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Resumo: No interior do campo analitico que agrega ao processo eleitoral os fatores de curto prazo, as
indagacdes deste artigo sdo as seguintes: quais eixos orientaram as campanhas presidenciais de 20107
Como a confianca em Lula da Silva marcou estas campanhas? Parte-se da suposicdo que o mercado
eleitoral ¢ regulado pelas regras e as caracteristicas dos sistemas partidarios afetam as escolhas dos
partidos (NORRIS, 2009). Entende-se que as conseqiiéncias desta proposi¢do sdo a de que as campanhas
sdo relevantes para a decisdo do voto, pois elas sdo capazes de articular demanda e oferta em um mercado
eleitoral regulado. Com base na teoria direcional (STOKES, 1963), a resposta empirica do artigo a
questdo levantada ¢ a de que o eixo das campanhas de 2010 foi a disputa pela representagdo simbolica do
terceiro mandato de Lula. O estudo se baseia em dois surveys nacionais, com 6 mil casos e analise do
Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE).

Palavras- Chaves: Campanhas Presidenciais — Elei¢des — Prestigio Politico

Abstract: Within the analytical field that adds to the electoral process the short-term factors, the
questions this article are as follows: axes which guided the 2010 presidential campaigns? As confidence
in Lula da Silva scored these campaigns? It starts with the assumption that the electoral market is
governed by the rules and characteristics of party systems affect the choices of the parties (NORRIS,
2009). It is understood that the consequences of this proposition is that campaigns are relevant to the
decision of the vote, because they are able to articulate demand and supply in a market regulated election.
Based on the directional’s theory (STOKES, 1963), the empirical answer to the question the article raised
is that the axis of the campaigns of 2010 was the dispute over the symbolic representation of the third
term of Lula.
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Introducdo

O argumento do artigo ¢ o de que a lideranca de Lula foi a principal valéncia
mobilizada para ativar o eleitor. Parte-se da constatagdo segundo a qual a confianga em
Lula tornou-se o principal preditor de voto em 2010 (TELLES, 2011). Deste modo, o
objetivo ¢ o de verificar como o prestigio foi importante nas campanhas de 2010,
considerando-se que a lideranca ¢ uma relacdo que resulta de um processo de interagdo
entre os lideres e seus seguidores € a maneira como os eleitores veem aos seus lideres
repercute nas suas atitudes. Assim, a questdo relevante ndo é a de saber se os lideres
importam ou o quanto importam, mas como importam e porque sao importantes: “a
chave para entender o auge da politica centrada nos candidatos nos EUA ndo ¢ a politica
da personalidade, sendo a crescente importancia dos issues centrados nos candidatos”
WATTENBERG, 2004).

A analise da relevancia de Lula nas campanhas de 2010 sera verificada através
da analise do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral. Albuquerque (2011) chama a
atencdo para a necessidade de ao se realizar estudos sobre a propaganda politica na
televisdo atentar para “a analise de questdes especificas relativas ao didlogo dos
programas (ou das unidades que o compdem) entre si ou com relagdo a televisdo como
um todo” (ALBUQUERQUIE, 2011: 9)1.

O autor considera que o HGPE “instaura um fluxo particular dentro do fluxo
televisivo, no qual a propaganda de um partido ou candidato se segue e ¢ seguida por
propagandas de adversarios” (ALBUQUERQUE, 2011: 10). O que reflete, segundo o

autor
[...] a natureza peculiar da situagdo de campanha eleitoral: os discursos de
partidos e candidatos rivais necessariamente referem-se uns aos outros, visto
que disputam a simpatia do eleitorado. Nas condi¢des discursivas do HGPE,
essa referéncia reciproca se torna incrementada pelo fato de que os
diferentes programas sdo confinados juntos em um horario especificamente
dedicado a propaganda eleitoral. (ALBUQUERQUE, 2011: 11).

No entanto, sem desconsiderar a relevancia deste enderecamento intradiscursivo
entre os partidos, no ambito deste artigo, a intencdo ¢ examinar o didlogo entre
programas da candidata Dilma Rousseft, pois de acordo com Albuquerque

os programas do HGPE se caracterizam frequentemente por uma renovagao
didria do material levado ao ar. Em alguma medida, podemos identificar ai
uma logica de serializagdo, na qual cada programa pode ser entendido como
um capitulo na longa trama da campanha eleitoral. (ALBUQUERQUE,
2011, p.11).

Ocorre-nos que seria pertinente, também, atentar para o que Luhmann (2005;
p.72) assinala com relagdo as condensagdes de sentidos que “sdo produzidas no
contexto recursivo das operagdes do sistema”. Assim, acredita-se que o valor heuristico
desse indicador — recursividade — reside em sua possibilidade de contraste. Nesse
sentido comparar as meng¢des, de um mesmo dia, e, também, ao longo dos dois turnos,

! Albuquerque, nesse momento, refere-se a concepgio de programa de Williams que segundo ele “chama
a atencdo para o fato de os programas serem organizados em sequéncias ou fluxos planejados. Por
sequéncia, pretende-se dar conta do fato de a programagdo se constituir de unidades discretas,
cronometradas e combinadas segundo uma determinada 16gica”, que, no caso do HGPE — diferentemente
do problema de fluxo enfrentado pelos outros programas exibidos na TV comercial — ndo tém suas
unidades da programacdo fragmentadas por intervalos publicitarios. O que nos leva a pensar que, nesse
sentido, possibilitariam uma melhor apreensdo de sua logica de produg@o.



justifica-se pela possibilidade de observacdo das estratégias enunciativas dos
estrategistas da campanha de Dilma.

As se¢des a seguir estdo organizadas de modo a demonstrar o prestigio de
Lula perante a opinido publica e sua capacidade de alterar os resultados dos candidatos e
analisar a imagens dos candidatos e a recep¢ao de suas mensagens que foram veiculadas
no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE). As fontes principais sdo
pesquisas de opinido nacionais, realizadas com o eleitor nos 1° ¢ 2 ° turnos, totalizando
6000 entrevistas, aplicadas através de questiondrios com perguntas abertas e fechadas

1. A sucessdo de 2010: teorias, problemas e hipoteses

As campanhas brasileiras de 2010, realizadas para a sucessao de Lula da Silva,
destacaram a lideranca politica do Presidente e o continuismo das politicas do seu
governo. Lula ja havia ocupado o cargo de Chefe de Estado por oito anos (2003-2010) e
estava impedido de ser novamente reeleito, pois a Constitui¢do Brasileira ndo permite
mais que dois mandatos consecutivos como Chefe do Executivo. Lula indicou para sua
sucessdo a entdo Ministra da Casa Civil, Dilma Rousseff (PT), eleita no 2° turno com
56% dos votos validos. A vitoria da petista resultou no terceiro comando nacional
sucessivo de um mesmo partido, fato inédito na historia politica brasileira.

Os eleitores avaliam as agdoes do mandatario e podem recompensar aqueles que
realizaram boas administragdes e castigar 0os que ndo exerceram bons governos
(FIORINA, 1981; KEY, 1966). Mas, eleicdes ndo sdo somente ocasides plebiscitarias
em que o eleitor age como juiz racional das a¢des politicas ¢ administrativas. Além da
satisfacdo, outras teorias destacam que as preferéncias eleitorais sdo constituidas pela
posicdo dos individuos em grupos sociais (LAZARSFELD, 1948) e pelos vinculos
psicologicos entre eleitores e partidos (CONVERSE, 1964; CAMPBELL, 1960). Além
de tais lagos, o contexto ¢ importante, pois afeta as conclusdes das eleicdes (LEWIS-
BECK et al, 2008).

O papel do marketing tem recebido destaque para as andlises das eleigdes. As
campanhas sdo relevantes na decisdo do voto? Esta questdo ¢ polémica e na literatura as
respostas sdo distintas. A sociologia eleitoral entende que existem efeitos indiretos dos
meios de comunicacdo, pois a exposi¢do aos meios seria afetada pela posicdo do
individuo em grupos. Ja a abordagem psicologica considera que se pode prever a
direcdo do voto através da identificacdo dos valores que auxiliariam na formacao de
identidades politicas de um individuo. Para alguns teoricos da escolha racional
(POPKIN, 1981), o eleitor se decide a partir de informagdes imperfeitas e incompletas.
Ele usa atalhos cognitivos, que ddo sentido a estes fragmentos e que se transformam em
conhecimento. A imagem ¢ um atalho cognitivo que simplifica a decisdo e ¢ um tipico
voto heuristico ou de racionalidade de baixa informagao. Cabe destacar que na teoria da
escolha racional, a imprensa e a campanha politica exercem influéncia sobre a decisdo
de voto. Como a informagdo ¢ crucial para a tomada de decisdes e, na medida em que os
eleitores ndo acompanham diariamente a politica, mas necessitam de informagdes para
decidir seu voto, eles podem suprir estas demandas através daquilo que ¢ canalizado
pela imprensa, pelas campanhas e por suas conversagdes sobre politica. Assim, ha um
processo de interagdo entre as informagdes recolhidas diariamente e as mediaticas.”
Vasta literatura internacional concorda com a premissa teodrica segundo a qual
“campanhas eleitorais importam” (BEADOUX et al, 2007; COMA, 2008;

2 A respeito das abordagens da midia nas correntes tedricas do comportamento politico ver MUNDIM
(2010)



MARTINEZ, 2004; HOLBROOK, 1996), pois elas sdo capazes de oferecer grande
volume de informagdes sobre os partidos e a conjuntura politica, construir/desconstruir
imagens e posicionar os candidatos na disputa

A comunicagdo politica tornou-se essencial para o fluxo de informagdes entre os
politicos, os medias e os eleitores. Esta relevancia decorre do fato de que a maior parte
das democracias ocidentais passa por um processo de independéncia dos eleitores em
relacdo aos partidos, resultando na democracia do publico (MANIN, 1995). Os cidaddos
se encontram cada vez menos alinhados com os partidos, desvinculados daquelas
ideologias baseadas em clivagens economicas e expostos a diversas fontes de
informagdo. A redugdo do eleitor fiel aumenta a volatilidade eleitoral e faz emergir
novas formas de voto - voto 1til, voto de opinido, voto de protesto entre outros, abrindo
espacos para a midiatizagdo da politica, entendida como um “proceso por el cual los
medios masivos (...) inponen de modo creciente su logica en la construccion de la
realidad politica” (BEAUDOUX, D’ADAMO, SLAVINSKY, 2007:25).

