L eite também tratou de diversos
temas, procurando mostrar que, nas vérias areas do governo, havia falhas e que era necessario
romper com a atua gestdo, para que o eleitor pudesse obter beneficios. E isso foi téo
enfatizado que, no primeiro turno, nos programas de Jodo Leite, 0 objeto que aparece em
segundo lugar € a desconstrucdo daimagem da cidade.

Por outro lado, Jodo Leite, num tom bem pragmatico, inseriu em sua agenda de
campanha uma viagem a Brasilia afim de buscar recursos para Belo Horizonte, junto ao entao
presidente Fernando Henrigue Cardoso (PSDB) e fez contato com varios ministros. Mas o
argumento do candidato era de que na incompeténcia do governo municipal de buscar
recursos, colocou-se no papel do Executivo para fazer os contatos, de que a capital mineira
precisava. No segundo turno da campanha, numa estratégia bem pragmética, o candidato Jodo
L eite apresentou uma nova proposta - o projeto “Nova Dimensdo”. Por meio de uma parceria
da Prefeitura e universidades, a idéia era atuar em diversos setores da administracéo (salde,
educacdo, empregos), com recursos humanos e pesquisas das instituigdes educacionais. O
racha do PMDB e do PDT mostrou que a dimensdo pragmatica possuia mais peso que a
questdo ideol 6gica em certas situacdes. No segundo turno, os dois partidos se dividiram.

Recorrendo a0 mapeamento dos programas, pode ser observado como a dimensdo
pragmética teve um grande peso na disputa em Belo Horizonte. A Categoria 5 —
“Posicionamento dos candidatos’ - se de situacdo, oposicdo, critica ou inexistente ilustra
bem a questdo citada acima. Célio de Castro explorou uma campanha positiva para mostrar 0os
avancos do seu governo - 0 posicionamento “situacdo” foi de 87% do tempo total, contra
apenas 12% inexistente e 1% de critica. No segundo turno, 0os nimeros sofreram pequenas
alteracbes, mas como a disputa ficou mais acirrada, o socialista deu um tom mais critico em
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relacdo ao adversario, por isso foram gastos 74% do tempo com 0 posicionamento “situacéo”,
contra 14% de “critica’ (subiu, portanto, 13%) e 12% “inexistente’.

Por outro lado, os candidatos da oposicdo, numa perspectiva bem pragmética,
privilegiaram a postura de “oposi¢ao” . Jodo Leite, por exemplo, no primeiro turno, apresentou
49% de posicionamento “inexistente”, contra 42% de “oposicao” e 8% de “critica’ e apenas
1% de “situacéo” (neste caso, referente ao governo federal). No segundo turno, o tom
oposicionista ficou ainda mais evidente nos programas de Jodo Leite. Na categoria
“posicionamento”, do tempo total, foram 56% “oposi¢cao”, contra 36% “inexistente”’ e 6,5%
de “critica’ e 1,5% de “situacdo” (que equivaleu aos minutos de direito de resposta que a
Justica garantiu a Célio de Castro no programa).

A Categoria 6 “Valéncia” € outro indicador da disputa pragmética entre situacéo e
oposi¢cdo. Célio de Castro teve 94% dos segmentos de valéncia “positiva’ contra 5% de
valéncia “neutra’ e 1% de “negativa’. No segundo turno, 83% da propaganda de Célio foi
“positiva’, 14% “negativa’ e 3% “neutra’. O aumento da valéncia “negativa’ explica-se
porque a disputa ficou mais acirrada, com mais criticas ao adversario Jodo Leite. Do lado da
0posicao, prevaleceu a vaéncia “negativa’. Jodo Leite, do PSDB, no primeiro turno, teve
48% da campanha com valéncia “negativa’ (principalmente de criticas a Célio de Castro),
45% de “positiva’ e 7% de “neutrd’. No segundo turno, o tucano manteve uma campanha
bastante “negativa’, mas com uma pequena oscilacdo para baixo.

Uma outra categoria para verificar semelhancas e diferencas nas estratégias
discursivas dos candidatos diz respeito a Categoria 7 — Apelos Persuasivos. se foram mais
“pragméticos’ (estimula o cdlculo racional por parte do eleitor), politicos (fazendo referéncia
direta a0 partido ou ao grupo politico, como mediador), emocionais (busca sensibilizar o
eleitor), ideol 6gicos (o candidato fazendo uso de seu posicionamento em relacdo a model os de
Estado, regimes de governo, formas de promover a justica social) ou direcionados a
credibilidade da fonte. N&o séo categorias excludentes. Num mesmo segmento, podem ser
encontrados apelos, por exemplo, “emocionais’ e de “credibilidade da fonte”. Para nossa
analise, procuramos identificar o apelo predominante.

Constata-se que houve uma certa semelhanga, uma vez que os candidatos fizeram
mais uso do “apelo pragmatico’, que nos remete a forma como a argumentacdo politica foi
construida. A estrutura retérica l6gica que permeou as campanhas foi o confronto entre as
visdes sobre 0 “mundo atual” e o “mundo futuro”, ou sga, a situacdo tentando mostrar que o
“mundo atual” é o mundo do bom governo, e a Oposi¢do, por sua vez, procurando
desconstruir este discurso, dizendo que o “mundo atual” € do mau governo, e gue o0 “mundo
futuro” pode ser do bom governo se houver mudangas. Para“ seduzir” o eleitor e convencer de
gue a sua argumentacdo é a mais consistente, os candidatos utilizaram-se apelos persuasivos
pragméticos e ndo ideol 6gicos. Procuraram “vender” beneficios e ndo idéas e acionaram nos
eleitores a questdo da relacdo custo e beneficios.

Célio de Castro foi 0 que mais procurou acionar, no eleitor, o calculo custos e
beneficios, tentando persuadir o publico de que valeria a pena dar continuidade ao modelo de
administracdo, iniciado h& oito anos. O socialista utilizou 51% de “apelos pragméticos’, 18%
de “apelos politicos’, 15% de “apelos emocionais’ e 15% de “apelos de credibilidade da
fonte”. O “apelo ideoldgico” praticamente ndo foi acionado, ou no caso de Célio de Castro,
guando isso ocorreu esta porgue estava ligado a um apelo de ordem pragmatica, que acabou
prevalecendo. No segundo turno, o candidato Célio de Castro reforcou a linha mais
pragmética de sua campanha - 65% dos apelos foram “pragmaticos’, 16% “politicos’, 13%
referentes & “ credibilidade dafonte” e apenas 6% de apelos “emocionais’.

Os candidatos da oposi¢ao também utilizaram mais “ apel os pragmaticos’. Jodo Leite
utilizou 37% de “apelos pragmaticos’, 29% de “apelos emocionals’ - muitas vezes recorreu a
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uma certa dramaticidade para criticar Célio de Castro, 19% de “credibilidade da fonte”, 15%
de “apelos politicos’. No segundo turno, Jodo Leite adotou um tom bem mais pragmético em
sua campanha, com os “apelos pragméticos’ oscilando de 37% para 58% do tempo dos
programas. Em segundo lugar, aparecem os “apelos emocionais’, que cairam de 29% para
19%. Ja os “apelos politicos” mantiveram os 15%, enquanto os apelos que recorriam a
“credibilidade da fonte” cairam de 19% para apenas 8%. Ao tratar da questdo do desemprego,
fica bem evidenciado como os diferentes atores politicos, mesmo na disputa situacdo X
oposi¢do, recorreram a apelos persuasivos pragmaticos, procurando convencer o eleitor de
estar apresentando as melhores propostas de geracéo de emprego.