Numerosos estudos no Brasil t€ém se debrugado sobre o comportamento eleitoral,
na tentativa de isolar os principais fatores que atuam sobre a decisdo do voto. Encontra-
se que a avaliacdo retrospectiva do desempenho dos candidatos bem como a economia
afeta a conduta eleitoral (CARREIRAO, 2002; CAMARGO, 1999). A ideologia
também foi analisada em duas elei¢des presidéncias, realizadas ap6s a redemocratizacao
por Singer (2000), que defendeu a auto-localizacdo do eleitor na escala esquerda-direita
como o principal preditor do voto em 1989 e 1994. Ja os modelos realizados por
Martins Junior (2009) indicaram que as varidaveis sociologicas ndo atuaram sobre os
padroes de votagdo nas presidenciais entre 1994 a 2006. Nascimento (2011) argumentou
que fatores identitarios e a nordestinidade construiram uma opinido positiva em torno
do candidato Lula, permitindo que a identidade com este politico fosse transformado em
votos.

Estes estudos ofereceram importantes aportes para a compreensdo da vitdria de
Lula e de seus adversarios, em distintas elei¢des’. Mas, eles ainda sdo insuficientes para
explicar 2010, por uma razao bastante simples: em todos os eventos antecessores, foram
realizadas comparagdes da intengdo do voto a Lula da Silva em relagdo a qualquer outro
candidato. Todavia, as eleicdes de 2010 foram disputadas sem que este politico
concorresse. Por esta razdo, Telles (2011), testaram um conjunto de variaveis extraidas
dos estudos predecessores para verificar qual delas poderia alterar a adesdo aos
candidatos em 2010. Através de analises estatisticas e modelos multinominais4, os testes
sugeriram que as variaveis socioldgicas, psicosociologicas e econdmicas nao tiveram
efeito significativo na conduta dos eleitores. O apoio a Dilma Rousseff era tanto maior
quanto mais positiva fosse a confianga em Lula e caso contrario para Serra (Partido da
Social Democracia Brasileira - PSDB), que esteve mais associado a desconfianca em
Lula.” Embora Lula ndo tenha participado do pleito de 2010, a confianga no presidente
foi o fator mais significativo para a decisdo do eleitor.

Ao observar o eleitor americano tipico, que tem baixo envolvimento com 0s
temas politicos e pouca habilidade para elaborar seu pensamento em termos ideologicos
coerentes, Lewis-Beck et al (2008) sustentam que o perfil destes eleitores tem
conseqiiéncias sobre trés aspectos do sistema politico: (i) definem os limites dos

3 Além dos estudos que se debrucam sobre teorias mais classicas do voto, outros sdo especificos para
interpretar o voto em Lula. Ver: RENNO & CABELLO (2010); ZUCCO (2008); BARREIRAS (2002).

* Variaveis socio-demograficas — sexo, idade, escolaridade, renda familiar e regido; variaveis politicas -
partidos, escala direita-esquerda, interesses por politica, avaliagdo de governo; variaveis econdmicas e
retrospectivas -, além da exposi¢do as campanhas

> Ainda que pudesse ser alegado que a confianca em Lula esteja associada a avaliagio da economia, a
avaliacdo de governo e da economia explicam apenas residualmente a confianga no presidente.



politicos; (ii) ditam as estratégias dos sistemas; (iii) determinam o numero de jogadores.
No caso brasileiro, semelhantes condutas podem ser encontradas. O eleitor médio ¢
independente dos partidos e tem pouco interesse pela politica. Tais caracteristicas tém
impacto sobre a competicdo, ao reduzir a possibilidade de ofertas ideologicas,
maximizar o uso de apelos personalistas e aumentar a volatilidade eleitoral.

Na presenca desta demanda - eleitor volatil e independente -, as campanhas e a
comunicagdo politica ganham relevancia (BEZERRA & MUNDIM, 2011;
LAVAREDA & TELLES, 2011; LOURENCO, 2007; OLIVEIRA, 2007; RIBEIRO,
2004). A publicidade exibida no horario eleitoral gratuito pode variar a intengdo de voto
(FIGUEIREDO & ALDE, 2010), seja por ativar e consolidar as disposi¢des prévias
(LOURENCO, 2003), seja como principal fonte de informagdo para o eleitor comum
(VEIGA, 2001). Os partidos politicos seguem competindo por votos e para isto devem
influenciar a agenda e a opinido publicas, além de manejar as imagens dos candidatos
de tal modo que para isso exponham até mesmo a vida privada de seus lideres. As
campanhas recorrem a agdes que abarcam disputas para estabelecer temas publicos, com
a finalidade de consolidar atitudes ou mudar as opinides dos votantes.

No interior do campo analitico que agrega ao processo eleitoral os fatores de
curto prazo, as indagacdes deste artigo sdo as seguintes: quais eixos orientaram as
campanhas presidenciais de 2010? Como a confianga em Lula da Silva marcou estas
campanhas? Parte-se da suposi¢do que o mercado eleitoral € regulado pelas regras e as
caracteristicas dos sistemas partidarios afetam as escolhas dos partidos (NORRIS,
2009). Entende-se que as conseqiiéncias desta proposicao ¢ a de que as campanhas sdo
relevantes para a decisdo do voto, pois elas sdo capazes de articular demanda e oferta
em um mercado eleitoral regulado.

Esta teoria ¢ distinta daquela elaborado por Downs (1958), para o qual o
candidato mais bem-sucedido encontra-se condicionado a demanda de um mercado
eleitoral perfeito. Nesta premissa dowsiana, cada partido possui plataforma diferente e
se aloca na escala espacial de direita-esquerda. Cada votante estard mais proximo ao
partido que defenda a sua propria posicdo. O candidato mais produtivo ¢ aquele que
defende a posi¢do mais aceitavel pelo eleitor. Tal modelo é criticado por Stokes (1963),
que divergiu desta escala unidimensional; Ele alega que durante as campanhas, os
eleitores ficam atentos a multiplas dimensdes. E, como aquilo que ¢ salientado em uma
eleicdo ndo é constante no evento seguinte, Stokes propde pensar as elei¢des em termos
de “valéncias”, por contraste com position issues. Ele sustenta que as disputa eleitorais
destacam as valéncias positivas e 0s concorrentes com maiores chances sdo aqueles que
se apresentam associados a esta valéncia. Como o tratamento destas valéncias sdo muito
semelhantes entre os candidatos, as chances de sucesso ndo decorrem de “onde esta
posicionado o candidato numa escala espacial unilinear”, mas de “qual ¢ o candidato
mais capaz para alcancar o objetivo desejado pela maioria do eleitorado”. Para se
associar as valéncias e ganhar as elei¢cdes, os candidatos fazem uso de suas
caracteristicas funcionais e individuais, tais como competéncia, lideranga e integridade,.

Com base na teoria direcional de Stokes, a resposta empirica do artigo a questao
levantada é a de que o eixo das campanhas de 2010 foi a disputa pela representagdo
simbdlica do terceiro mandato de Lula, jA que o ex-presidente ndo pode disputar o
governo. Muito embora outros temas tenham circulado nestas eleicdes, como a
corrup¢do e o aborto (CERVELLIN, 2011), eles ndo foram capazes de produzir
variagOes significativas nas intengdes de voto, ainda que tenham estagnado o potencial
de crescimento de Dilma e impedido sua vitoria no primeiro turno. Corrupgdo e aborto
sdo temas que atingem parcelas reduzidas do eleitorado e sua expansdo foi restrita a
alguns grupos religiosos e aos eleitores com predisposi¢cdes negativas em relagdo a



situacdo politica do pais. Assim, a associag@o ao prestigio de Lula tornou-se a principal
alternativa no marketing dos candidatos. Em um contexto em que a maioria do
eleitorado ¢ desvinculada dos partidos, as suas predisposi¢cdes politicas personalistas
foram ativadas pelos candidatos. Em fungdo da alta popularidade do incumbente, os
concorrentes optaram por se ajustar a demanda e utilizar a unica estratégia que poderia
aumentar suas chances de vitéria: a defesa da manutencdo do status quo, apelos
personalistas e associacdo ao capital simbodlico de Lula da Silva. O personalismo e o
voto reativo compdem as democracias do publico:

Além da personalidade dos candidatos, os estudos contempordneos revelam que o
comportamento dos eleitores varia de acordo com os termos da escolha eleitoral. (...)
Assim também, as decisdes do eleitorado parecem ser suscetiveis as questdes
levantadas durante as campanhas politicas. Os resultados da votagdo variam
significativamente, até mesmo em periodos curtos de tempo, conforme a énfase
atribuida as questdes no transcorrer das campanhas. Os eleitores parecem responder
(aos termos especificos que os politicos propdem em cada eleicdo), mais do que
expressar (suas identidades sociais ou culturais). Desse ponto de vista, a situag@o atual
representa um afastamento do processo de formagdo das preferéncias politicas na
democracia de partido. Hoje em dia, predomina a dimensao reativa do voto” (MANIN,
1995: sd)

Poderia ser argumentado que a personalizagdo foi afastada da politica brasileira.
Isto poderia ser aferido pela emergéncia de partidos com perfil mais programaticos e
que passaram a exercer importante papel no comportamento do eleitor e na estruturagdo
da vida partidaria contemporidnea. Com base nas respostas dos entrevistados pelo
Estudo Eleitoral Brasileiro (ESEB 2002, 2006 e 2010) em relacdo as eleigdes
presidenciais, Braga e Pimentel (2011) verificaram que as preferéncias pelo PT e PSDB
mostraram ser importantes nas elei¢cdes presidenciais e destacam que os partidos tém
auxiliado na decisdo do voto. Estes achados corroborariam o argumento de Limongi e
Cortez (2010), segundo a qual as disputas estdo polarizadas entre PT ¢ PSDB. Todavia,
Limongi e Cortez analisam os resultados eleitorais tdo somente a partir das ofertas e
desconsideram o peso das demandas:

“a competigao eleitoral é vertebrada pela estratégia dos partidos. Estes agem antes dos
eleitores, decidindo em suas convengdes quais serdo as alternativas a disposi¢do dos
eleitores. As decisdes tomadas pelos lideres partidarios, praticamente, antecipam o
segundo turno ao coordenarem suas estratégias. Eleitores votam nas poucas
candidaturas que lhes sdo oferecidas”. (LIMONGI & CORTEZ, 2010: 25).