Na andlise da propaganda dos candidatos em Belo Horizonte, identificamos,
novamente, um diferencial da campanha de Célio de Castro, na Categoria 8 — “ Retérica” ..
Como candidato a reeleicdo, Célio, além de ter acionado mais “apelos pragmaticos’, utilizou
mais a “retérica da proposicdo” (67%), procurando destacar as suas agdes a frente da
prefeitura de BH. Em segundo lugar, aparece a “retdrica da seducdo” (29%), seguida de 2%
de “retorica de valores’. Os numeros referentes ao segundo turno sdo semelhantes, com
apenas um diferencial: a “retérica da critica’ aparece mais, mostrando que uma disputa mais
acirrada e agressiva: “proposicao” (65%),”critica’ (15%), “seducdo” (12%) e “valores’
(11%). Observa-se que, se critica ndo aparecia no primeiro turno, no segundo turno, atinge um
percentual significativo, até porque os ataques serviram como uma forma de Célio se defender
do seu adversario que exacerbou o tom negativo de criticas ao governo do socialista.

I dentificamos, também, na retdrica da oposicdo um certo padréo. O tom de critica a
Cédlio de Castro marcou a campanha dos trés candidatos, que fizeram uma campanha mais
negativa. A propaganda de Jodo Leite utilizou 48% de “retdrica da critica’, contra 28% de
“seducdo”, 15% de “valores’ e 9% de “proposicdo”. No segundo turno, Jodo Leite manteve a
campanha negativa, com 43% de “retorica da critica’, contra 28% de “proposicao”, 23% de
“seducdo” e 6% de “valores’.

Consider aces Finais

Ao estabelecer um trabalho de andlise das campanhas a prefeitura de Belo Horizonte,
foi possivel chegar a algumas importantes consideraces a respeito do jogo politico e a tensa
relacdo entre o campo da politica e a esfera dos meios de comunicagdo de massa. No entanto,
as conclusdes a que chegamos ndo esgotam o assunto, ainda permeado por polémicas, tanto
no que diz respeito aos conceitos de esquerda e direita como também em relacdo as estratégias
retoricas e discursivas da propaganda politica.

Analisados os dados da disputa em Belo Horizonte, pode-se afirmar que, ao ter como
possibilidade a reeleicéo dos prefeitos, a discussdo pragmética sobre o estado do mundo atual
nas campanhas foi essencial. Houve um peso considerdvel do voto retrospectivo - avaliagdo
dos governos - e do voto prospectivo - o que seria melhor - manter o atual governo ou mudar.
Com uma postura pragmatica, pode-se identificar que os candidatos a Prefeitura utilizaram a
mesma estrutura de argumentacdo retorica, ou sgja, a disputa entre o atual estado do mundo (a
situacdo defendendo aidéia de que o “copo estd quase cheio, e a oposi¢cdo de que “o copo esta
quase vazio”). Apesar de a estrutura argumentativa ser a mesma, identificamos um conteido
politico-ideol 6gico diferenciado, mas, ao construir os apelos retoricos, novamente os atores
politicos usaram estratégias semelhantes - apel os pragméticos e ndo ideol dgicos.

A eleicdo municipal de 2000 em Belo Horizonte trouxe de novo a polarizagéo entre
os partidos de esquerda (PSB e PT) e o PSDB. Do ponto de vista ideolégico, constata-se
também que se, em 2000, Célio ganhou um perfil mais a esquerda, defendendo linha popular
democrética das gestfes tipicas do PT, como bolsa-escola, orcamento participativo, entre
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outros programas. Tal situagdo levou o tucano Jodo L eite a assumir um discurso mais proximo
do centro-esquerda, dando énfase também a politicas sociais e participacdo popular, postura
diferente da adotada pelo candidato tucano Amilcar Martins em 1996 que teve um discurso
mai s tecnocrata. Nesse sentido, é que constatamos o predominio de uma certa “agenda social”
entre os dois principais concorrentes a Prefeitura de Belo Horizonte.