A despeito das disputas presidenciais serem configuradas em torno do PSDB ¢
PT, ndo se pode afirmar que seja esta uma polarizagdo programatica. Pode ser
argumentado que estas disputas se constituem num simples jogo entre partidos no
governo vs partidos de oposigdo. O personalismo estd bastante presente nos partidos
politicos brasileiros (BAQUERO & FREITAS, 2011). Persiste a hiper-valoriza¢do das
liderancas, fato decorrente da pouca confianca nas instituigdes representativas
(MOISES, 2010). A despeito da institucionalizagio do sistema partidario, as opinides
dos eleitores, captadas por diversos surveys, indicam pouca confianga e descrenca nas
organizagdes partidarias e nos politicos, o que pode conduzir a um voto conjuntural e
mais focado nos atributos pessoais do candidato do que nos atalhos partidarios. Deste
modo, mais que utilizar retéricas ideoldgicas, os candidatos se adéquam aos contextos e
a partir dos tragos culturais e institucionais neles presentes, o elemento de racionalidade
voltada para a maximizagdo de ganhos os leva a que adotem estratégias de campanha
que sobrelevam os tragos pessoais sobre a legenda.



A persisténcia do personalismo pode ser registrado empiricamente através do
exame da dissociacdo entre a votagdo obtida por Lula em suas participagdes anteriores
como candidato a presidente -, ocasides em que ampliou suas bases eleitorais -, ¢ 0s
resultados obtidos pelo PT nas eleigdes para a Camara dos Deputados, A partir de 2002,
nota-se um gradual afastamento entre os territorios eleitorais de Lula e a expressdo do
voto petista (SOARES & TERRON, 2008; TERRON & SOARES, 2010). A expansao
do apoio a Lula nos extratos mais pobres da populagdo foi interpretada como o
fenomeno do lulismo (SINGER, 2009). Encontrar-se-ia em curso, desde as eleigdes de
2006, a configuragdo de tipo novo de eleitor, mais fiel ao presidente e menos ancorado
nas propostas petistas e partidarias.

2. O prestigio de Lula na opinido publica

Lula foi eleito para o 2° mandato com mais de 60% dos votos validos.
Entretanto, o seu partido (PT) obteve somente 83 das 513 cadeiras disponiveis na
Camara dos Deputados, que ficou bastante fragmentada: 21 partidos conseguiram
representacdo no legislativo nacional. Mas, a despeito desta dispersdo, o presidente
obteve governabilidade. Essa governabilidade pode ser examinada para além do
presidencialismo de coalizdo, ainda que os arranjos institucionais sejam importantes.
Fator decisivo para que o governo conseguisse articular maioria parlamentar derivou do
fato de que o presidente se tornou uma lideranca popular consensual, cujas principais
medidas ndo podiam ser frontalmente contestadas pela classe politica, sob risco desta
ser punida nas urnas pelo eleitorado.

Grafico 1: Confianca em Lula da Silva - 1° Turno, 2010

Muita confianca Confianga
M Pouca confianga B Nenhuma confianga
M N3o respondeu/n3o sabe

Fonte: Pesquisa Nacional Elei¢des Presidenciais 2010. Pergunta: Eu citarei novamente os nomes de alguns politicos.
Gostaria que o Sr. (a) me indicasse, para cada um deles, se pessoalmente eles lhe inspiram muita confianga,
confianga, pouca confianca ou nenhuma confianca. (LER NOMES EM RODIZIO): Muita confianga/ confianca/
pouca confian¢a/ nenhuma confian¢a/NS-NR

A popularidade do presidente e a confianga depositada nele pelo eleitorado foi
um fator que orientou tanto o comportamento pragmatico-governista da classe politica



no legislativo, como norteou as retéricas de campanhas para 2010, pois uma estratégia
de oposicao frontal ao mandatario reduziria as chances de reeleicdo dos deputados
federais e de eleicdo de um candidato da oposicao para o cargo de presidente.

Tabela 1: Avaliaciao da Atuacio Politica de Lula da Silva (Notas 0 — 10) — 1° Turno, 2010

Nota Classificagdo %
0-4 Negativa 1,8
5-5 Neutra 6,0
7-10 Positiva 86,7
Saldo (Nota Positiva menos Nota Negativa) Positiva 84.9

Fonte: Pesquisa Nacional Elei¢des Presidenciais 2010. Pergunta: E para cada lider politico que conhece, mesmo de
ouvir falar, que pontuagdo merece sua atuag¢do politica. Pontue de 0 a 10, sabendo que 0 significa que avalia
muito mal sua atuagado politica e 10 que avalia muito bem.

O Presidente ndo somente tinha saldo extremamente positivo (84,9%), como
48% do eleitorado avaliou sua atuagdo com nota dez (10). A partir da verificacdo da
inconteste confianga depositada pelo eleitorado em Lula, os partidos politicos
articularam suas aliangas eleitorais e armaram sua comunicacdo politica. As campanhas
ocorreriam ao redor de “qual seria o melhor candidato para representar as melhorias
realizadas por Lula”. A estratégia em torno de uma lideranca somente pode ter efeitos
em sociedades cujos eleitores tendem a agir independente das orientagdes partidarias, o
que ¢ o caso da maioria do eleitorado brasileiro, cuja metade ndo possui preferéncia por
nenhum dos partidos e 7% sequer conseguiu responder qual era o seu partido preferido.®

Definida as ofertas, as campanhas conformaram-se em torno do presidente. O
prestigio de Lula perante o eleitorado e o impacto de seu apoio podem ser observados
no Grafico 2, no qual nota-se que 64% dos eleitores poderiam votar sob a influéncia do
Presidente: 43% certamente votariam no candidato apoiado por Lula e 21% talvez
pudessem vir a votar no candidato por ele indicado.

Spesquisa Nacional Eleigdes Presidenciais 2010.



Grafico 2: Prestigio de Lula nas eleicdes de 2010: apoio a candidatos
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Fonte: Pesquisa Nacional Elei¢cdes Presidenciais 2010. Pergunta: O apoio do presidente Lula a
um candidato a presidente nas elei¢oes desse ano: a) Vai levar o Sr. (a) a escolher esse
candidato com certeza; Alves faca o (a) Sr.(a) votar nesse candidato ou O (a) Sr.(a) ndo vai
votar em um candidato apoiado pelo presidente Lula

Lideres com avaliagdo positiva sdo importantes pegas para as campanhas
politicas. Por isso, o apoio de Lula se tornaria a principal valéncia em 2010. A
campanha de Dilma tentaria convencer ao eleitor que, mais que uma substituta de Lula,
ela encarnava a sua presenca na sua sucessdo. Com Lula constitucionalmente impedido
de disputar nova eleicdo para presidente, a vitoria de Dilma simbolizaria a outorga
popular de um terceiro mandato ao petista e o retorno do proprio presidente ao poder.

Mas, pairavam duvidas quanto a possibilidade da candidata conseguir envolver
politicamente e emocionalmente o eleitorado /ulista. Embora um politico popular possa
vir a transferir prestigio, o grau de incerteza quanto a isso era elevado, pois Lula teria
um vinculo emocional com o eleitor brasileiro. Seria “mais facil transferir prestigio do
que vinculos emocionais” (LAVAREDA, 2009, s./p). Por estas razdes e incertezas, até
mesmo a oposi¢ao tentava se credenciar como herdeira do projeto do presidente Lula.

No entanto, pode-se observar nas tabelas a seguir que Lula transferia seu
prestigio aos candidatos, ¢ que isso independia do pertencimento do candidato a
partidos ou a ideologias. Demonstra-se que Lula poderia alterar os resultados das
elei¢des. Ele se tornou a principal valéncia das campanhas, ultrapassando as identidades
partidarias.

Tabela 2: Candidato que votaria se fosse apoiado por Lula — 2° Turno

Candidato Freqiiéncia %

Dilma 996 33,2
Serra 1472 49,0
NS/NR 536 17,8
Total 3004 100,0

Fonte: Pesquisa Nacional Elei¢des Presidenciais 2010. Pergunta: Para terminar, se Lula apoiasse o candidato Serra
nessa elei¢do, em quem o Sr (a) votaria para Presidente: Dilma ou Serra?



Os dados revelam que em caso de Lula apoiar Serra, este passaria a ter 49% dos
votos do eleitorado, o que o levaria a ser hipoteticamente eleito, tendo visto que o seu
percentual de votos validos alcangaria mais de 50%. E, conforme se podera observar nas
tabelas abaixo, o aval de Lula resultaria em captura de eleitores. Lula conseguia
transferir votos tanto para sua candidata, quanto para o seu principal opositor.

Tabela 3: Cenario: Inten¢ao de voto em Serra e intencéio e intencio de voto em Serra com
apoio de Lula controlado por avaliacido de Lula (2°. Turno)

Avaliagdo de Intencdo de voto Intenqag de voto enll Serra Saldo em pontos percentuais
Lula em Serra (A) se apoiado por Lula (B) (A-B)
Nota 9-10 24% 44% 20
(433) (804) 371
Nota 6-8 48% 54% 6
(395) (449) (54)
Nota 0-5 73% 67% -6
(232) (215) (-17)
Agregado 35% 49% 14
(1064) (1472) (408)

Fonte: Pesquisa Nacional Elei¢des Presidenciais 2010. Pergunta: Para terminar, se Lula apoiasse o candidato Serra
nessa elei¢do, em quem o Sr (a) votaria para Presidente: Dilma ou Serra?

A avaliacdo positiva de Lula produziria migracdo de votos para Serra, em caso
deste candidato ser apoiado por Lula. O apoio de Lula faria com que o tucano passasse
de 35% para 49% das intengdes de voto, o que significava 14 pontos a mais. Serra
possuia 24% de intengdo de votos entre os eleitores que avaliavam Lula muito
positivamente (notas 9 -10). Neste segmento, o candidato passaria a ter 44% de intengao
de voto, o que expressava um crescimento de 20 pontos percentuais. Somente entre os
eleitores de Serra com predisposicdo negativa em relagdo a Lula (notas 0 — 5), o apoio
do presidente significaria redug@o de voto para o tucano.

Tabela 4: Cendrio: Intencdo de voto em Serra e intencio de voto em Serra com apoio de
Lula, controlado por simpatia por partido (PT).

Intengdo de voto em
) ) ) Intencd@o de voto em ) Saldo em pontos
Simpatia por partido Serra se apoiado por ]
Serra (A) percentuais (A-B)
Lula (B)
PT 6% 32% 26
(53) (266) (207)
Nao PT 47% 56% 9
(1011) (1206) (195)
Agregado 35% 49% 14
(1064) (1472) (408)

Fonte: Pesquisa Nacional Elei¢cdes Presidenciais 2010. Pergunta: Para terminar, se Lula apoiasse o candidato Serra
nessa elei¢do, em quem o Sr (a) votaria para Presidente: Dilma ou Serra?

A tabela 4 mostra que o apoio de Lula a um candidato ultrapassaria as fronteiras
das preferéncias partidarias. Entre os eleitores com simpatia pelo PT, Serra possuia
apenas 6% de inten¢do de votos. No entanto, penetraria em 32% dos petistas, caso
recebesse o aval de Lula, uma adi¢do de 26 pontos percentuais. A ltima coluna indica
que Serra ganharia votos tanto entre os partidarios do PT quanto entre os outros
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eleitores. Mas, o crescimento do tucano seria significativamente maior entre os petistas
(26%) do que entre ndo-petistas (9%).

Em funcdo da capacidade de Lula em atrair eleitores, a adesdo dos partidos a
retorica de situacdo se colocava como a Uinica opgdo possivel para os concorrentes. Os
candidatos evitariam se distribuir claramente como opositores e, menos que através de
seus programas politicos, buscariam seduzir o eleitorado mediante a énfase nos
atributos pessoais e funcionais de seus candidatos, poupando atacar o Presidente Lula,
mas desqualificando a sua candidata, especialmente através das redes sociais.

3. O Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral: as mensagens

As campanhas politicas no Brasil sdo realizadas, sobretudo, através dos meios
de comunicacdo. Os spots ¢ o HGPE, veiculados no radio e na televisdo, sdo as formas
mais tradicionais de comunicacdo com o eleitorado. O objetivo do HGPE ¢
democratizar o acesso dos partidos aos meios de comunicacdo e expandir informacgdes
politicas, que sdo veiculadas simultaneamente em todo o territorio nacional. Todavia, a
entrada no HGPE ¢ desigual. Partidos com pequena representacdo e que disputam
isolados dispdem de pouco tempo para publicidade; legendas maiores e coligadas tém
maior tempo de propaganda nas midias gratuitas e maior facilidade para fazer com que
seus candidatos e idéias sejam conhecidos pelo publico.

Apesar de permitir que os partidos exibam seus programas gratuitamente, oS
custos financeiros para atrair o eleitor sio elevados’) ®.

No Brasil, os eleitores usam o horério gratuito para se informarem sobre as
campanhas. As tabelas 5 e 6 apresentam dados que confirmam a centralidade dos meios
de comunicagdo na disputa de 2010. Pode-se observar que mais que pela interagdo com
as pessoas ou pela imprensa escrita, foi através do radio e da televisdo que o eleitorado
acompanhou a campanha e o dia-a-dia da poh’ticag.

7 Em muitas ocasides, as despesas de campanha declaradas pelos partidos brasileiros sdo superiores as
gastos dos partidos norte-americanos. O desequilibrio ocorre ndo somente no acesso ao HGPE, como
também na distribuicdo dos recursos financeiros. O dinheiro coletado estabelece diferengas nos pontos de
partida e influencia os resultados das eleigdes. Partidos com bases que representam grupos mais ricos
arrecadam mais dinheiro e realizam melhores e mais caras campanhas (SPECK, 2010a; 2010b). Existe
ainda uma ldgica de concentragdo dos recursos financeiros, que sdo oferecidos aos partidos e candidatos
com maior capacidade de intervir no processo decisorio (SANTOS, 2009

8. Por outro lado, em relagdo a divulgagdo dos dados sobre a prestacdo de contas das campanhas “o Brasil
dispde de um dos mecanismos mais avangados de coleta e divulgacdo de informagdes, com amplo acesso
pela internet. Nao ha outro pais na América do Sul que tenha chegado ao mesmo patamar. Somente nos
Estados Unidos e no Canada existem sistemas parecidos” (SPECK, 2010a: s/p)

? Para uma discussio sobre informagao, horario eleitoral e campanha ver MAAKAROOUN (2010).
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Tabela 5: Principal fonte de informacgao sobre campanha — 1°. Turno — Elei¢oes 2010

Principal Fonte de Informacao Freqiiéncia %
Noticias na TV 1993 65,9
Propaganda TV ou Réadio 581 19,2
Conversando com pessoas 116 3,8
Internet 97 32
Jornais/Revistas 92 3,0
Noticias Radio 43 1,4
Outra fonte 10 ,3
Nao respondeu 30 1,0
Nao sabe 64 2,1
Total 3026 100,0

Fonte: Pesquisa Nacional Elei¢des Presidenciais 2010. Pergunta: Até agora, como o Sr. (a) obteve a maior parte
das informagoes sobre a campanha para presidente da Republica?

Para 85,1% dos eleitores, a TV foi a principal fonte de informagdes sobre a
campanha, seja para acompanhar o noticiario politico (63,9%), seja para assistir a
propaganda politica (19,2%). Mais recentemente, as redes sociais tém adquirido
relevancia nas estratégias dos partidos, a despeito de que somente 3,2% dos brasileiros
tenham feito uso da internet como o principal meio para buscar informagdes sobre a
politica. E, o habito da leitura de jornais e revistas ndo foi caracteristico deste publico,
pois somente 3% dos eleitores acederam a imprensa escrita para obter informagdes
sobre a campanha. Por outro lado, observa-se na tabela 6 que mais da metade do
eleitorado (50,5%) afirmava que acompanhava freqiientemente as elei¢des através da
televisdo.

Tabela 6: Freqiiéncia com que o eleitor acompanhou a eleiciio através da televisdo, 1° Turno

- Eleicées 2010

Freqiiéncia % valido % Acumulado
Freqiientemente 1528 50,5 50,5
De vez em quando 859 28,4 78,9
Raramente 426 14,1 93,0
Nunca 208 6,9 99,8
Nao respondeu 2 , 1 99,9
Nao sabe 3 , 1 100,0
Total 3026 100,0

Fonte: Pesquisa Nacional Eleigdes Presidenciais 2010. Pergunta: E poderia me dizer com que freqiiéncia o Sr.
(a) se informa sobre elei¢do através de: Jornais e Revistas/ Televisao / Radio / Internet

A veiculagdo do HGPE marca o inicio das campanhas brasileiras ¢ o tempo da
politica, ocasido em que o eleitor fica mais atento a politica. Embora a maioria dos
eleitores que ja tivessem escolhido seu candidato afirmasse que havia se decidido antes
da veiculagdo dos programas eleitorais (63.9%), outros mais de 30% diziam haver
decidido apds o inicio do horario eleitoral. O HGPE era importante para consolidar o
voto dos fiéis e captar a atencdo dos indecisos. E, mais da metade do eleitorado (54,4%)
foi exposto aos programas eleitorais, no primeiro turno das presidenciais de 2010.
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Tabela 7: Exposicio do eleitor ao HGPE (Radio/TV) — 1° Turno, Eleicdes 2010

Exposi¢do ao HGPE Freqiiéncia % valido
Sim 1646 54,4
Nio 1308 432
Nao respondeu 34 1,1
Nao sabe 38 13
Total 3026 100,0

Fonte: Pesquisa Nacional Eleigoes Presidenciais 2010. Pergunta: O (a) Sr. (a) assistiu pela televisdo
ou ouviu pelo radio alguma parte do horario de propaganda eleitoral de algum partido ou candidato
a presidente, aqueles programas que sdo exibidos nas tergas, quintas e sabados, as 13h e 20:30h?

Dado a sua importancia como fonte de informagdo, o tempo disponivel no
horario eleitoral pelas coligagdes ¢ um dos fatores para barganhas entre os partidos. A
distribuicdo do tempo no HGPE para as eleigoes de 2010 privilegiou a candidata do
governo. Dilma Rousseff (PT) concorria coligada com o PMDB, partido com a maior
bancada na Camara dos Deputados. Esta alianca permitiu que a chapa da situagdo
dispusesse do maior tempo, equivalente a 10 minutos e 38 segundos. Em segundo lugar,
José Serra (PSDB), coligado com o Partido Democrata (DEM), com 7 minutos ¢ 20
segundos. Marina da Silva do PV possuia somente 1 minuto e 24 segundos, mas ainda
assim obteve quase 20 milhdes de votos ou 20% do eleitorado.

4. O experimento de transferéncia de prestigio

Propde-se por meio de analise quantitativa e qualitativa demonstrar como foram
elaboradas as estratégias comunicativas que visavam efetivar a transferéncia de
prestigio do entdo presidente Lula da Silva para a candidata Dilma Rousseff no ambito
do Horéario Gratuito Politico Eleitoral de 2010.

Assim, o corpus de analise é constituido pelos 42 programas televisivos noturnos
que compuseram o HGPE de Dilma Rousseff no primeiro e segundo turnos. Sendo 20
programas veiculados entre os dias 17 de agosto e 30 de setembro — primeiro turno, ¢ 22
programas exibidos entre os dias 8 e 29 de outubro — segundo turno.

Tabela 8 — Mapeamento do HGPE televisivo noturno de Dilma Rousseff

(1° e 2° turnos de 2010)
TURNO MENCOES VERBAIS: LULA MENCOES VERBAIS:
1° 98 02
2° 123 0
TOTAL 221 02

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Nesta secdo, serdo apresentados os quadros elaborados com as frequéncias
diarias, ou ndo, de cada um desses dois termos selecionados. Com base em analise
quantitativa, ja realizada, levantou-se que no primeiro turno a palavra PT foi
mencionada, verbalmente, apenas duas vezes, ainda assim, no inicio do HGPE da
candidata, dias 17 ¢ 19 de agosto. Ao passo que o termo Lula”, foi mencionado, no
mesmo periodo, 98 vezes. Ja no segundo turno, observou-se de modo interessante que o
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termo PT ndo foi mencionado, verbalmente, nenhuma vez, ao passo que Lula foi
mencionado 123 vezes. Cabe esclarecer que o termo Lula por vezes aparece referindo-
se a pessoa do presidente Lula e, em outras, ao governo Lula.

A opcdo por privilegiar, nessa analise quantitativa, a identificacdo desses dois
termos deveu-se a intengdo das autoras de buscar refletir se Dilma Rousseff teria sido
apresentada como candidata do petismo” ou do lulismo,” — questdo essa que ocupou, em
2009, boa parte da cobertura eleitoral expressando o clima de opinido gerado por
jornalistas politicos, especialistas em marketing politico e pesquisas de opinido publica.