De acordo com Riker (1996), o dominio sobre a agenda pode ser um fator importante
na disputa eleitoral. Sobre esta convergéncia tematica em Belo Horizonte, o socidista
beneficiou-se por ser o principal articulador desta agenda, principalmente a idéia de aliar
politicas sociais e participacdo popular. Este certo dominio sobre a agenda pode ter sido um
dos fatores que beneficiou a candidatura Célio de Castro, uma vez que ele, em seus discursos,
falava com mais “autenticidade” e uma certa “autoria’ sobre os temas.

O argumento tedrico central nesta discussdo € o fato de o campo midiético e
principamente a TV ter passado a assumir um papel de centralidade nas sociedades
contemporaneas, 0 que implica numa crescente profissionalizacdo das campanhas eleitorais,
como ocorreu na campanha de Belo Horizonte. Na andlise das campanhas, pudemos
identificar tragos comuns no processo de adaptacdo da propaganda politica a logica midiética,
ao acionar os subsistemas de diversdo, ruptura de regularidades e dramatizacdo (GOMES,
2004). Ao andlisar o formato dos programas de Belo Horizonte, é possivel identificar
similaridades. Constatou-se que, em Belo Horizonte, os candidatos tiveram um padréo na
acomodacdo das estratégias politicas aldgica midiética.

Ao desenvolver uma analise sobre a variavel mais circunstancial das disputas em
2000 em torno da construcdo do “mundo atual” X “mundo futuro”, verificou-se um
posicionamento dos candidatos a partir das premissas da “Escolha Racional”, com uma
concentracdo de recursos voltada para a elaboracdo dos programas no HGPE. Numa
perspectiva mais pragmatica, percebe-se que a varidvel em debate entre situagdo X oposi¢ao
tornou-se mais exacerbada com a possibilidade de reeleicdo no Brasil, dando énfase ao voto
retrospectivo. Em Belo Horizonte, o candidato areeleicdo, Célio de Castro procurou construir
aimagem de um governo bem sucedido. Constatou-se que o candidato a reelei¢do exerceu um
certo controle sobre a agenda de campanha, tendo em vista que 0s issues mais discutidos
foram os inseridos pelo candidato - a chamada “agenda social”. Na dimensdo pragmaética,
percebe-se que Célio de Castro utilizou 0 argumento da continuidade.

Analisados os dados referentes as variaveis “contetdo ideoldgico” e “disputa
situacdo X oposicdo”’, constata-se que houve divergéncia na construcdo das estratégias
discursivas, apontando para a permanéncia do posicionamento no espectro politico-ideol 6gico
entre candidatos de centro-esquerda e centro-direita. Entretanto, ao analisar a variavel
“disputa situagcdo X oposi¢ao”, as divergéncias saem do plano ideol gico e estdo relacionadas
areeleicdo. Célio construiu estratégias pragmaticas de reforcar a idéia do voto retrospectivo,
assim como em utilizar uma campanha otimista, de proposi¢oes, que implicavam em dar
continuidade a suas acdes. Do lado da oposicdo, verificase um certo padrdo no uso
pragmaético e critico de tentar desconstruir os governos. A reeleicdo e o0 posicionamento dos
candidatos nesta varidvel ndo recorrem a apelos ideol 6gicos, mas a apel os pragmaticos — que
mostram o peso da regleicdo e o cardter mais imediatista das competicdes eleitorais. Os dados
possi bilitaram-nos perceber esse jogo politico na TV, mas mantendo a natureza da politica.
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Il Por uma questdo de atender aos padrées de um artigo cientifico, vamos fazer um recorte metodol6gico e
apresentar os dados relativos aos dois principais candidatos — Célio de Castro e Jodo Leite. Eventua mente,
como forma de reforgar os argumentos, serdo apresentados dados dos candidatos Cabo Jilio e Maria Elvira.