Uma vez mapeados e transcritos os trechos de cada um dos programas nos quais
sdo feitas mengoes a esses dois termos — “PT” e “Lula” — sera realizada uma analise de
conteudo nos moldes propostos por Martin W. Bauer em seu texto intitulado “Andlise
de conteudo cldssica: uma revisdo”, publicado em 2002. Desse modo, serdo levados em
consideracdo na analise tanto o nivel do enunciado — o que foi dito — quanto o nivel da
enunciagdo — como foi dito. Em relacdo a esse ultimo, torna-se imprescindivel
considerar as caracteristicas distintivas da televisio como meio de comunicagdo, ou
seja, atentar para o fato de o que se estd propondo € uma investigacdo da propaganda
politica na televisio. E nesse momento que se pretende avangar com relagdo ao
mapeamento verbal feito anteriormente.

Por fim, cabe esclarecer que serdo também considerados os marcadores de logos,
pathos e ethos; proprios a uma analise de contetudo retérica. A analise de construcao do
ethos — das imagens — de Lula no HGPE de Dilma também se apoiara,
metodologicamente, nos trabalhos publicados no livro Imagens de si no discurso: a
construgdo do ethos, organizado por Ruth Amossy e publicado pela editora Contexto,
em 2011.

A observacdo do HGPE permite verificar quais foram as principais marcas
usadas pelos candidatos em suas campanhas - biograficas, desqualificadoras,
generalistas etc. -, além de ser possivel examinar os discursos enunciados. Para analisar
as retoricas de campanha Figueiredo et al/ (2000) elaboraram um modelo organizado a
partir dos eixos “situagdo” e “oposi¢dao”. Neste modelo, os politicos hipoteticamente
enquadram o mundo de acordo com a posi¢cdo politica que ocupam nesta linha.
Candidatos governistas afirmam que “o mundo atual esta bom e o futuro serd melhor”; a
oposicdo tenta convencer ao eleitor que a situacdo presente ¢ ruim ¢ ficara boa no
futuro, em caso de sua vitdria.

Qual foi o eixo das eleicdes de 2010? Diferente das expectativas do modelo de
Figueiredo et al (2010), os oposicionistas ndo assumiram o principio segundo o qual “o
mundo atual estd ruim”. A partir da retodrica de situagdo - “o mundo presente esta bom e
o futuro ficard melhor”-, a maioria das campanhas para a sucessdo de Lula da Silva foi
balizada pela defesa do status quo, escassez de candidatos posicionados como
“oposi¢do”, retdricas personalizadas e alguns discursos morais.

Mas, qual a razdo pela qual os candidatos abriram mao da retorica oposicionista?
O bom marketing poderia alterar este eixo? Em 2002, quando Lula foi eleito Presidente
pela primeira vez, o candidato que representasse a oposicdo ao entdo governo de
Fernando Henrique Cardoso (PSDB) teria maiores chances de vitéria. Em 2010, a
sucessdo de Lula inverteu esta l6gica: naquele momento, o tom seria a representacdo da
continuidade. O uso da retérica situacionista pelos candidatos se deveu a existéncia de
uma opinido publica altamente favoravel ao mandatario e que foi produzida, sobretudo,
pela sensacdo de bem-estar proporcionado pelo crescimento econdmico e pela confianca
que o eleitorado depositava no presidente (TELLES, 2011).

O marketing politico, mesmo que excepcional, ndo seria capaz de inverter a
tendéncia de continuismo, que era forte e acentuada. No entanto, no caso dos candidatos
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se portarem como “produtos semelhantes”, uma calculada estratégia de marketing e de
comunicacdo poderiam fazer diferenca. Assim, a maioria das campanhas optou pela
promog¢do de um movimento em dire¢do ao centro da escala politica e os partidos se
distribuiram discursivamente no mesmo espago ideologico. As agdes da comunicacdo
politica foram coordenadas de modo que o principal ator passou a ser o Presidente Lula
da Silva. Como conseqiiéncia, as agendas da campanha giraram em torno dos temas que
convencessem o eleitor de que seus candidatos eram os mais capacitados para gerenciar
os programas propostos por Lula. Para os concorrentes, tratava-se de manter o status
quo, sem propor mudangas significativas que pudessem vir a afastar o eleitor lulista.

Como construir a imagem de uma candidata que ndo possuia experiéncia
parlamentar nem carisma e era desconhecida do publico votante? Inimeras sdo as
estratégias discursivas que podem ser utilizadas durante uma campanha. Montero
(1999) identifica treze destas estratégias. Entre elas, a campanha de Dilma Rousseff
usou amplamente trés destes discursos, tendo sempre como eixo a figura do Presidente
Lula: (i) a invocagdo ao principio de autoridade; (ii) a busca de consenso mediante outra
autoridade ou testemunha e, (iii) a imagem ou icone para substituir a palavra.

4.1. O experimento de “transferéncia de prestigio” de Lula para Dilma Rousseff

Os registros abaixo sdo fragmentos de quatro enunciagdes jornalisticas que
ilustram bem posi¢des que circularam na midia, anteriormente a exibicdo do HGPE
televisivo de Dilma Rousseff com relagdo a transferéncia de prestigio de Lula para
Dilma.

Fevereiro de 2009. O DEM e o PSDB entram com representacdo no Tribunal
Superior Eleitoral contra o presidente Luiz Inacio Lula da Silva e a ministra da Casa
Civil, Dilma Rousseff e tornam publica sua percepcao de que, naquele momento, estava
em curso uma estratégia do governo de dar projecdo a Dilma Rousseff, com vistas as
eleicdes de 2010."° De modo interessante, pode-se observar, na consulta encaminhada
pelo DEM ao TSE sobre propaganda eleitoral'!, reproduzida abaixo, que a preocupagio
do partido dizia respeito ndo apenas ao modo como Lula estava conferindo prestigio a
Dilma ao buscar torna-la conhecida e respeitada por sua capacidade de gerenciamento
de “obras, acOes e programas” governamentais, bem como pelo fato de ele ja estar
construindo um discurso de que a continuidade do lulismo dependia dela.

O partido quer saber se “a) antes do periodo eleitoral referido no artigo 36
da Lei 9.504/1997, constitui propaganda eleitoral extemporanea a realizagao
de eventos que, a pretexto de difundirem os feitos de gestdes
governamentais em andamento, buscam impulsionar a pré-candidatura de
determinados agentes ptblicos? b) antes do periodo mencionado no citado
artigo 36, configura propaganda eleitoral extemporanea a divulgagdo, em
eventos ou por veiculos de comunicagio, da ideia de que a continuidade de
obras, acdes e programas depende da eleicio de determinado agente
publico?” (OPOSICAO ACUSA LULA..., 2009).

90 evento que culminou nessa acdo foi o anuncio feito, pela entdo ministra da Casa Civil, Dilma
Rousseff do projeto Minha Casa Minha Vida que previa a constru¢do de 1 milhdo de casas populares
subsidiadas em parte pelo governo federal. Tal anuncio foi feito, em grande estilo, no Encontro Nacional
com Novos Prefeitos e Prefeitas que reuniu cerca de cinco mil chefes de executivos municipais em
Brasilia, dias 10 e 11 de fevereiro de 2009.

! Matéria “Oposi¢éo acusa Lula ¢ Dilma de propaganda eleitoral”, publicada no site “Consultor Juridico”
em 18 de fevereiro de 2009. Disponivel em: http://www.conjur.com.br/2009-fev-18/dem-psdb-acusam-

lula-dilma-propaganda-eleitoral-antecipada.
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Agosto de 2009. Carlos Augusto Montenegro, presidente do Ibope apostava que
Lula, mesmo com toda a popularidade, ndo conseguiria eleger o sucessor. Na entrevista
intitulada “Lula ndo fard seu sucessor” publicada pela revista Veja o especialista

assinala:

Uma coisa ¢ ele participar diretamente de uma elei¢do. Outra, bem diferente,
¢ tentar transferir popularidade a alguém. Sem o surgimento de novas
liderangas no PT e com a derrocada de seus principais quadros, o presidente
se empenhou em criar um candidato, que ¢ a Dilma Rousseff. Mas isso
ocorreu de maneira muito artificial. Ela nunca disputou uma elei¢do, ndo
tem carisma, jogo de cintura nem simpatia. Alis, carisma ndo se ensina. E
intransferivel. “Mae do PAC”, convenhamos, ndo é sequer uma boa sacada.
As pessoas ndo entendem o que isso significa. Era melhor ter chamado a
Dilma de “filha do Lula”. [ J4& existem pesquisas que colocam Dilma
Rousseff na casa dos 20% das intengdes de voto] A Dilma, em qualquer
situac@o, teria 1% dos votos. Com o apoio de Lula, seu indice sobe para esse
patamar ja demonstrado pelas pesquisas, entre 15% e 20%. Esse talvez seja
o teto dela. A transferéncia de votos ocorre apenas no eleitorado mais
humilde. Mas isso ndo vai decidir a eleicdo. Foi-se 0o tempo em que um
lider muito popular elegia um poste. "sso acontecia quando ndo havia
reeleicdo. Os eleitores achavam que quatro anos era pouco € queriam mais.
Ai votavam em quem o governante bem avaliado indicava, esperando mais
quatro anos de sucesso.(MONTENEGRO, 2009, grifos nossos).

Setembro de 2009. O socidlogo Antonio Lavareda, em entrevista concedida a revista
Istoé, intitulada “E muito dificil Lula transferir afeto”, ao ser indagado se Lula poderia
transferir sua popularidade para Dilma Rousseff e quais seriam as dificuldades dessa

candidatura responde:

E 6bvio que um presidente bem avaliado consegue transferir uma dose
substancial de prestigio para seu candidato. Mas isso ndo significa
necessariamente que ele consiga transmitir a por¢do substancial do vinculo
que construiu com o eleitorado. Lula tem um vinculo emocional com o
eleitor brasileiro. £ mais facil transferir prestigio do que vinculos
emocionais. Quanto ao prestigio, basta dizer: '""Olha, a minha candidata
foi um personagem importante no meu governo'". Outra coisa ¢é
transferir o afeto que a populacio dedica a Lula, sobretudo os mais
pobres. E muito dificil transferir afeto. [...] A maior dificuldade de Dilma
sera substituir a figura do presidente no imaginario do eleitorado da base
lulista. Tera Dilma a capacidade de empolgar os eleitores, substituindo uma
figura com a dimensio mitica do presidente? E uma tarefa de wulto.
(COSTA;MARQUES, 2009, grifos nossos).

Agosto de 2010. Uma semana antes do inicio do HGPE, dia 11 de agosto,
Dilma Rousseff ¢ entrevistada pelos apresentadores Willian Bonner e Fatima Bernardes
no Jornal Nacionall3 e ¢ instada na resposta dada a segunda pergunta que lhe foi

12 Referindo-se a essa afirmagio, Jodo Santana assinala: “Na pré-campanha de 2010, houve um erro [da
oposigdo] porque menosprezaram o valor pessoal e o potencial de crescimento de Dilma e, também, a
capacidade de transferéncia de Lula. E o periodo da arrogante, equivocada e elitista “teoria do poste”.

(RODRIGUES, 2010).

"3 A candidata do PT foi a primeira a ser entrevistada na série de entrevistas com os presidenciaveis. Nos
dias subsequentes foram entrevistados Marina Silva e José Serra. A ordem das entrevistas foi definida em
sorteio e todas elas tiveram a duragdo de 12 minutos.
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dirigida se pronunciar sobre sua percep¢do com relagdo a sua proximidade com o

presidente Lula :

William Bonner: Mas a sua relacdo com o presidente Lula, a senhora
faz questdo de dizer que é muito afinada com ele. Junto a isso, o fato de a
senhora ndo ter experiéncia e ter tido o nome indicado diretamente por ele,
de alguma maneira a senhora acha que isso poderia fazer com que o eleitor a
enxergasse ou enxergasse o presidente Lula atualmente como um tutor de
seu governo, caso eleita?

Dilma Rousseff: Vocé sabe, Bonner, o pessoal tem de escolher o que é que
eu sou. Uns dizem que eu sou uma mulher forte, outros dizem que eu tenho
tutor. Eu quero te dizer o seguinte: a minha relagdo politica com o presidente
Lula, eu tenho imenso orgulho dela. Eu participei diretamente com o
presidente, fui braco direito e esquerdo dele nesse processo de
transformar o Brasil num pais diferente, num pais que cresce, que distribui
renda, em que as pessoas tém a primeira vez, depois de muitos anos, a
possibilidade de subir na vida. Entdo, eu ndo vejo problema nenhum na
minha relagdo com o presidente Lula. Pelo contrario, eu vejo que até é um
fator muito positivo, porque ele ¢ um grande lider, e ¢ reconhecido isso no
mundo inteiro.

Além desses eventos, importa-nos ressaltar dois depoimentos de Lula
referenciados por Pires (2011). Em abril de 2008, Lula, em entrevista exclusiva aos
Diarios Associados, chega a dizer que s6 a capacidade de gerenciamento de Dilma ndo a
habilitava a ser candidata a presidéncia:

A Dilma ¢ de uma capacidade de gerenciamento impecavel. E, sobretudo, é
aquilo que a gente gosta, caxias. E uma pessoa a quem vocé da um
compromisso, ela cobra 24 horas por dia, ela ndo dorme. Se vocé quiser um
trabalho, ela vara a noite trabalhando para te entregar o produto. Entdo, eu
acho uma figura extraordindria. Agora, entre ser uma figura extraordindria
para gerenciar e ser candidata a presidente é uma outra conversa, porque
ai tem um ingrediente chamado politica, que exige outras credenciais.
(24/4/08, Brasilia — DF. Entrevista exclusiva aos Diarios Associados).
(LULA apud KAMEL, 2009, p.248, grifos nossos).

Entretanto, em fevereiro de 2009 — conforme mencionado no principio deste
artigo — da-se inicio a pré-campanha eleitoral e Lula estabelece clara relagdo entre
capacidade de governar e capacidade de gerenciar:

Agora, 0 que eu estou percebendo ¢ que a minha ministra da Casa Civil, a
Dilma Rousseff, é a pessoa mais qualificada hoje para governar o Brasil.
Ela coordena os principais programas de desenvolvimento no Brasil, ela
conhece muito bem o Brasil, é uma gerente extraordindria, tem uma
capacidade de gestdo fantastica, conhece bem de Economia e eu acho que é
uma mulher que tem uma historia politica que merece respeito. A
companheira Dilma Rousseff foi militante de esquerda na década de 70, foi
presa, foi torturada, e hoje ela ¢ uma mulher preparada. Nao tem magoa do
seu passado, ndo tem vergonha e, por isso, eu acho que ela estd mais
calejada para dar continuidade e melhorar aquilo que estamos fazendo hoje.
(3/2/09, sem local. Entrevista exclusiva por escrito ao jornal Extra). (LULA
apud KAMEL, 2009, p.248, grifos nossos).14

' Em tal pronunciamento chama-nos a atengdo o fato de Lula ja ter elencado os argumentos que foram
trabalhados posteriormente no HGPE de Dilma o que nos sugere uma clareza, ja nessa ocasido, em termos
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Todos esses posicionamentos nos permitem explicitar a reflexdo que conduzira a
analise empirica que se segue. Dias (2011) com base em Aardal e Binderl5 de modo
pertinente elabora uma discussdo relevante sobre a transferéncia de prestigio com base
no exame da campanha de Dilma Rousseff de 2010:

A conclusdo geral dos autores ¢ a de que, contrariamente a uma
pressuposi¢do amplamente difundida nos meios académicos, lideres
politicos ndo se tornaram mais importantes para os eleitores do que os
partidos ou a dindmica politica: sdo dimensdes que se relacionam e
influenciam mutuamente. (DIAS,2011: 16)

Observa-se que a autora chama a ateng@o para a necessidade de se considerar
que “a participagdo do presidente Lula na campanha de Dilma foi mais do que a
transferéncia de prestigio pessoal, mas, sobretudo, a afirmag¢do de um projeto comum,
isto ¢, de uma agenda politico-partidaria” (DIAS, 2011: 18). Como se vera, adiante, a
estratégia planejada pelos estrategistas de Dilma Rousseff foi essa mencionada por ela
no Jornal Nacional, qual seja: apresenta-la como brago direito e esquerdo. E a consulta
feita pelo DEM condensa, ja, naquele momento, a estratégia de desconstrugdo de
imagem de Dilma operada pelos estrategistas da campanha de José Serra (Dias, 2011;
Joyce Martins, 2012)

E, finalmente, os pronunciamentos contraditérios de Lula nos levam a
indagar: Por que a Dilma ndo bastaria ter reconhecimento e prestigio como boa
gerente?16 O quis ele dizer com outras credenciais da ordem do politico? O discurso
politico-eleitoral ndo se sustenta apenas com o discurso de boa gestao?17 Por que Dilma
mesmo sendo governo precisaria de outro tipo de gloria? Por que, como menciona Jodo
Santana, seria necessario torna-la amada? A seguir, a intengdo ¢ tratar desses desafios
de transferéncia de prestigio de Lula para Dilma na campanha de 2010.

4.3. Projeto politico e transferéncia de prestigio

Jodo Santana, responsavel pelas propagandas de TV e radio de Dilma, em
entrevista concedida ao jornalista Fernando Rodrigues da Folha de S. Paulo apresenta a
tese de que a campanha de 2010, teve uma “complexidade estratégica, e principalmente
tatica, imensamente maior do que a de 2006. Eu diria, até, que do ponto de vista do
marketing, esta talvez tenha sido a campanha presidencial mais complexa dos ultimos
tempos no Brasil”. Para sustentar tal tese apresenta alguns fatores que a seu ver
marcaram ‘“‘as caracteristicas atipicas, originais e exclusivas desta campanha”, todos eles
relacionam-se com os desafios que se fizeram presentes no experimento politico
eleitoral de “transferéncia de prestigio™:

Nos tinhamos um presidente, em final de mandato, com avaliagdo recorde,
paixdo popular sem limite e personalidade vulcanica. Um caso tnico nao s6
na histéria brasileira como mundial. Uma espécie de titd moderno. De outro
lado, tinhamos uma candidata, escolhida por ele, que era uma pessoa de
grande valor, enorme potencial, porém muitissimo

estratégicos da construcdo de sua imagem. O fato de que tal pronunciamento tenha tido origem em uma
entrevista exclusiva por escrito ao jornal Extra corrobora, ainda mais, tal observagao.

15 AARDAL, B. BINDER, T. ‘Leader Effect and Party Characteristics”

' Mencionar aqui o Prémio Personalidade do Ano de 2009 por essas suas caracteristicas (Em 2009, foi
incluida entre os 100 brasileiros mais influentes do ano, pela revista Epoca.

'7 Para FHC, ndo se deve falar em choque de gestdo, ninguém, segundo ele, gosta de choque mas de
afeto.
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Em preciosa entrevista, concedida por Santana a Fernando Rodrigues, detalha-
se o planejamento inicial do experimento, os riscos € 0s ajustes que se fizeram
necessarios; as caracteristicas de Lula e, sobretudo, permite-nos corroborar o
argumento principal ( Dias, Pires, 2012) de que o Caso Erenice implodiu,
temporariamente, a moldura mais simbolica que estdvamos construindo da competéncia
de Dilma no caso a Casa Civil”. Ou seja, o lulismo em dois sentidos: lulismo
significando Lula e personalismo; ¢ lulismo como modelo de governo e projeto
politico.

Ao examinar o HGPE, chama a atencdo o apagamento, em termos verbais, da
palavra “PT” no HGPE de Dilma Rousseff. Com base no exame dos 42 programas
televisivos noturnos que compuseram o HGPE de Dilma Rousseff no primeiro e
segundo turnos levantou-se que apenas duas vezes fez-se mengdo, verbalmente, ao PT.
Ainda assim, tais mengdes se limitaram ao primeiro turno do HGPE da candidata; aos
seus dois programas iniciais.

No primeiro programa da candidata, dia 17 de agosto, o partido ¢ mencionado no
momento em que um locutor em off narra a biografia de Lula, coberta por uma
sequéncia de fotos do lider, em preto e branco, pontuando cada um dos cinco
momentos mencionados: “Lula nasceu pobre, em Pernambuco, e crianca veio para
Séao Paulo. Tornou-se lider sindical, foi preso pela ditadura e fundou o PT”. Ao ser
pronunciada, pelo locutor, a fundag@o do PT ¢ exibida a Figura 1.

Figura 1 — HGPE Dilma Rousseff 17 de agosto de 2010

E no dia 19 de agosto, a palavra “partido” referindo-se ao “PT” ¢ pronunciada
por Lula em off: “Eu realmente sinto muito feliz de saber que eu posso entregar a faixa
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presidencial a uma companheira do meu partido, € uma companheira mulher, é uma
coisa gratificante” .

De modo curioso, cabe sublinhar que essa fala de Lula foi extraida do discurso
proferido por ele, aos seus companheiros de partido, na Convengéo do PT, realizada no
dia 13 de junho de 2010, com vistas a oficializacdo da candidatura de Dilma Rousseff
pela coligacdo “Para o Brasil seguir mudando”. Cabe também salientar que essa fala ¢
coberta por belas imagens desse evento: militantes empunhando bandeiras e aplaudindo
Lulal8.

Alids, pode-se afirmar que desse evento foram retidas as imagens —
espetaculares — que, reiteradamente, compareceram, em flashes, a todos os programas
do HGPE da candidata. Dada a essa sua forte presenca neles e em momentos
estratégicos, como se vera adiante, arrisca-se a dizer que essa foi uma manifestacdo
encenada e preparada para ser televisionada. Como bem salienta Champagne (1996):

Os meios modernos de comunicagao (radio e, sobretudo, televisdo) tornaram
possivel esse deslocamento da logica das a¢des manifestantes que tentam
agir sobre os ouvintes e os telespectadores para transforma-los em
“supporters”. As manifestacdes tendem a ser “programadas” pelos
organizadores para conseguirem plenamente seus efeitos midiaticos [...].
(CHAMPAGNE, 1996: 246).

Nesse sentido, ¢ significativa a diferenca da fala de Dilma Rousseff nessa
convengdo ¢ em seu HGPE: o agradecimento expresso por ela a confianga nela
depositada pelo PT e pelos partidos aliados ndo ¢é reafirmada em seu programa:

[...] Companheiras e companheiros, [...] Esta ¢ a missdo que o presidente
Lula, o PT e os partidos aliados colocam em minhas maos.

Temer: vamos fazer uma bela caminhada juntos, com nossos partidos e
todos os partidos da coalizdo — a coalizdo dos que sabem que, da mesma
forma que foi preciso somar forgas para conquistar a democracia no
passado, ¢ preciso somar forgas hoje para alargar ainda mais o caminho
aberto pelo presidente Lula. Estamos juntos para seguir mudando. Nao ha e
ndo havera retornos. ( Convengao do PT, 13/06/2010)

De modo muito significativo constatou-se que o termo “Lula”, foi mencionado,
ao longo dos 20 programas do primeiro turno, 98 vezes e mencionado 123 vezes no
decorrer dos 22 programas do segundo turno. Cabe esclarecer que o termo “Lula” por
vezes aparece referindo-se a pessoa do presidente Lula e, em outras, ao governo Lula.

De modo interessante, observa-se a clara intencdo de buscar “colar” Dilma ora a
Lula, ora ao governo Lula. Tal estratégia torna-se visivel ja no discurso proferido por
Lula, em 20 de fevereiro de 2010, por ocasido do 4° Congresso do PT, no qual Dilma foi
apresentada como pré-candidata:

Lula fez um discurso sobre a candidatura da petista em tom de propaganda,
pontuando as suas qualidades, biografia e a relagdo dele com ela. Lula [...] e

disse que a Dilma nio é “candidata s6 do Lula”. Dilma é candidata que
vai representar o sucesso de um governo [...] (SADI, 2010).

'® Interessante mencionar que nos parece que os aplausos teriam sido mesmo para Lula, como presente na
edigdo. Na matéria intitulada “Candidata reforgou ligacdo da sua imagem a de Lula e exaltou a figura da
mulher” é informado”: Dilma Rousseff fez um discurso que ndo empolgou a militdncia do partido, mas
conseguiu arrancar alguns gritos da plateia da convengdo nacional do PT, realizada neste domingo”.
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No primeiro programa do HGPE televisivo de Dilma, fala de Lula bem
significativa: “Eu digo sem medo de errar. Grande parte do sucesso do governo esta
na capacidade de coordenacdo da companheira Dilma Rousseff. Alids, acho que eu vou
dizer, acho que ndo tem hoje no Brasil ninguém mais preparado do que Dilma”.

Cabe lembrar que “o que se diz’ ¢ indissociavel do como de sua enunciagao” (
ARFUCH, 2010: 269). Assim, percebe-se, no nivel da enunciagdo, o tom de afirmagéo
e, por vezes, de recomendagdo que Lula imprime a seus enunciados.19 Ao apresentar
sua candidata. E, ainda, vale considerar com Amossy (2011, p.121) “ a eficacia da
palavra ndo depende do que ela enuncia, mas daquele que a enuncia e do poder do qual
ele esta investido aos olhos do publico”. Michel De Certau20 (apud Arfuch, 2010, p.
271) ressalta: “O crer se apresenta como uma combinatoria de dons e dividas, um
circuito de ‘reconhecimentos’. E antes de mais nada uma “teia de aranha” que organiza
o tecido social”. E, complementa a Arfuch:

A diferenga que o distingue do ver ou do saber (relagdes de imediaticidade)
ndo estd dada pelo valor de verdade de uma proposi¢do, mas por uma
questdo de tempo na relagdo de sujeito a sujeito: quem acredita “da crédito”,
estabelece uma diferenga temporal, cria um vazio a ser preenchido.
(ARFUCH, 2010,p.271).

O experimento de “transferéncia de prestigio” pode ser ilustrado através do
programa exibido no ltimo HGPE?' do 1° turno, que sintetizava a estratégia discursiva
desta campanha. Na posicdo de maxima autoridade politica do pais, Lula fala ao Brasil.
O presidente ¢ além de autoridade, a testemunha e o icone do programa. Neste
depoimento, ele mobiliza o eleitorado pelos sentimentos positivos de afeto, ao afirmar
que “votar na Dilma é votar em mim”. Mas, também apela ao medo, ao finalizar com a
ameaca que “com Dilma nada vai parar”:

Lula: Vocé que acredita em mim, e acha bom o meu governo, ndo tenha davida: vote na
Dilma. Igual a mim, a Dilma gosta dos pobres, respeita a vida, a paz, a liberdade e as
religides. Votar na Dilma é votar em mim com a certeza de um governo ainda melhor.
Hoje o Brasil esta em outro patamar, o governo trabalha com velocidade ¢ com Dilma
nada vai parar. Ela é a certeza do Brasil seguir mudando (ROUSSEFF, HGPE,
30/09/10).

As observagdes dos programas exibidos no horario eleitoral permitem concluir
que Dilma se apresentou como a encarregada por Lula para representar o seu terceiro
mandato. Ao ser avalizada pelo prestigio dele, asseguraria a continuidade do governo e
um futuro melhor para o Brasil. A partir do modelo discursivo de Montero (1999),
observa-se que Lula era invocado como autoridade, a partir da sua posi¢cdo de Chefe do
Governo. Ele era ainda a testemunha do passado politico e profissional de Dilma, que a
havia credenciado a ser escolhida para a missdo de representa-lo no governo. E, para
fortalecer o vinculo da candidata com o Presidente, em todos os programas a imagem de
Lula aparecia ao lado de Dilma. O slogan-chefe dos programas de Dilma - “Para o
Brasil seguir mudando” - e inumeros spofs comunicavam sua associacdo com o

' Arfuch (2010, p.269) esclarece recorrendo a Ducrot (1985):  se digo “acho que Pedro vai vir”, nio tem
sentido fora de minha crenga (das marcas ‘eu’, ‘acho’, ‘hoje’, ‘aqui’), nenhum conteudo auténomo, por
exemplo, ‘Pedro vir’.

2 DE CERTAU, Michel. “Jeanne dés Anges”. Soeur Jeanne Dés Anges [16644/1886].Autobiographie.
Grenoble: Jerome Millon, 1990 [1966], p.303-344.

2! O HGPE foi veiculado entre 17 de agosto a 28 de outubro de 2010, com intervalo entre o 1° ¢ 2° turnos.
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presidente. A campanha eleitoral foi fundamental para todos os candidatos. Permitiu
que Dilma fosse associada ao Presidente Lula e representasse o continuismo.

Figura 2: Lula e Dilma em Programa do HGPE

5. Os eleitores e as imagens das campanhas

Nem sé de ofertas é feita uma elei¢do. Deste modo, as condutas em relagdo ao
ato de votar ndo podem ser explicadas somente como efeito dos célculos realizados
pelas liderangas partidarias. Deve-se indagar como o eleitorado reagira as estratégias e
as engenharias eleitorais. A democracia representativa depende do comportamento dos
atores representaveis, ¢ ndo somente das elites politicas. A questdo de como o voto ¢é
decidido em determinada eleicdo esta sujeita a maneira como o eleitor vincula os seus
sentimentos circunstanciais em relagdo aos partidos, aos problemas do momento e sua
posicdo em relacdo as qualidades simbolicas e instrumentais dos candidatos. Quando
estes elementos conduzem o eleitor na mesma direcdo, ele mostrard interesse na
campanha. As orientacdes constantes na mesma direcdo consolidam as preferéncias
prévias; pressdes contrarias podem produzir desinteresse pelo candidato (CONVERSE,
1964).

O é&xito da ex-ministra Dilma supunha que os eleitores deveriam estar
predispostos a votar pela continuidade do governo petista; ao mesmo tempo, a candidata
deveria ser identificada como portadora dos melhores atributos pessoais e funcionais
para representar o programa de continuismo. Nas eleicdes de 2010, além destes
elementos classicos, a possibilidade de transferéncia de voto, do presidente Lula para a
sua candidata, era o principal fator a ser considerado. Em termos empiricos, as questdes
que se colocavam eram as seguintes: qual a percepgdo do eleitorado sobre o mundo
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presente e o futuro? Como avalia o governo defendido pela candidata? Os eleitores
estdo dispostos a manter a situacdo atual?

Grafico 3: Intencéio de Voto, 1° e 2° turno — Presidenciais 2010
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Nas pesquisas de opinido pode-se observar, por meio das curvas de intengdo de
voto, o crescimento continuo da candidata petista, que ultrapassou o principal candidato
da oposi¢do, Serra (PSDB) ainda no periodo da pré-campanha - antes do inicio do
HGPE. A questao central era a de elucidar se o apoio obtido por Dilma Rousseff no
periodo de pré-campanha era circunstancial ou cristalizado. Em julho de 2010, duas
variaveis indicavam o desejo de continuismo: a satisfacdo com as politicas
governamentais (76%) e a aprovacdo ao modo como o presidente Lula administrava o
pais (83%). Além disso, os eleitores desejavam um presidente que desse continuidade
ao governo atual ou fizesse poucas mudangas (65%) **. Consolidava-se, assim, uma
eleicdo de manutencdo do status quo e uma predisposi¢do ao uso do voto retrospectivo
— no qual o eleitor examina o passado dos candidatos/coalizdes e estima os efeitos da
permanéncia deste grupo politico para o futuro. Esta conjung@o de avaliagdes positivas,
certamente beneficiava a candidata governista.

Outro ponto diz respeito aos eleitores informados pela preferéncia partidaria. A
legenda da candidata dispunha da simpatia de fatia consideravel do eleitorado. Nada
menos que 30% diziam preferir o PT; valores que alcangavam 37% no Nordeste, mas
somente 16% do eleitorado do Sul do pais. O petismo estava mudando de perfil e
avangando sobre as camadas de renda mais baixa e com menos anos de estudos. Muitos
eleitores se mantém fiéis ao partido, mesmo quando os lideres ostentam atitudes ndo
compativeis com as suas expectativas. Isso pode ser explicado porque o mapa cognitivo
do eleitor passa por um mecanismo de desatencdo seletiva, ou seja, aquilo que os
individuos percebem do partido ¢ afetado por aquilo que eles querem receber
(CONVERSE, 1964). Em uma elei¢do competitiva, o fato de a candidata iniciar uma
campanha com muitos eleitores dispostos a escolher o seu partido faz diferenca
significativa sobre a estabilidade da sua votagao.

22 IBOPE, JOB631/2010, abril de 2010.
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A candidata necessitava do prestigio do presidente, por isso, a pré-campanha se
concentrou na imagem de Lula da Silva. O efeito disso foi o de que em julho de 2010,
80% dos eleitores ja tinham conhecimento que a ex-ministra era apoiada pelo
presidente. Todavia, essa estratégia podia ser insuficiente: apesar de 1/3 de o eleitorado
afirmar que votaria no candidato indicado pelo incumbente, outros 32% estavam
dispostos a votar dependendo de quem é o candidato™. Isso significava que se por um
lado Lula transferia votos, por outro, Dilma Rousseff deveria se apresentar a um eleitor
disposto a seguir os conselhos do presidente, mas que avaliaria o que este candidato
tinha a oferecer. O trabalho de persuadir esses eleitores passava a depender unicamente
da candidata e, neste aspecto, o marketing politico seria crucial para projetar a sua
imagem.

Outra dimensdo interfere na conduta do eleitor: a sua orientagdo em relacdo ao
candidato, suas qualidades simbolicas e instrumentais. Serra era considerado como o
mais experiente (64%), mais realizador (40%) e mais preparado para exercer a
presidéncia (45%). Mas a debilidade dele encontrava-se em outra clivagem: 45%
acreditavam que o candidato, se eleito, defenderia os ricos e os empresarios (50%), além
de crer que ele era o mais autoritario (35%). Em direc@o inversa, a fortaleza de Dilma
residiazfm uma imagem associada a defesa dos mais pobres (37%) e das mulheres
(45%) .

Grafico 4: Temas e imagens associada a Dilma e Serra
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Pesquisa Nacional Elei¢des Presidenciais 2010. Pergunta para continuismo: Nesse cartdo hd uma lista de alguns
candidatos a presidente do Brasil. Na opinido do Sr. (a), entre os candidatos que irei citar, qual deles teria mais
condi¢bes de dar continuidade ao governo Lula. Pergunta para oposicio: (CARTAO 3) Pelo que o (a) Sr. (a) sabe
ou ouve falar, quem é o principal candidato que faz oposicdo ao presidente Lula? (ESTIMULADA E UNICA):
01.Dilma; 02.José Serra;03. Marina Silva 04. Plinio; Nenhum; NR/.NS; Outro.

Os candidatos usaram o marketing politico para reduzir seus pontos mais
frageis. Mas, a campanha ¢ eficaz quando potencializa elementos ja disponiveis; as
orientacdes politicas prévias funcionam como filtros para a recep¢do das informacgdes
oferecidas. Cabia ao marketing politico construir a imagem de Dilma para além de fiel
seguidora de Lula da Silva e o candidato Serra deveria balizar seu discurso da mudanga

23 Instituto Vox Poli, 15 e 18 de maio de 2010.
24 Datafolha, 20 € 21 de maio de 2010
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sem perder seus fiéis eleitores, pois a eleicdo era disputada sob o signo do continuismo.
Dilma conseguiu ser associada a pilares importantes como uma economia forte.

O que estava em questdo na sucessao de 2010 era o terceiro mandato simbodlico
de Lula. Parte substantiva do eleitorado gostaria de votar em Lula e, por isso, as
eleigdes seriam resolvidas em torno da seguinte questdo: os eleitores que desejam um
terceiro mandato votardo em Dilma Rousseff? Ao longo da campanha, a resposta do
eleitorado foi contundente: 73,5% foram convencidos que Dilma Rousseff era a
candidata que poderia dar continuidade ao governo Lula. A estratégia ambigua de Serra
ndo funcionou. A despeito de seu marketing, ele foi enquadrado pelo eleitor como o
principal candidato de oposigdo ao Presidente Lula. A estratégia de adequar o perfil do
candidato de oposicdo as exigéncias de um eleitorado que exigia continuismo também
ndo funcionou. O mercado eleitoral demandava um candidato vinculado a Lula e a o
discurso ambiguo de Serra soou artificial, pois contrariava toda a sua histdria politica.

Grifico 5: Percepcido das campanhas de Dilma e Serra pelo eleitorado — 1°. Turno, 2010
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José Serra
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M Critica outros candidatos
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Fonte: Pesquisa Nacional Eleigdes Presidenciais 2010. Pergunta: Na opinido do (a) Sr. (a) o que (LER NOME DO
CANDIDATO RODIZIO) mais faz durante sua campanha: Comunica Propostas, ou Critica outros candidatos?
Nenhum um nem outro (NAO LER) NR NS

Como observado através da evolugdo da intencdo de votos, Dilma comegou a
pré-campanha a frente de Serra, mas foi com o inicio do HGPE que a candidata se
consolidou, aumentando a distancia entre ela e o tucano. O programa eleitoral foi
importante para que ela se comunicasse positivamente com o eleitor e se associasse
solidamente ao Presidente mais bem avaliado da historia do pais. J4 a campanha de
Serra foi percebida pelo eleitor como uma campanha que mais criticava outros
candidatos (44,2%) do que comunicava propostas (37,8%). E, sobretudo, ainda que
articulasse a retdrica continuista, Serra foi percebido pelo eleitor como o anti-Lula, pois
75% do eleitorado o indicavam como o candidato de oposi¢do ao presidente.

Conclusdo

Em 2010, o eleitor se encontrava satisfeito com a atuagdo politica de Lula,
confiava nele e ndo desejava mudancas. Esta satisfagdo dificilmente seria modificada
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pelo marketing politico, o que indicava que a eleicdo presidencial seria baseada na
disputa pelo candidato que melhor representasse o continuismo. A despeito do eleitor se
tornar cada vez mais pragmatico em suas escolhas, o personalismo nao ¢ fato que pode
ser descartado na politica brasileira. A lideranca de Lula foi o principal elemento
mobilizado nas elei¢cdes de 2010. Para cativar os lulistas, os partidos utilizaram o eixo
situacionista e as estratégias reproduziram padrdes cldssicos de personalizagdo,
abarcando retoricas continuista e julgamentos morais.

As eleigoes foram disputadas sob condigdes distinta daquelas encontrados em
pleitos antecessores. Pela primeira vez apos a redemocratizagdo, Lula ndo seria
candidato. O foco das presidenciais, que até entdo havia sido baseado na aglutina¢do
dos candidatos em torno de grupos favoraveis ou desfavoraveis a Lula, ndo pdde ser
articulado. Mas, apesar de Lula ndo ser candidato, a confianga nele orientou as eleigdes,
disputadas em torno da captura pelo eleitor que desejava o seu terceiro mandato. O
efeito imediato desta estratégia foi a de que os concorrentes confluiram para o centro
politico e destacaram as caracteristicas que os enquadrassem como “herdeiros politicos
de Lula”. Como o mercado eleitoral ¢ afetado por regras prévias, as estratégias levaram
em conta os efeitos mecanicos e psicoldgicos destas normas e se ajustaram as demandas
dos eleitores. Este eixo resultou que a valéncia central desta eleicdo foi menos issues
positions e mais a disputa pela representacao do “terceiro mandato” de Lula.

O éxito da estratégia do “terceiro mandato” foi possivel mediante a combinagao
das seguintes condigdes: (i) presenca de reduzido vinculo entre eleitores e partidos; (ii)
uso de personalismo nos apelos das campanhas; (iii) oposi¢cdo enfraquecida; (iv)
reducdo do niimero de competidores, de modo a tornar a elei¢do um plebiscito; (v)
efeito psicologico das normas na producdo do voto 1til; (v) opinido publica satisfeita
com a gestdo do Presidente e, (vi) a possibilidade de transferéncia do prestigio politico
do incumbente para o seu candidato a sucessao.

Lula pode ser considerado como patrono politico de Dilma Rousseff, entendido
por Tavares e Cervi (2011, p.3), como “personalidade politica que tenha ligacdao
especifica com a carreira e a trajetoria politica do candidato”, ja estiveram a frente de
um cargo publico importante, tém carisma e imprimem carater emocional ¢ pessoal a
disputa. Nao se trata apenas de personalismo e prestigio pessoal, mas também do
projeto politico de governo no qual o governante teve a frente. Cabe salientar os
beneficios de um patrono-governante com o poder de fazer acontecer, ou acelerar, por
exemplo, acdes ou politicas publicas que afetem diretamente a vida dos governados
(eleitores).

A comunicagdo politica no Horario Eleitoral mostrou ser fundamental para
polarizar a disputa, ao promover a tese da eleicao plebiscitaria e consolidar a imagem de
Dilma como representante simbolica de Lula. Como era desconhecida, o marketing
politico foi fundamental para que Dilma persuadisse o eleitorado. O presidente
conseguiu transferir prestigio para a sua sucessora ¢ a vitoria desta estratégia demonstra
que a principal chave explicativa para o éxito dos candidatos naquelas elei¢des foi o de
conseguir ser posicionado como mensageiro do terceiro mandato de Lula. Mais do que
um estudo de caso, as eleigoes de 2010 no Brasil revelam que elementos de curto prazo,
como as campanhas eleitorais, importam na tomada de decisdes de voto. Além disso,
estes resultados corroboram a teoria direcional, segundo a qual as disputa atuais estdo
sendo menos articuladas pela distribuicdo ideoldgica dos partidos em uma escala
unidimensional e mais por valéncias. Assim, mais que serem reflexos das demandas em
um mercado eleitoral perfeito, os candidatos tém se associado as valéncias, que
emergem em eleigdes com caracteristicas singulares.
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